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ABSTRACT: There are discrete dimensions in meeting tourism which influence guest satisfaction and
loyalty, which also extend the seasonal impact, generate income, create employment opportunities, and help
the promotion of the country and destination. Identifying the effects of these dimensions plays a crucial role
in establishing the sustainability and competitive advantage of the destination. Accordingly, this study aims
to explore the mediating role of perceived quality on the effect of destination awareness and image on
destination satisfaction and loyalty in meeting tourism. Data used for analysis were obtained through face-
to-face surveys administered to 500 voluntary participants who visited a five-star hotel operating in the
Belek/Antalya tourism center in the context of meeting tourism. Structural equation modeling was used to
analyze the research model. The data were analyzed using the statistical package programs SPSS 22.0 and
AMOS 24.0. The analysis results uncovered that destination awareness and destination image bear direct
effects on destination satisfaction and loyalty. Furthermore, partial mediating effects of perceived quality
were identified on the impact of destination awareness and image on destination satisfaction and loyalty.

Keywords: Destination awareness, destination image, destination loyalty, destination satisfaction, meeting
tourism.

OZET: Turizm sektoriiniin mevsimsel etkilerini uzatan, gelir saglayan, istihdam yaratan ayni zamanda
iilkenin ve destinasyonun tanitimma katki saglayan toplanti turizmi kapsamindaki misafirlerin
memnuniyetini ve sadakatini etkileyen bir takim boyutlar bulunmaktadir. Bu boyutlarin etkisinin tespit
edilebilmesi destinasyonun siirdiiriilebilirligi ve rekabet istiinliigli saglama ac¢isindan kritik bir rol
oynamaktadir. Buradan hareketle bu aragtirmada, toplanti turizminde destinasyon farkindaliginin ve
imajmin destinasyon memnuniyeti ve sadakatine etkisinde algilanan kalitenin aracilik roliiniin aragtiriimasi
amaglanmigtir. Arastirmada analiz ig¢in kullanilan veriler, Belek/Antalya turizm merkezinde faaliyet
gosteren bes yildizli bir otel isletmesini toplanti turizmi kapsaminda ziyaret eden 500 goniillii katilimcidan
yiiz ylize anket teknigi kullanilarak elde edilmistir. Arastirma modelinin analiz edilmesinde Yapisal esitlik
modeli kullanilmistir. Veri seti SPSS 22.0 ve AMOS 24.0 istatistiki paket programi kullanilarak analiz
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda destinasyon farkindaligi ile destinasyon imajmin destinasyon
memnuniyeti ve destinasyon sadakati iizerinde dogrudan etkileri bulunmustur. Ayrica destinasyon
farkindalig1 ve imajinin destinasyon memnuniyeti ve sadakatine etkisinde algilanan kalitenin kismi aracilik
roliiniin oldugu gorillmiistiir.

Anahtar sozciikler: Destinasyon farkindaligi, destinasyon imaji, destinasyon sadakati, destinasyon
memnuniyeti, toplant1 turizmi.
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INTRODUCTION

Currently, the business and travel industry make up a notable and briskly
developing segment of the tourism industry (Gregori¢, Nad and Gregori¢, 2016, s. 197).
With modern scientific and technological advancements, the concept of business tourism
emerged to facilitate closer collaboration, exchange of experiences and ideas, and various
such events as meetings, seminars, conferences, congresses, symposiums, exhibitions,
incentive trips, and activities at national and international levels (Susic and Mojic, 2014, s.
514). Meeting tourism, as a branch of business tourism, is regarded as a vital alternative to
business tourism thanks to its potential to prolong the tourism season, develop economic
benefits, construct new job opportunities, modernize various market types, and serve as a
propaganda tool to boost the destination to the global audience (Karasu, 1990, s. 32).
Meeting tourism activities can be conducted to achieve various goals, like exchanging
information, keeping up with new trends, resolving business issues through face-to-face
connections, closely monitoring current industry issues and scientific developments,
engaging in academic knowledge sharing, networking with new people in the same
profession, along with socializing, enjoying, relaxing, and gaining motivation by visiting
beautiful places.

Congress guests may be regarded as an influential investment tool since they may
guide the promotion of a country or destination (Zhang, Leung and Qu, 2007, s. 1123),
impact the loyalty levels of others towards destinations (Ozogul and Ozel, 2015, s. 140),
and draw new visitors (Alan, Kabaday1 and Koksal, 2018, s. 51; Cetinséz and Artuger,
2013, s. 208). Ensuring guest satisfaction comes first, therefore. While meeting guests
may have expectations such as adequate parking, comfortable seating, conference rooms
equipped with high-quality soundproofing, professional video and audio facilities, clean
and tidy toilets, well-trained, experienced, enthusiastic staff, a friendly and customer-
focused service approach, a timely and planned service approach, clean and comfortable
dining areas (Kuo, Chen and Lin, 2010, s. 307), they may also be affected by the rare
characteristics and natural attractions of a destination (Adan, 2015, s. 6610). In this
context, tourism business and regional managers targeting to establish customer
satisfaction prioritize providing unique and unforgettable experiences to visitors (Oktem
and Akdu, 2022, s. 968), improving service quality, and engaging in customer value-
oriented activities (Selvi and Ercan, 2006, s. 159; Tam, 2000, s. 31). Thus, the purpose is
to build a conclusive image and awareness of the destination in the eyes of visitors. This
image is occasionally devised by visitors’ own holiday experiences, recommendations
from friends, family, and acquaintances having previously visited the destination
(Haarhoff and De Klerk, 2019, s. 202; Yoon and Uysal, 2004, s. 46), and sometimes by
certain associations and distinct communication tools (Gartner, 1994, s. 197-201). As a
result of this positive image and satisfaction, visitors may advice the destination to their
friends and family and engage in repeat visits to the same facility or destination in the
future (Hui, Wan and Ho, 2007, s. 965; Keskin, Sezen and Dag, 2020, s. 255).
Furthermore, through their recommendations and positive word-of-mouth advertising,
they may affect other visitors to prefer the relevant destination (Cetins6z and Artuger,
2013, s. 208) and drive each other’s loyalty levels (Ozogul and Ozel, 2015, s. 140).

Based on the previous information provided, the purpose of this study is to analyze
the influence of destination awareness and perception on the loyalty and satisfaction of
tourists in the meeting tourism industry. For this purpose, data were collected from the
guests of a five-star hotel in the Belek/Antalya region with a focus on meeting tourism.
Belek/Antalya region hotels operate for meeting tourism in certain periods in order to
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spread tourism activity throughout the year. When the potential and physical facilities of
the hotels in the region are examined, it is seen that statistically sufficient data can be
collected from a hotel. By collecting data from a hotel, it will be possible to obtain
generalizable results for all hotels in the region. In addition, considering the time and cost
constraints of the research, it was thought that it would be sufficient to collect data from a
hotel. Furthermore, this research aims to investigate the mediating effect of perceived
quality in these relationships. Though perceived quality has been utilized as a mediator
variable in previous studies, no similar study has been found which investigates a model
tested in the context of meeting tourism in the tourism industry in the way it is addressed
in this study. This aspect underscores the novelty of the research and emphasizes its
significance to the discipline. Therefore, identifying the direct and indirect relationships
among variables which may influence the satisfaction and loyalty of meeting guests
towards a destination is indispensable for the sustainability of the relevant destination’s
future and for tourism businesses to anticipate their future in meeting tourism. On this
subject, following the presentation of the conceptual framework, the findings are
evaluated, and the results are discussed to provide a comprehensive understanding of the
research question.

CONCEPTUAL FRAMEWORK AND THEORETICAL APPROACHES

Thanks to the development of industrialization, international collaborative
approaches, easier travel, and the increasing significance of knowledge sharing, there has
appeared an escalation in business tourism activities. Conference tourism is treated one of
the most critical types of business tourism (Kaya and Batman, 2016, s. 79). Events such as
conferences, seminars, symposiums, panels, fairs, and academic congresses are regarded
within the scope of conference tourism, and these events are attributed to as “meetings”
(Aksu, Oren and Ozcan, 2004, s. 44). Guests within the context of conference tourism are
usually those travelling for business purposes within the framework of compulsory and
conditional workplaces, duties, or projects (Susic and Mojic, 2014, s. 514). However, such
activities as entertainment, shopping, and sightseeing may also be organized outside of
meetings (Kaya and Batman, 2016, s. 81). It is evident that the average expenses of
conference guests with a high income and cultural level are broadly higher than those of
other tourists (Aksu, 2004, s. 46). Many distinct market segments derive from delegate
expenditures, along with conference centers and accommodation facilities (Karasu, 1990,
s. 32; Timor, 2010, s. 126). Conference tourism may be appraised as a vital tourism
branch both for performing business activities and for providing morale and motivation.
At the same time, it is gaining boosting significance for contributing to the economy by
bringing movement to the season during periods when tourism is slow-moving
(Pechlaner, Zeni and Raich, 2007, s. 32), providing foreign exchange income to the
country, growing employment, strengthening the infrastructure of tourism (Timor, 2011,
s. 126), and helping the country's image by offering its cultural and natural riches (Aksu et
al., 2004, s. 46).

The prominence of conference tourism in Turkey is flourishing thanks to its
season-extending impacts on accommodation establishments and destinations, together
with its positive economic, cultural, and social effects (Yozcu and i¢oz, 2010, s. 106).
Turkey is an alluring country with regard to its proximity to European countries, sun-sea-
sand facilities, geographical location, rich historical and cultural values, natural beauties,
climate conditions, infrastructure and transportation facilities, qualified accommodation
facilities, meeting centers, and adequate meeting halls, and it enjoys notable potential in
point of international relations (Ministry of Culture and Tourism of the Republic of
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Turkey, 2023). In Turkey, major cities such as Istanbul, Antalya, Ankara, 1zmir, Mugla,
and Bursa bear great potency for conference tourism. In recent years, significant activity
has been observed in international conference tourism, and Istanbul and Antalya stand out
in this regard. Especially when considering other major conference centers in Europe,
Antalya holds a significant competitive advantage on account of satisfactory climate
conditions, natural tourism attractions, nearby historical and archaeological attractions,
infrastructure activities, transportation facilities, air connections, and a wide range of
events. It is observed that Antalya has hosted many national and international conferences
so far. The hotels and resorts in Antalya Belek are convenient for conference tourism
(Timor, 2011, s. 137-139). As well as having sufficient numbers and capacities of
conference centers, the availability of adequate numbers of accommodation facilities and
congress hotels in Antalya is also one of the leading features that sets this destination
apart (Gogitidze, 2021, s. 64).

To create a deep and meaningful impression of a destination, it is essential to first
establish positive awareness regarding the destination (Ye, 2012, s. 399). Destination
awareness is one of the important elements that affect the decision-making processes of
tourists about the destination. Destination awareness includes information, perceptions
and attractiveness about the destination. (Boo, Busser and Baloglu, 2009; Fesenmaier,
Vogt and Stewart, 1993). The level of knowledge a visitor possesses about a particular
destination can be an indicator of the overall destination image that is held within the
individual's mind, as stated by Chen (2011, s. 85). Destination image is defined as the
perspective that includes tourists' beliefs, thoughts and impressions about a place
(Avcikurt, 2005, s. 24). Destination image plays an important role in all kinds of decisions
about where individuals will go (Chen and Kerstetter, 1999, s. 256). A strong and
distinctive destination image is indispensable for boosting the tendency of repeat visitors
and drawing new visitors to the destination (Qu, Kim and Im, 2011, s. 473). A destination
image is built based on information gained from various communication sources, such as
friends, family and acquaintances who have previously paid a visit to the destination,
visitors’ past knowledge and experiences (Haarhoff and De Klerk, 2019, s. 202; Yoon and
Uysal, 2004, s. 46-48) tour operators, organizers, mass media publications,
advertisements, documentaries, films, television programs, brochures, billboards, articles,
stories (Gartner, 1994, s. 197-201; Toyama and Yamada, 2012, s. 15), social media,
online review websites (Asiroglu and Cuhadar, 2021, s. 925; Ercan, 2019, s. 555; Taskin,
Saylan and Azimov, 2021, s. 272; Tuzcu, 2023), among others. Especially in this context,
Mice tourism departments, with the aim of introducing destination features, meeting
requirements such as accommodation, travel, shopping, entertainment professionally,
exhibiting effective approaches and ensuring the highest level of guest satisfaction
(Ficarelli, Sendra, Parra and Lloret, 2013, s. 7) meeting organization companies,
professional organizers, meeting and visitor offices, hotel management and local
government, food and beverage services, and meeting centers, international associations
and associations are in cooperation with each other (Gogitidze, 2021). The success of the
meeting industry is possible with the best possible presentation, promotion, marketing,
and execution of the whole of services. Being a preferred destination point for the meeting
sector is directly proportional to the development in marketing, infrastructure, and service
points (Mono, 2018). Susic and Mojic (2014, s. 514) suggested that meeting attendees
have particular service expectations that are based on “ethical principles, including
honesty, reliability, quality, comfort, speed, convenience, flexibility, originality, creativity,
and innovation”. These ethical principles represent fundamental guidelines for the
planning and execution of each meeting. However, the presence of infrastructure like
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airports, train stations, highways providing easy access to the meeting venue, underground
and surface parking buildings around the meeting buildings, climate and environmental
conditions, the location of the hotel, attitudes and behaviors of employees, cleanliness and
hygiene, the size of the hotel, all-inclusive concepts, atmosphere, architectural design of
the hotel, facilities offered (pavilion, a la carte, aqua park activities, etc.), differentiation,
food and beverage service, innovation, trust, price, and experience are all essential to
create visitor satisfaction (Tuzcu, 2023, s. 19). In this context, the quality of tourism
services is considered a crucial factor in creating a unique “destination image” in the
minds of visitors and ultimately fostering “destination loyalty” (Akroush et al., 2016, s.
20). To attain “customer satisfaction and loyalty”, it is essential to prioritize the creation
of value for customers, as well as to provide high levels of “service quality”. According to
Tam (2000, s. 31) and Selvi and Ercan (2006, s. 159), “customer satisfaction and loyalty”
can be achieved through these key factors. Studies have displayed that visitors who are
satisfied with a destination or hotel operation have a high tendency to revisit the relevant
destination and advice it to others (do Valle, Silva, Mendes and Guerreriro, 2006, s. 38;
Ekici, Giiven and Biiyiikdag, 2017, s. 485; Keskin et al., 2020, s. 255). In general, when
visitors cultivate awareness and a decisive image of a destination, it is anticipated that
their satisfaction levels with the destination will increase, leading to an intention to revisit.
To build a positive perception of a hotel or destination, it is inevitable to fulfill certain
service expectations in a professional manner and carry out activities to enhance
destination quality.

RESEARCH

In the literature, it is observed that studies on consumer-based destination value are
conducted from different perspectives and on different destinations. This study was
carried out in the Belek/Antalya region, which holds an important position in terms of
meeting tourism. Within this framework, it was meant to evaluate the perceptions of
guests participating in meeting tourism regarding the awareness, image, satisfaction, and
loyalty of the Belek/Antalya destination in this study, which utilized quantitative research
processes. In this section of the study, the purpose and significance of the research,
research model and hypotheses, data collection tool, population and sample, data
collection process, data analysis, and findings obtained in the study are emphasized. These
findings are described and interpreted.

Purpose and Importance of the Research

Meeting tourism is regarded as a crucial alternative form of tourism to relieve the
seasonal structure of the tourism sector and to enable vitality to the tourism market and
the economy. It is obvious that the extension of the season or the year-round operation of
hotels in the Antalya region is firmly connected with meeting tourism. It is thus important
to determine the thoughts and behaviors of guests involved in meeting tourism concerning
destination awareness, image, satisfaction, and loyalty, and to agent strategies accordingly
to ensure the sustainability of the destination, its branding, competitive advantage, and the
ability of tourism businesses to foresee their future. The primary objective of this research
is to examine the impact of “destination awareness and destination image on the
satisfaction and loyalty” of meeting guests, and to explore the mediating role of perceived
quality in this relationship. Although perceived quality has been used as a mediator
variable in some studies, there is no similar study in the tourism sector testing a model
specifically designed for meeting tourism. As a result, the originality and contribution of
this study to the field are emphasized by highlighting this aspect of the research.
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Model and Hypotheses

In line with the research objective, a research model was proposed using scales
taken from the literature. Each variable included in the study is presented in a box in the
model. The impacts of the variables on each other are shown by arrow signs. As well as
including dependent and independent variables, the research model also involves a
mediating variable. As there is a mediating variable in the research, both direct and
indirect effects are investigated to test the mediation effect. The model created in the
scope of the research is indicated in Figure 1.

Figure 1.
Research Model

Hs
Destination Hs Destination
Awareness Loyalty
H1 . . Hs
Perceived Quality
H. Ha L
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When examining Figure 1, it may be noticed that destination awareness and
destination image represent the independent variables in the study, while destination
loyalty and destination satisfaction serve as the dependent variables. Additionally,
perceived quality is contained in the model as a mediating variable. Based on the research
model built within the scope of the research objective, the proposed hypotheses are
enabled below within the framework of their theoretical foundations.

On reviewing the literature, it appears that there are studies which measure the
direct relationships between variables. According to the results of these studies,
“destination image” bears an effect on “perceived quality” and “destination satisfaction”
(Uslu and Inanir, 2020), “perceived service quality” and “destination image” have an
influence on both “revisitation intention” and “recommendation intention” (Oztiirk and
Sahbaz, 2019), “perceived value” and “satisfaction” enjoy a direct influence on
“destination loyalty” (Wang, Yang, Han and Shi, 2017), “destination image”, “consumer
travel experience”, and “destination satisfaction” are the key determinants of “destination
loyalty” (Wu, 2015), “destination image” and “destination personality” provide an impact
on “visitors’ satisfaction levels”, as well as their “intention to revisit” and “recommend to
others” (Umur, 2015), there appears a strong relationship between “perceived destination
quality”, “destination satisfaction”, and “destination loyalty”, and on the other hand, there
is an interaction chain between “destination awareness, destination image, and perceived
quality” (Davras, 2019). Additionally, studies suggest that satisfaction affects the
tendency to revisit and recommend the destination to others, based on the positive
experience lived (do Valle et al., 2006; Ekici et al.,, 2017; Keskin et al., 2020).
Considering the interaction between “destination awareness, destination image, perceived
quality, destination satisfaction, and destination loyalty”, the following hypotheses were
proposed. Since Kim, Choe and Petrick (2018) and Kodas (2021) found a significant
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relationship between brand awareness and perceived quality, the following hypothesis was
proposed, considering that awareness affects perceived quality:

“Hi: Destination awareness has a positive effect on perceived quality in meeting
tourism.”

When the image and perceived quality literature is examined; Keni, Oktora and
Wilson (2018) found that the destination image affects the perceived quality. However,
Tsai (2015) found significant relationships between destination image and perceived
quality. From this point of view, the following hypothesis has been proposed in this study,
which shows the effect of destination image on perceived quality:

“H>: Destination image has a positive effect on perceived quality in meeting
tourism.”

When the relationship between perceived quality and destination loyalty in the
research model is examined; Hallak, Assaker and El-Haddad (2018) and Chen and
Myagmarsuren (2010) found a significant relationship between these two variables.
Similarly, Kodas (2021) and Kocoglu (2019) concluded in their research that perceived
quality has an effect on destination loyalty. Based on this, the following hypothesis was
proposed in this study:

“Hs: Perceived quality has a positive effect on destination loyalty in meeting
tourism.”

In the literature, it is seen that the variables of perceived quality and destination
satisfaction have been examined and tested many times. Zabkar, Bren¢i¢ and Dmitrovié,
(2010); Wang, Tran and Tran (2017); Allameh, Pool, Jaberi, Salehzadeh and Asadi
(2015); Hallak et al., (2018); Uslu and inanir (2020) measured the relationships between
perceived quality and destination satisfaction and found significant relationships. Based
on the existence of these relationships, the following hypothesis has been proposed in this
research to measure the effect of perceived quality on destination satisfaction:

“Ha: Perceived quality has a positive effect on destination satisfaction in meeting
tourism.”

Jun (2016) explained a structural relationship between destination awareness and
destination loyalty. In the study conducted by Lai and Vinh (2013), they tested a similar
relationship with the data they obtained from tourists using airline travel. Sengiil and
Tirkay (2018) tried to explain the relationship between destination awareness and
destination loyalty through regional cuisines. Kodas (2021) included these two variables
in his research model and examined their relationships. Based on this, the following
hypothesis has been proposed in this study:

“Hs: Destination awareness has a positive effect on destination loyalty in meeting
tourism.”

In the research model, the relationship between the proposed destination image
and destination satisfaction is seen. Artuger, Cetinsdz and Kilig¢ (2013) confirmed the
effect of destination image on destination loyalty. Similarly, Rajesh (2013) tested the
effect of destination image on destination loyalty with a model. Chi and Qu (2008)
discussed the structural relationship between destination image and destination loyalty
with a holistic approach. Esen and Bahar (2019) evaluated the relationship between these
variables in the context of thermal tourism. Based on this literature, the following



hypothesis has been proposed, based on the idea that destination image affects destination
loyalty:

“He: Destination image has a positive effect on destination satisfaction in meeting
tourism.”

Destination awareness and destination satisfaction variables, which are discussed
within the scope of the research, are frequently discussed together in the literature. Chi
and Qu (2008); Wang and Hsu (2010); Hernandez-Lobato, Solis-Radilla, Moliner-Tena
and Sanchez-Garcia (2006); Pub (2014); Rajesh (2013); Lee, Lee and Lee (2014); Al-Ansi
and Khan (2019); Giin, Durmaz and Tutcu (2019); Esen and Bahar (2019); Unal and
Caber (2019) focused on the relationships between destination awareness and destination
satisfaction. In these studies, the relationships between the two variables are emphasized,
and it is also seen that the effect of destination awareness on the destination image is
emphasized. Based on this, the following hypothesis was proposed in this study:

“H7: Destination awareness has a positive effect on destination satisfaction in
meeting tourism.”

Destination image and destination loyalty have taken their place in the literature as
variables that are considered together. Artuger, Cetins6z and Kilic (2013); Rajesh (2013);
Song, Su and Li (2013); Chi and Qu (2008); Kim and Malek (2017); Esen and Bahar
(2019); Oztiirk (2021) focused on the relationships between these two variables and
obtained significant results. From this point of view, in this research, the following
hypothesis has been proposed to measure the effect of destination image on destination
loyalty:

“Hs: Destination image has a positive effect on destination loyalty in meeting
tourism.”

In the scope of the research, the concept of “perceived quality”, which is thought
to have a drastic effect on “customer satisfaction” and “loyalty”, was employed as a
mediator variable. When the studies in the literature were examined generally, it was
observed that “destination brand awareness, perceived quality, and destination brand
image” had a positive effect on “destination brand loyalty” (Kodas, 2021); there was a
partial mediating role of “perceived destination quality” in the relationship between
“destination image” and “destination satisfaction” (Uslu and Inanir, 2020); there was a
positive relationship between “destination brand image” and “destination brand loyalty”,
and “perceived destination quality” played a partial mediating role in this relationship
(Kogoglu, 2019); “perceived value” and “visitor satisfaction” mediated the relationship
between “destination image and loyalty” (Wang et al., 2017); “destination image” had an
impact on the “intention to revisit” through “service quality and destination trust”
(Siregar et al., 2021); “perceived service quality” had a partial effect on “perceived value,
customer satisfaction, and attitudinal brand loyalty” (Demirag, 2019); and “destination
familiarity” had a mediating effect on the relationships between “country image and
destination image”, and “destination image and intention to visit” (Chaulagain et al.,
2019). Based on these findings, the following hypotheses were proposed in this study:

“Ho: Perceived quality mediates the relationship between destination awareness
and destination loyalty in the meeting tourism.”
“Hio: Perceived quality mediates the effect of destination awareness on
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destination satisfaction in the meeting tourism.”.



“Hi1: Perceived quality mediates the effect of destination image on destination
loyalty in the meeting tourism”.

“Hi2: Perceived quality mediates the effect of destination image on destination
satisfaction in the meeting tourism ”.

Data Collection Tool

A 24-item survey questionnaire consisting of two main sections was arranged to
assess the perceptions and demographic characteristics of meeting guests concerning
“destination awareness, image, satisfaction, and loyalty”. The first section is made up 21
Likert-type scale questions (1=strongly disagree ... 5=strongly agree) designed to specify
participants’ perceptions of “destination awareness, image, satisfaction, and loyalty”. In
this study, the “Consumer-Based Destination Brand Value Scale” (Cronbach's alpha=,89)
employed by Demirer and Akgiin (2022), which explains 21 statements with 5
dimensions, was adopted. As these five dimensions involve different statements related to
“destination awareness, image, satisfaction, loyalty, and perceived quality”, each of them
was treated as a separate variable in the scope of the study. Additionally, other studies
which used these scale dimensions (Davras, 2019; Boo, Busser and Baloglu, 2009;
Cetinséz and Artuger, 2013; Ozogul and Ozel, 2015; Yang, Liu and Li, 2015; Turpcu,
Selguk and Akyurt, 2017) were also utilized in this research. The second section covers 3
questions as regards to the socio-demographic characteristics of meeting guests.

After the questionnaire was prepared, two academic experts in the field were
consulted, and a pilot test was performed on a sample group of 50 individuals to test the
clarity and comprehensibility of the questions and to conduct any necessary adjustments
rooted in the suggestions received. Following these adjustments, the final version of the
questionnaire was provided. Before proceeding to data collection, ethical approval was
acquired from the “Ethics Committee of Siileyman Demirel University” (approval number
134/6, dated 20.09.2022).

Universe and Sample

The population of this study includes domestic and foreign guests paying a visit to
Belek/Antalya region for meeting tourism purposes and stayed for at least 5 nights
between October and November 2022. Due to time constraints and difficulty in accessing
the sample, non-probability sampling method “convenience sampling” was adopted in this
study. Before collecting data, a pilot study was carried out with 50 people to finalize the
questionnaire, test the clarity and comprehensibility of the questions. As a result of the
pilot study, it was figured out that the statements did not cause difficulty in understanding,
and no changes were made to the questions, and the questionnaire was finalized,
therefore. In order not to disturb the guests, face-to-face questionnaire forms were
specifically applied to the participants during their non-meeting hours. The research was
carried out in a meeting held in the field of health so that the participants of meeting
tourism could be evaluated in the same category. The name of the meeting is kept
confidential by the researcher for academic ethics. The obtained surveys yielded the
following outcomes; a total of 500 participants were reached, and no data loss was
experienced owing to the researcher’s direct involvement in the data collection process.

Data Collection Process

One of Turkey's leading tourism centers, a 5-star hotel chain located in
Belek/Antalya, was picked out for data collection. Permission was taken from the Guest
Relations Department Manager to carry out the survey. As a condition of the permission,
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the hotel name was not to be used in any way, communication with guests was to be made
within their convenient time periods, and the results procured in the research were to be
shared with the hotel management. Therefore, in accordance with academic ethics, the
researcher did not use the hotel’s name anywhere. Sharing the research results with the
hotel management is critical in terms of boosting the extensive effect of the research
findings.

Analysis of Data

The purpose of this research was to explore the effect of “destination awareness”
and “image on destination satisfaction” and “loyalty” in the meeting tourism context.
Based on the literature, it is concluded that ‘“destination awareness” and “image”
influence “destination satisfaction and loyalty”, and that “perceived quality” mediates this
relationship. Structural Equation Modeling (SEM) was employed to test the multiple
causality relationships in the research model. The primary reasons for using SEM were its
ability to analyze the relationship between several variables in a single model in social
science research (Bayram, 2010, s. 41), its ability to provide a more advanced statistical
foundation for theoretical and empirical studies, and its stronger competence to identify an
intermediary role consistently compared to the regression approach (lacobucci, Saldanha
and Deng, 2007). Therefore, AMOS 24.0 and SPSS 22.0 statistical package programs
were utilized for the analysis of the research model. Descriptive statistics techniques were
exerted to specify participants’ socio-demographic characteristics. Path analysis was
adopted to test the model and hypotheses in accord with the research objective.

FINDINGS

To determine which type of analysis, parametric or non-parametric, should be
employed for data analysis, the normal distribution fit of the data was first tested. Based
on the requirement that data must exhibit a normal distribution for parametric analysis to
be performed, missing and outlier data were checked, and Skewness and Kurtosis values
were examined, which were found to be between -1 and +1, as described by Morgan,
Leech, Gloeckner and Barrett (2004, s. 49). Therefore, it was determined to apply
parametric tests to the data without any transformation. Depending on the purpose of the
study, evaluations were first made regarding the demographic characteristics of the
participants, followed using quantitative analysis methods to specify the impact of
“destination awareness” and “image” of guests participating in meeting tourism on
“destination satisfaction and loyalty”, along with the mediating role of “perceived
quality”.

Socio-Demographical Characteristics of the Participants

The socio-demographic characteristics of the participants in the study were
evaluated based on gender, age, and region of residence. When Table 1 is examined,
30.35% of the participants were female, and 69.65% were male. Furthermore, it was
determined that 11.14% of the participants were 30 years old or younger, 27.73% were
between 31-40 years old, 39.30% were between 41-50 years old, and 21.83% were 51
years old or older. Additionally, when the regions where the participants reside were
considered, it was found that 8.73% of the participants were from the Black Sea Region,
9.83% were from the Aegean Region, 42.14% were from the Central Anatolia Region,
13.54% were from the Marmara Region, 17.69% were from the Mediterranean Region,
5.02% were from the Southeastern Anatolia Region, and 3.06% were from the Eastern
Anatolia Region.

10



Tablo 1.

Demographic Characteristics

Variables f %
Gender Female 139 30.35
Male 319 69.65
30 years old or younger 51 11.14
Age between 31-40 years old 127 27.73
between 41-50 years old 180 39.30
51 years old or older 100 21.83
Black Sea Region 40 8.73
Aegean Region 45 9.83
Central Anatolia Region 193 42.14
Region of Residence Marmara Region 62 13.54
Mediterranean Region 81 17.69
Southeastern Anatolia Region 23 5.02
Eastern Anatolia Region 14 3.06
TOTAL 458 100

Measurement Model Findings

The analyses were performed employing a two-stage structural equation modeling
approach, which includes analyzing data and testing hypotheses (Anderson and Gerbing,
1988). In the first stage, confirmatory factor analysis was conducted to test convergence
and discriminant validity. For convergence validity, factor loadings of all scale items
should be significant and above 0.50, the average variance explained (AVE) of the items
should be greater than the unexplained variance, and the factor composite reliability (CR)
should be 0.60 or higher. For discriminant validity, the AVE values should be greater than
the correlation values between dimensions (Fornell and Larcker, 1981). The values for the
scales used are given in Table 2.

Tablo 2.

Confirmatory Factor Analysis

Factor t-

Load value °F CR GFI AVE MSV «

Destination Awareness (Awareness) 0.943 0.905 0.765 0.805 .853
awarenessl 79 16.254 0.116
awareness2 716 18.171 0.137
awareness3 .813  13.300 0.066
awareness4 .694 9.931 0.089
Destination (Image) 0.921 0.901 0.709 0.801 .891
imagel .648  15.101 0.103
image2 758  18.198 0.098
image3 724 17.312 0.167
image4 769 9.994 0.112
image5 728  12.011 0.069
Destination Loyalty (loyalty) 0.910 0.890 0.603 0.668 .817
loyaltyl .617  15.001 0.099
loyalty?2 591 16.127 0.107
loyalty3 .641  14.333 0.134
loyalty4 672  10.298 0.109
Destination Satisfaction 0.897 0.870 0.596 0.613 .886
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(satisfaction)

satisfactionl 726 14321 0.111
satisfaction2 .681  18.064 0.068
satisfaction3 .638  13.447 0.110
satisfaction4 633 12.141 0.149
Perceived Quality (quality) 0.899 0.872 0599 0.627 .849
perceived qualityl .664 9.669 0.191
perceived quality2 .637  15.014 0.124
perceived quality3 584  12.007 0.086
perceived quality4 .691  18.024 0.107

“CR=Composite Reliability; AVE=Average Variance Extracted; MSV=Maximum Shared Variance;
a=Cronbach’s Alpha”

Confirmatory factor analysis (CFA) was used to statistically determine the
construct validity of the scales used in the study. None of the items in the five scales
included a value that would compromise their convergent validity, and therefore no item
was removed from the measurement model (Fornell and Larcker, 1981). The average of
the items whose structure was confirmed by CFA was taken for each scale, and
multicollinearity was checked in the model. To this end, the VIF values of each scale were
examined, and it was determined that there was no multicollinearity problem since the
VIF values of the scales [VIF(awarenessy=1,734; VIF(image)=2,691; VIF(oyaity)=2,817,;
VI Fsatisfaction)=1,912; VIF(perceived quality)=1,483] were less than 5 (Craney and Surles, 2002).
To test the reliability of the scales, Cronbach's alpha values were analyzed, and it was
noticed that the values were above acceptable levels (Hair, Black, Babin, Anderson and
Tatham, 2006; Zinbarg, Revelle, Yovel and Li, 2005). Additionally, when the normal
distribution of the data set was checked out, it was observed that the skewness and
kurtosis values of the scale items were between -1 and +1, indicating that the data set
showed a normal distribution (Blanca, Arnau, Lopez-Montiel, Bono and Bendayan, 2013;
Cain, Zhang and Yuan, 2017). The fit indices of the model is given in Table 3.

Tablo 3.
Fit Index Values of Model

ydf<s  AGF! GFI CFI NFI TLI RMSEA
X >85 >.80 >90  >.90 >.90 <.08
Fit Index Values of Model 3,013 893 890 913,909 1909 074

In determining the values of goodness of fit for the concept of harmony,
commonly employed “acceptable values of goodness of fit” in the literature were adopted.
To this criterion, it was observed that the goodness of fit values for all scales used in the
study are at a good level (Hu and Bentler, 1999; Sivo, Fan, Witta and Willse, 2006).
When all the results are evaluated together, it was concluded that the scales are valid,
reliable, and show good fit, and the analysis of the structural model was performed within
the framework of the proposed model in the study.

Structural Model Analysis and Testing Hypotheses

In the study, a structural model analysis was carried out to test the proposed
hypotheses. Baron and Kenny (1986) characterized the mediating variable as the
productivity of the influence seen between the independent and dependent variables and
linked the mediation effect to three conditions. According to them, the first condition is
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that the independent variable should better impact the dependent variable, the second
condition is that the independent variable should better have an influence on the mediating
variables, and the third condition is that the mediating variable should better affect the
dependent variable. If all these conditions are met, Baron and Kenny (1986) argued that
should the mediating variable is entered into the model, the relationship between the
dependent and independent variables diminishes partially, and if the relationship between
the dependent and independent variables becomes insignificant, then there appears
complete mediation. Although this approach brings about good results, it does not provide
a p-value and does not create a confidence interval for indirect effects (Falk, 2023).
Accordingly Mallinckrodt, Abraham, Wei and Russell (2006) stated in their research that
calculating the confidence interval for population parameters using bootstrap analyses
would be advantageous. Efron and Tibshirani (1986) defined the bootstrap method as a
simple and reliable method employed for resampling in statistics such as standard
deviation, confidence interval, and non-parametric estimation problems. Mallinckrodt et
al., (2006) also noted that having a bootstrap sample of at least 1000 would be a more
rational idea (Burmaoglu, Polat and Meydan, 2013, s. 20). The steps proposed by Baron &
Kenny (1986) for analyzing mediating effects were tested using the bootstrap method,
therefore. The bootstrap sample was set at 5000. The data were tested using the maximum
likelihood mode in the AMOS 24 package program. Before testing the structural model,
correlations on the scales were examined, and the findings were granted in Table 4.”

Table 4.

Correlation Analysis Regarding the Scales

Mean S.d. (1) (2) 3) 4 (5)
(1) Destination Awareness 3.18 1.68 -
(2) Destination Image 3.09 1.94 0472 -
(3) Destination Loyalty 3.17 129  0.394™  0.294™ -
(4) Destination Satisfaction ~ 3.47 1.96  0.481™ 0.432™ 0427
(5) Perceived Quality 3.15 1.72  0.399™ 0.406™ 0.442"" 0.429™

N=503; ""p< 0.001; “p< 0.01; "p< 0.05

After examining the correlation values in Table 4, it may be noticed that all scales
employed in the study appear the have positive and significant relationships. These
findings propose that the relationships between dependent and independent variables may
be analyzed. Therefore, a path analysis was performed to test the relationship between the
dependent and independent variables.

In the initial stage of the analysis, the relationship between the dependent variable
(“destination loyalty” and “destination satisfaction”) and the independent variable
(“destination awareness” and “destination image”) was examined without adding the
mediating model.

The covariance between the error terms of the destination awareness and destination
image scales, which were suggested by the program, were added to the model so as to
enhance the fit indices of the model. The final version of the model had good fit indices:
“¥?/df=2.389, AGFI=.928, GFI=.951, CFI=.962, NFI=.939, TLI=.963, RMSEA=.054".
These values show that the model has a good fit. The results of the analysis concerning
the impact of independent variables on the dependent variables are presented in Table 5.
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Table 5.

Effect of Independent Variables on Dependent Variables

Estimate SE. C.R. P
Destination Loyalty € Destination Awareness 462 .055 8.562 -
Destination Loyalty € Destination Image 441 .052 8.728 -
Destination Satisfaction € Destination Awareness 429 .051 8.317 -
Destination Satisfaction € Destination Image 437 .052 8.551 -

According to the analysis results, it was figured out that “destination awareness”
has a positive and significant effect (f=0.462; p<0.001) on “destination loyalty”, and
“destination image” has a positive and significant effect (=0.441; p<0.001) on
“destination loyalty”. Additionally, it was seen that “destination awareness” has a positive
and significant effect ($=0.462; p<0.001) on “destination satisfaction”, and “destination
image” has a positive and significant effect ($=0.462; p<0.001) on “destination
satisfaction”. The first step of the mediator role analysis suggested by Baron and Kenny
(1986), which is “the independent variable influencing the dependent variable”, was
confirmed, as a result.

Figure 2.
Testing the Research Model

-,11
Destination ,01 Destination
Awareness Loyalty
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Perceived Quality
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Destination Image ' 11 Destination
Satisfaction
- 04

The research model was tested within the mediation model framework proposed
by Baron and Kenny (1986). The mediation model of this study was constructed as shown
in Figure 2. As a result of the path analysis, it was noticed that some parameters related to
the goodness of fit values were not within the desired range. The modifications suggested
by the AMOS package program were sequentially applied. The proposed modifications
were made between the sub-dimensions of the destination awareness and destination
image scales. By creating covariances between the relevant error terms, the fit indices of
the model were measured as follows: “ledf:2.956, AGFI1=0.907, GFI=0.912, CFI=0.923,
NFI=0.919, TLI=0.931, and RMSEA=0.063". Considering these values, it was concluded
that the model bears very good fit indices.
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Table 6.

Effect of Exogenous Variables on Endogenous Variables

Hypothesis  Direct Effects Estimate SEE. CR. P
H: Perceived Quality € Destination Awareness 539 126 6.627
Ha Perceived Quality € Destination Image .553 094 6491 ™
Hs Destination Loyalty< Perceived Quality 518 099 6.494 ™
Ha Destination Satisfaction€ Perceived Quality 526 101 6.297 ™7
Hs Destination Loyalty € Destination Awareness .662 151 6.562
Hs Destination Satisfaction € Destination Image 537 073 6.551 ™
H; Destination Satisfaction € Destination Awareness .629 117 6.317 ™7
Hs Destination Loyalty € Destination Image 541 052 6.728 ™

The relationships in the main model aimed at testing the effects of the independent
variables on the dependent variables were analyzed. When the findings given in Table 6
are checked, first, the effects on the mediator variable are evaluated. Accordingly, it is
observed that destination awareness has a positive and significant effect ($=0.539;
P<0.001) on perceived quality. Based on this finding, it may be concluded that the
hypothesis “Hi: Destination awareness has a positive effect on perceived quality in
meeting tourism. " is supported, as a result. It may also be declared that destination image
has a positive and significant effect (f=0.553; P<0.001) on perceived quality and the
hypothesis “Hz: Destination image has a positive effect on perceived quality in meeting
tourism. ” is supported according to the finding, therefore.

In the second stage of the study, the variables affected by the mediator variable
were inspected within the scope of the research purpose. Accordingly, it is noticed that
perceived quality has a positive and significant impact on destination loyalty (f=0.518;
P<0.001) and it may be asserted that the hypothesis “Hs: Perceived quality has a positive
effect on destination loyalty in meeting tourism.” is supported by the findings. It was also
detected that perceived quality has a positive and significant effect on destination
satisfaction ($=0.526; P<0.001) and the hypothesis “Ha: Perceived quality has a positive
effect on destination satisfaction in meeting tourism.” is supported by the findings.

In the third stage, the impacts of the exogenous (independent) variable on the
endogenous (dependent) variable were analyzed for direct effects. Accordingly, it was
figured out that destination awareness had a significant positive effect on destination
loyalty (B=.662; P<0.001), and the proposed hypothesis “Hs: Destination awareness has a
positive effect on destination loyalty in meeting tourism.” was supported by the findings.
Additionally, it was discovered that destination image had a significant positive effect on
destination satisfaction (p=.537; P<0.001), and the proposed hypothesis “Hs: Destination
image has a positive effect on destination satisfaction in meeting tourism.” Was supported
by the findings, as a result. It was also procured that destination awareness had a
significant positive effect on destination satisfaction (f=.629; P<0.001), and the proposed
hypothesis “H7: Destination awareness has a positive effect on destination satisfaction in
meeting tourism.” was supported by the findings, consequently. Finally, it was obtained
that destination image had a significant positive effect on destination loyalty (p=.541,
P<0.001), and the proposed hypothesis “Hs: Destination image has a positive effect on
destination loyalty in business meeting.” was supported by the findings, to this end. All
conditions suggested by Baron & Kenny (1986) for mediation were confirmed with the
findings obtained in this study. Furthermore, a bootstrap method (with 5000 samples and
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.95 confidence interval) was employed to show the proposed mediation role in the model,
and the results are presented in Table 7.

Table 7.
Findings Regarding the Mediator Model

Direct Direct Indirect

Hypothesis Mediator Effect Effect! Effect?  Effect MSetdalt?;)r
®) (1) ®)
H D. Loyalty<P. Quality.€D. Awareness  .662"  .329" 451" Partial
i ORI Y ' ' ' Mediator Effect
D. Satisfaction< P. ™ . - Partial
Hao Quality. € Awareness 629 167 328 Mediator Effect
. - . - Partial
Hi D. Loyalty< P. Quality.<D. Image 541 .248 .343 Mediator Effect
Hi D. Satisfaction& P. Quality.€-D. Image ~ .537"  .205™  .321" Partial

Mediator Effect

!Before adding a mediator variable.; 2After adding a mediator variable.; **p<0.01.

According to Table 7, the direct effect of destination awareness on destination
loyalty was discovered to be significant (p=0.662, p<0.05) before adding the mediator
variable, perceived quality, which was analyzed in the first stage. When the mediator
variable, perceived quality, was contained in the regression analysis as part of the model
in the second stage, the effect of destination awareness on destination loyalty (=0.329,
p<0.05) decreased and became significant. In the main model where, perceived quality
was added as a mediator variable, it was noticed that destination awareness had a
significant indirect effect (3=0.451, p<0.05) on destination loyalty. With these results, the
mediating role was confirmed, and the hypothesis “Hs: Perceived quality mediates the
relationship between destination awareness and destination loyalty in the meeting
tourism.” was supported, as a result.

Before introducing the mediating variable, it was found that there was a significant
direct effect of destination awareness on destination satisfaction ($=0.629, p<0.05). In the
second stage, a mediating variable, perceived quality, was added to the model. As a result,
the effect of destination awareness on destination satisfaction ($=0.167, p<0.05)
decreased, but it still remained significant. The findings revealed that destination
awareness had a significant indirect effect (f=0.328, p<0.05) on destination satisfaction
through perceived quality in the main model where perceived quality was included as a
mediating variable. These findings validate the mediating role of perceived quality and
support the hypothesis that “Hio: Perceived quality mediates the effect of destination
awareness on destination satisfaction in the meeting tourism.”

Before adding the mediating variable, the direct effect of destination image on
destination loyalty was confirmed to be significant (f=0.541, p<0.05). In the second stage,
when perceived quality, as a mediating variable, was included in the model, the effect of
destination image on destination loyalty (B=0.248, p<0.05) decreased but remained
significant. The results demonstrated that destination image had a significant indirect
effect (p=0.451, p<0.05) on destination loyalty through perceived quality in the main
model where perceived quality was involved as a mediating variable. These findings
approve the mediating role of perceived quality and support the hypothesis that “Hai:
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Perceived quality mediates the effect of destination image on destination loyalty in the
meeting tourism” .

In advance of adding the mediating variable, the direct effect of destination image
on destination satisfaction was obtained to be significant (3=0.537, p<0.05). In the second
stage, when perceived quality, as a mediating variable, was contained in the model, the
effect of destination image on destination satisfaction (=0.205, p<0.05) decreased but
remained significant. The results exhibited that destination image had a significant
indirect effect (p=0.321, p<0.05) on destination satisfaction through perceived quality in
the main model where perceived quality was involved as a mediating variable. These
findings prove the mediating role of perceived quality and support the hypothesis that
“Hi2: Perceived quality mediates the effect of destination image on destination
satisfaction in the meeting tourism”.”

In the study, the research process, which was carried out in three stages, was tried
to be briefly summarized. The first step of the mediator role analysis suggested by Baron
and Kenny (1986), which is “the independent variable influencing the dependent
variable”, was confirmed, as a result.” In the second stage of the study, the variables
affected by the mediator variable were inspected within the scope of the research purpose.
In the third stage, the impacts of the exogenous (independent) variable on the endogenous
(dependent) variable were analyzed for direct effects. At the end of this three-stage
process, the model proposed in the research gave meaningful results.

CONCLUSION AND RECOMMENDATIONS

Thanks to its such benefits as extending the tourism season, diversifying market
types, contributing to the country’s economy, flourishing business potential, and
promoting the destination to the world, meeting tourism is regarded a crucial alternative to
business tourism. Meetings may supply academic, scientific, promotional, and
advertising, marketing and sales purposes. The structure of meetings may vary according
to sectoral expectations and characteristics. Meeting guests participate in meeting tourism
activities to exchange information, follow new trends, solve their business faster with
face-to-face connections, follow current sectoral issues and scientific developments more
closely, exchange academic knowledge, meet new people from the same profession,
socialize, see beautiful places, have fun, relax, and gain motivation, among other
purposes. Although the expectations and characteristics of meeting guests differ, their
destination evaluations converge at a common point. One of the key factors impacting the
perception of meeting guests is the unique features and attractions of the destination, in
conjunction with the quality of services enabled in meeting rooms or accommodation
establishments. These features leave a lasting impression on the guest’s mind, causing to
favorable thoughts and recommendations about the destination to others. This ultimately
promotes to the likelihood of future visits to the destination. It is important to create
awareness and improve the destination’s image, indeed. The perception of the
destination’s image may differ relying on the guest’s expectations, which highlights the
significance of building a common understanding of perceived quality. To accomplish
this, tourism businesses must address regular efforts to enhance the perceived quality of
their services. All improvement efforts made by tourism businesses should better be
directed towards building destination satisfaction and loyalty, since sustainability and
competitive advantage are rooted in this foundation. The objective of this study is to
examine the intermediary function of perceived quality in the relationship between
destination awareness and image and the outcome of destination satisfaction and loyalty
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in the context of business tourism. A sample of guests attending meetings at a 5-star hotel
in Belek/Antalya was selected, and evaluations were conducted to realize this goal.

Based on the research objectives, direct and indirect effects were tested in the
analysis performed. Accordingly, this study asserted a direct effect of destination
awareness on destination loyalty and destination satisfaction. Furthermore, the
investigation revealed a direct relationship between destination image and both
destination loyalty and destination satisfaction. Similar results were found in previous
studies examining these variables. According to Kodas (2021), who conducted research
on brand, destination brand awareness, perceived quality, and destination brand image
have a favorable impact on destination brand loyalty. In a similar vein, Davras and
Demircioglu (2021) found strong evidence for the positive influence of perceived
destination quality and destination loyalty on word-of-mouth marketing, which is widely
regarded as a significant indicator of satisfaction. Chen and Myagmarsuren (2010)
mentioned the impact of destination awareness, destination image, perceived quality,
satisfaction, and destination loyalty on each other. On the contrary, Omo-Obas and
Anning-Dorson (2022) asserted that destination image plays a critical role in visitors'
satisfaction, and that visitor experience has a positive impact on both satisfaction and
loyalty. Lai and Vinh (2013) found noteworthy associations between destination
awareness, visitor satisfaction, and destination loyalty. Moreover, their research provided
evidence that online promotional activities could enhance destination loyalty. Ozdemir et
al. (2012) showed that there emerge significant relationships between visitor profile,
satisfaction, and loyalty. Setiawan, Troena and Armanu (2014) stressed the importance of
electronic word-of-mouth marketing, which has a direct and significant influence on
destination image. Their study found that electronic word-of-mouth's indirect impact on
satisfaction and loyalty is entirely mediated by destination image. Meanwhile, Artuger et
al., (2013) determined that destination image has a positive and powerful connection with
destination loyalty, with participants reporting a generally positive perception of the
destination. They also found that cognitive image has a greater impact on the formation of
destination loyalty than affective image. Giin, Durmaz and Tutcu (2019) conducted a
study and determined that destination image has a significant and favorable influence on
visitor satisfaction. Similarly, Esen and Bahar (2019) discovered that destination image
has an effect on both visitor satisfaction and destination loyalty, and that visitor
satisfaction also plays a role in destination loyalty. These results are in agreement with the
findings of the present study.

The present study investigated the role of perceived quality as a mediator in the
connection between destination awareness and both destination loyalty and destination
satisfaction. Additionally, the study evaluated the mediating effect of perceived quality in
the relationship between destination image and both destination loyalty and destination
satisfaction. A comprehensive literature review was conducted on the variables examined
in the study, including the mediating role of perceived quality. This review led to the
identification of various relevant studies. In a study conducted by Kogoglu (2019), it was
found that there is a positive correlation between destination brand image and destination
brand loyalty, and that perceived destination quality partially mediated this relationship.
Uslu and Inanir (2020) also observed that destination image has a significant impact on
perceived destination quality and destination satisfaction, with perceived destination
quality partially mediating the relationship between destination image and destination
satisfaction. Additionally, Bayraktar (2022) utilized mediator analysis to validate the
intermediary function of perceived service quality in the impact of brand experience on
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behavioral intention. The study conducted by Chi, Yeh and Yang (2009) found that
perceived quality and brand loyalty acted as mediators in the relationship between brand
awareness and consumer purchase intention. Similarly, Wang et al., (2016) discovered
that perceived value and visitor satisfaction played a mediating role in the association
between destination image and loyalty. These findings provide evidence for the mediating
impact of perceived quality, which is consistent with the outcomes of the current
investigation. While there are studies that employ perceived quality as a mediator, no
other similar study has been found testing a model specifically for meeting tourism in the
tourism industry. This aspect emphasizes the originality of the study and presents that it
was prepared to contribute to the field.

The variables discussed in the study were handled separately and evaluated
together many times in different application areas. This article, unlike the existing studies
in the literature, focuses on making inferences about meeting tourism by using five
variables together. In particular, testing the mediating role of perceived quality
distinguishes this article from similar studies in the literature. There appear certain
limitations to the research, which may also aid as suggestions for future studies. The
research was performed in a specific region, in a particular hotel, on a certain scale, and
within a limited time frame. If the research were carried out in different regions, more
generalizable results could be gained, and comparisons could be made between different
regions. The research was conducted in a resort hotel, whereas meeting tourism is also a
type of tourism that city hotels are interested in. Research on meeting tourism in city
hotels may yield different results, therefore. The use of short-form scales was preferred
specifically during the participants’ non-meeting hours to avoid any backlash from hotel
managers and to not disturb guests. The use of different scales on similar topics may
result in different outcomes. Additionally, conducting the research over a longer period
may allow for longitudinal analysis.”

The research findings suggest some recommendations for the industry. In meeting
tourism, the tourism sector mostly works with agencies or organization companies. For
this reason, hotels can avoid direct contact with guests. Participants of meeting tourism
communicate directly with the employees of the agency or organization company. The
inability of the agencies or the organization company to solve the problems related to the
hotel can cause significant problems in terms of loyalty and satisfaction. It should not be
forgotten that the participants of meeting tourism can be guests of the hotel independently
of meeting tourism. Therefore, it can be suggested that hotels should tend to provide
services without distinguishing meeting tourism participants from their own guests. The
study discloses that perceived quality is a critical mediator variable in destination
satisfaction and loyalty. Owing to the necessity of hotels with a sustainability approach,
the approach towards guests in hotels for meeting tourism should be the same as for
guests during peak season. In meeting tourism, common areas are crucial for participant
interaction. Therefore, cleanliness, comfort, facilities, equipment upgrades, and the
number of employees is the main criteria to be taken into consideration. There are several
important considerations for meeting guests, including but not limited to: the availability
of appropriate parking spaces, the provision of soundproof conference rooms of high
quality, conference halls equipped with professional audio and video facilities, well-
maintained restroom facilities, attentive and responsive employees, refreshment offerings,
natural attractions, and convenient transportation options. These factors are primary
criteria for ensuring a successful meeting experience for guests. Regular innovations,
service quality improvement, process improvement, and utilization of technology are
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necessary to maintain and improve the destination image in meeting tourism. Meeting
tourism should better be encouraged as an important activity for the sustainability of the
hotel among all employees. Additionally, hotel management should better strive to
collaborate with local authorities, meeting organizations, professional organizers,
international associations and organizations, meeting and visitor bureaus, and meeting
tourism departments.
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OZET: Dogu Akdeniz Bolgesi’nin mutfak kiiltiirii tarih boyunca biiyiik bir énem tasimstir. Bolgede yer
alan Mersin, Adana, Osmaniye, Hatay ve Kahramanmaras illerinin mutfak kiiltiirleri incelendiginde,
bdlgenin, zengin ve verimli topraklar ile koklii bir mutfak kiiltiiriine sahip oldugu goriilmektedir. Dogu
Akdeniz, iklimi, cografi yapisi, florasi ve koklii gegmisi ile evrensel bir biitiinliige sahiptir. Bu ¢alismanin
amaci, Dogu Akdeniz Bolgesindeki, Mersin, Adana, Osmaniye, Hatay ve Kahramanmaras illerinin ydresel
gastronomi Uriinlerinin saptanmasi, gastronomi turizmi ve kirsal turizm agisindan gastronomi Tiriinlerin
roliiniin ortaya g¢ikartilmasidir. Bu amaca esasen, belirtilen illerin farkli konumlarinda, ydresel yemek
konusunda bilgi sahibi olan kisilerle yiiz ylize goriisme teknigi kullanilarak veriler elde edilip analizleri
saglanmistir. Goriismelerde yoresel yemekler, yoresel yemeklerin tarihi ve bdlgedeki gastronomi turizmi
konularina yonelik sorular sorulmustur. Sorular alan yazina dayandirilarak hazirlanmis olup, goriisme
esnasinda katilimemin konuyu daha iyi anlayabilmesi i¢in sorular zenginlestirilmistir. Caligmadan elde
edilen bulgular neticesinde; arastirmanin kapsamini olusturan illerin, yoresel yemeklerinin zenginligi,
yoreye ait yemeklerin gastronomi ve kirsal turizme katkisinin géz ardi edilemeyecek kadar biiyiik 6l¢iide
6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yoresel yemekler, gastronomi, kirsal alan, mutfak kiiltiirii

ABSTRACT: The culinary culture of the Eastern Mediterranean Region has been of great importance
throughout history. When the culinary cultures of the provinces of Mersin, Adana, Osmaniye, Hatay and
Kahramanmarag in the region are examined, it is seen that it has a deep-rooted culinary culture with its rich
and fertile soil. It has reached a universal integrity with its climate, geographical structure, flora and deep-
rooted history. The main purpose of this study is to determine the regional gastronomy products of Mersin,
Adana, Osmaniye, Hatay and Kahramanmaras provinces in the Eastern Mediterranean Region, which
includes many cultures together in the geography, and to examine the role of gastronomy products in terms
of gastronomy tourism and rural tourism. For this purpose, data were obtained and analyzed by using face to
face interviews with people who had knowledge about local food in different locations of the provinces.
During the interviews, questions were asked about the local dishes, the history of the local dishes and
gastronomic tourism in the region. The questions were predetermined and the questions were enriched
during the interview so that the participants could better understand the issue. According to the findings

* Bu calisma, Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim
Dali’'nda sunulan 'Dogu Akdeniz Bolgesindeki Kirsal Turizm Alanlarmin Gastronomik Uriin Haritast'
baglikli yiiksek lisans tezinden olusturulmustur.
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obtained from the study, the richness of the local dishes, the gastronomy of the local dishes and the
contribution of the local foods to the rural tourism were found to be of great importance.

Keywords: Local foods, gastronomy, rural area, culinary culture

GIRIS

Yemek yeme olgusu her zaman toplumun temel unsurlarindan biri olmustur. Son
yillarda gastronomi ve gastronomi turizmi odakli seyahatlerin artmasi giiniimiizde yemege
verilen 6nemin en temel gostergelerinden birisidir. Gastronomi odakli ziyaretler sayesinde
kisiler, yerel mutfaklar1 deneyimlerken ayni zamanda, yeni kiiltiirlerle de tanigsmaktadirlar
(Fields, 2002, s. 38). Ayrica ziyaret edilen destinasyonun gastronomik iirlinleri

destinasyonun ekonomisini gii¢lendirerek turistin tekrar ziyaret etme niyetini de olumlu
yonde etkilemektedir (Cankiil, 2017, s. 101).

Turizm endiistrisinin gelismesinde gastronomi turizminin biiylik bir etkisi
bulunmaktadir. Yerel yemekler, turistleri kendi biinyelerine ¢eken yerel bir marka kimligi
olustururken ayni zamanda yerel halk i¢in de gurur duygusunu ve istthdam olanaklarim
artirmaktadir (Mnguni ve Giampiccoli, 2019, s. 2). Gastronomi turizminin turizm
endiistrisinde etkiledigi alternatif yaklagimlardan birisi de kirsal turizmdir. Kirsal turizm,
Ingiltere’de dogaya doniis felsefesi ile baslamis daha sonra Avrupa’nin sanayilesmis
yerlerinde giderek yayilmistir. Kirsal turizm, insanlarin sehir hayatindan, giiriiltiiden,
kirlilik ve benzeri gibi olumsuz faktorlerden kacabilmesinde etkili olmaktadir (Kan,
Giilgubuk ve Kiiciikcongar, 2012, s. 94). Kirsal bir alanin yemek kiiltiiriiniin geligmis
olmas1 ve dis cevrelerce taninmis olmasi bolgedeki turizm potansiyelini 6nemli 6l¢iide
artirmaktadir. Bu dogrultuda yoresel yiyecekler, bolgenin tanitilmasinda ve
pazarlanmasinda Onemli bir gorev iistlenmektedir. Bdlgelerdeki yoresel yemekler
ozellikle tarimsal {iriin iireticilerinin {irlinlerine art1 deger ve ¢esit liretme konusunda firsat
saglamaktadir (D6nmez, Tastan, Soylu ve Yetim, 2019, s. 752).

Mutfak kavrami, ililkede yasayan insanlarin beslenmeleri i¢in gerekli yiyecek ve
icecekler, bu yiyecek ve igeceklerin muhafazasi, pisirilmesi, hazirlanmasi; bu islemler igin
gerekli tiim araclarin kullanilma asamasi, yemek yeme adabi ve cevresel gelisen tiim
uygulamalar1 kapsayan bir yapidir (Oguz, 2016, s. 4). Tiirk kiltliriiniin en 6nemli
unsurlarindan birisi Tiirk mutfagidir. Tirk mutfagi bu basarisini tarihine, cografi
konumuna, gelenek ve goreneklerine, ekonomik yapisina ve diger uluslarin mutfaklariyla
her daim etkilesim i¢inde olmasina borgludur (Solmaz ve Altiner, 2018, s. 109). Diger
yandan Tirk mutfagi, yemeklerindeki lezzet ve o&zellikler agisindan kendine 6zgii
farkliliklar barindirmaktadir. Bu farkliliklarin  olugsmasindaki sebeplerden bazilari,
Tirklerin gocebe bir kokeninin olmasi, goc ettikleri cografyaya kendi kiiltiirlerini de
gotliirmeleri, farkli medeniyetlerden etkilenmeleri ve yiyecek-icecege 6nem veren bir
topluluk olmalaridir (Seyitoglu ve Caligkan, 2014, s. 25).

