


Journal of Tourism and Gastronomy Studies

Journal homepage: www.jotags.org

ISSN: 2147-8775

2017 Volume5 Issue2

ABOUT THIS JOURNAL

Journal of Tourism and Gastronomy Studies is an academic, refereed and online journal publishing
research, review, and theoretical articles in the field of tourism and gastronomy. The journal is published
four times a year. The articles to be submitted should be in English or Turkish. Journal of Tourism and
Gastronomy Studies welcomes articles from different institutions and countries. All manuscripts
submitted to the Journal of Tourism and Gastronomy Studies is sent to the referees after the initial review
of the editorial board with respect to formatting and content. Manuscripts must be submitted in
accordance with the style of writing specified in the book of “The Publication Manual of the American
Psychological Association (5th edition).

Web Adress
WWW.jotags.org
Chairman of The Editorial Board The Members of The Editorial Board
Kurban UNLUONEN (Ph.D.) R. Pars SAHBAZ (Ph.D.)
Fiigen DURLU OZKAYA (Ph.D.)
Editor in Chief_ Menekse COMERT (Ph.D.)
irfan YAZICIOGLU (Ph.D.) editor@jotags.org Aybiike CEYHUN SEZGIN (Ph.D.)
Ahmet TAYFUN (Ph.D.)
Alper ISIN
Burcu KOC
Abstracting&Indexing

ULAKBIM TR Dizin
Index Copernicus International
Asos Index
International Scientific Indexing
Global Impact Factor (GIF)
Universal Impact Factor
Scholar Steer
Acar Index
Directory of Research Journals Indexing (DRJI)
Scientific Indexing Services (SIS)
CiteFactor Academic Scientefic Journals

Journal of Tourism&Gastronomy Studies


http://jotags.org/
mailto:editor@jotags.org

BOARD OF REFEREES

Ahmet TAYFUN, Gazi University / Turkey, tayfun@gazi.edu.tr

Ahmet USAKLI, Gazi University / Turkey, ahmet.usakli@gazi.edu.tr

Ali YAYLI, Gazi University / Turkey, yayli@gazi.edu.tr

Ali Turan BAYRAM, Sinop University / Turkey, alibayram@sinop.edu.tr

Ali CAKIR, Kirklareli University / Turkey, alicakir@klu.edu.tr

Alptekin SOKMEN, Gazi University / Turkey, asokmen@gazi.edu.tr

Aylin AKOGLU, Abant izzet Baysal University / Turkey, aylinakoglu@ibu.edu.tr

Arzu KILICLAR, Gazi University / Turkey, karzu@gazi.edu.tr

Azade Ozlem CALIK, Ankara University / Turkey, doglu@ankara.edu.tr

Azize TUNC, Gazi University / Turkey, azize@gazi.edu.tr

Badar Alam IKBAL, Monarch University / Switzerland, adar.igbal@fulbrightmail.org

Bahattin OZDEMIR, Akdeniz University / Turkey, bahattin@akdeniz.edu.tr

Bekir Bora DEDEOGLU, Hac1 Bektas Veli University / Turkey, b.bora.dedeoglu@nevsehir.edu.tr

Bur¢in HATIPOGLU, Bogazigi University / Turkey, burcin.hatipoglu@boun.edu.tr

Burhan KILIC, Mugla Sitki Kogman University / Turkey, bkilic@mu.edu.tr

Cafer TOPALOGLU, Mugla Sitki Kogman University / Turkey, ctopaloglu@mu.edu.tr

Cihan COBANOGLU, University of South Florida Sarasota-Manatee / USA, cihan@sar.usf.edu

Demet KOCATEPE, Sinop University / Turkey, dkocatepe@sinop.edu.tr

Duygu YETGIN, Anadolu University / Turkey, dyetgin@anadolu.edu.tr

Ebru ARSLANER, Eskisehir Osmangazi University / Turkey, earslaner@oqgu.edu.tr

Ebru GUNEREN, Nevsehir Haci Bektas Veli University / Turkey, ebruguneren@nevsehir.edu.tr

Ece KONAKLIOGLU, Gazi University / Turkey, ece@gazi.edu.tr

Emel KAYNAKCI, Akdeniz University / Turkey, ekaynakci@akdeniz.edu.tr

Ercan YAVUZ, Gazi University / Turkey, eyavuz@gazi.edu.tr

Ercan KARACAR, Sinop University / Turkey, ercan_karacar@hotmail.com

Evren GUCER, Gazi University / Turkey, evrengucer@gazi.edu.tr

Fulya SARPER, Gazi University / Turkey, afulya@gazi.edu.tr

Gonca GUZEL SAHIN, Atilim University / Turkey, guzel@atilim.edu.tr

Giil ERKOL BAYRAM, Sinop University / Turkey, gulerkol@sinop.edu.tr

Journal of Tourism&Gastronomy Studies


mailto:tayfun@gazi.edu.tr
mailto:ahmet.usakli@gazi.edu.tr
mailto:yayli@gazi.edu.tr
mailto:alibayram@sinop.edu.tr
mailto:alicakir@klu.edu.tr
mailto:asokmen@gazi.edu.tr
mailto:aylinakoglu@ibu.edu.tr
mailto:karzu@gazi.edu.tr
mailto:doglu@ankara.edu.tr
mailto:azize@gazi.edu.tr
mailto:adar.iqbal@fulbrightmail.org
mailto:bahattin@akdeniz.edu.tr
mailto:b.bora.dedeoglu@nevsehir.edu.tr
mailto:burcin.hatipoglu@boun.edu.tr
mailto:bkilic@mu.edu.tr
mailto:ctopaloglu@mu.edu.tr
mailto:cihan@sar.usf.edu
mailto:dkocatepe@sinop.edu.tr
mailto:dyetgin@anadolu.edu.tr
mailto:earslaner@ogu.edu.tr
mailto:ebruguneren@nevsehir.edu.tr
mailto:ece@gazi.edu.tr
mailto:ekaynakci@akdeniz.edu.tr
mailto:eyavuz@gazi.edu.tr
mailto:ercan_karacar@hotmail.com
mailto:evrengucer@gazi.edu.tr
mailto:afulya@gazi.edu.tr
mailto:guzel@atilim.edu.tr
mailto:gulerkol@sinop.edu.tr

Giinay EROL, Nevsehir Hac1 Bektas Veli University / Turkey, gunayerol@nevsehir.edu.tr

Giirkan AKDAG, Mersin University / Turkey, gurkanakdag@mersin.edu.tr

H. Dilek SEVIN, Gazi University / Turkey, dsevim@gazi.edu.tr

Hulusi DOGAN, Mugla Sitki Kogman University / Turkey, hulusidogan@mu.edu.tr

lonel BOSTAN, Al. I.Cuza University / Romania, ionel_bostan@yahoo.com

Kemal BIRDIR, Mersin University / Turkey, kemalbirdir@mersin.edu.tr

Kurtulus KARAMUSTAFA, Erciyes University / Turkey, karamustafa@erciyes.edu.tr

Mehmet SARIOGLAN, Balikesir University / Turkey, msarioglan82@yahoo.com.tr

Mehmet Alparslan KUCUK, Gazi University / Turkey, makucuk@gazi.edu.tr

M. Mithat UNER, Gazi University / Turkey, mithatuner@gazi.edu.tr

Muhammed ARKAM, Poonch University / Pakistan, makram_0451@yahoo.com

Muhammed Ziya-ur-Rehman, National University  of Modern
mziaurre@student.bradford.ac.uk

Murat BAYRAM, Pamukkale University / Turkey, mbayram@pau.edu.tr

Murat DOGDUBAY, Balikesir University / Turkey, dogdubay@balikesir.edu.tr

Murat KIZANLIKLI, Gazi University / Turkey, muratkizanlikli@gazi.edu.tr

Nevin SANLIER, Gazi University / Turkey, ntekqul@gazi.edu.tr

Nebojsa PAVLOVIC, "Djura Jaksic", Raca / Serbia, racapn@gmail.com

Noor Mohammad, Multimedia University / Malaysia, hnoormmu2011@gmail.com

Nurten CEKAL, Pamukkale University / Turkey, ncekal@pau.edu.tr

Onur GORKEM, Pamukkale University / Turkey, ogorkem@pau.edu.tr

Osman CALISKAN, Akdeniz University / Turkey, ocaliskan@akdeniz.edu.tr

Oya Berkay KARACA, Cukurova University / Turkey, obkaraca@cu.edu.tr

Ozlem SURUCU, Sinop University / Turkey, altunoz@sinop.edu.tr

Peide LIU, Shandong Economy University / China, peide.liu@gmail.com

R. Pars SAHBAZ, Gazi University / Turkey, pars@gazi.edu.tr

Rafikul ISLAM, International Islamic University / Malaysia, rislam@iium.edu.my

Recai M. YUCEL, Albany New York University / USA, recaiyucel@mac.com

Reynaldo Gacho SEGUMPAN, Universiti Utara / Malaysia, seqgumpan@gmail.com

Languages/Pakistan,

Sedat YUKSEL, Sultanate of Oman Ministry of Higher Education, School of Applied Sciences / Oman,

sedatyuksel@gmail.com

Journal of Tourism&Gastronomy Studies


mailto:gunayerol@nevsehir.edu.tr
mailto:gurkanakdag@mersin.edu.tr
mailto:dsevim@gazi.edu.tr
mailto:hulusidogan@mu.edu.tr
mailto:ionel_bostan@yahoo.com
mailto:kemalbirdir@mersin.edu.tr
mailto:karamustafa@erciyes.edu.tr
mailto:msarioglan82@yahoo.com.tr
mailto:makucuk@gazi.edu.tr
mailto:mithatuner@gazi.edu.tr
mailto:makram_0451@yahoo.com
mailto:mziaurre@student.bradford.ac.uk
mailto:mbayram@pau.edu.tr
mailto:dogdubay@balikesir.edu.tr
mailto:muratkizanlikli@gazi.edu.tr
mailto:ntekgul@gazi.edu.tr
mailto:racapn@gmail.com
mailto:noormmu2011@gmail.com
mailto:ncekal@pau.edu.tr
mailto:ogorkem@pau.edu.tr
mailto:ocaliskan@akdeniz.edu.tr
mailto:obkaraca@cu.edu.tr
mailto:altunoz@sinop.edu.tr
mailto:peide.liu@gmail.com
mailto:pars@gazi.edu.tr
mailto:rislam@iium.edu.my
mailto:recaiyucel@mac.com
mailto:segumpan@gmail.com
mailto:sedatyuksel@gmail.com

Semih OZKAN, Alanya HEP University / Turkey, sozkanl@yahoo.com

Serkan BERTAN, Pamukkale University / Turkey, sbertan@pau.edu.tr

Sevil BULBUL, Gazi University / Turkey, sevilbulbul@gazi.edu.tr

Subbash C. Sharma, Jai Narain Vyas University / India, subhashchandrasharma@gmail.com

Tufan SUREN, Gazi University / Turkey, tsuren@gazi.edu.tr

Umut AVCI, Mugla Sitki Kogman University / Turkey, aumut@mu.edu.tr

Ummiihan BAYRAM, Pamukkale University / Turkey, ubayram@pau.edu.tr

Vinod Kumar Singh, Gurukul Kangri University / India, drvksingh1969@gmail.com

Yalgin ARSLANTURK, Gazi University / Turkey, arslanturk@gazi.edu.tr

Zeynep ASLAN, Nevsehir Hac1 Bektas Veli University / Turkey, z.aslan@nevsehir.edu.tr

Journal of Tourism&Gastronomy Studies


mailto:sozkan1@yahoo.com
mailto:sbertan@pau.edu.tr
mailto:sevilbulbul@gazi.edu.tr
mailto:subhashchandrasharma@gmail.com
mailto:tsuren@gazi.edu.tr
mailto:aumut@mu.edu.tr
mailto:ubayram@pau.edu.tr
mailto:drvksingh1969@gmail.com
mailto:arslanturk@gazi.edu.tr
mailto:z.aslan@nevsehir.edu.tr

Journal of Tourism and Gastronomy Studies

Journal homepage: www.jotags.org

ISSN: 2147-8775

2017 Volume 5 Issue 2

www.jotags.org

Contents

Algilanan Destinasyon Imajinin Tekrar Ziyaret Niyeti ve Tavsiye Davranist Uzerine Etkisi: Ilgaz
Dag1 Milli Parki’nda Bir Aragtirma (The Effect of Perceived Destination Image on the Attitude of Revisit
and Recommendation: A Research in Ilgaz Mountain National Park)

Yakup OZTURIK, R. Pars SAHBAZ . .....iiuii ettt 3-21

Turistlerin Kruvaziyer Gemileri Yiyecek ve Igecek Hizmetlerinden Beklenti ve Performans
Diizeylerine Iligkin Bir Aragtirma (A Study on Tourist’ Expectation and Performance Levels of the Food

and Beverage Services on Cruise Ships)
Ozan KA Y A 22-38

Gastronomik Kimlik ve Gastronomik Tutizm Uriinlerinin Simiflandirilmasi Uzetine Nitel Bir
Aragtirma: Alanya Ornegi (A Qualitative Research on Gastronomic Identity and Gastronomic Tourism
Products Typology: Alanya Sample)

OFuz NEBIOGIU. ...ttt e 39-60

Diinyada ve Tirkiye’de Engelli Turizmi Pazarinin Degerlendirilmesi (Evaluation of Accessible
Tourism Market in the World and Turkey)
Zafer YILDIZ, Savas YILDIZ, Bekir KARACAYIR.........oooiiii e, 61-80

Ulke Tamitim Caligmalart Kapsaminda Kullanilan Gastronomik Ogeler: “Home of Turkey”
Kampanyas1 Afigleri Uzerine Bir Aragtirma (Gastronomic Elements Used within the Scope of National
Publicity Works: A Research on the Banners of “Home of Turkey” Campaign)

AYsu ALT AS . 81-102

Yeni Bir Mutfak Akimi: Yagayan Mutfaklar (A New Cuisine Trend: Living Cuisines)
Baris ERDEM, Suat AKYUREK . ... cuuitnii ittt ettt 103-126

Restoran Pazarlamasinda 7 P: Etnik Bir Restoranda Ornek Olay Incelemesi (7 PS in Restaurant
Marketing: Case Study in An Ethnic Restaurant)
Ilke BASARANGIL, Nevin INAM. ..., 127-145

Gastronomi ve Mutfak Sanatlart Egitimi Alan Ogrencilerin Sektérde Caligmaya Yénelik Bakig
Agilarn (Attitudes of Gastronomy and Culinary Arts Students Towards Working in the Sector)
Aylin AKOGLU, Seval CANSIZOGLU, Neslihan ORHAN, Zithal OZDEMIR...............ovveeenn .. 146-159


http://www.jotags.org/

Yoresel Mutfak Tanittiminda Yerel Restoranlarin Etkisi- Konya Ornegi (Effect of Local Restautants on
Regional Cuisine Presentation- Konya Sample)
UMt SORMAZ oottt ettt et 160-173

Ahlaki Motif Olarak “Turist Rehberi” (“Tourist Guide” as Moral Motif)
Mehmet Alparslan KUGUK ... ..uuuitinit et 174-187

Turizmde Paylagim Ekonomisi ve Vergilendirilmesi (Sharing Economy in Tourism and Its Taxation)
Serkan ACUNER, Elif ACUNER ... 188-212

Ziyaretgilerin Cevresel Duyarhilik ve Kiiresellesme Kargithigi Ozelliklerinin Sakin Sehirleri Tercih
Nedenleri Ile Iligkisi: Tiirkiye'deki Sakin Sehirlerin Degerlendirilmesi (Relationship Between the
Reasons for Prefer Cittaslows Visitors” Characteristics of Environmental Sensitivity and Anti-Globalization:
Evaluation of Cittaslows in Turkey)

Yusuf ACAR . . 213-236

Is Tatmini ve Isten Ayrilma Niyetinin Degerlenditilmesi: Otel Isletmeleri Sinir Birim Caliganlar
Uzerine Bir Arastirma (Assessment of Job Satisfaction and Intention to Leave in the Scope of Gender: A
Research on Front-Line Employees at Hotel Establishments)

Alev SOKMEN, Aybuke CEYHUN SEZGIN ... ooutiiiiiiiiiie e, 237-250

ISSN: 2147-8775




DOI: 10.21325/jotags.2017.67

Journal of Tourism and Gastronomy Studies

Journal homepage: www.jotags.org

Algilanan Destinasyon Imajinin Tekrar Ziyaret Niyeti ve Tavsiye Davranigi
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Anahtar Kelimeler

Oz

Destinasyon imaji
Tekrar ziyaret niyeti
Tavsiye davranigi
Ilgaz Dag1 Milli Parki

Universite 6grencileri

Keywords

Turizm sektoriiniin iilke ekonomileri igindeki yerinin her gegen giin artmasi, turistik
destinasyonlarin da Snemini artirmistir. Destinasyon imaji turistlerin bir destinasyonu
tercih etmesinde 6nemli bir faktordiir. Bu nedenle destinasyon imajinin turistler tarafindan
nasil algilandigint belirlemek, destinasyonun gelistirilmesi ve turistik {riin olarak
dmriiniin uzun olmas: agisindan &nemlidir. Bu ¢alismada Cankir1 Karatekin Universitesi
Meslek Yiiksekokulu 6grencilerinin Ilgaz Dagi Milli Parki imajma iliskin algilarinin
6lglilmesi amaglanmistir. Bu amagla Ilgaz Dagi Milli Parki’ni ziyaret eden 310 6grenciden
yliz ylize anket yontemi ile veri toplanmis ve destinasyona iliskin altyapi, paranin
karsilig1, eglence ve cekicilik faktorlerine yonelik imaj algilar ile tekrar ziyaret ve tavsiye
niyetleri dl¢lilmiistiir. Bu baglamda, algilanan destinasyon imaji ile 6grencilerin tekrar
ziyaret niyetleri ve tavsiye etme davramiglart arasinda pozitif bir iliskinin oldugu
gorilmiistiir.

Abstract

Destination image
The attitude of revisit

The attitude of
recommendation

Ilgaz Mountain National Park

University students

The expanding place of tourism sector in world economy increased the importance of
touristic destinations. Destination image is an important factor in choosing a destination
for tourists.For this reason, it is important to determine how the image of the destination
is perceived by tourists, to develop the destination and to prolong the life period as a
touristic product. In this study, it was aimed to measure the perceptions of the students of
Cankir1 Karatekin University Vocational School about the image of Ilgaz Mountain
National Park. For this purpose, 310 students of Cankir1 Karatekin University Vocational
School have conducted a questionnaire in face-to-face questionnaire method and the
questions about Ilgaz Mountain National Park’s infrastructure, value for money,
enjoyment, attractions factors have been addressed in order to evaluate the image of
destination and the effect of the perception on revisiting and recommending intention to
the others. As a result of the analysis, it has been seen that there is a positive relationship
between the perceived destination image and the attitude of the students to revisit and
recommendation.

* Sorumlu Yazar.
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Buhalis (2000: 97) destinasyonu “tiiketicilere biitiinlesik bir deneyim sunan turizm firiinlerinin bir bilesimi”
olarak tanimlamaktadir. Oztiirk (2013: 4) ise destinasyonu ‘cesitli amaclarla yasadiklar1 yer disinda seyahat
edenlerin ziyaret ettikleri veya ilgisini ¢eken, igerisinde yerel ve turistik toplumun bir arada yasadigi ve turistik
kaynaklarin kiimelendigi cografi bir yer” olarak tanimlamis ve destinasyon kavraminin “turistik mal ve hizmetlerin

ve Ozellikle yerel bazda elde edilen turistik deneyimlerin birlesiminden olusan ¢ok boyutlu ve algisal bir kavram”

oldugunu ifade etmistir.

Destinasyon igerisinde imaj kavrami, genel olarak, bireylerin destinasyon hakkindaki bilgi, inang, his ve genel

izlenimlerinin zihinsel tasviri seklinde olusan bireysel yargilardir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870).

Destinasyon imaji, insanlarin destinasyonla ilgili olarak inanglarinin, fikirlerinin ve izlenimlerinin toplami
olarak tanimlanmakta (Kotler, Haider, ve Rein, 1993: 141) ve bu imajin etkili olmasi, gegerliligine, inandiricihgina,

cekiciligine ve ayirici 6zellige sahip olmasina baglanmaktadir (Sevim, Se¢ilmis, ve Gérkem, 2013: 116).

Turistik satin alma karar siirecinde algilanan destinasyon imaji anahtar faktorlerden biridir. Algilanan
destinasyon imaji, turistlerin davraniglarini, memnuniyetlerini ve karar siireclerini etkilediginden destinasyonlar
icin son derece onemlidir (Roig ve Clavé, 2016:202). Bir destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti, satin alma karar
alma siirecinin baglaticisi olmaktan ¢ok memnuniyetin bir uzantisi olarak degerlendirilmektedir (Stylos,
Vassiliadis, Bellou ve Andronikidis, 2016:42). Bu yiizden imaj, destinasyon se¢im siirecinde kritik bir eleman

olarak goriilmektedir.

Destinasyon imaji destinasyonu ziyaret eden veya destinasyonu ziyaret etme olasiligi bulunan Kkisilerin
davranislarini etkileyecektir (Uner, Giiger, ve Tasc1, 2006: 192). Giiglii bir destinasyon imajimin  (Hallmann,
Zehrer, ve Miiller, 2015), etkinliklerin (Kisioglu ve Selvi, 2013) ve hizmet kalitesinin (Tosun, Dedeoglu ve Fyall,
2015); tekrar ziyaret niyeti ile destinasyon sadakatine (Artuger, Cetins6z ve Kilig, 2013, Chi ve Qu, 2008, Prayag,

2008) ve tavsiye davranisi lizerine (Sevim, Se¢ilmis ve Gérkem, 2013) olumlu etkilerinin oldugu ortaya konmustur.

Sahip olduklar1 dogal giizellikleri, zengin fauna ve florasi, sulak alanlari, essiz manzarasi ile Milli Parklar
giiniimiizde rekreasyonel faaliyetlerin en fazla yapildigi mekanlarin basinda gelmektedir (Kervankiran ve Eryilmaz,
2014: 83). 02.06.1976 tarihinde ilan edilen 1088,61 hektar biiyiikliigiindeki Ilgaz Dagi Milli Parki Bati1 Karadeniz
Bolgesi’nde, Cankiri ve Kastamonu illeri smirlar1 iginde yer almaktadir. Barindirdigi dogal, kiiltiirel ve

rekreasyonel kaynak degerleri ile bolgesel ve iilkesel 6lcekte onemli bir konumdadir.
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Sekil 1. llgaz Dag1 Milli Parki Konum Haritasi

Kaynak: Goktug ve Arpa, 2015:148

Ozellikle son yillarda ziyaretci profilinde gdzlemlenen degisim ve gelismelere bagh olarak, kis sporlari, botanik
gezileri, dag yiirliylisii (trekking), dag bisikleti, foto safari etkinlikleri, fauna gozlemi ve kampcilik gibi dogaya
dayali pek ¢ok aktivite gerceklestirilmektedir.

llgaz Dag1 Milli Park: 6zellikle kis aylarinda yogun talep gormektedir. Illgaz Kis Sporlar1 Turizm Merkezi’nde
yilin dort ay1 (Ocak, Subat, Mart, Aralik) kayak faaliyeti yapilabilmektedir (Goktug ve Arpa, 2015: 148).

Universite gengligi, hali hazirda turizm faaliyetlerine katilan, gelecekte de potansiyel turizm talebinin énemli bir
unsuru olmasi beklenen bir gruptur. Bu grubun, turistik satin alma davraniglar1 ile hem kendinden dnceki kusak
olan ebeveynlerini hem de daha sonraki kusak olan ¢ocuklarini etkilemesi dogal bir siire¢ olarak diisiiniilmektedir

(Yildirgan, Batman ve Sarusik, 2015: 111).

Ilgaz Dag1 Milli Parki’na yonelik imaj caligmalarinda {iniversite 6grencilerinin goriislerinin 6grenilmesi imajla
ilgili diigiincelerinin saptanmasi Ilgaz Dagi Milli Parki’nin imajina yonelik yapilacak ¢aligmalar agisindan énem
tasimaktadir. Bu arastirma ile giiniimiiziin ve gelecegin 6nemli bir turist kitlesi olacak tiniversite 6grencilerinin

Ilgaz Dag1 Milli Parki’nin destinasyon olma yolunda belirleyecegi imaja katki saglanmasi amaglanmstir.
LITERATUR INCELEMESI

Bugiine kadar destinasyon imaj1 ile ilgili yapilan akademik calismalarda ortak bir imaj tanimi ortaya
konulamamakla birlikte, akademisyenlerin destinasyon imajinin, destinasyon gelisimi ve pazarlama stratejileri i¢in
vazgegilmez bir faktér konumunda oldugu yoniinde goriis birligi igerisinde oldugu goriilmektedir (Grosspietsch,
2006: 226).

Destinasyon imaji lizerine ¢alismalar, ilk defa Hunt’un turizm gelisimi i¢in imajin roliinii inceledigi 1970’lerde
baslamis (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006: 638) ve destinasyon imaj1 ile ilgili ¢alismalar 6zellikle 1990 yili
sonrasinda artmstir (Baloglu ve Mccleary, 1999: 868).
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Kock, Josiassen ve Assaf, (2016) Almanya ve Ispanya’nin algilanan destinasyon imajia yonelik, Almanya igin
175, Ispanya igin 162 olmak iizere toplam 337 érneklem ile yaptiklar1 ¢alismada algilanan destinasyon imajimin

turistlerin tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye davranisi tizerinde olumlu etkilerinin oldugu sonucuna varilmigtir.

Inan, Akinci, Kiymalioglu ve Akyiirek, ( 2011) genel destinasyon imajinmn turistlerin tavsiye niyetleri
tizerindeki etkisini arastirdiklar1 ¢alismalarinda destinasyon imajinin turizmin gelismesinde onemli bir etken

oldugunu belirtmiglerdir.

Universite dgrencilerinin egitim gordiikleri sehre yonelik imaj algilar1 konusunda da yapilmis bircok calisma
vardir. Yamag¢ ve Zengin, (2015) Sakarya destinasyonunun sahip oldugu imaj algisii ortaya cikarmay1
amagladiklar1 ¢aligmalarinda; Ogrencilerin destinasyona yonelik imaj algisinin egitim asamasi ve gelir durumu
verilere gore anlamli farklilik gdsterdigi, cinsiyet ve yas verilere gore ise anlamli farklilik gdstermedigi tespit

edilmistir.

Yildirgan, Batman ve Sarusik, (2015) tarafindan yapilan arastirma da ise Sakarya Universitesi biinyesinde
Sapanca ilgesinde egitim veren Sapanca Meslek Yiiksekokulu ve Kirkpmar Turizm Meslek Yiiksekokulu
Ogrencilerinin Sapanca’nin turistik destinasyon imaj1 ile ilgili algilari tespit edilmeye c¢alisilmistir. Calismada,
Ogrencilerin ilgenin cografi konumu, iklim ozellikleri, egitim olanaklari, yiyecek icecek tesisleri ve yiirlime
giizergahlar1 agisindan olumluya yakin bir imaj algisina sahip olduklarini tespit edilmistir. Buna karsin, sehir igi
ulasim, kiiltiirel etkinlikler, alisveris imkanlari, eglence imkanlari, kiiltiirel ve sanatsal faaliyetler konusunda diisiik

diizeyde bir imaj algisina sahip olduklar1 saptanmaistir.

Firat ve Kémiirciioglu, (2015) Mugla Sitki Kogman Universitesi dgrencilerinin Mugla sehir markas1 imajini
nasil degerlendirdiklerini 6l¢meyi amagladiklari ¢aligmalarinda, Mugla sehir imajinin belirgin &zelliklerinin;
turistik alanlar, eski Mugla evleri, zeybek dansi ve zeytinyagi oldugu ve sehrin marka kisiligi olarak, pahali, sakin,

giivenli olarak algilandig1 goriilmiistiir.

Demirel, (2014) Mehmet Akif Ersoy Universitesi dgrencilerinin Burdur kent imaj1 algilarini 8lgmeyi amagladig
caligmasinda, 6grencilerin hem Burdur kentine, hem de Burdur halkina yonelik imaj algilarmin orta diizeyde
oldugu tespit edilmistir. Koksal ve Sar1, (2014) tarafindan yapilan bir bagka arastirmada ise Burdur kent imajinin
Universite dgrencileri ile yerel halk arasindaki karsilastirmas yapilmis ve kent imajinin 6grencilere nazaran, yerel

halk arasinda daha pozitif oldugu gézlemlenmistir.
ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE YONTEMI

Bu ¢alismanin temel amaci, turistik bir destinasyon olan Ilgaz Dagi Milli Parki’nin sahip oldugu turistik
kaynaklar1 goz 6niine alinarak, Cankir1 Karatekin Universitesi Meslek Yiiksekokul 6grencilerinin " Ilgaz Dagi Milli

Parki Destinasyonu" hakkindaki imaj algilarim belirlemeye caligmaktir.

Cankir1 Meslek Yiiksekokulu'nda 2016-2017 akademik yilinda egitim-6gretim faaliyetlerine devam eden boliim
sayisini on ikidir. Arastirmanin evrenini Cankirt Meslek Yiiksekokulu'nda 2016-2017 akademik yilinda ders kaydi
yapmis olan 2131 dgrenci olusturmaktadir. Evren igerisinden Ilgaz Dagi Milli Parki’mi ziyaret eden ve kiime

ornekleme yoluyla secgilen 310 O&grenciye anket uygulanmistir. Calisma alani olarak Cankirt Meslek

6
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Yiiksekokulu’nun secilmesinin nedeni dgrencilerinin alternatif rekreasyonel faaliyetlere katilim gdstermeleri ve bu

baglamda Ilgaz Dag1 Milli Parki i¢in turistik bir talep olusturmalaridir.

Aragtirmada veri toplamak amaciyla nicel aragtirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir. Bu kapsamda
anket formunda demografik sorular, ogrencilerin ziyaret yapisina yonelik sorular ile Ilgaz Dagi1 Milli Parki
destinasyonu imaj algisi, tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye davraniglarini 6lgmeye yonelik 5°li Likert olgekli sorular
sorulmustur. Arastirmada Byon ve Zhang, (2010) tarafindan gelistirilen ve destinasyon imajint 6lgmeye yonelik
yapilan ¢aligmadan yararlanilmistir. Calismada imaj1 6lgmeye yonelik 1- altyapi, 2- harcanan paranin karsiligi, 3-
eglence ve 4- cekicilikler olmak iizere toplam dort boyut ortaya ¢ikmustir. Imaj algisi, tekrar ziyaret niyeti ve
tavsiye davraniglarina yonelik her bir soru igin “1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: ne katiliyorum-ne
katilmiyorum, 4:katiliyorum, 5: kesinlikle katiliyorum” secenekleri sunulmus ve arastirma grubundan goriislerine

en uygun secenegi isaretlemeleri istenmistir.
1 ile 5 arasinda puanlanan dlgekte ortalama degerleri asagidaki gibi yorumlamak miimkiindiir.
1,00 < Ortalama < 1,50 ise Kesinlikle Katilmiyorum
1,51 < Ortalama < 2,50 ise Katilmiyorum
2,51 < Ortalama < 3,50 ise Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
3,51 < Ortalama < 4,50 ise Katiliyorum
4,51 < Ortalama < 5,00 ise Katiliyorum

Demirel, (2014: 235) ¢alismasinda 6grencilerin kent ve kent halkina yonelik imaj algilarinin diizeyini saptamak
i¢cin aritmetik ortalamayi yorumlamistir. Bu ¢alismada da Ogrencilerin Ilgaz Dagi Milli Parki Destinasyonuna
yonelik imaj algilarimin diizeyini saptamak i¢in aritmetik ortalamaya bakilmistir. Aritmetik ortalamalar

yorumlanirken araliklar;
1,0< X < 1,8 ise katilimcilarin o imaja iliskin algilarinin ¢ok olumsuz; (Oldukga Diistik)
1,8< X< 2,6 ise katilimcilarin o imaja iligkin algilarinin olumsuz; (Diisiik)
2,6< X< 3,4 ise katilimcilarin o imaja iliskin algilarinin kararsiz; (Orta)
3,4< X < 4,2 ise katilimeilarin o imaja iliskin algilarinin olumlu; (Yiiksek)

4,2< X< 5,0 ise katilimcilarin o imaja iliskin algilarinin ¢ok olumlu; (Olduk¢a Yiiksek) oldugu seklinde
degerlendirilmistir.
Arastirmanin Hipotezleri

H, : : llgaz Dag1 Milli Parki destinasyonu imaj algist Cankir1 Meslek Yiiksekokulu 6grencilerinin cinsiyetlerine

gore anlamli farklilik géstermez.

H, : llgaz Dagi1 Milli Parki destinasyonu imaj algisi Cankirt Meslek Yiiksekokulu dgrencilerinin egitim

asamalarina gore anlamli farklilik géstermez.
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Hs : llgaz Dag1 Milli Parki destinasyonu imaj algis1 Cankir1 Meslek Yiiksekokulu 6grencilerinin 6gretim tiiriine

gore anlamli farklilik géstermez:

Hy @ llgaz Dagi Milli Parki destinasyonunu tavsiye davranigi ve tekrar ziyaret niyeti Cankiri Meslek

Yiiksekokulu 6grencilerinin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gostermez

Hs : Cankiri Meslek Yiiksekokulu 6grencilerinin Ilgaz Dagi Milli Parki destinasyon imaji1 algilar ile tekrar

ziyaret niyeti ve tavsiye davranisi arasinda anlaml bir iligki vardir.

Arastirmanin hipotez testleri i¢in iki faktér grubu ortalamasi arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin tespiti
icin T testi, algilanan genel imaj ile tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye davranisi arasindaki iligkinin belirlenmesi i¢in
korelasyon analizi, algilanan destinasyon imajinin tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye davranigi iizerindeki etkisine

iligkin basit dogrusal regresyon analiz uygulanmaistir.
BULGULAR

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS 16.0 (Statistical Program for Social Sciencies) programi ile analiz
edilmistir. Giivenirlik katsayisi, 0 ile 1 arasinda deger alir ve bu deger 1’e yaklastik¢a giivenirlik artar. Verilerin
giivenirligi Cronbach’s Alpha ile test edilmis ve Cronbach’s Alpha sonucu 0,931 bulunmustur. Ural ve Kili¢’a,
(2013: 280) gore bu sonug 6lgegin giivenirliginin yiiksek oldugu gostermektedir.

Tablo 1. Giivenirlik Analizi Sonuglari

Olcek Boyutlar/Faktorler Cronbach’in Alfasi
Altyap1 0,756
Destinasyon imajt Paranin Karsiligi 0,705
Tekrar Ziyaret Niyeti 5
y y Eglence 0,931 0,809
Ve

] Cekicilikler 0,850

Tavsiye Davranisi
Tekrar Ziyaret Niyeti ve Tavsiye 0,845

Davranisi

Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Orneklemi olusturan dgrencilerin cinsiyet, yas, sinif, dgretim tiirii, ikamet ve bdliim bilgileri durumu Tablo 2°de

verilmistir.

Arastirmanin drneklem grubunu olusturan 6grencilerin %52,3’ii erkek %47,7’si kadindir. Ogrencilerin %73,5’i
19-21 yas araliginda iken, 25 ve flizeri yas grubunda bulunanlarin oram %0,6’dir. Smf ve Ogretim tiirii
incelendiginde &rneklemin %61,6’s1 ikinci sinmif 6grencileri, %38,4’1 birinci sinif dgrencileri ve %73,9’u birinci

ogretim 6grencileri, %26,1°1 ise ikinci 6gretim 6grencileridir.
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Tablo 2. Arasgtirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Ozellikleri

Demografik Degiskenler n %
Erkek 162 52,3
Cinsiyet Kadm 148 47,7
Toplam 310 100,0
18 ve alt1 34 11,0
19-21 228 73,5
Yas 22-24 46 14,8
25 ve lizeri 2 0,6
Toplam 310 100,0
1.Simif 119 38,4
Smif 2.Smif 191 61,6
Toplam 310 100,0
Birinci dgretim 229 73,9
Ogretim Tiirii Ikinci 6gretim 81 26,1
Toplam 310 100,0
Devlet yurdu 133 42,9
Ozel yurt 40 12,9
ikamet Tiirii Ogrenci evi 99 31,9
Aile yani 38 12,3
Toplam 310 100,0
Otel Lokanta ve Ikram Hizmetleri 34 11,0
Biiro Hizmetleri ve Sekreterlik 50 16,1
Bilgisayar Teknolojileri 50 16,1
Elektrik ve Enerji 22 7,1
Elektronik ve Otomasyon 30 9,7
— Finans-Bankacilik ve Sigortacilik 43 13,9
Boliim -
Ingaat 12 3,9
Makine ve Metal Teknolojileri 4 1,3
Malzeme ve Malzeme Isleme Teknolojisi 8 2,6
Muhasebe ve Vergi 22 7,1
Yonetim ve Organizasyon 35 11,3
Toplam 310 100,0

Ogrencilerin %42,9’u devlet yurtlarinda, %12,3’1i ailesinin yaninda ikamet etmekte, %16,1°i Biiro Hizmetleri ve
Sekreterlik, %16,1’1 Bilgisayar Teknolojileri, %1,3’ti Makine ve Metal Teknolojileri boliimlerinde egitim

almaktadir.
Ogrencilerin Ilgaz Dag Milli Parki Destinasyonu *na Yonelik imaj Algilar

Bu boliimde destinasyon imaj faktorleri siralanarak bu faktorlere gore 6grencilerin llgaz Dag1 Milli Parki genel

imaj algilan ol¢lilmiistiir. Elde edilen sonuglar Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3. Ogrencilerin Ilgaz Dag1 Milli Parki Destinasyonu’na Yonelik imaj Algilari

Ogrencilerin Ilgaz Dag1 Milli Parki Destinasyonunun Altyapi Faktoriine Yonelik Algilart

U— . s .
Iigaz Dag1 Milli Parki Destinasyonu’na Yonelik Cinsiyet n Ortalama* Standart élgl )
Ifadeler Sapma Diizeyi
ligaz Dagi Milli Parki iyi bir alt yapiya| Erkek 162 3,28 1,343 Orta
sahiptir.(Yollar, ulagim, Kamu hizmetleri vb.) Kadin 148 3,26 1,356 Orta
Ilgaz Dag1 Milli Parki’nda cazip konaklama imkanlari Erkek 162 3,29 1135 Orta
vardir. Kadin 148 3,23 1,207 Orta
ligaz Dagi Milli Parki iyi bir turistik bilgilendirme| Erkek 162 3,46 1,216 Yiiksek
agina sahiptir (Turist Bilgilendirme Merkezleri). Kadm 148 3,36 1,212 Orta
ligaz Dag Milli Parki’ndaki rekreasyon alanlari| Erkek 162 361 1127 Yiiksek
temiz ve bakimlidur. Kadmn 148 3,49 1,110 | Yiksek
. . o Erkek 162 3,76 1,068 Yiiksek
llgaz Dag1 Milli Park: giivenlidir. —
Kadin 148 3,54 1,274 Yiiksek
Ogrencilerin Ilgaz Dag1 Milli Parki Destinasyonunun Paranin Karsiig Faktoriine Yonelik Algilar
llgaz Dagi Milli Parki’'ndaki konaklama fiyatlari Erkek 162 3,33 1,206 Orta
caziptir. Kadin 148 3,46 1,322 | Yiksek
ligaz Dagi Milli Parki rekreasyonistler agisindan|  Erkek 162 3,46 1,115 Yiiksek
ekonomik bir destinasyondur. Kadm 148 3,71 1,114 Yiiksek
ligaz Dag Milli Parki'nda harcadigim paramin|  Erkek 162 3,42 1,220 Yiiksek
karsiliginda bir deger elde ederim. Kadin 148 3,56 1,274 Yiiksek
Ogrencilerin Tlgaz Dag1 Milli Parki Destinasyonunun Eglence Faktoriine Yonelik Algilari
ligaz Dagi Milli Parki mutluluk verici bir| Erkek 162 3,66 1,165 Yiiksek
destinasyondur. Kadin 148 3,91 1,056 Yiiksek
. . . Erkek 162 3,75 1,171 Yiiksek
Ilgaz Dagi Milli Parki eglenceli bir destinasyondur. -
Kadin 148 3,79 1,185 Yiksek
ligaz Dag Milli Parki  heyecan verici bir| Erkek 162 3,85 1,207 Yiiksek
destinasyondur. Kadin 148 3,81 1,096 Yiiksek
. ) . Erkek 162 3,64 1,193 Yiiksek
Ilgaz Dag1 Milli Parki 6zgiin bir destinasyondur. -
Kadin 148 3,70 1,078 Yiksek
Ogrencilerin Ilgaz Dag Milli Parki Destinasyonunun Cekicilik Faktoriine Yonelik Algilar:
llgaz Dagi Milli Parki’ndaki ahs veris olanaklari|  Erkek 162 3,19 1,149 Orta
yeterlidir. Kadin 148 3,32 1,283 Orta
ligaz Dagi Milli Parki dogal cekiciliklere sahiptir| Erkek 162 3,81 1,219 Yiiksek
(Parklar, ormanlar ve/veya yliriiylis yollart) Kadin 148 3,77 1,257 Yiiksek
- , Erkek | 162 | 402 1200 | Qldukea
llgaz Dagi Milli Parki’nin giizel bir manzarasi vardir. Yiiksek
Kadin 148 3,92 1,209 Yiiksek
llgaz Dag Milli Parki’nin iklimi rekreasyonel Erkek 162 3,75 1217 Yiiksek
etkinliklere elveriglidir. Kadin 148 3,72 1,183 Yiksek
Ilgaz Dag1 Milli Parki’nda rekreasyonistlere yonelik|  Erkek 162 3,77 1,244 Yiiksek
gerceklestirilen sosyal etkinlikler yeterlidir. Kadin 148 3,69 1,194 Yiiksek
ligaz Dagi Milli Parki farklh rekreatif etkinlikler i¢in|  Erkek 162 3,77 1,076 Yiiksek
uygundur. Kadin 148 3,70 1,080 Yiiksek
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Ogrencilerin Ilgaz Dag1 Milli Parki Destinasyonunun Altyapi Faktoriine Yonelik Algilart

U— . ; .
Iigaz Dag1 Milli Parki Destinasyonu’na Yonelik Cinsiyet n Ortalama* Standart élgl )
Ifadeler Sapma Diizeyi
ligaz Dagi Milli Parki iyi bir alt yapiya| Erkek 162 3,28 1,343 Orta
sahiptir.(Yollar, ulagim, Kamu hizmetleri vb.) Kadm 148 3,26 1,356 Orta
Ilgaz Dag1 Milli Parki’nda cazip konaklama imkanlari Erkek 162 3,29 1135 Orta
vardir. Kadmn 148 3,23 1,207 Orta
ligaz Dagi Milli Parki iyi bir turistik bilgilendirme|  Erkek 162 3,46 1,216 Yiiksek
agina sahiptir (Turist Bilgilendirme Merkezleri). Kadm 148 3,36 1,212 Orta
ligaz Dag Milli Parki’ndaki rekreasyon alanlari| Erkek 162 361 1127 Yiiksek
temiz ve bakimlidur. Kadmn 148 3,49 1,110 | Yiksek
o . . Erkek 162 3,76 1,068 Yiiksek
llgaz Dag1 Milli Parki giivenlidir. -
Kadin 148 3,54 1,274 Yiiksek
Ogrencilerin Ilgaz Dag1 Milli Parki Destinasyonunun Paranin Karsiig: Faktoriine Yonelik Algilar:
llgaz Dagi Milli Parki’'ndaki konaklama fiyatlari Erkek 162 3,33 1,206 Orta
caziptir. Kadin 148 3,46 1,322 | Yiksek
ligaz Dagi Milli Parki rekreasyonistler agisindan|  Erkek 162 3,46 1,115 Yiiksek
ekonomik bir destinasyondur. Kadin 148 3,71 1,114 Yiiksek
ligaz Dag Milli Parki'nda harcadigim paramin|  Erkek 162 3,42 1,220 Yiiksek
karsihiginda bir deger elde ederim. Kadmn 148 3,56 1,274 Yiiksek
Ogrencilerin Tlgaz Dag1 Milli Parki Destinasyonunun Eglence Faktoriine Yonelik Algilari
ligaz Dagi Milli Parki mutluluk verici bir| Erkek 162 3,66 1,165 Yiiksek
destinasyondur. Kadin 148 3,91 1,056 Yiiksek
o . . Erkek 162 3,75 1,171 Yiiksek
Ilgaz Dag1 Milli Parki eglenceli bir destinasyondur. -
Kadin 148 3,79 1,185 Yiiksek
ligaz Dag Milli Parki  heyecan verici bir| Erkek 162 3,85 1,207 Yiiksek
destinasyondur. Kadin 148 3,81 1,096 Yiiksek
. ) . Erkek 162 3,64 1,193 Yiiksek
Ilgaz Dag1 Milli Parki 6zgiin bir destinasyondur. -
Kadin 148 3,70 1,078 Yiksek
Ogrencilerin Ilgaz Dag Milli Parki Destinasyonunun Cekicilik Faktoriine Yonelik Algilar
ligaz Dag Milli Parki’ndaki alig veris olanaklari|  Erkek 162 3,19 1,149 Orta
yeterlidir. Kadm 148 3,32 1,283 Orta
ligaz Dagi Milli Parki dogal cekiciliklere sahiptir]  Erkek 162 3,81 1,219 Yiiksek
(Parklar, ormanlar ve/veya yliriiylis yollart) Kadin 148 3,77 1,257 Yiiksek
- , Erkek | 162 | 402 1200 | Qldukea
llgaz Dagi Milli Parki’nin giizel bir manzarasi vardir. Yiiksek
Kadin 148 3,92 1,209 Yiiksek
llgaz Dag Milli Parki’nin iklimi rekreasyonel Erkek 162 3,75 1217 Yiiksek
etkinliklere elveriglidir. Kadin 148 3,72 1,183 Yiiksek
Ilgaz Dag1 Milli Parki’nda rekreasyonistlere yonelik|  Erkek 162 3,77 1,244 Yiiksek
gerceklestirilen sosyal etkinlikler yeterlidir. Kadin 148 3,69 1,194 Yiiksek
Ilgaz Dag1 Milli Parki farkli rekreatif etkinlikler i¢in Erkek 162 3,77 1,076 Yiiksek

* Algi diizeyi: 1,0< X .< 1,8 (Oldukga Diisiik) ; 1,8< X .< 2,6 (Diisiik); 2,6< X< 3,4(Orta) ; 3,4< X .< 4,2 (Yiiksek)
:4,2< X < 5,0 (Oldukga Yiiksek)
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Erkek 6grencilerin degerlendirmelerine gore, Ilgaz Dagi Milli Parki’na yonelik imaj algilamasinda en yiiksek
ortalama puani ¢ekicilik faktorii olarak ‘llgaz Dagi Milli Parki’min giizel bir manzarast vardir’ alirken, en diisiik

ortalama puan1 ‘llgaz Dagi Milli Parki’ndaki alig veris olanaklar: yeterlidir’ maddesi almigtir.