Insanlarin, bir destinasyonu ziyaret etmeleri icin destinasyon igerisindeki turistik
iriinlerinin baz1 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu 6zellikli iirtinler, bolgeye arti
deger katmaktadir. Dogu Akdeniz Bolgesi sozii edilen tiim bu 6zellikleri biinyesinde
barindiran 6nemli bir ¢ekim alanidir. Mersin’in Tantunisi, Adana’nin Kebap ve Salgami,
Hatay’in Kiinefesi, Kahramanmarag’in Tarhanasi ve Osmaniye’nin Fistig1, Dogu Akdeniz
Bolgesindeki illere ait ilk akla gelen yoresel iiriinlerdir. Bu ¢alisma, Dogu Akdeniz
Bolgesinde var olan ozellikli gastronomik {iriinlerin tespit edilmesine ve kirsal turizm
acisindan bolgenin sahip oldugu degere odaklanmaktadir. Alan yazinda konuya bu
perspektiften egilen ¢alisma sayisinin sinirliligi sebebiyle mevcut ¢alismanin orijinal bir
nitelik tasidigin1 sdylemek miimkiindiir. Calismada; gastronomi turizmi ve kirsal turizm
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kavramlar1 aciklanmis, sonrasinda iki kavram arasindaki iligskiye odaklanilmistir. Son
olarak ise Dogu Akdeniz Bolgesi gastronomik {iriinlerinin il bazinda dagilimi ve tespiti
gerceklestirilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Gastronomi ve Gastronomi Turizmi

Leroy ve Varga (2019), gastronomi kavraminmi “bir toplumun ve bir iilkenin
kiiltiiri, mirast ve yagsam bicimidir” seklinde ifade etmektedirler. Gastronomi, insani ve
insan viicudunun ihtiyaci olan her tiirlii giday1r konu olarak inceleyen kapsamli bilgiler
biitiinlidiir. Gastronominin amaci, en dogru beslenme sekli ile insan sagliginin korunmasi
ve yasamdan zevk alinmasi yoniindedir. Islev yoniinden gastronomi, mevcut ilkeler
dahilinde, yiyecek olarak doniistiiriilebilen tiim unsurlar1 arayan, bulan ve hazirlayan
herkese rehberlik etmektir. Gastronomi, yemegin hazirlanma siirecinde insanin ihtiyact
olan motivasyon faktoriidiir (Dikel ve Demirkale, 2019, s. 2). Gastronominin bir diger
islevi destinasyonlarin gelismesi ve pazarlanmasi yoniinden énemli bir potansiyele sahip
olmasidir. Turistlerin ziyaretlerindeki deneyimlerin bir¢ogu yemek yeme ve bu yemekleri
nerede ve nasil tliketebilecekleri dogrultusundadir. Gastronomi bu konuda ziyaretgiler
tizerinde yol gosterici gorevini listlenmektedir (Gozgeg ve Aydemir, 2019, s. 3856).

Insan hayatinin en onemli 6gelerinden olan yiyecek ve igecekler, gastronomi ve
turizm kavramlarini birbirlerine baglamistir. Turistlerin yemek ihtiyaclari ve bu ihtiyaglari
dogrultusunda yoresel yemek deneyimleme istekleri zamanla gastronomi ve turizmin
birlikte ele alinmasma yol agmistir (Cohen ve Avieli, 2004). Gastronomi turizmi, bir
motivasyon faktorii olan yemegi tatmak veya yemegin ¢ig yapisindan pisirilmesine kadar
olan siireci gérmek amaciyla yoresel iiriin {ireticilerini, gastronomi festivallerini ve
yoresel alanlar1 ziyaret etme faaliyetidir (Zengin, Uyar ve Erkol, 2014). Gastronomi
turizminin kaynaklarini, ¢ekici destinasyonlar, yerel {iriinler, yerel festivaller ve dogal
giizellikler olusturmaktadir. Ancak bu kaynaklar bir bolgedeki gastronomi turizminin
gelismisligini gostermede tek basmna yeterli degildir. Bir destinasyonun gastronomi
turizminde On plana c¢ikmasi i¢in bolgenin kendisinin de gelismislik diizeyinin {ist
seviyelerde olmasi gerekmektedir (Sokmen ve Ozkanli, 2018, s. 100). Gastronomi
turizmi, destinasyonun kiiltiirii ile de ilgilenen bir turizm c¢esididir. Etkilesim iginde
olduklarindan dolay1, gastronomi Kkiiltiir sentezini olusturmaktadir. Diinya genelinde
turistlerin  birgogu yapacaklar1 turizm seyahatlerinin nedenlerinin yerel yemekler
oldugunu belirtmektedirler (Bozkurt, 2018, s. 51).

Kirsal Turizm

Giliniimiizde insanlarin giindelik hayatlar1 stresli, yogun ve siirekli bir miicadele
icerisinde gegmektedir. Insanlar icinde bulunduklar1 bu durumdan, betonarme yapilarin
arasindan uzaklasarak dogaya yonelip zihnin ve ruhlarini dinlendirmek istemektedirler
(Kesici, 2012, s. 34). Lewis & D’alessandro (2019), kirsal turizmi “niifusun fazla oldugu
bolgelerin disinda yapilan turizm faaliyeti” olarak tanimlamaktadirlar. Soykan (2003), ise
kirsal turizmi; “kiiltiir, doga ve tarumsal faaliyetlerle harmanlanan ve diger alternatif
turizm ¢egsitlerine uyumu kolay olan turizm ¢esidi” olarak tanimlamaktadir. Kirsal turizm
alanlari, ziyaret¢ilerine farkli duygular1 hissettirmeyi basaran alanlardir. Kirsal alanlarin
nostaljik bir Kkaraktere sahip oldugu ve Kkisilerin geg¢mis hayatlarindan kesitleri
hafizalarinda canlandirdigi yaygin olarak kabul edilmektedir (Christou, Farmaki ve
Evangelou, 2018, s. 42).
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Dogada gerceklesen tatillere olan ilginin artmasi, kent yasamindaki kurallardan
uzaklagma istegi, sahil bolgelerinin cografi yapilarinin benzerlik gostermesi, kirsal turizm
faaliyetinin ekonomik ac¢idan uygun olmasi gibi nedenler kirsal turizm faaliyetlerinin
artmasina olanak saglamaktadir (Yilmaz ve Giirol, 2012, s. 24). Kirsal turizm bolgelerin
kalkinmasinda da 6nemli rol iistlenmektedir. Bu turizm c¢esidinin kirsal kalkinmadaki
basaris1 daha c¢ok kirsal alanlarin tarihini, dogasini, kiiltliriinii ve tarimsal faaliyetlerini
aktif bir sekilde kullanmasiyla dogru orantidadir. Kirsal alanlara yonelik yatirimcilar
yorenin kalkinmasinda ve yoredeki yerel halka ikincil bir ge¢cim kaynagi sunmaktadirlar.
Ayrica kirsal turizm faaliyetini gergeklestiren turistler bu alanlarda gizemli bir yolculuk
yasayarak yorenin tarihini, cografi Ozelliklerini ve farkli kiiltiirlerden etkilerini
gozlemleyebilmektedirler (Ceken, Karadag ve Dalgin, 2007, s. 2). Giiniimiizde tarimsal
tirlin Ureticilerinin azalmasi, tarim sektoriiniin kiiciilmesi, kirsal iirlin ticaretinin azalmasi,
kirsal alanlarda yasayan kisilerin go¢ etmesi nedeni ile birgok bati {ilkesi ekonomik ve
sosyal yonden kalkinma stratejileri ile kirsal turizm alanlarimi tekrardan canlandirma
egilimine girmektedir (Aydin, 2012, s. 40).

Gastronomi Turizmi ve Kirsal Turizm Iliskisi

Giiniimiizde insanlar beslenme aligkanliklar1 ile daha fazla ilgilenmeye
baslamakta, farkli yemekler tatma istegine egilim gostermektedirler. Turistik {riinlere
olan talepte ve bu liriinlerin ¢esitliligi konusunda tiiketiciler ge¢mis yillara goére daha
deneyimli, bilgili ve zevk sahibi olmaktadirlar. Ortaya ¢ikan bu yeni turist modeli, tiikketim
anlayisinda daha etik davranan ve daha sik seyahat eden bir turist kimligi ortaya
koymaktadir. Bu turist modeli giderek gelismekte ve klasik turist modelini
degistirmektedir (Kesici, 2012, s. 33). Turizm faaliyetlerine katilan ziyaretciler yoresel
yemekleri tatmak, hazirlanma siirecini izlemek istemektedirler. Yoresel yemekler, turistler
tarafindan igerigiyle oynanmamis, katki maddesi icermeyen ve saglikli gidalar olarak
algilanmaktadir. Bu etkiler gastronomi turizmi faaliyetlerinin artmasini saglamaktadir
(Y1ldirim, Karaca ve Cakici, 2018, s. 378).

Gastronomi turizmi diinya genelinde gelismekte olan alternatif turizm
cesitlerinden bir tanesidir. Kirsal turizm de son yillarda {izerinde calismalarin yogun
oldugu bir¢cok arastirmanin yapildigi turizm tiirleri arasindadir (Deveci, Tirkmen ve
Avcikurt, 2013, s. 29). Alternatif turizm tlirlerinin ortaya c¢ikmasi kirsal alanlardaki
gastronomi turizminin gelismesine yol agmis ve bu yolla toplumsal etkilesimler meydana
getirmistir (Kodag ve Dikici, 2012, s. 55). Kirsal destinasyonlar sahip olduklari yoresel
irlinler ile ziyaretgilerine farkli deneyimler yasama imkani sunmakta ve yoresel yiyecek-
icecekleri yerinde tatmak isteyen ziyaret¢i topluluguna yoresel yemek kiiltiiriinii bir turist
¢ekme unsuru olarak sunmaktadirlar (Birsen ve Ding, 2018, s. 125).

Kirsal alanlarda tabiat ve kiiltiir arasinda kuvvetli bir etkilesim bulunmaktadir. Bu
etkilesim kirsal turizm ve gastronomi turizmi arasinda da goriilmektedir. Bu sebeple iki
turizm c¢esidinin birbirini tamamladiklar1 asikardir (Ataberk, 2017, s. 154). Kirsal
alanlarda faaliyet gosteren turizm cesitleri ve turist davramiglari yoresel {iriinlerin
sekillenmesine olanak saglamaktadir. Kirsal alanlarda yoresel {iriinlerin tekrar
kesfedilmeye baslanmasi, 6zellikle yemeklerin kalitesi ile ilgili taleplerin ortaya ¢ikmast
kirsal turizm ve gastronomi kavramu iligkisini ilerletmektedir. Ziyaretgilerin kendi damak
tatlarina uygun yerel gidalara yonelmesi gastronomi {irlinlerinin sayisinin artmasina yol
acmaktadir (Yilmaz, 2017, s. 186). Kirsal turizmi olusturan bilesenler incelendiginde,
kirsal yasamin bu bilesen grubunun i¢inde oldugu goriilmekte ve kirsal yasamin en 6nemli
unsuru olarak da beslenme kavrami dikkat ¢ekmektedir. Kirsal alanlardaki yoresel
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yemekler, kirsal yasamdaki beslenme aktiviteleri, kirsal turizm ve gastronomi turizmi
faaliyetlerinin ayn1 anda gergeklesmesine olanak saglamaktadir (Kan, Gllgubuk ve
Kiiciikcongar, 2012, s. 95). Iki turizm faaliyetine de katilan ziyaretciler bolgedeki yoresel
yemekleri tatmaktadirlar ve bolgenin ekonomik kalkinmasinda 6nemli rol
oynamaktadirlar (Kizilirmak, Albayrak ve Kiictikali, 2014, s. 77).

DOGU AKDENIiZ MUTFAGI

Insanoglu yasammin ilk giiniinden son giiniine kadar iginde bulundugu yerel kiiltiir
ile etkilesim icinde oldugu gibi evrensel kiiltiirlerle de etkilesim icindedir. Insanlarin
yasam sartlarinin degismesi ve yeni diisiincelerin ortaya ¢ikmasi, sahip olunan kiiltiirel
mirasa farkli unsurlarin eklenmesi, kiiltiir kavraminin igerigini zenginlestirmistir. Bir
kavram olarak mutfak kiiltiirii, insanlarin yasamlarini devam ettirebilmelerini saglayan
yiyecek-icecekleri, bu yiyecek-igeceklerin hazirlanma, pisirilme, saklanma ve tiiketilme
stireglerini kapsamaktadir. Ayrica mutfak kiiltiirli, mutfak icinde kullanilan ekipmanlar1 ve
yemek gelenegi ile toplumun yeme i¢me aliskanliklari, tarihsel kimligi gibi bir¢ok 6zelligi
icinde barindiran bir yapiy1 anlatmaktadir (Solmaz ve Altiner, 2018, s. 109).

Tirkiye’de bolgeler arasi1 farkli yemek tiirleri bulmak miimkiindiir. Her bolgenin
kendine has yemekleri ve bu yemekleri pisirme teknigi vardir. Farkli bolgelerde yasayan
insanlarin beslenme sekilleri de farklilik gostermektedir. Bu farkliliklara bazi durumlarda
siirlar1 ortak olan iller arasinda da rastlanmaktadir (Giiler, 2010, s. 28). Akdeniz mutfak
kiltlirii ve geleneksel yemekleri Bat1 Akdeniz ve Dogu Akdeniz bolgelerinde farklilik
gostermektedir. Dogu Akdeniz Bolgesi sinirlari i¢inde yer alan Mersin, Adana, Osmaniye,
Hatay ve Kahramanmaras illerinin Glineydogu Anadolu ve Arap mutfak kiiltiirlerinden
etkilendigi bilinmektedir. Bolgede etli ve yagh yemeklerin daha fazla tiiketildigi dikkat
cekerken kebap cesitlerinin fazlaligi hatta sebze ve meyve ile yapilan kebap cesitleri ilgi
odag1 olmaktadir. Bati Akdeniz sehirlerinde ise I¢ Anadolu mutfak kiiltiirii etkili
olmaktadir. Bolgede yapilan yemeklerde tahil ve hamur isleri agirliktadir (Sengiil ve
Tiirkay, 2016, s. 92).

Sekil 1.
Dogu Akdeniz Bolge Haritast

Adana Mutfag

Adana, Cukurova’nin verimli arazilerine sahip tarima uygun bir cografyada yer
almaktadir. Verimli topraklarinda bir¢ok iriin yetistirilmektedir. Bu triinlerden
baslicalar1; kavun, karpuz, badem, salatalik, yer fistig1, {iziim, soya ve pamuktur. Adana
cografyast hayvanciliga da imkan saglamakta ve bu durum Adana ekonomisine ciddi
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katkilar saglamaktadir (Balli, 2013, s. 210). Adana, Tiirkiye’nin en dnemli gastronomi
destinasyonlar1 arasindadir. Adini, sehirden alan Adana kebabi bu anlamda en bilinen
ornektir. Adana mutfagi geleneksel yemekleri, degisim ve gelisimin gostermis oldugu
etkilerden dolay1r unutulmaya yiliz tutmustur. Geleneksel yemeklerin birgogu nadiren
yapilmaktadir. Bu yemeklerin tarifini, en eski haliyle yapmay1 bilen kisiler zamanla
azalmaktadir. Ancak, orijinal Adana mutfak kiiltiiri Adana kadinlarimin tutuculugu
sayesinde giiniimiize kadar gelmistir.

Adana mutfaginin olusmasinda en 6nemli etkenler tarimsal {iriin yetistiriciligidir.
Ayrica, hayvancilik Adana insaninin temel gecim kaynaklarindan birisidir. Adana’nin
Akdeniz cografyasinda yer almasi, sehrin meyveler, baklagiller ve sebzeler bakimindan
giin be giin mutfagini zenginlestirmistir (Artun, 2002, s. 144). Son yillarda, bolgede tarim
tirlinlerinin yetistiriciliginin ¢esitlenmesi ve farkli etnik kdkenlerden insanlarin bir arada
yasamast sebebiyle de mutfagin ¢esitliligi artmistir. Adana mutfagi i¢inde bulunun
yemeklerin en belirgin 6zelligi bol yagli, salgali, baharatli ve koyun eti ile yapilmasidir.

Hatay Mutfagi

Hatay, medeniyetler sehri olarak dogu ve bati arasinda bir koprii gorevi
tistlenmektedir. Tiirkiye topraklari i¢indeki en eski yerlesim yerlerinden bir tanesidir.
Binlerce yillik tarihinin neticesinde genis bir kiiltiirel yap1 barindirmaktadir. Gegmis
tarihte bolgede, Akadlar, Persler, Roma, Bizans ve Osmanlilar gibi bir¢ok uygarlik
yasamistir. Bu uygarliklarin her birinin bélge mutfagina katkisi olmustur. Hatay mutfagi
bir¢ok mutfakta bulunmayan lezzetleri igerisinde barindirmaktadir. Bu sebeple, UNESCO
tarafindan yaratici sehirler ag1 kapsaminda “Gastronomi Sehri” unvanini almis ve birgok
arastirmacinin dikkatini ¢ekmeyi bagsarmistir.

Farkli cografyalarda kiiltlirlerin birbirleriyle kaynasmalari sonucunda giintimiize
kadar gelmis olan yoresel yiyecekler, destinasyonlarin tanitimi ve marka degerini artirma
acisindan onemli bir yere sahiptir. Hatay ili ve bu destinasyona ait lezzet zenginligi de
sOzii edilen cografi iletisimden oldukga etkilenen alanlar arasindadir (Akdag ve Yetim,
2020, s. 71). Hatay mutfagi her tirli modern baskiya ragmen gelisebilen ve
stirdiiriilebilirligini devam ettiren bir mutfak yapisina ve kiiltlirel 6zelliklerini geleneksel
lezzetlere aktarabilen 6zel bir mutfak kiiltiiriine sahiptir (Ray ve Demirtag, 2019, s. 1135).
Ayrica Hatay, sahip oldugu zengin yemek kiiltiirii, gelenekleri ve turizm gesitleri ile yerli
ve yabanci turistlere farkli lezzetler ve yeni turizm deneyimleri sunabilme imkanina
sahiptir. Hatay mutfaginin bir baska ozelligi de, sehirde yemek yeme davraniginin
ihtiyagtan 6te yasam felsefesi olarak kabul gérmesidir (Giizel ve Ongel, 2018, s. 67). Tiirk
mutfaginda Hatay mutfaginin 6zel bir yeri bulunmaktadir. Farkli medeniyetlerin ortak
yasam alani olarak, Hatay geleneksel yemekleri bu medeniyetlerin bir sentezidir. Arap,
Ermeni, Stiryani ve Tiirk mutfaklarinin karmasiyla mutfaginda harika lezzetler meydana
gelmistir. Inaniglarin birbiri i¢ine girmesi ydre mutfaginda gesitliligi artirmis ve lezzetine
lezzet katmustir (Ozdemir ve Giingér, 2016, s. 192).

Kahramanmaras Mutfag:

Kahramanmaras mutfagi olduk¢a zengin gastronomi Triinleri igermektedir.
Mutfagin zaman igerisinde degisimi, gelisimi ve cesitliliginde; Roma, Asur, Hitit,
Dulkadirli, Selguklu ve Osmanli kiiltiirleri etkilesimlerinin ortak paydasi vardir. Osmanl
saray mutfaginda dahi Kahramanmaras mutfak kiiltiiriine rastlanmaktadir. Cumhuriyet
doneminde Kahramanmaras mutfagina farkli lezzetler yerlesmis olsa da mutfak kendi
0ziinli korumaya devam etmektedir (Y1lmazoglu, 2014, s. 268).
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Kahramanmaras mutfagi farkli pek ¢ok unsuru barindirmasina ragmen 6ne ¢ikan
iki temel gida maddesi dondurma ve tarhanadir. Kahramanmaras dondurmasi yorenin en
bilinen gastronomik unsurudur. Dondurma, insanlara vermis oldugu hazzin yani sira
icerisinde bulunan vitaminler ve kalsiyum gibi bir¢ok minerali igermesi agisindan ¢ok
saglikli ve faydali bir tath tiirtidiir (Tiryaki ve Akbay, 2009, s. 144). Diinya genelinde ham
maddesi tahil olan bir¢ok fermente gida maddesi tiiketilmektedir. Tirkiye’de tahil
tirlinlerinden ilk akla gelen ise tarhanadir. Tarhana asidik ve eksi bir tada sahip iyi bir
vitamin kaynagidir (Blandino ve ark., 2003, s. 536). Tarhana Kahramanmaras’in
geleneksel gastronomi iiriinlerinin baginda gelen bir iiriin olup hemen hemen her evde
tikketilmektedir. Kahramanmaras tarhanasi yapim asamasi ve tiikketilme aligkanliklarindan
dolay1 diger tarhana tiirlerinden ayrilmaktadir. Maras tarhanasi tamamen kurumamais ya da
kurumus halde iiretilmekte, cayla birlikte ve ¢orba olarak tiiketilmektedir (Sormaz, Onur,
Giines ve Nizamlioglu, 2019, s. 2).

Mersin Mutfag

Mersin cografi konumunun da etkisi ile Toroslar ve Cukurova’nin verimli
topraklaria sahiptir. Akdeniz iklimi Mersin mutfagina, tarim iirlinleri ve deniz mahsulleri
bakimindan 6nemli avantaj saglamaktadir. Tarihsel siirecte “Yoriik” ad1 verilen toplum ve
Ic Anadolu ve Giineydogu basta olmak iizere civar sehirlerden Mersin® e go¢ eden
insanlar Mersin mutfagina katki saglamislardir. Mersin tarih boyunca go¢ almis ve almaya
devam etmektedir. Mersin’de yasayan yerli halkin kendine 6zgii bir inanis1 ve kiiltiiri
olmasima ragmen sehirde yasayan halk kaynasarak ortak bir kiiltiirii paylasmistir. iklimi
ve verimli topraklar1 sehrin 6nemini ve giizelligini artirmaktadir (Yenipinar ve Yedigoz,
2015, s. 504).

Mersin mutfagi sahil seridinden Toroslarin yaylarina uzanan cografyada kendi
icinde farklilik gdsteren bir 6zellige sahiptir. Kebap c¢esitleri mutfagin esas yemeklerinin
en basindadir. Kebap bolgede sabah kahvaltisinda bazen de ara zamanlarda atistirmalik
olarak tiiketilebilmektedir. Ayrica, Mersin mutfaginin en énemli {irlinii sehrin neredeyse
her mahallesinde tiiketilen Tantunidir (Oguz, 2016, s. 153). Mersin ilinin bat1 boliimiine
diisen Aydincik, Erdemli, Silifke, Mut, Giilnar, Anamur, Bozyazi ilgelerinde Y 6riik halkin
mutfak kiiltliriiniin hiikiim stirdiigii gortilmektedir. Mersin merkezde ve Tarsus ilgesinde
ise daha ¢ok Giineydogu ve Arap mutfagiin izleri kendini gostermektedir (Bektarim,
Yalimkaya ve Can, 2019, s. 57). Mersin, yoresel lriinleri, dogal giizellikleri, tarihi ve
turistik bolgeleri bakimindan zengin bir sehirdir. Bu 6zellikleri bir marka haline
getirebilmek i¢in ise biinyesinde barindirdigi bu 6zelliklerin tanitiminin ¢ok iyi bir sekilde
yapilmasi gerekmektedir. Mersin’e ait olan ve tanitiminin iyi yapilmasi gereken iiriinler;
Batirik, Cezerye, Silitke yogurdu, Kerebi¢, Sikma, Anamur muzu, Goélevez ve Kaynar
olarak siniflandirilabilir (Kosar, Kadioglu ve Karaaslan, 2019, s. 619).

Osmaniye Mutfagi

Osmaniye cografyast ve iklimi Osmaniye mutfagina zenginlik katmaktadir.
Cukurova’nin verimli tarim arazilerinde yetisen iiriinler Osmaniye mutfaginda bir¢ok
tirtiniin islenmesine olanak saglamaktadir. Yore mutfaginda, bulgur ile yapilan yemekler
on plandadir. Tiirkiye’deki biitiin yoreler gibi Osmaniye ilinin de kendisine has lezzetleri
bulunmaktadir. Tirk mutfagi ve Akdeniz mutfak kiiltiiriinii igeren Osmaniye mutfaginda,
et Oonemli bir yere sahiptir. Kebap cesitleri ve etli yemeklere sehrin genelindeki
restoranlarda rastlanmaktadir.

Osmaniye ilinde el lezzeti olan herkes cinsiyet ayrimi yapmaksizin yemek
yapabilmektedir. Yemek kiiltiiriiniin bolge halki i¢in 6nemli oldugunu, yoérede yapilan
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yemek yarigmalari, yemek programlari ve yerel yemekleri tanitma cabalari
ispatlamaktadir (Akgadzoglu ve Koday, 2019, s. 540). Gastronomi turizminde ulusal ve
uluslararas1 diizeyde onemli bir cografya olan, Adana, Kahramanmaras, Hatay ve
Gaziantep illerinin komsusu ve gecis noktasi olmasindan dolayr Osmaniye mutfagi ile bu
illerin mutfaklar1 arasinda benzerlikler bulunmaktadir. Giiniimiizde Tiirk-Arap kiiltiirtiniin
etkilesim i¢inde oldugu, bu etkilesimden ydresel mutfagin da etkilendigi goriilmektedir.
Arap yemeklerine gerek ayni isimle gerek farkli isimlerle Osmaniye mutfaginda da
rastlanmaktadir. Arap kokenli vatandaslarin yillardir Osmaniye’de yasamasi bu kiiltiirel
etkilesimi dogurmus ve sehrin bir parcasi haline getirmistir (Unalan, 2015, s. 61).

MATERYAL ve YONTEM

Calismanin amaci, Dogu Akdeniz Bolgesi sinirlarinin igerisinde bulunan Adana,
Mersin, Hatay, Osmaniye, Kahramanmaras illerinin gastronomi {iriinlerinin
belirlenmesidir. Bu nedenle arastirma, nitel arastirma yontemi kullanilarak hazirlanmistir.
Nitel arastirma; gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi veri toplama tekniklerinin
kullanildigi, dogal ortamda gerceklesen biitiin olaylar1 ve algilari gercekei bir bicimde
aciklayan nitel bir siirecin izlendigi arastirma modeli olarak tanimlanabilmektedir
(Yildirim ve Simsek, 2016, s. 40). Arastirmada kullanilan sorular Tastan ve iflazoglu’nun
(2018) ¢alismalarindan yola ¢ikilarak hazirlanmistir. Bu kapsamda katilimcilara asagidaki
sorular yoneltilmistir:

eGastronomi kavramini tanimlar misiniz?

e Schrinize 6zgii cografi isaretle tescillenmis {iriinler nelerdir?

e Sehrinize 6zgii en bilinen gastronomik iiriinler nelerdir?

e Schrinize 6zgii olan ancak kaybolmaya yiiz tutmus gastronomik degerler nelerdir?
e Sehrinizdeki gastronomik iiriinlerin gastronomi turizmine etkisi sizce ne 6l¢iidedir?
eSehrinizdeki gastronomi turizmini arttirmak i¢in neler yapilmalidir?

Aragtirmanin evrenini Dogu Akdeniz Bolgesi sinirlar1 i¢inde bulunan Mersin,
Adana, Osmaniye, Hatay ve Kahramanmaras illerinde yasayan yerel halk olusturmaktadir.
Orneklem grubu ise Dogu Akdeniz Bolgesi'nde Mersin, Adana, Osmaniye, Hatay ve
Kahramanmaras illerinde yasayan, gastronomi, ascilik ve yoresel yemekler konusunda
bilgi sahibi olan yetkin kisilerdir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak yari
yapilandirilmig goriisme ve dokiiman inceleme teknigi kullanilmistir. Arastirma verileri 2
Ekim-4 Kasim 2019 tarihleri arasinda ses kaydi ve not alma yontemleri ile toplanmustir.

Nitel aragtirmalarda veri toplama siireci ve veri analiz siireci ayni anda hareket
etmektedir. Bu baglamda nitel bir ¢alismanin veri analizi arastirmanin en basindan en
sonuna kadar devam etmektedir. Nitel veriler genel olarak gozlem, goriisme ve dokiiman
incelemesi ile elde edilmektedir. Verilerin islenmesi, betimleme, analiz ve yorumlama
asamalarindan meydana gelmektedir. Betimleme, elde edilen verilerin arastirma sorusu ile
ilgili ifade ettikleri ve ortaya ¢ikan sonuglar1 belirtme siirecini kapsamaktadir. Analiz ise
veriler i¢inde sakli olan temalarin kodlama ve gruplandirmalarla ortaya cikarilmasi ve
elde edilen temalar arasindaki bagi aciklama siirecidir (Ari, 2019, s. 20). Yapilan bu
calismada ilk olarak toplanan veriler oldugu gibi gosterilip raporlanmig, tanimlanip
kodlandirilmistir. Son olarak da elde edilen veriler arastirmaci tarafindan yorumlanmastir.
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BULGULAR
Adana ili Gastronomi Uriinleri

Arastirma kapsaminda, Adana ilinin ¢esitli ilgelerinden 6 kisi ile yiiz yiize
gorlisiilmistir. Katilimcilar ile ilgili bilgilere Tablo 1°de yer verilmistir. Arastirmada,
gastronomi kavrami hakkinda bilgi diizeyinin 6l¢iildigi ilk soru “Gastronomi kavramini
tamimlar misiniz? ” seklinde sorulmustur.

Tablo 1.
Adana Ilinde Gériisiilen Kigiler Ile Ilgili Bilgiler

KOD Yas Cinsiyet Meslek
KAl 60 Kadin Ascl

KA2 45 Erkek Ascl

KA3 62 Erkek Ascl

KA4 46 Kadn Ziraat Miihendisi
KA5 48 Kadn Ev Hanimi
KA6 26 Kadin Asc1 Egitmeni

KA1 kodlu katilimcinin cevabi, “gastronomi yenilebilir yemeklerin bilim dalidir”
seklinde olmustur. KA2 kodlu katilime1, “yemek kiiltiirii ile geleneksel kiiltiir arasindaki
iligkiyi incelen bir kavramdir” ifadelerini kullanarak cevap vermistir. KA3 kodlu katilimet
“bizler eskiden mutfak akademisi derdik, simdiler de ise gastronomi adini tasimakta”
ifadesini vurgulamaktadir. KA4 kodlu katilimci, “Gastronomi bence yemeklerin yapim
asamasindan servis asamasina kadar olan her seydir” seklinde goriis belirtmistir. KAS
kodlu katilimec1, “lezzetli ve sagliga uygun yemekler” olarak gastronomi kavramini
aciklarken KA6 kodlu katilimci ise, “gastronomi yemekten anlama ve iyi yemek sanati”
diyerek goriis belirtmistir.

Aragtirmada ikinci olarak “Sehrinize ozgii cografi isaretle tescillenmis tiriinler
nelerdir?” sorusu sorulmustur. KA6 kodlu katilimci sadece cografi isaretli {irlin olarak
Adana kebap olarak bildigini ifade ederken KA1 kodlu katilimci, Adana kebap ve Adana
boregi cevaplarini vermistir. KA2 kodlu katilimer tescilli rtinlerin Adana kebap ve
Sirdan oldugunu belirtmistir. KA3 kodlu katilimci, Adana kebap, Karakus tatlisi, Halka
tatlt ve Tas kadayif {riinlerinin tescilli oldugunu ifade etmistir. KA4 kodlu katilime,
“sehrimize ait cografi isaretli irtin olmadigim diistiniiyorum. Ancak Karaisali biberi ve
Adana topak pathcammin almak iizere oldugunu soylemek isterim” ifadelerini
kullanmistir. KAS kodlu katilimci, Adana kebabin tek tescilli {irtin olabilecegini ifade
etmektedir. KA6 kodlu katilime1 ise, “Adana kebap, Salgam, ve Sirdan olarak biliyorum™
ifadelerini kullanmustir.

“Sehrinize ozgii en bilinen gastronomik iiriinler nelerdir?” sorusuna, KA1 kodlu
katihime1, “Adana kebap, I¢li kéfte, Adana béresi, Kozan portakali, Halka tatl, Karakus
tatlisi, Tas kadayif ve Bulgur yemekleri” olarak belirtmistir. KA2 kodlu katilime1, Adana
kebap, Adana cigeri, Adana usulii i¢li kofte, fellah koftesi, lahmacun, deniz mahsulleri, su
boregi, stkma, Adana simidi, karakus ve tag kadayif tirlinlerini 6n plana ¢ikartmistir. KA3
kodlu katilime1, “sarimsakli kofte, manti, igli kofte olarak biliyorum” ifadelerini
kullanmigtir. KA4 kodlu katilimec1, “Adana kebap, salgam, bici bici, i¢li kifte, kuru
patlican dolmasi, tandirda yufka ekmek, etli yaprak sarma sehrimize ait gastronomik
tirtinlerdir” ifadelerini kullanirken KAS kodlu katilimci, “Adana kebap, sirdan ve bici bici
tatlisi en bilinen yiyeceklerimizdir” ifadelerini kullanmistir. KA6 kodlu katilime1, “Adana
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kebabi, ciger, salgam, sirdan, karakus tatlist ve halka tatli” trlinlerinin Adana’nin en
bilindik iirtinleri oldugunu belirtmistir.

“Sehrinize 0zgii olan ancak kaybolmaya yiiz tutmus gastronomik degerler
nelerdir?” sorusuna KA1 kodlu katilimei, “fahinli lahana sarmasi, ceviz ici ve sarimsakla
hazirlanan bir yemek olan Mettus yemegi unutulmaya yiiz tutmug yemekler arasinda. Seyh
El Mahsi dolmalarin sahi diye bilinen bir yemek olan kabagin icine kiyma doldurularak
ve kizartilarak yapilir” seklinde yanitlamistir. KA2,KA3 ve KA4 kodlu katilimeilar,
Adana’nin kaybolmaya yiiz tutmus bir yemeginin olmadigini1 belirtmislerdir. KA5 kodlu
katilimci, “Mileytiit ve ¢ingene kebabi seklinde belirtmistir. KA6 kodlu katilimce,
“Berbuse, Ayyis ve Kepse” yemeklerinin kaybolmaya yiiz tutmus iirlinler oldugunu
belirtmigtir.

“Sehrinizdeki gastronomik iiriinlerin gastronomi turizmine etkisi SizCe€ ne
ol¢iidedir?” sorusuna KA1 kodlu katilime1, “Salmabeyi koyiinde bir kooperatif kuruldu,
koy yemeklerini yapmaya ¢calistigimiz ve tanitmaya ¢alistigimiz bir kooperatiftir. Bu tiir
kuruluslar gastronomi turizmine olumlu yonde etkisi olacagint diisiinmekteyim” seklinde
cevap vermistir. KA2 kodlu katilimc1 aymi soruya, “gastronomik iiriinlerin sehrimize
farkli yonlerden katkist oldugu gibi gastronomi turizmine de etkisinin olumlu ydnde
oldugunu soyleyebilirim” seklinde belirtmistir. KA3 kodlu katilimei, “Adana kebabimiz
tilkede hatta diinyada ¢ogu kisi tarafindan bilindigi icin Adana bu yonden avantajlidir.
Adana’ya yoresel yemek yemeye baska sehirlerden bir¢ok kisi gelmektedir’. KA4 kodlu
katilime1, “sehrimizin gastronomik fiiriinlerinin gastronomi turizmine etkisi oldukca
fazladwr. Uluslararast boyutta Adana Lezzet Festivali sehrimizde gerceklesmektedir”
ifadelerini kullanmigtir. KAS5 kodlu katilime1, “Adana mutfagi Diinya’da taninmayr hak
eden bir mutfak ve su anda hak ettigi yerde degildir. Sehirdeki gastronomik iiriinlerinde
gastronomi turizmine etkisi yetersiz tamtimdan dolayr ¢ok iyi degildir maalesef” seklinde
cevap vermistir. KA6 kodlu katilimci, “Adana kebabi ve Sirdan éncelikle tadilmak istenen
iiriinler arasindadir. Ozellikle bu iki lezzet sehrin gastronomi turizmine olumlu yonde
katkr saglamaktadir. Hemen hemen yilin her ayinda gastronomi turizmi icin gelen farkl
turist gruplarina rastlamak miimkiindiir” ifadelerini kullanmistir.

Aragtirmanin son sorusu olan “Sehrinizdeki gastronomi turizmini arttirmak igin
neler yapumalidir?” sorusuna KA1 kodlu katilimei, “sehirde diizenlenen gastronomi
etkinliklerinin artirtlmast gerekmektedir. Yoresel yemekleri tamitirken, ziyaretcilere
hazirlanisindan sunumuna kadar olan boliimiin tanmitiminin yapilmasi gerekmektedir ve bu
sekilde gastronomi turizminin daha ¢ok artis gosterecegine inanmaktayim” ifadelerini
belirtmistir. KA2 ve KA3 kodlu katilimcilar yoresel yemeklerin yapildigi isletmelerin
sayisinin arttiritlmasi gerektigini belirtmislerdir. KA4 kodlu katilimer ise, “Adana’da eko-
turizm kolaylikla yapilabilir. Ciinkii tarihi giizelliklerin yaninda buraya gelecek turistler
hem bu ydrenin lezzetlerini hem de donemine gore portakal, pamuk, limon vb. gibi
triinleri tarlada toplama keyfine erisebilirler. Yoresel iiriinlere yénelik markalasma
calismalart yapilabilir. Yapilan aragtirmalarla unutulmaya yiiz tutmus iiriinler giin
yiiziine ¢ikarilabilir’ seklinde belirtmistir. KAS kodlu katilimel, “disardan gelen
misafirlerimizi yoresel yemekleri tattirabilecegimiz isletmelerin sayisimin artirilmast
gerekmektedir. Genelde isletmeler kebap ve ciger iiretimi itizerine kurulmus durumda”
seklinde yanitlamigtir. Son olarak KA6 kodlu katihimci, “sanal pazarlama ve sosyal
medyadaki reklam ve tamtimlarla daha biiyiik kitlelere sehrin gastronomik degerleri
yansitilabilir. Ulusal ya da uluslararas: gastronomi alaninda diizenlenen yarigmalar veya
organizasyonlar araciligiyla sehrimize ozgii yoresel yemekleri yapyp sunmak etkili
olabilir” ifadelerini belirtmislerdir.
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Hatay ili Gastronomi Uriinleri

Hatay ilinin ¢esitli ilgelerinden yiiz yiize goériisme teknigi kullanilarak 6 kisi ile
goriisiilmiistiir. Goriisiilen kisilerle ilgili bilgilere Tablo 2’ de yer verilmistir. Sorulardan
ilki “Gastronomi kavramini tanimlar misiniz? ” seklinde sorulmustur

Tablo 2.
Hatay Ilinde Goériisiilen Kisiler ile Ilgili Bilgiler

Kod Yas Cinsiyet Meslek
KH1 34 Kadin Ascl
KH2 44 Erkek Ascl
KH3 34 Kadin Ev Hanim
KH4 58 Erkek Ciftci
KH5 49 Erkek Isletmeci
KH6 68 Erkek Isletmeci

KH1 kodlu katilime1r “gastronomi yiyecek icecek sektériiniin gelismis halidir”
seklinde cevap verirken, KH2 kodlu katilimc1 “Gastronomi kelime anlamiyla bildigimiz
gibi yemek yapim ve sunum sanati. Yemegi yapmanin ve sunmanin birlestigi bir sanat dali
olarak goriiyorum” seklinde cevap vermistir. Diger yandan KH3 ve KH4 kodlu
katilimeilar “yemeklerle ilgili bir kavram” cevabini vermislerdir. KHS5 “gastronominin
farkly tatlar ve lezzetler” oldugunu vurgularken KH6 “gastronominin yéresel lezzet ve
kiiltiirlerinin modern mutfakla birlesimi” oldugunu diisiinmektedir.

“Sehrinize Ozgii cografi isaretle tescillenmig tirtinler nelerdir?” sorusuna KH1
kodlu katilimci, “evet, su anda 5 tane cografi isaretle isaretlenmis tiriiniimiiz bulunmakta
Zahterin de cografi isaret aldigint hatirlyyorum” seklinde cevap vermistir. KH2 kodlu
katihmei, “cografi isaretli iiriinlerimiz arasinda oncelikle karakilgik bugdayimiz
bulunmakta. Diger cografi isaretli tirtinlerimiz, zahter, halhali zeytini ve ceviz regeli
viriinlerimizdir’ seklinde belirtmistir. KH3 kodlu katihmci, “Hatay iline ait cografi
isaretli tiriinlerin, Kiinefe, Oruk, Tuzlu yogurt, Biber sal¢ast ve Hatay peyniri” oldugunu
dile getirmistir. KH4 kodlu katilimei, saglik yoniinden faydali oldugu disiiniilen meyan
serbetinin cografi isaretli liriin oldugunu belirtmistir. KHS5 kodlu katilime1 cografi isaretli
tirtinlerin, Kiinefe, Zahter ve Kiiflii ¢okelek” oldugu vurgulamaktadir. KH6 kodlu katilimci
ise, “Antakya’min tescilli gastronomi iirtintiniin Kiinefe ve Siirk ¢okelegi” oldugunu
belirtmektedir.

Aragtirmanin ic¢lincii sorusu; “Sehrinize 0zgii en bilinen gastronomik tiriinler
nelerdir?” olarak sorulmustur. KH1 kodlu katilimeci, en ¢ok tiiketilen yoresel
yiyeceklerin, kiinefe, irmik tatlisi, kabak tatlisi, ceviz regeli ve kebap cesitleri oldugunu
belirtmistir. Andiz, lizim ve dut pekmezinin de ydreye ait iiriin oldugunu, mevsimsel bir
iiriin olan, ilkbaharda yetisen ve daha ¢ok salamura seklinde tiiketilen sakiz murcunun da
sehirde bilinen gastronomik {irlinler arasinda oldugunu belirtmistir. KH2 kodlu katilime1
bu soruya yonelik “gastronomik iiriinlerimizin en basinda gelen yemekler, tepsi kebabi,
kagit kebabi, Anadolu’da keskek olarak bilinen Hatay yéresinde adi Asur yemegi olan,
vogurt ast yemegidir” demistir. KH3 kodlu katilimci, “ydrede en bilinen gastronomik
iriiniin Oruk yemegi oldugunu, bir ¢orba ¢esidi olan ayran ¢orbasi ile ¢ogu kisi tarafindan
bilinen meshur kiinefe tatlisinin da gastronomik tiriinler arasinda oldugunu belirtmektedir.
KH4 kodlu katilimc1 bir kazan igerisinde etle beraber saatlerce doviilerek, genellikle
diiglinlerde yapilan dogme pilavi, bolgenin vazgecilmezi olan kiinefe tatlisi, genellikle
koylerde yapilan igli ¢orek, dogada kendiliginden yetisen gdmec otu, ayrica hamurun
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lizerine biber, zeytin ve zahter konularak tandirda pisirilerek yapilan ve ayranla servis
edilen biberli ekmegin de gastronomik triinler arasinda oldugunu belirtmistir. KHS5 kodlu
katilimc1 Hatay iline ait gastronomik tirlinlerin “peynirli kiinefe, zahter, kiiflii ¢cokelek,
tepsi kebabi, oruk, hiinnap meyvesi, humus, kekik salatasi, ¢okelek salatasi, eksi asi,
Babagannus, belen tava, siyah Hatay hurmasi, Belen kahkesi, Hatay otlu peyniri”
oldugunu sdylemektedir. KH6 kodlu katilimer ise “Oruk, Fellah koftesi, Muhammara,
Mutebbel, Kombe, Kagit kebabi, Zahter salatasi ve Siirk’iin ilk akla gelen {irtinler”
oldugunu vurgulamaktadir.

Arastirmanin dordiincii sorusu “Sehrinize ozgii olan ancak kaybolmaya yiiz tutmusg
gastronomik degerler nelerdir?” olarak sorulmustur. KH1 kodlu katilime1 Ege dolmasinin
eskisi kadar ¢ok yapilmadigini ve Kinnep kebabinin da nadiren yapildigini belirtirken,
tath incir ve Menengi¢ ile yapilan bir tatli olan Hattus tathisinin da gilin gectikce
unutuldugunu belirtmektedir. “Cocuklugumuzda domates dolmasi ¢ok yapilirdi, sakatat
yemeklerimiz de eskisi kadar ¢ok yapilmamaktadir. Soguk bugday ¢orbast da giiniimiizde
az yapilan bir ¢orbamizdir” ifadelerini kullanmaktadir. KH2 kodlu katilimer “Roma
doneminden kalma etli enginar kapama, Kinnep kebabt su zamanda hemen hemen hi¢cbir
verde yapilmamaktadwr. Hatay da Hristiyan hallkin yapmis oldugu Mortadella yemegi
kaybolmaya yiiz tutmus yemekler arasindadir. Carra denilen bir kiipiin igine kegi siitii ile
vapilan Carra peynirimiz de ¢ok az yapimaktadr” seklinde bilgi vermektedir. KH3
kodlu katilime1 “I¢li kéfteyi ornek verebilirim, ancak su anda yapildigi gibi yapilmazd.
Tepsinin altina bulguru serip, arasina etini koyup, tekrar bulgurla kapatilirdi ancak su
anda neredeyse hi¢ yapilmamakta ve adi Oruk olarak bilinmekte. Bayat ekmegi giineste
kurutarak daha sonra salg¢ali su ile ve sarimsak ekleyerek pisirerek elde edilen Ekmek asi
vemegi de ¢ok az yapilmakta” ifadelerine yer vermistir. KH4 kodlu katilime1, “cok giizel
bir ¢orbamiz olan ayran ¢orbasi artik eskisi kadar fazla yapilmamakta, eski bir tatlhimiz
olan ve kadayiftan daha once iiretilen Ziingiil tathsi, Silliki tatlisi, bunlar unutulmug
gastronomik tiriinlerimizdir” yorumunda bulunmustur. KHS kodlu katilimer ise “Kaytaz
boregi ve semirsek ¢ok fazla yapilmamakla birlikte genelde 6zel giinlerde yapilmaktadir”
ifadelerine yer vermistir. KH6 kodlu katilime1 ise, “Sesberek, Fettiis, Komeg, unutulmaya
yiiz tutan lezzetlerin basinda gelmektedir” seklinde yanitlamistir.

Arastirmanin besinci sorusu olan “Sehrinizdeki gastronomik tiriinlerin gastronomi
turizmine etkisi sizce ne olgiidedir?” sorusuna KH1 kodlu katilimei, “sehrimizin dogal
giizelliklerinden dolayr bir¢ok kisi sehrimizi ziyaret etmek istemektedir. Bunun yani sira
voresel yiyeceklerimizde turistleri cezbetmektedir. Bu yiizden gastronomik iiriinlerin
turizme etkisi olumlu yondedir” seklinde cevap verirken KH2 kodlu katilimci, “olumlu
yvonde etkisi oldugunu diisiiniiyorum. Cevre illerden insanlar daha ¢ok Hatay yemekleri
vemek igin sehri ziyaret etmektedirler” seklinde cevap vermislerdir. KH3 kodlu katilimci,
“ozellikle Hatay kiinefesinin bu yonde ¢ok biiyiik bir etkisi vardir. Insanlar kiinefe tatlisin
tilkenin herhangi bir sehrinde istedikleri zaman tiiketebilmektedirler ancak bu tatliy
verinde yemek icin Hatay’a gelmektedirler” diislincesini savunmaktadir. KH4 kodlu
katilimc1 bu soruya, “ciddi bir 6l¢iide olumlu yonde oldugunu diisiiniiyorum” seklinde
ifade etmistir. KHS kodlu katilime1, “yoresel yemeklerin Hatay yoresinde turizme etkisi
oldukca fazladir. Ozellikle cevre illerden Hatay ilinin yoresel yemeklerini tatmak igin
bir¢ok ziyaretci ziyaret etmektedir” ifadesini belirtmistir. Son olarak KH6 kodlu katilimci
bu soruya, “Hatay diinya gastronomi sehridir. Gida turizminde oncii sehirlerden olup
turizme katkist yadsinamayacak seviyededir” ifadesini kullanmistir.

Aragtirmanin son sorusu olan, “Sehrinizdeki gastronomi turizmini arttirmak igin
neler yapilmalidir? ” sorusuna KH4 ve KH6 kodlu katilimcilar “Daha fazla ulusal reklam
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ve tamtim faaliyetleri yapilmalidir. Bu ydreye ait yemeklerin tiim iilke halkina
duyurulmas: gerekmektedir” seklinde birbirine yakin yorumlarda bulunmuslardir. KH1
kodlu katilimci, “yéresel yiyeceklerin tanmitimi yapilmalidir. Daha ¢ok ydresel yemek
vapmayt bilen as¢ilar egitilmelidir” seklinde belirtirken, KH2 kodlu katilimci, “sehre
vapilan turlarin sayisi artirdmalidir” seklinde cevap vermistir. KH3 kodlu katilimet,
“yoresel yemek yapan isletmelerin sayisimin artmasi gerekmektedir. Yoresel yemek
festivalleri devlet destegi tarafindan daha siklikla yapilmalidir” diislincesini belirtmistir.
KHS5 kodlu katilimel, “farkli illerde Hatay mutfak kiiltiiriinii iyi temsil edebilecek
restoranlarin ¢ogalmasi gerekmektedir. Gastronomi egitimi veren egitim kurumlarinin
Hatay mutfag1 gibi yoresel mutfaklara yonelik egitimleri artirmasi gerekmektedir”
seklinde goriis bildirmistir.

Kahramanmaras Ili Gastronomi Uriinleri

Arastirma kapsaminda Kahramanmaras ilinin ¢esitli bolgelerindeki kisilerle yiiz
ylize goriisme teknigi kullanilarak 6 kisi ile gorlstlmiistiir. Goriisiilen kisilerle ilgili
bilgilere Tablo 3’te yer verilmistir.

Tablo 3. ' o
Kahramanmaras Ilinde Goriisiilen Kisiler Ile 11gili Bilgiler

Kod Yas Cinsiyet Meslek
KK1 51 Erkek Asct
KK2 47 Erkek Ascl
KK3 34 Kadin Asci
KK4 44 Kadin Asci
KK5 52 Erkek Asct
KK6 47 Erkek Ascl

Aragtirmada Kahramanmaras ilinde yapilan goriismelerde sorularin basinda gelen
“Gastronomi kavrami hakkinda bilginiz var mi?” KK1 kodlu katilimcinin cevabi,
“gastronomi yeme ve i¢cmeyi biinyesinde barindiran, mideye hizmet veren her tiirlii
kavrami basinda barindirir. Benim igin gastronomi bir iilkenin turizmini her seyden once
tanitabilecek tek anahtardy” seklinde belirtmektedir. KK2 kodlu katilimci, “gastronomi
glintimiiziin yemek lezzeti, genel olarak da lezzetler ve sunumlardir. Gastronomi bir
yorenin kiiltiiriidiir” ifadelerini kullanmistir. KK3 kodlu katilimei bu soruya, “gastronomi
deyince ilk olarak yoresel lezzetler ve Tiirk mutfagi akla gelen ilk izlenim olarak
diistiniiyorum” seklinde cevap vermis, KK4 kodlu katilimci, “gastronomi yemekle ilgili
her seydir bence” ifadesini kullanmistir. KK5 kodlu katilimci, “gastronomi iyi yemek
diiskiinliigii, yemek bilimi, yemekten anlamaktir. Gastronomi mide kuralidir yani
insanlarin temel ihtiyaci beslenmedir, yemegi iyi yeme merakidr. Gastronomi kavrami
tarih boyunca bir¢ok etki altinda kalmistir ve evrimlesmistir” seklinde goriisiini
belirtmistir. KK6 kodlu katilimci ise, “gastronomi bir sehrin tanitimi saglayan en onemli
unsurdur” seklinde cevap vermistir.

Kahramanmaras ilinin cografi isaretli iirlinlerinin arastirildigr “Sehrinize ozgii
cografi isaretle tescillenmiy iiriinler nelerdir?” sorusuna KK1 ve KK2 kodlu katilimcilar
“cografi isaretli iiriinler; Tarhana, Pul biber, Dondurma, Ceviz, Sira ve Pestil’dir”
seklinde cevap vermislerdir. KK3 kodlu katilimct Kahramanmaras’in cografi isaretli
iriinlerinin Maras yaprak sarmasi, Pul biber, Maras paga ve Maras dondurma oldugunu
ifade etmistir. KK4 kodlu katilimci; Tarhana, Dondurma, Tirsik, = Sumak eksisi
cevaplarini vermistir. KK5 kodlu katilimci cografi isaretli tirlinlerin, Maras biberi, Andirin
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tirsigi, Maras burmasi ve dondurma oldugunu belirtmistir. Son olarak KK6 kodlu
katilimer ise bu soruya, pul biber, dondurma ve kelle paga cografi isaretli oldugunu ifade
etmistir.

Kahramanmaras iline ait olan yoresel yiyeceklerin arastirildigi, “Sehrinize 6zgii en
bilinen gastronomik iirtinler nelerdir?” sorusuna KKI1 kodlu katilimCinin cevabi,
“Tarhana, Maras dondurmasi, Pul biber, Reyhan, Kurutulmus sebzeler, Sira iiriinleri, Un
sucugu, Uziim sucugu, Maras kelle pagasi, Sumak ekgisi, Salgamli tarhana corbasi ve I¢li
kofte” seklinde olmustur. KK2 kodlu katilime1, “Dondurma, Paga, Tarhana, Cullama
tatlisi, Maras c¢oregi, Sumak, Kabarcik iiziimii, Tarhana ¢orbasi, Eksili ¢orba, Pasa
kebabi, Fistikli borek, Salep, Kegi siitii, Afsin sarimsagi, Acem pilavi, Eksili tursu,
Yaglama” cevaplarimi vermistir. KK3 kodlu katilimci, “Maras eli bogriinde yemegimiz
gelen misafirlerimize olmazsa olmazdw, muhakkak bu yemegi tadarlar. Maras
dondurmamiz hem cografi isaretli hem de diinya ¢apinda bilinen bir tatlimizdir. Eksili
corbamiz, Maras tarhana ¢orbamiz, tarhana kavurmasi, Bu lezzetler Maras ziyaret
edildiginde tadilabilecek lezzetler arasindadir” ifadelerini kullanmistir. KK4 kodlu
katilimer bu soruya, “tarhana, zeytin, zeytinyagi, sumak eksi, sumak kiilii, ke¢i peyniri,
keci tereyagi, kekik ve ke¢i siitii” iirlinlerinin en bilinen gastronomik iiriinler oldugunu
belirtmistir. KK5 kodlu katilimcr ise, “maras tavasi, maras kebabi, maras tarakligi, igli
kofte, eksili kofte, somelek kofte, yavan kofte, simit kofte, etli tirsik ¢orbasi, tarhana
¢orbast mumbar dolmasi, kurutulmus biber dolmasi, kurutulmus salatalik dolmasi,
kurutulmus kabak dolmasi, yogurtlu dévme asi, sekerli peynirli borek ve soglirmedir”.
KK6 kodlu katilimci, “pul biber, dondurma, kelle paga, tarhana, maras ¢oregi, tarhana
corbasi, sumak eksisi” Kahramanmaras’in en bilinen gastronomik iiriinleri oldugunu
belirtmistir.

“Sehrinize o0zgii olan ancak kaybolmaya yiiz tutmus gastronomik degerler
nelerdir?” sorusuna KK1 kodlu katilimci, “karsambag tatlisi, yaglama, Marul cacigi,
eksili patlican tursusu, Hakiki kegi siitii ile yapilan maras dondurmas:” ifadeleri ile cevap
vermistir. KK2 kodlu katilimc1 ayni soruya, “cullama tatlisi, kirma, mercimek koftesi,
simit koftesi, yutka ekmek, borani, dogme asi, et kabagi sulusu ve soganlama” iiriinlerinin
oldugunu belirtmistir. KK3 kodlu katilime1, “kabak kabugu kurusu kavurmasi ve Acem
pilavint 6rnek verebilirim ifadeleri ile belirtmistir. KK4 kodlu katilime1 “Siralar, Sulu
Yemekler, Uziimden vapilan dogal tatlilar, Kirma, Pestil” oldugunu sdylemektedir. KK5
kodlu katilmei, “erik sulusu, ¢ullama tatlisi, hatun tathsi, karsanbag ve tas pilavidir”
seklinde ifade etmistir. KK6 kodlu katihmel, “FEksili kéfte, mumbar, sogan ve kusbast et
ile yapilan Kahramanmarasg tas pilavinin” kaybolmaya yliz tutmus gastronomik iiriinler
oldugunu belirtmektedir.

“Sehrinizdeki gastronomik iiriinlerin gastronomi turizmine etkisi sizce ne
olgiidedir?” sorusuna KKI1 kodlu katilimci, “son zamanlarda, farkli sehirlerden
gastronomi turlart diizenlenmektedir. Bu turlar Kahramanmaras gastronomisine ¢ok azda
olsa ivme kazandwrmistir” ciimleleri ile cevap vermistir. Aymi soruya KK2 kodlu
katilimei, “Kahramanmaras gastronomisi dondurma ve kelle paga ile
taminmaktadir. Bu tiriinlerin turizme katkisi olduk¢a fazladwr. Kahramanmaras’a disardan
gelen bir kimse ilk olarak dondurma ya da pac¢a arayisina girmektedir. Sumak eksimiz,
tarhanamiz, biberimiz ve ¢oregimiz meshur yiyeceklerimizdir” cevabi vermistir. KK3
kodlu katilime1, “Yéreye ait yoresel iiriinleri bilen baska sehirdeki insanlar sehrimizi
gastronomi turizm adi altinda ziyaret etmektedir” ifadelerini kullanmigtir. KK4 kodlu
katitlhme1, “Yiyecek ve igeceklerin katkist var ama daha fazla olmasi gerektigini
diistiniiyorum” ifadelerini kullanarak KK3 kodlu katilimciyla benzer bir cevap vermistir.
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KKS5 kodlu katilime1, “Sehrimizde turistler oncelikle dondurma ve kelle pagamizi tatmak
istemektedirler. Ardindan biber, tarhana gibi bir¢ok ydresel lezzetlerimizi tatmak igin
sabirsizlanmaktadirlar. Son yillarda gozle goriilebilecek sekilde turist sayisi artis
gostermistir” ifadeleri ile yoresel iiriinlerin gastronomi turizmine etkisinin iyi derecede
oldugunu vurgulamaktadir. KK6 kodlu katilime1 bu soruya, “gastronomi kavrami adi
altinda ulasim, yemek ve turizm birbiriyle etkilesim i¢indedir. Son yillarda
Kahramanmaras gastronomi tirtinleri dikkat ¢ekici bir hal aldi ve insanlarin merakini
uyandirmayi basard:r” ifadelerini kullanmistir.

Arastirmanin son sorusunda “Sehrinizdeki gastronomi turizmini artirmak i¢in
neler yapiimalidir?” sorusuna KK1 kodlu katilime1, “Altyapt ¢ok zayif, oteller yetersiz,
Dondurma, tarhana ve baharat disinda gastronomi iiriinlerinin tanitimi ¢ok zayif. Yoresel
yiyeceklerin kebap kiiltiiriiniin oniine ge¢mesi gerekmektedir.” ifadelerini kullanmistir.
KK2 kodlu katihme1, “cekirdekten yetisme tecriibeli ustalarin onii agilmalidir. Bu tiir
ustalara imkdn ve olanak saglanmalidir. Bu isi maddi imkdant olan kisiler degil, emek
veren kisiler yapmalidir. Kahramanmaras diinyada tamtilmak isteniliyorsa bir
gastronomi miizesi olusturulmalidir” seklinde belirtmistir. KK3 kodlu katilimei,
“sehrimize 6zgii tirtinlerin tamitimi, biiyiik yatirimlar, yoresel igletmelerin artirtlmasi ve
devletin bu konuda desteginin tam olmast seklindedir” ifadeleri ile cevaplamistir. KK4
kodlu katilimci, “Kaliteden taviz verilmeden daha detayli tanitimlar ve organizasyonlar
yvapilmali” ctimlesi ile cevaplamistir. KK5 kodlu katilimei, “sehrimizde gastronomi
festivalleri diizenlenmelidir ve festivallere ¢agrilarin iyi yapilmasi gerekmektedir”
seklinde belirtmistir. KK6 kodlu katilime1 bu soruyu, “Kahramanmaras’i ziyaret etmeye
gelen turistlere hizmetin iyi yapilmasi gerekmektedir. Fiyatlarin abartili olmamasi
gerekir. Belediye ve Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii 'niin bunun takibini iyi bir sekilde
vapmasi gerekir” seklinde ¢oziimler dnermistir.

Mersin ili Gastronomi Uriinleri

Arastirma kapsaminda Mersin ilinin c¢esitli bolgelerindeki kisilerle yiiz yiize
goriisme teknigi kullanilarak 6 kisi ile goriisiilmiistiir. Goriisiilen kisilerle ilgili bilgilere
Tablo 4’te yer verilmistir.

Tablo 4. .
Mersin llinde Goriisiilen Kigiler ile 1lgili Bilgiler

Yas Cinsiyet Meslek
KM1 60 Kadin Ascl
KM2 80 Kadin Ev Hanimi
KM3 50 Kadin Isletmeci
KM4 47 Erkek Asei
KM5 51 Erkek Asc1 Egitmeni
KM6 54 Kadin Ev Hanimi

Sorulardan ilki olan “Gastronomi kavrami hakkinda bilginiz var mi?” sorusuna, KM1
kodlu katilimci, gastronominin kisaca “yemek” oldugunu ifade ederken, KM2 ve KM3
kodlu katilimcilar gastronomi kavrami hakkinda herhangi bir bilgiye sahip olmadiklarin
sOylemislerdir. KM4 kodlu katilime1 bu soruya, “gastronomi kavrami mutfak bilimidir.
Gastronomi kavrami insanlarin midesini oksamaktir” seklinde cevap vermistir. KMS5
kodlu katilimc1, “yiyecek ve icecek dalinda yapilan etkinliklerin tiimii oldugunu
diisiiniiyorum” ifadelerini kullanirken, KM6 kodlu katilimci, “gastronominin yemeklerin
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sunumunu, tarifini, dekorunu ve hazirlanma asamasi kapsayan sanatsal bir faaliyet
oldugunu diigiiniiyorum” seklinde ifade etmistir.

“Sehrinize 0zgii cografi isaretle tescillenmis iirtinler nelerdir?” sorusuna KM1
kodlu katilimci, “sarmulak zeytini, humus ve salgam oldugunu belirtirken, KM2 ve KM3
kodlu katilimeilar cografi isaretli tirtinler hakkinda bilgilerinin olmadigini belirtmislerdir.
KM4 kodlu katilime1, “humus, sarwlak zeytini, cezerye Mersin’ in cografi isaretli
uriiniidiir”’ seklinde belirtmistir. KMS kodlu katilimel, “sicak yemek olarak Humus
yemeginin oldugunu biliyorum” ifadesini kullanmistir. KM6 kodlu katilimc ise cografi
isaretli Uirtinlerin, tantuni, kerebi¢ ve cezerye oldugunu belirtmistir.

“Sehrinize ozgii en bilinen gastronomik tirtinler nelerdir?” sorusuna KM1 kodlu
katilime1, “diigiinlerde ve cenazelerde genellikle yapilan dogme pilavi ve igeriginde
tar¢in, yenibahar ve baharatlarimin bulundugu, genellikle misafirlere ikram edilen
kaynar, cenaze evlerinde yapilan un helvasi, cevizli sucuk olarak bilinen sekerleme tiirii
olan bandirma, Yoriiklerin siklikla yaptigi ayranli ¢orba, mercimekle pisirilen tutmag
corbasi, tereyagi ile yapilan mercimekli bulgur pilavi, Tarsus kebabi, tahinli lahana
sarmasi, yufka ekmegini kiiciik parcalara kirarak igerisine domates, sogan, yesilbiber ve
maydanoz ilave ederek yogrularak yapilan ommag veya ofeleme, nar eksisi gibi yapilan
turung eksisi, patlicandan yapilan dilme yemegi, biberli ekmek, topalak, siitlii dogme
corbasi, findik lahmacun, sikma, sac boregi, kaburga dolmasi, keciboynuzu pekmezi,
Mersin’e ait gastronomik tiriinlerdir” seklinde cevap vermistir. KM2 kodlu katilimci bu
konudaki goriislerini; sulu patates yemegi ve bol etli beyaz fasulye yemegi, bazi yerlerde
yuvalama ancak bizlerin topalak dedigimiz bir yemek, bol zeytinyagl sarimsakli kifte,
irmik helvasi, i¢cli kofte bilinen yoresel yemeklerdir” seklinde belirtmistir. KM3 kodlu
katilimc1 aymi soruyu, “genellikle diigiinlerde ve cenazelerde pisirilen yiiziik ¢orbasi,
mantt ve dogme pilavi, Ke¢i yogurdundan yapilan ayran,” seklinde cevaplamistir. KM4
kodlu katilimc1 “Mersin’in ilk akla gelen gastronomik iiriinii tantunidir. Salgam da
sehrimizde bilinen bir icecektir. Deniz mahsulleri de Mersin’de ilk siralardadir
diyebilirim. Tatlilardan kerebi¢ ve cezerye de en ¢ok bilinen yoresel yiyeceklerdir. Sac
tizerinde yapilan stkma ve boreklerimiz de meshur yoresel yiyeceklerimizdir” seklinde
gorilislerini belirtmistir. KMS5 kodlu katilimc1, “fantuni, humus, ¢ig Kofte, i¢li kofte,
cezerye, findik lahmacundur” seklinde cevap verirken KM6 kodlu katilime1, “tantuni en
bilinen Mersin yemegidir. Icli kéfte iilkemizin ¢ogu sehrinde oldugu gibi bizim
memleketimizde de olduk¢a sik yapiimaktadr. Yiiziik ¢orbast ve dogme pilavi da ilimiz
genelinde yapilan yemeklerdir. Humus sehrimize ait bir yemektir. Halka tatlis1 olarak
bilinen ancak bizim yoremizde sart burma tatlisi dedigimiz tatli da Mersin iline ait bir
tatl ¢esididir. Silifke Yogurdu Mersin iline ait bir yogurt ¢esididir. Bulguru yogurarak ve
top hale getirilerek ¢orba seklinde servis edilen topalak yemegi de sehrimize ozgii
vemeklerden bir tanesidir” cevabini vermistir.

“Sehrinize o0zgii olan ancak kaybolmaya yiiz tutmus gastronomik degerler
nelerdir?” sorusuna KM1 kodlu katilimci, “tutma¢ ¢orbasimin, kiinciilii ¢ig koftenin,
batirtk yemeginin, patatesli ¢ig koftenin ¢ok az yapildigini, eskiden asurenin sekersiz
vapildigini soyleyebilirim” seklinde cevap vermistir. KM2 kodlu katilimer “Batirik ve
Evin pilavi son zamanlarda ¢ok fazla yapilmamakta. Dilme yemeginin de yapimi giinden
gline azalmakta.” seklinde belirtmistir. KM3 kodlu katilimci, “fopalak yemegi,
Mercimekli kofte ve Batirik eskilerden yapilan bir yemektir” ifadelerini kullanirken KM4
kodlu katilimc1 bu soruya “batirtk adindaki yemek pek yapimiyor. Bunun yaninda bu
yorelere ait zengin denilen bir yiyecegimiz var, sadece ¢ok biiyiiklerimiz yaptigi zaman
gorebiliyoruz” seklinde cevap vermistir. KMS5 kodlu katilimc1 kaybolmaya yiiz tutmus
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yemeklerin “kerebi¢, salgam ve eskimo” oldugunu belirtmistir. KM6 kodlu katilimci,
“Yufka ekmegi ufalayarak icine bazi sebze ¢esitlerinin karistiridmasiyla olusan ommag
vemegini soyleyebilirim. Ege dolmast ¢ogu kisi tarafindan bilinmesine ragmen ¢ok fazla
yvapilmadigini diisiintiyorum. Genglik yillarimdan bildigim bir pilav ¢esidi olan evin pilavi
da son yillarda ¢ok fazla yapilmamaktadir” ifadeleriyle cevap vermistir.

“Sehrinizdeki gastronomik tiriinlerin gastronomi turizmine etkisi sizce ne
olgiidedir?” sorusuna KM3 ve KM6 kodlu katilimeilar, “Tantuni yemeginin gastronomi
turizmine artist oldugunu diisiiniiyorum. Diger illerden insanlarin sadece tantuni yemek
icin Mersin’e geldigini duymugstum” ifadelerini kullanmiglardir. KM1 kodlu katilimet,
“Mersin ¢ok fazla go¢ alan bir il oldugu i¢in, yemek kiiltiirii de birbirine karismis bir
sehirdir. Bu yiizden kendine has yoresel yemekleri giin yiiziine ¢ok fazla ¢tkamamaktadir”
seklinde cevap vermistirr KM2 kodlu katilimer ise, bu konu hakkinda bir bilgisi
olmadigini belirtmistir. KM4 kodlu katilimc1, “yéresel yemeklerimizin turizm sektériinde
onemli bir paymin oldugunu diistiniiyorum. Ciinkii insanlar yemek turizmi adi altinda
yoresel yiyecekleriyle taninmig sehirleri ziyaret etmektedirler” ifadelerini kullanmistir.
KMS kodlu katilime1 bu soruya, “yéremizin gastronomik tiriinlerinin turizme katkisinin
oldukga etkili ve olumlu oldugunu diigiiniiyorum” seklinde belirtmistir.

Aragtirmanin son sorusu “Sehrinizdeki gastronomi turizmini arttirmak i¢in neler
vapilmaldir?” sorusuna KM6 kodlu katilimcl, “yivecek igecek iizerine yapilan
festivallerin artirtlmasi gerektigini, yoresel gidalarimizi tiim iilkeye hatta tiim diinyaya
duyurabilmek icin tamitimlarin sik sik yapilmast gerektigini diigiiniiyorum”. KM1 kodlu
katihime1, “yoresel diriinlerin tanitimin ¢ok iyi yapilmasi gerekmektedir. Ulkenin her ilinde
voresel yemeklerle ilgili kermesler, festivaller yapilmalidir” ifadeleri ile cevaplamistir.
KM2 kodlu katihime1, “yoresel yemeklerin ikramini gelen turistlere daha iyi bir sekilde
vapmamiz gerekmektedir” ifadelerini kullanirken, KM3 kodlu katilimci ise, “yoresel
vemek isletmelerinin artirilmasi1 gerekmektedir. Devletimizin bu konuda tesvik vermesi
gerekir ve sehir tamtimina daha fazla ozen gosterilmesi gerekir” ifadelerini kullanmgtir.
KM4 kodlu katilimci, “yéresel yemeklerimizin tanitimi ¢ok iyi yapilmalidir. Mersin’in
yoresel yemeklerinin yazdigi kitaplar ¢ikarilmali, sosyal medya ve televizyonda yoresel
vemeklerimizin reklami yapilmali” seklinde belirtmistir. KMS5 kodlu katilimer ise,
“sehrimizin ve gehrimize ait yoresel yemeklerin reklamimin iyi yapilmasi gerektigini
diistintiyorum” cevabini vermistir.

Osmaniye Ili Gastronomi Uriinleri

Arastirma kapsaminda Osmaniye ilinin gesitli bolgelerindeki kisilerle yiiz yiize
goriisme teknigi kullanilarak 6 kisi ile goriistilmiistiir. Goriisiilen kisilerle ilgili bilgilere
Tablo 5°de yer verilmistir.

Tablos. '
Osmaniye llinde Goriisiilen Kisiler ile 1lgili Bilgiler

Yas Cinsiyet Meslek
KO1 44 Erkek Ascl
KO2 52 Erkek Isletmeci
KO3 38 Kadin Ev Hanimi
KO4 49 Kadin Ascl
KO5 35 Erkek Ascl
KO6 46 Kadin Ev Hanimu

42



Arastirmada katilimcilara oncelikle “Gastronomi Kavrami hakkinda bilginiz var
mi?”" sorusu yonlendirilmistir. KO1 kodlu katilimci bu soruya, “gastronomi, biitiin
vemekleri icinde barindiran, yemegin tiim ozelliklerini tiiketiciye hissettiren bir
kavramdir” seklinde cevap vermistir. KO2 kodlu katilimci gastronomiyi “yemek
vapabilmek ve yemegi yapan kisinin el lezzetini yemege aktarabilmesidir” seklinde
tanimlamistir. KO3 kodlu katilimc1 “gastronomi kavrami bir gida iiriiniiniin islenmesi
sonucu ortaya ¢ikan yemek sanati” oldugunu dile getirmistir. KO4 katilimci, “Bence
gastronomi yemek yapim ve yemegi sunum sanatidir” seklinde goriis bildirmistir. KOS5
kodlu katihime1, “gastronomi kavrami bir gida iiriiniine bazi iglemlerin yapilmasi sonucu
lezzet almasidir” seklinde belirtmektedir. Son olarak KO6 kodlu katilimcinin cevabi ise
“gastronomi bence yemekle ilgili her seydir” seklinde olmustur.

“Sehrinize 6zgii cografi isaretle tescillenmiy tiriinler nelerdir?” sorusuna KO1 ve
KO2 kodlu katilimcilar Osmaniye yer fistigt cevabini verirken, KO3 kodlu katilimci
Osmaniye etli kombe ve Osmaniye simidinin cografi isaretli triinler oldugunu
belirtmiglerdir. KO4 kodlu katilimcr ise cografi isaretli iirlinleri bilmedigini dile
getirmistir. KOS kodlu katilimci, Osmaniye yer fistigi, incir tatlis1 ve Osmaniye bayram
kdmbesi cevabini vermistir. KO6 kodlu katilimer ise tescilli iiriinlerin hakkinda bir bilgi
vermemistir.

“Sehrinize 6zgii en bilinen gastronomik iirtinler nelerdir?” sorusudur. KO1 kodlu
katithme1, “Osmaniye  kombesi ile meshurdur. Bayramlarda bayram kombesi
vapilmaktadir. Zorkun yaylamizin meshur zorkun tavasi vardir. Osmaniye yerfistigi
bilinen iiriinlerimiz arasindadir” seklinde cevap vermistir. KO2 kodlu katilimer,
“Osmaniye etli kombe, siilliim, tavuklu firik pilavi, gavurdag salatasi, yagl balli, incir
tatlisi, bulgur pilavi ve mercimek koftesi” oldugunu dile getirmistir. KO3 kodlu katilime1
“bayram kombemiz meshurdur. El tursumuz vardwr” seklinde belirtmistir. KO4 kodlu
katilime1, “Togga corbasit Osmaniye’ye ait bir ¢orbadir. Ana malzemeleri dégme, stizme
yogurt ve nanedir. Osmaniye’ye ait bir baska yoresel yemek te etli kombedir. Kombenin
birka¢ ¢esidi mevcuttur, etli kombe, bayram kombesi ve sac koémbesi olarak
adlandirilmaktadr. Osmaniye simidi de adindan anlasilacag iizere bu yoreye ait bir
uriindiir. Gavurdagi salatasi da Osmaniye de siklikla tiiketilmektedir” cevaplarin
vermistir. KOS5 kodlu katilime1, “Osmaniye’nin en bilinen yemekleri, oncelikle zorkun
tavasidir. Daha sonra sehrin genelinde yapilan etli kombe bilinen gastronomik
trtinlerdir. Corbalarimizdan togga ve ¢akildakli ¢orba bu yoreye ait ¢orbalardiwr. Bir
salata ¢esidi olan gavurdag salatast da bu yorelerin salatasidwr. Tatlilarimizdan yogurt
tatlisi, bal kabag tatlisi ve fistikli sekerlemedir” ifadelerini kullanmistir. KO6 kodlu
katilimc1, “Osmaniye simidi, gavurdagi salatasi, siilliim, teleme, lahana sarmasi, etli
kombe, togga corbasi, tavuklu firik pilavi ve yesil mercimekli bulgur pilavi” yemeklerinin
Osmaniye’nin en bilinen gastronomi iiriinleri oldugunu belirtmistir.

“Sehrinize o0zgii olan ancak kaybolmaya yiiz tutmus gastronomik degerler
nelerdir?” sorusuna KO1 kodlu katilimci, “teleme yemegi eskisi kadar ¢ok yapilmamakta.
Yemegin yapiminda kegi siitii kullanildigr icin kegi siitiinii herkes eskisi kadar tedarik
edemiyor” seklinde cevaplarken; KO2 kodlu katilimc1 unutulmaya yiiz tutmus Osmaniye
yemeginin eksili kémeg¢ oldugunu belirtmistir. KO3 kodlu katilimci Osmaniye ydresel
yemeklerinin hepsinin halen yapilmaya devam ettigini, mutfak kiiltiiriiniin korudugunu
ifade etmistir. KO4 kodlu katilimci, “sarimsakli koftenin ge¢mis tarihlere gore az
vapildigini, yagh balli tatlisimin da tiiketiminin azaldigini soyleyebilirim” seklinde
belirtmektedir. KOS5 kodlu katilimci, “yogurt tatlisi, mercimekli kofte kaburga dolmasi
unutulmaya yiiz tutmus yoresel yemeklerdir” seklinde cevaplamaktadir. KO6 katilimci,
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“pirpirim yani semizotu yemeginin yapimi azalmigtir kaybolmaya yiiz tutmus diyebilirim”
seklinde ifade etmektedir.

“Sehrinizdeki gastronomik iiriinlerin gastronomi turizmine etkisi sizce ne
olgiidedir?” sorusuna KO1 kodlu katilimcinin cevabi, “oncelikle Osmaniye yer fistigi
onemli bir iiriindiir. Osmaniye’ye gelip Osmaniye etli kombesi ve Osmaniye kebabini
tatmadan gidenler hata yaparlar. Yoresel lezzetlerin bence gastronomi turizmine etkisi
olumlu yéndedir” seklinde cevaplamistir. KO2 kodlu katilimer bu soruya, “gastronomi
turizminin Osmaniye’ye ¢ok etkili oldugunu diisiinmiiyorum. Bir igletmeci olarak bunu
gorebiliyorum. Miisterilerimizin %90 n1 yerli halk. Sehir disindan gelen miisterilerimizin
de gastronomi turizmi igcin Osmaniye’ye geldigini sanmiyorum” ifadelerine yer
vermektedir. KO3 kodlu katilmer “insanlar yemek yemek i¢in Osmaniye’ye gelmek
yerine Hatay’a ya da Adana’ya gitmeyi tercih ediyorlar. Bilindigi iizere Hatay ve Adana
vemekleri Osmaniye yemeklerine gore daha meghur” seklinde cevaplamaktadir. KO4
kodlu katilimci, “Osmaniye kombesiyle ve yer fistigiyla meshurdur. Kebabr da meshur
vivecekler arasindadir. Ancak insanlar kémbe ya da yer fistigi icin Osmaniye’ye
gelmemektedirler. Kebap i¢inde Adana’yi tercih etmektedirler” ifadelerini kullanmistir.
KOS5 kodlu katilimei, “Osmaniye gastronomi turizminde ¢ok daha ileri seviyelere kendini
ctkarabilir. Ancak bunun ic¢in yoresel iiriinlerinin tamtimimin daha iyi yapimasi
gerekmektedir. Su anda sehirde gastronomi turizminin ¢ok iyi oldugunu soyleyemem”
seklinde cevaplamaktadir. KO6 kodlu katilimc1 KO3 kodlu katilimciyla ayn1 diisiinceleri
paylasarak ziyaretgilerin gastronomi turizmi i¢in Osmaniye yerine Adana ve Hatay illerini
tercih ettiklerini belirtmektedir.

Arastirmanin son sorusu olan ve gastronomi turizminin arttirilmasi i¢in 6nerilerin
soruldugu “Sehrinizdeki gastronomi turizmini arttirmak i¢in neler yapimalidir?”
sorusuna KO1 kodlu katilimci, “Oncelikle yoresel iiriinlerin tadinin, kalitesinin ve
tarihinin korunmasi gerekmektedir. Bu iiriinlerin tamitimi i¢in yemek yarismalar: gibi
etkinliklerin daha fazla yapilmasi gerekmektedir” seklide cevaplamistir. KO2 kodlu
katithme1  “yoresel yemek ascilart yetistirilmelidir. Festivaller diizenlenmeli ve bu
festivallerde ydresel yemekler tamitilmalidy” ifadelerini belirtmektedir. KO3 kodlu
katilime1, “gastronomi turizmini artirmak i¢in sosyal medyada yéresel iiriinlerin tanitimi
vapilabilir, farkli illerde Osmaniye yoresel yemekler icin kermesler kurulabilir”
ifadelerini kullamilmistir. KO4 kodlu katilimci, “yabanci sefler bolgeye getirilip yoresel
triinlerin tamtimi yapulabilir. Gelen sefler vasitasiyla medyada bu iiriinler daha ¢ok on
plana ¢ikacaktir. Insanlarin ilgisini ¢ekecektir. Daha sonra yoresel iiriinlerin sehirde cok
daha fazla isletmelerde yer almasi gerekmektedir” diyerek gorislerini belirtmektedir.
KOS5 kodlu katilmei, “gelen ziyaretcilerin agirlikly olarak ziyaret ettikleri yerlere yoresel
vemek stantlarimin kurulmasi, yoresel iiriinlerin yazili, isitsel ve gorsel reklamlarin
vapilmasi ve nitelikli sabit yoresel yemek isletmelerinin agilmast gerekmektedir”
ifadelerine yer vermektedir. KO6 kodlu katilimei, “gastronomi turizmi i¢in Osmaniye’ye
gerceklestirilen yemek turlart olmalidir, bu turlari resmi kuruluglarin uygun fiyatlarda
yvapmast gerekmektedir. Yoresel yemek tamitimlarin biitiin iilkede yayginlastiriimasi
gerekmektedir. Insanlart gastronomi turizmine tegvik edecek olanaklarin saglanmasi
gerekmektedir” seklinde cevaplamaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Dogu Akdeniz bolgesinde, ozellikle kirsal turizm alanlarinin yoéresel yiyecek ve
iceceklerini tespit etmek, Dogu Akdeniz illerinin gastronomi {irlinlerinin ortaya
cikarilmasi agisindan son derece dnemlidir. So6zii edilen illerdeki mevcut gastronomik
mirasin kirsal turizm perspektifinden kullanilabilir olmasi alternatif turizm faaliyetlerinin
ve dolayisiyla turizmin gelisiminin 6niinii agacaktir.

Calisma neticesinde, Dogu Akdeniz’de gastronomi {iriinlerinin gastronomi
turizmine etkisinin fazla oldugu ve olumlu sonuglar dogurdugu sonucuna ulasilmistir.
Bolgedeki yoresel iiriinlerin turist ¢ekmek i¢in énemli bir faktor oldugu bulgulanmistir.
Bolgede, gastronomi turizmini artirmak ig¢in, gastronomi iiriinlerinin tanitiminin daha iyi
yapilmasi, 6n plana ¢ikan talepler arasindadir. Yoresel yemekler konusunda tecriibeli
ustalara daha fazla imkanin saglanmasi, yoresel yemek isletmelerin ¢ogaltilmasi ve bunun
icin bazi desteklerin saglanmasi, gastronomi festivallerinin diizenlenmesi gibi beklentiler
de kirsal turizmin gastronomi odakli gelisimine imkan saglayacaktir.

Bolgeye yapilan kirsal turizm faaliyetlerinin artirilabilmesi igin bolgedeki
karayolu, demiryolu ve havayolu ulasim olanaklarinin iyilestirilmesi gerekmektedir.
Kirsal alanlarda yasayan insanlarla is birligi yapilarak kirsal alanlara gelen ziyaretcilerin
konaklama ihtiyacina gerekli ¢éziimler bulunmalidir. Kirsal alanlarla ziyaretciler icin
kamp alanlar, yiiriiyiis yollar1, bisiklet turlart gibi sosyal olanaklar saglanmalidir. Kirsal
alanlarin daglik alanlar olma disinda bir kirsal turizm destinasyonu olmasi i¢in gerekli
calismalarin yapilmast gerekmektedir. Denize kiyist olan bolgelerde konaklama
thtiyacinin giderilmesi kirsal alanlarin tanitiminda fayda saglayacaktir. Gastronomi
turizmini ve gastronomi tirlinlerinin 6n plana ¢ikmasi i¢in, bolge bazinda yoresel lezzetler
ortaya cikarilip gastronomi turlar1 diizenlenmelidir. Diizenlenen bu turlar sayesinde
ziyaretgilere bolgedeki yoresel iirlinlerin tanitimi saglanabilecektir. Bolgedeki yoresel
tiriinlere ve hazirlanma evrelerine sahip ¢ikilmali ve bu degerler korunmalidir.
Gastronomi  rotalar1  olusturulup ziyaretgilerin  gastronomi {iriinlerine  ulagimi
kolaylastirilmalidir. Gastronomi tiizerine festivaller, yarigsmalar, sunumlar gibi etkinlikler
diizenlenmelidir. Bolgede iiretilen organik gastronomi iriinlerinin satigi i¢in yoresel
pazarlar kurulmalidir. Yiyecek icecek isletmeciligi, gastronomi ve mutfak sanatlar1 ve
yemek kiiltliri ve tarihi alaninda c¢alisan akademisyen, mutfak sefleri ve mutfak
egitmenlerinin katilminin saglanacagi sempozyum ve kongreler diizenlenmeli ve bu
organizasyonlara kurum ve kuruluslar tarafindan destek saglanmalidir.

Gastronomi ve kirsal turizm faaliyetlerine katilan turistler iizerinde yoresel
yiyeceklerin etkisi oldukca fazladir. Bir¢ok turist icin yoresel yiyecekler, katilim
gosterilen turizm faaliyetinde temel motivasyon kaynagi olabilmektedir. Yoresel
yiyeceklerin diger etkilerinden bir tanesi de kirsal turizm faaliyetlerinde bolgenin
kalkinmasina 6nemli derecede olumlu etki gostermesidir. Ulusal ve uluslararasi alan yazin
incelendiginde, yoresel yiyeceklerin gastronomi ve kirsal turizm agisindan farkli faktorler
altinda boyutlandig1 tespit edilmektedir. Mevcut alan yazin genel olarak
degerlendirildiginde ise yerli ve yabanci turistlerin yoresel yiyeceklere karsi tutumu,
seyahat tercihlerindeki etkisi, bolge kalkinmasindaki etkisi ve yoresel iirlinlerin
tanitiminin yetersizligi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum yoresel yiyeceklerin yerli ve
yabanci turistler agisindan benzer faktorleri 6nemsediklerini gostermektedir.
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OZET: Giiniimiizde yemek, beslenmenin de &tesinde hazirlamgindan sunumuna gorsel bir solen
olusturmasiyla sanat olarak goriilmektedir. As¢1 sadece lezzetli yemekler yapmakla sorumlu degildir. Ayni
zamanda, misafirin lezzetli yemekleri yemesi i¢in sundugu tabagin gorselligi ile dikkatini ¢ekmesi de
gerekmektedir. Arastirma, turizm sektoriinde faaliyette bulunan yiyecek ve igecek isletmelerinde ¢aligan
mutfak yoneticilerinin yemek fotograf¢iligi alanina ilgi durumlarini, kullanim ve bilgi diizeylerini 6lgerek
yeterliliklerini ile eksiklikleri saptayarak bu alanda yapilan ¢alismalarin gelisimine katki sunmak amaciyla
hazirlanmistir. Istanbul’da turizm isletmelerinin tiimiine ulasmanin giicliigii nedeniyle turizm isletme belgeli
otel ve restoranlarda calisan 547 mutfak yoneticisi ¢alismanin 6rneklemini olusturmustur. Arastirmada,
mutfak yoneticilerinin yemek fotografcilig: ilgi, kullanim durumlar ve bilgi diizeylerinin tespitine iliskin
hazirlanan anket formu kullanmilmistir. Arasgtirma kapsaminda elde edilen veriler istatistik programinda
degerlendirilmis, katilimeilarin demografik bilgilerin degerlendirilmesinde “Frekans”, yemek fotografciligi
ilgi, kullanim gruplar arasindaki anlamliligin yorumlanmasinda “Frekans” ve “One-way ANOVA”
analizleri kullanilmigtir. Arastirma sonucunda; mutfak yoneticilerinin yemek fotografcilig: ile ilgilendigi
(p<0.001), hazirlanan yemek tabaklarinda ve menii demolarinda yemek fotograf¢iligini kullandiklari
(p<0.001), genel olarak yemek fotografciligi tekniklerini kullanmay bildikleri (p<0.001) tespit edilmistir.
Aragtirmada elde edilen veriler kapsaminda; mutfak yoéneticilerinin yemek fotografciligi konusunda
profesyonel egitim almasi gerektigi onerilmistir.

Anahtar sozciikler: Turizm, gastronomi ve mutfak sanatlari, mutfak yoneticileri, yemek fotografciligi.

ABSTRACT: Today, food is seen as an art beyond nutrition, as it creates a visual feast from its preparation
to its presentation. Cook is not only responsible for making delicious food. At the same time, in order for the
guest to eat delicious food, the plate she offers should attract attention with its visuality. The research has
been prepared in order to increase the development of studies in this field by determining the qualifications
and deficiencies of the kitchen managers working in the food and beverage businesses operating in the
tourism sector by measuring their interest, usage and knowledge levels in the field of food photography.
Due to the difficulty of reaching all the tourism businesses in Istanbul, 547 kitchen managers working in
hotels and restaurants with tourism operation certificate constituted the sample of the study. In the research,
a questionnaire prepared for the determination of the kitchen managers' interest in food. The data obtained
within the scope of the research were evaluated in the statistical program, and "Frequency" was used to

* Bu caligma, Adile SARITAS tarafindan hazirlanan “Mutfak yoneticilerinin yemek stilistligi ve fotografgiligr ilgi,

kullanma durumlari ve bilgi diizeyleri: Istanbul drnegi” isimli yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.
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evaluate the demographic information of the participants, "Frequency" and "One-way ANOVA" analyzes
were used to interpret the significance of food photography interest and usage between groups. As a result
of the research; It was found that kitchen managers are interested in food photography (p<0.001), they use
food photography on prepared dinner plates and menu demos (p<0.001), and they generally know how to
use food photography techniques (p<0.001). Within the scope of the data obtained in the research; It has
been suggested that kitchen managers should receive professional training in food photography.

Keywords: Tourism, gastronomy and culinary arts, kitchen managers, food photography.

GIRIS

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde, karsilanmasi gereken ihtiyaglar arasinda ilk
basamakta yer alan yeme i¢gme gereksinimi; bireylerin yasamsal dongiilerini
siirdiirmesinde énemli bir yere sahiptir (Aymankuy ve Sarioglan, 2007). Insanin yemek ile
olan ilk iligkisi, yasamsal fonksiyonlarini devam ettirebilmek amaciyla baslamistir.
Insanlarin hayatta kalabilmeleri icin tiikettikleri besinleri iiretme faaliyetleri, insanlik i¢in
ilk basta sadece besin tiikketmek iken ilerleyen zamanlarda farkli boyutlar ve anlamlar
tasimaya baglamistir (Yerlikaya, 2016, s.1). Yeme i¢cme faaliyeti, biyolojik acidan
insanlarin bedeninde bir gereksinimi karsilamanin da otesinde, her toplumun kiiltiirel
kimliginin belirlemesinde etkili bir rol almistir. Gegmisten gilinlimiize her dénemde
toplumlar yasadiklar1 cografyaya ve Kkiiltiirlerine 6zgili yeme igme kurallarini olusturarak,
bircok mutfak ve beslenme seklinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ayrica yeme igme
faaliyeti farkl ozelliklere sahip birgok Kkiiltiiriin de bir araya gelerek kiiltiirel aligverisin

karsilanmasiyla, biitlinlestirici bir etkiye sahip olma o6zelligi tasimaktadir (Hillel,
Belhassen ve Shani, 2013; Pekyaman, 2008).

Insanm igindeki giizeli daha giizel yapma ve gosterme istegi higbir zaman
azalmamaktadir. Teknolojinin ve bir¢ok yeniligin hayatimiza girmesiyle bu aktarimlarin
sekli degismeye devam etmektedir. Yiyecegin gorsel agidan insanlarin dikkatini ¢ekme
gbrevini giiniimiizde artik yemek fotograflar1 iistlenmistir. Yemek fotograflarinin yemek
dergilerinde, kitaplarda tanitim ve gorsellik amacghi kullanimi alisik olunduk bir
durumdadir. Restoranlarin mentilerinde ya da kataloglarinda yakin planda ¢ekilmis olan
ve istah acan yemek fotograflar1 fotografcilik alaninda yemek fotografciligi gibi bir brans
dogurmustur. Yemek yemenin karin doyurmaktan ¢ok bir arzuya doniismesini saglayan
bu fotograflar “food porn” adiyla anilmaktadir. “Food Porn” adiyla anilan bu
fotograflarda yakin plan ¢ekimleri yemegin i¢cinde ne oldugunun gosterilmesi acisindan
dikkat ¢ekmektedir (Sabbag, 2014).

Bireylerin iggiidiileriyle ortaya ¢ikan yasantilarini, kiiltiirlerini bagka toplumlara ve
gelecek nesillere aktarma istegiyle ortaya ¢ikan paylasma diirtiisii her donemde farklilik
gostermektedir. Ik c¢agdaki toplumlar yasantilarindaki 6nemli bulduklari unsurlari
sembolize ederek duvarlara aktarmistir. Insanlar1 ortak paydada bulusturmada bir arac
olan yiyecek de insanlik tarihinde ilk olarak duvar cizimlerinde yer almaktadir (Budak,
2015). Insanlarin cizimlerle kendi fikirlerini ve hayatlarinda énemli yer edinen olgu ve
olaylar1 aktarma stireci sadece ilk caglarda sinirli kalmamis, sanatin ortaya ¢ikmasi ve
gelismesiyle daha ¢ok artmaya baslamustir. Ik caglarda duvardaki cizimlerle yer alan
yiyecek figiirleri zamanla birgok sanat eserinde yer almaya baslamistir. Natiirmortlar da
bunun en belirgin Ornegidir. Yiyecegin kendiliginden sahip oldugu estetik yapisi
sanatcilarin her zaman ilgisini ¢ekmis ve eserlerinde bu estetik yapiya sahip yiyecekleri
kullanmis ve yansitmiglardir (Sosef, 2019).

Giinlimiizde artik yemek, beslenmenin de 6tesinde hazirlanisindan sunumuna gorsel
bir solen olusturmasiyla sanat olarak goriilmektedir. Gorselligi, kokusu, lezzeti, sesi ve
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dokusu ile bes ana duyguya hitap etmesi gereken yemekleri pisiren ag¢ilar da sanatgi
olarak goriilmektedir. Bir as¢1 sadece lezzetli yemekler yapmakla sorumlu degildir.
Misafirin lezzetli yemekleri yemesi i¢in sundugu tabagin gorselligi ile dikkatini ¢ekmesi
de gerekmektedir. Bunu da tabaklarinda siislemeler kullanarak yapmalidir. yi bir as¢inin
misafirlerine hem goze hem de damaga hitap edebilecek yemekler hazirlamasi i¢in ayni
zamanda iyi bir sanatc¢1 olmasi gerekmektedir. Hayal diinyasin1 ve yaraticilifini, pisirme
becerileriyle birlestirme kabiliyetinde bir asc1, bir ressamdan farksizdir. Bu nedenle ortaya
¢ikan yemekler ile siirekli duyusal, duygusal ve bilissel olarak bir amaca hitap etmesi
gerekmektedir. Bu gereklilik de yiyecek igecek sektdriinde yemek stilistligi ve
fotograf¢iligi alaninin daha fazla 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir.

Bu arastirma, gastronomi alaninin giin gectik¢e gelismesiyle birlikte kendi i¢inde
onemli bir yer edinen yemek fotografciliginin sektorde yiyecek ve igecek isletmesi mutfak
yoneticileri agisindan ne kadar ilgili olundugu, mutfak calismalarinda hangi boyutta
kullanim saglandigi ve uygulamaya gecirdikleri bilgi diizeylerini 6l¢gmek amaciyla
yapilmistir. Bu arastirma sonuglart ile sektérde bu alanin bilinirliligin ne kadar oldugu,
etkili bir sekilde kullanim saglanip saglanmadigi olgiilerek yeme ve igme sektoriiniin
yemek fotografciligi alanindan daha etkili bir sekilde nasil faydalanabilecegine ¢oziim
bulmak hedeflenmektedir.

LITERATUR TARAMA
Yemek Fotografcihigi Kavrami ve Amaci

Fotograf, insanlarda birgok duyguyu harekete gegirmede en etkili gorsel sanatlardan
biridir. Gida firmalar1 ve yiyecek-icecek isletmeleri bu gorsel sanatin etkisinden
faydalanmak adina fotografin yemek {izerindeki giiciinii kullanmaktadir (Custer, 2010, s.
334). Yemek kitaplari, dergiler ve reklam brosiirlerinde karsimiza c¢ikan yemek
fotograflar1 yemek stilistleri ve fotograf¢ilarinin miidahaleleri ile olusturulmaktadir. Bu
nedenle yemek stilistligi ve fotograf¢ilig1 birbirini tamamlayan mesleklerdir (Vivaldo,
2010, s. 10). Giiniimiizde yemeklerin estetik goriintiileri herkes tarafindan daha 6n plana
cikmasiyla birlikte sosyal medya platformlarinin da gelismesi yemek fotograf¢iligi alanina
olan ilginin artmasini saglamistir (Ozdogan, 2014, s. 161).

Yemek fotograf¢iliginin amaci, tiiketicinin gorsel duyularina hitap ederek,
fotograftaki yiyecegi tiikketme istedigini arttirmaktir. Yemek fotograf¢isinin amact da,
tiikketicilerin duyularina hitap ederek yiyeceklerin var olan giizel goriintiisiinii daha ¢ekici
hale getirmek icin belirli fotografcilik teknikleri ile yaraticitligimi kullanarak
fotograflamaktir (Manna ve Moss, 2005). Bir yemek fotografi, yemek fotograf¢isinin
profesyonel bilgisi ve yemegin nitelikleri ile birlikte harmanlanarak ortaya g¢ikmasi
gerekmektedir (Sabbag, 2014).

Yemek Fotografciigimin Ortaya Cikisi

Yemek fotografciligr ilk olarak 19.yy. baslarinda natiirmort resimlerin etkisi ve
fotograf icin gerekli olan 1s1k, kompozisyon ve gercekligin olugmasiyla ortaya ¢ikmuistir.
Fotografin icadindan sonra fotografcilar, bu alanin gelismesi icin deneme caligsmalarinin
sabit bir nesne tlizerinde yapilmasi gerektigi sonucuna varmistir. Bu denemelerini ilk
olarak natiirmortlar {izerinde gergeklestirmislerdir (Sosef, 2019, s. 4). Tarihte ilk yemek
fotografi niteligi tasiyabilecek eser, Fox Talbot’un, 1845 yilinda ¢ekigi sepet igerisinde
ananas ve seftali pargalar1 olan natiirmort deneme c¢alismasi olmustur. Bu alanda
calismalar yillar igerisinde gelismis ve farkli boyutlara ulagsmistir (Sosef, 2019, s. 38).
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Yemek fotografciliginin ortaya ¢ikmasi ¢ok kisa bir zamanda olmamistir. 1910
yillinda WK Kellogg ilk misir gevregi baski reklamlarini tiikketiciye sunmus, 1930’lara
gelindiginde Kraft Foods, Campbell’s, Bakers & Nabisco gibi sirketler dergilerinde
tiikketicilere yemek tariflerinin fotograflarin1 gosteren renkli reklamlar iiretmeye
baglamigtir. 1950 ve 1960 yillarinda daha yeni yeni gelismeye baslayan yemek
fotografciligi, tiikketicinin yemeklere olan bakis acisini degistirmeye baslamis, bu yillarda
ortaya ¢ikan yemek fotograflarinda hileler ve sahte yiyecekler kullanilmistir. Bu da bir¢ok
tiikketicinin yemek fotograf¢iligina karsi kotii bir itibar olusmasina neden olmustur. 1970’11
yillarda ozellikle reklamlarda tanitilan {irtinlerin tiiketiciyi yaniltmamasi i¢in bu sahte
yiyeceklerin kullanimi azaltilmaya baglanmistir. Yillar boyunca bu alanda degisen
trendlerin ortaya cikmasiyla farkli tarzlarda yemek fotograflarinin c¢ekilmesine neden
olmustur (Glyda, 2019).

Fotograf 1.
Willam Henry Fox Talbot, Bir Meyve Par¢ast 1845

Kaynak: Sosef, 2019
Yemek Fotografcisi

Yemek fotograf¢isi, yemek stilistinin son dokunuslarimi yaptigi yemek tabaginin
formu bozulmadan, fotografcilik tekniklerini kullanarak c¢eken kisidir. Yemek
fotografcisinin  profesyonel olarak fotograf¢iligin biitiin teknik bilgilerinin yaninda
yemekler ile ilgili de en az yemek stilisti kadar bilgi sahibi olmasi gerekmektedir (Manna
ve Moss, 2005).

Genellikle stiidyo ortaminda hazirlanan yiyeceklerin temel fotograf¢ilik
prensiplerinden hoslanmamalari, yiyeceklerin daha 6zel bir 1518a ihtiya¢ duymasi,
yiyeceklerin diger fotograflanan iiriinlere gére daha ¢ok 6zen gerektirmesi ve yemeklerin
uzun siire sicakligini ve tazeligini koruyamamasi gibi sebepler yemek fotograf¢ilarinin
isini zorlastirabilmektedir. Yemek fotografcilarinin bu sorunlarin iistesinden basarili bir
sekilde gelebilmesi i¢in biitiin yemeklerin 6zellikleri hakkinda fikir sahibi olmasi
gerekmektedir (Hicks ve Schultz, 1994, s. 14).

Yemek fotografcilari, iirlinleri fotogratflama islemini genellikle stiidyo ortamlarinda
gerceklestirmektedir. Fakat bazi yiyecekler stiidyo ortamindaki 1siklar altinda ve ortamin
sicakliginda uzun siire beklemeleri sonucunda gilizel goriintiilerinin dogal yapisini
kaybedebilmektedir. Ornegin 1zgara edilmis bir et cekiminde, etin sulu ve dumant iistiinde
goriintiisii kaybolmadan fotograflanmasi gerekmektedir. Ciinkii sogumus ve kuru yapidaki
bir et goriintiisii kimse i¢in istah agic1 degildir. Bu nedenle yemek fotograf¢isinin hizli ve
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pratik bir sekilde fotografcilik tekniklerini kullanarak, fotograf ¢ekimini gerceklestirmesi
gerekmektedir (Dujardin, 2011). Fotografciligin biitiin alanlar1 diisiiniildiiglinde, ¢ekim
anlik gelisir ve fotograf konusuna miidahale edilemez. Fakat yemek fotograf¢iliginda,
fotografin kusursuz olabilmesi i¢in gerekli miidahaleler 6nceden yapilabilmektedir.
Fotografcidan beklenen, belirlenen kosullarda teknik agidan en basarili fotografi elde
etmesidir (Urper, 2009, s. 183).

Yemek Fotografcihiginda Teknikler

Yemek fotograflart ¢ogu zaman stiidyo ortamlarinda ¢ekilen fotograflardir.
Fotograflanacak yemekler icin ise stiidyo ortaminda yemegin lezzetli goriintiistiniin
devamliliginin saglanabilecegi ortamin yakalanmasi bazi zorluklar1 ortaya ¢ikarmaktadir.
Gerek kapali stiidyolarin sicakligi, gerekse yemek fotograflarinda dogal goriintiilerin
ortaya ¢ikmasi i¢in kullanilan 1s1k ekipmanlari yemekleri olumsuz etkilemektedir. Bu
nedenle yemek fotografcilarinin, fotografeilik teknikleri agisindan detayli bir bilgiye sahip
olmasi gerekmektedir. Yemek fotografciliginda basarili bir fotograf ortaya koymak igin
dikkat edilmesi gereken bir¢ok nokta vardir. Bunlar; mesleki ve teknik bilgi yeterliligi,
dogru 1s1k ve ag1 kullanimu, etkili kompozisyon olusturma, fotografta odak nokta yemek,
yaraticilik, cekim sonrasi fotograf iizerinde diizenleme basliklar1 olarak siralanabilir.

Mesleki ve Teknik Bilgi Yeterliligi

Fotografciligin kendi iginde ayrildigi bir alan olan yemek fotograf¢iligi meslegini
icra eden kisiler, genellikle fotograf¢iligin teknik bilgi kisminda gayet kapsamli bilgi
birikimine sahiptir. Fakat giiniimiizde pek ¢ok yemek stilisti hazirladig1 tabagi kendi
fotograflamak istemesi nedeniyle temel fotograf¢ilik egitimi almaktadir. Bu egitimlerde
fotografcilikta en temel bilgiler olan, kadraj ayarlama, 151k kontrolii, makine ayarlarina
hakimiyet konusunda bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Fotograf, sadece deklansore
basmaktan ibaret degildir. Fotograf¢inin fotograf makinesinin kendi igerisinde bulunan
hassas ayarlara hakimiyetinin olmasi gerekmektedir. Yemek fotograf¢isinin c¢ektigi
fotograflarda; 151k kontroliinii saglamak i¢in ISO ayarlari, alan derinligi yaratmak ig¢in
diyafram aralig1 ayarlari, hareket unsurunu yansitmak i¢in de enstantane ayarlar1 gibi
temel bilgilere sahip olmasi1 gerekmektedir (Dujardin, 2011).

Fotograf 2.
Yemek Stilistliginde Kullanilan Temel Ara¢- Geregler

Kaynak: Bellingham ve Bybee, 2008

Fotograflanacak bir tabagin yolculugu yemek stilistiyle baslarken, bu yolculuk
yemek fotografcisinda sonlanmaktadir. Profesyonel bir sekilde yemek fotograf¢iligr isini
icra eden bir kisinin de mutfaktaki temel mesleki ve teknik bilgilere hakim olmasi
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gerekmektedir. Yemek fotografcisi 151k ve 1siya hassas {irlinleri tanima, iiriiniin 6n plana
¢ikmasi gercken noktalar1 belirleme gibi konularda yemek stilisti kadar bilgi sahibi
olmalidir. Yemek fotograf¢isinin sanatsal bakis acist ile tabakta kullanilan her bir
malzemenin islevini kavrayip etkileyici kompozisyon yaratarak fotograflar ortaya ¢ikarma
stireci bu alanda temel bir egitim olmasint gerekli kilmaktadir. Cekim esnasinda yemek
fotograf¢isinin da bu alanda bilgi sahibi olmasi ortaya ¢ikacak fotografin kusursuza yakin
olmasimi saglayacak ve yemek stilistinin isini de kolaylastirmis olacaktir (URL-3, 2020;
Vogel, 2007, s. 323).

Dogru Isik ve A¢1 Kullanima

Bir fotografin ortaya ¢ikabilmesi i¢in en gerekli temel sey 1siktir. Fotografta bulunan
151k nesnenin rengini, dokusunu, belirginligini, saydamligini etkileyebilecek bir unsurdur
(Akyol, 2010, s. 185). Yemek fotograf¢iliginda; ne tiir bir 1s1k kullanilacagi, fotograf
makinasinin dogal 1s18a gore nereye yerlestirilecegi veya yapay 1sik kullanilmasi
durumunda 151810 nereye yerlestirilecegi dikkat edilmesi gereken noktalardir (Campbell,
2013).

Iyi bir yemek fotografinin ortaya ¢ikmasim saglayan bir diger faktér dogru aginin
belirlenmesidir. Yemek fotografciliginda her yemek icin kullanilacak tek bir tane dogru
a¢1t bulunmamaktadir. Yemek fotografina bakan kisiye hangi noktalara odaklanmasini
yonlendiren fotografin agis1 olacaktir (Campbell, 2013; Thomas, 2013).

Etkili Kompozisyon Olusturma

Fotografta kompozisyonu; fotograf i¢in tek basina bir ifade teskil etmeyen parcalari,
insan goziinde rahatsizlik olusturmayacak bir sekilde birlestirme islemi olarak
diistinebiliriz. Yemek fotograf¢ilar1 fotografta kompozisyonu olusturabilmek igin belli
objeleri ve aksesuarlar1 tercih etmektedirler. Bu objeler fotograftaki bosluklari
doldurduklar1 gibi konu biitiinliigiinii destekleyici parcalar olmaktadir (Chang, Ciampo ve
Mitchell, 2017; Manna ve Moss, 2005).

Fotografta Odak Nokta Yemek

Yemek fotograflarinin en temelindeki amag¢ fotografa bakan kisinin gorselin
icerigindeki iirlinii yeme istedigini arttirmaktir. Bunun i¢in yemek fotografcisinin odak
noktas1 sadece yemek ve “Bu yemegi en ihtisamli nasil gdsterebilirim?” sorusunun
cevabini bulmak olmalidir. Yemek fotografini daha canli ve detaylandirmak i¢in fotograf
karesi igerisine yemek haricinde objeler konmaktadir. Bu objeler yemegin goriiniimii
destekler, kompozisyonu tamamlar nitelikteki {irlinlerdir. Fakat unutulmamasi gereken en
onemli sey bu objelerin asil amag i¢in ¢ekilen yemegin Oniine gegcmemesi gerektigidir
(Chang ve ark., 2017; Glyda, 2019).

Yaraticihk

Tiiketicilerin ilgi odagi her zaman farkli olana meyil etmektedir. Alisilmis,
siradanlik isin i¢ine girdigi zaman teknik acidan her ne kadar basarili fotograf ortaya ¢iksa
da tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyen fotograflar basarisiz olarak nitelendirilebilir. Ciinkii
yemek fotograf¢isinin en 6nemli amaci, ¢ektigi fotograf ile tiiketiciye o iiriinii satin almay1
tesvik etmektir. Bunun i¢in yemek fotografcisinin her gegen giin yenilikleri takip ederek
kendisini gelistirmesi gerektirmektedir (Uygun, 2007, s. 51).
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Cekim Sonrasi Fotograf Uzerinde Diizenleme

Yemek fotografinda, kusursuz goriintiilere ulasabilmek ic¢in her ne kadar ¢ekim
oncesi yemek stilisti ve fotografgisi tarafindan pek ¢cok 6n hazirlik yapilsa da beklenmedik
olumsuz sonuglar ortaya c¢ikabilmektedir. Bu sonuglar1 diizeltebilmek igin yemek
fotografcisinin fotograf ¢ekimini gerceklestirdikten sonra fotograf iizerinde bir takim
diizenlemeleri yapabilmesi icin yeterli bir seviyede fotograf diizenlemesinde kullanilan
baz1 bilgisayar programlari iizerine bilgisinin olmasi gerekmektedir (Imanger, 2014, s.
107).

YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirma, turizm sektoriinde faaliyette bulunan yiyecek ve igecek isletmelerinde
calisan mutfak yoneticilerinin yemek fotograf¢iligi alanina ilgi durumlarini, kullanim ve
bilgi diizeylerini Olcerek yeterliliklerini ve eksiklikleri saptayarak bu alanda yapilan
¢alismalarin gelisimini artirmak amaciyla hazirlanmistir.

Yemegin satin alimmasi siirecinde gorsellige de on planda tutulmasi dnemlidir.
Ancak, tiiketiciler kadar yemek {ireticiler de yemegin gorselligine 6nem vermesi, bunun
saglanmasi i¢in gerekli tekniklerin ve ekipmanlart mutfakta kullanilmasi 6nemlidir. Bu
alan, her ne kadar reklamcilik ve gida sektorii icin yeni olmasa da turizm ig¢in yeni
denilebilecek bir alandir ve isletmelerde mutfak yoneticilerinin yemek fotografcilig
alanina ilgi duymas1 beklenmektedir

Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada hedeflenen amagclara ulasilabilmek icin; nicel arastirma yontemlerinden
anket teknigi kullanilarak verilere ulagilmistir. Arastirma tiirili; yiyecek igecek
isletmelerinde ¢alisan mutfak yoneticilerinin yemek fotograf¢iligina ilgi, kullanim ve bilgi
diizeylerinin hangi durumda oldugunun irdelenmesi bakimindan betimleyici, daha 6nce
yemek fotograf¢iligi alaninda sistematik bir inceleme yapilmamasi ve bu alan ile ilgili
merakin giderilmesinde katki saglayacak olmasi bakimindan ise kesfedici bir aragtirmadir.
Aragtirmanin modelinde; tarama modeli kullanilmis olup, katilimcilarin arastirmanin
yapildig1 zaman diliminde yemek fotograf¢ilig1 alanina yonelik sahip olduklari tutum ve
bilgilerin Olglilmesi ve aymi zamanda degiskenler arasindaki iligkinin belirlenmesi
nedeniyle tekil ve iligkisel tarama modeli ayn1 anda uygulanmaistir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin  evrenini; Istanbul ilinde faaliyet gdsteren turizm isletmeleri
olusturmaktadir. Istanbul 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’niin resmi sitesinden elde edilen
istatistik verileri dogrultusunda Istanbul’da arastirmanin yapildigi dénemde faaliyet
gosteren; turizm isletme belgesine sahip 1403 isletme, turizm yatirim belgeli 112 isletme,
kismi turizm isletme belgeli 1 isletme, toplamda 1516 turizm isletmesi bulunmaktadir
(URL-2, 2021). Istanbul’da faaliyet gdsteren turizm isletme sayisi Tablo 1° de
gosterilmistir;

Tablo 1.
Istanbul’da Faaliyet Gésteren Turizm Isletme Sayist

Isletme Belge Tiirii Isleteme Sayis1
Turizm Isletme Belgeli 1403
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Turizm Yatirim Belgeli 112

Kismi Turizm Isletme Belgeli 1
TOPLAM 1516

Istanbul’da faaliyet gdsteren turizm isletmelerinin tiimiine ulasmanm giicliigii
nedeniyle turizm isletme belgeli 3, 4, 5 yildizli otel ve birinci siif lokantada ¢alisan 547
mutfak yoneticisi ¢alismanin 6rneklemini olusturmustur.

Veri Toplama Araci Yontemi ve Siireci

Arastirmada Olclilmesi istenilen mutfak yoneticilerinin yemek fotografcilig ilgi,
kullanim durumlar1 ve bilgi diizeylerinin tespitine iliskin daha onceki ¢alismalarda
gelistirilen bir 6lgege ulagilamamistir. Calismada anket 6lgeginin yemek stilistligi ile ilgili
sorular1 daha onceki ¢alismalarda kullanilmis kaynaklardan derlenerek olusturulmustur
(Chun, Kim ve Kang, 2011; Kim, Shin ve Kang, 2011; Sormaz, 2015). Yemek
fotografcilign ile ilgili daha Once benzer bir calisma bulunamadigindan, yemek
fotografciligi ile ilgili sorular yemek stilistligi sorularina benzer sekilde hazirlanmistir.

Hazirlanan anket; faaliyette olan 5 yildizli otel mutfak yoneticilerinden 118’ine, 4
yildizli otel mutfak yoneticilerinden 94’iine, 3 yildizli otel mutfak yoneticilerinden
147’sine ve birinci sinif restoran mutfak yoneticilerinden 188’ine olmak iizere toplamda
547 kisiye uygulanabilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde popiilasyon
blyiikligiiniin 10.000'den fazla olmasi durumunda kullanilan sinirsiz popiilasyon
ornekleme formiilii benimsenmistir (Ural ve Kilig, 2013). Sonug¢ olarak, belirtilen
orneklem biiyiikliigiinde %95 giiven araliginda ve %5 6rneklem hatasi ile hesaplandiginda
gerekli 6rneklem biiyiikliigiiniin 384 kisiye karsilik geldigi ortaya ¢ikmistir (Biiylikoztiirk,
2010; Can, 2014; Ural ve Kilig, 2013). Buna gore; 547 goniilli ile ¢alismanin yeterli
sayida katilimciya sahip oldugu ve giivenirlik kriterlerini karsiladig1 sonucuna varilmstir.

Arastirmada anket uygulamalarina baslanmadan o©nce, Necmettin Erbakan
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirmalar Etik Kurulu Baskanligi’nin
13.11.2020 tarih ve 02 sayili toplantisinda 2020/57 karar numarasi ile etik kurul onay1
alinmistir.

Verilerin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler istatistik programinda degerlendirilmis,
katilimcilarin demografik bilgilerin degerlendirilmesinde “Frekans”, yemek fotografciligi
ilgi, kullanim gruplar arasindaki anlamliligin yorumlanmasinda “Frekans” ve “One-way
ANOVA?” analizleri kullanilmistir.

BULGULAR

Arastirmaya Istanbul ilinde faaliyet gosteren otel ve restoran mutfak
yoneticilerinden 547 kisi katilmistir. Katilimcilarin %21,6° sinin 5 yildizli  otel
isletmelerinde, %17,2’sinin 4 yildizli otel isletmelerinde, %26,9’ unun 3 yildizli otel
isletmelerinde, %34,3’ liniin restoran isletmelerinde ¢alistiklar1 belirlenmistir.

Katilimeilarin demografik bilgileri incelendiginde; %23,2’sinin kadin ve %76,8’inin
erkek, %42,2’sinin 22-34 yas araliginda, %58,0’inin evli ve %37,8’inin lise mezunu
oldugu tespit edilmistir (Tablo 2).
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Tablo 2.
Katilimcilarin Demografik Bilgileri

TOPLAM TOPLAM

n % n %
Cinsiyet Medeni Durum
Kadmn 127 23.2 Bekar 230 42.0
Erkek 420 76.8 Evli 317 58.0
Yas Egitim Diizeyi
21 yas ve alt1 20 3.7 fIkogretim 87 15.9
22-34 yas 231 42.2 Lise 207 37.8
35-44 yas 191 34.9 On Lisans 84 15.4
45-54 yag 86 15.7 Lisans 139 245
55 yas ve iizeri 19 35 Yiiksek Lisans 30 5.5
TOPLAM 547 100.0 TOPLAM 547 100.0

Katilimcilarin mesleki bilgileri incelendiginde; %41,1’inin turizm sektoriinde 21 yil
ve daha fazla siire ¢alismakta oldugu, %32,5’inin su an ki isletmelerinde 7-9 yil arasinda
calistigl, %38,9’unun ascilik 6n lisans mezunu, %41,3 inlin mutfak sefi (executive chef)
pozisyonunda galistig1 ve %65,6’sinin ana mutfak departmaninda ¢alistigi belirlenmistir

(Tablo 3).

Katilimcilarin  sektérde yemek fotograf¢iligina iliskin goriisleri incelendiginde;
%66.2°s1  “hayir” cevab1 ile yemek fotograf¢iliginin turizm sektorii igin gerekli
olmadigini, %33.8’si “evet” cevabi ile gerekli oldugunu diistindiiklerini belirttigi tespit
edilmistir. Katilimcilarin%56.7’sinin “evet” cevabi ile yemek fotograf¢ilig ile ilgilendigi,
%43.3’tinlin  “hayir” cevabi ile ilgilenmedigi ve katilimcilarin %70.0’inin “mutfak
alaninda kendimi gelistirmek™ nedeni ile yemek fotografcilig: ile ilgilendigi sonucuna

ulasilmistir (Tablo 4).

Tablo 3.

Katilimcilarin Mesleki Bilgileri

Otel Restoran TOPLAM
n % n % n %

Sektorde Calisma Siiresi
1-5y1l 65 18.1 2 1.1 67 12.2
6-10 y1l 71 19.8 7 3.7 78 14.3
11-15 y1l 55 15.3 20 10.6 75 13.7
16-20 y1l 44 12.3 58 30.9 102 18.6
21 yil ve istii 124 345 101 53.7 225 411
Isletmede Calisma Siiresi
1 yildan az 73 20.3 3 16 76 13.9
1-3 y1l arasi 102 28.4 21 11.2 123 225
4-6 y1l arasi 50 13.9 53 28.2 103 18.8
7-9 y1l arasi 94 26.3 84 44.7 178 325
10 y1l ve iistii 40 11.1 27 14.4 67 12.2
Mesleki Egitim
Turizm meslek lisesi 29 8.1 26 13.8 55 10.1
Asgilik 6n lisans 133 37.1 80 42.6 213 38.9
Gastronomi lisans 54 15.0 71 37.8 125 22.9
Alayl 129 35.9 10 5.3 139 25.4
Alan dis1 lisans 14 3.9 1 0.5 15 2.7
Isletmedeki Pozisyon
Mutfak sefi (Executive Chef) 170 47.4 56 29.8 226 41.3
Mutfak sefi yardimcisi (Executive 24 6.7 21 11.2 45 8.2
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Sous Chef)

Mutfak sefi yardimcist (Sous 64 178 40 213 104 19.0

Chef)

Mutfak kisim sefi (Chef De Party) 101 28.1 71 37.8 172 314
Departman

Ana mutfak 242 67.5 117 62.2 359 65.6
Sicak mutfak 46 12.8 25 13.3 71 13.0
Soguk mutfak 25 6.9 14 7.4 39 7.1
Pastane 28 7.8 19 10.1 47 8.6
Kasaphane 9 2.5 2 11 11 2.0
A’la Carte 9 2.5 11 59 20 3.7
TOPLAM 359 100.0 188 100.0 547 100.0

Katilimcilarin  yemek fotograf¢iligi ile ilgilenme durumlar isletme bazinda
incelendiginde; 5 yildizli otel isletmesi mutfak yoneticilerinin %65,3 liniin, 4 yildizli otel
isletmesi mutfak yoneticilerinin  %70,2’sinin, 3 yildizli otel isletmesi mutfak
yoneticilerinin %67,3’linliin ve restoranin mutfak yoneticilerinin %63,8’sinin turizm
sektoriinde yemek fotografciligina gerek olmadigin diisiindiikleri belirlenmistir.