Kadin 6grencilerin degerlendirmelerine gore ise, Ilgaz Dagi Milli Parki’na yonelik imaj algilamasinda en
yiiksek ortalama puani erkek 6grencilerle benzer olarak ¢ekicilik faktorii i¢in  ‘Tlgaz Dagi Milli Parki’nin giizel bir
manzarast vardir’ alirken, en diisiik ortalama puami alt yap1 faktori icin ‘ligaz Dagi Milli Parki’nda cazip

konaklama imkdnlar: vardy’ maddesi almustir.

Bu sonuglara gore 6grencilerin Ilgaz Dagi Milli Parki destinasyon imaji1 algilarinin altyapi, paranin karsiligi,

eglence ve ¢ekicilik faktorleri agisindan olumlu oldugu sdylenebilir.

Destinasyonun Imaj Algisimin Ogrencilerin Cinsiyeti, Egitim Asamasi Ve Ogretim Tiiriine Gore

Farkhiliginin Incelenmesi

ligaz Dag1 Milli Parki destinasyonu imaj algisinin Cankir1 Karatekin Universitesi Meslek Yiiksekokulu

Ogrencilerinin cinsiyetlerine gore farkliligi Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Iigaz Dag1 Milli Parki Destinasyonunun Imaj Algisinin Cinsiyete Gore Farkliligiin incelenmesi

Olcek Cinsiyet n Ortalama | Std. Sapma t p

Genel Imaj Algis1 Erkek 162 3,6005 , 76996
,078 0,938

Kadmm 148 3,6074 , 78889

Altyap1 Erkek 162 3,4790 ,85389
1,073 0,284

Kadin 148 3,3743 ,86230

Paranin Karsiligi Erkek 162 3,4033 ,92390
1,591 0,113

Kadin 148 3,5766 99325

Eglence Erkek 162 3,7253 ,94541
0,757 0,450

Kadin 148 3,8041 ,87993

Cekicilikler Erkek 162 3,7171 ,90434
0,305 0,761

Kadin 148 3,6858 ,89985

Tablo 4’te goriildigi Uzere Ilgaz Dagi Milli Parki destinasyonu genel imaj algisi ile Cankir1 Karatekin
Universitesi Meslek Yiiksekokulu o6grencilerinin cinsiyetleri arasinda (p=0,938>0,05) anlamli bir farklilik
bulunmadig i¢in H; hipotezi kabul edilmistir. Yani, [igaz Dag1 Milli Park: destinasyonu genel imaj algis1 Cankir1
Karatekin  Universitesi Meslek Yiiksekokulu &grencilerinin cinsiyetlerine gdre anlamli  bir farklihk

gostermemektedir.

ligaz Dagi Milli Parki destinasyonu imaj algisinmn Cankiri Karatekin Universitesi Meslek Yiiksekokulu

Ogrencilerinin egitim agamasina gore farkliligi Tablo 5°te yer almaktadir.

12
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Tablo 5. ligaz Dag1 Milli Parki Destinasyonunun Imaj Algisinin Egitim Asamasina Gore Farkliliginin Incelenmesi

Olgek Simf n Ortalama | Std. Sapma t P

Genel Imaj 1. Smif 119 3,4944 ,79518
Aloisi 1,963 0,051

g 2. Smif 191 3,6719 ,76093

Altyap1 1. Simf 119 3,2874 ,80492
2,310 0,022*

2. Smif 191 3,5173 ,88023

Paranin Karsilig 1. Smif 119 3,3922 1,00061
1,361 0,175

2. Smif 191 3,5445 ,93169

Eglence 1. Smif 119 3,6912 ,89945
1,091 0,276

2. Smif 191 3,8076 ,92264

Cekicilikler 1. Simf 119 3,5868 ,95197
1,785 0,075

2. Smif 191 3,7740 ,86229

Tablo 5 incelendiginde, Ilgaz Dagi Milli Parki destinasyonu genel imaj algi ortalamasi ikinci sinif
Ogrencilerinde (3,6719), birinci sinif dgrencilerine gore (3,4944) daha yiiksek olmasina ragmen, genel imaj algisi
ile Cankir1 Karatekin Universitesi Meslek Yiiksekokulu dgrencilerinin egitim asamalar1 arasinda (p=0,051<0,05)
anlaml bir farklilik bulunmadigi i¢in H, hipotezi kabul edilmistir. Yani, llgaz Dag1 Milli Parki destinasyonu genel
imaj algis1 Cankir1 Karatekin Universitesi Meslek Yiiksekokulu dgrencilerinin egitim asamalarma gore anlamli bir

farklilik gostermemektedir.

ligaz Dagi Milli Parki destinasyonu imaj algisinin Cankir1 Karatekin Universitesi Meslek Yiiksekokulu

Ogrencilerinin 6gretim tiirliine gore farkliligi Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Iigaz Dag1 Milli Parki Destinasyonunun Imaj Algisinin Ogretim Tiiriine Gore Farkliliginin incelenmesi

Olcek Ogretim tiirii n Ortalama | Std. Sapma t p

Genel imaj Birinci Ogretim 229 3,6856 ,75972
Algist . 3,159 0,002*

Ikinci Ogretim 81 3,3724 , 78638

Altyap1 Birinci Ogretim 229 3,4908 ,83800
— 2,144 0,033*

Ikinci Ogretim 81 3,2543 ,89499

Paranin Karsihgi |  Birinci Ogretim 229 3,56342 ,98647
. 1,489 0,138

Ikinci Ogretim 81 3,3498 ,87226

Eglence Birinci Ogretim 229 3,9017 ,88800
—— 4,644 0,000*

Ikinci Ogretim 81 3,3704 ,87688

Cekicilikler Birinci Ogretim 229 3,7795 ,90537
— 2,564 0,011*

Ikinei Ogretim 81 3,4835 ,85619

Tablo 6’ya gore; birinci 6gretim grubunda yer alan 6grencilerin Ilgaz Dagi Milli Parki destinasyonu genel imaj
alg1 ortalamasi (3,6856), ikinci dgretim grubunda olanlara gore (3,3724) daha yiiksek diizeydedir. Ogrencilerin
Ogretim tlriine gore genel imaj algilar1 anlamlilik degerinin p=0,002<0,05 olmasindan dolay1 Hs; hipotezi
reddedilir. Yani, I[lgaz Dag1 Milli Parki destinasyonu genel imaj algis1 Cankirt Meslek Yiiksekokulu 6grencilerinin

Ogretim tiiriine gore anlaml bir farklilik gostermektedir.
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Destinasyon Tavsiye ve Tekrar Ziyaret Niyetlerinin Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore Farkhhginmmn

incelenmesi

Cankir1 Karatekin Universitesi Meslek Yiiksekokulu dgrencilerinin cinsiyetlerine gore Ilgaz Dagi Milli Parki
destinasyonunu tavsiye davramiglar1 ve tekrar ziyaret niyetlerinin farkliligina iliskin bilgiler Tablo 7’de yer

almaktadir.

Tablo 7. llgaz Dag1 Milli Parki Destinasyonunu Tavsiye Davraniglar1 ve Tekrar Ziyaret Niyetlerinin Cinsiyete

Gore Farkliliginin incelenmesi

.. . Ortalam Std.
Olgek Cinsiyet n a Sapma t p
Tekrar Ziyaret Niyeti Erkek 162 3,9506 1,19939 1,189 0,236
Kadin 148 4,1014 1,01512
Tavsiye Davranisi Erkek 162 3,9753 1,21559 0,687 0,493
Kadin 148 3,8851 1,08499

Tablo 7°ye gore tekrar ziyaret etme niyeti ortalamasi kadin 6grencilerde (4,1014) erkek Sgrencilere gore
(3,9506) daha yiiksek iken, tavsiye davranisi ortalamasi erkek oOgrencilerde (3,9753) kadin &grencilerin
ortalamasina gore (3,8851) daha yiiksektir. Cankir1 Karatekin Universitesi Meslek Yiiksekokulu dgrencilerinin
llgaz Dag1 Milli Parki’n1 tekrar ziyaret etme niyetleri anlamlilik degeri (p=0,236 >0,05 ) ve tavsiye davraniglari
anlamlilik degeri (p=0,493>0,05) i¢in cinsiyetlerine gore anlaml bir farklilik bulunmadigindan dolay1 H, hipotezi
kabul edilir. Yani, Cankirt Meslek Yiiksekokulu 6grencilerinin Ilgaz Dagi Milli Parki destinasyonunu tavsiye

davraniglar1 ve tekrar ziyaret niyetleri cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.
Algilanan Destinasyon imaji fle Tekrar Ziyaret Niyeti ve Tavsiye Davramisi Arasindaki iliskinin Incelenmesi

Algilanan destinasyon imaji ile tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye davranisi arasindaki iliskiye ait bilgiler Tablo
8’de yer almaktadir.
Tablo 8. Algilanan Destinasyon Imaj1 ile Tekrar Ziyaret Niyeti ve Tavsiye Davranisi Arasindaki iliskiye Ydnelik
Korelasyon Analizi

<. . Tekrar Ziyaret . N Algilanan
Kontrol degiskenleri Niyeti Tavsiye Niyeti imaj
Pearson * *
] o Correlation ! 732 630
Tekrar Ziyaret Niyeti Sig. (2-tailed) 000 000
n 310 310 310
Pearson 732" 1 717"
, Correlation

Tavsiye Davramist ™30 "0 ailed) 000 000
n 310 310 310

Pearson x .

. Correlation /630 17 !

Algilanan Genel Imaj ;"5 i104) 000 000

n 310 310 310
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tablo 8’e gore dgrencilerin genel destinasyon imaj1 algilari ile tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye davranisi arasinda
anlamh bir iligki (p<0,01), pozitif yonlii bir korelasyon vardir. Destinasyon imajina yonelik algilamada meydana
gelecek bir birimlik artig tekrar ziyaret niyetine yonelik tutumu 0,630 oraninda ve tavsiye davranigina yonelik

tutumu 0,717 oraninda artiracaktir. Bu sonuca gore Hs hipotezi kabul edilmistir.

Genel imaj Algisinin Tekrar Ziyaret Niyeti ve Tavsiye Davramisi Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon

Analizi

Bu boliimde korelasyon analizi sonucunda bagimsiz degisken olan destinasyon imaj algis1 ile bagimh

degiskenler olan tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye davranisi arasinda belirlenen iliskinin niteligi agiklanmustir.

Tablo 9. Algilanan Destinasyon Imajinin Tekrar Ziyaret Niyeti Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analiz
Sonuglart (n:310)

F = 203,210
Diizeltilmis R? =,396
2= 398
Durbin-Watson = 2,082
Anlamlilik Diizeyi = ,000

Bagimsiz B Standart t p Tolerans VIF
Degisken Hata
Destinasyon ,630 ,063 14,255 ,000 1,000 1,000
Imaj1

Bagimli Degisken: Tekrar Ziyaret Niyeti

Algilanan destinasyon imajinin tekrar ziyaret niyeti iizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla regresyon analizi
uygulanmistir. Tablo 9°da elde edilen sonuglar incelendiginde, tekrar ziyaret niyeti ve destinasyon imaj1 arasindaki

iligki istatistiksel olarak anlaml1 (p<0,01) bulunmustur.

Tekrar ziyaret niyeti ile destinasyon imaj1 arasinda pozitif yonli (R*:0,398) bir iliski vardir. Ayrica belirlilik
katsayis1 (R%0,396) hesaplanmis olup, bireylerin tekrar ziyaret niyetlerindeki degisimin %39,6’smin algilanan

destinasyon imajina bagli oldugu sdylenebilir.

Tablo 10. Algilanan Destinasyon Imajinin Tavsiye Davramisi Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analiz
Sonuglart (n:310)

F = 325,251

Diizeltilmis R =,512
R2= 514

Durbin-Watson = 1,753
Anlamlilik Diizeyi =,000

Bagimsiz B Standart t Sig. Tolerans VIF
Degisken Hata
Destinasyon 717 ,059 18,035 ,000 1,000 1,000
Imaji

Bagimli Degisken: Tavsiye Davranisi

Tablo 10’da algilanan destinasyon imajimnin tavsiye davranisi iizerindeki etkisi gosterilmektedir. Destinasyon

imaj1 ile tavsiye davranisi arasinda pozitif yonli (R%0,514) bir iligki vardir. Ayrica belirlilik katsayis1 (R*:0,512)
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hesaplanmis olup, bu baglamda algilanan destinasyon imajimin tavsiye davramiginin % 51,2’sini etkiledigi

sOylenebilir.
SONUC VE TARTISMA

Bu arastirmada, Cankir1 Karatekin Universitesi Meslek Yiiksekokulu dgrencilerinin Ilgaz Dagi Milli Parki’na
yonelik destinasyon imaj algilari, tekrar ziyaret niyetleri ve tavsiye davraniglari incelenerek, elde edilen bulgular
yorumlanmaya galisilmistir. Bu baglamda yapilan arastirma, Ilgaz Dagi Milli Parki destinasyonunun &grenciler
tarafindan algilanan imajinin belirlenmesi ve bu imajin gelistirilmesine yonelik Onerilerin getirilmesi hususunda

Oonem tasimaktadir.

Algilanan imajimn, destinasyonun tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye davranigina etkisi izerine daha once birgok
yerli ve yabanci ¢alisma yapilmis olmasina ragmen bu ¢alisma Ilgaz Dagi Milli Parki’mi ziyaret eden 6grencilerin
tavsiye davranisi ve tekrar ziyaret niyetleri ile destinasyon imajim olusturan alt boyutlar arasindaki iliskinin
arastirilmas: dogrultusunda oOnciildiir. Calisma sonuglari Ilgaz Dagi Milli Parki destinasyonu pazar payimin

korunmasi ve/veya artirilmasi i¢in isletmelere ve rekreasyon alani yoneticilerine 6nemli ipuglar1 vermektedir.

Aragtirma sonuglarina gére Cankirt Meslek Yiiksekokulu 6grencilerinin Ilgaz Dagi Milli Parki destinasyon
imaji1 algilan yiiksek diizeyde olumlu tespit edilmis olmasina ragmen, genel imaj alg1 ortalamasin diisiiren ifadeler

de mevcuttur.

Ogrencilerin destinasyon imaj1 algilari incelendiginde, milli parkta faaliyet gdsteren turizm isletmelerine ve
yerel yonetimlere turizm altyapisinin gelistirilmesi dogrultusunda alinmasi gereken Oncelikli stratejik kararlarin
basinda konaklama isletmeleri ve aligveris olanaklarinin yeterliligine yonelik ¢calismalarinin yapilmas: gelmektedir.
Zira destinasyon imajini 6lgen onermeler arasindaki en diisiik ortalamaya sahip ifade cazip konaklama imkanlarinin

varlig1 ve aligveris olanaklarinin yeterliligine yoneliktir.

Genel ve yoreye Ozgii iirlinlere yonelik ihtiyaglarin karsilanabilecegi aligveris imkanlariin olmasi, alternatif
konaklama imkanlarinin bulunmasi 6zellikle yerli turistlerin rekreasyon amagli konaklama noktasi olarak Ilgaz

Dagi1 Milli Parki’n1 tercih etmelerinde artigsa sebep olmasi beklenebilir.

Imaj algilarinda dikkat ceken sonuglarmdan bir digeri de yollar, ulasim, Kamu Hizmetleri vb. hizmetlerden

duyulan memnuniyetin arttirilmasi yoniinde birtakim diizenlemelerin gerekliligidir.

Ogrenciler arasinda en yaygin olan gbriis; Ilgaz Dag Milli Parki’nin mutluluk verici bir destinasyon oldugu,
genel olarak rekreasyonel etkinlikler i¢in destinasyonun altyapisi, harcanan paranin karsiligi, eglence ve cekicilikler
acisindan 1iyi bir imajimin oldugunu, bagkalarina tavsiye edeceklerini ve tekrar ziyaret etmek istediklerini
bildirmistir.

Prayag (2009) destinasyon imaji, memnuniyet ve tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskileri inceledigi
calismasinda, destinasyon imajinin sadece tatil oncesi kararlarla kalmayip tatil sonrasi kararlar da etkiledigini ve
bu yiizden destinasyon imajinin basarili destinasyon gelisiminde kritik rol oynadigini belirtmistir. Bu ¢alismanin

bulgulari, Kock, Josiassen ve Assaf (2016)’1n algilanan destinasyon imajinin turistlerin tekrar ziyaret niyeti ve
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tavsiye davranisi lizerinde olumlu etkilerinin oldugu ve Pekyaman (2009)’1n destinasyon imaj1 ile tekrar ziyaret

niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucunu desteklemektedir.

Algilanan destinasyon imajinin, tekrar ziyaret niyetini etkiledigine iligkin ¢aligma bulgulari, Sevim, Se¢ilmis ve
Gorkem (2013), Kashi ve Yilmazdogan (2012)’1n ¢aligsma bulgulariyla ortiigiiyor olmasina ragmen, 6n plana ¢ikan
destinasyon imaj1 alt boyutlarinda 6nemli farkliliklarin oldugu anlasilmaktadir. Sevim, Segilmis ve Gorkem,
(2013)’in Safranbolu 6lgeginde yaptiklar1 aragtirma bulgular1 destinasyon imajimnin 6zellikle dort alt boyutunun
(Hizmet Ve Ustyapi, Huzurlu Ortam, Tarihi Doku Ve Cevre, Altyap1) én plana giktigim isaret ederken, Kasli ve
Yilmazdogan (2012) ’m bulgularina gore Eskisehir’e gelen turistlerin destinasyon imajmin &zellikle ti¢ alt

boyutunun (Tutum Ve Davranis, Cekicilikler Ve Olanaklar) 6ncelikli faktor olarak algiladiklar: belirlenmistir.

Turizm talebinin artiginda énemli bir etken olan tavsiye niyetine yonelik galisma bulgulari, Inan, Akinci,
Kiymalioglu ve Akyiirek (2011)’in destinasyonun atyapi faktoriine yapilacak yatirnmlarin algilanan imajim ve

destinasyonun tavsiye edilmesini etkileyecegine iliskin sonuglar ile paralellik gostermektedir.

Bu arastirma, Ilgaz Dagi Milli Parki destinasyon imajini olusturan faktorler ile Tlgaz Dagi Milli Parki’n1 ziyaret
eden Ogrencilerin tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye davranigi arasindaki iliskiyi analiz etmis olmasi anlaminda 6nciil
olmasinin yaninda bazi sinirliliklart mevcuttur. Calisma 6rneklemini Ilgaz Dagi Milli Parki’n1 ziyaret eden Cankiri
Karatekin Universitesi Meslek Yiiksekokulu dgrencilerinin olusturmasi, arastirma sonuglarinin genellestirilmesi
icin engeldir. Bu nedenle arastirma, 6rneklem agisindan gelistirilmeye agiktir. Konuya iliskin sonraki c¢alismalar
icin o6rneklemin daha genis tutulmas: ve arastirmalarin belirli zaman araliklar: ile yapilmas: o6nerilebilir. Bu
kapsamda elde edilen bulgularin, bundan sonraki ‘llgaz Dagi Milli Parki ve turizm’ konulu aragtirmalara veri teskil

edecegi iimit edilmektedir.
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Extensive Summary

The Effect of Perceived Destination Image on the Attitude of Recommendation and Revisit: A

Research in llgaz Mountain National Park
INTRODUCTION

Destinations are amalgams of tourism products, offering an integrated experience to consumers (Buhalis, 2000:
97). The image concept has generally been considered as an attitudinal construct consisting of an individual's
mental representation of knowledge (beliefs), feelings, and global impression about an object or destination
(Baloglu and McCleary, 1999: 870).

With their natural beauties, rich fauna and flora, wetlands, unique landscapes, National Parks are one of the

places where recreational activities are made the mostly (Kervankiran and Eryilmaz, 2014: 83).

The llgaz Mountain National Park with a size of 1088.61 hectares declared on 02.06.1976 is located within the
borders of Cankirt and Kastamonu in the Western Black Sea Region. llgaz Mountain National Park is in an
important position on the regional and national scale with its natural, cultural and recreational resource values.
Depending on the changes and developments observed in the visitor profile in recent years, many activities based
on nature such as winter sports, botanical trekking, mountain trekking, mountain biking, photo safari activities,

fauna observation and camping are realized.
LITERATURE REVIEW

Research on destination image began in the 1970s when Hunt first examined the role of image for tourism
development (Hosany, Ekinci and Uysal, 2006: 638). Since the first studies were conducted destination image has
been identified as critical to the success of an area's tourist development, and has become the pivotal aspect of a

destination's marketing strategy (Grosspietsch, 2006: 226).

Research of the past two decades has demonstrated that image is a valuable concept in understanding the
destination selection process of tourists (Baloglu and McCleary, 1999: 868). Destination image will affect the

behavior of those who are likely to visit the destination (Uner, Giiger and Tasc1, 2006: 192).

There are many studies on the perception of image for the city where university students are educated. Firat and
Komiirciioglu (2015) were aimed to test how the students, who continue their education in the University of Mugla
Sitk1 Kogman in the province of Mentese, evaluate the image of city label for Mugla. For this purpose, According
to the results, the prominent features of Mugla city image are touristic areas, old Mugla houses, Zeybek dance and

olive oil; natural beauties, university and historical richness as brand benefits.