Ancak, 5 yildizli otel isletmesi mutfak yoneticilerinin %73,7’sinin ve restoran
isletmeleri mutfak yoneticilerinin %70,2’sinin yemek fotografciligi ile ilgilendikleri, 5
yildizli otel isletmesi mutfak yoneticilerinin %58,5’inin 4 yildizli otel isletmesi mutfak
yoneticilerinin %76,6’sinin, 3 yildizli otel isletmesi mutfak yoneticilerinin %85,0’inin ve
restoran isletmeleri mutfak yoneticilerinin %62,2’sinin mutfak alaninda kendini
gelistirmek i¢in yemek fotograf¢iligi ile ilgilendikleri belirlenmistir.

Elde edilen veriler istatistiki olarak degerlendirildiginde; katilimcilarin yemek
fotografciligi ile ilgilenme durumunun gruplar arasinda anlamli oldugu (p<0.001) tespit
edilmistir (Tablo 4).

Tablo 4. o
Yemek Fotograf¢iligi lle llgilenme Durumu

Isletme Tiirii

S5Yidizh 4 Yildizh 3 Yildizh

Otel Otel Otel Restoran TOPLAM F p
n % n % n % n % n %
Turizm Sektoriinde Yemek Fotografcihiginin Gerekliligi
Evet 41 347 28 298 48 327 68 362 185 338 0425 0.735
Hayir 77 653 66 702 99 673 120 63.8 362 66.2
Yemek Fotografcihg ile ilgilenme Durumu
Evet 87 737 36 383 55 374 132 702 310 56.7
Hayir 31 263 58 617 92 626 56 208 237 433 °>021 0000
Yemek Fotografcilig ile flgilenme Sebebi
Isletmenin istegi 14 119 4 43 34 09 32 170 55 101
f“tf.ak. alamnda gq gos 75 766 125 850 117 622 383 700
endimi gelistirmek
Ha21r1ad1_g1m 2155 0,092
yemekleri 24 203 16 170 7 48 32 170 79 144
fotograflayarak
insanlari etkilemek
Arsiv olusturmak 11 93 2 21 10 68 7 37 30 55

Katilimcilarin yemek fotografciligi kullanma durumu incelediginde; %53,9’unun
hazirlanan tabaklarda (p<0.001), %61,2’sinin menii demolarinda (p<0.001) yemek
fotografeiliginin -~ kullanmildigini, ancak  %52,5’inin  menii  ¢ekimlerinde yemek
fotografeiliginin kullanilmadigini (p<0.01) belirttikleri tespit edilmistir (Tablo 5).
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Tablo 5.
Yemek Fotografciligini Kullanma Durumu

isletme Tiirii

5 Yildizh 4 Yildizh 3 Yildizh

Otel Otel Otel Restoran ~ TOPLAM F p
n % n_ % n % n % n %

Hazirlanan Tabaklarda Yemek Fotografciigi Kullanma Durumu
Evet 76 644 38 404 65 442 116 617 295 539
Hayir 42 356 56 596 82 55.8 72 383 252 461 7.680 0.000
Menii Demolarinda Yemek Fotografcihigi Kullanma Durumu
Evet 93 788 37 394 74 503 131 69.7 335 612 17137 0.000
Hayir 25 212 57 606 73 49.7 57 303 212 3838 ' '
Menii Cekimlerinde Yemek Fotograf¢ihigi Kullanma Durumu
Evet 66 559 32 340 61 415 101 537 260 475 5185 0.002
Hayir 52 441 62 660 86 58.5 87 46.3 287 525 ' '

TOPLAM 118 100.0 94 100.0 147 100.0 188 100.0 547 100.0

Katilimcilarin yemek fotografciligi bilgi diizeyleri incelendiginde; %60,0’1nin
yemek fotograf¢iliginda alan derinligi olusturmayi, %62,3’liniin kontrast olusturmayi
(p<0.001), %87,2’sinin zemin yapist diizenlemeyi (p<0.001), %77,1’inin vurgu
olusturmay1 (p<0.001) ve %69,5’inin ekipman kullanimin1 (p<0.001) bildikleri, ancak
%50, 1’inin yemek fotografciliginda bazi hile yontemlerini bilmedikleri (p<0.001) tespit
edilmistir (Tablo 6).

Katilimcilarin - yemek fotograf¢iligi  kullanim durumlart isletmeler bazinda
incelendiginde ise; 5 yildizli otel isletmeleri mutfak yoneticilerinin %64,4’liniin ve
restoran isletmeleri mutfak yoneticilerinin %61,7’sinin hazirlanan tabaklarda yemek
fotografcilig1 tekniklerini kullandiklari; 5 yildizli otel isletmeleri mutfak yoneticilerinin
%78,8’inin, 3 yildizli otel isletmeleri mutfak yoneticilerinin %50,3’linlin ve restoran
isletmeleri mutfak yoneticilerinin %69,7’sinin menii demolarinda yemek fotografciligi
tekniklerini kullandiklar1 belirlenmistir. Ayrica, 5 yildizli otel isletmeleri mutfak
yoneticilerinin %55,9’unun ve restoran isletmeleri mutfak yoneticilerinin %53,7’sinin

menil ¢ekimlerinde yemek fotografcilig: tekniklerini kullandiklar1 bulgulanmistir (Tablo
6).

Tablo 6.
Yemek Fotografciligi Bilgi Durumu

Isletme Tiirii

5 Yildizh 4 Yildizh 3 Yildizh

Otel Otel Otel Restoran ~ TOPLAM F p

n % n_ % n % n % n %
Yemek Fotograf¢ihiginda Kullanilan Bazi Hile Yontemleri Bilgisi
Evet 45 381 68 723 8 59.2 73 38.8 273 499 14.184  0.000
Hayir 73 619 26 277 60 40.8 115 61.2 274 50.1
Yemek Fotografinda Alan Derinligi Olusturma Bilgisi
Evet 88 746 36 383 73 49.7 131  69.7 328 60.0
Hayir 30 254 58 617 74 503 57 303 219 4og >33 0000
Yemek Fotografinda Kontrast Olusturma Bilgisi
Evet 100 84.7 50 532 48 32.7 143  76.1 341  62.3 39.923  0.000
Hayir 18 153 44  46.8 99 67.3 45 23.9 206 37.7
Yemek Fotografinda Zemin Yapisi Diizenleme Bilgisi
Evet 109 924 87 926 104 70.7 177 941 477  87.2 17.822  0.000
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Hayir 9 7.6 7 74 43 29.3 11 5.9 70 12.8

Yemek Fotografinda Vurgu Olusturma Bilgisi

Evet 87 737 71 755 117 79.6 147 782 422 771 15510 0.000
Hayir 31 26.3 23 245 30 204 41 21.8 125 229 '

Yemek Fotografinda Ekipman Kullanabilme Bilgisi

Evet 79 66.9 75 798 85 57.8 141 75.0 380 69.5 5.870 0.001
Hayir 39 331 19 202 62 422 47 25.0 167 305

TOPLAM 118 100.0 94 100.0 147 100.0 188 100.0 547 100.0

SONUC

Tiiketici bir tabagin lezzetinden 6nce meniide yer alan yemek fotograflarindan
etkilenmektedir. Isletme yéneticilerinin mutfak yonetici ve ¢alisanlarinin bu alanda
egitimler almasini ve ilgi duymalarini tesvik etmesi kendilerini diger rakip isletmelerden
daha ileri seviyelere tagimalarinda son derece Onemli bir paya sahiptir. Bu arastirma;
yiyecek ve igecek sektorliinde faaliyette bulunan isletmelerde c¢alisan mutfak
yoneticilerinin yemek fotograf¢ilig: alanina ilgi durumlarini, kullanim ve bilgi diizeylerini
Olcerek yeterliliklerini ve eksiklikleri saptamak ve bu alanda yapilan ¢aligmalarin
gelisimini artirmak amaciyla hazirlanmastir.

Katilimcilarin demografik bilgileri incelendiginde; ¢ogunlugunun erkek, 22-34 yas
araliginda gen¢ kesimin oldugu sonucuna ulasilmigtir. Katilimcilarin mesleki bilgileri
incelendiginde; genelinin sektdrde 21 yil ve lstii ¢aligma siirelerinin oldugu, 7-9 yil arasi
su anki bulunduklar1 isletmede siire ¢caligsmakta olduklari, ag¢ilik 6n lisans mezunu oldugu,
mutfak sefi (executive chef) olarak gorev yaptigi ve ana mutfak departmaninda gérev
yaptig1 tespit edilmistir.

Bu arastirma sonucunda; 5 yildizli otel ve bagimsiz restoran isletmeleri mutfak
yoneticilerinin yemek fotografciligi alanina ilgi duyduklari, yemek stilistligi ve
fotografcilik  alanmmin  sektorde gerekli oldugunu diisiindiikleri, katilimcilarin
cogunlugunun yemek fotografciligi alanindaki sahip oldugu bilgilerin genel geger bilgiler
oldugu ve teknik bilgilerde yetersiz oldugu tespit edilmistir.

Mutfak yoneticilerinin, yemek fotografciliginda dikkat ettikleri 6genin “ekipman
se¢imi” oldugu ve en zorlandiklar1 6genin “bilgi eksikligi” oldugu sonucuna ulasilmistir.
Isletme bazinda bu sonuglar degerlendirilecek olursa; 5 yildizli ve restoran isletmesi
mutfak calisanlarinin ilgi, kullanim durumlar1 ve bilgi diizeylerinin tahmin edildigi gibi
diger isletme tiirlerinde calisan mutfak yoneticilerinden daha fazla oldugu tespit
edilmistir.

Yemek fotografciliginin isletme {iriin ve hizmetlerinin pazarlanmasinda potansiyel
bir glic olmasi nedeniyle, gastronomi alaninda daha fazla ve etkili bir sekilde
uygulanabilmesi i¢in bir takim 6neriler gelistirilmistir.

Sektdr uygulayicilarina; yiyecek ve igecek isletmelerinin mutfak uygulamalarinin
her asamasinda yemek fotografciligi tekniklerini kullanmalari, yiyecek ve icecek
isletmelerinin yemek stilistligi ve fotograf¢ilig1 ¢alismalarinda profesyonel yemek stilisti
ve fotograf¢ilardan ya da bu alanda egitim gormiis Gastronomi ve Mutfak Sanatlari
mezunu kisilerden destek almasi, yiyecek ve igecek isletmelerinin mutfak ¢alisanlarina
profesyonel yemek fotografcilik egitimi almalarini tesvik etmeleri ve kendilerini daha ileri
seviye noktalara getirebilmesi i¢in mutfak calisanlarina belirli araliklarla egitimlerin
verilmesi, yiyecek ve igecek isletmelerinin sosyal medya hesaplarinda teknigine uygun
sekilde ¢ekilmis daha fazla yemek fotograflarin1 paylagsmasi ve tliketicilerin goriis ve
yonelimlerine yonelik menii planlamasi ve tasarimlarinin olusturulmasi, yiyecek ve igecek
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isletmelerin meniilerinde yer alan yemek fotograflarin hem tiiketiciler hem de yemek
stilistligi ve fotograf¢iligi alaninda uzman kisiler tarafindan degerlendirilecek ¢aligmalarin
yapilmasi yoniindedir.

Akademik ¢evrelere; blinyesinde Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 ve Ascilik egitimi
veren Universitelerin miifredatlarinda yemek stilistligi ve fotograf¢iligi derslerine yer
verilmesi ve tekniklerinin tiim uygulamali derslerde kullanilmasi, sektor uygulayicilarina
yonelik bu alanda egitimler diizenlemeleri, yemek fotografciligi alaniyla ilgili sektdrdeki
eksikliklerini belirlemek adma yemek fotografciliginda uzman kisilerin goriislerine
yonelik arastirmanin yapilmasi yoniindedir.

Son olarak, arastirmanin benzer sekilde farkli bolgelerde ve farkli isletme
tirlerinde ¢alisan mutfak yoneticilerine uygulanarak sonuglarinin paylasilmasi da gelecek
arastirmalara yonelik ¢ikarimlar arasindadir.
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OZET: Osmanli’dan giiniimiize kadar gelen siirecte, Tiirk toplum yapisi igerisinde nesiller boyu énemini
koruyan; cesitli gelenek ve gorenekler yoluyla sosyal biitiinliigii giiglendiren bir kimlige sahip Tiirk kahvesi,
bu &zelligi ile 2013 yilinda Tiirkiye adina UNESCO Insanligin Somut Olmayan Kiiltiirel Miras1 Listesine
kaydedilmistir. Tiirk kahvesi ile ilgili bilgi ve beceri, konukseverlik ve eglence yoluyla sosyal biitlinligii
giiclendiren bir kimligin olmasi, Tiirk kahvesinin somut olmayan kiiltiirel miras olarak goriilmesini
saglamistir. Diger taraftan son yillarda giincel egilimler icerisinde birbirinden farkli kiiltiirlere ait kahve
cesitleri yiyecek igecek isletmelerinde tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Calismanin amaci, Tiirk
kahvesinin ve yoresel Tiirk kahvelerinin gastronomi igletmelerindeki yeri ve 6nemini, bu igletmelerde gorev
alan yoneticilerin bakis acistyla ortaya koymaktir. Arastirmada, nitel arastirma yonteminden
yararlanilmistir. Arastirma 25 Aralik 2021- 21 Ocak 2022 tarihlerinde 18 kahve isletme yoneticisi ve 20
yiyecek-igecek departman yoneticisi ile yiliz yiize miilakat yontemi ile gergeklestirilmistir. Caligma
kapsaminda incelenen isletmelerde gorev alan yoneticilerin tamami Tiirk kahvesinin, Tirk kiiltiiriinde
o6nemli bir yeri oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin %65,79’u Tiirk kahvesinin isletmelerinde geleneksel
sekilde sunuldugunu ve isletme meniilerinde Tiirk kiiltiiriinde 6nemli yeri olan dibek, menengi¢ gibi yoresel
kahve tiirlerine yer verdiklerini belirtmistir. Elde edilen bu sonuglar, Tiirk kahvesinin yiizyillardan beri
iistlendigi toplumsal kimligi tanimlayici ve biitiinlestirici roliiniin bundan sonra da devam edecegini
gostermektedir.

Anahtar Sozciikler: Kahve, Tiirk kahvesi, somut olmayan kiiltiirel miras, Tiirk kahve kiiltiirti, yoresel Tiirk
kahveleri

ABSTRACT: In the process from the Ottoman Empire to the present, maintaining its importance for
generations in the structure of Turkish society; Turkish coffee, which has an identity that strengthens social
integrity through various traditions and customs, was registered in the UNESCO Intangible Cultural
Heritage List of Humanity in 2013 on behalf of Turkey. The fact that there is an identity that strengthens
social integrity through knowledge and skills, hospitality and entertainment related to Turkish coffee has
enabled Turkish coffee to be seen as an intangible cultural heritage. On the other hand, in recent years,
coffee varieties belonging to different cultures are preferred by consumers in food and beverage businesses.
The aim of the study is to reveal the place and importance of Turkish coffee and local Turkish coffees in
gastronomy enterprises from the point of view of the managers working in these enterprises. Qualitative
research method was used in the research. The research was carried out by face-to-face interview method
with 18 coffee managers and 20 food and beverage department managers on 25 December 2021- 21 January
2022. All of the managers working in the businesses examined within the scope of the study stated that
Turkish coffee has an important place in Turkish culture. 65.79% of the participants stated that Turkish
coffee is traditionally served in their businesses and they include local coffee types such as dibek and
menengi¢, which have an important place in Turkish culture, in their business menus. These results show
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that the defining and integrating role of Turkish coffee, which has been assumed for centuries, will continue
from now on.

Keywords: Coffee, Turkish coffee, intangible cultural heritage, Turkish coffee culture, local Turkish
coffees

GIRIS

Kahve, Osmanli déneminde Yemen’den iilkemize gelerek kiiltiirimiizde 6nemli
bir yer edinmistir (Arslan, 2021, s. 46). Tiirk kahvesi lilkemizde icecek olmanin 6tesinde
Tirk kiiltiirtiniin 6nemli bir bileseni ve sosyo-kiiltiirel yapinin bir pargasidir. Bu nedenle
Tiirk kahvesinin, kiltiirel ve toplumsal yap: icinde gelenekleri ve mutfak kiiltiiriini
yansitmasi nedeniyle olduk¢a onemlidir. Son yillarda kahve isletmelerinin iilkemizde de

yayginlagmasi1 nedeniyle kahve tiiketiminin arttigi gozlenmektedir (Aksit Asi, 2017
Arslan, 2019; Karaman ve ark., 2019; Kaya ve Toker, 2019; Kefeli ve ark., 2020).

Kahve, bu mekanlarda sadece icecek degil sosyallesme, arkadaslarla bir arada
olma gibi nedenlerle de tiiketilmektedir (Arslan, 2019, s. 224; Hatox, 1998, s. 3; Heise,
2001, s. 102). Alan yazin incelendiginde iilkemizde kahve tiikketim aligkanliklarint (Aksit
Asik, 2017; Arslan, 2019; Cakmak, 2020; Giritlioglu ve Giindogan, 2017; Kaya ve Toker,
2019), kiiltiirel miras olarak Tiirk kahvesini (Koca ve Erséz Tiigen, 2020; Sunar ve
Gokge, 2018; Yonet Eren ve Ceyhun Sezgin, 2018) inceleyen ¢alismalarin oldugu ancak
Tiirk kahvesinin yiyecek-igecek isletmelerinde yerini ve dnemini inceleyen sinirli sayida
calismanin (Karaman ve ark., 2019; Kefeli ve ark., 2020) bulundugu izlenmektedir. Bu
calismanin amaci, Tiirk kahvesinin ve yoresel Tiirk kahvelerinin yiyecek icecek
isletmelerindeki yeri ve onemini bu isletmelerde gbrev alan yoneticilerin bakis agisiyla
ortaya koymak, gelecekte bu konu hakkinda yapilacak olan caligmalara da katki
saglamaktir. Bu amacla gergeklestirilen calismada, oncelikle kavramsal gergceve ortaya
konulmus, bunu takiben arastirma amaci dogrultusunda gerceklestirilen arastirma
bulgular1 sunulmustur.

KAVRAMSAL CERCEVE VE ALAN YAZIN INCELEMESI

Kahve, ¢ig kahve ¢ekirdeklerinin once kavruldugu, sonra 6giitiildigi ve son olarak
demleme metodu ile hazirlanarak bir fincanda sunuldugu bir igecektir. Ilk kahvenin
Etiyopya’da yetistigi belirtilmektedir (Hattox, 1998; Wild, 2007). Kahvenin tarihsel siireci
incelendiginde Etiyopya’dan Yemen’e oradan Osmanli Devleti ve Avrupa’ya yayildig
goriilmektedir. Giintimiizde ise kahve, diinyada en ¢ok tiiketilen i¢eceklerden biri haline
gelmistir (Arslan, 2019, s. 225).

Tiirk mutfaginda 6nemli bir yeri olan Tiirk kahvesinin sadece bir tiiketim maddesi
olmayip, Tiirk tarihini, kiltiiriinii, geleneklerini yansitan gastronomik kimlik
unsurlarindan biri oldugu soylenebilir (Aksit Asik, 2017, s. 311; Oner, 2014: 1001).
Tarihsel gelisim siireci incelendiginde kahvenin ve kahvehanelerin Tiirk toplumunda
onemli bir yeri oldugu soylenebilmektedir. Ilk kahvehaneler, Kanuni Sultan Siileyman
doneminde 1554’te Tahtakale’de acgilmis ve III. Murat doneminde ise kahvehaneler
yasaklanmistir (Arslan, 2021, s. 13; Degirmenci, 2015, s. 120). Daha sonra denetimdeki
yetersizlikler ya da denetimcilerin savsaklamalarindan dolay1 yasak zaman zaman
esnetilmistir. Baz1 donemlerde de tamamen kaldirildigi bilinmektedir. Osmanli devletinde
kahve yapimindan ayrica sorumlu olan kahveci basi mesleginin olmasi, “bir fincan
kahvenin kirk yil hatirt vardir” sozii, bir 6gline (kahvalti=kahve alt1) ve bir renge
(kahverengi) adin1 vermesi de kahvenin toplumumuzdaki yeri ve 6nemini géstermektedir
(Arslan, 2021, s. 46). Tiirk kahvesini 6zel yapan baska bir sebep ise kendine has bir kiiltiir
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meydana getirmesidir. Kahveyi ictikten sonra “kahve falina” bakilmas1 bu kiiltiire
verilebilecek en iyi 6rnekler arasindadir (Bulduk ve Siiren, 2008, s. 301). Tirk halk
kiiltiiriinde bir¢ok deyim ve atasoziinde de kahvenin yer aldigi goriilmektedir. “Mahalle
kahvesi gibi”, “goniil ne kahve ister ne kahvehane, goniil ahbap ister kahve bahane”,
“kahveler pisti gel, kopiikler tasti gel, iyi giiniim dostlar1 kotii glinim gegti gel” gibi
deyim ve atasOzleri buna 6rnek olarak verilebilir (Yonet Eren ve Ceyhun Sezgin, 2018, s.
703-704).

Tiirk kiiltiiriinde kahvenin tarihi ii¢ asama olarak degerlendirilmelidir. Birincisi
1517 yilindan Kurtulus Savasi yillarina kadar ki siireg, ikinci dénem savas donemi,
ticlincii donem ise savas sonrasi cumhuriyet donemi olarak adlandirilabilir. Birinci donem,
Yemen’den gelisi sonrasinda kahvenin sunum, kavurma ve kahveye atilan aromalar ile
sekillenmis ve Anadolu kiiltiiriinii olusturmustur. Ikinci donem savas yillarinda yasanan
kitlik nedeniyle kahvenin olmadigi, Anadolu mucitligi diyebilecegimiz kahvenin yerine
gecen kahveler olusturulmustur (Arslan, 2021, s. 47; Girginol, 2018, s. 202). Tiirk kahvesi
kapsaminda yer alan ve kiiltiirel yapi icerisinde de degerlendirilen dibek, ¢orek otu, nohut
kahvesi, menengic, ¢orek otu gibi yoresel kahvelerdir. Bu kahveler birgok bitki ¢esidinden
demlenerek hazirlanan ve igerisinde ¢ogunlukla kahve ilavesi olmayan kahvelerdir. Bu
kahveleri arastirarak tarifleri “Anadolu’nun Kayip Kahveleri” adli kitapta derleyen Koca
ve Narin (2018), ayrica Topraktan Fincana adli eseri ile Girginol (2018) ve konuyla ilgili
yazilmis ¢ogu eser yoresel kahve kiiltiirimiize 6nemli 151k tutmaktadir. Tiirk kahvesi 2013
yilinda UNESCO tarafindan, Tiirkiye adina “Insanligin Somut Olmayan Kiiltiirel Miras:
Temsili” listesine kaydedilmistir. Ugiincii dénem ise kahvenin giiniimiizdeki yeridir.

Somut olmayan kiiltlire]l miras kavrami, “Bir toplumun kendi kiiltiirel kimliginin
bir pargasi olarak gordiigii ve kusaktan kusaga aktarmak suretiyle giliniimiize kadar
getirdigi somut olmayan kiiltiirel miraslarin  korunmasimmi ve gelecek kusaklara
aktarilmasina katki saglayacak yol, yontem ve imkénlar’ seklinde tanimlanmaktadir
(Oguz, 2009, s. 8; Sunar ve Gokge, 2018, s. 231). Tiirk kahvesinin Tiirk aileleri igerisinde
nesilden nesile aktarilmasi, Tirk kahvesi ile ilgili bilgi ve beceri, konukseverlik ve
eglence yoluyla sosyal biitiinliigli gii¢clendiren bir kimligin olmasi, Tiirk kahvesinin somut
olmayan kiiltiirel miras olarak goriilmesini saglamistir.

Sunar ve Gokege (2018) “Somut Olmayan Kiiltlirel Miras Olarak Kahve Gelenegi
ve Tiiketimi Hakkinda” adli gergeklestirdikleri arastirmada; Hatay, Sanliurfa ve Gaziantep
illerinde her ilin kahve kiiltiirii, hazirlanisi, servis edilisi ve tiiketimi bakimindan kendine
0zgii 6zellikleri oldugunu tespit etmistir. Yonet Eren ve Ceyhun Sezgin (2018) “Kiiltiirel
Miras Agisindan Tiirk Kahvesi” baslikli ¢aligmasinda; kahvenin Tiirk toplumu agisindan
onemine deginerek gecmisi, Tiirk kahvesinin hazirlanisi ve Anadolu’da farkli yorelere ait
kahve g¢esitleri hakkinda bilgiler vermistir. Ayrica kahvenin sosyal hayattaki rolii
vurgulanmus, kiiltiirel miras 6zelliginin devam ettirilmesi i¢in 6neriler sunulmustur.

Tiirk kahvesi hazirlanmasi ve sunumuyla diger kahve tiirlerinden ayrilmaktadir.
Tiirk kahvesini, telvesiyle hazirlanan kahve gesidi olarak belirtebiliriz. Sunumunda ise su
ve lokum ile servis edilmektedir. Tiirk kahvesi hazirlanirken her porsiyon (fincan) i¢in
yaklagik 7-8 gr. (tiiketiciye gore miktar aktarilabilir) ekstra ince 6giitiilen kahve ve 60 ml.
(bir kahve fincani) su kullanilmaktadir. Tiirk kahvesi hazirlanirken tercihe bagl olarak
seker eklenebilir. Kahveyi pisirirken dogru aroma icin metal kasik yerine tahta kasik
tercih edilmelidir. Giiniimiizde Tiirk kahvesini demlemek igin ¢esitli otomatik Tiirk kahve
makineleri vardir. Ancak bu makineler geleneksel Tiirk kahve kiiltliriimiizii tam olarak
yansitmamaktadir. Bu yonde Tiirk kahvesinin geleneksel hazirlanma ve sunumuna
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yonelik dogru bilgiler verilmelidir. Clinkii ayn1 bolge ve yoreye ait olmasina ragmen
yoresel kahve lezzetlerimizin hazirlanma ve sunumu agisindan farkliliklar olabildigi
gozlenmektedir. Bu durum ise Tiirk kahvesi ve ydresel kahve lezzetlerimizin nesilden
nesile dogru sekilde aktarilamamasina neden olabilmektedir. Bazi1 yoresel Tiirk kahveleri
asagida kisaca agiklanmugtir.

Corek Otu Kahvesi: Savas donemi kahvesidir. Burdur bolgesine 6zgii oldugu
belirtilen bu kahvenin patenti Burdur’un Golhisar ilgesinde kahvecilik yapan Memis
Bilgin tarafindan alinmistir. Bu tarife gore ¢orek otu kahvesi hazirliginda ¢orek otu, nohut
ve su kullanilmaktadir (Arslan, 2021, s. 49).

Nohut kahvesi (Fakir Tiryakiye): Nohut kahvesi de ¢orek otu kahvesi gibi savas
donemi kahvesidir. 1. Diinya savasi yillarinda kithik doneminde kahve tiryakilerinin
buldugu ¢6ziimlerdendir. Giiniimiizde yaygin kullanilmayan nohut kahvesi, nohutun
kavrularak ogitiilmesi ile Tiirk kahvesi gibi demlenerek elde edilen kahvedir (Koca ve
Narin, 2018, s. 55-56).

Menengi¢ (Citlembik): Menengic kahvesi, bir antep fistigi ¢esidi olan pictacia
terebinthus diye anilan meyveden yapilmaktadir. Meyveler olgunlastiktan sonra toplanir,
kurutulur, kavrulur ve pisirilir. Kisik ateste tercihe gore su veya siit ile demlenir (Girginol,
2017, s. 203).

Kenger Kahvesi: Kenger bitkisi, Dogu ve Giineydogu Anadolu’nun daglik
bolgelerinde yabani olarak yetisen dikensi bir bitkidir. Bitkinin dikenleri temizlendikten
sonra iginden ¢ikan tohumlar kavrulur, degirmende 6giitiiliir ve son olarak Tiirk kahvesi
gibi demlenir (Arslan, 2021, s. 50).

Dibek: Dibek kahve, kavrulan kahve ¢ekirdeklerinin dibek adi verilen tastan ya da
agactan yapilan havanda doviilmesi ile 6giitiilen kahvenin demlenmesidir. Adin1 6giitiilme
seklinden almaktadir (Deveci, 2020, s. 53). Yapilist Tiirk kahvesi ile aynidir

Mirra: Ulkemizde daha ¢ok Giineydogu Anadolu’da igilen bir kahve tiiriidiir
(Cekig, 2022, s. 22). lyice kavrulan kahve, kahve dibeklerinde &giitiilmekte ve giigiim adi
verilen cezvede demlenmektedir (Giirsoy, 2018, s. 135). Anadolu’da insanlarin giinliik
hayatta sik kullandigi “aci bir kahvenin kirk yil hatir1 vardir” ataséziindeki aci kahve,
Sanliurfa yoresinde “mirra” olarak adlandirilan ve Arapca act anlamina gelen mur’dan
gelmektedir. Birka¢ defa demlenerek yapilan kahvenin tadi aci, rengi de koyudur ve
kiigiik bardaklarla i¢ilmektedir. Yorede kiiltiirel agcidan 6énemli olan bu kahvenin sunumu
0zel ugras gerektirmektedir. Mirranin en dikkat ¢eken 6zelligi ise kahvenin herkese ayni
fincanla ikram edilmesi ve kahveyi i¢en kisinin fincan1 yere koymadan onu aldig: kisiye
geri vermesidir. Fincanin masa ya da yere konulmasi kahveyi dagitana hakaret anlami
tasimaktadir (Yonet Eren ve Ceyhun Sezgin, 2018, s. 707).

Stivari veya Tarz-1 Hususi Kahvesi: Ege’de Siivari, Akdeniz’de Tarz-1 Hususi
Kahvesi olarak bilinen kahve Tiirk kahvesiyle ayni olup, sadece sunum sekli farklidir.
Tarz-1 hususi kahvesi porselen fincan yerine ince belli bardakta servis edilmektedir
(Anonim, 2022).

Yandan Carkli: Sekersiz yapilan Tiirk kahvesinin yanina kesme seker ile servis
edilir. Seker kitlama seklinde kahve ile tiiketilir (Arslan, 2021, s. 51).

Deve Batmaz Kahvesi: Halk arasinda manda batmaz kahvesi olarak da
anilmaktadir. Osmanli doneminden gelme bol kopiiklii Tiirk kahvesidir. Taze kavrulmus
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kahve ile demlenen bu kahveni kopiigii miimkiin oldukga fazla olmalidir (Girginol, 2017,
s. 208).

Mihriban Sultan Kahvesi: Osmanli padisah1 Sultan Siilleyman’in kizt Mihriban
Sultan’in Tirk kahvesini sert bulup i¢ine kahvenin yumusamasi i¢in siit konulmasiyla
icilen kahvedir. Sitlii Tirk kahvesinin diger adi Mihriban Sultan Kahvesi olarak
bilinmektedir (Koca ve Narin, 2018, s. 169).

Cilveli Kahve: Manisa yoresine ait bir kahvedir. Eski donemlerde sehzadeler i¢in
0zel olarak hazirlanan ve Manisa yoresine ait olan bu kahve tiiri asil sohretini gelinlik
kizlarla kazanmistir. Evlere gelinlik kiz bakmaya gelen goriiciilere kizlarin cilveli kahveyi
servis ettigi bilinmektedir. Cilveli kahve sunumu ve i¢imiyle diger kahvelerden farklidir.
Fincana dokiilen bol kopiikli Tiirk kahvesinin iizerine ¢ifte kavrulmus ve 0giitiilmiis
badem ile iki gesit baharattan olusan bir karisim ilave edilir. Kahvenin yaninda verilen
kasikla 6nce badem yenir ardindan kahve icilir. Kopiikle beraber tiiketilen badem
ezmesinin karigimi agizda 6zel bir tat olusturur (Yonet Eren ve Ceyhun Sezgin, 2018, s.
708).

Stiryani Kahvesi: Koyu kavrulan ve ogiitillen Tiirk kahvesinin igine kakule
doviilerek eklenmesi ile hazirlanan Mardin’e 6zgii kahvedir. Tiirk kahvesi gibi ancak daha
uzun siire pisirilerek hazirlanmaktadir (Arslan, 2021, s. 52).

Isparta Lavanta Kahvesi: Tiirk kahvesine su yerine lavantali su ilavesi ile
demlenen kahvedir (Girginol, 2018, s. 212).

YONTEM

Aragtirmada nitel arastirma yontemi cercevesinde durum deseni kullanilmustir.
Durum deseni, tek bir durum ya da olaym derinlemesine boylamsal olarak incelendigi,
verilerin sistematik bir sekilde toplandig1 ve gercek ortamda neler olduguna bakildig: bir
yontemdir. Elde edilen sonuglarla olayin neden o sekilde olustugu ve gelecek ¢aligsmalarda
nelere odaklanilmasi gerektigini ortaya koyar (Subasi ve Okumus, 2017, s. 420). Bu
baglamda c¢alismanin amaci, Tiirk kahvesinin ve yoresel Tiirk kahvelerinin gastronomi
isletmelerindeki yeri ve onemini, bu isletmelerde gorev alan yoneticilerin bakis agisiyla
ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda nitel arastirma yontemleri igerisinde veri
toplama amaciyla en ¢ok kullanilan tekniklerden biri olan yiiz yiize goriisme teknigi ve
yart yapilandirilmis soru formu kullanilmistir. Bu sorular olusturulurken mevcut alan
yazinda yer alan c¢alismalar (Aksit Asik, 2017; Arslan, 2019; Giritlioglu ve Giindogan,
2017; Karaman ve ark., 2019; Kaya ve Toker, 2019; Kefeli ve ark., 2020) incelenmis ve
kahve sunulan yiyecek-icecek isletmelerinde gorev alan {ist diizey yoneticilerin
goriislerine bagvurulmustur. Bu kapsamda asagidaki sorulara cevap aranmugtir.

Soru I: Isletmenizde hangi tiir kahveler tercih edilmektedir?

Soru 2: Tiirk kahvesini Tiirk Kiiltiiriinde énemli bir yerinin oldugunu diistintiyor
musunuz?

Soru 3: Tiirk kahvesi isletmenizde servisine uygun sekilde sunulmakta midir?

Soru 4: Isletme meniiniizde hangi tiir Yoresel Tiirk kahvelerine (Dibek, murra, vb.)
yer verilmektedir?

Soru 5: Giiniimiizde artan kahve diikkani sayisi sizce Tiirk kahve kiiltiiriimiizii
olumsuz etkiliyor mu?”
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Calisma Grubu

Arastirmada derinlemesine bilgi toplamak i¢in nitel arastirma yontemlerinde en
cok tercih edilen amacgh ornekleme ve isteyen herkesin drnekleme dahil edilebilecegi
olasilik dis1 6rnekleme yontemi (Ural ve Kilig, 2005) olan kolayda ornekleme yontemi
tercih edilmistir. Ornekleme dahil edilecek bireyler igin herhangi bir kahve veya otel
isletmelerinin yiyecek-igcecek departmaninda yOnetici olmasi Olgiitii  konulmustur.
Arastirma evreni Antalya bdolgesinde faaliyet gosteren kahve ve otel isletmelerinde
yonetici olarak galisan bireyler olarak belirlenirken, arastirma orneklemini ise bu evren
icerisinden kolay ornekleme yontemi ulasilan e-posta ve telefon goriismeleri sonrasinda
arastirmaya katilmay1 kabul eden 38 isletmenin yoneticileri olusturmaktadir. Arastirma
amacma uygun olarak hazirlanan sorular aracilifiyla elde edilen veriler, yiliz yiize
goriisme yontemi ile toplanmis ve ¢alismaya katilim gosteren bireyler goniilliiliikk esasina
dayal1 olarak katilim saglamislardir. Katilim gdsteren bireyler hakkinda higbir kisisel veri
elde edilmemistir. Elde edilen veriler bilgisayar ortamina aktarilarak K1,K2,K3,....K38
seklinde kodlar verilmistir. Verilerin analiz ve yorumlama asamasinda bu kodlardan
yararlanilmustir.

Verilerin Toplanmasi

Arastirma 25 Aralik 2021- 21 Ocak 2022 tarihlerinde 18 kahve isletmesi yoneticisi
ve 20 otel isletmesinin yiyecek-igecek departmani yoneticisiyle yiliz ylize goriigme
seklinde gergeklestirilmistir. Goriismede yar1 yapilandirilmis soru formu kullanilmistir.
Gortisme teknigi ile elde edilen bilgiler 6zgiin sekline miimkiin oldugunca sadik kalinarak
arastirmaci tarafindan analiz edilmis ve raporlanmistir.

Verilerin Analizi

Bu calismada nitel arastirma yontemlerinde en ¢ok kullanilan yontemlerden biri
olan betimsel analiz yonteminden yararlanilmistir. Betimsel analizde amag, goriisme ve
gozlem sonucu toplanan verilerin diizenlenmis ve yorumlanmis bir sekilde okuyucuyla
bulusturulmasidir. Bulgular arasinda neden-sonug iliskisi kurulur ve gerekirse olgular
arasinda karsilastirmalar yapilir. Betimsel analiz dort asamadan olusur (Yildirnm ve
Simsek, 2008, s. 224). Cogu betimsel analizde veriler 6nceden belirlenmis temalara gore
smiflandirilir, simiflandirilan  verilere iligkin  bulgular 6zetlenir ve Ozetler ise
aragtirmacinin 6znel birikimi ile yorumlanir. Betimsel analiz dort asamali bir siireci ifade
eder. (i) Betimsel analiz i¢in bir ¢er¢eve olusturma: Arastirma sorularindan, arastirmanin
kavramsal ¢ergevesinden ya da gdriisme ve/veya gézlemde yer alan boyutlardan hareketle
veri analizi i¢in bir gergeve olusturulur. (ii)Tematik ¢ergeveye gore verilerin islenmesi: Bu
asamada, daha Once olusturulan tematik cerceveye gore elde edilen veriler ayrintili bir
sekilde okunarak diizenlenir. (iii) Bulgularin tanimlanmasi: Diizenlenen veriler tanimlanir
ve gerekli yerlerde dogrudan alintilarla desteklenir. (iv) Bulgularin yorumlanmasi:
Tanimlanan bulgularin agiklanmasi, iliskilendirilmesi ve anlamlandirilmast bu asamada
yapilir. Bir nitel aragtirmanin giicii, arastirma problemini ¢éziimleme bi¢iminden ziyade,
okuyucuyu problemin dogru ¢Oziimiiniin arastirma kapsaminda sunulduguna
inandirmaktir. Inandiricilik ve tutarlilik, nitel bir arastirmanin tekrar edildiginde benzer
sonuclarin alinmasini garanti etme durumudur. Nitel arastirmalarin inandirict olmasi,
onlarin gegerli ve giivenilir veriler sunmasi ile ilgilidir (Baltaci, 2019, s. 379; Karatas,
2017, s. 78). Arastirmanin gegerliligini saglamak igin verilere ait detayli bilgi agiklanmis,
alan yazin detayli sekilde taranarak alan yazin ve uygulama arasinda tutarlilik saglanmaya
calisilmastir.

BULGULAR
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Bu kisimda arastirma kapsaminda goriisme yapilan bireylere ait demografik
ozellikler ve caligma kapsaminda goriismecilere yoneltilen sorulara iligkin betimlemelere
yer verilecektir. Arastirma kapsaminda goriisme yapilan yoneticilerin  demografik
Ozellikleri Tablo 1’ de verilmistir.

Tablo 1
Katilimcilara Ait Demografik Bulgular
Degiskenler Frekans %
Cinsiyet Erkek 32 84,21
Kadin 6 15,79
Yas 21-31 yas 5 13,16
32-42 yas 20 52,63
43-53 10 26,32
54 ve ustl 3 7,89
Medeni Durum Evli 20 52,63
Bekar 18 47,37
Egitim Durumu [Ikogretim 8 21,05
Lise 15 39,47
Onlisans 10 26,32
Lisans 5 13,16
Lisansiistii - -

Tablo 1 incelendiginde, katilimcilarin %84,21 ile erkek, %52,63 ile 32-42 yas
araliginda, %52,63 ile evli, %39,47 ile lise mezunu oldugu gozlenmektedir. Tablo 2’de
yer alan veriler incelendiginde arastirma kapsamina alinan 18 kahve isletmesi ve 20 otel
isletmesinin; %39,47 ile 1-5 yil arasi, %42,10 ile 6-10 yil aras1 ve %18,43 ile 11 yil ve
tizeri faaliyet gosteren isletme oldugu bulunmustur. Ayrica kahve isletmelerinin ¢alisma
konusu incelendiginde; %50 ile yabanci kahve zinciri, %23,68 ile yerli kahve zinciri ve
%26,32 ile bagimsiz kahve isletmesinden olustugu tespit edilmistir.

Tablo 2 .
Yoneticilerin Calistigi Isletmelerin Ozellikleri

Degiskenler Frekans %
Faaliyet Siiresi 1-5 y1l 15 39,47
6-10 y1l 16 42,10
11 yil ve tizeri 7 18,43
Calisma Konusu Yabanci Kahve Zinciri 19 50,00
Yerli Kahve Zinciri 9 23,68
Bagimsiz Kahve Isletmesi 10 26,32

Aragtirma kapsaminda yanit aranan sorulara iliskin isletme yoneticilerinin
goriisleri agagida yer almaktadir. Bu kapsamda yoneticilere

“Isletmenizde hangi tiir kahveler tercih edilmektedir?” sorusu yéneltilmis olup;
elde edilen bulgulara iligskin betimsel istatistik testleri kullanilmistir. Ayni cevabi veren
yoneticilere iliskin bilgiler toplanarak yiizdesel bulgular elde edilmistir. Goriisme
gerceklestirilen 38 isletmede gorev alan yoneticiler igsletmelerinde %40,4 ile Tiirk kahvesi,
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%28,3 ile Cappucino, %8,1 ile Latte, %8 ile Mocha kahve, %3,7 ile Espresso, %3,7
Amerikano ve %7,8 diger igeceklerin tiiketildigini belirtmistir. Sekil 1’de incelenen
isletmelerde kahve tiiketilme oranlar1 verilmistir. Buna gore en fazla tiiketilen kahve tiirii
Tiirk kahvesidir. Bunun takiben Cappucino kahve tiiketilmektedir. Elde edilen bu bulgular
isletme mentileri ile karsilagtirilmig ve verilerin giivenirligi test edilmistir.

Sekil 1

Incelenen Isletmelerde Kahve Tiiketilme Oranlari

Disger Kahve Tiiketim Oranlan
Amerikano o

4% “\
[} E -
51;1;550_.__________*
0 Mocha
8%
Latte
8%

Tiirk Kahvesi
40%

Cuppucino
28%

“Tiirk kahvesinin Tiirk kiiltiiriinde onemli bir yerinin oldugunu diisiiniiyor
musunuz?”  sorusu yoneltildiginde aragtirmaya katilan yoneticilerin biiyiik br kismi
(n=36) evet yanitin1 vermistir. Alinan bu cevap somut olmayan kiiltiirel mirasimizin
devamlilig1 yoniinde olduk¢a dnemli bir bulgudur.

Tablo 3 _
Tiirk Kahvesinin Tiirk KiiltiiriindeKi Yerine Iliskin Goriisler

Say1 Yiizde (%)
Evet 36 94,73
Kararsizim 2 5,27

Hayir - Z

“Tiirk kahvesini nasil pisiriyorsunuz?” sorusu ile Tiirk kahvesinin incelenen
isletmelerin tamaminda otomatik kahve makinelerinin kullanildig1 belirlenmistir. Bu
makinelerin ise standartlar1 saglamak adina kapsiil Tiirk kahvesi seklinde hazirlandig:
gbzlenmistir. Tirker ve Celik (2018) tarafindan aktarildigi gibi, konaklama tesislerinde
ve cesitli gastronomi isletmelerinde teknolojinin gelisimi ile birlikte genellikle Tiirk
kahvesi makineleri kullanilmakta ve Tiirk kahvesini diger bir¢ok i¢ecek gibi hazirlanip
servis edildigi gozlenmektedir. Ancak Tiirk kahvesinin hazirlanisi, sunumu ve igimiyle
degerlendirilen biitiinsel bir somut olmayan kiiltiirel miras oldugu unutulmamalidir.
Konaklama tesislerinde ve diger kahve isletmelerinde kahve c¢ekirdeklerinin
kavrulmasindan, Tirk kahvesine uygun ogiitiiciilerde &giitiilmesine, hazirlanmasina,
yaninda su ve lokum ikrami ile sunumuna kadar siire¢ de yansitilmalidir.

“Tiirk kahvesi isletmenizde servisine uygun sekilde sunulmakta midir?” sorusu
sorulmus olup; ¢alisma kapsamina alinan igletme yoneticileriyle oncelikle Tiirk kahve
sunumunun nasil olmasi gerektigi ve ritiieller hakkinda goriisiilmiistiir. Bunu takiben
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isletmelerinde buna uygun sunumun olup olmadigt sorulmustur. Katilimcilarin %65,9° u
(n=25) evet, %34,21°1 (n=13) hayir cevabin1 vermistir. Evet cevabi alinan igletmelerde

-----

Hayir cevabi alinan isletme yoneticilerine “O halde isletmenizde Tiirk kahve
sunumunuzu nasil yaptyorsunuz?” seklinde soru yoneltilmistir.

(K5) “Her sey dahil otel isletme konseptinde geleneklere uygun sunum yapmak
miimkiin degil” seklinde bir goriis one siirerken (K22) ise “Is yogunlugu nedeniyle bir
¢ok barvmizda Tiirk kahvesi servisi yapiumiyor. Bazi barlarimizda veya Alakart
restoranlarimizda Tiirk kahve servisi yapilsa bile ¢ogu zaman ikram eksik yapiliyor”
seklinde cevap vermistir. Yoneticilerin biiyiik orani ise benzer ifadelerle otel yogunlugu
nedeniyle sunumda aksamalar olabildigi seklinde goriis beyan etmislerdir.

“[sletme meniiniizde yoresel hangi tiir Tiirk Kahvelerine yer verilmektedir?”
sorusuna iliskin yanitlar incelendiginde; arastirma kapsamina alinan isletmelerde yoresel
kahve tiirlerinden hangilerinin kullanildigina iligskin veriler Tablo 4’ te sunulmustur.

Tablo 4
Yéresel Tiirk Kahvelerinin Isletme Meniilerindeki Yeri

Kahve Tiirii Say1 %
Dibek 22 57, 89
Tiirk Kahvesi 38 100
Menengic 5 13,16
Damla Sakizh Tiirk Kahvesi 18 47,37
Mirra - -

Diger Yoresel Tiirk Kahveleri - -

Tablo 4’de goriildiigli iizere arastirma kapsamina alinan tiim isletmelerde Tiirk
kahvesi yer almaktadir. Arastirma kapsamina alinan 22 isletmenin Dibek kahvesine, 5
isletmenin Menengi¢ kahvesine ve 18 isletmenin ise Damla sakizli Tirk kahvesine
menisiinde ayrica yer verdigi goriilmektedir. Elde edilen bu cevaplarin gegerliligi isletme
meniileri ile karsilastirilarak test edilmistir.

“Giintimiizde artan kahve diikkant sayisi sizce Tiirk kahve kiiltiiriimiizii olumsuz
etkiliyor mu?” sorusu soruldugunda arastirmaya dahil olan yoneticilerin yanitlar1 Tablo
5’te yer almaktadir. Tablo 5’te gorildiigii gibi katilimcilarin % 65,52°si artan kahve
diikkan1 sayisinin Tiirk kahve kiiltiiriinii olumsuz etkilemeyecegini belirtmistir. %26,32’s1
evet, %13,16’s1 kararsizim cevabini vermistir.

Tablo 5
Yoneticilerin Kahve Sektoriine Ait Tutumlar:

Say1 Yiizde (%)
Evet 10 26,32
Kararsizim 5 13,16
Hayir 23 60,52

Tablo 5’¢ gore alinan bu cevaplar dogrultusunda yoneticilerin gelisen kahve
sektorline yonelik olumlu bir tutumunun oldugunu belirtebiliriz. Evet cevabi alinan K8
kodlu cevaplayict “Gengler genelde birbirinin etkisiyle farkli kahve tiirlerini tercih
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ediyor. Bu nedenle Tiirk kahvesi artik onlara cazip gelmiyor. Tiirk kahvesini bizim
isletmemizde daha ¢ok orta yas beyler ve bayanlar tercih ediyor.” seklinde belirtmistir.

K31 kodlu cevaplayict “Eskiden Kahvehaneler vardi. Benim babam beni hep
kahvehaneye getirirdi. Simdi kahve ve kahvehane kiiltiirii giderek yok oluyor. Yeni nesil
kahve diikkdnlar: agiliyor. Her kése basinda var neredeyse ve zamanla bu isletmeler
ag¢ildik¢a birbirini de olumsuz etkiliyor.”

K24 kodlu cevaplayict “yeni agilan kahve diikkanlart Tiirk kahvesini olumsuz
etkiledigi gibi gencleri ve kiiltiiriimiizii ¢cogu agidan olumsuz etkiliyor bence” seklinde
belirtmisgtir.

TARTISMA VE SONUC

Tiirk mutfaginda nemli bir yeri olan Tiirk kahvesi tilkemizin tarihini, kiltiiriing,
geleneklerini yansitan gastronomik kimlik unsurlarindan biridir ve gastronomi turizmi
acisindan biiyliik 6nem tasimaktadir. Calisma kapsaminda incelenen isletmelerde diger
kahve tiirlerine oranla Tiirk kahvesinin tercih edilme orani yiiksek bulunmustur. Isletme
yoneticilerinin tamami Tiirk kahvesinin Tirk kiiltiirinde 6nemli bir yerinin oldugu
seklinde goriis bildirmistir. Elde edilen bu bulgular alan yazini (Aksit Asik, 2017; Arslan,
2019; Giritlioglu ve Giindogan, 2017; Kaya ve Toker, 2019) destekler niteliktedir. Ayrica
incelenen isletmelerde Tiirk kahvesinin yiizdesel olarak yiiksek oranda servisine uygun
sekilde sunuldugu tespit edilmistir.

Aragtirma kapsamina alinan isletmelerin tamaminin meniisiinde Tiirk kahvesi yer
alirken, menengic ve damla sakizli yoresel Tiirk kahvelerinin ise bir kisim isletmelerde
yer aldig1 bulunmustur. Bu yonde hizmet veren yiyecek icecek isletmelerinin meniilerinde
Tiirk kahvesine ilaveten dibek, mirra, menengi¢, ¢orek otu kahvesi, damla sakizli Tiirk
kahvesi, nohut kahvesi gibi Tiirk toplumuna 6zgii kahvelere daha ¢ok yer verilmelidir.
Ozelikle Antalya gibi turizm faaliyetinin yogun yasandig1 sehirlerde kahve isletmelerinin
yani1 sira otel isletmelerinin de meniilerinde Tiirk toplumunun kiiltiiriinii yansitan yoresel
Tiirk kahvelerine daha ¢ok yer verilmelidir.

Alan yazininda da (Karaman ve ark., 2019; Kefeli ve ark., 2020; Tiirker ve Celik,
2012) belirtildigi gibi, Tiirk kahvesinin hazirlanisi, i¢imi ve i¢im sonrasi ritiiellerin somut
olmayan kiiltiirel miras oldugu unutulmamalidir. Konaklama tesislerinde ve diger kahve
isletmelerinde  kahve c¢ekirdeklerinin  kavrulmasindan, Tiirk kahvesine uygun
degirmenlerde 6giitiilmesine, hazirlanmasina, yaninda lokum ile sunumuna kadar stire¢ de
yansitilmalidir. Gergeklestirilen goriismeler dogrultusunda kiz isteme ritiiellerinin bazi
otel igletmelerinde diizenlendigi ve bu kapsamda banket organizasyon faaliyeti igerisinde
kiz istemede Tiirk kahvesi sunumunun ve ikramliklarin yapildig1 belirtilmistir. Ayrica
yoneticiler Tirk kiltliriinii yansitan Tirk geceleri kapsaminda da Tiirk kahvesi
sunumunun yapildigint belirtmektedir. Bu etkinlikler animasyondan ziyade kiiltiirimiizii
dogru yansitilmasi saglamalidir.

Tirk kahvesinde ticari kaygi ve maliyetler bir yana birakilarak standart
uygulamalar gelistirilmeli, bu somut olmayan kiiltiirel mirasimizin devami seklinde
goriilmelidir. Bu nedenle gerek yurt i¢inde gerekse yurtdisinda kahve kiltiirlimiiziin
ozellikle de Tiirk kahvesinin dogru anlatilmasi olduk¢a 6nemli olup, 5 Aralik “Diinya
Tirk Kahvesi Giinii”nde hem iilkemizde hem de cesitli iilkelerde gergeklestirilen
etkinlikler ve girisimlerin olmast 6nemlidir. Bu yonde 2012 yilindan beri goniillii bir
ekiple ¢cok degerli tanitim faaliyetlerini gergeklestiren, diinyay1 Tirk kahvesi kamyonu ile
gezen Turkish Coffee Lady Vakfi’nin yaptigi faaliyetler kiltirimiiziin tanitimi ve
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stirdiiriilebilirligi adina olduk¢a 6nem arz etmektedir. Arastirma kapsaminda incelenen
isletmelerde Tirk kahvesinin hazirlanmasinda elektronik Tiirk kahve makinelerinin
kullanilmasi, Tiirk kahve kiiltiirimiiziin zarar gérmesine neden olmaktadir. Bu nedenle
Tirk kahvesini demleme ve kendine 6zgii sunulmasi konusundaki bilincin artirilmasina
yonelik de calismalar yapilmalidir. Incelenen otel isletmelerinde Tiirk kahvesi sunumunun
Ozensiz oldugu goriilmiistiir. Bu isletmelerde iilkemize gelen turistlere kumda kahve,
kozde kahve gibi Tiirk kahvesinin geleneklere uygun sekilde sunulmasi, turistlerin kendi
tilkelerinde Tiirk kahvesinin yayilmasinda 6nemli bir araci olacaktir.

Elde edilen bu sonuglar, Tiirk kahvesinin yiizyillardan beri iistlendigi toplumsal
Kimligi tanimlayici ve biitiinlestirici roliiniin bundan sonra da devam edebilecegini
gostermektedir. Degisen toplumsal, ekonomik faktorler toplumun yeme i¢cme
aligkanliklarini degistirmektedir. Giincel egilimler igerisinde birbirinden farkli kiiltiirlere
ait kahve ¢esitleri yiyecek igecek isletmelerinde tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir.
Bu yonde ulusal ve uluslararasi platformlarda, toplumun ve genclerin Tiirk kahvesini ve
yoresel Tiirk kahvelerini tadimlamasimma imkan veren etkinliklerin diizenlenmesi son
derece onemlidir. Ayrica glinlimiizde artan yabanci kahve zincirinin toplumda yarattigi
etkiyi azaltmak icin, yerli kahve zincirlerinin ulusal ve uluslararasi girisimler desteklenip,
tesvik edilmelidir.

Alan yazmina ve sektére onemli katki sundugu diisiiniilen bu ¢aligmada, elde
edilen veriler dogrultusunda isletmelerde karsilasilan olumsuzluklarin giderilmesi Tiirk
kahve geleneginin kaybolmamasi adina faydali olacaktir. Tiirk kahvesinin ve yoresel Tiirk
kahvelerinin, isletmelerde ve isletme meniilerinde yeri ve oOnemiyle ilgili ulusal ve
uluslararasi ¢alismalar artirilmalidir. Bu yonde gerceklestirilecek calismalarin Tiirk kahve
kiiltiirin  korunmasinda ve gelecek nesillere aktariminda ©onemli rol oynayacagi
distiniilmektedir.
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OZET: Turizm ve lojistik sektorii iilkelerin ekonomik gelisimleri agisindan 6nemli bir yere sahiptir.
Bilhassa heniiz sanayilesmemis iilkeler doviz kaynagi olarak turizmi gdrmektedirler. Ayni sekilde bir
tilkenin ekonomik ilerlemesi agisindan lojistik sektoriiniin de 6nemi biiyiiktiir. Her iki sektoriin dneminden
dolay1 c¢aligmada Tiirkiye ve Avrupa Birligi (AB) iilkeleri turizm ve lojistik performanslarina gore
siralanmiglar ve kiimelenmiglerdir. Siralamada Cok Kriterli Karar Verme (CKKV) yontemleri arasinda olan
PROMETHEE ve kiimelemede k-ortalamalar yontemleri kullanilmistir. Siralama sonucunda; Almanya,
Avusturya, Belcika, Danimarka, Finlandiya, Fransa, Hollanda, Liiksemburg, Portekiz, 1spanya, Isveg ve
Italya ilk 12 sirada yer almaktadir. Ayn1 zamanda bahsi gecen iilkeler kiimeleme analizinde de topluca kiime
0 icerisindedirler. Hem CKKV hem de kiimeleme sonuglarina gore bu iilkeler turizm ve lojistik
performanslar1 agisindan diger iilkelerin dniindedirler. Bu ¢iktiy1 tireten ¢alisma, AB {ilkeleri ve Tiirkiye’nin
turizm ve lojistik performansima gore durumunu gostermesi agisindan 6nem tasimaktadir. Arastirmayla
tilkelerin turizm ve lojistik performansina odaklanilarak bu alandaki literatiire katki saglanmasi
amaclanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, lojistik, kiimeleme, ¢ok kriterli karar verme

ABSTRACT: The tourism and logistics sector occupies an important place in the economic development of
countries. In particular, countries that are not yet industrialized see tourism as a source of foreign exchange.
Similarly, the logistics sector is of great importance for the economic progress of a country. Due to the
importance of both sectors, the study ranked the countries of the European Union (EU) and Tirkiye
according to their performance in tourism and logistics and grouped them together. PROMETHEE, which
belongs to the Multi-Criteria Decision Making (MCDM) methods, and the k-means method for clustering
were used for the ranking. The result of the ranking: Germany, Austria, Belgium, Denmark, Finland, France,
Netherlands, Luxembourg, Portugal, Spain, Sweden, and Italy are among the first 12. At the same time, the
mentioned countries are grouped into cluster 0 in the cluster analysis. Both the MCDM and cluster results
show that these countries are ahead of the others in terms of tourism and logistics performance. The study
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leading to this result is important to show the status of EU countries and Tiirkiye in terms of tourism and
logistics performance. The aim of the study is to contribute to the literature in this field by focusing on
tourism and logistics performance.

Keywords: Tourism, logistics, clustering, multi-criteria decision making

1.GIRIS

Turizm tek tarafli bir siire¢ degildir, turizm sektoriinde gergeklesen faaliyetler ¢ok
farkli paydaslarin eylemlerini icermektedir (Tekin, 2923, s. 43). Bu eylemler, iilkelerin
ekonomik faaliyetleri ve ekonomik gelismislikleri acgisindan 6nem tagimaktadir. Ayrica
sektor ilkelerin istihdamina olan olumlu katkis1 ve doviz girdisi saglayabilme yetenegi
acisindan da dikkat ¢gekmektedir (Aydinbas, 2023, s. 39). Tim bu 6zelliklerinin yani sira
sektore bolgesel kalkinma agisindan da 6nem atfedilmektedir (Kogan ve ark., 2023, s. 66;
Oz ve ark., 2023, s. 104). Bahsi gecen konularm yani sira dogaya ve topluma olan pozitif
katkis1 da yadsinamaz bir gergektir (Simsek Kandemir, 2018, s. 665). Bu 6zellikleriyle
turizm, bilhassa iiretime yonelik organizasyonlar1 yetersiz olan ve kalkinma cabalarini
turistik faaliyetlerle yiiriitmek zorunda kalan iilkeler i¢in hayatidir ve g6z ardi
edilmemelidir (Giirler, 2023, s. 359; Kunt, 2021, s. 42). Tasidig1 kritik misyonlarin verdigi
motivasyonla turizm sektorii gelismektedir ve ayni zamanda turistlerin sektdre yonelik
talepleri artmaktadir. Ulkeler bu durumu géz ardi etmeden diinya turizm pazarmdan daha
fazla pay alma g¢abasi igerisindedirler (Pehlivan ve ark., 2023, s. 223).

Hem ekonomideki olumsuzlardan hizli etkilenen hem de kiiresel 6l¢ekte rekabetin
yogun yasandigi bir sektor olan turizm iilkeler agisindan vazgegilmez konumdadir (Ercan,
2020, s. 557, Erdem & Yel, 2023, s. 304). Turizm endiistrisi hizli bir gelisim igerisindedir
ve su anda bile bircok iilke bu is kolunu ekonomilerini giivenceye almanin yolu olarak
gormektedirler (Kuchumov ve ark., 2018, s. 2). Turizm sektorii ekonomik biiyiime ve
kalkinma agisindan ¢ok kritik bir islevi yerine getirmektedir ve bu islev gelismekte olan
iilkeler acisindan hayati 6neme sahiptir. Ulkelerin turizm pastasindan daha fazla pay
alabilmeleri i¢in sektoriin durumunu ortaya koyan bolgesel degerlendirmeler 6nemlidir ve
bu degerlendirmeler sektdriin planlamasi agisindan belirleyici olacaktir. Ancak bu sekilde
turizmin gelecegi dogru sekilde planlanabilecek ve sektore yonelik dogru adimlar
atilabilecektir (Kuvat, 2021, s. 1442).