Yildirgan, Batman and Sarnsik (2015) , tried to detect that student's - they are students at Kirkpinar Vocational
School of Tourism and Sapanca Vocational School in Sakarya University- perceptions of tourist destination image
of Sapanca. The results showed that the students have a close positive image perception in terms of geographical

location, climate, education facilities, food, food and beverage facilities, walking routes. However, it is determined
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that students have a low level of perceived image , in terms of local transportation, cultural activities, shopping

opportunities, entertainment facilities, cultural and artistic activities.

In another research conducted by Kdksal and Sar1 (2014), the image of Burdur city was compared between the
university students and the local people and it was observed that the urban image is more positive among the local
people than the students.

METHODOLOGY

In this study, it was aimed to measure the perceptions of the students of Cankir1 Karatekin University
Vocational School about the image of llgaz Mountain National Park. For this purpose, 310 students of Cankiri
Karatekin University Vocational School have conducted a questionnaire in face-to-face questionnaire method and
the questions about Ilgaz Mountain National Park’s infrastructure, value for money, enjoyment, attractions factors
have been addressed in order to evaluate the image of destination and the effect of the perception on revisiting and

recommending intention to the others.

In his study Demirel (2014: 235) interpreted the arithmetic mean to detect students' image perceptions for the

city. The same method was used in this study.
FINDINGS

52.3% of the students were male, 47.7% were females. 73.5% are in the age range of 19-21, while the
proportion of participants in the age group of 25 and above is 0.6%. 73.9% of the participants are in the first

education and 26.1% in the second education type.

According to the results of the research, it is revealed that the students' perception of destination image for llgaz
Mountain National Park is positive in terms of infrastructure, value for money, entertainment and attractions

factors.

The findings showed that there are significant variations based on some certain data (education level, education

type) and there are no significant discrepancies based on some other (gender, age).

According to the results of the research, there is a positive correlation (p <0.01) between the Perceived

destination image and the attitude of the students to revisit and recommendation
RESULTS AND DISCUSSION

According to the results of the research, in general, although the image of the destination is positively identified
at a high level, there are expressions that lower the image average. The most common view among participants is;

Ilgaz Mountain National Park is a pleasing destination.

Individuals have reported that, destination has a good infrastructure, entertainment and attractions for
recreational activities. When we look at the perception of the destination image of the students who visit llgaz
Mountain National Park, It is necessary to improve accommodation facilities and shopping facilities for the
development of the destination image. Because the expression with the lowest average for the destination image is

the availability of attractive accommodation and the availability of shopping facilities.
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Shopping opportunities and alternative accommodation can be expected to increase the preference of llgaz

Mountain National Park especially for domestic tourists for recreational purposes.
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Keywords

Caligmanin temel amaci turistlerin kruvaziyer gemilerindeki yiyecek-igecek hizmetlerine
iligkin beklenti ve performans diizeylerini belirlemektir. Bu baglamda kruvaziyer
turistlerine yénelik Istanbul/Karakdy limaninda bir anket calismasi gerceklestirilmistir.
Onem performans analiziyle degerlendirilen arastirmamin sonuglarma gore kruvaziyer
gemilerinde konfor ve temizlik, gorsel cekicilik, calisanlarin kryafetlerinin diizgiin ve
temiz olmasi, taze ve iyi sunulan yiyecekler gibi unsurlar turistlerin beklentilerini
kargilamaktadir. Bununla birlikte kafe/bar/restorant ¢esitliligi, menii maddesi ¢esitliligi,
hesabin dogru olmasi, servisin zamaninda yapilmasi, sipariglerin hatasiz servis edilmesi
boyutlari turistlerin beklentilerinin altinda kalmaktadir.

Abstract

Cruise tourism
Food and beverage service

Importance performance
analysis

The main objective of the study is to identify the level of expectation and performance of
the tourists regarding with the food and beverage services on the cruise ship. Therefore, an
empirical study employed to cruise tourists in the Karakoy/Istanbul Port. According to
results of the research, which assessed by importance performance analysis, in cruise
ships, comfort and cleanliness, visual attractiveness, neat and well-groomed staff and fresh
and well-presented food dimensions meet the tourist expectations. However, cruise ships
performance on variety of restaurant/cafe/bar concepts, variety of menu items, accurate
bill, service in the promised time, error-free served order are not enough to meet the
tourist expectations.
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GIRIS

Turizm son otuz yilda yiikselise gecerek kiiresel ekonominin en 6nemli pargalarindan biri haline gelmistir. 1980
yilinda 278 milyon olan turist sayisi, 1995’de 527 milyona 2015 yilinda ise 1 milyar 186 milyon kisiye ulagmistir.
Benzer yiikselis turizm gelirlerinde de kendini gostermis 1980 yilinda 2 Milyar Dolar olan kiiresel turizm geliri
2015 yilinda 1 Trilyon 260 Milyar dolara yilikselmistir (World Tourism Organization [UNWTO], 2016a). Bu
yiikselis egilimi, turizmi gelismis ve gelismekte olan tiim iilkelerin giindemine almasina neden olmus ve daha fazla
turist ve turizm geliri elde edebilmek icin yeni arayislara girmeleriyle sonuc¢lanmistir. Benzer sekilde giiniimiiz
turizm profesyonelleri de deniz-giines-kum merkezli turizm anlayisindan siyrilip alternatif turizm gesitleri tizerine
odaklanmaktadirlar. Son yillarda diinya genelinde 6nemli gelismeler yasamakta olan kruvaziyer turizmi de bu

durumun bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kruvaziyer endiistrisi turizmin diger alanlarina gore daha hizli biiylimektedir. Son 50 yila baktigimizda
kruvaziyer turizminin yillik bliyiime rakaminin yaklasik %8 oldugu goriilmektedir (UNWTO, 2016b). Kiiresel
capta 2016 yilinda 24.7 milyon olan kruvaziyer yolcu sayisinin 2017 yilinda 25.8 milyona yiikselmesi
ongoriilmektedir (cruising.org, 2017). Elde edilen istatistikler, bu gelisimin giinlimiizde de gegerli oldugunu ve
ileriki yillarda da siirdiiriilebilir olacagin1 gostermektedir. Hizmete giren son teknoloji iirlini mega gemiler,
boyutlart ve yolcu kapasitesi bakimindan biiyiidiikleri gibi, sunduklar1 hizmetin kalitesi ve aktivitelerin ¢esitliligi

anlaminda da biiyiik ilerleme kaydetmislerdir (Oner, 2012).

Gemilerin biiyiiyen kapasitesi ve kruvaziyer limani arzindaki artig gergeklestirilen tiikketim bakimindan
kruvaziyer turizmini limanlar, bdlgeler ve iilkeler bakimindan daha Onemli hale getirmektedir. Seyahat
programlarina bakildiginda genellikle yolcularin ilgi ve énem verdikleri hususlara gore karsimiza Akdeniz’de
Barselona, Venedik veya Dubrovnik gibi destinasyonlari igeren kisa bir liste ¢ikmaktadir. Bununla birlikte genelde
liiks turizm bi¢imi olarak gerceklesen ve nig turizm boliimii olarak goriilen kruvaziyer turizmi son donemlerde
indirimli fiyatlama stratejisiyle daha genis pazarlara hitap eder duruma ge¢cmistir (De Cantis, Ferrante, Kahani ve
Shoval, 2016). Dolayisiyla mevcut gelismeler kruvaziyer turizminde rekabeti artirarak ve turistlerin seyahatleri
oncesinde/sirasinda beklenti ve memnuniyet diizeylerini daha 6nemli hale getirmistir (Sanz-Blasa, Buzovaa ve
Carvajal-Trujillob, 2015). Ancak, kruvaziyer turizminde yasanan biiyiimeye ve kitle turizmine nazaran iilkelere,
sehirlere ve limanlara olan yiiksek ekonomik getirisine ragmen basta turist deneyimleri, memnuniyet ve

beklentilerine iliskin sinirli galismanin bulundugu séylenebilir (Scherrer, Smith ve Dowling, 2011).

Mevcut ¢alismanin temel amaci kruvaziyer turizminin en 6nemli unsurlarindan biri olarak turistlerin kruvaziyer
gemilerindeki yiyecek-icecek hizmetlerine iliskin beklentilerini ve algilanan performanslarint belirlemektir.
Dolayisiyla kruvaziyer turistlerine ydnelik Istanbul/Karakdy limaninda bir anket calismasi gerceklestirilmis ve

veriler t-testi ve dnem performans analizi yardimiyla degerlendirilmeye alinmistir.
LITERATUR TARAMASI
Kruvaziyer Turizmi

Giliniimiiziin aligilagelmis turizm aktivitelerinden farkli arayislara giren bireyler yeni turizm alanlarina

yonelmislerdir. Ozellikle iist ve orta gelir grubu icinde bulunan turistlerin bu yondeki taleplerinin karsilanmasina
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iliskin gelisen turizm tiirlerinin basinda da kruvaziyer turizmi gelmektedir (De Cantis vd, 2016; Scherrer vd. 2011).
Bu turizm seklinde iist diizey konfor ve giivenligin hakim oldugu, yiizer otel niteliginde gemiler kullanilmaktadir.
Kruvaziyer gemileri olarak isimlendirilen bu gemiler konaklama, aligveris, restoran hizmetleri, spor salonlari,
sinema salonlari, ylizme havuzu, bar, casino gibi pek cok olanag turistlere sunmaktadir. Uluslararas1 Kruvaziyer
Hatlar1 Birligi (Cruise Lines International Association [CLIA], 2016) tarafindan kruvaziyer gemileri, seyahati
programlanmis, derin sularda iki giin ya da daha fazla kalan ve en az 100 yolcu kapasiteli gemi olarak
tanimlanmaktadir. Deniz temelli turizm kategorisi icinde yer alan kruvaziyer turizmi Sezer (2014: 52) tarafindan
“dev gemilerle gerceklestirilen, kisa siire icerisinde ¢ok farkli gilizergdhlarin ziyaret edildigi, genellikle 24 saatten
az kalindigi, her tiirlii zevk ve begeniye hitap eden eglence seceneklerinin oldugu turistik aktiviteler” olarak
tanimlanmaktadir. Gokgoéz (2010) ise kruvaziyer turizmini, seyahat, konaklama, yeme-igme ve eglence
hizmetlerinin bir arada sunuldugu liks gemiler ile gergeklestirilen bir turizm tiirii olarak ifade etmistir. Bu
baglamda kruvaziyer gemileri ve kruvaziyer limanlar1 kruvaziyer turizminin iki temel unsuru olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu unsurlar kiiresel anlamda yiikselen talebin ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda fiziksel
olanaklarmi ve sunduklar1 hizmetin yelpazesini gelistirmektedir. Bu gelisim kruvaziyer gemilerinde mevcut
gemilerin yenilenmesi, kapasite ve boyutlar1 daha biiylik gemi yapimi, gemilerde verilen hizmetin gelistirilmesi ve
sefer programlarinin yenilenmesi olarak gerceklesirken, liman boyutunda mevcut limanlarin alt ve st yapilarinin
yenilenmesi, sunulan hizmetlerin gelistirilmesi ve yeni liman ingas1 olarak kruvaziyer turizmine yansimaktadir
(Oral vd., 2014). Dowling (2006) kruvaziyer gemilerinin turistlere sagladigi bes temel olanagi asagidaki gibi

siralamaktadir:

1-) Yolcularin diger seyahat cesitlerine gore daha kisa zaman diliminde daha fazla yeri sorunsuzca ziyaret etme
olanagi vardir.

2-) Kruvaziyer gemileri kendi kendine yetecek donanima sahiptir.

3-) Kruvaziyer gemileri yolcularin eglenceli zaman gecirmesini saglamayi dncelikli amag¢ edinen personel ve
yOneticiye sahiptir.

4-) Yiiksek kalitedeki yiyecekler kusursuz bigimde servis edilir.

5-) Genelde herkesin seyahatinin baslangic ve bitis gilinii aynidir.

Diinyada ve Tiirkiye’de Kruvaziyer Turizmi

20. ylizyilin baslarina kadar denizyollar1 diinyanin belki de en ¢ok seyahat aracglarindan biri olarak
goriilmekteydi. Kruvaziyer seyahatleri ise 1920’lerde genelde iist diizey sosyal sinifin seyahat tercihlerinin baginda
yer alirken, ikinci diinya savasindan sonra popiilaritesini havayollarina kaptiran kruvaziyer isletmeleri 20. yiizyilin

sonlarinda farkli pazar boliimlerine agilim yaparak tekrardan yiikselise ge¢cmistir (Johnson, 2002).

Kruvaziyer endiistrisi yolcu sayis1 bakimindan turizmin en hizli biiyiiyen alanlarindan biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Bununla birlikte ekonomik kriz veya gerileme donemlerinde dahi 6nemli biiyiime rakamlarini elde
eden ender sektorlerden biridir (Fan ve Hsu, 2014). 1975 yilinda kurulan ve mevcut kruvaziyer pazarinin %95’ine
sahip olan CLIA’e (2016) gore kruvaziyer gemilerinin kapasiteleri 2009-2014 déneminde %22,5 artmustir. 2014
yilinda yarattig1 kiiresel ekonomik etkiye baktigimizda ise 22,04 milyon yolcu ve 939.232 ¢alisani ile 39,6 Milyar

dogrudan ve 119,9 Milyar dolarlik toplam ekonomik etkiye sahiptir. Diinya {lizerindeki en c¢ok tercih edilen rota
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siralamasinda %33.7’lik payla Karayipler birinci ve % 18,7 ile Akdeniz bolgesi ikinci siralamada yer almaktadir
(CLIA, 2016).
yaklagik 1,5 Milyar dolarlik gelirle 3 limana sahip olan Florida alirken bunu Barselona ve Roma limanlar1 takip

etmektedir (TURSAB, 2014).

Diinya’da en c¢ok gelir elde eden kruvaziyer limanlarina baktigimizda ise (Tablo 1) 1. siray

Tablo 1. En Cok Gelir Elde Eden Kruvaziyer Limanlar1

Sira Sehir Liman Gelir (milyon dolar)
1 Florida Miami 605
2 Florida Fort Lauderdale 500
3 Florida Port Canaveral 493
4 Barselona Barcelona 382
5 Roma Civitavechia 373
6 Bahamas Nassau 349
7 Mexico Cozumel 278
8 Venedik Venice 255
9 Southampton Southampton 243
10 Texas Galveston 194

Kaynak: TURSAB (2014: 7).

Diinya kruvaziyer pazarinda agirligi 3 ana sirket tistlenmis durumdadir. 2015 yili verilerine gore toplam yolcu
kapasitesi 486.385 kisidir ve Carnival Cruise Lines diinyadaki toplam yolcular1 %48,1’ini tasirken toplam gelirin
%42,2’sini, Royal Caribbean toplam yolcularin %23,1’ini ve toplam gelirin 22,1’ini ve Norvegian Cruise Line ise
diinyadaki tiim kruvaziyer yolcularinin %10,4’tinii  ve toplam gelirin %12,4’inli kazanmaktadir
(cruisemarketwatch.com, 2016). 2014 yilinda 39,6 Milyar dolar dogrudan gelir elde edilen kruvaziyer pazarina en
cok turist gonderen iilkelerin dagiliminda ise (Tablo 2) ilk siray1 %50,9 oranla Amerika Birlesik Devletleri (ABD),
ikinci siray1 %8,2 ile Almanya ve iiciincii olarak da %7,4’le ingiltere gelmektedir. Ulkelere gore turist dagilimdan

da anlasilacag1 gibi kruvaziyer turizminde talebin agirligini Kuzey Amerika tilkeleri tarafindan saglanmaktadir.

Tablo 2. Kaynak Ulkelere Gore Kruvaziyer Yolcu Dagilimlar1 (2014)

Ulkeler Kruvaziyer Yolcu Sayisi %
ABD 11.210.000 50.9
Almanya 1.770.000 8,2
Ingiltere 1.610.000 7,4
Avustralya 1.000.000 4,5
Italya 840.000 3,8
Kanada 800.000 3,6
Cin 700.000 3,2
Fransa 590.000 2,7
Ispanya 450.000 2
Diger 3.020.000 13,7

TOPLAM 22.040.000 100

Kaynak: www.statista.com/statistics/287111/cruise-passengers-by-source-country/
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Daha oncede ifade edildigi lizere diinya kruvaziyer turizmini tercihinde ilk sirada Karayipler bulunmaktayken
ikinci sirada Tirkiye’nin de i¢inde yer aldigi Akdeniz bolgesi bulunmaktadir. Bu yoniiyle Tiirkiye kruvaziyer
turistlerinin tercih ettigi yerlerden biri olarak goriilebilir. Nitekim Tiirkiye’yi ziyaret eden kruvaziyer turisti sayisi
2013 yilinda 2.2 milyon kisiye ulagmistir. Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen liman siralamasina baktigimizda ise
birinciligi % 30'luk payla Istanbul, ikinci siray1 %25.7°lik oranla Kusadasi ve iigiincii sirada ise %21.7 ile Izmir
gelmektedir. Tablo 3 Tiirkiye’ye ziyaret eden kruvaziyer turisti sayilarinin yillara gére dagilimini gostermektedir
(TURSAB, 2014).

Tablo 3. Tirkiye’yi Ziyaret Eden Kruvaziyer Turistlerinin Yillara Gore Dagilimi

Yil Gemi sayisi Yolcu sayisi
2003 887 581.840
2004 927 645.264
2005 1.048 757.563
2006 1.317 1.016.314
2007 1.421 1.368.400
2008 1.612 1.605.372
2009 1.328 1.484.194
2010 1.368 1.719.098
2011 1.623 2.191.420
2012 1.587 2.095.673
2013 1.572 2.240.776
2014 1385 1.790.125
2015 1456 1.889.370

Kaynak: TURSAB (2014) ve www.udhb.gov.tr (2016)’dan derlenmistir.

Kruvaziyer turizmi kapsaminda arz olanaklariyla Tiirkiye degerlendirildiginde genis bir arz potansiyelini
barindirdigr goriilecektir. Akdeniz’e en uzun kiyisina sahip iilke konumunda olan Tiirkiye’nin Akdeniz kruvaziyer
tasimacihiginda avantajli durumda oldugu sdylenebilir. Ancak giiniimiizde Tiirkiye’de kruvaziyer turizmi Ispanya,
Italya ve Yunanistan cikishi paket turlarin uzantisi olarak ve genelde yolcularn giiniibirlik ugragi seklinde
gerceklesmektedir (Gokgoz, 2010). Bununla birlikte giivenlik, turizmin diger alanlarinda oldugu gibi kruvaziyer
turizminin de en 6nemli unsurlarindan biridir (Chua, Goh, Huffman, Jai ve Karim, 2015). Tiirkiye’ye gelen
kruvaziyer gemi ve yolcu sayisinda son yillarda yasanan diislis (Tablo 3) Tirkiye’de yasanan terdr saldirilarina

sektoriin verdigi bir tepki olarak goriilebilir.
Kruvaziyer Turizminde Yiyecek icecek Hizmetleri Kalitesi

Kruvaziyer turizminde pazarin genislemesi, rekabeti yogunlastirarak turistlere farkli iiriinler ve bu iriinlere
iliskin secenekler sunulmasiyla sonuglanmistir. Teknolojik olanaklar da kruvaziyer turizminde indirimli fiyat
uygulanmasinm ana nedenlerinden biridir. Internetin tiiketici pazarinda kullaniminin artmasi sadece rezervasyon
yapmak i¢in degil; kruvaziyer seyahatiyle ilgili detayl bilgi, turist yorumlar ve kruvaziyer gemilerine iligkin en
uygun fiyatin ne oldugunun belirlenmesinde de kullanilmaktadir (Testa ve Sullivan, 2002). Bu durum potansiyel

turistleri bilingli turistlere doniismesini saglayarak daha zor ikna edilebilir duruma getirmistir. Mevcut durumun
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devami kruvaziyer isletmelerinin basarisiin misteri memnuniyetine ve hizmet kalitesine bagli oldugunu

gostermektedir.

Tiiketici memnuniyeti, temelde iiriine iliskin beklentiler ile isletme performansinin karsilastirilmasi sonucunda
olusan boslugun biligsel karsilastirilmasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Bigne, Matilla ve Andreu, 2008). Bu
karsilastirma sonucunda iiriiniin kullanim sonrasi performansi tiiketicinin kullanim 6ncesi beklentilerini asiyorsa
tilketici memnuniyeti, lirlin performansinin tiiketici beklentilerinin altinda kalmasint durumunda ise tiiketici
memnuniyetsizligi gerceklesmektedir (Oliver, 1980). Turistik tiiketimde de turist memnuniyeti agisindan benzer
stirecler islemektedir (Chua vd, 2015). Bu baglamda kruvaziyer turizminde ise daha once kruvaziyer turizme
katilmayanlarin isletmeye iliskin beklentilerinin daha diisitk oldugu ve deneyimli turistlerde ise isletmelerin
sunduklar1 olanaklar1 ve hizmetlere iliskin daha net degerlendirme olanagi oldugu ifade edilmektedir (Bakers,

2014).

Turistlerin kruvaziyer deneyimlerini etkileyen bir¢ok unsur bulunmaktadir. Basta gemide ve limanlardaki
yiyecek igecek hizmetleri olmak iizere; etkinlikler, miisteri hizmetleri, turlar, seyahat programlar1 ve aligveris,
kruvaziyer deneyimini ve genel memnuniyeti etkileyen etmenlerin basinda gelmektedir (Baker, 2014; Qu ve Ping,
1999). Kruvaziyer turizminde yiyecek igecek hizmetlerinin 6nemi turistlerin limanlara yanasmadiklari siire
boyunca baska yiyecek-igecek hizmeti satin alma olanagi olmadigindan daha 6n plana ¢ikmaktadir. Kruvaziyer
gemilerinde yiyecek igecek hizmetleri bu denli 6nemli olmasina ragmen yapilan aragtirmalarda genellikle miigteri
memnuniyetinin bir alt boyut olarak ele alindigi ve bu alanda 6nemli performans degerlerinin elde edildigi
goriilmektedir (Baker, 2014; Qu ve Ping, 1999; Chua vd., 2015; Fan ve Hsu; 2014; Andriotis ve Agiomirgianakis,
2010). Bununla birlikte yiyecek ve igecek hizmetleri sadece kruvaziyer turizminde degil turizmle ilgili diger
alanlarda da onemli yer tutmaktadir. Bu nedenle turizm alaninda yapilan ¢alismalarin 6nemli bir kisminda yer
almaktadir (Kim, NG ve Kim, 2009; Jang ve Ha, 2014; Bujisic, Hutchinson, ve Parsa, 2014). Yiyecek icecek
hizmetlerinde hizmet kalitesinin ve performansinin 6lgiimiinde SERVPERF (performans temelli hizmet kalitesi
Olciim arac1), DINESERV (restoranlarda tiiketicilerin hizmet kalitesini degerlendirme araci), DINESCAPE
(Restoranlarda yemek yeme ortamina iligkin miisteri algisin1 6lgme araci), ve TANGSERV (yiyecek icecek
isletmelerinde somut boyutlarin 6lgme araci) gibi Olgekler kullanilarak tiiketicilerin beklenti ve algilanan
performans diizeyleri 6l¢iilmeye ¢alisilmistir (Kim vd, 2009; Testa ve Sullivan, 2002; Ryu ve Jang, 2008; Raajpoot,
2002).