Turizm 6rneginde oldugu gibi iilkelerin gelismislik seviyelerini etkileyen diger bir
unsursa lojistik sektoriidiir ve tilkelerin gelismislik diizeyleriyle lojistik arasindaki iligki
bilinmektedir (Tiirkoglu ve Duran, 2023: s. 63). Koca (2021) tarafinda da ifade edildigi
gibi siirdiiriilebilir kalinma igin lojistik yetenek ¢ok 6nemlidir. Ayrica bu yetenek rekabet
edebilmek icin gerekli bir unsurdur ve rekabet¢i piyasalar i¢in kritik 6neme sahiptir
yeteneginde saklidir (Sahin ve Uzel Aydinocak, 2023, s. 146). Deger katabilmek gibi
bahsi gegen pozitif etkileri gosterebilmesi i¢in lojistik siireglerin teknoloji odakli insa
edilmesi ve faaliyet bolgelerinde altyapi sorunlarinin ¢6ziilmiis olmasi gibi zorunluluklar
bulunmaktadir. Ancak bu sekilde lojistik operasyonlardan beklenen verimin alinmasi
miimkiin olacaktir (Firat, 2023, s. 99). Aksi takdirde lojistik siireclerde olusacak olumsuz
durumun etkisi beklenildigi gibi diger is kollar1 agisinda da negatif yonlii olacaktir ve bu
durum dogal olarak is diinyasi i¢in istenen sonug degildir (Senir, 2023, s. 104).

organizasyonlarini gostermektedirler. Arastirmacilara gore; uluslararasi biiytik etkinlikler
haline doéniisen spor organizasyonlart hem isletmeler hem de {ilkeler acisindan biiyiik
Ooneme sahiptir. Olimpiyat gibi biiyiik organizasyonlar ilgili kuruluglarca {ilkelerin bazi
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yeterliliklerine  gore dagitilmaktadir. Bu  yetkinlikler ele alindiginda  spor
organizasyonlarinin biiyiik kisminin lojistik faaliyetlerden olustugu goriilmektedir ve
tilkelerin lojistik yetene8i spor organizasyonlarina ev sahipligi yapabilmesi agisindan
onem tasimaktadir. Ciinkii spor organizasyonlarini bir lilkeye veren kuruluslar etkinlikler
yapilirken lojistik faaliyetlerin sorunsuz sekilde yiiriitiilebilmesine 6nem atfetmektedirler.

Ekonomik gostergeler acgisindan degerlendirildiginde AB iilkeleri arasinda
homojen bir yapmin oldugunu iddia etmek pek miimkiin olmasa da Avrupa iilkelerinin
ekonomik potansiyeli inkar edilemeyecek diizeydedir (Ozdemir, 1990, s. 10). Calisma,
Tirkiye ve AB tilkelerinin farkli ekonomik gelismislik sevilerini géz oniine alarak tilkeleri
turizm ve lojistik merkezli verilerine gore siralamaya ve kiimelemeye odaklanmaktadir.
Siralama ilkelerin belirlenen kriterlere gore iyiden kotiiye dizilimini vermektedir ve
kiimeleme analiziyle iki farkli kategoride iilkelerin  olusturdugu gruplarin
benzerligini/benzemezligi ¢alismanin sonucuna 1s1k tutacaktir. Bu 151k {iilkelerin iki farkli
sektor acisindan durumunu ortaya koymasi ve karsilastirilmalarina olanak tanimasi
acisindan 6nem tagimaktadir.

Calisma 6 boliimden olugmaktadir ve calismanin giristen sonraki 2. boliimii
kavramsal c¢erceve, 3. boliimii literatiir taramasi, 4. bolimii yontemin agiklanmasi, 5.
boliimii bulgular ve 6. boliimii sonug olarak sekillenmistir. Boliimleri verilen arastirmanin
sonucunda Cok Kriterli Karar Verme (CKKV) ve kiimeleme sonuglarinin oOrtiistiigi
goriilmektedir. CKKYV yontemleri arasinda olan PROMETHEE siralamasinda ilk 12°de
yer alan {ilkelerin k-ortalamalar kiimeleme analiz sonucunda ayni grupta toplanmasi bu
durumun gostergesidir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Bu béliimde; calismanin merkezinde yer alan ve veri kaynagini olusturan Seyahat
ve Turizm Rekabetgilik Endeksi (STRE) ve Lojistik Performans Endeksi (LPE) hakkinda
aciklamalar bulunmaktadir. Her iki endeksin konu edildigi calismaya Ivut vd. (2023)
tarafindan yapilan arastirma Ornek olarak verilebilir. Aragtirmacilar lojistik altyapisina
yonelik olan ¢aligmamalarinda her iki endeks tiirline de vurgu yapmuslardir. Endekslerin
konu oldugu bir diger calisma ise Khan vd. (2019) tarafindan yapilmis ve arastirmada

.....

Seyahat ve Turizm Rekabetc¢ilik Endeksi

Gabor vd. (2021) tarafindan dile getirildigi gibi yillar igerisinde metodolojisi
degistirilen STRE endeksi; turizm politikalari, cevresel faktorler, altyapr ve dogal ve
kiiltiirel kaynaklar gibi temel bilesenlerden olusmaktadir (Goral, 2017, s. 131). STRE,
Diinya Ekonomik Forumu tarafindan yayinlanmaktadir ve bu endeks bilimsel analizlerde
kullanilabilmektedir (SVTRE; Giillii ve Yilmaz, 2020: 502; Hassan ve Usakli, 2013, s.
64). Bu kullanima Martin vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alisma 6rnek olarak verilebilir.
Rusya Federasyonu’na yonelik literatiire giren bir diger drnekteyse Bucher (2017) STRE
verilerini kullanarak tilkenin turizm sektdriiniin rekabet edebilirlik diizeyini incelemistir.

Lojistik Performans Endeks

Lojistik sektorii rekabetin 6nemli bir unsurudur (Kaya Samut, 2023, s. 77).
Kiiresellesen diinyada teknoloji alanindaki gelismelerle birlikte tasimacilik aktivitelerinde
artis gozlemlenmektedir. Talepler artmaktadir ve teknoloji odakli lojistik siireclerle
taleplere hizli sekilde cevap verebilmek gerekmektedir (Millet ve ark., 2023, s. 75).
Lojistik performans iilkeler acisindan ele alindiginda uluslararasi sermayeyi iilkeye
cekebilmek gibi amaglarin basarilabilmesi agisindan 6nemlidir. Cok uluslu sirketlerin
yatirim yapacaklari bolgeyi se¢me siirecinde LPE verilerine bakmalari beklenen bir
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durumdur. Bu durumun sonucu iilkeler agisindan ele alindiginda LPE verilerindeki
iyilesmeler iilkenin gelisimi i¢in gereklidir (Pelit, 2023, s. 47).

LPE, Diinya Bankasi tarafindan 2 yilda bir yaymlanan ve iilkelerin lojistik
durumlarin1 ortaya koyan dnemli bir gostergedir. Su ana kadar 2007, 2010, 2012, 2014,
2016 ve 2018 yillarinda yaymlanmistir. Endeks degeri hesaplanirken 6 alt bagslik
kullanilmaktadir ve bu basliklardaki performans iilkenin genel LPE degerini
olusturmaktadir. Ulkelerin LPE degeri olusturulurken yapilan degerlendirme 5 en iyi
olmak tizere 1 ile 5 arasinda sayilar kullanilmaktadir (LPI). Bahsi gegen seckilde
olusturulan ve 6 kriter agisinda iilkelerin performansini ortaya koyabilen LPE degerli bir
veridir (Suroso, 2022, s. 12). Endeksin éneminden dolayi literatiirde LPE verilerinin bagka
kriterlerle birlikte analiz edildigi birgok arastirma bulunmaktadir ve bu ¢alismalara Jouili
(2020) tarafindan yapilan arastirma Ornek olarak verilebilir. Bahsi gecen arastirmaci
calismasinda LPE ve ihracat konusunu islemistir.

LITERATUR TARAMASI

STRE, akademik caligmalarda temel veri seti olarak kullanilabilmektedir (Goral &
Yurtlu, 2021: 555; Sakal, 2021, s. 142). Turizm sektorinde STRE veya benzer veri
setlerini kullanilarak kiimeleme analizleri yapilabilmektedir. Analizler; Lou (2022)
tarafindan yapilan ¢alismada oldugu gibi ideal turizm rotasinin bulunmasi veya Sumardi
vd. (2017) tarafindan yiriitillen arastirmada oldugu turistik faaliyet planlamasi gibi
amaglara hizmet edebilmektedir. Bu c¢alisma turizm ve lojistik verilerinin kiimelenmesine
ve siralanmasina odaklanmaktadir ve buradan hareketle turizm alaninda kiimeleme
yontemi kullanan arastirmalara ornekler Boliim 3.1°de ve siralamaya yonelik ornekler
Boliim 3.2°de verilmektedir. Lojistik alaninda kiimeleme yontemi kullanan arastirmalara
ornekler Boliim 3.3’te ve siralamaya yonelik 6rnekler Boliim 3.4’te verilmektedir.

Turizm ve Kiimeleme Odakh Yaymnlar

Kilig vd. (2011) {ilkelerin simiflandirmasii klasik kiimeleme yontemleri gibi n
birimi siniflara ayirmayr amag¢ edinen bulanik kiimeleme yontemi kullanarak
yapmislardir. Arastirmaya 30 {ilke dahil edilmistir ve bu iilkeler 2007 yilina ait 9 turizm
istatistigi kullanarak degerlendirilmislerdir.

Giray vd. (2016) 145 farkl iilkenin turizm harcamalari, turizm gelirleri ve gelen
turist sayisi istatistiklerine goére turizm performansi degerlendirmesini faktdr analizi,
kiimeleme analizi ve TOPSIS yontemleri kullanarak yapmislardir. Calisma 2008 kiiresel
krizinin sektore olan etkisi baglaminda yorumlar getirmektedir ve calismada farkli
yontemler sonucu elde edilen bulgular karsilastirilmaktadir.

Simgek Kandemir (2018) Tirkiye’deki illerin kiimelemesini 2016 yilina ait
konaklama istatistiklerini kullanarak yapmustir. Arastirmaci c¢alismasin1  bulanik
kiimeleme analizi kullanarak gergeklestirmistir.

Atalay (2019) turizm verileriyle Tirkiye’deki illerin incelemesinde kiimeleme
yontemini kullanmistir. Calisma, 2018 ve 2019 yillarinin tesis ve ziyaret¢i sayisi gibi
turizm verileri kullanilarak illerin benzerliklerine ve benzemezliklerine yogunlagmaktadir.
Uzaklik &lgiimiinde Oklid mesafe hesaplamasi tercih edilen arastirmada hiyerarsik
kiimeleme yontemi kullanilmastir.

Ozaydin & Cemrek (2020) AB iilkeleri ve Tiirkiye’'nin turizm gdstergeleri
acisindan degerlendirmesini kiimeleme ve temel bilesenler analizleriyle yapmuislardir.
Ulkelerin endeks degerlerini bulabilmek igin 11 turizm verisi kullanilmistir ve veriler k-
ortalamalar yontemiyle kiimelenmistir.
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Kervankiran & Sert Eteman (2020) Tiirkiye’deki illerin turizm verilerine gore
hiyerarsik kiimelemesini yapmislardir. Arastirmada illere gore turizm gelismislik
seviyesinin belirlenmesi amaglanmaktadir.

Aydogdu Ulukan & Peker (2022) iilkelerin kiimelemesini Tiirkiye’ye yonelik dis
turizm talebini goz Oniine alarak yapmislardir. Kiimeleme analizinde iilkelerin gelir
seviyeleri, iilkelerin gonderdigi turist sayilar1 ve {ilkelerin gonderdigi turist sayilari
acisindan Tirkiye’nin orani kriterleri dikkate alinmistir. Kiimelemede 2019 ve 2020
yillara ait veriler iki farkli kiimeleme analizine tabi tutulmus ve sonuglar iki farkli kiime
merkezli yorumlanmistir. ideal kiime sayisi i¢in Ward algoritmasi tercih edilirken
iilkelerin kiimelenmesi i¢in k-ortalamalar yontemi kullanilmistir.

Giirler (2023) STRE’de yer alan verileri kullanarak iilkelerin kiimelemesini
yapmustir. 140 iilkeyi kapsayan rapor, Diinya Ekonomik Forumu tarafindan
yaymlanmaktadir ve rapor 90 ayr1 gostergenin 14 unsur altinda toplanmasi ve bu
unsurlarinda 4 unsurda birlestirilmesi sonucunda elde edilmektedir. Arastirmada k-
ortalamalar kiimeleme yontemi kullanilmistir. K-ortalamalar yontemi Onceden kiime
sayisinin belirlenmesini isteyen bir modeldir ve bu gereklilikten dolayr GAP istatistigi
yontemi kullanilarak kiime sayis1 4 olarak belirlenmis ve analiz buna gore yapilmaistir.

Turizm ve Siralamaya Yonelik Yayinlar

Butowski (2018) yelken turizmi i¢in Avrupa deniz alanlarinin ¢ekiciliginin
degerlendirilmesine  yonelik c¢alismasinda CKKV  yaklagimlarindan AHP ve
PROMETHEE yontemlerini kullanmugtir.

Lopes & Rodriguez-Lopez (2022) PROMETHEE yontemini kullanarak turizm
seyahat planlamasinda hedef bolge se¢imi yapmislardir. Calisma 2020 ile 2022 yillar
arasii kapsayan verilerle yapilmistir.

Agustin vd. (2022) Endonezya’da kirsal turizmin rekabet giiciinii Diinya
Ekonomik Forumu tarafindan yayinlanan STRE verilerindeki modellemeyi 6rnek alinarak
elde ettikleri yar1 yapilandirilmig gorlisme verilerini kullanarak ve PROMETHEE
yontemiyle analiz etmislerdir.

Lojistik ve Kiimeleme Odakh Yayinlar

Zamar vd. (2017) en kisa rotayr bulmaya yonelik ¢alismalarinda k-ortalamalar
algoritmasin1 kullanmislardir. Calisma, yapilan iste zamani kisaltmay1 dolayisiyla yakat
tikketimini de diistirmeyi amaclamaktadir.

Zuhanda vd. (2022) e-ticaret sektoriine yonelik 2 kademeli lojistik problemini
¢ozmek icin k-ortalamalar kiimeleme yontemini kullanmislardir. Calisma, lojistik
sektorilinlin giderek rekabetci bir hal almasinin ve bu rekabet ortaminda miisterinin aldigi
iriinlin en kisa zamanda eline gegmesini istemesinin olusturdugu motivasyonla
yapilmuigtir.

Zhang & Li (2023) gelisen teknolojinin tasimacilik sistemini degistirmesi ve
lojistik sektoriine getirdigi yeni soluktan dolayr ele aldiklart ucang6z (drone)
tagimaciligina yonelik ¢alismalarinda k-ortalamalar kiimeleme yontemini kullanmigslardir.
Calisma hedefe en kisa yoldan gidebilme problemine odaklanmaktadir.

Lojistik ve Siralamaya Yonelik Yayinlar

Palevicius vd. (2018) Litvanya'nin biiyiik sehirleri ve tatil beldelerinde elektrikli
arac altyapisini iyilestirmek icin 18 Litvanya sehri ve tatil beldesinde elektrikli araglar i¢in
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kamu altyapisinin karsilastirmali analizini gergeklestirmislerdir. Calismada EDAS, SAW,
TOPSIS ve PROMETHEE II yontemleri kullanilmistir.

Chaipetch vd. (2022) kirsal bolgelerin yol bakim ¢aligmalarinda CKKV
yaklasimini benimsemislerdir. Calisma, ekonomi, miithendislik ve sosyal agidan farkli
yaklagimlarla olusturulan stratejik plana dayanmaktadir. Biitiinlesmis ulasim sistemleri,
kentsel bolgelerdeki trafik sikisikliginin azaltilmasi, ulasimin rekabet giicliniin
kuvvetlendirilmesi ve kirsal ekonomik kalkinmayla turizmin gelistirilmesi stratejik planin
oncelikli amaglaridir.

YONTEM
K-ortalamalar

Her veri noktasini kendisine en yakin olan kiimeye iteratif olarak atayarak ve
ardindan her kiimenin merkezini o kiimeye atanan tiim noktalarin ortalamasi olarak
yeniden hesaplayarak calisan K-ortalamalar algoritmasi (Correia, 2023, s. 5); arkeoloji
(Maltsev, 2023), lojistik (Semenova-Tyan-Shanskaya & Chenskii, 2023), egitim (Kim ve
ark., 2023), telekom (Sadeghi ve ark., 2023), saglik (Sehhati ve ark., 2022), biyoloji
(Chen ve ark., 2013), yazilim (Shutaywi & Kachouie, 2021), enerji (Gou ve ark., 2023),
havacilik (Zhang & Li, 2023), elektronik (Mazurek & Bak, 2023) ve tarim (Klakotskaya
ve ark., 2023) gibi birgok alanda verilerin analizi i¢in kullanilabilmektedir.

K-ortalamalar algoritmasiin farkli kullanim sekilleri mevcuttur (Anggraeni ve
ark., 2023, s. 8; Aljabbouli ve ark., 2020, s. 11; Jo, 2008, s. 72) ama temel yapisiyla k-
ortalamalar algoritmasi, n veri d6rneginden olusan bir X kiimesini K kiimeye dagitmay1
amaclamaktadir ve her veri 6rnegi d parametresiyle tanimlanmaktadir. Algoritmada girdi
kiime sayist K'dir ve agirhk merkezlerinin baslangig degerleri ¢y, €3, ..., cx, e, € R*
esitligiyle rastgele secilmektedir. Kiime merkezleri hesaplandiktan sonra her bir verinin
kiime merkezlerine uzakligr hesaplanir ve veri kendisine en yakin kiimeye atanir. Ci
agirlik merkezine gore bir kiimeye ait dizi veri O0rnegi c;, 1 < i < K seklindedir. Her
yinelemede, bir agirlik merkezine karsilik gelen bir kiimenin iiyesi olan tiim veri
orneklerinin d’ye karsilik gelen parametrelerinin a ortalama degerleri tekrar tahmin edilir.
Her yinelemede K yeni merkez noktasinin hesaplanmasi, optimum kiime konumlarina
ulagilana kadar bir kiimenin d boyutlu uzaydaki konumunu degistirmeye esdegerdir.
Merkezleri hesaplama ve giincelleme islemleri ideale ulasilana kadar veya belirli sayida
yineleme sayisi i¢in tekrarlanir (Reddy & Jana, 2012, s. 397; Hot & Popovic-Bugarin,
2015, s. 57; Wu vd., 2022, s. 3-4; Tran, 2023, s. 6).

Sekil 1°de adimlart verilen K-ortalamalar kiimeleme modeli basitge; veri setinden
rastgele kiime merkezi ve ortalamayr temsil eden Kk nesnesinin segimi, kalan
orneklemlerin en yakin kiimeye atanmasi, kiimelerin ortalamasinin hesaplanmasi, her
orneklemin kiime ortalama degeriyle karsilastirilmasi, orneklemin en benzer kiimeye
atanmasi, bu islemin bir kiimelerdeki nesnelerin benzer ve bir kiime elemanlarinin diger

kiime elemanlariyla benzemez olana kadar tekrarlanmasi yaklasimina dayanmaktadir
(Chen ve ark., 2015, s. 306).
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Sekil 1. K-ortalamalar Kiimeleme Algoritmasi Islem Adimlart.

Adim 1:Bagla Adim 2: Veriyi al Adim 3:Rastgele agirhik Adim 4: Yenileme

merkezleri belirle say1s1=0

Adim 7:Eger yeni agirlik
merkezi degismiyor veya
yineleme sayis1 en biiyiik
yineleme sayisina egitse
adim 8'e git yoksa adim
5'e pit

Adim 5: Orneklerin
agirlik merkezini hesapla
ve her drnegi bir kiimeye

gonder

Admm 6: Agirhik
merkezini yeniden
hesapla

Adim 8: Bitir

Kaynak: Hot & Popovic-Bugarin (2015) Kaynagindan Doniistiirilmiistiir.
PROMETHEE

PROMETHEE, CKKYV yo6ntemleri arasindadir (Zlaugotne ve ark., 2020, s. 467) ve
bu model kriterlere gore seceneklerin karsilastirilmast ve sonrasinda siralanmasina
dayanmaktadir (Shih, 2021, s. 11). Yontemde A kiimesinin a,, a., ..., a,, alternatiflerinin,
G kimesinin  G:{g,(.),g,(.), ..., g,(.)} kriterlerine goére ve W kiimesinin
W:w,, wy, ..., Wy, ..., w,, agirliklart oraninda siralanmasidir (Abonyi ve ark., 2022, s. 6).

BULGULAR

Calismada 2019 yili Diinya Ekonomik Forumu’nun yayinlamis oldugu STRE
verileri ve Diinya Bankasi tarafindan yayinlanan 2018 yili LPE verileri kullanilmigtir. Her
iki endekse ait veriler kullanilarak elde edilen karar matrisi Tablo 1’de verilmektedir.

Tablo 1
Karar Matrisi

SN ULKE LPI WEF SN ULKE LPI WEF SN ULKE LPI WEF
1 Avusturya 4.03 5 11 Almanya 4.2 5.4 21 Polonya 3.54 4.2
2 Belgika 4.04 4.5 12 Yunanistan 3.2 4.5 22 Portekiz 3.64 4.9
3 Bulgaristan 3.03 4.2 13 Macaristan 3.42 4.2 23 Romanya 3.12 4
4 Hirvatistan 31 45 14 frlanda 351 45 24 Slovak cum. 3.03 4
5 G.Kibris 3.15 4.2 15 italya 3.74 51 25 Slovenya 3.31 4.3
6 Cekya 3.68 43 16 Letonya 2.81 4 26 Ispanya 3.83 5.4
7 Danimarka 399 46 17 Litvanya 302 4 27 Isveg 405 46
8 Estonya 331 42 18 Liiksemburg 363 46 28 Tiirkiye 315 42
9 Finlandiya 3.97 45 19 Malta 2.81 44

10 Fransa 3.84 5.4 20 Hollanda 4.02 4.8
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Sekil 2.
PROMETHEE Tam Swralama

¥ PROMETHEE Flow Table — m} X

action Phi Phi+ Phi-
1 [a 10,9630 10,9630 10,0000
2 ‘;l‘vusmrya 0,7407 0,3704 0,1296
3 Fransa 0,7037 0,3333 0,129
4 Ispanya 0,6667 0,3148 0,1481
5 fsvec 0,6667 0,3148 0,1481
6 Hollanda 0,629 0,8148 0,1852
7 ltalya 0,5556 0,7778 0,2222
8  Damimarka 0,5185 0,7407 0,2222
9 Belka 0,4815 0,7037 0,2222
10  Portekiz 0,9074 0,7037 0,2963
11 Finlandiya 0,3333 0,6295 0,2963
12 Liksmnburg 0,2593 0,6111 0,3519
13 irlanda 0,0370 0,4815 0,4444
14 Gekya 0,0185 0,5000 0,4815
15 ‘Yunanistan 40,1111 0,4074 0,5185
16 Slovenya -0,2222 0,3704 0,5925
17  Polonya -0,2407 0,3333 0,5741
18 Hrvatistan -0,2593 0,3333 0,5926
19  Macaristan -0,3148 0,2953 0,6111
20 Estonya -0,3704 0,2593 0,629
21 G.Kbrs -0,4815 0,2037 0,6852
22 Tirkiye -0,4815 0,2037 0,6852
23 Malta -0,5370 0,2222 0,7593
24  Bulgaristan -0,6236 0,1295 0,7593
25 Romanya -0,7222 0,1111 0,3333
26 Slovak Cum. 40,3148 0,0556 0,8704
27 Litvanya -0,8704 0,0370 0,5074
28 Letonya -0,9259 0,0000 0,9259

Sekil 2’de iilkelerin Tablo 1°de verilen karar matrisi kullanilarak elde edilen ve
PROMETHEE yontemiyle hesaplanan tam siralamasi verilmektedir. Tablo 2 ise iilkelerin
k-ortalamalar yontemi ile kiimelemesi gostermektedir. Kiimelemeye bakildigi zaman
toplam 28 iilkenin 2 farkli gruba ayrildig1 goriilmektedir. Ik grup 12, ikinci grup 16
elemanlhdir. Ik grup olan kiime 0 iiyeleri Sekil 2°de verilen PROMETHEE siralamasinin
ilk 12 sirasiyla aynidir. Buradan hareketle PROMETHEE siralama yonteminin ve k-
ortalamalar kiimeleme yonteminin benzer sonuglar iirettigi sdylenebilir.

Sekil 3’te k-ortalamalar kiimeleme analizine yonelik Weka programi ekran ¢iktisi
verilmektedir.  Kiimeleme; “weka.clusterers.SimpleKMeans, init (0, max-candidates
10000, periodic-pruning 10000, min-density 2.0, t1 -1.25, t2 -1.0 " 6zellikli bir analizdir.
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Sekil 3.
K-ortalamalar Kiime Cikti Ekrani

&G Weka Explorer = a X
Preprocess  Classify  Cluster  Associate  Select attributes  Visualize  Forecast

Clusterer
Choose  SimpleKMeans -init 0 -max-candidates 100 -periodic-pruning 10000 -min-density 2.0 -1 -1.25 42 -1.0 -N 3 -A "weka.core.EuclideanDistance -R first-last” -| 500 -num-slots 1-510

Cluster mode Clusterer output
Use training set
SUPPLEAIS S Class attribute: Ulke

Percentage split % Classes to Clusters:

Classes to clusters evaluation

(Nom) Ulke v

Store clusters for visualization

<-- assigned to cluster
Almanya

Avusturya

Belgika

Bulgaristan

Danimarka

Estonya

Finlandiva

Fransa

Ignore attributes

Start
Result list (right-click for options)

100:21:47 - SimpleKMeans

Hollanda
Hirvatistan
Letonya
Litvanya
Litksemburg
Macaristan
Malta
Polonya

| Portekiz

| Romanya

| Slovak cumhuriyeti

| Slovenya

| Torriye

| Yunanistan

| ispanya

| Gekya

| irlanda

| Isveg

| Iralya

I
I
I
I
I
I
I
I
| G.Kibris
I
I
I
I
I
I
I
I

Status

oK Log a0

Tablo 2’de Tiitkiye ve AB iilkelerinin turizm ve lojistik verilerine gore
kiimelemesi verilmektedir. Kiime 0, 12 iilkeden olusmaktadir ve Sekil 2’de verilen
PROMETHEE tam siralama sonucunun ilk 12 sirastyla aynidir. Kiime 1 ise 16 elemandan
olusmaktadir ve PROMETHEE tam siralama sonucunun son 16 sirasiyla aynidir.

Tablo 2.

Ulkelerin Kiimelemesi

KUME ULKELER

0 Almanya, Avusturya, Belgika, Danimarka, Finlandiya, Fransa, Hollanda, Liiksemburg, Portekiz, ispanya, Isveg, italya

1 Bulgaristan, Estonya, Giiney Kibris, Hirvatistan, Letonya, Litvanya, Macaristan, Malta, Polonya, Romanya, Slovak
Cumbhuriyeti, Slovenya, Tiirkiye, Yunanistan, Cekya, Irlanda

SONUC

Pehlivan vd. (2023) tarafindan da ifade edildigi gibi turizm sektorii her gegen giin
gelismektedir. Aym sekilde lojistik sektdrii de hizli bir degisim igerisindedir (Ozoglu,
2020, s. 85). Ulkelerin ekonomik gelismislik seviyeleri agisindan gerek turizm gerekse
lojistik onemlidir. Bu nedenle ¢alismada Tiirkiye ve AB iilkeleri hem turizm ve hem de
lojistik wverileri kullanilarak siralanmis ve kiimelenmistir. PROMETHE analizinde
tilkelerin iyiden koétiiye siralanmasi ve kiimelemeyle analiz edilen iilkelerinin turizm ve
lojistik agisindan benzerlik/benzemezlik durumlarinin ortaya konmasi miimkiin olmustur.
Calisma, ilgili tilkelerin turizm ve lojistik yetenekleri 6zelinde karsilastirilmasina olanak
tanimasi1 agisindan onem tasimaktadir.

Yapilan PROMETHEE analizi ve k-ortalamalar kiimeleme analizinin sonuglari
ortiismektedir. PROMETHEE tam siralamasinin ilk 12 sirastyla k-ortamalar kiime 0 ayni
icerige sahiptir. Bu boliimde Almanya, Avusturya, Belcika, Danimarka, Finlandiya,
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Fransa, Hollanda, Liiksemburg, Portekiz, Ispanya, Isveg, Italya iilkeleri yer almaktadir. Bu
iilkeler gerek turizm gerekse lojistik performanslari acisindan diger iilkelerden daha
ondedirler. Ekonomik olarak daha da gelisebilmek i¢in Bulgaristan, Estonya, Giiney
Kibris, Hirvatistan, Letonya, Litvanya, Macaristan, Malta, Polonya, Romanya, Slovak
Cumhuriyeti, Slovenya, Tiirkiye, Yunanistan, Cekya, irlanda iilkelerinin hem turizm hem
de lojistik sektoriine yatirimlarini arttirmalar1 gerekmektedir. Sonuglar Tirkiye 6zelinde
ele alindiginda iilkenin 22. sirada yer aldig1 goriilmektedir. Elde edilen bu sonuca gore
Tirkiye’de ekonomik gelisme agisindan 6nemli bir kriter olan turizm ve lojistik sektoriine
yonelik yeni yatirimlarin ve uygulamalarin 6nii agilmalidir.

Aragtirmayla tlkelerin lojistik performansini ve turizm performansini birlikte
degerlendirerek bu alandaki literatiire katki yapmak amaglanmaktadir. Calisma, ekonomik
olarak o©Onemli gostergeler olan turizm ve tasimacilik alanina ydnelik {ilkelerin
performansini gostermesi agisindan 6nem tasimaktadir. Turizm ve lojistik performansa
odaklanan arastirma degerlendirmede kullanilan kriterler ve iilke sayisi arttirilarak
genisletilebilir.

YAZARLARIN BEYANI
Katki Oram: Yazarlar, ¢calismanin tiimiine ortak katki saglamistir.
Destek: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.

Catisma Beyam:: Calisma herhangi bir potansiyel ¢ikar catismast riski
barindirmamaktadir.

Etik Standartlara Uygunluk: Calismada kullanilan arag ve yontemler Etik Kurul izni
gerektirmemektedir.

Etik Beyani: Calismada bilimsel ve etik ilkelere uyulmustur ve yararlanilan tiim
calismalar kaynakcada belirtilmistir.
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KONAKLAMA ISLETMELERINDE CALISANLARIN iSE BAGLILIK VE
IS TATMINLERI ARASINDAKI ILISKI: SAFRANBOLU ORNEGI"

THE RELATIONSHIP BETWEEN JOB COMMITMENT AND JOB
SATISFACTION OF EMPLOYEES IN ACCOMMODATION
BUSINESSES: THE SAFRANBOLU CASE
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OZET: Bu ¢alismanin amac1 Safranbolu’daki konaklama isletmelerinde calisan kisilerin is tatmininin ve
ise bagliliklarinin hangi diizeyde oldugu, is tatmini ve ise bagliliklari arasindaki iligkinin yonii ve
siddetinin ne oldugu tespit edilmeye c¢aligilmistir. Arastirmanmn yapildigi dénemde, konaklama
isletmelerinde toplam 1230 calisanin oldugu arastirmaci tarafindan konaklama isletmeleri ile irtibat
kurularak tespit edilmistir ve toplam 332 konaklama isletmesi c¢alisani aragtirmaya katilmigtir. Sz
konusu kisilerden veriler anket teknigiyle toplanmistir. Bu ¢ercevede calisanlarin is tatmin diizeyleri hem
ifadeler bazinda hem de boyutsal bazda analiz edilmistir. Calisanlarin genel tatmini ile ise bagliliklar
arasinda pozitif bir iliski bulunmustur. Genel tatmin ile ise bagliligin alt boyutu olan ise istek duyma ve
ise adanma arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Is tatminin alt boyutu olan igsel tatmin ile
ise baghlik ve alt boyutlari arasinda anlaml bir iligkiye rastlanmamistir. Ancak, digsal tatmin boyutu ile
ise baglilik arasinda anlaml bir iliski tespit edilmistir. Bununla birlikte, digsal tatmin ile ise baglhiligin alt
boyutu olan ise istek duyma ve ise adanma arasinda da anlamli ve pozitif bir iligki oldugu belirlenmistir.
Is tatmininin, ¢alisanlarm ise baglihgin1 artirdig1 ortaya ¢ikmustir. Bununla birlikte anlamli sonuglar veren
degiskenlerden dissal tatmin diizeyinin, ¢alisanlarin ise adanma diizeyini etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Konaklama isletmesi, is tatmini, ise baglilik, Safranbolu.

ABSTRACT: The aim of the study is to analyze the level of the job satisfaction and job commitment of
the employees who work in accommodation sector in Safranbolu and to define the effect and the
prevalence of the relationship between the employees’ job satisfaction and job commitment. The period
in which the study was held, there were 1,230 employees in the accommodation establishments and the
information about the total number of the employees was obtained from the accommodation
establishments’ owners in that period and 332 accommodation sector employees took part in the study.
The research questionnaire, which was dealt with the job satisfaction and commitment scales, was
conducted to employees. After having carried out the analyses, it has been found out that there is a
positive relationship between general job satisfaction and job commitment of the employees. It has also
been found out that there is a positive relationship between general job satisfaction and job engagement
and job willingness which are the sub-dimensions of the job involvement. And, a significant relationship
between the intrinsic satisfaction which is the sub-dimension of job satisfaction and job commitment and
its sub-dimensions. However, a significant relationship has been found out between the dimension of
extrinsic satisfaction and job satisfaction. Hence, it has also been determined that there is a significant
and positive correlation between the extrinsic satisfaction and job willingness and involvement which are
the sub-dimensions of the job satisfaction and job satisfaction has increased the job commitment of the

" Bu calisma ikinci yazarin yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.
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employees. In addition, the level of extrinsic satisfaction which is one of the variables that provides
significant results, affects the level of job involvement.

Keywords: Accommodation establishments, job satisfaction, job involvement, Safranbolu.

GIRIS

Genel olarak, tiim diinyada ekonomilerin temel sektorleri; tarim, sanayi ve hizmet
sektorleridir ve son zamanlarda diinyada tarim ve sanayi sektorlerinden daha ¢ok hizmet
sektorii her yonden listiinliik kazanmigtir. Bunun ana nedeni, hizmet sektoriiniin, tarim ve
sanayi sektoriine kiyasla daha fazla gelir getiren bir sektor haline gelmis olmasidir. Buna
ek olarak, son yillarda, bilim ve teknolojide hizli bir gelisme kaydedilmis ve bu gelismeler
toplumlarin hayatlarina etkilemekte, ulasimi, iletisimi ve nihai tiiketicilerin tercihlerini
devaml olarak etkide bulunmakta ve degistirmektedir. Hizla artan diinya niifusu, artan
teknolojik gelismelere ayak uydurmus ve dolayisiyla, nihai tiiketici taleplerinde ve talep
edilen hizmetlerin ¢esitliliginde de artisa ve segeneklerin ¢ogalmasina sebep olmaktadir.
Artik glinlimiizde ara hizmet taleplerinin ¢esitlenmesi ve artmasi sonucunda hizmet
sektoriiniin ve hizmet ticaretinin hemen hemen tiim ekonomilerde Onemi artmis ve
artmaya da devam etmektedir.

Tarihsel gegmise bakildiginda, hizmet sektoriiniin, 1950’11 yillardan itibaren, daha
cok erken sanayilesmis ve gelismis ekonomilerde tarim ve sanayi sektoriinii geride
birakarak 6n plana ¢ikmistir. Daha sonra, hizmet sektorii, yalnizca gelismis ekonomilerde
degil gelismekte olan ekonomilerde de kendini gostermeye baslamis ve gelismis ve
gelismekte olan ekonomiler, artan istthdam ve talepler nedeniyle hizmetler sektoriine daha
da fazla onem vermeye baslamislardir. Sonug¢ olarak, giinlimiizde, iilkelerin, hizmet
sektorliinden elde edecekleri kazanclar1 ve paylari arttirmak amaciyla yatirimlarinin
birgogunu bu sektore aktardiklart gdzlemlenmektedir. Ayrica hizmet sektdriiniin tilke
ekonomilerinin refah seviyesini ve gelismislik diizeyini arttiran bir 6zellige sahip oldugu
agiktir.

Bunlara ek olarak, iilkemizde 6zellikle son 30 yilda hizli gelisim gdsteren hizmet
sektoriiniin onemli bir kolu olan turizm endiistrisi, istihdam olusturma agisindan ilk sirada
yer almaktadir. Son yillarda, turizm sektoriine olan ilginin artmasi ve hizla gelismesi,
pazara giris engellerinin azalmasi, ayni mal ya da hizmeti {ireten turizm alanindaki
isletmelerin sayisinin artmasi neden olmustur (Osmanoglu, 2019, s. 20). Ozetle, turizmin
gelismesiyle; otel, pansiyon, misafirhane vb. konaklama tiirlerini kapsayan ticari
konaklama sektorii de hizla biliylimektedir. Sonug¢ olarak, bu caligma, Safranbolu’daki
turizm sektoriinde ¢alisan kisiler lizerinde bir alan calismasini kapsamaktadir. Calismada,
Safranbolu ilgesindeki konaklama isletmesi ¢alisanlarinin is tatmini ve ise baglilik
diizeylerinin ne seviyede oldugu, tatmin ve ise baglilik arasindaki etkilesimin yoni ve
siddeti ortaya konulmaya c¢alisilmigtir. Elde edilen veriler, konaklama isletmeleri
yoneticilerinin, c¢alisanlarinin is tatminlilerini ve ise bagliliklarini artirabilmelerinin
Oonemini kavramalarinda ve bunlar1 artirabilmelerinin yontemlerini gelistirebilmeleri
acisindan yol gosterici olacaktir. Elde edilen sonuglar ¢alismanin ilgili boliimlerinde
yorumlanmustir.

LITERATUR TARAMASI

Giliniimiizdeki yogun rekabet ortaminda faaliyet gdsteren turizm isletmelerinin
ayakta durmak, siirdiiriilebilirliklerini saglamak ve hizmetlerinin verimli olmas1 amaciyla
uyguladiklar1 farkli stratejik ve taktik planlamalar araciligiyla insan kaynagii ve bu
kaynagin isletmeye baglanmasi i¢in ¢ok ciddi ¢aligmalar yapmaktadirlar (Sarrafoglu,
2019, s. 27-28). Nitekim calisanlarin ise baglhiliginin saglanmasi veya kalifiye personeli
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isletmede tutabilmenin en iyi yolunun yiiksek ig tatminini saglamadan gegtigini 6grenmis
bulunmaktadirlar. Is tatmininin farkina varilmasiyla birlikte ise 6zellikle son yillarda
akademik c¢evrede de konuyla ilgili yapilan c¢aligmalarin artmaya basladigi
gozlemlenebilmektedir (Ozpehlivan, 2018, s. 9).

Is Tatmini

Tirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan tatmin terimi “Istenen bir seyin
gerceklesmesini saglama, doyum, goniil doygunluguna erme, doygunluk” bi¢iminde
tanimlanmistir (TDK, 2021). Tatmin kavramina bagli olarak gelisen is tatmini ise
calisanlarin yapmis olduklar1 ise karsi beslemis olduklari tutumlaridir. Bu tutumlar,
calisanlarin  bilgilerini, inanglarini, duygularmi, davranislarim1  degerlendirmeleri
sonucunda ortaya g¢ikmaktadir. Buna gore ise iliskin tutumlar pozitif olan kisiler
islerinden tatmin olan kisiler olarak degerlendirilmektedir. Isine karsi olumsuz tutum
gelistirenlerin ise tatmin diizeyi diistik kisiler olarak tanimlanmaktadir (Aliyeva, 2013, s.
34). Is tatmini, ¢alisanin yaptig1 is sonucunda hissetmis oldugu manevi haz olarak
tanimlanabilir (Yelboga, 2007, s. 1). Literatiirde is tatmini kavrami ayni zamanda “is
memnuniyeti”, “isten tatmin” ve “is doyumu” gibi kavramlarla da agiklanmaktadir. Bu
acidan is tatmini pek ¢ok yonden calisanlarin is tutumlarini belirleyen 6nemli bir Kriter
olarak degerlendirilmektedir (Simsek, 1995, s. 91). Bireylerin islerine kars1 gelistirmis
olduklar1 tutumlar1 sekillendiren hem bireysel hem de orgiitsel pek c¢ok faktdr vardir
(Ozpehlivan, 2018, s. 9). Bu faktorlere iliskin 6rnek asagidadir:

Bireysel: Cinsiyet, kisilik, egitim, zeka, yetenek, yas, medeni hal, ise uyum diizeyi.

Sosyal: Is arkadaslar ile iliskiler, grup ¢alismas1 ve normlar, etkilesim firsatlar1 ve
bicimsel olmayan gruplar.

Kiiltiirel: Bireysel tutum, inang ve degerlerdir.

Orgiitsel: Orgiitiin yapisi ve isletme faaliyetlerinin hacmi, bicimsel yapi, calisan
politikalar1, oOrgiitsel Kkiiltiir, calisanlar arasi1 iliskiler, kurumsallik, teknoloji ve is
organizasyonu, yonetici ve liderlik rolii, yonetim sistem tiirleri ve ¢alisma kosullari.

Cevresel: Ekonomik, sosyal, teknik, idari ve yasal etkilerdir (Ozpehlivan, 2019, s.
48).

Bunlara ek olarak, literatiirde genellikle is tatmini olgusu igsel (intrinsic) ve dissal
(extrinsic) is tatmini olmak {izere iki boyutta irdelenmektedir ve c¢alisanlarin dissal
kaynaklardan yani, {icret, terfi, takdir, amir vs. sebebiyle yasadiklar1 tatmin tiirti digsal is
tatmini olarak adlandirilirken, i¢sel kaynaklardan yani, sayginlik, yetenek, karar verme,
vicdan, mesguliyet vs. dolay1 yasadiklar1 tatmin igsel is tatmini olarak tanimlanmaktadir
(Erkus ve ark., 2011, s. 246). Turizm sektorii i¢in son derece dnemli bir yere sahip olan
konaklama isletmeleri ¢alisanlarinin is tatmini diizeylerinin tespit edilmesi, igsel ve digsal
is tatmin diizeyleri ile genel is tatmini diizeyi arasindaki iliskilerin belirlenmesi de bu
calismada ele alinmustir.

Ise Baglihk

TDK’ya (2021) gore baglilik kavrami; sadakat, mecburiyet, bagli olmak durumu,
saygl ve sevginin bir geregi olarak yakinlik gosterme ve ilgi duyma anlamlarinda
kullanilmaktadir. Baglilik; belli bir amacin gergeklestirilmesi i¢in kisinin belli faaliyetleri
yapmasina yonelten bir gii¢ tiirli olarak tanimlanmaktadir (Meyer ve Herscovitch, 2001, s.
299). Bir kisinin belirli bir faaliyette bulunmasi ya da olusumun igerisinde bulunmasini
gerektiren siirece baglilik denilmektedir (Bagci, 2013, s. 167). Bagliligy; ise karst beslenen
sadakat, ilgi ve isletmenin degerlerine karsi duyulmakta olan gii¢lii bir inang¢ olarak
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tanimlamak miimkiindiir (Cekmecelioglu, 2006, s. 155). Baglilik, toplum veya bireylerin
genel giidiilerinin, duygusal bir anlatim sekli olarak toplumsal ve bireysel duygularin
oldugu her yerde yasanan bir anlayis bi¢imini ifade etmektedir (Giines ve ark., 2009, s.
485).

Genel yasamla birlikte ¢alisma hayati icerisindeki ¢esitli yonlere karsi bireylerin
sahip oldugu baghlik bicimleri vardir. Bunlar mikro diizeyde takim arkadaslari,
yoneticiler ve is birimleri konusunda kisilerin sahip olduklar1 bagliliktir. Makro diizeyde
ise yapilan ise, meslege ve ¢alisilan isletmeye karsi gelistirilen bagliliktir (Cetin ve ark.,
2016, s. 294). Bu ayirimdan hareketle, bireyin sectigi isin kendisine sunmus oldugu
olanak ve yararlar1 g6z Oniine alarak, is ile arasinda kurmus oldugu bagi ifade eden ise
baglilik kavraminin diger baglilik tiirlerinden ayrildigi gorilmektedir (Keles, 2006, s. 44).
Ise baglilik konusuna olan ilgi, is yasam kalitesi indeksi agisindan degerli oldugu
bilinmekle birlikte isgiicii devrinin, isteksizligin ve devamsizligin altindaki 1is
davraniglarinin anlagilmasinda kilit bir rol oynayan ve son yillarda 6nemi giin gectikce
artan kavramdir. Ise bagliligm Allport tarafindan bir is tutumu olarak one siiriildiigii 1943
yilindan beri tanim tizerinde ortak bir fikir birligine ulasilmamistir (Kuruiiziim ve ark.,
2010, s. 183). Literatiirde ise baglilik; ise cezbolmak, ise angaje olmak, ise kapilmak, ise
tutkun olmak ve ise adanmak gibi kavramlar seklinde kullanildigi goriilmektedir
(Biiylikbese ve Gokasalan, 2018, s. 138).

Glinlimiiz anlamiyla ise baglilig1 ilk tanimlayan kisiler Lodahl ve Kejner (1965)
olmustur. Ise baglilik kavrami isletmelerde yiiriitiilen islere yonelik bir tutum olarak ele
alimmistir. Bagliligin, kisinin yaptigi ise karsi sahip oldugu erdemin ve Onemin
icsellestirmesi olarak degerlendirilmistir (Atag ve Ozgenel, 2022, s. 162). Yine ise baglilik
konusunda oOncii ¢aligmalart olan Kahn (1990) ise bagliligt; bireylerin islerine fiziksel,
diisiinsel ve duygusal yonlerden bagl olmalari olarak tanimlamustir. ise baghlik, bir
kisinin igini yaptig1 sirada kendini daha mutlu ve zinde hissetmesi, kendisini isine adamasi
veya isinden tatmin olmasi ve isine yogunlasmasi anlamini tasimaktadir (Altunok, 2019,
s. 3). Ise bagllik, bireyin isine vermis oldugu degerin ve 6nemin derecesidir. Baska bir
derecesidir (Saglam ve ark., 2010, s. 147). Ise baghlig1; ¢alisanin fiziksel, duygusal ve
biligsel kaynaklarini isine angaje etmesi, isine pozitif duygusallikla bakmasi ve calisanin
yaptig1 ise kendisini vermesi olarak tanimlamak miimkiindiir (Asar, 2018, s. 35).

Bunlara ek olarak, literatiirde, bagliligin belli bir olaya, nesneye, bireye ya da
davranisa odaklanmamakla birlikte yaygin ve kalici bir duygusal-biligssel durum oldugunu
belirterek ise baglilig {i¢ boyut altinda incelemislerdir, bunlar:

Dinglik (Ise Istek Duyma), fiziksel olarak kendini zinde hissetmek, duygusal
acidan kuvvetli olma, gayret gosterme egilimi igerisinde olma ve zorluklarla basa ¢ikmak
veya gdgiis germek durumudur (Ozkalp ve Meydan, 2015, s. 9).

Adanmislik, kisinin yaptig ise biitliniiyle konsantre olmasi ve kendini mutlu bir
bigime isine vermesiyle karakterize edilmektedir. Bu sayede zaman hizli bir sekilde
geemekte ve kisi kendini isten ayirmasi zor hale gelmektedir (Bakker ve Demerouti, 2008,
s. 210).

Yogunlagsma, kisinin yaptig1 ise odaklanmasi ve kendini mutlu bir sekilde
vermesiyle karakterize edilmektedir (Turgut, 2011, s. 156).
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ARASTIRMA YONTEMI

Bu arastirmanin evreni; Karabiik iline bagli olup bir turizm kenti olan
Safranbolu’da faaliyet gosteren konaklama isletmelerinde ¢alisan kisilerdir. Calismanin
yapildig1r Aralik 2021 ile Mart 2022 donemleri arasinda konaklama isletmelerinde calisan
kisilerin toplam 1230 oldugu arastirmaci tarafindan isletmeler ziyaret edilerek
Ogrenilmistir. Evren; arastirilmasi disiiniilen olgunun biitiin elemanlarin1 kapsayan bir
yap1 olarak kabul edilmektedir (Ozen ve Giil, 2007, s. 395). Evrenin; genel ve erisilebilir
olmak tizere iki tiiriinlin oldugu ifade edilmektedir. Dolayisiyla genel evrenin soyut bir
kavram oldugu ve tanimlanmasinin kolay olmakla birlikte ulagilmasinin ¢ok zor oldugu
belirtilmektedir. Erisimi kolay ve somut olan evren ise erisilebilir evrendir (Karasar, 2011,
S. 110). Nicel ¢alismalarda, arastirmacilardan kendi degerlerinden siyrilarak nesnel ve
bagimsiz bir bi¢cimde gercegi ortaya koymalari beklenmektedir. Bu yiizden nicel
arastirmay1 kabul etmis olan arastirmacilarin, kendilerini aragtirmadan soyutlamalarini
saglayan standart 6lgme araglarini kullanarak veri toplama yoluna gittikleri bilinmektedir
(Borg ve Gall, 1989, s. 23). Bu araglardan biri olan anketin, giinlimiizdeki profesyonel ve
akademik aragtirmalarda en ¢ok tercih edilen veri toplama araglarindan biri oldugu
sOylenebilir. Anket; arastirmaya katilan kisilerin ne diistindiiklerini ne hissettiklerini ne
beklediklerini, tutumlarini, algilarini, goriislerini vb. bilgileri toplamak i¢in olusturulmus
formlardir (Altunisik, 2008, s. 3).

Safranbolu’daki konaklama isletmeleri iizerine yapilan bu calismada yiiz yiize
anket teknigi tercih edilmistir. Anket 3 boliim seklinde tasarlanmistir. Birinci boliimde
katilimcilarin kisisel bilgileri olan cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, gelir
diizeyi, sektorde ve isletmede ¢alisma siireleri ile ilgili sorular bulunmaktadir. ikinci
boliimde Ise Baglilik Olcegi bulunmaktadir. Olgegin gegerlilik ve giivenirlik ¢alismasi
Eryilmaz ve Dogan (2012) tarafindan yapilmistir. Olgek 17 ifadeden ve 3 alt boyuttan
olusmaktadir. Ise baglilik 6lceginin uyum indeksleri kabul edilebilir sinirlar icerisinde
olup i¢ tutarlilig: 0,73 olarak tespit edilmistir. Anketin iiciincii béliimiinde Minnesota Is
Doyum Olgegi yer almakta olup Kogoglu (2015)’nun ¢alismasindan alinmistir. Olgek 20
ifade ve iki alt boyuttan olugmaktadir. Kogoglu (2015) 6lgegin giivenirlik diizeyini 0,80
oraninda tespit etmistir. Konaklama isletmeleri c¢alisanlarimin is tatmini ve ise
bagliliklarim1  6lgen Olgeklerin  ifadeleri 5°li  Liket (1-Kesinlikle Katilmiyorum;
5=Kesinlikle Katiliyorum) tipine gére uyarlanmistir.

Nicel arastirmalarin = Ozelliklerinden  biri  istatistiksel  testler  yoluyla
degerlendirmenin yapilabiliyor olmasidir (Ulus vd., 2010, s. 44). Bu nedenle konaklama
isletmeleri ¢alisanlarindan toplanan veriler SPSS istatistik paket programi araciligiyla
analiz edilmistir. Bu tiir ¢alismalarda oncelikle kullanilan 6l¢iim araclarinin standart
olmasi ve sonra da uygun bilgileri {liretme yetenegini tagimalar1 i¢in “glivenirlik” ve
“yapisal gecerlilik” olarak nitelendirilen iki 6zellige sahip olmasi beklenir (Ercan ve Kan,
2004, s. 211).

Faktor analizi kendi icerisinde dogrulayict ve agiklayict faktor analizi olmak iizere
ikiye ayrilmaktadir (Pallant, 2005, s. 179). Dogrulayict Faktoér Analizi (DFA), belirlenmis
olan faktorlerin arasindaki iligkinin yeterli olup olmadigi, hangi degiskenlerin hangi
faktorler altinda toplandigi, faktorlerin kendi aralarinda bagimsiz olup olmadiklari, her bir
faktoriin - kurulmus olan modeli ne diizeyde acikladigini test etmek amaciyla
kullanilmaktadir (Erkorkmaz ve ark., 2013, s. 211). Yeni olusturulan ya da bagka bir
dilden ¢evrilen ifadelerin altinda yatan temel 6zellikleri ortaya koymay1 hedefleyen faktor
analizine ise agiklayict faktor analizi adi verilmektedir (Yashioglu, 2017, s. 75).
Dolayisiyla bu ¢alismada agiklayici faktor analizinin yapilmasi yeterli goriilmiistiir.
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Verilerin degerlendirilmesinde ilk adimlardan birinin betimleyici analizler oldugu
ifade edilmektedir. Bagka bir deyisle betimleyici testler verilerin tiirlerini, diizeylerini,
ozelliklerini belirlemek i¢in yapilan ilk testlerdendir (Erdogan, 2012, s. 280). Betimsel
analizlerin bir¢ok tiirii mevcuttur. Ancak bu calismada calisanlarin ozellikleri ve Olgek
ifadelerine vermis olduklar1 cevaplarin diizeyini belirlemek i¢in sadece frekans ve
aritmetik ortalamalardan yararlanilmistir. Konaklama isletmeleri ¢alisanlarinin is tatmini
ve ise baglilikla ilgili ifadelere vermis olduklar1 cevaplar; “1.00-1.80 = Kkesinlikle
katilmiyorum, 1.81-2.60 = katilmiyorum, 2.61-3.40 = kararsizim, 3.41-4.20 = katiliyorum
ve 4.21-5.00 = kesinlikle katiliyorum” seklinde degerlendirilmistir (Ozdamar, 2001, s.
145). Arastirma analizlerinin ikinci asamasina gegmeden Once verilerin parametrik test
kosullarina uygun olup olmadigina bakilmistir. Bunun igin belirleyicilerden biri olan
verilerin basiklik ve carpiklik degerlerine bakilmistir. Basiklik ve carpiklik degerleri icin
Tabachnick ve Fidell’in (2013) o6nermis olduklar1 -1,5-+1,5 deger araliklar1 dikkate
alinmistir. Tablo 1’de is tatmini ve ise baglilik ol¢eklerinin normallik testi sonuglari
bulunmaktadir.

Tablo 1
Is Tatmini ve Ise Baghilik Olceklerine Iliskin Basiklik ve Carpiklik Degerleri Sonuclar:

Boyutlar Carpikhik (Skewness) Basiklik (Kurtosis)
Is Tatmini -0,124 -0,566
Icsel Tatmin -0,366 -0,505
Dissal Tatmin 0,122 0,474
Ise Baghihk 0,244 -0,172
Ise Yogunlagsma 0,042 -1,310
Ise Istek Duyma 0,441 -0,208
Ise Adanma 0,395 -0,985

Arastirmanin ikinci asamasinda verilerin parametrik test kosullarini saglamasi goz
Oniline alinarak parametrik testlerden farklilik analizleri olan T-testi ve ANOVA testi
yapilmistir. T-testi iki grup arasinda bagimli bir degisken ortalamalari i¢in anlaml bir fark
olup olmadigini gosterirken, ANOVA, bir aralikta veya oran dlgeginde iki gruptan fazla
arasindaki anlamli ortalama farkliliklarin incelenmesine yardimci olmaktadir (Sekaran,

2003, 5. 404).

Farklilik analizlerinden sonra konaklama isletmelerindeki calisanlarin tatmin
diizeyleri ile ise baglilik diizeyleri arasindaki iliski incelenmistir.

Analizlerin son asamasinda ise is tatmini ve ise baglilik diizeyleri arasindaki
etkilesimin yoniinii ve diizeyini belirlemek amaciyla basit ve ¢oklu regresyon testlerinden
yararlanilmistir. Coklu regresyon analizinin bir varsayimi, bagimsiz degiskenler arasinda
coklu dogrusal baglantinin olmamas1 gerekliligidir. Degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal
baglanti sorununun belirlenmesi i¢in Varyans Enflasyon Faktorii (VIF) ve tolerans
degerleri dikkate alinmaktadir. Yapilan analizlerde VIF degerinin 10’dan kiiciik, tolerans
degerlerinin 0.100°den biiyiik ve Durbin-Watson degerlerinin de 2’ye yakin oldugu tespit
edilmistir.

Safranbolu ilgesindeki konaklama isletmelerinde calisan kisilerin tatmin ve ise
baglilik diizeylerine yonelik olarak 6n goriilmiis olan hipotezler asagida sunulmustur:
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H1: Safranbolu’daki konaklama isletmelerinde c¢alisan kisilerin tatmin diizeyleri,
ise bagliliklarini etkilemektedir.

H2: Safranbolu’daki konaklama isletmelerinde calisan kisilerin igsel tatmin
diizeyleri, ise baglhiliklarini etkilemektedir.

H2.1: Konaklama isletmelerinde ¢alisan kisilerin i¢sel tatmin diizeyleri, ige
yogunlagmalarini etkilemektedir.

H2.2: Konaklama isletmelerinde ¢alisan kisilerin igsel tatmin diizeyleri, ise
istek duymalarini etkilemektedir.

H2.3: Konaklama isletmelerinde ¢alisan kisilerin i¢sel tatmin diizeyleri, ige
adanmalarin etkilemektedir.

H3: Safranbolu’daki konaklama isletmelerinde calisan kisilerin digsal tatmin
diizeyleri, ise bagliliklarini etkilemektedir.

H3.1: Konaklama isletmelerinde c¢alisan kisilerin digsal tatmin diizeyleri,
ise yogunlagmalarini etkilemektedir.

H3.2: Konaklama isletmelerinde c¢alisan kisilerin digsal tatmin diizeyleri,
ise istek duymalarini etkilemektedir.

H3.3: Konaklama isletmelerinde ¢alisan kisilerin digsal tatmin diizeyleri,
ise adanmalarini etkilemektedir.

BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde; Karabiik ilinin Safranbolu il¢esinde faaliyet gosteren
konaklama isletmelerinde calisan kisiler iizerine yapilmis olan alan sonuglar1 ele
alinmistir.

Aciklayic1 Faktor Analizine Yonelik Bulgular

Arastirmada kullanilmis olan is tatmini ve ise baglilik dlgeklerinin yapisal anlamda
gecerliligini test etmek icin Aciklayict Faktor (AFA) analizi yapilmistir. Bununla birlikte
giivenirligini test etmek i¢in Cronbach’s Alpha testinden yararlanilmistir. Bu kapsamda is
tatmini Olgegiyle ilgili AFA ve giivenirlik sonuglar1 Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2.
Is Tatmini Olcegine Iliskin AFA ve Giivenirlik Sonuclar

1. icsel 2. Digsal

Maddeler Tatmin Tatmin
T8 0,881
T6 0,848
T16 0,841
T15 0,831
T19 0,828
T13 0,769
T4 0,768
T5 0,751
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T14 0,732

T3 0,716

T2 0,711

T1 0,697

T10 0,936
T7 0,918
T9 0,914
T11 0,914
T18 0,910
T17 0,908
T12 0,906
T20 0,903
Ozdegerler 7,372 6,703
Varyans Aciklama Orani 36,859 33,515
Kiimiilatif Varyans Ac¢iklama Oram 70,374
Genel Cronbach’s Alpha 0,899
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): 0,932
Bartlett testi: v%; 6348,451 p=0,000

Aciklayict faktor analizi sonuglari, Kaiser-Meyer-Olkin degerinin (KM0O=0,932)
ve Bartlett (y2 =6348,451; p<0,000) degerinin faktor analizi i¢in uygulanabilir oldugunu
gostermektedir. Tablo 2’de goriildiigli lizere; konaklama isletmesi ¢alisanlarinin is
tatminini Olgen Olgegin, toplam varyansin %70, 374’{inii agikladigi ve Ozdegeri 1’in
iizerinde olan 2 alt boyuttan olustugu goriilmektedir. Is tatmininin diizeyini belirleyen
ifadelerin faktor yiiklerinin de kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir. Nitekim
literatiirde, belli bir olguyu 6lgen dlgek ifadelerinin yiik degerinin 0,35 ya da daha fazla
olmasinin, dlgegin kullanilabilirligi i¢in yeterli oldugu belirtilmistir (Biiyiikoztiirk, 2007,
S. 44). Arastirmada kullanilan 6lcegin giivenirlik katsayisi (Cronbach’s Alpha a=0,899)
kabul edilebilir diizeyde ¢ikmistir. Bu sonucun a=0,80 bandinda olmasi, kullanilan 6lgegin
yiiksek glivenilirlikte olduguna isaret etmektedir (Kayis, 2009, s. 405). Konaklama
isletmelerinde ¢aligan kisilerin ige bagliligin1 ortaya koyan ise baglilik dlgegi ile ilgili
AFA ve giivenirlik sonuglar1 Tablo 3’te gdsterilmistir.

Tablo 3.
Ise Baghlik Olgegine Iliskin AFA ve Giivenirlik Sonuglari

]
g o o
2= 2 E g E
Maddeler - = = -5
— )?.O ey A [\l '<CE
~ IS
B5 0,952
B3 0,945
B8 0,943
Bll 0,938
B13 0,932
B16 0,911
B10 0,824
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B14 0,816

B1 0,799

B2 0,786

B12 0,779

B6 0,720

B7 0,895
B4 0,895
B17 0,870
B9 0,870
B15 0,768
Ozdegerler 5,362 4,100 3,305
Varyans Aciklama Orani 31,539 24,120 19,444
Kiimiilatif Varyans Ac¢iklama Oram 75,103
Genel Cronbach’s Alpha 0,816
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): 0,873
Bartlett testi: v 5089,899 p=0,000

Safranbolu ilgesindeki konaklama isletmelerinde ¢alisan kisilerden toplanmis olan
verilere varimax rotasyonlu temel bilesenler (principal components) yontemi goére AFA
testi uygulanmustir. Ise baglilik dlgeginin KMO degeri 0,873 ve Bartlett degeri p<0,000
olarak anlamli ¢ikmistir. Bu degerler, ise baglilik 6l¢egi i¢in toplanan verilerin yapisal
gecerlilik i¢in yeterli olduguna isaret etmektedir. Konaklama isletmeleri ¢alisanlarinin ige
bagliligini 6lgen veri setinin toplam varyansin %75,103’linli acikladig: tespit edilmistir.
Olgek, 6z degeri 1’in iizerinde olan 3 alt boyuttan olusmakta olup faktor yiiklerinin de
kabul edilebilir sinir iizerinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla faktér yiiklerinin
0,35’ten biliylik olmasi gerektigi diisiincesinden hareketle, ise baghlikla ile ilgili veri
setinin faktor yiikleri de kabul edilir diizeydedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Olgegin
giivenirlik katsayis1 a=816 olarak tespit edilmistir. Alfa katsayilarindan hareketle 6lgegin
oldukga giivenilir oldugunu séylemek miimkiindiir (Akgiil ve Cevik, 2003, s. 436).

Kisisel Bilgilere Yonelik Bulgular

Safranbolu’da yapilan alan caligmasina katilan kisilerin cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim durumu, aylik gelir, sektorde ve isletmelerde calisma siirelerine iliskin
betimsel analiz sonuglar1 Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4
Arastirmaya Katilan Kisilerin Tamimlayici Bilgilerine Yonelik Bulgular

Cinsiyet f %
Kadmn 100 30,1
Erkek 232 69,9

Medeni Durumu f %
Evli 116 34,9
Bekar 216 65,1

Yas f %
30 Yas ve Alt1 101 30,4
31-35 Yag 129 38,9
36-40 Yas 54 16,3
41 Yas ve Ustii 48 14,5
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Egitim Durumu f %
Lise ve Alt1 86 25,9
On Lisans 100 30,1
Lisans 80 24,1
Lisansiistii 66 19,9

Ayhlik Gelir f %
3500 TL ve Alt1 57 17,2
3501-4000 TL 70 21,1
4001-4500 TL 79 23,8
4501-5000 TL 59 17,8
5001 TL ve Ustii 67 20,2

Sektorde Calisma Siiresi f %

1 Yildan Az 47 14,2
1-3 Y1l 63 19,0
4-6 Y1l 82 24,7
7-9 Y1l 65 19,6
10 Yl ve Ustii 75 22,6
Isletmede Calisma Siiresi f %
1 Yildan Az 31 9,3
1-3 Y1l 69 20,8
4-6 Y1l 65 19,6
7-9 Y1l 93 28,0
10 Y1l ve Ustii 74 22,3
Genel Toplam 332 100

Konaklama Tsletmeleri Cahsanlarmin Is Tatmini ve Ise Baghlik Diizeylerine
Iliskin Bulgular

Arastirmanin bu kisminda Safranbolu’daki konaklama isletmelerinde galismakta
olup arastirmaya katilan kisilerin is tatmini ve ise baglilik diizeyleri incelenmistir. Bu
cergevede calisanlarin is tatmin diizeyleri hem ifadeler bazinda hem de boyutsal bazda
analiz edilmis olup elde edilen sonuglar1 Tablo 5 ve Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 5
Calisanlarin I¢sel Tatminine Iliskin Bulgular

No I¢sel Tatmin Boyutuna fliskin Maddeler X o
T8 Tgplumda saygin bir kisi olma sansini bana vermesi bakimimdan 4539 0,709
isimden memnunum
T6 Ara sira degisik seyler yapabilme sansimin olmasi bakimindan 4527 0,656

isimden memnunum

T16 Bana sabit bir ig saglamasi bakimindan igimden memnunum 4494 0,775

Isimi yaparken kendi yontemlerimi kullanabilme sansin1 bana

T15 - iy 4572 0,689
saglamasi bakimindan isimden memnunum

T19 Yaptigim i karsiliginda duydugum basar1 hissinden isimden 4521 0656
memnunum

T13 Kendi kararlarimi uygulama serbestligini bana vermesi bakimindan 4575 0643

isimden memnunum

T4 Kigilere ne yapacaklarini sdyleme sansina sahip olmam bakimmdan 4,355 0,848
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isimden memnunum

Kendi yeteneklerimi kullanarak bir seyler yapabilme sansimin olmasi

TS bakimindan isimden memnunum

4,436 0,764

Vicdanima aykiri olmayan seyler yapabilme sansinin olmasi

T14 L.
ac¢isindan isimden memnunum

4,602 0,639

T3 Ekip ¢aligmasi olanagimin olmasi bakimindan isimden memnunum 4527 0,679

T2 Bagkalari i¢in bir seyler yapabilme olanagmna sahip olmam 4322 0766
bakimindan isimden memnunum

T1 Beni her zaman mesgul etmesi bakimindan isimden memnunum 4334 0,818

Tablo 5’te goriildiigl lizere; toplumda saygin bir kisi olma sansi verdiginden
(X4,53), ara sira degisik seyler yapabilme sanslari oldugundan (X4,52), sabit bir is
saglamas1 bakimindan (X4,49), islerini yaparken kendi yontemlerimi kullanabilme
ozgiirliigiine (X4,57) ve karar verme sansi (X4,57) saglamas1 nedeniyle katilimcilarin
islerinden memnun olduklar1 goriilmektedir. Calisanlar, yaptiklar1t is karsiliginda
duyduklar1 basar1 hissinden dolay1 (X4,52), baskalarma ne yapacaklarini sdyleme sansi
vermesi nedeniyle (X4,35), ve kendi yeteneklerini kullanarak bir seyler yapabilme sansina
sahip olmalar1 acgisindan (X4,43) islerinden memnun olduklarmni ifade etmislerdir.
Calisanlarmn, vicdani davranmalarma imkan vermesi (X4,60) ve baskalarina yardim
yapabilmelerine olanak tanidig1 i¢in islerinden memnun (X4,32) olduklar1 goriilmektedir.
Bununla birlikte, kendilerini her zaman mesgul etmesi bakimindan (X4,33) ve ekip
calismasi olanagi sundugundan (X4,52) dolay1 ¢alisanlarin islerinden memnun olduklar
tespit edilmistir.

Tablo 6.
Calisanlarin Digsal Tatminine Iliskin Bulgular

No Digsal Tatmin Boyutuna iliskin Maddeler X o
T10 Yoneticilerin personeli idare tarzi agisindan isimden memnunum 2,747 1,483
T7 15- ile ilgili alman kararlarin uygulamaya konmasi bakimindan 2647 1,550

isimden memnunum
T9 Yaptigim is ve karsihiginda aldigim iicret bakimindan isimden 2,500 1,419
memnunum
T11 Is icinde terfii olanagimin olmasi bakimimdan isimden memnunum 2,713 1,478
T18 Calisanlarin birbirleri ile anlagsmasi agisindan isimden memnunum 2,768 1,490
T17 Calisma sartlar1 bakimindan isimden memnunum 2,725 1,472
T12 Yoneticilerin karar vermedeki yetenegi bakimindan isimden 2623 1468
memnunum
20 Yaptigim iyi bir is karsihiginda takdir edilme agisindan isimden 2617 1,395
memnunum

Tablo 6’da gorildiigii gibi; Safranbolu’daki konaklama isletmelerinde c¢alisan
kisilerin yéneticilerin personeli idare tarzim1 (X2,74), isle ilgili alimmis olan kararlarin
uygulanmasindan (X2,64), calisma sartlarindan (X2,72), yapilan is karsiliginda aldiklart
ticretten (X2,50), isletmedeki terfi olanaklarindan (X2,71) ve takdir edilme duygusundan
(X2,61) kismen memnun olduklar1 sdylenebilir. Bununla birlikte isletmedeki ¢alisanlarmn
birbirleriyle olan anlasma bigimlerinden (X2,76) ve yoneticilerin karar vermedeki
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yeteneklerinden (X2,62) kismen memnun olduklari belirlenmistir. Safranbolu’da faaliyet
gosteren konaklama isletmeleri ¢alisanlarinin ise yonelik baglilik diizeyleri analiz edilmis
olup elde edilen sonuglar Tablo 7, Tablo 8 ve Tablo 9°’da gosterilmistir.

Tablo 7
Calisanlarin Ise Yogunlasma Diizeylerine Iliskin Bulgular

No Ise Yogunlasma ile Tlgili Maddeler X o
B5 Calisirken zaman su gibi akip gider 3,033 1454
B3 Caligirken etrafimdaki her seyi unuturum 3,069 1451
B8 Yogun bir sekilde ¢alisirken kendimi mutlu hissederim 2,626 1,238
Bl1l Calisirken tamamen igime konsantre olur dalar giderim 3,180 1,423
B13 Calisirken kendimi isime kaptiririm 2,602 1,245
B16 Calisirken bunun hi¢ bitmemesini isterim 2,948 1,497

Calisanlarin, galisirken zamanin kismen su gibi akip gittigini (X3,03) diisiindiikleri
belirlenmistir. Calisanlar, etraflarindaki her seyi bazen unuttuklarini (X3,06), yogun
calisirken kismen mutlu hissettiklerini (X2,62), bazen islerine konsantre olabildiklerini ve
daldiklarmi (X3,18), kendilerini kismen islerine kaptirabildiklerini (X2,60) ve calisirken
bu durumun hig bitmemesini bazen istediklerini (X2,94) ifade ettikleri goriilmektedir.

Tablo 8
Calisanlarin Ise Istek Duyma Diizeylerine Iliskin Bulgular

No Ise Istek Duyma ile Tlgili Maddeler X o
B10 Ara vermeden uzun siire ¢aligabilirim 2,984 1,164
B14 Caligirken isler yolunda gitmese bile azimle ¢caligmaya devam ederim 2,611 1,055
Bl Isimde kendimi enerji dolu hissederim 2,602 0,994
B2 Isimde kendimi giiglii ve ding hissederim 2,984 1,190
B12 Isimde kendimi zihinsel olarak oldukc¢a ding hissederim 2,581 1,041
B6 Sabah kalktigimda ige gitmek i¢in istekliyimdir 2,909 1,259

Calisanlarin, her zaman olmasa da ara vermeden uzun siire calisabildikleri
(X2,98), bazen islerin yolunda gitmedigi zamanlarda bile azimle ¢alisabildikleri (X2,61)
goriilmektedir. Bununla birlikte calisanlarin, islerinde kendilerini kismen enerji dolu
(X2,60), kismen giiclii ve ding (X2,98), kismen =zihinsel olarak giiclii (X2,58)
hissettiklerini ve sabah kalktiklarinda ise gitmek icin bazen istekli davrandiklar1 (X2,90)
tespit edilmistir.
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Tablo 9
Calisanlarin Ise Adanma Diizeylerine Iliskin Bulgular

No Ise Adanma ile Tlgili Maddeler X o
B7 Isime kars1 istekli ve hevesliyim 2,491 1,259
B4 Yaptigim isi anlamli ve bir amaca hizmet ediyor buluyorum 2,497 1,264
B17 Yaptigim isle gurur duyuyorum 2,536 1,270
B9 Isim bana ¢alisma sevki verir 2,385 1,251
B15 Isimi ilging ve 6zel bulurum 2,358 1,270

Calisanlarm mevcut islerine karsi istekli ve hevesli olmadiklar (X2,49), yaptiklari
isin anlamli ve bir amaca hizmet ettigini diisiinmedikleri (X2,49), yaptiklar1 isle gurur
duymadiklar1 (X2,53), yaptiklari isin ¢alisma sevki vermedigi (X2,38) ve islerini ilging
gormedikleri gibi 6zel bulmadiklar1 (X2,35) da ortaya ¢ikmustir.

Tablo 10
Calisanlarin Is Tatmini ve Ise Baghilik Diizeylerine Iliskin Bulgular

N Min. Max. X o
is Tatmini 332 1,90 5,00 3,757 0,635
I¢sel Tatmin 332 1,58 5,00 4,483 0,562
Dissal Tatmin 332 1,00 5,00 2,667 1,343
ise Baghhk 332 1,29 453 2,729 0,635
Ise Yogunlasma 332 1,00 5,00 2,910 1,298
Ise Istek Duyma 332 1,00 5,00 2,779 0,881
Ise Adanma 332 1,00 5,00 2,453 1,088

Konaklama isletmelerinde calisan kisilerin dissal tatmin diizeylerinin orta (X2,66),
ancak igsel tatmin diizeylerinin (X4,48) yiiksek ¢ikti§1 goriilmektedir. Buna bagh olarak
genel tatmin diizeylerinin (X3,75) yiiksek ciktigi sdylenebilir. Bununla birlikte ise
yogunlasma (X2,91), ise istek duyma diizeyleri (X2,77) orta, ancak ise adanma diizeyleri
(X2,45) diisiik cikmustir. Alt boyutlara iliskin ortalamalar nedeniyle ise baglilik (X2,72)
diizeyinin de orta diizeyde c¢iktig1 goriilmektedir. Bu sonuglardan hareketle, ¢alisanlarin
digsal tatmin diizeylerinden dolay1 ise baghliklarinin orta diizeyde oldugunu sdylemek
miimkiindiir.

Is Tatmini Diizeyinin Calsanlarin Demografik Ozellikleri Acisindan
Karsilastirilmasi

Arastirmanin bu kisminda Safranbolu’daki konaklama isletmelerinde ¢alisan
kisilerin is tatmini diizeylerinin demografik 6zellikleri acisindan karsilastirilmistir. Bu
cercevede Tablo 11°de calisanlarin tatmin diizeylerinin cinsiyetlerine gore dagilimi
verilmistir.
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Tablo 11

Tatmin Diizeyinin Calisanlarin Cinsiyetleri A¢isindan Karsilastirilmast

Cinsiyet N X o t p
Genel Tatmin ;: Iéf;;ﬁ ;gg gggi gggg 2,803 0,005
I¢sel Tatmin ; Ié:‘;; E ;gg 3’451(7): 8'222 0,394 0,694
Digsal Tatmin ; Ié?;; rkl 22(2) ggg? 1223 3,186 0,002"
TOPLAM 332

*p<0,05

Arastirmaya katilan erkek ve kadin ¢alisanlarin tatmin diizeyleri anlamh farklilik
gostermektedir (t=2,803; p<0,05). Aritmetik ortalamalar incelendiginde; kadin
calisanlarin tatmin diizeylerinin erkek calisanlarinin tatmin diizeylerinden daha yiiksek
cikmistir. Boyutsal agidan bakildiginda; cinsiyete gore calisanlarin igsel tatmin diizeyleri
farklilik gostermemekle birlikte dis tatmin diizeyinin anlamli farklilik gosterdigi
goriilmektedir (t=3,186; p<0,05). Bu cer¢evede kadinlarin erkeklerden daha fazla dissal
yonden tatmin olduklar1 sdylenebilir. Konaklama isletmelerinde ¢alisan evli ve bekar
kisilerin tatmin diizeyleri Tablo 12°de gdsterilmistir.

Tablo 12

Tatmin Diizeyinin Calisanlarin Medeni Durumlari A¢isindan Karsilastirilmasi

Medeni Durum N X o t p

Genel Tatmin ; E\e/::ér ;g gg%z 8232 3340  0,001°

Py T )

Dissal Tatmin ; Ezgar ;g ;igg ig;g 3284  0,001°
TOPLAM 332

*p<0,05

Arastirmaya katilan evli ve bekar calisanlarin tatmin diizeyleri anlamli farklilik
gostermektedir (t=3,340; p<0,05). Aritmetik ortalamalar incelendiginde; evli ¢alisanlarin
tatmin diizeylerinin bekar calisanlarinin tatmin diizeylerinden daha yiiksek c¢ikmustir.
Boyutsal agidan bakildiginda; medeni duruma gore calisanlarin igsel tatmin diizeyleri
farklilik gdstermemistir. Ancak dis tatmin diizeyinin medeni durum agisindan anlamli
farklilik gosterdigi belirlenmistir (t=3,284; p<0,05). Buna gore evli ¢alisanlarin bekar
calisanlardan daha fazla digsal yonden tatmin olduklar1 goriillmektedir. Tatmin diizeyinin
konaklama isletmelerinde ¢alisan kisilerin yaslar1 agisindan dagilimina yonelik bulgular
Tablo 13’te verilmistir.
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Tablo 13

Tatmin Diizeyinin Calisanlarin Yaslar:t A¢isindan Karsilagtirilmast

Yas N X o F p Tukey
1. 30 Yas ve Alt1 101 3,755 0,624
. 2.31-35 Yas 129 3,707 0,629 .
Genel Tatmin 3. 36-40 Yas 54 3,668 0.709 2,984 0,031 4>2.3
4. 41 Yas ve Ustii 48 3,999 0,542
1. 30 Yas ve Alt1 101 4,512 0,489
. ) 2.31-35 Yas 129 4,422 0,590
Igsel Tatmin 3. 36-40 Yas 54 4.447 0.700 1,170 0,153 -
4. 41 Yas ve Ustii 48 4630 0421
1. 30 Yas ve Alt1 101 2,618 1,389
. 2.31-35 Yas 129 2,633 1,331
Dissal Tatmin 3. 36-40 Yas 54 2,500 1374 1,672 0,173 -
4. 41 Yas ve Ustii 48 3,052 1,204
TOPLAM 332

*p<0,05

Calisanlarin  yaslar1  agisindan genel tatmin diizeyleri anlamli farklilik
gostermektedir (F=2,984; p<0,05). Tukey sonuglarma gore; 41 yas ve ilizerinde olan
kisilerin tatmin diizeyinin, 31-35 yas ile 36-40 yas arasinda olan kisilerden daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Boyutsal acidan tatmin diizeyi ¢alisanlarin yaslarina gore anlamli
farklilik gostermemistir (p>0,05). Safranbolu’daki konaklama isletmelerinde c¢alisan
kisilerin egitim durumlarina goére tatmin diizeylerinin anlamli farklilik gdsterip
gostermedigi analiz edilmis olup elde edilen bulgular Tablo 14’te verilmistir.

Tablo 14

Tatmin Diizeyinin Calisanlarin Egitim Durumlar: A¢isindan Karsilastiriimasi

Egitim Durumu N X o F p Tukey
1. Lise ve Alt1 86 3,799 0,641
. 2.0n Lisans 100 3,743 0,646
Genel Tatmin 3. Lisans 30 3738 0,641 0,170 0,917 -
4, Lisansusti 66 3,748 0,617
1. Lise ve Alt1 86 4549 0,586
. ) 2. On Lisans 100 4427 0,596
Igsel Tatmin 3. Lisans 80 4,487 0,559 0,725 0,538 -
4, Lisansusti 66 4,479 0,477
1. Lise ve Alt1 86 2,674 1,271
. 2. On Lisans 100 2,716 1,235
Dissal Tatmin 3. Lisans 80 2,614 1.450 0,089 0,966 -
4, Lisansustii 66 2,651 1,479
TOPLAM 332
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*p<0,05

Tablo 14’teki sonuglar incelendiginde; egitim durumuna gore konaklama
isletmeleri calisanlarinin tatmin diizeyinin anlamli farklilik gostermedigi goriilmektedir
(p>0,05). Konaklama igletmelerinde ¢alisan kisilerin aylik gelir durumlarina gore tatmin
diizeylerinin dagilimi1 Tablo 15’te gosterilmistir.

Tablo 15
Tatmin Diizeyinin Calisanlarin Aylik Gelir Durumlari A¢isindan Karsilastirilmasi

Gelir Durumu N X o F p Tukey
1. 3500 TL ve Alt1 57 3,864 0,655
2.3501-4000 TL 70 3,855 0,597

Genel Tatmin 3. 4001-4500 TL 79 3,683 0,671 1,714 0,147 -
4, 4501-5000 TL 59 3,628 0,646
5.5001 TL ve Ustii 67 3,765 0,590
1. 3500 TL ve Alt1 57 4,463 0,609
2. 3501-4000 TL 70 4506 0,500

Icsel Tatmin 3. 4001-4500 TL 79 4,446 0,609 0,230 0,921 -

4, 4501-5000 TL 59 4529 0,543
5. 5001 TL ve Ustii 67 4,482 0,553
1. 3500 TL ve Alt1 57 2,964 1,357
2. 3501-4000 TL 70 2,880 1,369

Dissal Tatmin 3. 4001-4500 TL 79 2,539 1,361 2,629 0,034" 1>4
4, 4501-5000 TL 59 2,275 1,315
5.5001 TL ve Ustii 67 2,690 1,238
TOPLAM 332

*p<0,05

Aylik gelir durum itibariyle genel tatmin diizeyi ve i¢sel tatmin diizeyinin anlaml
farklilik gostermedigi belirlenmistir (p>0,05). Digsal tatmin diizeyinin katilimeilarin gelir
durumlari agisindan anlamh farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=2,629; p<0,05). Tukey
sonuglarma gore; 3500 TL ve altinda geliri olan kisilerin, 4501-5000 TL arasinda geliri
olan kisilerden daha fazla digsal agidan tatmin olduklar1 goriilmektedir. Safranbolu’daki
konaklama isletmelerinde c¢alisan kisilerin sektorde calisma siirelerine gore tatmin
diizeylerinin anlamli farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmis olup elde edilen
bulgular Tablo 16’da verilmistir.

Tablo 16

Tatmin Diizeyinin Calisanlarin Sektérdeki Calisma Stireleri A¢isindan Karsilastiriimasi

Sektorde Calisma Siiresi N X o F p Tukey
1.1 Yildan Az 47 3,786 0,570
. 2.1-3Y1 63 3,819 0,627
Genel Tatmin 3,46 Vil 82 3653 0,651 2,211 0,068 -
4.7-9 Y1l 65 3,643 0,682
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5. 10 Y1l ve Ustii 75 3,900 0,601
1.1 Yildan Az 47 4,383 0,593
2.1-3 Y1l 63 4586 0,541
I¢sel Tatmin 3. 4-6 Y1l 82 4,462 0,482 0,930 0,446 -
4.7-9 Yil 65 4,478 0,630
5. 10 Y1l ve Ustii 75 4,490 0,579
1.1 Yildan Az 47 2,891 1,242
2.1-3 Y1l 63 2,668 1,380
Dissal Tatmin 3. 4-6 Y1l 82 2440 1,411 2,912 0,022" 5>4
4.7-9 Yil 65 2,392 1,235
5. 10 Y1l ve Ustii 75 3,015 1,317
TOPLAM 332

*p<0,05

Sektorde caligma siireleri bakimindan genel tatmin diizeyi ve igsel tatmin
diizeyinin anlamli farklilik géstermedigi belirlenmistir (p>0,05). Digsal tatmin diizeyinin
ise katilimcilarin sektordeki calisma stireleri agisindan anlamli farklilik gosterdigi
belirlenmistir (F=2,912; p<0,05). Tukey sonuglarina gore; 10 ve lizeri yildir turizm
sektoriinde calisan kisilerin, 7-9 yildir sektorde c¢alisan kisilerden daha fazla digsal agidan
tatmin olduklar1 tespit edilmistir. Tatmin diizeyinin mevcut isletmedeki calisma siiresi
acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Ulasilan bulgular

Tablo 17°de gosterilmistir.

Tablo 17

Tatmin  Diizeyinin ~ Cahsanlarin  Isletmedeki ~ Calisma  Siireleri  Ag¢isindan

Karsilastirtimasi

isletmede Calisma Siiresi N X o F p Tukey

1.1 Yildan Az 31 3,925 0,530
2.1-3 Y1l 69 3,633 0,636

Genel Tatmin 3. 4-6 Yil 65 3,780 0,640 1,302 0,269 -
4.7-9 Y1l 93 3,746 0,652
5. 10 Y1l ve Ustii 74 3,796 0,644
1.1 Yildan Az 31 4518 0,533
2.1-3 Y1l 69 4,379 0,637

Icsel Tatmin 3. 4-6 Y1l 65 4,561 0,507 0,960 0,430 -

4.7-9 Y1l 93 4,480 0,569
5. 10 Y1l ve Ustii 74 4,503 0,535
1.1 Yildan Az 31 3,036 1,318
2.1-3 Y1l 69 2,514 1,310

Digsal Tatmin 3. 4-6 Y1l 65 2,607 1,309 0,893 0,468 -
4.7-9 Y1l 93 2,646 1,426
5. 10 Y1l ve Ustii 74 2,736 1,309
TOPLAM 332

*p<0,05
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Tablo 17°deki sonuglar; isletmedeki calisma siiresi acgisindan c¢alisanlarin hem
genel tatmin diizeyinin hem de boyutsal anlamdaki tatmin diizeylerinin anlamli farklilik
gostermedigini gostermektedir (p>0,05).

Ise Baghhk Diizeyinin Cahsanlarin Demografik Ozellikleri Agisindan
Karsilastirilmasi

Arastirmanin bu kisminda Safranbolu’daki konaklama isletmelerinde c¢alisan
kisilerin ise baglilik diizeylerinin demografik 6zellikleri acisindan karsilastirilmistir. Bu
cercevede Tablo 18’de calisanlarin ise baglilik diizeylerinin cinsiyetlerine gore dagilimi
verilmigtir.

Tablo 18
Ise Baghlik Diizeyinin Calisanlarin Cinsiyetleri Acisindan Karsilastirilmasi

Cinsiyet N X o t p
. 1. Kadin 100 2,898 0,624 ,
Ise Baghhk 2 Erkek 232 2,656 0627 >t 0001
. . 1. Kadin 100 3,136 1,337 .
Ise Yogunlasma 2. Erkek 232 2812 1272 2097 0037
.. 1. Kadin 100 2,831 0,824
Ise Istek Duyma 5> Erkek 32 2.756 0,905 0,713 0,476
. 1. Kadin 100 2,694 1,067 .
Ise Adanma 2. Erkek 232 2,350 1083 2006 0,008
TOPLAM 332
*p<0,05

Konaklama isletmelerinde ¢alisan kadin ve erkeklerin ise baghlik diizeylerinin
anlamh farklilik gosterdigi ve kadinlarin erkeklerden daha fazla islerine bagli olduklar
tespit edilmistir (t=3,231; p<0,05). Ise istek duyma boyutunda anlamli bir farklilik
gozlenmemekle birlikte ise yogunlagsma (F=2,097; p<0,05) ve ise adanma (F=2,666;
p<0,05) boyutlarinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bu ¢er¢evede kadinlarin,
erkeklerden daha fazla ise yogunlastiklar1 ve kendilerini islerine adadiklar1 tespit
edilmistir. Safranbolu’daki konaklama isletmeleri calisanlarinin ise baglilik diizeyinin
medeni durumlar1 agisindan dagilimi1 Tablo 19°da sunulmustur.

Tablo 19
Ise Baghlik Diizeyinin Calisanlarin Medeni Durumlar: Agisindan Karsilagtirilmast

Medeni Durum N X o t p
T T
T e .
Ise Istek Duyma ; E\;Liﬁr ;ig ;:32;31 8:222 1,149 0,251
Ise Adanma 1. Evli 116 2,579 1,125 1,545 0,123

106



2. Bekar 216 2,386 1,064

TOPLAM 332

*p<0,05

Evli ve bekarlarin ise baglilik diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur
(t=2,026; p<0,05). Dolayisiyla evli olan kisilerin, bekar olan kisilerden daha fazla islerine
bagli olduklar1 gorilmektedir. Alt boyutlar agisindan ise anlamli bir farklilik tespit
edilememistir. Ise baglilik diizeyinin katilimcilarin yaslari agisindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigi incelenmis olup elde edilen sonuglar Tablo 20°de gosterilmistir.

Tablo 20
Ise Baghlik Diizeyinin Calisanlarin Yaslar: A¢isindan Karsilastirilmast

Yas N X o F p Tukey
1. 30 Yas ve Alta 101 2,743 0,622 451
. . 2.31-35 Yas 129 2,653 0,576 .
Ise Baghlik =5 e 10 vas 54 2577 0653 084 0000 jzg
4. 41 Yas ve Ustii 48 3,078 0,680
1. 30 Yas ve Alta 101 2,904 1,330
. . 2.31-35 Yas 129 2,814 1,255
Ise Yogunlagma 3. 36-40 Yas 54 2901 1366 0,985 0,400
4. 41 Yas ve Ustii 48 3,191 1,268
1.30 Yas ve Alta 101 2,815 0,917
. 2.31-35 Yas 129 2,801 0,898 N
Ise Istek Duyma 3. 36-40 Yas 54 2496 0,797 2,657 0,048 4>3
4. 41 Yas ve Ustii 48 2,961 0,793
1.30 Yas ve Alta 101 2,463 1,106 451
. 2.31-35 Yas 129 2,282 1,056 .
>
Ise Adanma =735 10 vas 54 2285 0997 248 0000 j>§
4. 41 Yas ve Ustii 48 3,083 1,027
TOPLAM 332
*p<0,05

Katilimeilarin yaslarina gore ise baghlik diizeyleri anlamli farklilik gostermektedir
(F=6,843; p<0,05). Buna gore; 41 ve iistli yasinda olan ¢alisanlarin, 40 yas ve altinda olan
kisilerden daha fazla islerine kars1 baglilik gosterdikleri goriilmektedir. Calismada ise
yogunlagsmanin katilimcilarin yaslar1 acisindan anlamli farklilhik gostermedigi tespit
edilmistir. Ancak ise istek duyma (F=2,657; p<0,05) ve ise adanma (F=7,243; p<0,05)
boyutlarinda anlamli farkliliklarin oldugu goze carpmaktadir. Bu gercevede 41 ve {istii
yasinda olan kisilerin, 36-40 yasinda olan kisilerden daha fazla islerine karsi istek
duyduklar1 belirlenmistir. Bununla birlikte 41 ve iistii yasinda olan ¢alisanlarin, 40 yas ve
altinda olan kisilerden daha fazla kendilerini islerine adadiklari goériilmektedir. Tablo
21°de egitim durumu itibariyle konaklama isletmeleri ¢alisanlarinin ise baglilik diizeyine
iligkin sonuglar gosterilmistir.
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Tablo 21

Ise Baghlik Diizeyinin Calisanlarin Egitim Durumlart A¢isindan Karsilastirilmasi

Egitim Durumu N X o F p Tukey
1. Lise ve Alt1 86 2,795 0,782
. . 2. On Lisans 100 2,847 0,573 .
Ise Baghhik 3. Lisans 80 2,600 0,563 3,242 0,022 2>3
4, Lisansusti 66 2,623 0,556
1. Lise ve Alt1 86 3,017 1421
. . 2. On Lisans 100 3,061 1,246
Ise Yogunlagsma 3. Lisans 30 2754 1.295 1,336 0,263 -
4. Lisansiisti 66 2,744 1,198
1. Lise ve Alt1 86 2,688 0,866
. 2. On Lisans 100 2,768 0,899
Ise Istek Duyma 3. Lisans 30 2768 0.822 0,933 0,425 -
4. Lisansusti 66 2,926 0,940
1. Lise ve Alt1 86 2,658 1,166
. 2. On Lisans 100 2,696 1,112 « 1>34
Ise Adanma =57 4 80 2212 1079 Ot 00000 5.0y
4. Lisansuisti 66 2,112 0,786
TOPLAM 332
*p<0,05

Egitim durumu acgisindan ¢alisanlarin ise baglilik diizeylerinin anlamli farklilik
gosterdigi tespit edilmistir (F=3,242; p<0,05). Bu baglamda; 6n lisans mezunlarinin,
lisans mezunlarina gore daha fazla islerine bagli olduklar1 gériilmektedir. ise yogunlasma
ve ise istek duyma boyutlarinda bir farklilik olmamakla birlikte ise adanma boyutunda
anlaml bir farkliligin oldugu goéze ¢arpmaktadir (F=6,441; p<0,05). Tukey sonuglarina
gore; lise ve alt1 ile 6n lisans mezunu olan c¢alisanlarin, lisans ve lisansiistii mezunu
kisilerden daha fazla kendilerini islerinde adadiklar1 tespit edilmistir. Safranbolu’daki
konaklama isletmeleri ¢alisanlarinin ise baglilik diizeyinin aylik gelir durumlari acisindan

dagilimi1 Tablo 22°de gosterilmistir.

Tablo 22

Ise Baghlik Diizeyinin Calisanlarin Aylik Gelir Durumlar: A¢isindan Karsilastirilmasi

Gelir Durumu N X o F p Tukey
1. 3500 TL ve Alu 57 2925 0,661
2. 3501-4000 TL 70 2,635 0,599
ise Bagilik 3. 4001-4500 TL 79 2683 0,680 2,996 0019 1>4

4. 4501-5000 TL 59 2597 0,608
5.5001 TL ve Ustii 67 2832 0,576
1. 3500 TL ve Alu 57 3263 1,298

o 2. 3501-4000 TL 70 2464 1,308 )

Ise Yogunlasma =5 001 500 TL 79 2040 1258 oo*2 00l 1x2
4. 4501-5000 TL 59 3,025 1,267
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5. 5001 TL ve Ustii 67 2937 1,273
1. 3500 TL ve Altt 57 2,818 0,976
2. 3501-4000 TL 70 2,833 0,786
Ise Istek Duyma 3. 4001-4500 TL 79 2,797 0,998 1,135 0,340 -
4. 4501-5000 TL 59 2,562 0,829
5. 5001 TL ve Ustii 67 2,858 0,775
1. 3500 TL ve Altt 57 2,649 1,122
2. 3501-4000 TL 70 2,602 1,098
Ise Adanma  3.4001-4500 TL 79 2238 1051 3,713 0,006 5>4
4. 4501-5000 TL 59 2,125 0,866
5. 5001 TL ve Ustii 67 2,674 1,178
TOPLAM 332

Katilimcilarin  gelir durumlarina gore ise baglilik diizeyleri anlamli farklilik
gostermektedir (F=2,996; p<0,05). Buna gore; 3500 TL ve altinda geliri olan ¢alisanlarin,
4501-5000 TL geliri olanlardan daha fazla islerine bagli olduklar1 goriilmektedir.
Calismada ise istek duymanin katilimcilarin gelir durumlar1 agisindan anlamli farklilik
gostermedigi belirlenmistir. Ancak ise yogunlasma (F=3,342; p<0,05) ve ise adanma
(F=3,713; p<0,05) boyutlarinda anlamli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Bu
kapsamda 3500 TL ve altinda geliri olan kisilerin, 3501-4000 TL geliri olan kisilerden
daha fazla islerine yogunlastiklar1 belirlenmistir. Bununla birlikte 5001 TL ve {istliinde
geliri olan calisanlarin, 4501-5000 TL arasinda geliri olanlardan daha fazla kendilerini
islerine adadiklar1 ortaya cikmistir. ise baglilk diizeyinin sektordeki ¢alisma siiresi
acisindan anlaml bir farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir. Tespit edilen bulgular
Tablo 23’te verilmistir.

Tablo 23

Ise Baghhik Diizeyinin Calisanlarin  Sektordeki Calisma  Siireleri  Acisindan
Karsilastirtimasi

Sektorde Calisma Siiresi N X o F p Tukey

1.1 Yildan Az 47 2,826 0,691
2.1-3 Y1l 63 2,735 0,752

Ise Baghlik 3.4-6 Y1l 82 2,690 0,606 0,361 0,836 -
4.7-9 Y1l 65 2,722 0,601
5. 10 Y1l ve Ustii 75 2,712 0,556
1.1 Yildan Az 47 2,766 1,414
2.1-3 Y1l 63 2,820 1,294

Ise Yogunlagsma 3. 4-6 Yil 82 2,857 1,264 0,714 0,583 -
4.7-9 Yil 65 3,125 1,406
5. 10 Y1l ve Ustii 75 2946 1,170
1.1 Yildan Az 47 2,922 0,934
2.1-3 Y1l 63 2915 1,072

Ise Istek Duyma 3. 4-6 Y1l 82 2,737 0,726 1,062 0,375 -
4.7-9 Y1l 65 2,705 0,898
5. 10 Y1l ve Ustii 75 2,684 0,803

Ise Adanma 1.1 Yildan Az 47 2,783 1,151 1,636 0,165 -
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2.1-3 Y1l 63 2419 1,138

3.4-6 Y1l 82 2434 1,091
4.7-9 Y1l 65 2,258 0,937
5. 10 Y1l ve Ustii 75 2,466 1,105
TOPLAM 332

*p<0,05

Safranbolu ilgesinde faaliyet gosteren konaklama isletmeleri c¢alisanlarinin
sektordeki calisma siireleri bakimindan ise baglilik diizeyinin anlamli farklilik
gostermedigi ortaya c¢ikmistir (p>0,05). Dolayisiyla tiim boyutlarda ¢aliganlarin baghilik
diizeyinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Tablo 24°te goriildiigii lizere; ¢alisanlarin
Safranbolu’daki konaklama isletmelerindeki ¢alisma siirelerine bagli olarak ise baglilik
diizeylerinin anlaml farklilik gbsterip gostermedigi analiz edilmistir.

Tablo 24

Ise Baghlik Diizeyinin Calisanlarin  Isletmedeki Calisma  Siireleri Acisindan
Karsilastirtimasi

Isletmede Calisma Siiresi N X o F P Tukey
1.1 Yildan Az 31 2,768 0,558
2.1-3 Y1l 69 2,820 0,650
ise Baghhk 3.4-6 Yil 65 2,648 0,682 0,657 0,622 -

4.7-9 Yil 93 2,716 0,635
5. 10 Y1l ve Ustii 74 2,716 0,611
1.1 Yildan Az 31 2,736 1,339
2.1-3 Y1l 69 3,195 1,228

Ise Yogunlasma 3. 4-6 Y1l 65 2,848 1,238 1,946 0,103 -
4.7-9 Yil 93 3,010 1,370
5. 10 Y1l ve Ustii 74 2644 1271
1.1 Yildan Az 31 2967 0,816
2.1-3 Y1l 69 2,794 0,978

Ise Istek Duyma 3.4-6 Yil 65 2,602 0,945 1,852 0,119 -
4.7-9 Yil 93 2,698 0,810
5. 10 Y1l ve Ustii 74 2941 0,815
1.1 Yildan Az 31 2567 1,064
2.1-3 Y1l 69 2,400 1,035

Ise Adanma 3.4-6 Y1l 65 2464 1125 0,316 0,867 -

4.7-9 Yil 93 2,384 1,124
5. 10 Y1l ve Ustii 74 2532 1,087
TOPLAM 332

*p<0,05

Arastirmaya katilan ¢alisanlarin Safranbolu ilgesinde faaliyet gdsteren konaklama
isletmelerindeki ¢aligma siireleri agisindan ise baglilik diizeyinin anlamli farklilik
gostermedigi belirlenmistir (p>0,05). Dolayisiyla tim boyutlarda c¢alisanlarin baglilik
diizeyinin birbirine yakin oldugu sdylenebilir.
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Is Tatmini ve ise Baghlik Arasindaki iliskiye Yénelik Bulgular

Arastirmanin bu kisminda konaklama isletmesi calisanlarinin is tatmini ile ise
baglilik diizeyleri arasindaki iligki incelenmistir ve is tatmini ve ise baglilik arasindaki
Iliski Tablo 25°te gosterilmektedir.

Tablo 25.
Is Tatmini ve Ise Baghlik Arasindaki Iliski

Pearson Genel Icsel Digsal Ise Ise iif:k Ise
Korelasyon Tatmin Tatmin | Tatmin | Baghlik | Yogunlagma Duyma Adanma
Genel Tatmin r 1| 05357 | 0,848 | 0,385 0,098 | 0,210™ | 0,418™
p 0,000 0,000 0,000 0,074 0,000 0,000
fcsel Tatmin r|0535" 1 0,005 0,031 0,029 -0,034 0,052
p| 0,000 0,931 0,579 0,599 0,543 0,346
Dissal Tatmin r | 0,848" 0,005 1| 0,436™ 0,098 | 0,270 | 0,463™
p| 0,000 0,931 0,000 0,075 0,000 0,000
ise Baslhhik r | 0,385 0,031 | 0,436 1 0,6737 | 0529 | 0,507
3¢ Bag p| 0000 0579 0,000 0,000 [ 0,000 | 0,000
Ise r | 0,098 0,029 0,098 | 0,673" 1 -0,024 -0,073
Yogunlasma | p | 0,074 0,599 0,075 0,000 0,659 0,184
Ise Istek r|0210™| -0,034| 0270 | 0,529” -0,024 1| 0,114
Duyma p| 0,000 0,543 0,000 0,000 0,659 0,038
ise Adanma r|0418" 0,052 | 0,463™ | 0,507 -0,073 0,114" 1

p| 0,000 0,346 0,000 0,000 0,184 0,038

Not: **p<0,01; *p<0,05

Tablo 25°te goriildiigi lizere; calisanlarin genel tatmini ile ise baglhliklar1 arasinda
pozitif ve zayif bir iliski vardir (r=0,385). Genel tatmin ile ise bagliligin alt boyutu olan
ise istek duyma arasinda ¢ok zayif ve pozitif (r=0,201), ise adanma arasinda ise zayif ve
pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir (r=0,418). Is tatminin alt boyutu olan igsel tatmin
ile ise baglilik ve alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamistir. Ancak dissal
tatmin boyutu ile ise baglilik arasinda zayif bir iliski tespit edilmistir (r=0,436). Bununla
birlikte digsal tatmin ile ise bagliligin alt boyutu olan ise istek duyma (r=0,270) ve ise
adanma (r=0,463) arasinda zayif bir iliski bulunmustur.

Is Tatmininin Ise Baghlik Uzerindeki Etkisine Yonelik Bulgular

Arastirmanin bu kisminda konaklama isletmesi c¢alisanlarinin is tatmininin ise
baglilik diizeylerini etkileyip etkilemedigini tespit etmek i¢in basit ve ¢oklu dogrusal
regresyon analizleri yapilmistir. Bu kapsamda genel tatmin diizeyinin ise baglilik
iizerindeki etkisine iliskin bulgular Tablo 26’da sunulmustur.
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Tablo 26

Genel Tatmin Diizeyinin Ise Baghlik Diizeyi Uzerindeki Etkisi

Standartlagtirilmamis Standartlagtiriimig
Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta

Sabit 1,286 0,193 6,648 0,000

Is Tatmini 0,384 0,051 0,385 7,567 0,000"
R 0,385
R? 0,148
Diizeltilmis R? 0,145
Standart Hata 0,587

F 57,266 0,000"

*p<0,05

Tablo 26’da goriildigl tlizere bagimsiz degisken olan is tatmininin, bagiml
degisken olan ise baglilik {izerindeki etkisi analiz edilmistir. Is tatmini ve ise bagllik i¢in
kurulan model anlamli bulunmustur [F=57,266, p<0,05]. Sonuglar; is tatminine iliskin
diizeltilmis determinasyon katsayisinin %14,8 olduguna isaret etmistir. Bu sonuca gore,
ise baglilik diizeyinde yasanan degisimin %14,8’inin, is tatmininde meydana gelen
degisime bagli oldugu sdylenebilir. Modelde is tatmininin, c¢alisanlarin ise bagliligin
0,384 birim artirdig1 ortaya ¢ikmustir. Bu cercevede “HI1: Safranbolu’daki konaklama
isletmelerinde ¢alisan kisilerin tatmin diizeyleri, ise baglhliklarini etkilemektedir” hipotezi

kabul edilmistir.

Is tatminin alt boyutlar1 olan igsel ve dissal tatmin diizeylerinin ¢alisanlarin ise
baglilik diizeyleri iizerindeki etkisine iliskin bulgular Tablo 27°de verilmistir.

Tablo 27

I¢sel ve Dissal Tatmin Diizeyinin Calisanlarin Ise Baghlik Diizeyi Uzerindeki Etkisi

Standartlagtirilmamig Standartlagtirilmis
Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
Sabit 2,036 0,260 7,814 0,000"
I¢sel Tatmin 0,032 0,056 0,028 0,575 0,566
Dissal Tatmin 0,206 0,023 0,436 8,785 0,000"
R 0,437
R? 0,191
Diizeltilmis R? 0,186
Standart Hata 0,573
F 38,780 0,000

*p<0,05
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Bagimsiz degiskenler olan igsel ve digsal tatmin boyutlarinin, bagiml degisken
olan ise baglilik iizerindeki etkisi analiz edilmis olup kurulan model anlamli ¢ikmistir
[F=38,780, p<0,05]. I¢csel ve dissal tatmin diizeylerine iliskin diizeltilmis determinasyon
katsayist %18,6 olarak bulunmustur. Yani i¢sel ve digsal tatmin boyutlarinda meydan
gelen bir birimlik artis ise baglilikta %18,6 oraninda degisime neden olmaktadir. Modelde
anlamli sonuglar veren degiskenlere bakildiginda; digsal tatmin diizeyinin, ¢alisanlarin ise
bagliligint 0,206 birim artirdig1 goriilmektedir. Bu kapsamda “H2: Safranbolu’daki
konaklama isletmelerinde ¢alisan kisilerin i¢sel tatmin diizeyleri, ise baghliklarini
etkilemektedir” hipotezi kabul edilmemistir. Ancak “H3: Safranbolu’daki konaklama
isletmelerinde ¢alisan kisilerin dissal tatmin diizeyleri, ise bagliliklarin1 etkilemektedir”
hipotezinin kabul edildigi goriilmektedir.

Is tatminin alt boyutlar1 olan i¢sel ve dissal tatmin diizeyinin ise baglihigin alt
boyutu olan ise yogunlagma diizeyi iizerindeki etkisine iligkin bulgular Tablo 28’de
verilmistir.

Tablo 28

I¢csel ve Dissal Tatmin Diizeyinin Ise Bagliligin Alt Boyutu Olan Ise Yogunlasma Diizeyi
Uzerindeki Etkisi

Standartlastirilmamis Standartlastirilmis
Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
Sabit 2,363 0,589 4,013 0,000"
I¢sel Tatmin 0,066 0,127 0,028 0,519 0,604
Dissal Tatmin 0,094 0,053 0,098 1,782 0,076
R 0,102
R? 0,010
Diizeltilmis R? 0,004
Standart Hata 1,295
F 1,726 0,180

*p<0,05

Igsel ve dissal tatmin boyutlarmin, ise baghligin ise yogunlasma alt boyutu
iizerindeki etkisi analiz edilmis olup kurulan model anlamli ¢ikmamistir [F=1,726,
p>0,05]. Bu sonuca gore “H2.1: Konaklama isletmelerinde calisan kisilerin i¢sel tatmin
diizeyleri, ise yogunlagsmalarini etkilemektedir” ile “H3.1: Konaklama isletmelerinde
calisan kisilerin digsal tatmin diizeyleri, ise yogunlasmalarini etkilemektedir” hipotezleri
kabul edilmemistir.

Is tatminin alt boyutlar1 olan i¢sel ve dissal tatmin diizeyinin ise baglihgin alt
boyutu olan ise istek duyma diizeyi iizerindeki etkisine iligkin bulgular Tablo 29°da
sunulmustur.
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Tablo 29

I¢sel ve Dissal Tatmin Diizeyinin Ise Baghhgin Alt Boyutu Olan Ise Istek Duyma
Diuizeyi Uzerindeki Etkisi

Standartlagtirilmamis Standartlagtirilmisg
Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
Sabit 2,551 0,386 6,601 0,000
I¢sel Tatmin -0,055 0,083 -0,035 -0,656 0,512
Dissal Tatmin 0,177 0,035 0,270 5,089 0,000"
R 0,272
R? 0,074
Diizeltilmis R? 0,068
Standart Hata 0,850
F 13,146 0,000"

*p<0,05

Igsel ve digsal tatmin boyutlarinin, ise baghiligm alt boyutu olan ise istek duyma
tizerindeki etkisi analiz edilmis olup kurulan model anlamli ¢ikmistir [F=13,146, p<0,05].
I¢sel ve dissal tatmin diizeylerine iliskin diizeltilmis determinasyon katsayis1 %6,8 olarak
bulunmustur. Yani i¢sel ve digsal tatmin boyutlarinda meydan gelen bir birimlik artis ise
istek duyma diizeyinde %6,8 oraninda degisime neden olmaktadir. Modelde anlamli
sonuclar veren degiskenlere incelendiginde; digsal tatmin diizeyinin, ¢alisanlarin ise istek
duyma diizeylerini 0,177 birim artirdigi belirlenmistir. Bulgulardan hareketle “H2.2:
Konaklama isletmelerinde ¢alisan kisilerin ig¢sel tatmin diizeyleri, ise istek duymalarini
etkilemektedir” hipotezinin kabul edilmedigi sdylenebilir. Bunun yanmi1 swra “H3.2:
Konaklama isletmelerinde ¢alisan kisilerin digsal tatmin diizeyleri, ise istek duymalarini
etkilemektedir” hipotezi kabul edilmistir.

Is tatminin alt boyutlar1 olan igsel ve dissal tatmin diizeyinin ise bagliligin alt
boyutu olan ise adanma diizeyi {lizerindeki etkisine yonelik sonuglara Tablo 30’da yer
verilmigtir.

Tablo 30

I¢sel ve Digsal Tatmin Diizeyinin Ise Baghhigin Alt Boyutu Olan Ise Adanma Diizeyi
Uzerindeki Etkisi

Standartlagtirilmamig Standartlagtiriimig
Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata Beta
Sabit 1,023 0,439 2,330 0,020"
I¢sel Tatmin 0,096 0,094 0,050 1,017 0,310
Dissal Tatmin 0,375 0,040 0,462 9,476 0,000"
R 0,465
R? 0,217
Diizeltilmis R? 0,212
Standart Hata 0,966
F 45,463 0,000"

*p<0,05
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Igsel ve digsal tatmin boyutlarmn, ise baghligin alt boyutu olan ise adanma
tizerindeki etkisi analiz edilmistir. Degiskenler i¢cin kurulmus olan model anlaml
bulunmus olup [F=13,146, p<0,05], i¢sel ve dissal tatmin diizeylerinin diizeltilmis
determinasyon katsayis1 %21,2 olarak tespit edilmistir. Modelde anlamli sonuglar veren
degiskenlerden dissal tatmin diizeyinin, ¢alisanlarin ise adanma diizeyini 0,375 birim
artirdig1 ortaya ¢ikmistir. Buna gore ¢alismanin “H2.3: Konaklama isletmelerinde ¢alisan
kisilerin igsel tatmin diizeyleri, ise adanmalarim1 etkilemektedir” hipotezi kabul
edilmemistir. Ancak “H3.3: Konaklama isletmelerinde calisan kisilerin digsal tatmin
diizeyleri, ise adanmalarini etkilemektedir” hipotezi kabul edilmistir.

SONUC

Giliniimiizde insan unsurunun 6nemini fark eden pek cok konaklama isletmesinin,
bu gercegi gorerek calisanlarini tatmin etmek ve onlarin bagliliklarini artirmak igin ¢esitli
faaliyetlerde bulundugu bilinmektedir. Calisanlarin tatminin ve ise olan bagliliklarinin
saglandig1 bir ortamda, onemli bir kiiltiir turizmi destinasyonu olan Safranbolu’daki
konaklama isletmelerindeki durumun hangi diizeyde oldugu merak edilen bir konudur. Bu
diistinceden hareketle Safranbolu ilgesinde faaliyet gosteren konaklama isletmeleri
iizerine bir alan ¢alismasi gergeklestirilmistir.

Is tatmini ve ise baglilik konusunda yapilmis olan ¢alismalarda (Culibrk ve ark.,
2018; Demir, 2020; Eryillmaz ve ark., 2021; Gopinath ve Kolpana, 2020; Maden-Eyiusta,
2015; Qadiri, 2021; Seckin, 2018; Yuspahruddin ve ark., 2020) ise bagliligin, olumlu
orgiitsel ¢ikarimlara yol acabilecek belirli psikolojik ihtiyaglarin tatmini i¢in potansiyel
temelini olusturdugunu ortaya koymusladir. Bu c¢alismada ise toplumda saygin bir kisi
olma sans1 verdiginden, ara sira degisik seyler yapabilme sanslar1 oldugundan, sabit bir is
saglamas1 bakimindan, iglerini yaparken kendi yontemlerimi kullanabilme 6zgiirliigii ve
karar verme sans1 saglamasi1 nedeniyle katilimcilarin islerinden memnun olduklar: tespit
edilmistir. Calisanlar, yaptiklar1 is karsihiginda duyduklari bagari hissinden dolayzi,
bagkalarina ne yapacaklarin1 sdyleme sanst vermesi nedeniyle ve kendi yeteneklerini
kullanarak bir seyler yapabilme sansina sahip olmalar1 agisindan islerinden memnun
olduklarin1 ifade etmislerdir. Calisanlarin, vicdani davranmalarina imkan vermesi ve
bagkalarina yardim yapabilmelerine olanak tanidig: i¢in islerinden memnunum olduklari
goriilmiistiir. Bununla birlikte, kendilerini her zaman mesgul etmesi bakimindan ve ekip
calismasi olanagi sundugundan dolay:1 calisanlarin islerinden memnun olduklar1 ortaya
cikmistir. Ancak Safranbolu’daki konaklama isletmelerinde ¢alisan kisilerin yoneticilerin
personeli idare tarzini, isle ilgili alinmis olan kararlarin uygulanmasindan, c¢alisma
sartlarindan, yapilan is karsiliginda aldiklari ticretten, isletmedeki terfi olanaklarindan ve
takdir edilme duygusundan kismen memnun olduklar1 belirlenmistir. Bununla birlikte
isletmedeki c¢alisanlarin birbirleriyle olan anlagsma bi¢imlerinden ve yoneticilerin karar
vermedeki yeteneklerinden kismen memnun olduklar tespit edilmistir.

Arastirma sonuglar1 kapsaminda; Konaklama isletmelerine ¢alisanlarin is tatmini
ve ige bagliliklarii artirmak i¢in teorik ¢ikarimlar ve uygulamaya yonelik Oneriler su
sekilde siralanabilir:

*Safranbolu’daki konaklama isletmelerinde ¢alisan personelin ¢alisma olanaklari
tyilestirilebilir,

*Konaklama isletmelerinin basarisi siiphesiz o kurumun c¢aligsanlarinin basarisina
baglhidir. Calisanlarin performansi ise yiiksek diizeyde tatmin edilmis olmasina baghdir,

*Calisanlara hizmet ici egitim, kigisel gelisim egitimleri i¢in uygun ortamlarin
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saglanmasi,

*Yoneticiler calisanlarin beklentilerini karsilayacak iyilestirmeler yapmalidir.
Calisanlarin  yiikselmeleri (terfi) olanaklar1 ve adil bir sekilde o6dil sistemini
uygulamalidir,

*Yoneticiler calisanlarla daha fazla iletisim kurmali ve kaliteli bilgi paylasimi
yapilmas1 6nerilmektedir.
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SURDURULEBILIR LIDERLIGIN ORGUTSEL OGRENME KAPASITESI VE
IS-AILE CATISMASI UZERINE ETKILERi: BIR ALAN ARASTIRMASI

EFFECTS OF SUSTAINABLE LEADERSHIP ON ORGANIZATIONAL
LEARNING CAPACITY AND WORK-FAMILY CONFLICT: A FIELD
RESEARCH
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OZET: Bugiiniin rekabet¢i diinyasinda oOrgiitler hizla olusan degisimlere uyum saglamakta oldukca
zorlanmaktadirlar. S6z konusu degisimin hizinin ve siirdiiriilebilir rekabetciligin siddetinin her gecen giin arttig
endiistri diinyasinda, orgiitlerin faaliyetlerini gerceklestirdikleri ¢evrelerine ayak uydurabilmeleri ve belirsiz bir
gelecege yonelik dogru adimlar atabilmeleri orgiit ve isgdren arasindaki uyuma baglidir. Bu baglilik da liderligin
etkin ve verimli bir unsur olarak degerlendirilmesiyle gerceklesebilmektedir. Bu calismanin temel amaci,
stirdiirtilebilir liderligin orgiitsel 6grenme kapasitesi ve ig-aile ¢atigmasi tizerindeki etkisini incelemektir. Bu
amagla Akdeniz Bolgesinde faaliyet gosteren bir bankanin c¢agri ve operasyon merkezinde goérev yapan 172
caligandan veri toplanmustir. Anketler sonucu toplanan veriler SPSS programinda faktor analizi bagta olmak
iizere ¢esitli analizlere tabii tutulmugtur. Elde edilen aragtirma bulgulari, stirdiiriilebilir liderlik ve alt boyutlarinin
orgiitsel Ogrenme kapasitesi lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ayni sekilde
stirdiiriilebilir liderlik ve alt boyutlarmin is-aile gatismasi iizerinde negatif bir etkiye sahip oldugu da tespit
edilmistir. Bununla birlikte 6rgiitsel 6grenme kapasitesi ve alt boyutlarinin da is-aile ¢atigmasi lizerinde negatif
bir etkiye sahip oldugu gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilir liderlik, orgiitsel 6grenme kapasitesi, is-aile ¢atismasi

ABSTRACT: In today's competitive world, organizations find it difficult to adapt to rapidly occurring
changes. In the industrial world, where the pace of change and the intensity of sustainable competitiveness are
increasing day by day, the ability of organizations to keep up with their environment and to take the right steps
towards an uncertain future depends on the harmony between the organization and the employee. This
commitment can be realized by evaluating leadership as an effective and productive element. The main purpose
of this study is to examine the effect of sustainable leadership on organizational learning capacity and work-
family conflict. For this purpose, data were collected from 172 employees working in the call and operation
center of a bank operating in the Mediterranean Region. The data collected as a result of the questionnaires were
subjected to various analyzes, primarily factor analysis, in the SPSS program. The research findings show that
sustainable leadership and its sub-dimensions have a positive effect on organizational learning capacity.
Likewise, it has been determined that sustainable leadership and its sub-dimensions have a negative effect on
work-family conflict. In addition, it was observed that organizational learning capacity and its sub-dimensions
also had a negative effect on work-family conflict.

Keywords: Sustainable leadership, organizational learning capacity, work-family conflict

119


https://orcid.org/0000-0003-3922-6755

GIRIS

Orgiitsel faaliyet ve planlar1 sistemli bir sekilde diizenleyecek, birimler arasi
esgiidimli saglayacak, agik sistemlerin geregi olarak oOrgiit ve c¢evre etkilesimini
gerceklestirebilecek ve rekabetci avantaji elde ederek siirdiiriilebilir biiyiimeyi saglayabilecek
liderlere orgiitler gereksinim duymaktadir (Zel, 2001). Bu gereksinimler dolayisiyla liderlik
ge¢cmisten glinlimiize stirekli 6nemini ve gilincelligini korumustur. Bugiin modern dénemin
liderlerinden orgiitiin biitiin paydaslarin1 diger bir ifade ile icerisinde faaliyette bulunulan
cevreyi, endiistriyi, kurumlari, calisanlar1 ve kurum igerisindeki biitiin gruplari anlamasi
beklenmektedir (Eren, 2015). Cagdas yonetim ve organizasyon unsurlarinin olusmasi mevcut
liderlik noktasinda da post-modern liderlik tiirlerinin ortaya ¢ikisini hizlandirmistir (Kogel,
2015). Siirdiiriilebilir liderlik de ortaya ¢ikan bu liderlik tiirlerinin en Onemlilerinden bir
tanesidir.