YONTEM
Veri Toplama Araci ve Orneklem

Calismada veri toplama araci olarak yapilandirilnus anket formu kullamlmustir. Iki béliimden olusan anket
formunun birinci bdliimiinde demografik verilere ve kruvaziyer seyahatine iliskin 10 ifade, ikinci bolimde ise
katilimcilarin kruvaziyer gemilerindeki yiyecek igecek hizmetlerinden beklenti ve memnuniyet diizeylerini 6lgmeyi
amaglayan 32 ifade bulunmaktadir. ikinci boliimdeki 32 ifadeye iliskin 2 siitun agilarak katilimcilarn beklenti ve

performansi ayni ifadeler tizerinden degerlendirmeleri saglanmustir.
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Veri toplama araci olusturulurken kruvaziyer gemilerinin fiziki durumu ve isleyisi goz Oniine alimmistir. Bu
durum DINESERV, DINESCAPE veya SERVQUAL gibi bir¢ok arastirmaci tarafindan (Ryu, ve Jang, 2008; Fu ve
Parks, 2001; Andaleeb ve Conway, 2006) denenmis 6l¢eklerin dogrudan uygulanmasini olanakli kilmamamustir.
Bu nedenle yapilan literatiir taramas1 temelinde gelistirilen Sl¢cege kruvaziyer gemilerinin kosullar1 kapsamindaki
ifadelerde dahil edilmistir (Yiiksel ve Yiiksel, 2002; Ryu, ve Jang, 2008; Ladhari, Brun ve Morales, 2008; Kim vd,
2009; Albayrak, 2014). Bunlar, “farkl1 diinya mutfaklarinin varligi, giincel yiyecek icecek egilimlerinin bulunmasi,
ziyaret edilen limanlarla meniilerin es zamanlilig1 (Italyan sahillerinde talyan yemekleri gibi) ve restoran/kafe/bar/
cesitliligidir.

Likert tipinde hazirlanan ifadeleri katilimcilarin beklenti alaninda 1-5 degerleri (1-hi¢ 6nemli degil, 5 ¢ok
onemli) arasinda bir deger vermeleri istenmistir. Benzer sekilde performans alaninda da 1 ve 5 (1-¢ok kotii, 5-¢cok
iyi) arasinda bir degeri isaretlemeleri gerektigi katilimcilara aktarilmistir. Anlam kaymalarii ve dil gegerliligini
saglayabilmek i¢in 6l¢egin biitlinii bir uzman tarafindan Tiirkgeye ¢evrilmistir. Daha sonra farkli bir uzman tarafindan
geri ceviri yapilarak tekrar Ingilizceye cevrilmis ve 21-29 Haziran 2014 tarihleri arasinda Istanbul Karakdy Salipazari
limaninda 6n teste tabi tutulmustur. 30 katilimcinin yer aldig1 6n test sonuglari degerlendirildiginde énem Olgegi
Cronbach Alpha katsayist .883, performans 6lgeginde ise Cronbach Alpha katsayist .919 olarak bulunmustur.
Yapilan 6n test uygulama siirecinde ve giivenilirlik degerleri sonucunda anketin turistler tarafindan eksiksiz sekilde
anlasildig1 ve giivenilir oldugunun saptanmasi iizerine anket uygulamasina devam edilmis 1 Temmuz 2014 - 31

Agustos 2014 tarihleri arasinda Istanbul Karakdy limaninda anket ¢aligmasi gerceklestirilmistir.

Aragtirmanin evrenini istanbul Karakdy limanina kruvaziyer gemilerinden inen turistler olusturmaktadir. 2014
yilinda 371 kruvaziyer gemisi ve 518.935 yolcu Karakdy Limanina inerek Istanbul’u ziyaret etmistir (udhb.gov.tr,
2016). Kolayda ornekleme metoduyla gerceklestirilen anket uygulamasi sonucunda 420 anket formu elde
edilmistir. Anket formlar1 degerlendirilmeye alindiginda veri analiz siirecine alinabilecek 396 kullanilabilir anket
formu elde edilmistir. Bu sayinin evreni temsil edebilecek giigte oldugu goriilmektedir (Sekaran ve Bougie, 2010).
Anket ¢aligmasinin sonucunda tiim verilerin giivenilirlik testine baktigimizda énem 6lgeginin Cronbach Alpha katsayisi
917 ve performans 6lgeginin Cronbach Alpha katsayis1 .907 olarak bulunmustur. Calismada normal dagilim saglayip
saglamadigini incelemek i¢in degiskenlerin basiklik ve carpiklik degerleri incelenmistir. Buna gore basiklik degerleri
6nem verilerinde -0,659 ve 0,980 arasinda, performans verilerinde ise -0,610 ve 0,912 arasinda siralandif1 tespit
edilmistir. Carpiklik degerleri ise 6nem verilerinde -0,956 ve -0,316 arasinda gerceklesirken performans verilerinde
-0,960 ve -0,457 arasinda degerler aldigi bulunmustur. Bu nedenle ¢aligmadan elde edilen verilerin normal dagilim

sagladigi sdylenebilir (Curran vd. 1996; Sencan, 2005; Tabachnick ve Fidel, 2013)
Onem Performans Analizi

Onem Performans Analizi (OPA) Matilla ve James (1977) tarafindan hizmet kalitesinin lgiilmesi amaciyla
gelistirilmistir. Parasuraman, Zeithalm ve Berry (1985) hizmet kalitesini miisterilerin {iriine iligskin beklentileri ve
algilar arasindaki fark olarak ifade etmistir. Benzer sekilde Gronoss (1984), hizmet kalitesinin beklenen hizmet ve
algilanan hizmete bagl oldugunu ifade etmektedir. OPA’da isletme performansini ve hizmet kalitesini yiikseltmek
icin tretilen iriiniin hangi Ozelliklerine yogunlagmasi gerektigini gosteren bir tekniktir. Bu yoniiyle hizmet

kalitesini etkileyen tiriin oOzellikleri belirlenerek kaliteyi artiran faktorlere isletmenin odaklanmasini
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hedeflenmektedir (Albayrak, 2014). Diger bircok yonteme gore goreceli olarak uygulanmasi ve sonuglarinin
yorumlanmasi kolay oldugundan hizmet kalitesine iligskin ¢esitli alanlarda arastirmacilar ve yoneticiler tarafindan
siklikla kullamlmaktadir (Albayrak ve Caber, 2011; Tzeng ve Chang, 2011). OPA’da isletmelerin iirettigi iiriinlere
iligkin miisteriler tarafindan belirlenen Onem ve performans degerleri ve bunlar aralarindaki fark ortaya
cikarilmaktadir. OPA yaklasimi hizmet kalitesinin, kullanilan {iriiniin tiiketici icin énemi ve bu iiriinii saglayan

isletmenin performansi bilesenlerinin iglevleri sonucunda olustugunu ifade etmektedir (Martilla ve James, 1977).

Martilla ve James (1977) OPA’nin temel olarak; iiriine iliskin tiiketiciye sunulan ozelliklerin tiiketiciler
acisindan ne kadar onemli oldugu ve bu 6zelliklerin kapsaminda isletmenin performansinin ne diizeyde oldugu
sorularina yamt arandigin belirtmektedir. Uriin 6zelliklerine yénelik bu sorulardan elde edilen yanitlar olusturulan

OPA matrisine yerlestirilmektedir.

A

Yiiksek Onem Yiiksek Onem
Diisiik Performans Yiiksek Performans
YO(}UNLASILMASI KORUNMASI
GEREKENLER GEREKENLER

=

=i

:% Diisiik Onem Diisiik Onem
Diisiik Performans Yiiksek Performans
DUSUK OLASI
ONCELIKLILER ASIRILIKLAR

PERFORMANS

Sekil 1. Onem Performans Matrisi

Kaynak: Tekin vd., (2014: 756).

Sekil 1°de goriildiigii iizere OPA matrisi temelde dort ayr1 kiime olusturmaktadir. Bu kiimelerin isimleri ve

fonksiyonlar su sekildedir (Tekin vd., 2014);

I. Korunmasi gerekenler: Tiiketiciler tarafindan hem oOnemli bulunan hem de performansi basarili
degerlendirilen hizmetlerin olusturdugu kiimedir.

II. Yogunlasilmasi gerekenler: Tiketicilerin 6nemsedigi fakat ortaya konulan performansin diisiik seviyede
kaldig1 hizmetlerin olusturdugu kiimedir.

III. Diigiik oncelikliler: Tiiketiciler tarafindan diisik 6nem diizeyinde bulunan ve performansiin da diisiik
oldugu degerlendirilen hizmetlerin olusturdugu kiimedir.

IV. Olasi agiriliklar: Tiiketiciler tarafindan diisiik 6nem diizeyinde bulunan ancak yiiksek performans sergilenen

hizmetlerin olugturdugu kiimedir.
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BULGULAR VE TARTISMA

Katilimcilarin demografik bulgulan ele alindiginda cinsiyet dagilimmin %52,5 kadin ve %47,5 erkek sekilde
oldugu goriilmektedir. Tablo 4’e bakildiginda kruvaziyer turizmine katilanlari %77,8’inin evli, %58,3 iiniin 38-67
yas araliginda ve %63,9’unun egitim durumunun lisans ve lisansiistii seviyede oldugu goriilmektedir. Bununla
birlikte katilimeilarin %76,8’1 5000 dolarin tlizerinde gelire sahip olup ve biiylik oranda Kuzey Amerika kitasindan

(%70,7) geldigi anlagilmaktadir.

Tablo 4. Katilimeilarin Demografik ve Kruvaziyer Seyahatlerine Iliskin Bulgular

n % n %
Cinsiyet Kadin 208 52,5 ABD 191 48,2
Erkek 188 47,5 Kanada 89 22,5
. . Ingiltere 56 14,1
l[\)/ledem Evli 308 77.8 Milliyet Yeni Zelanda 28 7.1
urum Bekar 88 222 Avustralya 15 3.8
Diger 17 4,3
18-27 26 6,6
28-37 19 4.8
' 11 2,8
; 1-4 ,
Yag jg ‘5‘; ‘7‘5 18*8 Seyahat Siiresi £ 82 | 207
B ' il 297 75
58-67 118 29 | M 10-14 s | 18
68 ve iizeri 120 30,3 15 ve lizeri ’
Ortaokul 55 13,9
I:ise 88 22,2 2000 $ ve alt1 34 8,6
Egitim Universite 142 35,9 | Toplam 2001-4000 159 40,2
Y.Lisans/Doktora 111 28 | Seyahat 4001-6000 118 29,8
Harcamasi 6001-8000 49 12,4
8001-10000 28 7,1
2500 $ ve alt1 33 8,3 10001 ve distii 8 2
2501-5000 $ 59 14,9
Gelir 5001-7500 $ 90 22,7 Kruvaziyer Var 214 | 54
7501-10000 $ 122 30,8 | Tecriibesi Yok 182 | 46
10001-12500 $ 49 12,4
12501 $ ve uistii 43 10,9

Tablo 4’de goriildigii lizere kruvaziyer seyahatlerine iliskin bulgular degerlendirildiginde katilimeilarin %751
10-14 giin kruvaziyer seyahatine ¢ikmistir. Kruvaziyer, yerel turlar, aligveris vb. gibi toplam seyahat harcamalari
sorusu acik uglu olarak sorulmus ve analiz siirecinde kategorilere ayrilmistir. Buna gore ortalama seyahat
harcamas1 4818 dolar olarak bulunmustur. Harcama kategorilerine baktigimizda ise anketi cevaplayanlarin %91,4’0

2000 dolarin tizerinde harcama yapmis ve %46°s1 daha dnce kruvaziyer seyahatine ¢ikmamustir.

Calismada oOncelikle kruvaziyer turizmine katilanlarin yiyecek icecek hizmetlerine iliskin beklenti ve
memnuniyet diizeylerine iliskin ifadelerin ortalamalari ve standart sapmalar1 degerlendirilmistir. Buna gore
katilimeilarin yiyecek icecek hizmetlerinde beklentilerinin en yiiksek oldugu unsurlar; konfor ve temizlik, kararlarda
turistlerin isteklerinin 6n plana alinmas, siirekli olarak miisteriye nazik davranilmasi, yogun anlarda bile hizli ve nitelikli
hizmetin yapilabilmesi ve taze yiyecekler ve iyi sunum olarak siralanmaktadir. Kruvaziyer gemileri tarafindan sunulan
yiyecek icecek hizmetlerinin turistler tarafindan degerlendirilen performanslart degerlendirildiginde ise ¢aliganlarin
kiyafetlerinin diizgiin ve temiz olmasi, gorsel ¢ekicilik, konfor ve temizlik, ¢ekici ve kolay okunabilir menii ve taze
yiyecekler ve iyl sunum boyutlarimin performanslarinin daha 6n planda oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Tablo 5’de
yiyecek igecek hizmetlerine iliskin ifadelerin 6nem ve performans ortalamalar1 arasindaki farklarin anlamlilig
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iligkili olgiimler i¢in t testi ile analizi edilmistir. Analiz sonucunda Ol¢ekteki 32 ifadeden 17’sinin Gnem ve

performans degerleri arasindaki farkin anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir (p<.05).

Tablo 5. Kruvaziyer Gemilerinde Yiyecek Icecek Hizmetlerine Iliskin ifade Ortalamalari Arasindaki Farkin

Anlamlilig
No | Yiyecek Icecek Hizmetlerine iliskin ifadeler Onem Performans | Fark ¢ 0
(X.SS) (X. SS) (0-P)
1 Konfor ve temizlik 4.55 (.55) 4.41 (.69) 14 3,614 ,000*
2 Gorsel Cekicilik 4.36 (.66) 4.42 (.67) -,06 -1,369 172
3 Cekici ve kolay okunabilir meni 4.18 (.76) 4.41 (.66) -,23 -5,100 ,000*
4 Uygun kalabalik seviyesi 4.31 (.70) 4.35 (.72) -,04 -1,142 ,254
5 Aktive ve etkinlinler 4.32 (.65) 4.35(.72) -,02 -,548 ,584
6 Restoran/Kafe/Bar/ gesitliligi** 4.37 (.65) 4.26 (.77) 11 2,416 ,016*
7 Calisanlarin kiyafetlerinin diizgiin ve temiz olmasi 4.39 (.62) 4.47 (.67) -,08 -1,984 ,048*
8 Taze yiyecekler ve iyi sunum 4.43 (.60) 4.41 (.70) ,02 ,455 ,649
9 Yiyeceklerin lezzeti 4.35 (.62) 4.39 (.72) -,04 -,817 415
10 | Menii maddesi gesitliligi 4.36 (.62) 4.16 (.85) ,20 3,680 ,000*
11 | Farkli diinya mutfaklar1 varligi** 4.30 (.68) 4.27 (.84) ,03 413 ,680
12 | Giincel yiyecek icecek egilimlerinin bulunmasi** 4.12 (.90) 4.26 (.83) -,14 -2,483 ,013*
13 | Ziyaret edilen limanlarla meniilerin es zamanlilig1 ** | 4.23 (.90) 4.01 (.94) 22 3,513 ,000*
14 | Saglikli yiyeceklerin bulunmasi 4.21 (.80) 4.18 (.89) ,03 ,456 ,649
15 | Besleyici yiyeceklerin bulunmasi 4.34 (.69) 4.14 (.87) ,20 3,532 ,000*
16 | Servis hatalarinin kisa zamanda diizeltilmesi 4.33 (.66) 4.12 (.79) 21 4,425 ,000*
17 | Hesabin dogru olmast 4.38 (.63) 4.19 (.77) ,19 3,949 ,000*
18 | Servisin zamaninda yapilmasi 4.41 (.63) 4.20 (.81) 21 4,448 ,000*
19 | Siparislerin hatasiz servis edilmesi 4.37 (.62) 4.19 (.74) ,18 3,816 ,000*
20 | Giivenilir ve tutarlt hizmet 4.42 (.64) 4.22 (.81) ,20 4,031 ,000*
21 | Zamaninda ve hizli hizmet 4.34 (.69) 4.33 (.79) ,01 ,246 ,806
22 | Ozel istekleri karsilamak icin ek caba sarf edilmesi 4.37 (.72) 4.34 (.79) ,03 ,758 ,449
23 | Yogun anlarda bile hizli ve nitelikli hizmetin | 4.43 (.66) 4.19 (.86) 24 4,553 ,000*
yapilabilmesi
24 | Siirekli olarak miisteriye nazik davranilmasi 4.47 (.62) 4.27 (.81) ,20 3,987 ,000*
25 | Turistlerin sorularina cevap verecek bilgi diizeyine | 4.37 (.62) 4.39 (.73) -,02 -,510 ,611
sahip olama
26 | Servisin ve yiyeceklerin giivenli oldugu duygusunun | 4.38 (.61) 4.36 (.77) ,02 ,350 127
turistlere hissettirilmesi
27 | lyi egitimli, tecriibeli ve yetenekli personel 4.40 (.64) 4.35 (.80) ,05 1,032 ,303
28 | Yoneticilerin galisanlar1 desteklemesi 4.33 (.65) 4.35 (.81) -,02 -,468 ,640
29 | Konforlu ve giivende olma duygusu 4.41 (.60) 4.39 (.79) ,02 ,608 ,544
30 | Kararlarda turistlerin isteklerinin 6n plana alinmasi 4.47 (.59) 4.38 (.80) ,09 1,994 ,047*
31 | Turistlere kisisel ilgi gosterilmesi 4.43 (.62) 4.36 (.86) ,07 1,491 ,137
32 | Turistlerin kisisel ihtiya¢ ve isteklerinin anlasilmasi 4.41 (.60) 4.21 (.80) ,19 4,102 ,000*

* p<.05, ** Glcege sonradan eklenen ifadeler.
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Olgegin dénem ve performans boyutlar1 degerlendirildiginde genel dnem ortalamasi 4.36 performans ortalamasi
ise 4.29 olarak bulunmustur. Bu yoniiyle bakildiginda kruvaziyer gemilerinde saglanan yiyecek igecek
hizmetlerinin performansiyla turistlerin seyahate ¢ikmadan onceki beklentileri arasindaki farkin ¢ok biiyiik oldugu
soylenemez. Liiks turizmin bir 6znesi olan kruvaziyer gemilerin hem sektdrel birliklerin hem de daha 6nce yapilan
bilimsel galigmalarla paralellik tasimaktadir (Testa ve Sullivan, 2002; Chua vd., 2015). CLIA (2015) Kuzey Amerika
Kruvaziyer Pazar Profili arastirmasinda 2014 yilinda gergeklesen seyahatlerin genelinde yolcu tatmin orani %89 olarak
gerceklesmistir. Benzer sekilde yapilan Disney Cruise Line Yaptig1 arastirmada 1000 {izerinden yapilan degerlendirmede
katithmci memnuniyetinin 871 oldugunu ifade etmektedir (prnewswire.com, 2016). Bununla birlikte kruvaziyer
seyahatine ilk kez katilanlarin oran1 ¢alismamizda %46 olarak bulunmustur. Chua vd. (2015) yaptig1 arastirmada ilk
kez kruvaziyer seyahatine katilimin memnuniyet diizeyiyle pozitif yonde iliskili oldugunu ve performans algisin

olumlu yonde etkiledigini ifade etmektedir.

Tablo 6. Kruvaziyer Seyahatine Katilma Sayis1 Ile Yiyecek Icecek Hizmetleri Performans Ortalamalar1 Arasindaki

Farkin Anlamlilig1
Kruvaziyer seyahatine katilma N Ortalama S.S. S.D. t p
sayisi
11k kez 182 4,3943 ,50093
Birden fazla 214 | 42211 | 59008 | 394 | 3087 018

Kruvaziyer seyahatine ilk kez katilanlar ile birden fazla katilanlarin yiyecek icecek hizmetlerine iliskin
performans ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark olup olmadigini incelemek amaciyla bagimsiz
orneklem t-testi gerceklestirilmistir. Tablo 6’da goriildiigii lizere kruvaziyer seyahatine ilk kez c¢ikanlarin
performans ortalamalar1 (4,39) birden fazla kruvaziyer seyahate katilanlardan (4,22) daha yiiksek c¢ikmuigtir
(p<0,05).

4.6
Yogunlasilmasi GereKenler Korunmasi Gerekenler
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Sekil 2. Onem Performans Matrisi
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Calismada turistlerin kruvaziyer gemilerinin yiyecek i¢ecek hizmetlerinden beklentileri ve memnuniyetlerine
iliskin ifadeler kapsaminda bir degerlendirme yapilarak Sekil 2’de verilmistir. Olcekte yer alan ifadelerin dnem ve
performans ortalamalarinin kesisimiyle olusturulan OPA matrisini dérde ayiran dikey ve yatay cizgiler genel
performans ve genel dnem ortalamasi sonucunda matrise eklenmistir. Buna gére OPA matrisinde ortaya ¢ikan dort

kiime incelenerek elde edilen veriler 1s181inda asagidaki gibi degerlendirilmistir:

Kiime 1. Korunmasi Gerekenler (Yiiksek Onem-Yiiksek Performans): Bu kiimede yer alan unsurlar turistlerin
yiyecek icecek hizmetlerine iliskin memnuniyet diizeylerini iizerinde oldukea etkilidir. Bununla birlikte bu kiimede
bulunan unsurlarin performansinin da turistlerin beklentilerini karsilayacak diizeyde oldugunu soyleyebiliriz.
Dolayisiyla, “konfor ve temizlik, gorsel ¢ekicilik, calisanlarin kiyafetlerinin diizgiin ve temiz olmasi, taze ve iyi
sunulan yiyecekler, zamaninda ve hizli hizmet, turistlerin sorularina cevap verecek bilgi diizeyine sahip olma,
servisin ve yiyeceklerin giivenli oldugu duygusunun turistlere hissettirilmesi, iyi egitimli, tecriibeli ve yetenekli
personel, konforlu ve gilivende olma duygusu, kararlarda turistlerin isteklerinin 6n plana alinmasi, kisisel ilgi
gosterilmesi” ifadeleri turistlerin yiyecek icecek hizmetleri beklentileri acisindan o6nemli ve isletmenin
performansinin da yiiksek olmasi nedeniyle turistlerin memnuniyetini saglayan temel etmenler oldugu sdylenebilir.

Isletmenin bu hiicrede yer alan unsurlarda gdsterdigi performansi korumasi dnerilmektedir.

Kiime 2. Yogunlasilmasi Gerekenler (Yiiksek Onem-Diisiik Performans): Bu kiimede bulunan ifadeler turistler
icin O6nem tasimakta ancak isletme performans1 diisiik olarak algilanmaktadir. OPA sonucuna gore
“kafe/bar/restoran cesitliligi, menii maddesi ¢esitliligi, hesabin dogru olmasi, servisin zamaninda yapilmasi,
sipariglerin hatasiz servis edilmesi, gilivenilir ve tutarli hizmet, yogun anlarda bile hizli ve nitelikli hizmetin
verilebilmesi, siirekli olarak miisteriye nazik davranilmasi, turistlerin kisisel ihtiyag ve isteklerinin anlagilmasi”

turistler i¢in dnemlidir ancak isletmenin performansi bu alanlarda gorece yetersiz kalmaktadir.

Kiime 3. Diisiik Oncelikliler (Diisiik Onem-Diisiik Performans): OPA’nin bu hiicresinde bulunan ifadeler
turistlerin yiyecek igecek hizmetlerine iligkin beklentilerinde daha az oOnemli algilanan ve isletmenin
performansinin da diigiik kaldig1 alanlardir. Buna gore “diinya mutfaklar1 ¢esitlerinin bulunmasi, giincel yiyecek
icecek egilimlerinin bulunmasi, ziyaret edilen limanlarla meniilerin es zamanlili1, saglikli yiyeceklerin bulunmasi,
besleyici yiyeceklerin bulunmasi, servis hatalarinin kisa zamanda diizeltilmesi” gibi etmenlere turistler yiyecek
icecek hizmetlerini degerlendirirken daha az 6nem vermektedir. Bununla birlikte kruvaziyer gemisinde bu konuda

edindikleri izlenim sonucu ortaya ¢ikan performans algilar da diistiktiir.

Kiime 4. Olast Asinliklar (Diisiik Onem-Yiiksek Performans): Bu kiimede yer alan boyutlar katilimcilar
acisindan ¢ok fazla Onemli olmamasina ragmen isletme performansinin yiliksek oldugu alanlardir. Caligma
sonucunda elde edilen verilere gore kruvaziyer turizmine katilan turistler yiyecek icecek hizmetlerine iligkin
degerlendirmelerde “gekici ve kolay okunabilir menii, uygun kalabalik seviyesi, aktive ve etkinlinler yiyeceklerin
lezzeti, zamaninda ve hizli hizmet, yoneticilerin ¢alisanlar1 desteklemesi” unsurlarina ¢ok 6nem vermemektedirler

ancak bu unsurlar Kruvaziyer gemisinin yiyecek icecek hizmetlerinin niteligiyle ilgili bilgi vermektedir.
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SONUC ve ONERILER

Kruvaziyer turizmi kiiresel kriz donemlerinde bile yiikselis egilimi kaybetmeyen ve kara temelli turizm
cesitlerine gore daha yiiksek ekonomik etkiye sahip bir turizm g¢esididir. Sahip oldugu bu sektdrel avantajlar
nedeniyle hem isletmeciler hem de kruvaziyer liman sehirleri yeni yatirimlarla ve limanlarina daha fazla kruvaziyer
turistini ¢ekebilmek i¢in Onemli gabalar sarf etmektedir. Kruvaziyer turizmi ilizerindeki bu odaklanma sektor
icindeki rekabeti artirarak potansiyel turistlerin oniindeki tercih yelpazesini genisletmis ve turistlerin beklenti ve
memnuniyet diizeylerini daha 6nemli konuma getirmistir. Bu nedenle mevcut c¢alismanin sektor icindeki

isletmecilere yonetsel uygulamalarda bir takim avantajlar saglayacag diisiiniilmektedir.

Yiyecek icecek hizmetleri hem kara hem de deniz turizminin en 6nemli 6gelerinden biridir. Bu nedenle
kruvaziyer gemilerinde, turistlerin yiyecek icecek hizmetlerine iliskin beklentilerinin karsilanmasi hizmet
kalitesinin saglanmasi ve toplam memnuniyet agisindan kritik role sahiptir. OPA yapisi ve sonuglari itibariyle
yoneticilere rasyonel ve istatistiksel temellere dayali stratejik kararlar alma olanag tanimaktadir. Dolayisiyla OPA
yoneticilerin elinde bulunan sinirli kaynaklar1 hangi alana/alanlara aktarmalar1 gerektigi konusunda yol gostererek
yonetsel basariy1 artirmaya katki saglamaktadir. Bu baglamda kruvaziyer gemilerinin yiyecek icecek hizmetlerine
iliskin genel bir degerlendirme yapildiginda turistlerin yiyecek icecek hizmetlerine iliskin kalite algisinin yiiksek
oldugu sdylenebilir (4,29). Ancak tecriibeli kruvaziyer turistlerinin hizmet kalitesi algis1 (4,22) ilk kez kruvaziyer
seyahatine ¢ikanlara gére daha distiktiir (4,39). Literatiirle paralellik tagiyan bu durum isletme yoneticilerinin
tecriibeli turistlere yonelik yeni ¢abalara girmeleri gerektigini gostermektedir (Testa ve Sullivan, 2002; Chua vd.,
2015) Yiyecek icecek hizmetlerine iligkin otuz iki ifadenin kullanildigi ¢aligmada on alt1 ifadede turistlerin 6nem
seviyesi ile performans ortalamalar1 arasinda fark bulunamamistir. Bu durum turistlerin kruvaziyer gemilerindeki
yiyecek icecek hizmetlerinin genel olarak basarili buldugunu géstermektedir (CLIA, 2015). Kruvaziyer isletmeleri
turistlerin fiziksel konfor, giivende olma duygusu, personelin mesleki bilgisi gibi unsurlarda basarili performans
ortaya koymaktadir. Ancak igletme yoneticilerinin “kafe/bar/restoran ¢esitliligi, menii maddesi gesitliligi, hesabin
dogru olmasi, servisin zamaninda yapilmasi, siparislerin hatasiz servis edilmesi, giivenilir ve tutarli hizmet, yogun
anlarda bile hizl1 ve nitelikli hizmetin verilebilmesi, siirekli olarak miisteriye nazik davranilmasi, turistlerin kisisel
ihtiyac ve isteklerinin anlasilmas1” gibi unsurlara yonelik daha fazla ¢aba sarf etmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.
Bu durum tecriibeli turistlerin yiyecek igecek hizmetlerine iliskin daha {ist seviyede olan hizmet beklentisiyle

ortiismektedir (Hwang ve Han 2014).

Mevcut calismanin alana teorik ve yonetsel uygulamalar kapsaminda katki yapacaginin diisiiniilmesiyle birlikte
aragtirmanin sinirlari nedeniyle gelecekte yapilacak galigmalara yonelik gesitli onerileri bulunmaktadir. Oncelikle
anket uygulamas sirasinda kruvaziyer gemileri (liiks, aile merkezli kruvaziyer vb.) siniflandirmaya tabi tutulmamig
ve limanda anketi cevaplamak isteyen tiim katilimcilar 6rnekleme dahil edilmistir. Farkli pazar bdliimlerine hitap
eden kruvaziyer isletmelerinin bagimsiz olarak degerlendirilmesi pazar bdliimlerindeki turist beklenti ve
memnuniyetine iligkin daha net sonuglar verecegi disiiniilmektedir. Calismada turistlerin giivertedeki (onboard)
beklenti ve memnuniyetleri 6l¢lilmiistiir. Gelecekte yapilacak ¢aligmalar liman deneyimlerine de deginerek yiyecek
icecek beklenti ve memnuniyetlerine iliskin daha genis bir bakis agisindan degerlendirme olanagina sahip

olabilirler.
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Extensive Summary

A Study on Tourist’ Expectation and Performance Levels of The Food and Beverage Services on

Cruise Ships

The rising tendency in global tourism demand and revenues has led to developed and developing countries to
take tourism into their agenda to receive more tourists and tourism income. Similarly, today's tourism professionals
also focus on alternative types of tourism by creating product diversification away from sea-sun-sand-based
tourism. Cruise tourism, which has seen significant developments throughout the world in recent years, has

emerged from this situation.

Today’s cruise ships have grown not only in size and passenger capacity, but the diversity of activities and the
quality of services they offer are also developed. Therefore, cruise tourism, known as a luxury niche tourism
product, has seen price discount strategies transforming the cruise experience to a more widely available position.
As a result of this, competition has increased in the cruise tourism and the level of tourists’ prior/during travel

expectation and satisfaction has become more important.

The expansion of the cruise tourism market has resulted in intensifying competition by  offering tourists
different products and options in cruise industry. Technological opportunities are also one of the main reasons for
discounted prices in cruise tourism. The growing use of the internet in the consumer market is not just about
making reservations, it also helps passengers to find detailed information about cruise travel, tourist reviews, and
the most appropriate price for cruise ships. This has turned potential tourists into conscious tourists, who are more
difficult to be convinced. The current situation indicates that the success of cruise business depends on customer

satisfaction and service quality.

Many factors affect the cruise tourists’ experiences, especially the food and beverage services on board and at
ports. However, other factors such as events, customer service, tours, travel programs and shopping opportunities
also affect cruise tourists’ experiences and their overall satisfaction. In cruise tourism, the importance of food and
beverage services is more prominent than the other factors because tourists are not able to buy other food and
beverage services during the cruising time when they are not at ports. Although, food and beverage services on

cruise ships are so important, it is seen that cruise tourism research has not directly examined this issue.

The main objective of the study is to identify tourists’ expectation and performance levels regarding with food
and beverage services on cruise ships. Therefore, an empirical study was conducted on cruising tourists at the
Karakoy/Istanbul Port, Turkey and 396 valid questionnaire forms were obtained. The data were assessed by using
the Importance Performance Analysis (IPA), which gives an opportunity to managers and researchers to make
strategic decisions based on rational and statistical bases. Therefore, IPA contributes to increase managerial

decision success by guiding to which limited resources in the hands of the managers should be transferred.
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Food and beverage service is one of the important elements in both land and sea based tourism formats. For this
reason, meeting the expectations of tourists for food and beverage service on cruise ships has a critical role in terms

of service quality and overall satisfaction.

The empirical findings revealed that more efforts should be made on the cruise ships such as: varieties of
restaurant/cafe/bars, varieties of menu items, accurate billing, service delivery on the promised time, error-free
service order, reliable and consistent service, maintaining speedy and quality service during busy times,
understanding customers’ specific needs and wants. However, cruise ships should protect their performance on
“comfort and cleanliness, visual attractiveness, neat and well dressed staff, fresh and well presented food, providing
prompt and quick service, having knowledge to answer customers’ questions, making customers feel safe with the
service and food, well trained, competent, and experienced staff, comfortable and confident feeling, having

customers’ best interests at heart and giving customers personal attention” issues.
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Aragtirmanin amaci Harrington’in gastronomik kimlik ve Hjalager’in gastronomik turizm
tirlinleri siniflandirma modellerini temel alarak turistik bir destinasyonun yerel mutfagini
incelemektir. Veri toplama araci olarak dokiiman analizi tercih edilmis ve Alanya mutfagi
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The aim of this research is to examine a touristic destination’s local cuisine basing on
Harrington’s gastronomic identity and Hjalager’s gastronomic tourism products typology
models. Document analysis was preferred as data collection tool and books, articles,
proceedings about Alanya cuisine and web information were (introductory articles, news
and pictures) analyzed by using the content analysis method. According to findings,
Alanya has a characteristic local cuisine and it is understood that products which belong to
this cuisine have a place in two stages of Hjalager’s model in various ways. In addition to
this, concrete proposals were presented for each development level in order to benefit
from local gastronomy more effectively in tourism.

* Sorumlu Yazar.

E-posta: oguznebioglu@akdeniz.edu.tr (O. Nebioglu)

39


mailto:oguznebioglu@akdeniz.edu.tr

Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/2 (2017) 39-60

GIRIS

Alanyazindaki pek c¢ok aragtirmaya gore gastronomi turizm igin 6nemli bir bilesendir (Beer vd., 2002;
Corigliano, 2002; Ryu ve Jang, 2006) ve bu arastirmalar 6zellikle gastronomik unsurlarin turizmde kullanilmasinin
oneminden bahsederler. Yerel gastronomiden turizmde yararlanan destinasyonlar deniz, kum, giines gibi klasik
turist ¢gekim unsurlarindan farkli ve taklit edilemez bir turistik iiriine sahip olmakta (Okumus vd. 2007; Lopez-
Guzman ve Sanchez-Canizares, 2012; Okumus vd. 2013); bu tiriinleri daha kolay pazarlamaktadir (Diinya Yiyecek
ve Seyahat Orgiitii, 2014). Buna ek olarak yerel gastronomik {iriinlerin kullanim ile yerel ekonomi desteklenmekte
ve yerel kiiltiir korunmaktadir (Beer vd., 2002; Everett ve Aitchison, 2010). Turistler de gastronomi aracilig1 ile
yasayan kiiltlirii deneyimleyerek daha yogun bir tatil deneyimi yasamaktadir (Silkes vd., 2013). Szl gecen bu
katkilar farkli destinasyonlarin turizm stratejilerinde gastronomiden yararlanmalarinda etkili olmustur. Bu
baglamda pek c¢ok arastirmaci farkli turistik destinasyonlarda durum analizi g¢aligmasi gergeklestirerek
destinasyonlarin mevcut durumunu mutfak kiiltiiriiniin olusumu, planlamas1 ve pazarlamasi gibi farkli boyutlari ile
ortaya koymustur (Alcock 1995; Du Rand, Heath ve Alberts 2003; Fox 2007; Hillel, Belhassen ve Shani 2013;
Sava ve Clesiu 2014; Ardig-Yetis 2015; Kasl vd. 2015; Aksoy ve Sezgi 2015). Asagida bu ¢alismalardan kisaca

s0z edilmektedir.

Alcock (1995) tarafindan Mallorca (Ispanya) yerel mutfag: iizerinde bdlgesel capta gergeklestirilen caligma
Mallorca’nin gastronomi potansiyelini yerel yemekler ve bu yemeklerin ortaya ¢ikisinda etkili olan ¢esitli (Yerel
halk, Arap ve Musevi etkileri) faktorler yolu ile agiklanmistir. Du Rand, Heath ve Alberts (2003) Giiney Afrika
destinasyonu {lizerinde gergeklestirdikleri arastirma kapsaminda her yil yapilan Giiney Afrika Turizm Pazari
Fuarina katilan 58 Giiney Afrikali yerel ve bolgesel destinasyon pazarlamasi yoneticisi ile goriismiistiir. Elde edilen
bulgulara gore yerel gastronomi Giiney Afrika i¢in dnemli bir deger olarak kabul edilse de pazarlama konusunda
bir takim eksikliklerin goriildiigii ifade edilmistir. Fox (2007) Hirvatistan gastronomisinin durumunu kavramsal
olarak irdelemistir. Arastirma bulgularina goére Hirvatistan’1 ziyaret eden turistler genellikle bildikleri yiyecekleri
tilketmeyi tercih etmekte ve turistlere Hirvatistan’da sunulan iiriinler de bu cercevede sekillenmektedir. Fox (2007)
yeniden yapilandirilacak gastronomik kimligin Hirvatistan’in yerel gastronomisine gore sekillenmesi gerektigini
vurgulanustir. Hillel, Belhassen ve Shani (2013) Israil’de gerceklestirdikleri calismada Negev Bolgesinin yerel
gastronomisini meydana getiren unsurlar1 yerel {ireticiler, turizm tedarikgileri ve yerel halk baglaminda ele almustir.
flgili arastirma gastronominin Negev Bélgesi icin neden cekici bir etken olmadig1 sorusuna yanit aranustir. Sava ve
Clesiu (2014) Romanya’nin yerel gastronomisini sunulan gastronomik iriinler baglaminda kavramsal olarak
irdelemistir. Arastirma bulgular1 gastronomi turizminin kirsal turizm g¢atis1 altinda Romanya’da
gerceklestirilebilecegini isaret etmekte; bunun da destinasyona ekonomik, sosyal ve kiiltiirel katkilar saglayacagini

vurgulamaktadir.

Ulkemizde de cesitli bolgelerin gastronomi potansiyeli iizerine yiiriitiilen bir takim calismalara rastlamak
miimkiindiir. Ornegin Ardig-Yetis (2015) Kapadokya Bélgesi yemek Kkiiltiiriinii Muratpasa Beldesi (Sinasos)
ornekleminde ortaya koymustur. Ilgili ¢alismada yerel mutfag: ortaya ¢ikaran faktorler tamimlanmis ve yerel
yemeklerden ornekler sunulmustur. Benzer sekilde Kasli vd. (2015) tarafindan Eskisehir’in gastronomik mirasini

siirdiirtilebilirlik ger¢evesinde ortaya koyan bir baska arastirmaya daha rastlanmaktadir. Nitel aragtirma deseninin
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kullanildig: arastirmada Eskisehir’in sahip oldugu yerel yemekler ortaya ¢ikarilmistir. Ulkemizde yapilan bir baska
arastirma da Aksoy ve Sezgi (2015) tarafindan Giineydogu Anadolu Bolgesi iizerinde yiiriitiilmiistiir. ilgili
calismada Gilineydogu Anadolu Bolgesinin sahip oldugu yerel yemekler ve bu yemeklerin tescil durumlari,

gastronomi miizeleri ve etkinlikleri hakkinda bilgiler verilmistir.

Yukarida 6rnek gosterilen galigmalardan hareketle iilke ¢apinda ya da bolgesel; kavramsal, nicel ve nitel
arastirma yontemleri kullanilarak farkli destinasyonlarin mutfak kiiltiirlerinin olusumu, planlamas: ve pazarlamasi
iizerine pek cok calisma yiiriitiildiigii anlasiimaktadir. Bu arastirmalar genellikle ilgili destinasyonun gastronomik
driinlerinin neler oldugunu acgiklamakta ve bu frinlerin turizmde kullanilmasinin 6nemli oldugunu
vurgulamaktadir. Ancak ilgili arastirmalarin ¢ogu gastronomik iirtinlerin turizmdeki mevcut durumu konusunda bir
bilgi sunmamaktadir. Bu arastirmada ise bir destinasyonun gastronomi potansiyeli Harrington’in (2005)
Gastronomik Kimlik ve Hjalager’in (2002) Gastronomik Turizm Uriinlerinin Smiflandirilmasi modellerine uygun
sekilde gerceklestirilmistir. Bu sayede sadece ilgili destinasyonun gastronomik potansiyeli agiklanmamistir. Ayni
zamanda bu potansiyeli olusturan gastronomik {iriinlerin turizmde hangi derecelerde kullanildigi da ayrintili olarak
anlagilmistir. Aragtirmanin bu bakimdan alanyazina katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu nedenle oncelikle

Gastronomik Kimlik ve Gastronomik Turizm Uriinlerinin Siniflandirilmas: kavramlarina agiklik getirilmistir.
Gastronomik Kimlik ve Gastronomik Uriinler

Gastronomik kimlik Harrington (2005) tarafindan tanimlanan bir kavramdir ve bir bolgenin yeme igme ile
iligkili 6zelliklerinin gevre ve kiiltiir olmak tizere iki temel faktor tarafindan olusturuldugunu vurgulamaktadir.
Gastronomik kimligi olusturan gevre ve kiiltlir faktorleri de kendi igerisinde alt boyutlara ayrilmaktadir. Bu
asamada ¢evre faktorii altinda cografya, iklim, mikro iklimler, yoreye ait {iriinler ve yeni iriinlerin yéreye uyumu
yer alirken; kiiltiir faktorii altinda tarih, etnik cesitlilik, deneme yanilma, gelenekler, inanglar ve degerler yer
almaktadir. Destinasyonun sahip oldugu cevresel ve kiiltiirel faktorler de destinasyon mutfaginin kendine 6zgii
ozelliklerinin, diger bir deyisle gastronomik kimligin sekillenmesinde etkili olmaktadir. Daha genis bir ifadeyle
yukarida vurgulanan faktorler bolgenin lezzet yapisini, sofra adabini, yemek tariflerini etkileyerek o bolgeye 6zgii
bir gastronomik kimligin sekillenmesini saglamaktadir. Yukaridaki agiklamalara gore en temel anlamda
gastronomik kimligin ¢iktilari, destinasyonun cevresel ve kiiltiirel 6zelliklerini tasiyan yerel yiyecek icecekler ile
yerel yemeklerdir. Asagida turizmde kullanilan gastronomik {iriinler ayrintilar1 ile tartisilmaktadir. Bu asamadan

itibaren turizmde kullanilan gastronomik tirinlerden gastronomik turizm tirtinleri olarak bahsedilecektir.

Alanyazinda gastronomik turizm {riinlerinden genellikle dolayli bir sekilde bahsedildigi; arastirmalarin
turizmde gastronomi ve tedarik zinciri, gastronomi ve siirdiiriilebilirlik gibi konular iizerinde calisirken yerel
gastronomik iriinlere kisaca degindikleri gorilmektedir. Sozgelimi Corigliano (2002) gastronomik turizm
tiriinlerini tedarik zinciri ve bir ekonomi ag iizerinden agiklamistir. italyan gastronomi agmin betimlendigi
arastirmada gastronomik iiriinler sarap ile peynir, jambon gibi diger iiriinler seklinde simiflandirtilmustir. ikinci
arastirma ise Scarpato (2002) tarafindan gergeklestirilmistir ve stirdiiriilebilirlik ¢er¢evesinde Yeni Asya Mutfagi
gibi fiizyon uygulamalar, Slow Food Odiilleri ve Melbourne Yemek ve Sarap Festivali gibi etkinliklerden
bahsedilmis, bu uygulamalar iizerinde yiiriitilen SWOT analizi sonuglar1 tartigilmistir. Smith ve Xiao’nun (2008)

calismasi nispeten gastronomik iiriin siniflandirmasinin ayrintili bigimde yapildigi bir aragtirmadir. Gastronomik
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iiriinleri, onlar olusturan kaynaklar {izerinden simiflandiran Smith ve Xiao (2008) gastronomik iiriinleri yiyecek
icecek isletmeleri, etkinlikler, eylemler ve kuruluglar seklinde siniflandirmiglardir. Bir diger tanimlama da Yiincii
(2010) tarafindan yapilmistir. Siirdiiriilebilirlik temali arastirmada Yiinci (2010) gastronomi turizmi triinlerini
cesitli amaclarla gergeklestirilen turlar (egitim turlari, restoran — {inlii sef turlari, iiretim alanlarina gergeklestirilen

turlar) olarak ifade etmistir. Yukaridaki agiklamalardan yola ¢ikarak gastronomik turizm iriinlerinin;

e Bir bolgeye 6zgii bir yiyecek icecek iiriinii,
e Buiiriinlerin sunuldugu restoran isletmesi gibi tesisler,
e Buiiriinlerin sunuldugu festival gibi etkinlikler ya da

e Buiriinlerin tiretildigi yerlere yapilan ziyaretlerden (turlar) olustugu ifade edilebilir.

Bir diger 6nemli husus bu iiriinlerin turizmde ne derecede kullanildiginin anlagilmasidir. Bu baglamda Hjalager
(2002) gastronomik turizm iirlinlerinin siniflandirilmasi kavramini ortaya atmistir. Asagida bu kavrama agiklik

getirilecektir.
Gastronomik Turizm Uriinlerinin Stmiflandirilmasi

Hjalager (2002) bir destinasyonda turistik bir tiriin olarak turistlerin kullanimina sunulan gastronomik iriinlerin
dort farkli sinifta incelenmesi gerektigini vurgulamaktadir. Buna gére her asamada gastronomik iiriinlerle ilgili 6n
plana ¢ikan bir konu olmakta ve gastronomik turizm iirlinlerine atfedilen 6nem derecesinin artig gosterdigi

gozlenmektedir. S6z konusu siniflandirma asagida ayrintili bigimde agiklanmustir.