Stirdiiriilebilirlik ¢evresel ve sosyal nitelikli konularin orgiitiin degerleri, misyonu ve
vizyonu ile uyumlastirilmasini gerektirmekte, bireylerin ihtiyaclarmin giderilmesi ve refah
seviyesinin artirilmasi, istek ve beklentilerinin karsilanmasi adina biitiin firsatlar1 arttirmayi,
dogal kaynak kullanimimi kontrol etmeyi ve kullanilan ¢evresel nitelikli kaynaklarin
yenilenmesini amaglamaktadir (Shrivastava, 1995). Siirdiiriilebilir liderlik penceresinden ele
alindiginda ise oOrgiitlerin temel amaglari, siirdiiriilebilir rekabet¢i avantaji kazanmayi
hedeflerken, igerisinde faaliyette bulunulan biitiin toplum ve paydaslar adina deger
yaratabilmektir (Rodriguez ve ark., 2002). Dolayisiyla siirdiiriilebilir liderlik, orgiitsel
stirdiiriilebilirlik olgusunun ¢ok daha ilerisinde, kanitlanmig yonetim uygulamalar1 araciligiyla
orgiitlerin varliklarin1 devam ettirebilmek adina g¢evre, toplum ve ekonominin bir dengeye
oturtulmas1 ve bu sayede oOrgiitsel siirdiiriilebilirlige yoOnelik kapsamli bir bakis agisinin
uygulanmasidir (Avery ve Bergsteiner, 2010). Siirdiiriilebilir liderlik, orgiitsel baglamda
sirdiiriilebilir kalkinmanin 6énemli bir yoniinii olusturmakta, orgiitii ve 6rgiit mensuplarini
kalkindirmaya yonlendirmekte, sosyal nitelikli faaliyetler uygulamak ve sosyal girisimcilik
yontemlerini kullanmak olarak degerlendirilmektedir (Silalary ve ark., 2018).

Stirdiirtilebilir liderler penceresinden oOrgiitsel amagclarin gergeklestirilebilmesi ve
calisanlarin gelisimlerinin saglanabilmesi noktasinda 6grenme olgusunun 6nemi her gecen
giin artmaktadir. Ogrenme olgusu, herhangi bir duruma kars1 algiy1 degistirebilme yetenegine
sahiptir. Bu sayede hem bireysel hem de orgiitsel diizeyde bir konuya iliskin tartisma ve
yorumlayabilme kapasitesi de gelisim gostermektedir. Tlim Orgiitiin katilimi ve 6grenilen
bilginin aktarilmasi yoluyla sinerji yaratilabiliyorsa orgiitsel Ogrenmeden s6z etmek
mimkiindiir. Ancak unutmamak gerekir ki Orgiitsel O0grenmeden bahsedebilmek igin,
orgiitlerin 6grenme kapasitesine sahip olmasi gerekmektedir. Cyert ve March (1963)’e gore
orgiitsel Ogrenme; Orgiit liyelerinin hem orgiit icerisinde hem de faaliyette bulunduklar
cevreyi de igerisine alarak biitlin bir sekilde Ogrenme faaliyetini gerceklestirmeleri ve
etkilesim saglamalar1 seklinde tammlanmustir (Akt: Kandemir ve ark., 2004). Orgiitsel
o0grenme kavraminin temelinde bilgiyi olusturma ve bunu biitiin paydaslara yayma vardir.
Orgiitiin faaliyette bulundugu gevrelerde meydana gelen olaylardan haberdar olmas1 ve bunu
orgiite uyumlastirabilmesi adina orgiitsel 6grenme kapasitesinin yeterli biiyiikliiklerde olmasi
gerekmektedir.

Orgiitsel 6grenme kapasitesini arttirabilmek, 6grenen bir organizasyon olabilmek ve
orgiitsel Ogrenmeyi sistematik bir hale getirebilmek icin oOrgiitlerin ¢evreleriyle iligki
icerisinde olmasi, ortak amac¢ ve hedefler dogrultusunda calisanlarin yetkilendirilmesi ve
O0grenme siirdiiriilebilirligini saglayacak sartlarin olusturulmas: gerekmektedir (Okumus,
2013). Bu ise bireylerin yeni fikirleri denemesine, yeteneklerini gelistirmesine ve is ve aile
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yasami arasinda bir denge olusturulmasina olanak saglayan bir orgiit kiiltiirii ile miimkiindiir.
Bu sebeple, orgiitlerde bireyleri 6grenmeye cesaretlendiren ¢esitli motivasyon unsurlarini
olusturmak siirdiiriilebilir liderlerin asli gorevleri arasindadir. Yaraticilik ve merak duygusu
ile liderler, ilk olarak 6grenme tabanli bir orgiit iklimi meydana getirmeli, 6gretici program ve
planlar hazirlamali, yenilik¢i fikirleri onemseyip desteklemeli, bilgi akisinin saglanmasi
noktasinda hiyerarsik yapiy1 esnetebilmeli ve bu sayede de orgiitsel 6grenme kapasitesini
arttirabilmelidir.

Diger yandan is-aile yasamlar1 arasinda yasanan catigmalar giinlimiiz is hayatini
derinden etkileyen faktorlerden birisidir. Kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin etkisi
altinda meydana gelen degisimler, is yasaminda onemli etkilere sebebiyet vermistir. S6z
konusu bu etkiler, bireylerin is yasamlarinda siirekli degisen ve artis gdsteren rollere uyum
saglayamamalarina, aile ve is alanlar1 arasinda arzu edilen denge durumunun kurulamamasi
sonucu problemler yasamalarina ve dolayisiyla da is aile alanlar1 arasinda da catismalar
yasamalarina neden olmaktadir.

Stirdiirtilebilir rekabetci avantaji kazanabilmek ve bunu devam ettirebilmek adina da
orgiitler calisanlarina yonelik bakis agilarin1 degistirmektedirler. Artik orgiitler, ¢alisanlarin
bir sermaye olarak gormekte ve onlara organizasyonun en Onemli yapi tasi olarak ciddi
degerler vermektedirler. Bu yilizden orgiitler, oOrgiitlerin devamliliinin ve basarisinin
siirdiiriilebilmesinde en 6nemli unsurun calisanlar oldugunu ancak ¢alisanlarin sadece is
yasami degil aym1 zamanda aile yasamlarinda da memnun olmasi adina ¢aba sarf edilmesi
gerektiginin bilincine varmaktadirlar.

Tim bu bilgiler 1s181nda 6zetle; siirdiiriilebilir liderligin ana hedefi insan kaynag alt
yapisini olusturarak orgiitsel amaglara ulagilmasini saglamaktir. Bu hedef saglandiginda da
dolayistyla oOrgilitlerin  0grenme kapasiteleri de artis gosterebilecektir. Bu noktada
stirdiiriilebilir liderlik, gelecek donemlerdeki gereksinimleri karsilayabilme yeteneklerine
zarar vermeden Orglitlerin ve toplumlarin mevcut gereksinimlerini etkili bir sekilde gidermeyi
gerektirip, uzun vadede orgiitsel 6grenme kapasitesini saglayip arttirmay1 ve insan kaynagi ile
onlarin yasamlar1 arasinda denge kurmay1 amaclayan planli uygulamalardir.

flgili alan yazin incelendiginde siirdiiriilebilir liderlik, drgiitsel grenme kapasitesi ve
ig-aile ¢atismasi kavramlarini bir arada ele alan bir ¢alisamaya rastlanilmamistir. S6z konusu
boslugu dolduracak olmasi ve aragtirma sonuglar1 dogrultusunda uygulayici, arastirmaci ve
profesyonellere oneriler gelistirip, alan yazindaki gri alanlar1 alanlarin netlesmesine yardimci
olacak olmasi nedeniyle arastirma 6nem arz etmektedir. S6z konusu amaglar dogrultusunda,
oncelikle siirdiiriilebilir liderlik, orgiitsel 6grenme kapasitesi ve is-aile catigmasi1 kavramlari
aciklanacak ve arastirmaya iliskin yontem ve bulgular ifade edilecek olup, arastirma sonuglari
yorumlanacak ve oneriler sunulacaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Siirdiiriilebilir Liderlik

Gelencksel bakis agisiyla liderlik, ortak amaglar dogrultusunda belirli bir grubu
harekete gecirmeyi saglayan nitelik, beceri, yetenek ve deneyim gibi ozelliklerin tamami
olarak ifade edilmektedir (Eraslan, 2004). Ancak bugiin ortak hedeflerin daha karmasik bir
hal almasi ve insanlar1 s6z konusu bu hedefler dogrultusunda bir araya getirerek eyleme
gecirme yontemlerinin artis gostermesi, liderlik olgusunun ¢ok daha dinamik ve karmasik bir
siire¢ haline gelmesine sebep olmaktadir. Ayn1 zamanda liderlerin belirli kurallardan olusan

121



sosyal yapilarin da birer parcasi olmalari, sosyal yapidaki degisimlerin liderlik anlayis ve
tarzlarinda da degisimlere sebebiyet vermektedir. Yaraticilik ve yenilik¢iligin 6n plana
¢ikmasi, rekabetin siddetinin giderek artmasi ve siirdiiriilebilir rekabet¢i avantajin 6nem
kazanmasi, yeni is yapma ve ¢alisma diizenlerinin olusmasi ve is diinyasinin dinamiklerinin
hizla degismesi de liderlik olgusu iizerinde ciddi etkiler yaratmaktadir (ibicioglu ve ark.,
2009).

Siirdirilebilir liderlik, disiplinler arasi bir anlayis, sistematik ve duygusal zeka,
sevecen bir tutum, fark yaratan giiclii bir vizyon, kiiltiiri sekillendiren deger odaklilik,
inovatif ve radikal olabilmek adina goniilliiliik, uzun donemli bir bakis agis1 ve giiven yaratan
bir stil olarak ifade edilmektedir (Cambridge Institude for Sustainability Leadership, 2016).
Hargreaves ve Fink (2003) siirdiiriilebilir liderligi, orgiitsel ¢esitliligi gbéz Oniinde
bulundurarak egitim ¢ergevesi olusturan ve toplumsal temelli gesitli fikirlere 6nem vererek
bunlarin paylasilmasini, yayilmasini ve 6grenilmesini gerceklestiren bir siire¢ olarak ele
almaktadir. Dolayisiyla siirdiiriilebilir liderler ¢atismalardan kag¢inmak yerine catigmalari
yonetme yolunu secen ve farkliliklar bir zenginlik, ¢esitlilik ve firsat olarak goriip sorunlarin
¢Oziimiinde de bu farkliliklardan yararlanma yolunu segmektedir (Ferdig, 2007). Bu noktada
stirdiiriilebilir liderler orgiitlerin 6grenmesi ve farkliliklarin yonetilmesi agisindan da stratejik
bir dneme sahiptir.

Orgiitsel Ogrenme Kapasitesi

Orgiitsel 6grenme konusunu ele alan ilk arastirmacilardan olan Argyris ve Schon
(1978) orgiitsel 6grenmeyi hatalarin tespit edilerek ortaya ¢ikartilmasi siireci seklinde ifade
etmistir. Orgiitsel dgrenme, orgiit igerisindeki deger ve bilgi sistemlerinin degisimi, eylem ve
sorun ¢Ozme kapasitelerinin gelistirilmesi siireci olarak ele alinmaktadir (Probst ve Biichel,
1997). Hodgkinson (2000) ise orgiitsel 6grenmeyi, uzun vadede Orgiitlerin yararina olacak
sekilde, calisanlarin birbirlerinin 6grenme siireglerini desteklemesi ve cesaretlendirmesi ile
olusan bilginin bir araya getirilmesi seklinde degerlendirmektedir.

Bir orgiit icerisinde Orgiitsel 6grenme olgusunu dile getirebilmek igin ilk olarak
orgiitin 6grenme kapasitesinin var olmasi gerekmektedir. Orgiitsel dgrenme kapasitesi
orgiitsel 6grenme siireglerini meydana getiren unsurlardan meydana gelmektedir. Bu kapasite,
orgiit icerisinde 6grenmeyi destekleyen ve kolaylastiran yonetsel uygulamalari, prosediir ve
yapilara iglerlik kazandirabilme yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Goh ve Richards, 1997).
Bhatnagar (2006) orgiitlerde Ogrenme kapasitesini  soyut ve somut unsurlarin
olusturabilecegini belirtmekte ve Orgiitsel Ogrenebilme adina yetkinlikleri, rol ve
sorumluluklari, ilkeleri, temel degerleri, liderligi, siire¢ ve sistemleri oOrgiitsel Ggrenme
kapasitesi unsurlar1 olarak ele almaktadir.

Organizasyonlarin {iretken bir pozisyonda olabilmesi ve yenilikler gelistirebilmesi
siiphesiz orgiitsel diizeylerde bir 6grenme ile saglanabilmektedir. Orgiitsel 6grenme
kapasitesi, orgiitlerde 6grenme siireglerini miimkiin kilan ve 6grenmesini saglayarak 6grenen
organizasyonlar halini almasina imkan taniyan Orgiitsel ve yonetsel Ozellikler olarak
tanimlanmaktadir (Emhan ve ark., 2015). Orgiitlerin 6grenme kapasitesi etkililik, yenilikgilik
ve bliylime iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmasindan dolay1 6grenen Orgiitler adina kritik
bir faktor olarak degerlendirilmektedir (Aydogan ve ark., 2011).

Chiva ve Alegre (2007) orgiitsel 6grenme kapasitesini bir orgiitlin etkinligi ve radikal
bir hizla degisim gosteren ¢evreye uyum saglayabilmesi adina ihtiya¢ ve ayni zamanda
inovasyon, yenilik ve gelisme adina da bir potansiyel olarak degerlendirmektedir. Bununla
birlikte orgiitsel 6grenme kapasitesini deneyim, etkilesim, diyalog, risk alma ve katilimci
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karar alma olarak bes boyutta agiklamaktadir. Schein (1999) ise orgiitsel 6grenme kapasitesini
anlamanin ve gelistirmenin temelde dort faktére bagli oldugunu ifade etmistir. Bu faktorler,
i¢sel ve digsal degisimlerin, gelismelerin takibi ve uyumlastirilmasi; 6rgiitiin amag, kimlik ve
misyon bilincinin gergeklestirilmesi; oOrgiitiin sistemini meydana getiren alt sistemler
arasindaki biitiinlesmenin ve entegrasyonun saglanmasi; gelismelerin orgiitte olan etkisinin
test ve analiz edilmesi seklinde siralanmaktadir (Teo ve ark., 2006).

Is-Aile Catismasi

Bireylerin sahip olduklar1 is ve is disinda kalan yasamlarina iliskin rolleri ¢esitli
sorumluluklar dogurmaktadir. S6z konusu bu sorumluluklarin her zaman sorunsuz ve essiz bir
koordinasyon igerisinde gergeklestirilmesi ise ¢ok zordur. Toplumun temelini meydana
getiren aile, bireylerin diislince ve duygularimin sekillendigi ve hayatlar1 boyunca
sigmabilecekleri bir liman gorevini gormektedir (Giiney, 2016). Bireylerin hayatinda sosyal
bir ag vazifesi goren isleri de ailesi kadar biiylik bir yere sahiptir. Bu yiizden bireylerin
zamanlar1 bu iki temel alan arasinda ge¢mekte ve bu durum hayatlar1 boyunca da
stiregelmektedir. Kimi durumlarda aileye yonelik talepler ise yonelik taleplerin Oniine
gecerken kimi durumlarda ise ise yonelik talepler aileye yonelik taleplerin Oniine
gecmektedir. Is ve aile olgularina yonelik iistlenilen bu rollerin uyumlu bir sekilde
gerceklestirilememesi ve iki 6ge arasinda bir dengenin kurulamamasi catigmalarin ve
uyusmazliklarin ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermektedir.

Greenhaus ve Beutell (1985) is-aile catismasimi, “is ve aile alanlarindan gelen
baskilarin karsilikly olarak uwyumsuz olmasi neticesinde farkl rolleri arasinda meydana gelen
catisma” seklinde ifade etmektedir. Netenmeyer ve arkadaslar1 (1996) aile is catismasini,
“aile tarafindan olusturulan beklentilerin, aile adina harcanan zamanin ve meydana gelen
gerginliklerin ise yonelik yiikiimliiliiklerin yerine getirilmesini engelledigi bir tiir rol
catismast’”; s aile ¢atismasini ise, “isin neden oldugu beklentilerin, gerektirdigi zamanin ve
meydana gelen problemlerin aileye iliskin yiikiimliiliikleri yerine getirilmesini engelledigi bir
tiir rol ¢atigmasi” olarak tanimlamaktadir. Diger bir ifade ile is aile catismasi, is ve aileye
yonelik alanlar arasinda karsilikli bir iligskinin varligim1 kabul etmekte olup, is roliine katilim
aile roliine katilim dolayistyla zorlagirken, aile roliine katilim da is roliine katilim dolayisiyla
zorlasmaktadir (Frone, 2000, s. 888). Ilgili alan yazinda is aile c¢atismasina yonelik
gerceklestirilen calismalardan yola ¢ikarak is aile ¢atismasinin 6zetle; bir isletmenin c¢alisani
olmak adina {istlenilen rol ihtiyaci ile bir ailenin {iyesi olabilmek adina tstlenilen rol ihtiyaci
arasinda gerceklesen anlagsmazlik olarak ifade edilebilir.

Degiskenler Arasi Tliski ve Hipotezler

Stirdiirtilebilir liderlik, orgiitsel ¢esitliligi géz onilinde bulundurarak egitim g¢ercevesi
olusturan ve toplumsal bazda g¢esitli fikirlere 6nem vererek bunlarin paylasilmasini,
yayilmasini ve d6grenilmesini gerceklestiren bir siire¢ olarak ele alinmaktadir (Hargreavas ve
Fink, 2003). Dolayisiyla siirdiiriilebilir liderlik, ¢atismalardan kaginmak yerine catigmalari
yonetme yolunu secen ve farkliliklari bir firsat, ¢esitlilik ve zenginlik olarak goriip sorunlarin
¢oziimiinde de bu farkliliklardan yararlanmaktadir (Ferdig, 2007). Bu sebeple
stirdiiriilebilirlik konusunda liderlik edebilmek, bir rgiitiin biitiin paydaslari ile gilivenilir ve
stirdiiriilebilir iligkiler kurma ve gelistirme kapasitesine ve oOrgiitiin igerisinde bulundugu
kompleks baglamlarda siirdiiriilebilirligi yorumlayabilme yetenegine dayanmaktadir (Savage
ve ark., 2015).

Calisanlarin is ve aile yasantilar1 arasinda dogru bir denge kurmak suretiyle bir yandan
is yasaminda verimli olmalar1 diger yandan da aile yasaminda mutlulugu yakalamalar1 son
derece zordur. Bunun temel nedeni ise, is ve aile yasam alanlarinin siirekli ve hizli bir
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degisken yapiya sahip olmasidir. Orgiitlerin agik birer sistem 6zelligi gdstermesi dolayisiyla
bireylerin is yasamlarini bi¢cimlendiren orgiit amaclari, kiiltiirii ve yapisinin, bireylerin is
tanimlarinin, gereklerinin ve standartlarinin da degisime acgik birer siire¢ ve olgu oldugu da
ifade edilebilir. Ayn1 zamanda, bireylerin aile yasamlar1 da toplumsal, ekonomik, psikolojik
ve yasal nitelikleri olan ailenin sosyal bir kurum olmasi nedeniyle de degisime elverislidir.
Dolayisiyla is ve aile yasamlar1 arasindaki iliskiler de degisken bir yapi tizerine kurulu olup,
s0z konusu bu degiskenligin bireylerin yasamlarinda ¢atisma meydana getirme ihtimali de son
derece yiiksektir.

Sosyal kimlik ve sosyal siniflandirma teorilerinin ifade ettigi gibi, bireyler hayatlar
boyunca benlik saygisini yiiceltme ve 6z degerlendirme gereksinimi ile kisisel kimliklerini
meydana getirmek ve bunu korumak ihtiyaci hissetmektedirler (Guerrero ve Muresanu, 2013).
Bu noktada bireyler, birer sosyal varlik olmanin getirdikleri dolayisiyla kendilerini bir gruba
iiye olarak gérme egilimine girmektedir (Conger, 1999). Is yasaminda da benzer ihtiyaclar
mevcut oldugu i¢in bireylerin kendilerini bir gruba ait hissetme gereksinimleri s6z konusudur.
Etkilesim ve iletisim siireclerinde gergeklesen “sosyal kategorilendirme” neticesinde grup
igerisindekiler ve disindakiler siniflandirmasi yapilmakta ve bireylerin kendisini bagl
gordiigii sosyal gruplara iiyeligi ger¢eklesmis olmaktadir (Baron ve Bryen, 1984). S6z konusu
bu kategorilendirme siireglerinde orgiitsel destek ve algilanan liderligin bireylerin kendilerini
oOrgiite ait hissetmelerinde yardimci bir unsur gorevi gordiigl ifade edilmektedir (Akgiindiiz
ve ark., 2015; Bernas ve Major, 2000; Coyle- Shapiro ve Shore, 2007; Frye ve Breaugh, 2004;
Hammer ve ark., 2009; icerli ve Celik, 2020; Lapalme vd., 2009; Paustian- Underdahl ve
Halbesleben, 2014; Selvarajan ve ark., 2013). Ilgili alan yazin incelendiginde lider destegi ve
liderlik ile ig-aile ¢atismasi arasindaki iligskiyi ve etkilerini ortaya koyan (pozitif nitelikli
liderlik ve lider desteginin is-aile ¢atismasini negatif ve anlamli olarak etkiledigini
dogrulayan) kisith sayida ¢alisma var olsa da (Frye ve Breaugh, 2004; Celik ve Turung, 2010;
Hammer ve ark., 2011; Kossek ve ark. 2011) siirdiiriilebilir liderlik ve is-aile g¢atismasi
arasindaki iliski ve etkiyi ortaya koyan arastirma tespit edilememistir.

Bununla birlikte liderler bagli olduklar1 6rgiitlerin bilgi seviyesini arttirmak suretiyle
gelisimlerini saglayarak dl¢limlemektedirler. Liderler bireysel olarak gerceklestirilen 6grenme
isini onaylayip yeteneklerde goriilen gelisimleri 6diillendirmektedirler. Diger bir ifade ile
liderler, orgiitlerdeki entelektiiel birikimin gelisimini ve artisini kontrol altinda tutmaktadirlar.
Gergeklestirilen bu is sayesinde liderler yasamlari boyunca 6grenmenin ve oOrgiitsel agidan
esitligin korunmasini saglamis olmaktadirlar (Watkins ve Marsick, 1993). Ogrenen orgiitlerde
liderlik yapan bireylerin farkliliklar1 ve yenilikleri savunan, degisime acik, 6n yargilardan
uzak ve siirdiiriilebilirlik mantalitesine sahip bireyler olmasi gerekmektedir.

Ogrenen orgiit kavramu, 6rgiit calisanlarinin yeni bir bilgi meydana getirmelerini, bu
bilgiyi Orgiit icerisine uyumlagtirmalarini ve s6z konusu bu bilginin 6rgiit bilgisi halini alip
mevcut problemlerin ¢oziimiinde kullanilmasini esas almaktadir (Kogel, 2015). Orgiitsel
O0grenme kavrami degisimi gerceklestirebilmek maksadiyla c¢iktilara ve siireglere yonelik
sahip olunan bilginin kullanimimi veya geri beslemesini; orgiit tiyeleri arasinda bakis
acilarinin, davranislarin ve degerlerin uyumlastirilmasina olanak saglayan bir gelisme ve
biiyime siirecidir (Torrres ve Preskill, 2001). Orgiitsel 6grenme kapasitesi kavrami ise
orgiitsel 6grenme siirecini yapilastiran nitelikleri (6grenmeyi destekleyen ve kolaylastiran
yonetsel eylemler, prosediirler ve yapilar) tantmlamaktadir (Ugurlu, 2011).

Ogrenen orgiitlere liderlik etmedeki en énemli sorumluluklardan birisi de icerisinde
bulunulan ¢evrede proaktif bir yaklagim sergileyerek bireylerin ekonomik, ¢evresel ve sosyal
acidan giincel bilgiye en hizli ve dogru sekilde ulasabilmeleri adina gerekli sartlar
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saglamaktir. Siirdiirtilebilir liderligin ana unsurlarindan olan ekonomik, cevresel ve sosyal
unsurlarin goéz ardi edilmemesi sayesinde bireyler gerek duyduklar1 dogru bilgiye kolay bir
sekilde ulasabileceklerdir. Bireyler giincel ve farkli bilgilere sahip oldukg¢a eski diislince ve
yaklagimlar1 sorgulayacaktir. Bu noktada liderlere diisen gorev, bireylerin ve dolayisiyla
orgiitlerin O6grenme kapasitesini arttirabilmek adina sorgulamalarin1 desteklemek, eski
yaklagim veya uygulamalarin yerini yenilerine birakabilmesi adina da gerekli faaliyetleri
desteklemektir.

Diger yandan icerisinde bulunulan bilgi ¢aginin yasamda yarattig1 hizli ve dnlenemez
degisim, insana orgiitler adina son derece énemli bir kaynak roliinii vermektedir. Orgiitlerin
temel yap1 taglarindan birisi olan insanin, Orgiit icerisindeki Ogrenme gereksinimlerinin
karsilanmasi, etkililiginin ve gelisimin saglanabilmesi arastirmacilarin iizerinde Onemle
durdugu konularm basinda gelmektedir. Orgiitlerin basarisinda insan faktdriiniin temel bir
unsur oldugunun fark edilmesi, 0grenmeye ve bireye yonelik farkli bakis acilarinin
gelistirilmesini  saglamistir. Orgiitsel 6grenme ve orgiitsel 6grenme kapasitesi de bu
yaklasimlardan birisidir. Orgiit icerisinde insan kaynagindan maksimum diizeyde
faydalanilabilmesi adma bireysel amaglarin orgiitsel amaclarla uyumlastirilmasi, gerek
duyuldugunda davranislarinin grup ve birey olarak diizenlenmesi, beceri ve bilgi diizeylerinin
arttirtlmasi ve giincellestirilmesi, bireylerin sahip olduklar1 kapasitenin optimum seviyelerde
kullandirilmasi ve bireysel diizeylerde meydana gelen 6grenmelerin orgiitsel diizeylerde de
organize edilmesi gerekmektedir (Ergin, 2014)

Tiim bu bilgiler 15181nda arastirmaya yonelik olusturulan hipotezler su sekildedir:
H1: Siirdiirilebilir liderlik orgiitsel 6grenme kapasitesini pozitif yonde etkilemektedir.

Hla,b,c,d: Sirdiiriilebilir liderligin “etik-sosyal sorumluluk”, “degisim”, “inovasyon-
karlihik” ve “kiiltiir- insan kaynaklarina ilgi” boyutu orgiitsel 6grenme kapasitesini pozitif
yonde etkilemektedir.

H2: Siirdiiriilebilir liderlik is aile catismasini negatif yonde etkilemektedir.

2T

H2a,b,c,d: Siirdiiriilebilir liderligin “etik-sosyal sorumluluk”, “degisim”, “inovasyon-
karlhihik” ve “kiiltiir- insan kaynaklarina ilgi” boyutu orgiitsel is aile ¢atismasini negatif
yonde etkilemektedir.

H3: Orgiitsel 6grenme kapasitesi is aile ¢atismasini negatif yonde etkilemektedir.

H3a,b: Orgiitsel 6grenme kapasitesinin “yonetim baghligi” ve “sistem bakis acisi”
boyutu is aile ¢atismasini negatif yonde etkilemektedir.

ARASTIRMA YONTEMI
Arastirmanin evreni ve 6rneklemi

Bu ¢aligma teorik bir dnermenin test edilebilmesi amaciyla timdengelim yaklagimini
uygulayan bir calisma olarak ifade edilebilir (Mills ve Gay, 2019). Degiskenler arasindaki
neden ve sonug iliskilerini o6l¢iimlemesi bakimindan da aciklayici bir nitelige sahiptir.
Aciklayic1 caligmalar, arastirma degiskenleri arasindaki neden ve sonug iligkilerinin tespitiyle
belirli bir fenomenin arkasindaki mantigi bulmayi gerektirmektedir (Saunders ve Lewis,
2012). Bu arastirmada ise ¢agri ve operasyon merkezi ¢alisanlarinin siirdiiriilebilir liderlik
algist diizeyi ile iligkili bir tanesi orgiitsel (Orgiitsel 6grenme kapasitesi) bir digeri de bireysel
(is-aile ¢atismasi) farkli iki degisken incelenmektedir.
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Arastirma evrenini Akdeniz Bolgesinde faaliyet gdsteren bir bankaya ait cagri ve
operasyon merkezinde calisan 850 ¢alisan olusturmaktadir. Bu evren dahilinde 6rneklem
sayist belirlenirken su formiil kullanilmistir (Ural ve Kilig, 2013):

3 N.z2. 0%
T (N—=1).HZ + z2.02

n

0,5 standart sapma (o), 0,05 6rneklem hatas1 (H), yilizde 95 giiven araligi (z=1,96) ve
850 evren biiyiikliigii (N) formiilde standardize edildiginde aragtirmada ulagilmasi gerekli
orneklemin 87 kisi oldugu tespit edilmektedir. Cagr1 ve operasyon merkezinde basit tesadiifi
orneklem yontemiyle secilen 200 kisiye anket dagitilmistir. 28 anket eksik dolduruldugu i¢in
kapsam disinda birakilmig, 172 anket degerlendirmeye alinmistir. Dolayisiyla arastirma
kapsamina alinan 172 kisinin evreni temsil yetenegine sahip oldugu ifade edilebilir.

Veri toplama araglar

Arastirmada veri toplama aract olarak anket teknigi kullanilmistir. Arastirmada
kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Ik boliimde katilimcilarm demografik
Ozelliklerine iliskin acik uglu sorular, ikinci boliimde ise katilimcilarin siirdiiriilebilir liderlik,
orgiitsel 6grenme kapasitesi ve is-aile catismasina yonelik algilarina iligkin 6l¢cek maddeleri
yer almaktadir. Arastirma degiskenlerine iliskin 6lgeklerde yer alan ifadelerde 5’11 Likert tipi
Olcek kullanilmistir.

. Siirdiirviilebiliv Liderlik Olgegi: Misirdali Yangil ve Dil Sahin (2019)
tarafindan gelistirilen 6l¢ek 15 ifade ve 4 boyuttan olugsmaktadir. Etik-Sosyal sorumluluk
boyutu ii¢, degisim boyutu ii¢, inovasyon-karlilik boyutu dort ve kiiltiir-insan kaynaklarina
ilgi boyutu da dort ifadeden meydana gelmektedir.

. Orgiitsel Ogrenme Kapasitesi Olgegi: Gomez vd. (2018) tarafindan
gelistirilen, Tiirk¢eye uyarlamasi Kavurmacioglu (2018) tarafindan gerceklestirilen 6lgek 8
ifade ve 2 alt boyuttan olugmaktadir. Yonetim taahhiidii/yonetsel baglilik boyutu bes ve
sistem bakis agis1 boyutu ise ii¢ ifadeden meydana gelmektedir.

. Is-aile catismasi: Katilmcilarm is-aile catismasi belirlemek amaciyla
Netenmeyer vd. (1996) tarafindan gelistirilen is-aile gatigmasi dlgeginden faydalanilmistir.
Tek boyut ve bes ifadeden olusan 6l¢egin Tiirkce uyarlamasi1 Efeoglu (2006) tarafindan
gergeklestirilmistir.

Bununla birlikte veri toplama siirecinden 6nce arastirmaya yonelik icerikler ve anket
formlar1 Mersin Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulundan 29/03/2023-21 sayili
etik yonden uygundur belgesi alinmistir.

ARASTIRMA BULGULARI

Stirdiirtilebilir liderligin orgiitsel 6grenme kapasitesi ve is-aile catismasi lizerindeki
etkilerini tespit edebilmek amaciyla gerceklestirilen arastirmada 172 bireye anket
uygulanmistir. Yapilan tanimlayici analizlere gore, arastirmaya katilan bireylerin %56’sinin
erkek, %63’linlin 24-35 yas araliginda, %54’iiniin evli, %47’inin lisans, %21’inin de
lisanstistii diizeyde egitim gordigl, %51’inin toplamda 1-3 yildir, %40’ 1nin da 4-6 yildir
calistiklar1 ve ilgili kurumda ise %29’unun 1-3 yildir, %33’linlin de 4-6 yildir ¢alistiklar
tespit edilmistir.

Arastirma neticesinde elde edilen veri setinin normal dagilim ozelligi gosterip
gostermedigini tespit edebilmek adina Olgek sorularmin ¢arpiklik ve basiklik degerlerine
bakilmaktadir. S6z konusu sorulardan carpiklik katsayisi -3’ten kiiciik ya da 3’ten biiyiik bir
ifade yoksa veya basiklik katsayis1 -10°dan kii¢iik ya da 10’dan biiyiik bir ifade yoksa veri
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setinin normal dagilim o6zelligi gosterdigi ifade edilmektedir (Kline, 2015). Bu bilgilerden
hareketle 6l¢ek sorulara yonelik ¢arpiklik (en diistik -0.603, en yiiksek 3.172) ve basiklik
(en disiik -1.405, en yiiksek 6.691) katsayilar1 incelendiginde veri setinin normal dagilim
ozelligi gosterdigi gdzlemlenmektedir.

Olgek maddelerinin faktdr analizlerinin yapilabilmesi ve yapisal gegerliliginin
belirlenebilmesi adina, Bartlett Testi (Bartlett test of Sphericitiy) degerlerine ve Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) katsayisina bakilmistir. Bartlet Kiiresellik Testi, korelasyon matrisinde
yer alan iligkilerin faktér analizi yapabilmek adina yeterlilik durumunu belirlemektedir
(Giirbiiz ve Sahin, 2014). KMO katsayist ise 0,5’den biiylik olmalidir ve bu katsay1 ne kadar
bliyiik olursa veri seti faktor analizi yapabilmek adina o denli uygun olacaktir (Kalayci,
2014).

Stirdiirtilebilir liderlik 6lgeginin KMO katsayisinin %88,7 (0,887), Bartlett Kiiresellik
Testi Ki-Kare degerinin ise x* (172)= 2153,511; p<0,05 oldugu tespit edilmistir. Orgiitsel
ogrenme kapasitesi 6lceginin KMO katsayisinin %92,1 (0,921), Bartlett Kiiresellik Testi Ki-
Kare degerinin ise x? (74)= 1064,320; p<0,05 oldugu tespit edilmistir. Son olarak da is-aile
catismasi Olgeginin KMO katsayisinin %79,6 (0,796), Bartlett Kiiresellik Testi Ki-Kare
degerinin ise x? (61)= 1015,800; p<0,05 oldugu tespit edilmistir. Gergeklestirilen Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) sonucunda, siirdiiriilebilir liderlik 6l¢egi faktor yiiklerinin ,46 ile ,87
arasinda oldugu, orgiitsel 6grenme kapasitesi Olcegi faktor yiiklerinin ,38 ile ,79 arasinda
oldugu ve is-aile catismasi Olgegi faktor yiiklerinin de ,62 ile ,88 arasinda oldugu; uyum
iyiligi degerlerinin kabul edilebilir diizeylerde oldugu tespit edilmistir. Faktdr analizi
neticesinde verilerin dlgeklerin yapisi ile uyum sagladigr gozlenmis; siirdiiriilebilir liderlik
Olgeginin dort faktorlii yapisi, orgiitsel 6grenme kapasitesinin iki faktorli yapisi ve ig-aile
catismasi Olceginin tek faktorlii yapist dogrulanmistir.

Ayrica arastirmada kullanilan  6lgeklerin - Cronbach  Alpha  giivenilirlikleri
hesaplanmistir. Yapilan giivenirlik analizi sonucunda siirdiiriilebilir liderlik o6lgegi alt
boyutlarinin Cronbach Alpha giivenilirlik katsayis1 degerlerinin 0,73 ile 0,87 arasinda oldugu,
orgiitsel 6grenme kapasitesi 6lgegi alt boyutlarinin (yonetim taahhiidii ve sistem bakis agis1)
Cronbach Alpha giivenilirlik katsayis1 degerlerinin sirasiyla 0,81 ve 0,88 oldugu ve son olarak
da tek boyut olan is-aile catismasi 6lgegi Cronbach Alpha giivenilirlik katsayist degerinin
0,86 oldugu tespit edilmistir. S6z konusu giivenirlilik degerlerinin 0,70’den yiiksek olmasi,
sosyal bilimler alaninda kabul goéren degerlerin (Akmaz, 2017) {izerine c¢ikildigin1 ve
Olceklerin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Korelasyon ve Regresyon Analizi Sonug¢lari

Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkileri belirleyebilmek adina korelasyon
analizi gergeklestirilmistir (Tablo 1). Siirdiiriilebilir liderlik ile orgiitsel 6grenme kapasitesi
arasinda (r=,267; p<0,05) disiik diizeyde pozitif anlamli iliski goézlemlenmistir. Ayrica
stirdiiriilebilir liderlik 6lgegi alt boyutlarinin da kendi arasinda yaklasik olarak orta diizeyde
anlamli iligkiler tespit edilmistir. Siirdiiriilebilir liderlik ile is-aile ¢atigsmasi arasinda (r=-,202;
p<0,01) ve orgiitsel 6grenme kapasitesi ile is-aile catigmasi arasinda (r=-,051; p<0,01) diistik
diizeyde negatif yonlii anlaml iliski tespit edilmistir.

127



Tablo 1 .
Korelasyon Analizi ile 1lgili Bulgular

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Siirdiiriilebilir Liderlik (1) 1
Etik-Sosyal Sorumluluk (2) A462** 1
Degisim (3) J514**  4ABE** 1
inovasyon-Kéarhhk (4) ,625**  429%*  g52** 1

Kiiltiir- insan Kaynaklarina llgi (5) ,618** ,519** ,268** ,360** 1
Orgiitsel Ogrenme Kapasitesi (6) ,267* ,110* 141* 112* 274* 1

Yonetim Taahhiidii (7) ,341* ,288* ,205* ,299* 173* ,834** 1
Sistem Bakis Acisi (8) ,391* ,262* ,191* ,253* ,224* ,521** ,235* 1
is-Aile Catismasi (9) -,202*%* - 190** - 219** - 125* -,153* -,051* -,176* -171% 1

*p<0,05; **p<0,01, n=172

Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla yapilan regresyon analizi (Tablo 2-3-4)
sonuclar1 agagida tablo olarak sunulmustur.

Tablo 2
Siirdiiriilebilir Liderlik ile Orgiitsel Ogrenme Kapasitesi Degiskenlerine Ait Regresyon Analiz
Sonuclari

B R2 F P Sonucg
Siirdiiriilebilir Liderlik 224 ,054 31.22  ,000** Hj kabul edilmistir.
Etik-Sosyal Sorumluluk (:)rgiitsel ,152 ,042 10.51 ,000**  Hia kabul edilmistir.
Degisim Ogrenme 115 ,039 14.65 ,001** Hip kabul edilmistir.
Inovasyon-Karlilik Kapasitesi 083 ,033 21.92  ,000** Hic kabul edilmistir.
Kiiltiir- Insan Kaynaklarina 1lgi ,102 ,040 18.46  ,002** Hig kabul edilmistir.

Stirdiirtilebilir liderligin Orgiitsel 6grenme kapasitesini pozitif yonde etkiledigi
hipotezini test edebilmek adina gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizi sonuglari
regresyon modelinin istatistiksel agidan anlamli oldugunu gostermektedir (F=31.22; p<.001).
Bireysel anlamlilik testleri incelendiginde, siirdiiriilebilir liderligin Orglitsel 6grenme
kapasitesi tlizerinde istatistiksel acidan anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu
gozlemlenmektedir (Bf=,224; p<.001). Bu durumda Hi hipotezi desteklenmistir. Bununla
birlikte siirdiiriilebilir liderligin “etik-sosyal sorumluluk”, “degisim”, “inovasyon-karlilik” ve
“kiiltiir-insan kaynaklarina ilgi” alt boyutlarinin 6rgiitsel 6grenme kapasitesini pozitif yonde
etkiledigi hipotezini test etmek i¢in yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 kurulan
regresyon modelinin istatistiksel agidan anlamli oldugunu gostermektedir (F=10.51; 14.65;
21.92; 18.46; p<.001). Yine bireysel anlamlilik testleri incelendiginde, stirdiiriilebilir liderlik
alt boyutlarin orgiitsel 6grenme kapasitesi iizerinde istatistiksel agidan anlamli ve pozitif bir
etkisinin oldugu goézlemlenmektedir (B= ,152; ,115; ,083; ,102; p<.001). Bu durumda Hia,
Hib, Hic, Hid hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 3
Siirdiiriilebilir Liderlik ile Is-Aile Catismas: Degiskenlerine Ait Regresyon Analiz Sonuglari

B R2 F P Sonucg
Siirdiiriilebilir Liderlik -,315 143 44,25 ,000**  H2 kabul edilmistir.
Etik-Sosyal Sorumluluk is- Aile -,221 ,098 30,18 ,001**  Haja kabul edilmistir.
Degisim Catismas1 - 276 ,126 41,77 ,001**  Hop kabul edilmistir.
fnovasyon-Kdrltltk -,413 171 51,26 ,000**  Hac kabul edilmistir.
Kiiltiir- Insan Kaynaklarina ilgi -,189 ,095 21,33 ,000**  Had kabul edilmistir.
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Stirdiiriilebilir liderligin ig-aile catigmasini negatif yonde etkiledigi hipotezini test
etmek icin yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 kurulan regresyon modelinin
istatistiksel agidan anlamli oldugunu gostermektedir (F=44,25; p<.001). Bireysel anlamlilik
testleri incelendiginde, siirdiiriilebilir liderligin is-aile ¢atismasi lizerinde istatistiksel acgidan
anlaml1 ve negatif bir etkisinin oldugu gozlemlenmektedir (= -,315; p<.001). Bu durumda H2
hipotezi desteklenmistir. Bununla birlikte siirdiiriilebilir liderligin “etik-sosyal sorumluluk”,
“degisim”, “inovasyon-karlilik” ve “kiiltiir-insan kaynaklarina ilgi” alt boyutlarinin is-aile
catismasin1 negatif yonde etkiledigi hipotezini test etmek i¢in yapilan basit dogrusal
regresyon analizi sonuglar1 kurulan regresyon modelinin istatistiksel agidan anlamli oldugunu
gostermektedir (F=30,15; 41,77; 51,26; 21,33; p<.001). Yine bireysel anlamlilik testleri
incelendiginde, stirdiiriilebilir liderlik alt boyutlarinin is-aile catismasi lizerinde istatistiksel
acidan anlamli ve negatif bir etkisinin oldugu gozlemlenmektedir (B= ,-,221; -,276; -,413; -
,189; p<.001). Bu durumda Hza, Ha2b, Hac, Had hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 2
Orgiitsel Ogrenme Kapasitesi ile Is-Aile Catismasi Degiskenlerine Ait Regresyon Analiz
Sonuclart

B R? F P Sonuc¢
Orgiitsel Ogrenme Kapasitesi is-Aile -124 054 18,76 ,017*  Hskabul edilmistir.
Yonetim Taahhiidii Catismas1  -109 ,037 13.84 ,021* Hsa kabul edilmistir.
Sistem Bakis Acist -100 021 12.31  013*  Hab kabul edilmistir.

Orgiitsel 6grenme kapasitesinin is-aile ¢atismasini negatif yonde etkiledigi hipotezini
test etmek i¢in yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonuglari kurulan regresyon modelinin
istatistiksel agidan anlamli oldugunu gostermektedir (F=18,76; p<.001). Bireysel anlamlilik
testleri incelendiginde, orgiitsel 6grenme kapasitesinin ig-aile ¢atismasi lizerinde istatistiksel
acidan anlaml ve negatif bir etkisinin oldugu gozlemlenmektedir (p= -,124; p<.0,05). Bu
durumda Hs hipotezi desteklenmistir. Bununla birlikte oOrgiitsel 6grenme kapasitesinin
“yonetim taahhiidii” ve “sistem bakis agis1” alt boyutlarinin is-aile catismasini negatif yonde
etkiledigi hipotezini test etmek i¢in yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 kurulan
regresyon modelinin istatistiksel agidan anlamli oldugunu gostermektedir (F=13,84; 12,31
p<.001). Yine bireysel anlamlilik testleri incelendiginde, orgiitsel 6grenme kapasitesi alt
boyutlarinin is-aile catismasi iizerinde istatistiksel agidan anlamli ve negatif bir etkisinin
oldugu gozlemlenmektedir (p=-,109;-,100; p<.0,05). Bu durumda Hsa, Hspn hipotezleri
desteklenmistir.

SONUC

Glinlimiizde bilgiyi elde etmenin ve paylasmanin son derece Onemli oldugu
diisiiniildiiglinde, bilgi toplumunun sorunlarini endiistri toplumunun bakis agistyla ¢6zmenin
miimkiin olmadig1 goriilmektedir. Bu yiizden liderler ge¢cmis donemlerde elde ettikleri
deneyim ve bilgileri islevsel hale getirebilmek i¢in bugiiniin degerler dizisini kullanabilmeli,
gecmis ile bugliniin sentezini yapabilmeli, igerisinde faaliyette bulundugu toplumun
ekonomik, sosyal ve gevresel unsurlarini proaktif bir yaklagim ile ele alabilmelidir.

Diger yandan teknolojinin etkilerini yogun olarak hissettirdigi bilgi ve iletisim ¢aginin
yasamda yarattig1 6nlenemez ve hizli degisim, bireylere orgiitler adina son derece dnemli bir
kaynak roliinii vermektedir. Orgiitler adina énemi yadsmamaz bir unsur olan insanin, drgiit
icerisindeki  gelisiminin, etkinliginin saglanabilmesi ve Ogrenme gereksinimlerinin
karsilanmasi arastirmacilarin tizerinde dikkatle durdugu konularin basinda gelmektedir.
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Bu arastirmada siirdiiriilebilir liderligin oOrgiitsel 6grenme kapasitesi ve is-aile
catismasi tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu amagla Akdeniz Bolgesinde faaliyet gdsteren bir
bankanin ¢agri ve operasyon merkezinde gorev yapan ¢alisanlardan veri toplanmis ve analiz
edilmistir. Aragtirma bulgulari, siirdiiriilebilir liderlik ve alt boyutlarmin orgiitsel 6grenme
kapasitesi lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ayni sekilde
stirdiiriilebilir liderlik ve alt boyutlarinin is-aile ¢atigsmasi iizerinde negatif bir etkiye sahip
oldugu da tespit edilmistir. Bununla birlikte orgiitsel 6grenme kapasitesi ve alt boyutlarinin da
ig-aile ¢atismasi lizerinde negatif bir etkiye sahip oldugu gézlemlenmistir.

flgili alan yazin incelendiginde siirdiiriilebilir liderlik, drgiitsel 6grenme kapasitesi ve
is aile catismasi degiskenlerini birlikte ele alan, de§iskenler arasi iliski ve etkiyi incelemeye
yonelik gergeklestirilmis herhangi bir ¢alismaya rastlanilmamis olup, bu durum dolayisiyla
calismanin 6zgiin yanini da ortaya koymaktadir.

Arastirma sonuglart genel liderlik teorileri baglaminda degerlendirildiginde; is-aile
catigmast ve Orgiitsel 0grenme kapasitesi denkleminde sinirli sayida c¢alisma mevcuttur.
Liderlik ve lider destegi ile is-aile ¢atigmasi arasindaki iliski ve etkiyi ele alan arastirmalar
incelendiginde (Celik ve Turung, 2010; Frye ve Breaugh, 2004; Hammer ve ark., 2011;
Kossek ve ark., 2011) pozitif nitelikli liderlik ve lider desteginin is-aile catismasini negatif ve
anlaml olarak etkiledigi gozlemlenmektedir. Bununla birlikte, Waruwu vd., (2020); Lashari
vd., (2020); Abbasi ve Zamani (2013); Hsiao ve Chang (2011); Singh (2008) ise yaptiklari
calismalarda, doniisiimcli liderligin Orgiitsel O0grenme kapasitesini ve Orgiitsel yenilik
kapasitesi lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir.

Unutulmamasi gereken nokta ise orgiitsel 6grenme ve Orgiitsel 6grenme kapasitesinin
artirllmasi noktasinda Orgiitte mihenk tasi gorevi goren calisanlarin is ve aile yasamlarinda
catisma yasamamalari, is ve aile arasinda denge kurmalari, bireysel amaglari orgiitsel
amaglarla uyumlastirmalar1 ve denge pozisyonunda orgiitsel verimlilik, etkinlik ve
performans adina maksimum c¢aba sarf etmeleri gerekliligidir. Diger bir ifade ile orgiitsel
o0grenme kapasitesinin ¢aligan unsuru goz ardi edilerek arttirilamayacagi, orgiitlerin degisip
Ogrenme siirecine girerken ve Orgiitsel diizeyde 6grenme kapasitelerini arttirirken géz oniinde
bulundurmalari gereken unsurun is aile catismasinin yasanmamast oldugudur.

Ilerleyen siireclerde gerceklestirilecek arastirmalarda farkli algi veya davranis
degiskenleri ile alakali olgulart bagdastirabilmek suretiyle bu tutumlarin neden veya
sonuclarini belirlemeleri ve ¢6ziim Onerileri sunmalar1 Onerilmektedir. Bu arastirmada sadece
bagimsiz degiskenin (siirdiiriilebilir liderlik) bagimli degiskenler (orgiitsel Ogrenme
kapasitesi, is-aile ¢atismasi) lizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma modeline araci1 ve
diizenleyici degiskenler eklenerek mediatér ve moderatér degiskenler test edilebilir.
Aragtirmanin bir diger kisit1 ise, kesitsel bir Ozellik sergilemesidir. Degiskenler arasi
nedensellik iligkilerinin daha net bir sekilde ortaya konulabilmesi igin ileriki siire¢lerde
calismalarin boylamsal bir tasarimla kurgulanmasi 6nerilmektedir. Tiim bunlara ilaveten
hizmet sektoriinde gorev yapan bireyler lizerinde gergeklestirilen bu ¢aligmanin ¢iktilar
Akdeniz Bolgesinde faaliyet gdsteren bir bankanin ¢agri ve operasyon merkezi ¢alisanlari ile
siirhidir. Diger sektor ve orneklemler aragtirmaya dahil edilmemistir. Dolayisiyla arastirma
sonuclarinin diger sektor calisanlar1 ve genis Orneklem kitleleri acisindan bir genelleme
iddiast bulunmamaktadir. Gelecekteki arastirmacilar stirdiiriilebilir liderlik algisinin
dogurmas1 muhtemel sonuclarini ¢esitli sektor ve endiistriler bazinda ele alabilir ve bu sektor
ve endiistrilerde yeterli 6rnekleme ulagsmak suretiyle farkliliklar: ortaya koyabilirler.
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OZET: Tarim, insanlarin ihtiyag¢ duydugu temel gidalari iireterek yasamlarini siirdiirmelerine yardimci
olmaktadir. Kiiresel ekonominin en kritik sektorlerinden biri olan tarim, ekonomik kalkinmanin da yapitagim
olusturmaktadir. Tarimsal pazarlama, ¢iftgiler tarafindan {iretilen iriinlerin, g¢iftliklerden nihai tiiketicilere
taginmasinda yer alan tiim iglemleri ve bunlar yiiriiten kurumlar1 ve kisileri kapsamaktadir. Tarimsal pazarlama,
ilk tarimsal tiretim noktasindan nihai tiiketicinin eline gecene kadar {iriin/ hizmet akiginda yer alan tiim ticari
faaliyetlerdir. Tarimsal pazarlama, tarim sektoriiniin biiylimesinin ana itici giliciidiir. Tarimsal pazarlama,
igsizligin azaltilmasi, ¢iftlik gelirlerinde artig, tarima dayali endiistrilerin bilylimesi, yurti¢i ve yurtdis1 pazarlara
erisimi genisletme gibi bir¢ok avantaj saglamaktadir. Bu calisma tarimsal pazarlama icin genig bir teorik bir
cergeve olusturmaya odaklanmaktadir. Ayrica, ¢aligma, tarimsal pazarlamanin faydalari, tarimsal pazarlamada
karsilagilan zorluklar ve tarimsal pazarlama stratejilerini de inceleyerek pazarlama yoneticilerine ve kamu
yetkililerine ilgili kararlar1 alirken yardimci olmay1 hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: Tarim, tarimsal pazarlama, tarimsal pazarlama stratejileri

ABSTRACT: Agriculture helps people survive by producing the basic foods they need. Agriculture, one of the
most critical sectors of the global economy, is also the building block of economic development. Agricultural
marketing encompasses all the operations involved in the transport of products produced by farmers from farms
to final consumers, and the institutions and individuals who carry out them. Agricultural marketing is all
commercial activities in the product/service flow from the first agricultural production point to the final
consumer. Agricultural marketing is the main driver of the growth of the agricultural sector. Agricultural
marketing provides many advantages such as reducing unemployment, increasing farm income, growing agro-
based industries, expanding access to domestic and international markets. This study focuses on establishing a
broad theoretical framework for agricultural marketing. In addition, the study aims to assist marketing managers
and public authorities in making relevant decisions by examining the benefits of agricultural marketing, the
challenges faced in agricultural marketing, and agricultural marketing strategies

Keywords: Agriculture, agricultural marketing, agricultural marketing strategies

GIRIS

Tarim, insan yasamin siirdiirmek ve ekonomik kazang saglamak i¢in dogal kaynaklar1
yetistirme uygulamasidir. Uriin ekme ve hayvan yetistirme ile ilgili yaraticihigi, hayal giiciinii
ve beceriyi modern iiretim yontemleri ve yeni teknolojilerle birlestirir. Tarim ayn1 zamanda
kiiresel ekonomiye emtia (tahil, siit Giriinleri, yakit icin hammaddeler vb.) saglayan bir istir
(https://online.maryville.edu/, 2022). Philip Kotler, pazarlamay1, bireylerin ve gruplarin
ihtiya¢c duyduklar1 ve istediklerini degerli iirlinler yaratarak, sunarak ve baskalariyla degis
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tokus ederek elde ettikleri sosyal ve yonetsel bir siire¢ olarak tanimlamaktadir (Akhmadi,
2018, s. 284). Pazarlama, bireysel ve orgiitsel amaclar1 tatmin eden miibadele yaratmak icin
tirtin/ hizmetlerin fiyatlandirilmasini, tutundurulmasimi ve dagitimmi planlama ve yiiriitme
stirecidir. Pazarlama, iki taraf arasinda iiriin ve hizmet aligsverisidir (Girma ve Abebe, 2019, s.
12).

Tarimsal pazarlama kavrami, tarim ve pazarlama olarak iki kavramdan olusmaktadir.
Tarimsal pazarlama, ciftlik girdilerini ve g¢iftliklerden tiiketicilere giden tarimsal iirlinleri
tedarik eden ciftcilerle ilgili tiim faaliyetlerin, kurumlarin ve politikalarin incelenmesidir
(https://agribusinessedu.com/,  2022). Tarimsal pazarlama, bir tarimsal {riiniin ¢iftlikten
tilketiciye tasinmasiyla ilgili hizmetleri kapsar. Bunu hizmetler arasinda, iiretimin
planlanmasi, yetistirme ve hasat, siniflandirma, paketleme, nakliye, depolama, tarimsal gida
isleme, dagitim, reklam ve satig gibi birbiriyle baglantili ¢ok sayida faaliyet yer almaktadir
(Rajendran ve Karthikesan, 2014, s. 159). Tarimsal pazarlama son elli yilda garpici bir
sekilde degismistir. Bu degisimin ana nedenleri, sehirlesme ve gelir seviyelerindeki artis, uzak
ve denizasirt pazarlarla baglantilarin artmasi ve devlet miidahalesinin bi¢cim ve derecesindeki
degisikliklerdir (Acharya, 2006, s. 2).

2020 yilinda, tarim arazilerinin kullanimi 4,74 milyar hektara ulasirken, toplam
kiiresel tarimsal tiretimin degeri 4 trilyon $’a yaklagmistir (Wunsch, 2022a). 2020'de Cin,
193,5 milyar $ ile diinyanin 6nde gelen tarim {irlinleri ithalatgisidir. Cin’i, ABD ve Almanya
izlemektedir (Wunsch, 2022b). ABD’nin tarim {irlinleri ihracati 2020 yilinda 147,9 milyar
$’dir. Bir sonraki en biiyiik tarim triinleri ihracat¢isi ise Hollanda olmustur. Brezilya, Cin ve
Almanya sirasiyla 85, 79,5 ve 67 milyar ABD $ degerinde tarim firlinleri ihrag¢ etmistir
(Wunsch, 2022¢). Ote yandan, Tiirkiye, tarim ekonomisi acgisindan Avrupa'min ikinci,
diinyanin dokuzuncu biiyiik tilkesidir; OECD iilkeleri arasinda en biiyiik 2. tarim ekonomisine
sahiptir. Tiirkiye’de 23,2 milyon hektar tarim arazisi ve 5,1 milyon hektar ekilebilir arazi
bulunmaktadir. Toplam tarim triinleri ihracati, yaklasik 17.7 milyar $, ithalati ise 12.7 milyar
$’dir. Tarimsal GSYIH ise yaklasik 43,2 milyar $’dir (https:/eraiturkey.com/ , 2020).

Tarim piyasalari, ekonomik kalkinma siirecinde c¢ok kritik bir rol oynamaktadir
(Barrett ve Mutambatsere, 2008, s.10). Gida ve tarim pazarlari, tiiketicilerin segeneklerini
genisletmekte ve ciftciler icin tesvikler yaratmaktadir (https://www.fao.org/ ,  2022a).
Tarimsal pazarlama, sadece verimliligi ve tliketimi artirmak icin degil, ayni zamanda
ekonomik biiylimeyi hizlandirmak i¢in de dnemlidir ve tarimsal gelismenin en giiclii ¢arpani
olarak adlandirilmaktadir. Tarimsal pazarlama sistemi, tarim ve tarim dis1 sektorler arasinda
bir kanal olusturmakta (https://agribusinessedu.com/ , 2022) ve sanayicilere hammadde
saglamaktadir. Tarimsal pazarlama, i¢ pazarlarin biiylimesi i¢in firsat yaratmaktadir. Bir
iilkenin talebini asan pazarlanabilir fazla bulundugunda da uluslararasi pazarlarin
genigslemesine  yardimct  olmakta ve  Onemli miktarda doviz = getirmektedir
(https://www.brainkart.com/, 2016). Ote yandan, tarim iiriinleri farkli iklim kosullarindan
etkilenir ve ¢cok ¢abuk bozulabilir. Bu nedenle, zamaninda satilamamas1 hasat israfina neden
olur. Bosa giden tiim hasat, bir toprak, su, iscilik, depolama maliyetini temsil eder
(https://www.marketing-schools.org/ , 2020). Bu durum da, tarimsal pazarlamanin iilkeler
icin 6nemine isaret eden bir diger etkendir.

Tarimsal pazarlama kooperatifleri, Amerika Birlesik Devletleri'nde, 1810'larin
baslarinda kurulmaya baslanmistir. Diinya c¢apindaki kooperatif hareketi, 1800'lerin
sonlarda Britanya Imparatorlugu'nun genislemesiyle énemli bir destek almistir (Buccola,
2014). USDA'nin Tarimsal Pazarlama Hizmeti (AMS), kalite ve simnif standartlarinin
gelistirilmesi i¢in pazar bilgileri ve ortak terminoloji saglamak amaciyla 1915'te baslamistir
(Walsh, 2022). Tarimsal pazarlama, 1950'lerden bu yana genel pazarlama teorisindeki
gelismeleri yalnizca sinirht bir sekilde oOziimsemisken, pazar yapisi analizi, pazarlama
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verimliligi ¢aligmalari, bolgesel ve mekansal analiz, ekonomik talep analizi ve fiyat analizi
gibi alanlarda Onemli Ol¢iide genislemistir. Bain'in Industrial organizaton (1968) kitab,
tarimsal pazarlarda organizasyon ve rekabeti analiz etmek i¢in teorik bir temel olmustur
(Meulenberg, 1986, s. 305).

Son yillarda birgok gelismekte olan iilkede tarimsal pazarlama konularina olan ilgi
yeniden canlanmistir (Shilpi ve Umali-Deininger, 2008, s. 291) ancak literatiirde tarimsal
pazarlamayla ilgili yapilan ¢aligmalar yeterli degildir ve bu alanda ¢ok daha fazla arastirmaya
ihtiyac vardir. Bu ¢alisma, tarimsal pazarlama i¢in genis bir teorik bir ¢erceve olusturmaya
odaklanmaktadir. Ayrica, ¢alisma, tarimsal pazarlamanin faydalari, tarimsal pazarlamada
karsilasilan zorluklar ve tarimsal pazarlama stratejilerini de inceleyerek pazarlama
yoneticilerine ve kamu yetkililerine ilgili kararlar1 alirken yardimci olmay1 hedeflemektedir.
Bu amagla oncelikle tarimsal pazarlama literatiirii ve tarimsal pazarlama kavrami incelenmis,
ardindan tarimsal pazarlamanin faydalar1 ve tarimsal pazarlamada karsilasilan zorluklar
anlatildiktan sonra ¢aligsma, tarimsal pazarlama stratejilerinden bahsedilerek sonlandirilmistir.

Tarimsal Pazarlama Literatiirii

Tarim sektorii, diger tiim endiistrilerin faaliyetlerini tanimladigi i¢in her ekonominin
temel tasidir. Tarim genisledik¢e ekonomi bir biitiin olarak genisler ve hem kirsal hem de
kentsel alanlarda yoksullugun ortadan kaldirilmasim1i  hizlandirir  (Saravanan  ve
Maruthamuthu, 2021, s. 1). Fafchamps vd. (2005), tarimsal ticarete girisi kisitlama
politikalarinin yararli olmadig1r sonucuna varmustir. Hiikiimetler bunun yerine tarimsal
pazarlar1 yiikseltmek i¢in teknolojik ve kurumsal yeniliklere odaklanmalidir. Lu (2002), ana
mahsullerin liretiminin hem piyasa hem de kota fiyatlarindan 6nemli Olgiide etkilendigini
bulmustur. Nispeten yiiksek kota, pazar fiyatlarimin iiretim iizerindeki etkisini azaltirken,
rakip Uriinler arasindaki nispi fiyat degisiklikleri, girdiler sabitse ¢iftgilerin ekim tercihlerinin
degismesine yol agacaktir. Britz ve Delzeit (2013), biyogaz iiretiminin, fiyatlar ve miktarlar
acisindan kiiresel tarim pazarlari lizerinde 6nemli etkilere sahip olacak kadar biiyiik oldugunu
bulmustur.

Pathak (2009), tarimdaki biiyiimenin {riinlerinin biiyiimesine bagli oldugunu
bulmustur (akt. Vadivel ve Vimal, 2022). Janda (2013), iireticiye yonelik tesviki artirmak,
daha ytiiksek tiretim ve daha iyi getiri elde etmek i¢in etkin bir tarimsal pazarlama sisteminin
Oonemini vurgulamaktadir. Srivastava vd. (2021), tarimsal iiriin pazarlamasinin ¢iftgiler,
aracilar, arastirmacilar ve yoneticiler birlikte calisirsa verimli/yararli olabilecegini
savunmaktadir. Ayrica, ¢iftgilere yardimer olacak yenilik¢i ve yaratici yontemleri igeren
sistematik tarimsal pazarlama stratejileri ve pazar bilin¢lendirme programlar1 uygulamaya
konmalidir. Tagar (2014), zayif altyapr ve pazarlama tesislerinin, kalkinma planlarindaki
yanlis yonetimin, diislik ciftci okuryazarliginin tarimsal pazarlamanin 6niindeki en 6nemli
engeller oldugunu bulmustur. Bomble ve Mote (2021) calismasimin sonuglari, ¢ift¢ilerin
karsilagtigi en biiyiik zorlugun, iiretim maliyeti ve ekime iliskin bilgi oldugunu
gostermektedir. Ciftcilerin tarimla ilgili bilgi ihtiyacin1 karsilamak icin her kdy diizeyinde
bilinglendirme kampanyalar1 yapilmalidir.

Thakur vd. (2021), calismasinin sonuglari, yerel pazarlamaya yoOnelik asiri
diizenlemeler, pazarlama maliyetlerinin, risklerin ve belirsizligin artmasina neden oldugunu
gostermektedir. Daha yiiksek biiyiime elde etmek ve sektorii uzun vadeli siirdiiriilebilir
bliylime yoriingesine tasimak i¢in tarimda piyasa reformlarinin gergeklestirilmesi
gerekmektedir. Shehu ve Doko (2022), tarimsal pazarlamanin ekonomik basarinin
stirekliliginde 6nemli bir role sahip oldugunu bulmustur. Srujana vd. (2022), derecelendirme
ve stantizasyonun, pazarlamayi1 kolaylastirdigini, ¢iftgilere daha yiiksek fiyatlar getirdigini,
ciftcinin kolay finansman, depolama tesisleri ve pazar bilgisi almasin1 miimkiin kildigini iddia
etmektedir Champika ve Abeywickrama (2014), sozlesmeli ¢iftgilik — sistemini

136



benimseyenlerin, benimsemeyenlere gore yaklasik iki kat daha fazla tarimsal gelir elde
ettigini ortaya koymustur. Ayrica, dikey olarak i1yi entegre deger zinciri yonetimi, ¢iftciler ve
alicilar arasindaki karsilikli giiven ve alicilar i¢in garantili bir pazarin varligi, sistemin basarisi
i¢cin temel faktorlerdir.

Tarimsal Pazarlama Kavram

Tarim, ¢ift¢ilik uygulamasi veya isidir (https://dictionary.cambridge.org/ , 2022). Bir
baska ifadede tarim, topragi isleme, ekin yetistirme ve hayvan yetistirme sanati ve bilimidir
(https://education.nationalgeographic.org/ , 2022). Genel pazarlama teorisi ile bir disiplin
olarak tarimsal pazarlama arasindaki uyum savag onceki erken donemlere kadar benzerdir.
Bu, pazarlamanin ilk tanimlarindan da ortaya c¢ikmaktadir. Pazarlama, {iriin/ hizmetlerin
miilkiyetinde transferleri etkileyen ve bunlarin fiziksel dagitimini saglayan ¢abalar veya iiriin/
hizmetlerin degis tokus edildigi ve degerlerinin parasal olarak belirlendigi ekonomik siirectir.
Tarimsal pazarlama, ilk tarimsal iiretim noktasindan nihai tiiketicinin eline gegene kadar iiriin/
hizmet akisinda yer alan tiim ticari faaliyetlerdir (Meulenberg, 1986, s. 302). Savas sonrasi
donemde, tarimsal pazarlamanin, pazarlamanin kullandigi multidisipliner yaklagimi
kullanmay1p, bireyselligini devam ettirmesinin nedeni olarak iki baskin goriis ortaya
¢ikmaktadir (Siskos vd., 2001, s. 16):

* Tarimsal pazarlama, esasen devlet miidahalesi ile ilgili bir politika konusu olarak
gelistirilirken, pazarlama esas olarak isletme kararlar1 ve hedefleriyle ilgilidir.

* Cifteiligin yapisi, bireysel ¢ift¢ilerin nihai tiiketici ile cok az temasa sahip oldugu ve
tarimsal pazarlama karmasini yonetmek icin sinirl bir kapasite ile karakterize edilen binlerce
kiiciik isletmeden olusmaktadir.

20. yiizyilin biiyiik bir bdliimiinde, diinya capinda, Ozellikle gelismekte olan
iilkelerdeki hiikiimetler, tarimsal emtia piyasalarina miidahale etmistir. 1960'larin basinda,
neredeyse tiim gelismekte olan {ilkeler, tarimsal pazar segmentlerinden en az birinde (liretim,
ulasim, pazarlama, ihracat) kamu tarafindan onaylanmis tekele sahiptir (Giuliano ve Scalise,
2009, s. 1). Teknolojik ilerleme, giibrelerin ve bdcek ilaglarinin kullanimi, ¢iftlik
mekanizasyonu, ciftlik iiretiminde oOnemli bir artisa ve sonu¢ olarak daha biiyiik bir
pazarlanabilir fazlaya yol agmustir. Iyilesen iiretime, artan sehirlesme, gelir, degisen yasam
tarzi ve beslenme aliskanliklar1 ve denizasir1 pazarla artan baglar eslik etmektedir. Bugiin
tiketiciler, gidanin iretildigi kirsal alanlarla siirli degildir. Ayrica, islenmis veya yari
islenmis gida {riinlerine yonelik artan talep, ham tarimsal {irlinlerde katma deger
gerektirmektedir. Bu gelismeler, gida iiriinlerinin iireticiden tiiketiciye katma degerli {irlinler
seklinde hareket etmesini gerektirmektedir (Srivastava, 2022, s. 1). Tarimsal pazarlama, en
genis anlamiyla, cift¢iler tarafindan ftretilen ¢iftlik {iriinleri ile bu drilinlerin iiretiminde
kullanilan tarimsal girdilerin satigin1 ifade etmektedir. Tarimsal pazarlama, terimi hem iirlin
hem de girdi pazarlamasini kapsamaktadir (https://agribusinessedu.com/ , 2022).

Tarimsal pazarlama, g¢iftlik, bahgecilik ve diger ilgili iirinlerden olusan tarimsal
tirtinlerin treticiden tiikketiciye aktarilmasinda yer alan ticari islevler olarak tanimlanabilir.
(Vadivelu ve Kiran, 2013, s. 109). Tarimsal pazarlama, tarimsal iriiniin zaman (depolama),
yer (nakliye), bicim (isleme) yoluyla iireticiden tiiketiciye tasinmasi ve ¢esitli pazarlama
kanallarinda miilkiyetin aktarilmasi ile ilgili tiim faaliyetleri igerir (Shakeel-Ul-Rehman ve
ark., 2012, s. 69). Benzer sekilde, Rajendran ve Karthikesan (2014, s. 160), tarimsal
pazarlamay1, satilabilir bir ¢iftlik {irlinii tiretme karar1 ile baslayan ve teknik ve ekonomik
hususlara dayali, hasat oncesi ve sonrasi iglemleri, montaji, tasnifi, depolamayi, ulagim ve
dagitim iceren bir siire¢ olarak tanimlamaktadir.

Dar anlamda, tarimsal pazarlarin roli, iirlinleri kaynaklardan tiiketicilere ulastirmaktir.
Ancak, genis anlamda, rolleri, makroekonomik sinyalleri iiretici firmalara iletmeye, lireticilere
tarimsal gida iiretiminde arzu edilen biiyiimeyi elde etmeleri i¢in tesvikler saglamaya,
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tireticilerin ve tiliketicilerin refahin1 artirmaya, talep ve arzi dengeleme ve iiretim ve dagitim
sistemlerinde kaynaklarin verimli kullanimini tesvik etmeye kadar uzanir. Bu nedenle,
tarimsal piyasa politikalari, kalkinma politikalarinin ayrilmaz bir parcasidir (Chand, 2012, s.
53). Tarmm ayrica dogrudan ve dolayli olarak gayri safi yurti¢i hasilasina (GSYIH) katkida
bulunarak ekonomik kalkinmayi da etkiler. Bunu ciftlik {iretimi, ormancilik, balike¢ilik
faaliyetleri, tekstil fabrikalar1 ve tiriinleri, giyim ve yiyecek ve igecek satisi, hizmet ve imalat
yoluyla yapmaktadir (https://online.maryville.edu/ , 2022). Bununla birlikte, tarimsal
ticarilesme, gecimlik iiretimden, piyasa islemlerine yonelik, giderek daha karmasik hale gelen
bir iiretim ve tiikketim sistemine gecis anlamina gelmektedir. Bu, ayn1 zamanda, iiriin se¢imi
ve girdi kullanim kararlariin, kar maksimizasyonu ilkelerine dayandigini da ima etmektedir.
Ticarilestirme, girdi ve ¢ikt1 pazarlar1 arasindaki dikey baglantilar1 giiglendirir (Olwande ve
ark., 2015, s. 22).

Tarim, kiiresel ekonominin en kritik sektorlerinden biridir. Tarimsal pazarlama tiirleri,
temelde, toptan, perakende ve terminal pazarlar olarak {ic boliime ayrilabilir. Toptan satis,
bliylik miktarlarda mallarin son tiiketici olmayan perakendecilere, endiistriyel, ticari veya
diger profesyonel isletmelere satildigi bir dagitim kanalidir. Terminal pazari, genellikle bir
metropol bolgesinde, mallar i¢in bir montaj ve ticaret yeri olarak hizmet veren, dnde gelen
yerlerdir. Tarim tirlinleri i¢in terminal pazarlar1 genellikle biiyiik ulasim merkezlerinde veya
yakinindadir. Bu pazarlar, ciftcilerin {irlinlerini yerel ve uluslararasi alicilara satmalarina
olanak tanir (https://www.avirtech.co/ , 2022). Tarimsal pazarlama sistemi, tarim ve tarim
dis1 sektorler arasinda bir baglant1 gorevi gormektedir. Tarimsal pazarlamanin kapsami sadece
nihai tarimsal iirtinlerle smirli degildir. Ayrica, giftgilere tarimsal girdilerin (faktorlerin)
arzina da odaklanir (Srivastava, 2022, s. 1-2). Rosson (1974), tarim ve gida pazarlama
sistemlerini 4 ana alt sistemden olusan bir sistem olarak tasavvur etmektedir: Uretim,
dagitim, tiiketim ve diizenleyici (Sekil-1). Gida ve tarimi birbirine baglayan faaliyetler
zincirindeki kilit oyuncular ¢iftci (veya balik¢ilar gibi diger iireticiler), aracilar, gida
isleyicileri ve tiiketicilerdir (https://www.fao.org/, 2022b):

Sekil 1
Tarmimsal Pazarlama Alt Sistemleri

* Tiketiciler * Merkezi,

bolgesel ve
yerel yonetim

Tiiketim alt
sistemi

Diizenleyici
alt sistem

Uretim alt
sistemi

Dagitum alt
sistemi

« Ciftciler,

* Tiiccarlar, toptan
balilgilarvb.

sat1§ magazalar,
perakendeciler

)

Kaynak: https://www.fao.org/, 2022b.

(

Tiirkiye’de tarim, bereketli ve ekilebilir topraklar1 ve elverisli iklimi sayesinde her
zaman giiclii ve gelisen bir sektor olmustur. Tiirkiye'de tarim sektoriiniin gili¢lii olmasinin bir
diger nedeni de dinamik, genc ve vasifh isgiicii ile devletin gii¢lii tegvikleridir. Tiirkiye'nin
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endiistriyel ve ticari altyapisi oldukga gelismistir ve Asya ve Avrupamin ortasindaki
miikemmel konumu ve bolgesel pazarlara kolay erisimi sayesinde diinya tarim-gida devlerinin
coguna ev sahipligi yapmaktadir (https://eraiturkey.com/ , 2020). Ote yandan, tarim
{iriinlerinin pazarlanmasinda c¢ok fazla dzgiilliik mevcuttur. Uretim ve tiiketim arasinda bir
zaman aralig1 bulunur. Teknolojik gelismeler, tiretim siirecinin belirli bir oranda kisalmasina
olanak saglasa da, tarimda tliretim dongiisii sirasinda nihai iirtin arz hacmini ve kalitesini
talepteki degisimlere gore ayarlamak miimkiin olmamaktadir. Tarim iireticilerinin ¢ogunlugu
birka¢ yerde yogunlasirken tiiketiciler ise ¢ok sayida bolgeye dagilmistir. Tarimsal iklim
kosullarindaki farkliliklar nedeniyle tiim firlinler tiim tarim arazilerinde diretilemez. Bu
nedenle, bazi liriinlerin uzak tireticilerden tiiketicilere tagsinmasi yiiksek dagitim maliyetlerine
neden olur (Petkovic ve Uzar, 2020: 104). Ote yandan, tarim sektdrii, onu imalat sektdriinden
ayiran alt1 benzersiz nitelige sahiptir (https://agribusinessedu.com/, 2022) :

(1) Ciftlik drtinlerinin ¢ogu dogast geregi g¢abuk bozulur. Bozulabilir olmalari
nedeniyle tireticiler, ¢iftlikte yetistirilen {irtinleri i¢in bir rezerv fiyat belirlemekte zorlanirlar.

(i) Ciftlik trtinleri, mevsimseldir, belirli bir sezonda {iretilir ve tiim yil boyunca
iretilemez.

(ii1) Cogu ciftlik {irlinii, tagimay1 ve depolamay1 zor ve pahali hale getiren hacimli bir
yapiya sahiptir.

(iv) Tarim iriinleri, siniflandirma ve standartlart zorlastiran genis bir kalite
yelpazesine sahiptir.

(v) Tarimsal tiretim dogal kosullara bagli oldugundan, tarimsal iiriin arzi 6ngériilemez
ve diizensizdir.

(vi) Ciftlik iiriinleri iilkenin her yerinde iiretilebilirken, iireticilerin ¢ogu KOBI’lerdir.
Bu, tedarik tahminini karmasiklastirmaktadir.

Tarimsal Pazarlamanin Faydalan

Yaklasik bir asir once, ciftciler, ayn1 kdyde veya yakin yerlerde, ¢ogunlukla kendi
tilketimi veya bagkalariyla degis tokus icin gida iriinleri liretmektedir. Ancak artik {liretim
ortami, ticarilesmeye dogru 6nemli Ol¢lide degismistir (Srivastava, 2022, s. 1). Tarimsal
pazarlama, iretimden hasat sonrasi islemlere kadar olan siireci igerir. Ciftgilerin pazara
katilimi, ticarilesmeye baslamalarinin ve pazar odakli tarimi takip etmelerinin baglangi¢
noktasidir. Ciftgiler i¢in pazar erisimi yaratmak, iiriin bozulmalarinin iistesinden gelmek,
tilkketicilerin talebini karsilamak ve {ireticilerin kar artigini artirmak i¢in ¢ok Onemlidir.
Tarimsal tirtinlerin pazarlanmasi, ekonomisi tarima dayali olan her iilke i¢in ekonomik
kalkinmay1 beraberinde getirir (Girma ve Abebe, 2019, s. 12). Gillespie vd. (2007, s. 79),
ciftci pazarlarinin yerel gida sistemlerini yeniden insa etmek i¢in kilit taglar1 oldugunu iddia
etmektedir. Cift¢i pazarlari, kurumsal ¢esitlendirmeyi ve is gelistirmeyi, daha genis tabanli
miisteri ilgisi ve taahhiidii olusturmak i¢in ¢cok Onemli siirecleri tesvik edebilir; yerel gida
tiretimiyle ilgili kamu bilincini gelistirebilir. Buna ek olarak, ¢ift¢i pazarlari, yerel gida
aglarinin ve iligkilerinin yogunlugunu artiran, yerel gida pazarlarinin erisimini genisletmek
icin 6nemli bir gelisme saglayan is kulucka merkezleri olarak hizmet edebilir.

Tarim, gida, yem ve lif iiretimi, islenmesi, pazarlanmasi, dagitimi, kullanimi ve ticareti
ile ilgili faaliyetleri icermektedir. Bu tanim, tarimsal kalkinma stratejisinin yalnizca giftgileri
degil, ayn1 zamanda pazarlama ve ticaret alanlarini da etkiledigini vurgulamaktadir. Tarimin
giiclendirilmesi, kirsal yoksulluk, gida giivensizligi, igsizlik ve dogal kaynaklarin
stirdiirtilebilirligi gibi zorluklarla yiizlesmek igin kritik 6neme sahiptir (Acharya, 2006, s. 1).
Etkili bir tarimsal pazarlama sistemi, kaynak kullanimini ve ¢ikt1 yonetimini optimize eder;
aracilarin sayisim1 azaltarak veya pazarlama hizmetleri ve bunlarin ¢iftlik iriinlerinin
pazarlanmasinda kullandiklar1 yanlis uygulamalara iligkin komisyonlar1 sinirlayarak, ciftgiler
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icin daha iyi gelir seviyeleri saglar (https://agribusinessedu.com/, 2022). Liefert ve Swinnen
(2002, s. 3), tarim reformunun temel amacinin tretimi degil, verimliligi artirmak ve tiretim
maliyetlerini azaltmak olmasi gerektigini belirtmektedir. Verimlilik artis1, tiretim maliyetlerini
diisiirerek, iiretim kapasitesini arttiracak ve yurt i¢i liretimi diinya pazarinda daha rekabetci bir
hale getirecektir. Nyoro (2002, s. 2), tarimsal iiretkenlik artiginin, pazarlama sistemlerindeki
verimlilik artisiyla yakindan baglantili oldugunu savunmaktadir. Ciftgilerin iiretkenligini
artiran girdilere ve liretim yOntemlerine yapilan yatirim tesvikleri, girdiler, kredi ve ¢ikt
piyasalarindaki islem maliyetlerinin ve takas risklerinin azaltilmasina baghdir.

Tarim iriinlerinin satisindan elde edilen getiri, yoksullugu ve gida giivensizligini
azaltmak icin cok Onemlidir. Bilgi iletisim teknolojilerinin (ICT) tarim sektoriinde
kullanilmast modernlesme ve tarimin ekonomik kalkinmaya katkisini artirmak i¢in yeni bir
firsattir. ICT, ciftgilerin piyasaya katilimini artirma giicline sahiptir. Bilgi ve iletisim
teknolojileri yoluyla bilgi dagitimi, ciftcilerin ¢iftlik tirlinlerinin satig yeri, zamani ve miktari
hakkinda bilingli kararlar vermelerine yardime1 olur (Girma ve Abebe, 2019, s. 14). Tiirkiye,
diinyanin en biiyiik 7. tarim ireticisidir ve 2018 yilinda 190'dan fazla {ilkeye 1800 ¢esit iiriin
ihrag ederek 17,7 milyar $ gelir elde etmistir. Tarimsal {iretimde teknolojinin etkisinin Covid-
19 salgin1 sonrasinda hiz kazanacagi ve birgok alanda robotlarin insan giicliniin yerini alacagi
tahmin edilmektedir. Ote yandan, agroekoloji, kentsel tarimin verimliligini artirabilir, boylece
ozellikle yetersiz hizmet alan topluluklarda yerel gida giivenligine ve beslenmeye katkida
bulunabilir (https://eraiturkey.com/ , 2020).

Tarim, birgok endiistri i¢in 6nemli bir hammadde kaynagidir. Basarili bir tarimsal
pazarlama sistemi, ekonominin genel gelisimini tesvik ederken, tarima dayali sirketlerin de
biiyiimesini saglamaktadir. Iyi koordine edilmis bir tarimsal pazarlama sistemi, iiriinleri iilke
icinde ve diginda uzak bolgelere tasiyarak iriin pazarimi genisletmektedir. Pazarin
geniglemesi, tiretici icin daha bliylik bir gelir saglayarak talepte istikrarli bir artisin
korunmasina yardimer olmaktadir (https://agribusinessedu.com/, 2022). Chand (2012, s. 61-
62), iyi igleyen tedarik zincirlerinin, ¢ift¢ileri pazarlama maliyetini azaltabilecegini ve miktar,
kalite, ¢esitlilik ve giivenlik agisindan degisen tiiketici tercihlerini karsilamak i¢in {iretime
rehberlik edebilecegini vurgulamaktadir. Modern tedarik zincirleri de genellikle kat1 6zel
standartlara sahiptir ve bu, verimliligi artirarak ve islem maliyetlerini diisiirerek bir¢cok bolge
veya lilkede iiriin gereksinimlerinin standartlastirilmasina yardimci olmaktadir.

Tarimsal Pazarlamada Karsilasilan Zorluklar

Kirsal alanlar, diinyadaki yoksul kesimin biiyiik c¢ogunluguna ev sahipligi
yapmaktadir. Kirsal kesimdeki yoksullarin c¢ogu tarimla ugrastigindan, tarimin
cesitlendirilmesi ve ticarilestirilmesi genellikle kirsal gelir artis1 ve yoksullugun azaltilmasi
icin 6n kosul olarak goriilmektedir (Shilpi ve Umali-Deininger, 2007, s. 1). Gelismekte olan
tilkeler, yerli ciftcilere yeterli destegi saglamak icin sinirli kapasiteye sahiptir. Uluslararasi
ticaret entegrasyonuna dahil olmak, gelismekte olan {ilkeleri i¢ pazarlarini yabanci tarim ve
gida iirlinlerine agmaya zorlamaktadir. Yerli ¢iftgilerin korunmasi, yabanci tarim ve gida
emtialarinin pazara erisimini kolaylastiran ve yerli liretimin azalmasina yol agan diisiik ithalat
tarifeleri tarafindan engellenmektedir (Erokhin vd., 2014, s. 535). Diger taraftan, gelismekte
olan tilkelerde reforme edilmis tarim piyasalarinin zayifliklar1 ortaya ¢iktikca, eksik bilgiden,
sOzlesme uygulama ve miilkiyet haklarindan ve kamu mallarinin yetersiz saglanmasindan
kaynaklanan piyasa basarisizliklarim1 ele almak i¢in hiikiimetlerin odak noktasi, yalnizca
fiyatlar1 dogru saptamaktan kurumlari diizeltmeye dogru kaymaya baslamistir (Barrett ve
Mutambatsere, 2008, s. 8).

Tarimsal pazarlama, verimsizlik, {reticiler tarafindan belirlenen fiyatlarla nihai
tilkketiciler tarafindan 6denen fiyatlar arasindaki dengesizlik, parcalanmis ve uzun pazarlama
kanallar1, asir1 araci varligi ve sik fiyat manipiilasyonlari, zayif altyap1 ve yetersiz hiikiimet
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destekleri sorunlariyla karsi karsiyadir. Tarimsal piyasalar, yatay olarak entegre olmalarina
ragmen dikey olarak biitiinlesmemistir (Chand, 2012, s. 61; Chand, 2016, s. 15). Saravanan
ve Maruthamuthu (2021: 1), diizensiz hava kosullari, belirsiz yagislar, daralan arazi alani,
azalan su kaynagi, azalan toprak verimliligi, yayilan kontrol edilemeyen zararlilar ve
hastaliklar, artan tiretim maliyetleri, kimyasal madde artiklar1 ve isgiicli eksikliklerini tarimsal
pazarlamanin en 6nemli zorluklar1 olarak siralamaktadir. Tarimsal iirlinlerin pazarlanmasinda,
piyasa bilgilerine simirli erisim ve ¢iftgiler arasinda diislik okuryazarlik diizeyi diger 6nemli
sorunlar arasindadir (Rajendran ve Karthikesan, 2014, s. 160). Ote yandan, Sexton (2013, s.
2), tiiketiciler tarafindan deger verilen gida kalitesinin boyutlarinin hizla geniglediginin altini
cizmektedir. Tat, goriiniim, uygunluk, marka ¢ekiciligi ve saglik gibi geleneksel 6zelliklere ek
olarak, iiretim siirecinin 6zellikleri (6rn. kimyasal kullanimi, stirdiiriilebilirlik, konum veya
hayvanlarin barinma kosullar1), pazarlama diizenlemeleri ve {iriiniin ¢evre i¢in iiretimi ve
titkketiminin etkileri de birgok tiiketici i¢in giderek daha fazla dnem kazanmaktadir.

Mahajan ve Tomar (2020), Covid-19 salginimin yerel/ kiiresel tedarik zincirlerinde ve
dolayistyla tarimsal pazarlamada yaratabilecegi dort onemli soruna dikkat ¢ekmektedir: (i)
Sosyal mesafe yonergeleri ve isgiiciine katilim azlhi§i nedeniyle {tretim faaliyeti
yavagladigindan, gida isleme endiistrilerinden gelen paketlenmis iirlinlerin mevcudiyetini
etkilemek, (i1)) mevcut gelirleri azaltarak gelecekteki tarimsal {iiretimi azaltmak, (iii)
Karsilanmayan taleple azalan gida mevcudiyetinin fiyat artislarina neden olmasi, (iv)gida
mevcudiyetindeki herhangi bir kesintinin besin aliminda azalma yoluyla olumsuz saglik
sonuglar1 olugturmasi ve bunun da enfeksiyonlara karst duyarliligi arttirmasi. Brithal ve ark.
(2007, s. 437-438), kiiglik isletmelerin tedarik zincirine entegrasyonunun biiyiik bir zorluk
oldugunu belirtmektedir. Ayrica, ciftgiler ve kiigiik isletmeler, yiiksek degerli tarimsal
emtialarin gerektirdigi sermaye, gelismis teknolojiler, kaliteli girdiler ve yayim hizmetlerine
erisimden yoksundur. Benzer sekilde, Acharya (2006, s. 2), yerel giftliklerde veya koy
diizeyinde yetersiz isleme (temizleme, ayirma, siniflandirma ve paketleme) nedeniyle,
tahillarin yaklasik %7'si, meyve ve sebzelerin %30'u ve tohum tiirlerinin %10'unun pazara
ulagsmadan once kayboldugunu ve daha yiiksek degerli iiriinlere yonelen cift¢ilerin, verim,
fiyat ve gelirde artan dalgalanma riskiyle kars1 karsiya kaldigin1 vurgulamaktadir.

Tirkiye'de tarim sektoriiniin hizli gelismesine karsin, tarim alanlarinin daralmasi,
yogun giibre ve zirai ilag kullanimi nedeniyle ¢evrenin ekolojik durumunun bozulmasi ve gida
gilivenligi gibi onemli sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Tarimsal iiretimin yiiksek maliyetleri ve
diistik karlari, Tirkiye'nin tarim sektoriiniin baslica dahili engelleyicileridir. Bunlar ayni
zamanda ciftgilerin gelir artisini sinirlayan ve tarimda isgiiciliniin daralmasina yol agan birincil
faktordir  (https://www.globalmonitor.us/, 2020). Grethe (2007, s. 455), Tirkiye'nin
onlimiizdeki yillarda kars1 karsiya kalacagi en biiyiik zorlugun, tarimsal verimliligi arttirmak
oldugunu o6ne siirmektedir. Ote yandan, spesifik mahsul iiretiminin son tiiketicilere
tilkketilmeden 6nce yeterli isleme tesisleri gerektirmesi, tarim iiriinlerinin ¢abuk bozmasi ve
agirliklari/hacimlerinin degerlerinden daha yiiksek olusu (https://www.avirtech.co/, 2022),
tarimsal {liriin arzindaki mevsimsel dalgalanmalar, diizensiz arz nedeniyle takvim yili boyunca
tarim driinleri fiyatlarimin dalgalanmasi (Minakov ve Nikitin, 2019, s. 3842), iklim
degisiklikleri, ham petrol fiyat egilimleri ve dalgalanmalar1 ve bunlarin biyoyakit talebi
tizerindeki etkisi, ticaret maliyetleri, siipermarket devrimi ve gida deger zincirlerindeki ilgili
degisiklikler (Anderson, 2010, s. 3015) tarimsal pazarlamada iistesinden gelinmesi gereken
diger zorluklar arasindadir.

Tarimsal Pazarlama Stratejileri
Tarimsal pazarlama stratejileri, kiiciik ve kurumsal giftlikler, distribiitorler, tarim
ekipmanlari, bocek ilaglari, ekinler ve ¢iftlik hayvanlari i¢in genetik iyilestirme lreticileri,

141


https://www.globalmonitor.us/
https://www.avirtech.co/

yem ve tohum saticilart da dahil olmak {izere tarim isletmeciliginin her alaninda
kullanilmaktadir  (https://www.marketing-schools.org/,  2020).  Pazarlama, tarimsal
isletmelerin basarisi i¢in dnemli bir bilesendir. Etkili tarimsal pazarlama ile ¢iftgiler karlarini
ve satiglarini artirabilir ve daha fazla miisteriye ulasabilir. Gida {iriinlerini basarili bir sekilde
pazarlamanin ilk adimi miisterileri tanimaktir. Hedef pazar1 arastirmak, bir tiiketiciyle iletigim
kurmaya baslamadan 6nce onunla ilgili birgok ayrintiy1 ortaya ¢ikarma olanagi saglamaktadir.
Toplanan veriler, dogru pazara ulagan faydali stratejiler olusturmak icin kullanilabilir.
Ornegin, organik iiretim ve pazarlama, yeni bir tarim isletmesine deger katabilen ve onu
digerlerinden ayirabilen bir stratejidir  (https://extension.psu.edu/, 2022). 2020'de Avrupa,
kiiresel organik tarim arazilerinin yaklasik % 23'linii olusturmaktadir (Shahbandeh, 2022a).
2020'de Avrupa'daki en yiliksek organik tarim arazi alam1 2,55 milyon hektarla Fransa'da
bulunmaktadir. Fransa’y1 sirastyla yaklasik 2,44 ve 2,1 milyon hektarla Ispanya ve Italya
takip etmektedir (Shahbandeh, 2022b). Bat1 {ilkelerinde genellikle cift¢ilere dnemli tarimsal
pazarlama destegi saglanmaktadir. Ornegin ABD'de USDA, tarim, giftcilik, ormancilik ve
besin politikalarini gelistirip yonetmekle sorumludur (Vadivelu ve Kiran, 2013, s. 108).
USDA, iireticiler, aileler ve kirsal topluluklar adina yaptig1 ¢alismalarin bir pargasi olarak dort
stratejik oncelik belirlemistir: (i) iklim-akilli tarim, ormancilik ve temiz enerji yoluyla iklim
degisikligini ele alma; (ii) 1rksal adaleti, esitligi, firsat1 ve kirsal refah1 gelistirmek; (iii) daha
fazla ve daha iyi pazar firsatlar1 yaratmak; (iv) gida ve beslenme giivensizligiyle miicadele
(https://www.usda.gov/, 2022).

Tarimsal pazarlama uygulamalari i¢in nihai hedef, ciftlik {irlinlerini fiilen satin alan ve
yiyen Kkisilerdir. Bu tiiketici tabani neredeyse herkesi temsil ettiginden, pazarlama
kampanyalar1 genellikle her seferinde niifusun bir boliimiine odaklanir. Ornegin, cevreye karst
sorumlu uygulamalar1 6ne ¢ikaran ya da organik gida kampanyalar1 gelir seviyesi yiiksek
gruplar icin etkiliyken, yerel {iriinleri (ve dolayisiyla yerel ekonomiyi) tesvik eden
kampanyalar, orta sinif arasinda daha etkilidir (https://www.marketing-schools.org/, 2020).
Rajendran ve Karthikesan (2014, s. 160), tarimsal pazarlama sistemine dinamizm ve
verimlilik saglamak i¢in, ¢ift¢ilerin tarlasina yakin hasat sonrasi ve soguk zincir altyapisinin
gelistirilmesi i¢in biiylik yatirimlar gerektigini vurgulamaktadir. Bu yatirimin biiyiik bir kisma,
0zel sektorden beklenmektedir. Ayrica, tarimsal iirlinlerin dogrudan ciftcilerin tarlalarindan
tedarik edilmesini tesvik etmek ve ciftlik iiretimi ile perakende zinciri ve gida isleme
endiistrileri arasinda etkili bir baglanti kurmak icin kolaylastirict politikalarin uygulamaya
konulmasina ihtiya¢ vardir. Ote yandan, ihracat pazarmna girmek, miisterilerin ihtiyaglarina
odaklanmak, ulasim ve iletisim sorunlarimin istesinden gelmek, katma degerli iiriinler
yaratmak ve triinleri daha g¢ekici hale getirmek tarimsal pazarlama kampanyalarinda dikkat
edilmesi gereken noktalardir (https://cgspace.cgiar.org/, 2002, s. 6-11).

Bir ¢ift¢i pazarinda satis yapmak veya topluluk destekli tarim kiiclik/ orta 6lgekli
tarimsal treticiler icin ideal bir dagitim ve satis stratejisidir. Ciftci pazarlari, gesitli {irlin
tiirlerini satmaya, tarifler vermeye ve tat drnekleri sunmaya olanak tanir (Johnson, 2022).
Hardesty ve Leff (2010, s. 1), ¢iftgi pazarlar1 ve Topluluk Destekli Tarim (CSA) gibi
dogrudan pazarlama kanallarinin, pazarlara erisimi ve c¢ift¢ilik faaliyetlerini biiyiiterek ve
pazarlama risklerini azaltarak, kii¢iik c¢iftcilerin mali agidan uygun operasyonlar kurmalarini
saglayabilecegini vurgulamaktadir. Ciftgilerin bir¢ogu, tirlinlerini ¢ift¢i pazarlarinda, fuarlarda
ve yol kenarindaki stantlarda dogrudan miisterilere pazarlamayi tercih etmektedir. Toptan
satigla karsilagtirlldiginda, dogrudan pazarlama daha yiiksek derecede esneklik ve kontrol
saglamaktadir ancak e-ticaretin artan biiylimesiyle birlikte, ¢iftliklerin ve tarim isletmelerinin
e-ticareti ¢iftlik pazarlama planlarina dahil etmeleri kritik 6nem tasimaktadir. Tarim
iiriinlerinin e-ticaret yoluyla satisi, pazar g¢esitlendirmesi, genisletilmis miisteri tabani1 ve
miisteri kolaylig1 gibi avantajlar saglayabilir (https://extension.psu.edu/, 2022). Tarimda e-
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ticaret cogunlukla B2B e-ticarettir (Mueller, 2001, s. 1244). Chand (2016, s. 18), iilkedeki
tarimsal pazarlar1 birbirine baglamanin ve bunlar1 elektronik platforma tagimanin tam
yararmin, iilke ¢apinda tek bir ticaret lisansinin gegerli olmasi ve bir ¢iftcinin iirlinlerini tilke
capindaki herhangi bir pazarda satma se¢enegine sahip olmasi durumunda ortaya ¢ikacagini
savunmaktadir.

Gitau vd. (2011, s. 1), bugday ve piring tiretimini iyilestirmeye yonelik politikalarin
altim1 ¢izmektedir. Bugday ile ilgili olarak, tarim makineleri ve yedek pargalarinda vergi
muafiyeti ve vergilendirmenin uyumlastirilmas: gerekmektedir. Piring tiretimi i¢in ise, suyla
bulasan hastaliklarin yok edilmesi, daha ucuz enerji ve sulama kaynaklari, kirsal geltik
yetistirme alanlarinda isleme, markalasma ve pazarlama faaliyetleri onem tasimaktadir. Misir
ve bugday gibi mahsullerdeki diisiik verim, ciftciler tarafindan kullanilan tohumlarin diistik
kalitesine baglanmaktadir. Buradaki zorluk, cift¢inin hibrit ve sertifikali tohumlara olan
giivenini geri kazanmak i¢in kalitelerini iyilestirerek hibrit ve diger sertifikali tohumlarin daha
genis kullammmini saglamaktir. Giibreleri giftcilere daha disiik fiyatlarla sunarak, ciftciler
hibrit tohumlarla kullanildiginda verimi artiran optimum miktarlar1 kullanmaya tegvik
edilmelidir (Nyoro ve ark., 2001, s. 29). Ote yandan, Minakov ve Nikitin (2019, s. 3847),
belirli tiirdeki trilinlerin (meyve, sebze, siit ve siit irlinleri) 6nemli bir kisminin ithal
edilmesinin ulusal pazardaki rekabeti arttiracagimi savunmaktadir. Uretimi iyilestirme
teklifleri, enddistrilerin yenilik¢i kalkinmaya odaklanmasini, mevcut iiretim tesislerinin
modernlestirilmesini, yeni modern tesislerin insasin1 ve devlet desteginin iyilestirilmesini
icermektedir. Tarimsal sanayi kompleksi isletmelerinde ve iiretim ve pazarlama
organizasyonlarinda segmentasyon, {iriinlerin konumlandirilmasi1 ve pazarlama hizmetlerinin
olusturulmas1  yoluyla tarimsal gida pazarindaki ticari faaliyetlerinin  etkinligi
arttirilabilecektir.

Erokhin ve ark. (2014, s. 535), ithal ikameci tarimsal iiretime devlet destegi, evsel gida
ve tarimsal liriinlerin ¢evresel giivenliginin saglanmasi ve rasyonel cografi dagilim ve tarimsal
tiretimde uzmanlagmaya uygun olarak yerli tarim ve gida emtialarinin rekabet giiciinii
etkileyen tiim faktorlerin optimizasyonunun tarimsal iiretim ve ticaretin siirdiiriilebilir
gelisiminde g6z 6niinde bulundurulmasi gereken politikalar oldugunu belirtmektedir. Acharya
(2006, s. 3-13), tarimsal pazarlamada oOncelikli alanlari, tarimsal iriinler piyasasinin
diizenlenmesi, pazarlama ve gida isleme ile ilgili diizenlemelerin sadelestirilmesi ve
rasyonellestirilmesi, tarimsal fiyat politikast ve gida yonetimi, ciftcilerin pazarlama riskinin
azaltilmast ve pazarlamada tamamlayict kamu yatirnmi olarak siralamaktadir. Tarimsal
verimliligi artiracak diger politikalar arasinda, giiclii bir makro-ekonomik ortamin
olusturulmasi, cift¢ilerin egitimi, kirsal altyapiya kamu yatirimi, gida isleme endiistrisinin
modernizasyonu ve yeniden parselleme gibi giftlikler arasinda arazi dagilimini iyilestirmeye
yonelik 6nlemler bulunmaktadir (Grethe, 2007, s. 455).

Sonug¢

Kiiresel ekonominin en kritik sektorlerinden biri olan tarim, ekonomik kalkinmanin da
yapitasini olusturmaktadir. Tarim, insanlarin hayatta kalmak i¢in ihtiyag duydugu yiyecekleri
saglayarak yasamlarini siirdiirmelerine yardimci olur. Tarimsal pazarlama, tarim sektoriiniin
biiylimesinin ana itici giliciidiir. Tarimsal pazarlama, ciftciler tarafindan iiretilen iirlinlerin,
ciftliklerden nihai tiiketicilere tasinmasinda yer alan tiim islemleri ve bunlar1 yiiriiten
kurumlarv/kisileri kapsar. Bir baska deyisle, hammadde ve gidalarin ireticiden tiiketiciye
taginmasidir. Tarimsal pazarlama, iiretici ve tiiketiciyi bir dizi faaliyetle bir araya getirmekte
ve bdylece ekonominin vazgecilmez bir unsuru haline gelmektedir. Tarimsal pazarlama
sistemi, tarim ve tarim dis1 sektorler arasinda koprii gorevi gormektedir.

Tarimsal {riinler, imalat iriinlerinden ¢esitli yonleriyle farklilagmistir. Tarimsal
tiriinlerin kendine 6zgii ozellikleri arasinda, mevsimsel olarak iiretilmesi, hizli bozulmasi,
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yiiksek hacimli olmalari, nakliye ve depolanma maliyetlerinin yiiksekligi, kalite farkliliklar:
sebebiyle smiflandirmalar1 ve standardizasyonlarmin zorlugu, iklim kosullarina bagh
olmalarindan dolay1 iiriin talep-arzinda belirsizlik ve fiyatlarda dalgalanma bulunmaktadir.
Ote yandan, tarimsal pazarlama gelismis ve gelismekte olan iilkeler i¢in bir¢ok fayda
sunmaktadir. Tarimsal pazarlama, yalnizca iiretim ve tiiketimin tesvik edilmesinde degil, ayn1
zamanda ekonomik kalkinmanin hizlandirilmasinda da énemli bir rol oynamaktadir. Kaynak
kullaniminin ve ¢ikti yOnetiminin optimizasyonu, ciftlik gelirlerinde artig, tarima dayal
endiistrilerin biiylimesi, yurti¢i ve yurtdis1 pazarlara erisimi genisletme, istihdami arttirma ve
yerel gida iiretimiyle ilgili kamu bilincini arttirma, tarimsal pazarlamanin sundugu faydalar
arasindadir.

Tarimsal pazarlama, diizensiz hava kosullari, zayif altyapi, yetersiz hiikiimet
destekleri, asir1 araci varligi, daralan arazi alani, azalan su kaynaklari, verimsizlik, fiyat
manipiilasyonlari, kimyasal madde artiklar1 ve zararli parazitler gibi sorunlarla karsi
karstyadir. Bununla birlikte, ¢iftciler ve kiiciik isletmelerin, yliksek degerli tarimsal tirtinlerin
gerektirdigi sermaye, gelismis teknolojiler ve kaliteli girdilere ulasimindaki zorluklar,
tarimsal iiretimin yiiksek maliyetleri ve diisiik karlari, iklim degisikligi, iirlin arzindaki
mevsimsel diizensizlikler ve diizensiz arz nedeniyle iriin fiyatlarindaki dalgalanmalar da
tarimsal pazarlamada iistesinden gelinmesi gereken diger zorluklardir. Ote yandan, literatiirde
tarimsal pazarlama ile ilgili yapilan ampirik ve teorik ¢aligmalar incelendiginde bu alanda ¢ok
daha fazla arastirmaya ihtiya¢ oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Teknolojik gelismelerin tarimsal
pazarlamada etkileri, tarimsal tedarik zincirleri yoOnetimi, miisteri iligkileri yonetimi ve
tarimsal pazarlama aktorleri arasindaki iliskiler yazar tarafindan gelecek arastirmalar igin
onerilmektedir.

Kaynak¢a

Acharya, S. (2006). Agricultural marketing and rural credit for strengthening Indian agriculture. India Resident
Mission Policy Brief Series, Asian Development Bank, 1-14.

Akhmadi, H. (2018, November). Use of information and communication technology (ICT) on agricultural
marketing in Indonesia: A brief literature review. Advances in Engineering Research, 172, 4th
International Conference on Food and Agriculture Resources, 283-286. 10.2991/fanres-18.2018.57 .

Anderson, K. (2010, September 27). Globalization’s effects on world agricultural trade, 1960-2050.
Philosophical Transactions of the Royal Society B: Biological Sciences, 365(1554), 3007-3021.
https://doi.org/10.1098/rsth.2010.0131.

Barrett, C. ve Mutambatsere , E. (2008, June 26). Agricultural markets in developing countries . The New
Palgrave Dictionary of Economics, 2nd Edition, Lawrence E. Blume, Steven N. Durlauf, (eds) London,
Palgrave Macmillan, SSRN: https://ssrn.com/abstract=1142518

Birthal, P., Jha, A. ve Singh, H. (2007). Linking farmers to markets for high-value agricultural commaodities.
Agricultural Economics Research Review, 20 (Conf), 425-439. 10.22004/ag.econ.47437.

Bomble, M. ve Mote, D. (2021, June). An analysis of challenges faced by farmers in production and marketing
of agricultural products. Vidyabharati International Interdisciplinary Research Journal, 12(2), 285-290.

Britz, W. ve Delzeit, R. (2013, November). The impact of German biogas production on European and global
agricultural markets, land wuse and the environment. Energy Policy, 62, 1268-1275.
https://doi.org/10.1016/j.enpol.2013.06.123.

Buccola, S. (2014). Agricultural cooperatives. https://www.sciencedirect.com/topics/agricultural-and-biological-
sciences/agricultural-marketing , Erigim Tarihi: 18.03.2023

Champika, P. ve Abeywickrama, L. (2014). An evaluation of maize contract farming system in Sri Lanka:
Adoption, problems and future prospects. Tropical Agricultural Research, 26(1), 62-73.

Chand, R. (2012, December 29). Development policies and agricultural markets. Economic and Political Weekly,
53-63. https://www.jstor.org/stable/41720551.

Chand, R. (2016, July 9). E-platform for national agricultural market. Economic and Political Weekly, 15-18.
https://www.jstor.org/stable/44004535.

Erokhin, V., lvolga, A. ve Heijman, W. (2014). Trade liberalization and state support of agriculture: Effects for
developing countries. Agricultural Economics, 60(11), 524-537.

144


https://doi.org/10.2991/fanres-18.2018.57
https://doi.org/10.1098/rstb.2010.0131
https://ssrn.com/abstract=1142518
https://doi.org/10.1016/j.enpol.2013.06.123
https://www.sciencedirect.com/topics/agricultural-and-biological-sciences/agricultural-marketing
https://www.sciencedirect.com/topics/agricultural-and-biological-sciences/agricultural-marketing

Fafchamps, M., Gabre-Madhin, E. ve Minten, B. (2005, December). Increasing returns and market efficiency in
agricultural trade. Journal of Development Economics, 78 (2), 406-442.
https://doi.org/10.1016/j.jdeveco.2004.10.001.

Gillespie, G., Hilchey, D., Hinrichs, C. ve Feenstra, G. (2007). Farmers markets as keystones in rebuilding local
and regional food systems. Remaking the North American Food System: Strategies for Sustainability, 65-
83.

Girma, Y. ve Abebe, A. (2019, October). ICTs and agricultural marketing in Africa: A review. Information and
Knowledge Management, 9 (10), 11-17.

Gitau, R., Mburu, S., Mathenge, M. ve Smale, M. (2011). Trade and agricultural competitiveness for growth,
food security and poverty reduction: A case of wheat and rice production in Kenya. Egerton University,
Tegemeo Institute of Agricultural Policy and Development.

Giuliano, P. ve Scalise, D. (2009, August 6). The political economy of agricultural market reforms in developing
countries. The B.E. Journal of Economic Analysis & Policy, 9(1), Article 33.
https://doi.org/10.2202/1935-1682.2023.

Grethe, H. (2007, May 3). The challenge of integrating EU and Turkish agricultural markets and policies.
International Journal of Agricultural Resources, Governance and Ecology, 6(4-5), 440-459.
https://doi.org/10.1504/1IJARGE.2007.013506.

Hardesty, S. ve Leff, P. (2010, November 18). Determining marketing costs and returns in alternative marketing
channels. Renewable Agriculture and Food Systems, 25(1), 24-34.
https://doi.org/10.1017/S1742170509990196.

https://agribusinessedu.com/what-is-the-scope-and-importance-of-agricultural-marketing/ (2022). What is the
scope and importance of Agricultural. Erisim Tarihi: 18.03.2023

https://cgspace.cgiar.org/bitstream/handle/10568/64807/RRRP_02-2_Eng_pack.pdf?sequence=1 (2022).
Marketing Strategies for small scale farmers. Erisim Tarihi: 18.03.2023

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/agriculture (2022). Agriculture. Erisim Tarihi: 18.03.2023

https://education.nationalgeographic.org/resource/agriculture (2022). The art and Science of Agriculture. Erigim
Tarihi: 18.03.2023

https://eraiturkey.com/news/the-agriculture-industry-in-turkey/  (2020). The Agriculture Industry in Turkey.
Erisim Tarihi: 18.03.2023

https://extension.psu.edu/business-and-operations/business-management/marketing ~ (2022). Marketing and
Sales. Erisim Tarihi: 18.03.2023

https://online.maryville.edu/blog/why-is-agriculture-important/ (2022). Why Is Agriculture Important? Benefits
and Its Role. Erisim Tarihi: 18.03.2023

https://www.avirtech.co/the-essential-agriculture-marketing-strategy-for-your-business ~ (2022). The essential
agriculture marketing strategy for your business. Erigim Tarihi: 18.03.2023

https://www.brainkart.com/article/Importance-of-agricultural-marketing_1459/ (2016). Importance of
agricultural marketing. Erisim Tarihi: 18.03.2023

https://www.fao.org/markets-and-trade/areas-of-work/emerging-trends-challenges-and-
opportunities/agricultural-markets-and-development/en/ (2022a). Erigim Tarihi: 18.03.2023

https://www.fao.org/3/w3240e/W3240E01.htm  (2022b). Agricultural And Food Marketing. Erisim Tarihi:
18.03.2023

https://www.globalmonitor.us/product/turkey-agriculture-market (2020). Turkey Agriculture Market Trends,
Statistics, Growth, and Forecasts. Erisim Tarihi: 18.03.2023

https://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/agricultural-marketing/#section-0  (2020). Agricultural
Marketing. Erigim Tarihi: 18.03.2023

https://www.usda.gov/priorities (2022). Priorities. Erisim Tarihi: 18.03.2023

Janda, R. (2013, July 11). A study on agricultural marketing and it's finance in India. TRANS Asian Journal of
Marketing & Management Research, 2(6), 1-12.

Johnson, K. (2022). Agricultural marketing strategy. https://smallbusiness.chron.com/agricultural-marketing-
strategy-61686.html , Erisim Tarihi: 18.03.2023

Liefert, W. ve Swinnen, J. (2002). Changes in agricultural markets in transition economies. United States
Department of Agriculture, Economic Research Service, 33945. 10.22004/ag.econ.33945.

Lu, W. (2002, October). Effects of agricultural market policy on crop production in China. Food Policy, 27 (5-6)
, 561-573. https://doi.org/10.1016/S0306-9192(02)00066-0

Mahajan, K. ve Tomar, S. (2020, May). Here today, gone tomorrow: COVID-19 and supply chain disruptions.
American Journal of Agricultural Economics.

Meulenberg, M. (1986, January). The evolution of agricultural marketing theory: Towards better coordination
with general marketing theory . Netherlands Journal of Agricultural Science, 34 (3), 301-315.
https://doi.org/10.18174/njas.v34i3.16784.

145


https://doi.org/10.1016/j.jdeveco.2004.10.001
https://doi.org/10.2202/1935-1682.2023
https://doi.org/10.1504/IJARGE.2007.013506
https://doi.org/10.1017/S1742170509990196
https://agribusinessedu.com/what-is-the-scope-and-importance-of-agricultural-marketing/
https://cgspace.cgiar.org/bitstream/handle/10568/64807/RRRP_02-2_Eng_pack.pdf?sequence=1
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/agriculture
https://education.nationalgeographic.org/resource/agriculture
https://eraiturkey.com/news/the-agriculture-industry-in-turkey/
https://extension.psu.edu/business-and-operations/business-management/marketing
https://online.maryville.edu/blog/why-is-agriculture-important/
https://www.avirtech.co/the-essential-agriculture-marketing-strategy-for-your-business
https://www.brainkart.com/article/Importance-of-agricultural-marketing_1459/
https://www.fao.org/markets-and-trade/areas-of-work/emerging-trends-challenges-and-opportunities/agricultural-markets-and-development/en/
https://www.fao.org/markets-and-trade/areas-of-work/emerging-trends-challenges-and-opportunities/agricultural-markets-and-development/en/
https://www.fao.org/3/w3240e/W3240E01.htm
https://www.globalmonitor.us/product/turkey-agriculture-market
https://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/agricultural-marketing/#section-0
https://www.usda.gov/priorities
https://smallbusiness.chron.com/agricultural-marketing-strategy-61686.html
https://smallbusiness.chron.com/agricultural-marketing-strategy-61686.html
https://doi.org/10.1016/S0306-9192(02)00066-0
https://doi.org/10.18174/njas.v34i3.16784

Minakov, I. ve Nikitin, A. (2019). Agricultural market development: trends and prospects. International Journal
of Innovative Technology and Exploring Engineering, 9(1), 3842-3847.

Mueller, R. (2001, December). E-commerce and entrepreneurship in agricultural markets. American Journal of
Agricultural Economics, 1243-1249.

Nyoro, J. (2002, May). Kenya's competitiveness in domestic maize production: Implications for food security.
Tegemeo Institute, Egerton University, Kenya, 1.

Nyoro, J., Wanzala, M. ve Awour, T. (2001, September). Increasing Kenya's agricultural competitiveness: Farm
level issues. Egerton University, Tegemeo Institute Of Agricultural Policy And Development.

Olwande, J., Smale, M., Mathenge, M., Place, F. ve Mithofer, D. (2015, April). Agricultural marketing by
smallholders in Kenya: A comparison of maize, kale and dairy. Food Policy, 52, 22-32.
https://doi.org/10.1016/j.foodpol.2015.02.002.

Petkovi¢, G. ve Uzar, D. (2020, July). Marketing channels in value creation and delivery of cheese in the
Republic of Serbia. Anali Ekonomskog Fakulteta u Subotici, (43), 101-115.

Rajendran, G. ve Karthikesan, P. (2014). Agricultural marketing in India-an overview. Asia Pacific Journal of
Research, 1(XVII), 159-164.

Saravanan, S. ve Maruthamuthu, K. (2021). A study on agricultural marketing with special reference to Salem
District. Review of International Geographical Education Online, 11(7), 2632-2668.

Sexton, R. (2013, November). Market power, misconceptions, and modern agricultural markets. American
Journal of Agricultural Economics, 95(2), 209-219.

Shahbandeh, M. (2022a). Share of organic agricultural land worldwide in 2020, by region.
https://www.statista.com/statistics/681539/share-organic-agricultural-land-worldwide-by-region/ , Erisim
Tarihi: 18.03.2023

Shahbandeh, M. (2022b). Area of organic agricultural land in Europe in 2020, by country.
https://www.statista.com/statistics/641864/organic-agricultural-land-area-european-union-eu/ , Erisim
Tarihi: 18.03.2023

Shakeel-Ul-Rehman, Selvaraj, M. ve lbrahim, M. (2012, January). Indian agricultural marketing: A review.
Asian Journal of Agriculture and Rural Development, 2(1), 69-75.

Shehu, S. ve Doko, A. (2022). Agricultural marketing finance as a paradigm for achieving economic
sustainability in the post Covid-19 area in Nigeria. International Journal of Agricultural Research and
Biotechnology, 8(1), 136-151.

Shilpi, F. ve Umali-Deininger , D. (2007, January). Where to sell? Market facilities and agricultural marketing.
Market Facilities and Agricultural Marketing, World Bank Policy Research Working Paper, (4455).

Shilpi, F. ve Umali-Deininger , D. (2008, October). Market facilities and agricultural marketing: Evidence from
Tamil Nadu, India. Agricultural Economics, 39(3), 281-294. https://doi.org/10.1111/].1574-
0862.2008.00333.x.

Siskos, Y., Matsatsinis, N. ve Baourakis, G. (2001, April). Multicriteria analysis in agricultural marketing: The
case of French olive oil market. European Journal of Operational Research, 130(2), 315-331.
https://doi.org/10.1016/S0377-2217(00)00043-6.

Srivastava, S. (2022). Agricultural Marketing: Concept and Definitions.
http://jnkvv.org/PDF/10042020083748concept%200f%20ag%20markeing_EgEcon530.pdf , Erisim
Tarihi: 18.03.2023

Srivastava, S., Madan, S. ve Madan, S. (2021, May). A study on use of agriculture marketing in agriculture.
International Journal of Modern Agriculture, 10(2). https://doi.org/10.1016/j.€ti.2022.102371.

Srujana, P., Sindhura, K., Priyatham, K., Gurjar, A. ve Reddy, B. (2022). Grading and standardization in

agricultural marketing. Recent Innovative Updates in Agricultural-Horticultural Sciences.

Tagar, H. (2014, December). Global challenges and issues in agricultural marketing and their impact on growers
performance (A case study of Sindh -Pakistan). International Journal of Innovative Research and
Development, 314-318.

Thakur, P., Mehta, P. ve Kumar , K. (2021, March). Existing status and changing scenario of agricultural
produce marketing in India. Indian Journal of Extension Education, 57(1), 28-38. DOI:10.5958/2454-
552X.2021.00026.8.

Vadivel, M. Ve Vimal, S. (2022, May). A study on agricultural marketing in India. International Journal of
Advances in Engineering and Management, 4 (5), 2797-2800. DOI: 10.35629/5252-040527972800.
Vadivelu, A. ve Kiran, B. (2013). Problems and prospects of agricultural marketing in India: An overview.

International Journal of Agricultural and Food Science, 3(3), 108-118.

Walsh, K. (2022). Postharvest regulation and quality standards on fresh  produce.
https://www.sciencedirect.com/topics/agricultural-and-biological-sciences/agricultural-marketing ,
Erigsim Tarihi: 18.03.2023

146


https://doi.org/10.1016/j.foodpol.2015.02.002
https://www.statista.com/statistics/681539/share-organic-agricultural-land-worldwide-by-region/
https://www.statista.com/statistics/641864/organic-agricultural-land-area-european-union-eu/
https://doi.org/10.1111/j.1574-0862.2008.00333.x
https://doi.org/10.1111/j.1574-0862.2008.00333.x
https://doi.org/10.1016/S0377-2217(00)00043-6
http://jnkvv.org/PDF/10042020083748concept%20of%20ag%20markeing_EgEcon530.pdf
https://doi.org/10.1016/j.eti.2022.102371
https://www.sciencedirect.com/topics/agricultural-and-biological-sciences/agricultural-marketing

Wunsch, N. G. (2022a). Agricultural land in use and value of the agricultural production worldwide from 1961
to 2020. https://www.statista.com/statistics/1314511/agricultural-land-use-and-agricultural-production-
values/ , Erigim Tarihi: 18.03.2023

Wunsch, N. G. (2022b). Leading global importers of agricultural products in 2020, by country.
https://www.statista.com/statistics/1332314/leading-countries-worldwide-by-value-of-agricultural-
products-imported/ , Erigim Tarihi: 18.03.2023

Wunsch, N. G. (2022c). Leading global exporters of agricultural products in 2020, by country.
https://www.statista.com/statistics/1332329/leading-countries-worldwide-by-value-of-agricultural-
products-exported/ , Erisim Tarihi: 18.03.2023

147


https://www.statista.com/statistics/1314511/agricultural-land-use-and-agricultural-production-values/
https://www.statista.com/statistics/1314511/agricultural-land-use-and-agricultural-production-values/
https://www.statista.com/statistics/1332314/leading-countries-worldwide-by-value-of-agricultural-products-imported/
https://www.statista.com/statistics/1332314/leading-countries-worldwide-by-value-of-agricultural-products-imported/
https://www.statista.com/statistics/1332329/leading-countries-worldwide-by-value-of-agricultural-products-exported/
https://www.statista.com/statistics/1332329/leading-countries-worldwide-by-value-of-agricultural-products-exported/

	San Elegant Mininal Sanat Dergi Kapağı (7) (2)
	deprem
	11