Gastronomik turizm iiriinlerinin ilk asamas1 yerel gelisim agamasi olarak adlandirilmistir ve yerel gastronomik
riinler dogrudan turizmde kullanilmaktadir. Bu duruma turizm destinasyonlarindaki pazarlarda satilan sebze
meyveler drnek gosterilebilir. Ikinci asama yatay gelisim asamasi olarak adlandirilnustir. Bu asamada yerel
gastronomik triinler belirli kalite standartlarinda tiretilmekte ve turistlere sunulmaktadir. Lokum, peynir, makarna,
zeytinyagi, sarap gibi iiriinler buna drnek teskil etmektedir. Ugiincii asama dikey gelisim asamasidir. Bu asamada
yerel gastronomik iirlinlerin bir bagka turizm iirlinii ile birlestirilmesi s6z konusudur. Festivallerde yerel
gastronomik iirlinlerin kullanilmasi, turlarda sarap, peynir imalathanelerinin ziyaret edilmesi bu asamaya O6rnek
olabilir. Son agama ise ¢apraz gelisim asamasi olarak tanimlanmistir. Bu asamada gastronomik {iriinlerle ilgili
medya merkezlerinin kurulmasi, profesyonellere yerel gastronomi iizerine kurslar diizenlenmesi ve yeni yerel

gastronomik iirlinlerin ortaya ¢ikarilmasi i¢in ¢aligmalar yiiriitiilmesi 6rnek olarak sunulabilir.

Yukarida ayrintilariyla tartigilan gastronomik turizm tirlinlerinin gelisimi Hjalager’e (2002) gore ifade edildigi
sekliyle dort asamada gergeklesmektedir ve her bir agamanin vurguladigi temel bir konu bulunmaktadir. S6z gelimi
ilk asama yerelligi vurgularken, ikinci agama bu yerel {iriinlerin belirli kalite standartlar1 ¢er¢evesinde iiretilmesi
gerektigini vurgulamaktadir. Ugiincii asamada bu {iriinlerin farkl: iiriinlerle birlestirilmesi ile biitiinlestirme konusu
Oonem kazanirken; son asamasinda ise yeni gastronomik triinler olusturulmasi i¢in ¢alisma, seflere yerel yemekler

konusunda bilgi asilama gibi konular 6n plana ¢ikmaktadir.

Yukarida ayrmtili bigimde agiklanan “Gastronomik Kimlik” ve “Gastronomik Turizm Uriinlerinin Gelisimi”
kavramlart baglaminda {iilkemizin Onemli bir turistik destinasyonunda bir uygulama gergeklestirilmesi

amaglanmigtir. Bu ¢alismada yararlanilan gastronomik kimlik ve gastronomik turizm tiirlinlerinin gelisimi modelleri
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yardimiyla bu durum analizinin daha bi¢imsel bir sekilde ortaya konulmasi saglanacaktir. Sadece yerel mutfag
ortaya c¢ikaran etmenler incelenmeyecek aym1 zamanda gastronomik tirlinlerin turizmde hangi gelisim boyutunda

oldugu anlagilacaktir. Asagida arastirmanin amaglar1 dogrultusunda yiiriitillen uygulama kismina yer verilmistir.
Arastirma Alam

Aragtirma alan1 olarak Antalya’nin Alanya ilgesinin secilme nedeni Alanya’nin kitle turizmi hareketlerinin
basladig1 tilkemizdeki ilk destinasyonlardan biri olmasi (ALTSO, 2014) ve turizm agisindan 6nemli istatistiklere
sahip olmasidir. 2014 yil1 turizm istatistikleri incelendiginde iilkemize gelen turistlerin %8’inin Alanya’y1 tercih
ettikleri, turistlerin ortalama geceleme sayisinin 5 gece oldugu ve turistlerin cogunlukla Rusya ve Almanya’dan
geldikleri anlasilmaktadir. Alanya’nin toplam turizm geliri bakimindan iilkemizin turizm gelirinin %8,7’sini

karsiladig1 ve ortalama turist harcamasinin 828%$ oldugu goriilmektedir.

Bunlara ek olarak Alanya’da bakanlik belgeli konaklama isletmesi sayist 300, belediye belgeli konaklama
isletmesi sayisi 342, A grubu seyahat acentasi sayist 300, igkili restoran sayis1 363, ickisiz restoran sayisi 213
olarak goriilmektedir (ALTSO Ekonomik Rapor 2014; Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Turizm Istatistikleri 2014;
Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi 2015; Alanya Belediyesi 2015). Bu verilerden Alanya’nin oldukea yiiksek yatak
sayisina sahip, seyahat acentasi ve yiyecek icecek isletmeleri yoniinden oldukga yogun bir destinasyon oldugu ifade
edilebilir.

Istatistiksel verilerin yaninda Alanya’da yapilan akademik calismalar da arastirma alani hakkinda bilgiler
sunmaktadir. Dogan, Ungiiren ve Yelgen (2010) tarafindan Alanya turist profilini ¢ikarmak iizere gerceklestirilmis
olan aragtirmanin bulgulari turistlerin ¢gogunlukla yaz aylarinda Alanya’ya geldiklerini ve Alanya’y1 ziyaret eden
turistlerin biiyiik bir ¢ogunlugunun (%75) Her Sey Dahil Tatil konseptini tercih ettigini isaret etmektedir. Sar
(2010) tarafindan Alanya’nin alternatif turizm kaynaklarinin incelendigi arastirmada gastronomi turizminin
alternatif bir turizm kaynagi olarak goriilmedigi anlasilmaktadir. ALTSO Ekonomik Raporu (2014) da bunu
destekler niteliktedir. Raporda bir alternatif turizm gesidi olarak spor turizmi iizerine yogunlagmaya caba

harcandig1 goriilmektedir.

Yukaridaki bilgilerden yola ¢ikarak Alanya’nin deniz, kum, giines gibi klasik turist ¢ekim unsurlarindan
yararlanan bir destinasyon oldugu anlasilmaktadir. Bu noktada turizmde ¢esitliligin saglanmasi, alternatif turizm
cesitlerinin etkin bi¢imde kullanilmasi adina gastronomiden yararlanilmasi bu nedenle de mevcut durumun ortaya
konulmast uygun olacaktir. Bu maksatla Alanya yerel mutfaginin gastronomik kimlik ve gastronomik turizm

tiriinleri baglaminda gergeklestirilen durum analizine yer verilmektedir.
Arastirma Yontemi
Arastirma kapsaminda gelistirilen sorular agagida yer almaktadir.

e Alanya yerel mutfagimin gastronomik kimligini olusturan unsurlar nelerdir?
e Alanya yerel mutfagina ait gastronomik turizm tiriinleri turizmde hangi gelisim asamalarinda yer

almaktadir?
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Aragtirma sorularina derinlemesine yanit aramak icin nitel arastirma yontemi tercih edilmistir. Bu noktada
Ozdemir (2010), nitel aragtirmalarin temel amacinin sosyal gergekligin iginde gizli bigimde bekleyen bilginin agiga
cikarilmasi oldugunu ifade etmektedir. Bu baglamda Alanya yerel mutfagimin karakteristik 6zelliklerinin ve bu
mutfaga ait iriinlerin turizmde ne derecede kullanildiginin ortaya konulmasi agisindan nitel yontemin uygun bir
aragtirma yontemi oldugu ifade edilebilir. Uzuner (1999) aragtirma sorularinin yanitlanmasinda dikkat edilmesi
gereken konulardan birinin de tiimevarim ya da tiimdengelim yontemlerinin se¢imi oldugunu belirtmektedir. Elde
edilen verilerin daha 6nce Onerilen modeller {izerinde incelenerek yorumlanabilmesi amaclandigindan tiimdengelim

yonteminin se¢ilmesine karar verilmistir.
Veri Toplama Araci

Nitel arastirmalarda veriler dokiiman incelemesi, goriismeler (odak grup goriismesi, bireysel goriisme) ve
gbzlem olmak iizere farkli veri toplama araglari kullanilarak elde edilebilmektedir. Dokiiman incelemesi yardimi ile
bir bolgenin mutfak kiiltiirliniin ortaya ¢ikarildigi ¢esitli calismalara rastlamak miimkiindiir. S6zgelimi Nelson
(2015) tarafindan yapilan ¢aligmada Houston’in mutfak kiiltiirii ¢esitli dergilerdeki makalelerin incelenmesi yolu ile
gerceklestirilmistir. Benzer bir baska arastirma da Yilmaz ve Ozdemir (2015) tarafindan iilkemizde yapilmistir.

Igili calismada Kapadokya Bolgesinin yerel gastronomisi tanitim materyalleri iizerinden ele alinmustir.

Yukaridaki caligmalardan esinlenerek bu aragtirmada veri toplama araci olarak dokiiman incelemesinden
yararlanilmasi kararlastirilmis; incelenecek dokiimanlar da kendi aralarinda basili ve elektronik dokiimanlar olmak
tizere iki gruba ayrilmistir. Bu gruplama sonrasinda Alanya mutfagi hakkinda bilgi elde edilebilecek dokiimanlara
ulagilmasi amaglanmis ve Alanya mutfagi hakkindaki bildiri, makale, kitaplar ile Alanya Kaymakamligi, Alanya

Belediyesi gibi kurumlarin ve haber sitelerinin web sayfalar1 taranmustir.

Tablo 1 dokiiman taramasi sonucu ulasilan basili materyallere iligkin bilgiler vermektedir. Tablo 1’e gore
materyaller kitaplar, makaleler, bildiriler ve seminer notlar1 olarak dért farkli smifa ayrilmistir. Incelenen
dokiimanlar arasinda sayfa sayisi 56 ile 543 sayfa arasinda degisen 12 adet kitap yer almaktadir. Bu kitaplarin
basim yili ise araliklar1 ise 1974 ile 2014 yillar1 arasinda degisim gostermektedir. Bunlara ek olarak bir adet
makale, bir adet bildiri ve dort adet de seminer notuna ulasilmistir. Toplamda 18 adet basili materyal K1 ile K18

arasinda kod numarasi verilerek kodlanmustir.
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Tablo 1. Dokiiman Taramas1 Sonucu Ulasilan Basili Materyallere Iliskin Bilgiler

Sira Kaynak Materya
Materyal Adi Sayfa Sayisi Yazar ve Basim Yih
No Kodu 1 Tiirii
1 K1 Kitap Adim Adim Alanya 56 Hasim YETKIN — 1974
2 K2 Kitap Diinden Bugiine Alanya 192 Hasim YETKIN — 1989
3 K3 Kitap Diinden Bugiine Alanya Softrast 192 Hagim YETKIN — 1994
Kitap Alanya Diinden Bugiine .
4 K4 192 Hasim YETKIN — 2000
Alanya'da Yasam
Kitap Korakesyon Kolonoros Alaiye . . .
5 K5 299 Ibrahim KOSEOGLU — 2011
Alanya
Kitap Sinan SEYDIOGLULLARI -
6 K6 Alanya 445
2011
Kitap Tbrahim Hakki KONYALI —
7 K7 Alanya, Tarihi Turistik Kilavuz 543
2011
) Alanya "Okumazsan Bi Bak .
8 K8 Kitap ) 508 Hasim YETKIN - 2014
Baari"
9 K9 Makale Alanya’nin Mutfak Kiiltiirii 8 Fikret SONER - 2013
o Diinden Bugiine Alanya’da Oliim e
10 K10 Bildiri ) 10 Ali Riza GONULLU - 2012
Adetleri
_ Tevfik HACIHAMDIOGLU —
11 K11 Kitap Alanya — Agizdan Esintiler 380
2009
12 K12 Kitap Anilarla Alanya 256 Faruk Nafiz KOCAK — 2012
: Mesrutiyetten Cumhuriyete e
13 K13 Kitap Ali Riza GONULLU
Alanya (1908 — 1938)
. Alanya Tarih ve Kiiltiir
Kitap — o ) .
14 K14 . Seminerleri — Mahalli Gelenek ve 6 Hasgim YETKIN - 1996
Seminer
Goreneklerimiz
. Alanya Tarih ve Kiiltiir
Kitap — . . ..
15 K15 _— Seminerleri — Ramazan ve Kurban 2 Metin TURKTAS — 1996
eminer
Bayrami Adetleri
. Alanya Tarih ve Kiiltiir
Kitap — . . .
16 K16 . Seminerleri — Alanya’da Pekmez ve 4 Hasim YETKIN - 1996
Seminer ]
Mamulleri
Kitap — Alanya Tarih ve Kiiltiir .
17 K17 . . . 5 Hasim YETKIN - 1996
Seminer Seminerleri
18 K18 Kitap Alanya, Beldeler — Kéyler 318 Adem TEKIN - 2008

Tablo 2’de ise Alanya mutfagi hakkinda dokiiman taramasi yolu ile ulasilan web sayfalari da listelenmistir.

Toplam yedi web sayfasindan yerel mutfakla ilgili 15 haber, roportaj vb. bilgiye ulagilmistir. Elektronik materyaller

El ile E15 arasinda kod numarasi verilerek kodlanmustir.
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Tablo 2. Dokiiman Taramasi Sonucu Ulasilan Web Sayfalarina iliskin Bilgiler

Sira Elektronik

Kurum . . o
No  Kaynak Ad Materyalin / Haberin Konusu Web Sitesi
1
Kodu
1 El Alanya .
Resimlerle Alanya www.alanya.gov.tr
Kaymakamlig1
2 E2 Alanya Yoresel Yemekleri
3 E3 Yoresel Yemek Kursu
4 E4 Yoresel Yemek Kursuna Biiyiik Tlgi
5 ES Yoresel Yemekleri Sertifikalt Hanimlar
Yasatacak
6 E6 STV'de Alanya'nin Yoresel Yemekleri
www.alanya.bel.tr
Tanitilds
Alanya
7 E7 L 4. Uluslararas1 Alanya Belediyesi Altin
Belediyesi
Kepce Yemek Yarismasi
8 E8 Alanya Belediyesi 16. Alanya
Uluslararast Turizm ve Sanat Festivali
9 E9 Alanya Belediyesi “Mutfak Mirasi’n1”
Tanitacak
10 E10 Alanya Belediyesi Yoresel Yemek Kursu
Bagladi
11 E11 Kiiltiir ve
Turizm Alanya Tanitim Brosiirii http://www.antalyakulturturizm.gov.tr
Bakanligi
12 E12 Alanya
Turizm
Yemek www.alanya.com.tr
Tanitma Vakfi
(ALTAV)
13 E13 Alanya Yemekleri www.alanya.tv
14 E14 Diger Tanitict Alanya’nin neyi meshur? — Alanya
) www.alanya.neredekal.com/
Web Sayfalar Yemekleri
15 E15 Alanya Badem Kahvesine Patent www.gazetealanya.com
Analiz

Nitel veri analizinde icerik analizinden yararlanilmistir. Ozdemir (2010) nitel arastirmalarda en fazla kullanilan
yontemin igerik analizi oldugunu ifade etmektedir. Yildirim ve Simsek (2013) de verilerin kodlanmasinin daha
onceden belirlenmis kavramlara gore kodlama, verilerden ¢ikarilan kavramlara gore yapilan kodlama ve genel bir
gerceve i¢inde yapilan kodlama olmak {izere li¢ farkli sekilde yapilabilecegini ifade etmektedir. Bu arastirmada
oncelikle Gastronomik Kimlik ve daha sonra da Gastronomik Turizm Uriinlerinin Siiflandirilmast modelleri temel

almdigindan verilerin kodlanmasinda daha 6nceden belirlenmis kavramlara gore kodlama yontemi tercih edilmistir.
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Yazar ve gastronomi konusunda uzman bir baska aragtirmaci tarafindan incelenen dokiimanlar kod semasi {izerine

yazilmistir. Sonrasinda alt kategorilerin olusturulmasi, isimlendirilmesine islemleri gerceklestirilmistir.

Nitel aragtirmalarda dikkat edilmesi gereken konulardan biri de arastirmanin giivenirlik ve gecerligi ile ilgilidir.
Bu iki kavram inandiricilik (thrustworthiness) kavraminin catist altinda agiklanabilir. Sener vd. (2016) turizm
alaninda yapilan nitel arastirmalarin giivenirligi iizerine yiiriittiikkleri caligmalarinda nitel arastirmalarin giivenirligi
icin izlenen stratejileri siniflandirmistir. Bu stratejiler katilimci teyidi, uzun siireli ¢calisma, ayrintili betimleme,
analiz formu, cesitleme, yinelenen sorular, rastlantisal 6rneklem se¢me, akran denetimi, vaka analizi ve uzman
goriigii olarak Ozetlenmistir. Arastirma kapsaminda giivenirligin artirilmasi icin yukarida sozii gecen stratejilere
basvurulmustur. Bu asamada genis bir alanyazin taramasi yapilmis, Alanya ile ilgili tiim basili materyallere
ulastlmast saglanmistir. Bu amacla Kagmaz (2015) tarafindan yazilan Alanya Bibliyografyasi isimli eser de
oldukca yardimer olmustur. Bir diger strateji ise ¢esitlemedir. Bu strateji ile ilgili olarak da arastirmact gesitlemesi
yapildig1 sdylenebilir. Bulgulara farkli aragtirmacilarin ayri ayri gerceklestirdikleri analizler sonrasinda ulagilmstir.
Aragtirmada kullanilan temalar ve alt kategoriler yukarida ad1 ge¢cen modeller yardimiyla olusturuldugundan Cohen
kappa katsayis1 hesaplanmamustir. Diger bir giivenirlik stratejisi ise meslektas denetimidir. Meslektag denetimi ile
ilgili olarak oOzellikle kod semasmin gelistirilmesi ve kategorilerin isimlendirilmesinde bu stratejiye
basvurulmustur. Dokiiman incelemesi yapildigindan katilimci teyidi alinamamig, bunun yerine uzman goriigiine
basvurulmustur. Arastirma bulgular Alanya’da gastronomi faaliyetlerini etkin sekilde yiiriiten Alanya Belediyesi
Cevre Koruma ve Kontrol Miidiirliigii birimindeki ¢alisanlar ile paylasilmistir. Analizler sonucu yer alan bulgular

asagida yer almaktadir.
BULGULAR

Bu gergevede ilk olarak Alanya’nin gastronomik kimligini betimleyen bulgular tizerinde durulacaktir. Tablo 3’te
Ozetlenen arastirma bulgularina gére Alanya’nin gastronomik kimliginin olusumunu saglayan iki temel faktor
bulunmaktadir. Bunlardan ilki ¢evresel faktorlerdir. Cevresel faktorlerin alt kategorilerinin ise cografya ve iklim,
yoreye ait trlinler ve yeni iirlinlerin yoreye uyumu oldugu goriilmektedir. Ydreye ait iiriinler ile yoreye uyum

saglayan yeni {irlinler ayrintili olarak Tablo 4’te agiklanmistir.

Gastronomik kimligi olusturan ikinci temel faktor ise kiiltiirel faktorlerdir. Tarih, etnik cesitlilik, deneme-
yanilma, inanglar ve degerler bu faktoriin alt kategorilerini olusturmaktadir. Asagida incelenen dokiimanlardan elde

edilen ve gastronomik kimligin sekillenmesinde etkisi oldugu belirlenen alintilara yer verilmektedir.

Alanya’nin cografi yapisi incelendiginde ydreye ait {irlinlerin gelisiminde cografya ve iklimin etkilerinin oldugu
anlasilmaktadir. Alanya’nin Cografi konumu, iklim 6zellikleri ve bunun bitki ¢esitliligi ile verimlilik iizerindeki

etkileri K2 nolu kaynakta su sekilde betimlenmektedir.

“Alanya, Akdeniz Bélgesi’'nde Antalya ili simwrlar icinde yer almaktadir. Giineyinde Akdeniz, Dogusunda
Gazipasa, Batisinda Manavgat ve Kuzeyinde yiiksek daglik, platoluk sahalar yer alir... Ilgenin dogu, kuzey ve
batisimin yiiksek daglarla cevrili olmasi ve bu ii¢ ana yonden gelen riizgarlarin bu daglar tarafindan kirilmasi;

diinyamin dort bir yaminda yetisen bitkilerin ¢ok sevdigi bir yer olmasina yol agmistir... Alanya’da toprak her
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seyden tistiin, her seyden pahalidir. Ciinkii iklim sartlarinin uygunlugu ve topragin verimliligi birlesince yilda iki,

ti¢ defa iiriin alinabiliyor.”

Tablo 3. Alanya’nin Gastronomik Kimligi

Alanya’nin bulundugu cografi konumun toprak zenginligi ve {iriin
cesitliligi tizerindeki etkisi
Cografi konum nedeniyle yerel mutfagin Akdeniz mutfagi dzellikleri
gostermesi

Cografya ve Iklim Tarim uygulamalarinin ¢ogunlukla seracilik ve bahge tarimi seklinde

uygulanmasi

Cevresel .
Kiigiikbas hayvanciligin (ke¢i) yaygin olmast

Faktorler e :
Subtropikal iklim kusaginda bulunmasindan dolay1 iilkemizde bagka

bolgelerde yetistirilemeyen avokado, papaya gibi tropikal meyvelerin

yetistirilebilmesi

Yéreye Ait Uriinler Eskiden beri yorede yetistirilen tarim iiriinleri ile yemekler

Yeni Uriinlerin Yéreye Yoreye sonradan uyum saglayarak yerel karakter kazanan tarim

Uyumu tirlinleri ile yemekler

Tarih Alanya’nin ¢ok eski bir tarihe sahip olmasi

Onemli bir ticaret limani olmasindan dolay1 Kibris, Mistr, Suriye gibi
farkli kiiltlirlerle yasanan etkilesim

Etnik Cesitlilik Rum kiiltiiriiniin etkisi
Selguklu ve Osmanli mutfaginin etkisi

Kiiltiirel Yoriik kiiltiiriiniin etkisi

Faktorler Bolgede daha 6nce yetistirilmeyen tarim tiriinlerinin deneme yanilma
Deneme Yanilma ] ]
faaliyetleri sonrasinda yayginlagsmasi

Alanya geleneklerinde yemegin 6nemli bir yer tutmasi
. (Dugiin, nisan, cenazelerde yemek)
Inanglar ve Degerler o : :
Yemekle ilgili Alanya agzina yerlesmis s6zlerin bulunmasi

Islam dininin yerel halkin yemek yeme aliskanliklar1 iizerindeki etkisi

Kaynak: Harrington’in (2005) modeli 6rnek alinarak arastirma bulgular1 yardimiyla yazar tarafindan

olusturulmustur.
Bolgedeki akarsularin ve subtropikal iklimin etkisi K9 nolu kaynakta sdyle dile getirilmektedir.

“Dim Cayi, Alara Cayr gibi irili ufakl akarsular bélgenin verimli topraklarimi sular. Subtropikal iklimi,

geleneksel olanlarin yaminda birgok yeni tarim tiriiniiniin de yetistirilmesine olanak saglar”.

Gastronomik kimligin ¢evre boyutu altinda yer alan diger faktorler de sirasiyla yerel yemekler ile yerel karakter
kazanan yemeklerdir. Bu baglamda basili kaynaklarda yer alan pek ¢ok yemekten so6z edildiginden asagida
olusturulan bir tablo yardimiyla Alanya yerel mutfagindaki yerel {iriin ve yemeklerinin agiklanmasinin uygun
olacagr diisliniilmiistiir. Bu asamada Alanya mutfagindaki yerel yemeklere gecmeden once Alanya’da yogun
bigimde goriilen tarim {riinlerinden bahsedilmesinde yarar vardir. Bu tiriinler Tablo 3’te tahillar, hayvancilik ve

hayvansal tiriinler, balikgilik, sebze-meyveler ve otlar-bitkiler olmak {izere bes ana gruba ayrilmuistir.  Giilikli
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corba, yarma corbasi gibi c¢orbalarin; laba dolmasi, mihla, cizzik gibi et yemeklerinin; kabuklu kuru fasulye

diizmesi, alafagi, ilabada sarmas1 gibi sebze yemeklerinin, ogmag, kiiliik, ziyare gibi hamur isi iiriinlerin ve 6ksiiz

helvasi, givrim tatlis1 gibi tathlarin Alanya yerel mutfagina ait oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Alanya Yerel Mutfag: ile Ilgili Yerel Uriinler, Yerel Yemekler ve Yerel Karakter Kazanan Yemekler

Tiir Ornekler Alint1 Yapilan Kaynak
Tahillar Bugday, misir K9
Hayvancilik ve Biiyiikbas hayvancilik, kil kegisi, tavuk, sakatatlar K2, K3, K5
hayvansal iiriinler
Yoreye Ait
. Balikeilik Kuzu, mercan, lifer, barbun, girida, sinarit, tonga ve palamut K2
Uriinter Sebze ve Meyveler Salatalik, domates, patlican, kabak, frenk inciri, kahve agaci, K1, K2, K9, K13, K16
(_.Yerel portakal, mandalina, bergamut, limon, diken kabagi, {iziim, turung,
Uriinlery nar, zeytin, incir, keciboynuzu
Otlar ve Bitkiler Adagayi, kekik, sakiz agact, mersin, tesbih agaci, hayit, defne, K2
devedikeni, ¢oban ¢irasi, ¢iris otu, ali¢
Corbalar Giiliiklii Corba (Diigiin gorbast), kelle gorbasi, mag ¢orbasi, yarma K2, K9, K16, E2, E4,
¢orbast, un ¢orbasi, akdar1 ¢orbasi, dar1 ¢orbasi, tarhana ¢orbasi, E5, E6, E11, E12, E14
arabagi
Et, Balik ve Av Laba dolmasi, tas kebabu, sis kebap, sis kofte, cizbiz, bumbar K2, K3, K9, K15, E4,
Yemekleri dolmasi, mihla, cizzik, tirit, balik manguru, balik pilaki, balik E6, E11, E12, E13, E14
diizmesi, talaturlu balik yemekleri, papaz yahnisi, sirkeli et, etli
pilav, mikla, av eti yahnileri,
Sebze Yemekleri Kabuklu kuru fasulye diizmesi, kabuklu kuru fasulye, zeytinyagli K3, K16, E6, E11, E12,
kuru fasulye, etli / kiymali fasulye, kuru fasulye piyazi, etli bamya, E13, E14
alafagi, ilibada sarmasi, ayva yemegi, erik yemegi, gigiskan,
Yoreye Ait kayakorugu, pirasa sarmast, ¢igek dolmasi, 1sirganotu boregi ve
Uriinler yogurtlamasi, tdmeken (semizotu), karniyarik, musakka,
(Yerel imambayilds, etli patlican, patlican dolmasi, patlican diizmesi,
Yemekler) dikenli kabak yemegi, etli / kiymali dikenli kabak yemegi, etli
iliibii (boriilce) yemegi, taze {iliibii haglamasi, taze iiliibli yemegi,
dikenli kaba diizmesi, taze bakla yemegi, bakla as1, bakla piyazi,
Hamur 1sleri ve Sepit, dar1 bazlamasu, kiilikk, ogmag, ¢orek, i¢li bazlama, ziyare, K3, K9, K13, E2, E4,
Bulgurla Yapilan halka, un kurabiyesi, peksimet, s kurabiye, bisi, dokme, eriste, E12, E13, E14
Yemekler kisir, bulgur pilavi, dolaz, d6gme as1, su boregi, yufka ekmegi,
Alanya ¢oregi
Tatlilar Okiiz (Oksﬁz) Helvasi, irmik helvasi, kasik helvasi, givrim, K2, K3, K9, K15, K16,
baklava, go¢ helvasi, yarma koftii, tel kadayif, ¢igirdik, aside, E2, E6, E11, E12, E13
kiiliik helvasi, asure, oklava ¢ekmesi, yiiksiik baklava, sekerli
peksimet
Yerel Sebze ve Meyveler Muz, , kahve, ananas, avokado, papaya, ¢in erigi, hurma, mango, K1, K2, K3, K4, E1
Karakter pepino, Goleviz
Kazanan Yemekler Goleviz yemegi K3, E6, E12, E13
Uriinler
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Buna ek olarak Alanya’ya sonradan getirilerek yerel karakter kazanan tiriinler oldugu da goriilmektedir. Muz,
kahve, ananas, avokado, papaya, ¢in erigi, hurma, mango, pepino gibi pek c¢ok tropikal bitkinin anavatani Alanya

olmamasina ragmen Alanya’ya uyum sagladigi ve Alanya’da yetistirilebildigi anlasilmaktadir.

Arastirma bulgularindan Alanya yerel mutfagimi sekillendiren ilk kiiltiirel unsurun tarih oldugu anlasilmaktadir.
Bu noktada K9 nolu kaynak Alanya’nin ¢ok eski bir tarihe sahip oldugunu, Selguklu Devleti’nin kislik baskenti

olmasi ve Alanya mutfaginda Sel¢uklu saray mutfag: 6zelliklerinin goriilmesini su sekilde ifade etmektedir.

“Sehrin tarihgesini antik caglardan baglayarak incelemek gerekir... Sehir Selcuklu devletinin kishk baskenti
olarak altin ¢aglarini yasar ve Dogu Akdeniz’de onemli bir ticaret merkezi haline gelir... Sultan Alaaddin
Keykubat’in kis aylarini burada geciriyor olmasi Selcuklu Saray mutfaginin burada uygulanmis ve yerlesmig

>

oldugunu bize diisiindiirmektedir.’
Alanya’nin bir liman kenti olmasi1 K4 ve K12 nolu kaynaklarda séyle 6zetlenmektedir.

“Osmanli déneminde Alanya’min biitiin gereksinimi deniz yolu ile temin edilirdi... Iskele boyunca daglar gibi

portakal sandiklari yant sira, kegciboynuzu, susam, badem fistik ¢uvallarindan highir yer goriinmezdi.”
“Kahire, Iskenderiye ve Suriye tiiccarlar: bu sehre gelip alisveris ederler.”

Etnik ¢esitlilik de gastronomik kimligin olusumunda etkili olan bir bagka faktdrdiir. Bununla ilgili olarak
Alanya mutfaginin gelisiminde etkili olan ¢esitli etnik unsurlardan s6z edilebilir. K9 ve K12 nolu kaynaklar

bolgenin etnik yapisiyla ilgili asagidaki bilgileri sunmaktadir.

“Bélgeye Selcuklular zamaminda yerlesen Tiirkmenler bolgenin niifusunun olusumunda onemli rol oynarlar.
Evliya Celebinin kayitlarina gére sehirde Ermeni ya da Yahudi yoktur. Sadece Rumlar vardir... Bolgedeki Rum

’

halkimin 20. Yiizyil baglarina kadar Tiirklerle birlikte yasadigi anlasilmaktadir.’

’

“Alanya deniz kiyisinda bir sehir olup ahalisi Tiirkmen dir.’

Bolgede Yoriik kiiltiiriinin de goriiliiyor olmasinin Alanya yerel mutfag: tizerindeki etkisi K9 nolu kaynakta

sOyle yorumlanmaktadir.

“Alanya yerel mutfagi incelendiginde ge¢misi yiizyillar dncesine dayandigi anlasilan yayla gogii geleneginin
yerel mutfak tizerinde onemli bir etkiye sahip oldugu gériiliir. Bolgede yasayan Tiirkmenler, yerlesik hayata ge¢mis
olsalar da gécebe gelenegini devam ettiren Yoriikler siiriilerini sicaklar bastirmadan yaylalara gotiiriir ve orada
yasamaya devam ederler, yaz boyu iirettikleri peynirleri, yetistirdikleri hayvanlar: pazarda satilmak ya da ihtiyag

duyulan iiriinlerle takas edilmek iizere sehre getirirler.”

Gastronomik kimligi olusturan diger bir unsur da deneme-yanilma faaliyetleridir. Deneme-yanilma
uygulamalar1 sayesinde bolgede daha Once iiretilmeyen iiriinlerin {iretildigi ve bu {iirlinlerden yemekler yapildigi
anlasilmaktadir. Bu konu ile ilgili olarak K4 nolu kaynak deneme yanilma ¢alismalarinin 6zellikle tarim tiriinlerinin

cesitlendirilmesinde kullanildigini sdyle anlatmaktadir.

“Akdeniz ikliminin hiikiim siirdiigii ilcemizde ozellikle bulundugu yer itibariyle diinyamin dért bir yaminda

’

yetisen agaglarin, meyvelerin ve sebzelerin deneme ve sinama yontemiyle de olsa hepsinin yetistigini goriiyoruz.’
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K9 nolu kaynakta ise deneme yanilma yontemi sonucu yayginlik kazanan tarim iriinlerinin yerel mutfak

tizerindeki etkisi su ifadelerde agiklanmaktadir.

“Muzun tutunmasindan sonra iklimin de uygun olmasi pek ¢ok tropikal bitkinin yetigtirilmesine olanak
saglanustir. Bugiin genis alanlarda avokado tarimi yapilmakta ve giderek yerel mutfaga ve Alanya halkinin giinliik

’

hayatina niifuz etmektedir.’

Gelenekler de gastronomik kimligi sekillendirmektedir. Buna gore yayla gocii, diigiin, nisan, cenaze gibi pek
cok yerde yemekle ilgili etkinliklerin gerceklestirildigi anlasilmaktadir. Alanya yerel mutfagina ait geleneklerden
biri “Go¢ As1” olarak K9 nolu kaynakta sdyle agiklanmaktadir.

“Yayla gogii ile baglantili go¢ asi gelenegi 6nemli bir toplumsal dayanigsma d6rnegidir. Yaylaya farkl
zamanlarda gogen sehir halki kendisinden sonra gelen komsusuna mutlaka bir yemekle hos geldin der ve genellikle

tavuklu ya da etli pilav génderir.”
K14 nolu kaynak diigiinlerde yapilan Ekmek Yapma Giinii gelenegi ile ilgili su bilgileri vermektedir.

“...diigiinlerde gerek kiz evi gerekse oglan evi igin diigiin giinii uzaktan gelecekler icin ekmek yapma giinii
(vufka agma giinti) tespit edilir.
K10 ve K14 nolu kaynaklar cenazelerde yapilan yerel geleneklerle ilgili de su bilgiler yer almaktadir.

’

“Cenazenin defninin haftasinda iilii (6lii) yemegi olarak ifade edilen bir yemek verilir.’

“Cenazenin evden ayrilmasindan ii¢ giin siireyle pisi yapilip saga sola ese dosta dagitilir... oldiigii giinden

’

sonra gelecek ilk cumasinda “Ulii” dedigimiz yemekten sonra kirkinci giinde tekrar kirk pisisi yapilip dagitilir.’
Su boreginin bir hediye olarak kullanilmasi de K9 nolu kaynakta sdyle anlatilmaktadir.

“Yeni dogan bir bebegin kutlanmasi, yeni bir eve tasinilmasi, cenaze ya da diigiin olmast gibi durumlarda su

boregi hatirli ve degerli bir hediye olarak tercih edilmektedir.”

Alanya yerel agzina yerlesmis olan bir takim deyimlerin de yerel mutfaktan betimlemeler kullanilarak

olusturuldugu goriilmektedir. Bu durum K11 nolu kaynakta sdyle agiklanmaktadir.
“Ciger boregi yemek: Cok acikmak.”
“Cigirdik gibi: Cok taze yiyecekler icin séylenen bir soz.”

Yerel mutfag: etkileyen diger bir faktér de inanglar ve degerler olarak goriilmektedir. Bu noktada K15 nolu
kaynakta Islam inancimin énemli bir degeri olan Kurban Bayramu ile ilgili olarak Alanya’da gergeklestirilenlerden

sOyle bahsedilmektedir.

“Kurban bayramlarindan kesilen kurbanlarin bir kismi ¢evrede bilinen yoksullara dagitilir. Kalan kismi ise
gelen misafirlere sunulmak tizere kavurma veya yahni olarak hazirlanir. Kurbanin dosii de bir ay sonra pisirilecek

’

asure corbasi icin kurutularak saklanir.’
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Islam dininin yapilmasinda bir sakinca gdérmedigi iiriinlerin yaninda kullanimmi yasakladigi bir takim
iriinlerden de soz etmekte fayda vardir. Kuskusuz bu yasaklarin Alanya yerel mutfagi {izerinde etkisinin

bulundugunu sdylenebilir. Bu konu ile ilgili olarak K6 nolu kaynak su bilgileri vermektedir.

“Islam dini domuz eti, 6lmiis hayvan eti, leg, akmis kan, Allah’tan baskast adina kesilen hayvanlar, esek, katir,
aslan, kaplan, fil, kurt, kopek, maymun gibi azi disi olan ve pengesi bulunan yirtict hayvanlarla kartal, atmaca,
sahin, dogan gibi tirnaklariyla avlanan ywtict kuslar ve fare, kostebek, akrep gibi hayvanlarin, pulsuz balik ve
istakoz gibi boceklerin yenilmesini ve ayrica ¢calinti mal (haram lokma), zehirli ve saghga zararl gidalarin, alkollii

’

iceceklerin, kati ve sivi uyusturucularin kullanimasini yasaklamistir.’

Yukarida verilen alintilar Alanya’nin gastronomik kimligi konusunda ayrintili bilgiler aktarmistir. Arastirmanin
devaminda ise da ikinci arastirma sorusuna yanit aranmistir. Buna gére Alanya yerel mutfagina ait tirlinlerin (tarim
iiriinleri ve yemekler) Hjalager’in (2002) smiflandirmasina gore turizmde hangi agamalarda kullanildig1 incelenmis

ve Alanya’nin yerel gastronomik {iriinlerinin turizmdeki gelisimi Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. Gastronomik Turizm Uriinlerinin Simflandirilma Asamalar1 Baglaminda Alanya Mutfaginin Yeri

Gastronomik

Uriinlerin Gastronomik Alanya Mutfagina Ait Gastronomik Turizm Alint1 Yapilan
Siiflama Uriinler Uriinii Ornekleri Kaynaklar
Asamalar

Yerel yiyecekler Yerel tirtinlerin turistlerin de yogun bigimde ziyaret K3

ettigi halk pazarlarinda yer almasi

1.Asama Yerel yemekler Yerel yemeklerin restoranlarda ve festival gibi E7, E8
Yerel Gelisim etkinliklerde yer almasi
Yemek Kurslari ve Yerel yemeklerle ilgili kurslar diizenlenmesi ve E9, E10
Projeler Mutfak Miras1 Projesi
2.Asama
Yatay Gelisim Patentli Uriinler Alanya badem kahvesinin patentinin alinmasi E15
3.Asama
Dikey Gelisim - ' '
4. Asama
Capraz Gelisim - ) )

Kaynak: Hjalager’in (2002) modeli 6rnek almmarak aragtirma bulgulart yardimiyla yazar tarafindan

olusturulmustur.

Arastirma bulgularina gore Alanya yerel mutfagina ait tiriinler ilk gelisim asamasinda ii¢ farkli kategoride yer
bulmaktadir. Bu kategoriler yerel yiyecekler, yerel yemekler ile yemek kurslari ve Projeler olarak
isimlendirilmistir. Ik olarak Alanya yerel {iriinlerinin turistlerin de siklikla ziyaret ettigi semt pazarlarinda kendine

yer buldugu goriilmektedir. Bu durum K3 nolu kaynakta soyle agiklanmaktadir.

“Yerli ve yabanci turistlerin ve hatta yore halkinin ¢ok biiyiik ilgisini ¢eken mahalle pazarlarimizda ne

>

ararsaniz hepsi de giinliik ve taze olarak vardir.’
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Yerel tirlinlerin turistler tarafindan ziyaret edilen semt pazarlarinda bulunmasina ek olarak yarisma ve festival
gibi etkinliklerde de yer buldugu anlagilmaktadir. Ornegin 2011 yilindan beri diizenlenen Alanya Belediyesi Altin
Kepce Uluslararast Yemek Yarigmasi’nda Yoresel Alanya Yemekleri adi altinda bir yarisma kategorisi oldugu

goriilmektedir. Bu durum E7 nolu kaynakta soyle dile getirilmektedir.

“Alanya’da 24-26 Ekim tarihleri arasinda 4 iincii Alanya Belediyesi Altin Kepg¢e Uluslararast Yemek Yarigmasi
diizenlenecek. Ilk kez uluslararas: diizeyde gerceklestirilecek olan yarismalarimn dérdiinciisiine diinyamn taninmis
ascilart ve jiiri tiyeleri de katilacak... 4. Uluslararast Alanya Belediyesi Altin Kepge Yemek Yarismasinda Alanya

Yemekleri ve Yoresel ev yemekleri yarigmasi ise 25 Ekim cumartesi giinii gerceklestirilecek.”

Buna ek olarak 2001 yilindan itibaren diizenlenen Uluslararast Alanya Turizm ve Sanat Festivali’nde de yerel

yemeklerin 6n planda oldugu anlasilmaktadir. Bu durum E8 nolu kaynakta soyle agiklanmaktadir.

“Alanya Belediyesi, 28, 29 ve 30 May1s tarihlerinde gerceklestirilecek 16. Alanya Uluslararast Turizm ve Sanat
Festivali hazirliklarim siirdiiriiyor. Her yil Alanya’ya ozgii bir temanin ele alindigi Festival'de bu yil, “Alanya’nin
yerel mimarisi ve mutfak kiiltiirii” islenecek. Tarihi evlerin restorasyonunu yaparak siireklilik odiilii alan Alanya
Belediyesi, Alanya’min tarihi evileri ve yoreye 0zgii yemeklerin, festival siiresince ¢esitli etkinliklerle tanitimin
yapacak. Iskele rihtim bélgesinde restorasyonu yapilmis evlerin fotograflar: ve Alanya yemeklerinin fotograflarinin
bulundugu bir alan hazirlanarak festivale katilan misafirlere gosterimi yapilacak. Aym zamanda festival

programinda yoresel yemek yarismast da diizenlenecek.”

Yerel iirlinlerin semt pazarlari, yarisma ve festivallere ek olarak yerel tiriinleri kullanmay: tesvik eden ve tanitan

“Mutfak Miras1” projesi ile E9 nolu kaynakta soyle dile getirilmektedir.

“Alanya Belediyesi uluslararasi bir proje olan Mutfak Miras: aginda ‘Onayli Bélge’ haline geldi. Bir¢ok iilkede
vaygin olarak kullanilan bu sosyal ag itizerinden biz de kendi yoresel yemek kiiltiiriimiizii tiim diinyaya

’

tanitabilecegiz.’

Mutfak miras1 projesine ek olarak yine Alanya Belediyesi tarafindan Alanya yemekleri kurslar

diizenlenmektedir. Bu konu ile ilgili olarak E10 nolu kaynakta agagida su bilgiler verilmektedir.

“Alanya Belediyesi Cevre Koruma Kontrol Miidiirliigii tarafindan diizenlenen Yoresel Yemek Kursu basladi. 30
kisinin katildigi kursun ilk giiniinde Giiliiklii corba yapimi uygulamali olarak gosterildi. Alanya’ya ozgii yoresel
yemeklerinin ogretilerek yasatiimast amaglanan bu kursta 4 giin boyunca ge¢misten giintimiize tasinan pek ¢ok

yemegin yapimi 6gretiliyor.”

Buna gore Alanya yerel mutfag: {rlinlerinin yerel gelisim olarak tanmimlanan ilk gelisim asamasinda (yerel
asama) yogun bi¢cimde yer buldugu anlasilmaktadir. Yerel {iriinler ve yerel yemeklere semt pazarlari, yarigmalar,

festivaller, projeler ve egitim programlari aracilifi ile turistlerce ulasildig goriilebilmektedir.

Ikinci asama ise yerel iiriinlerin belirli kalite standartlar1 dahilinde iiretildigi yatay gelisim asamasidir. Bu
kategori patentli iirinler olarak isimlendirilmis olup bu asamada Alanya badem kahvesinin patentinin alindigi

bilgisine ulagilmigtir. Bu durum E15 nolu kaynakta su sekilde anlatilmaktadir.
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“Alanya ilgesinde yasayan Cevdet Goriicii, badem kahvesine patent aldi. Iicede yoresel ev yemekleri yapan bir
restoran bulunan Cevdet Goriicii, 2 yillik ugrasimin ardindan Alanya kiiltiiriine has badem kahvesinin patentinin
sahibi oldu. Badem kahvesinin patentini "Cevdet Efendi Badem Kahvesi” olarak tescilleyen Gériicii yaptigi

’

aciklamada Alanya'nin kiiltiiviine sahip ¢ikmak istedigini soyledi.’

Yukaridaki ifadelerden Alanya’ya 6zgii oldugu ifade edilen bir iirliniin patentinin alindig1 goriilmektedir. Bu
durum kismen de olsa gastronomik turizm iiriinlerinin gelisiminin ikinci asamasinin yerine getirildigi anlamina

gelmektedir.

Incelenen dokiimanlarda belirli kalite standartlar1 dahilinde iiretilen yerel iiriinlerin diger turistik iiriinlerle
biitiinlestirildigi tiglincii asama ve yeni yerel {iriinlere sahip olabilmek adina gergeklestirilen etkinliklerin oldugu
dordiincii asamaya dair bulgulara rastlanmamustir. Diger bir ifadeyle Alanya’nin sahip oldugu gastronomik turizm
iiriinlerinin Hjalager’in (2002) siniflandirmasinin ilk iki basamagina kadar ilerledikleri soylenebilir. Aragtirmanin
devaminda bulgularin alanyazindaki diger aragtirma bulgulari ile birlikte degerlendirildigi tartisma ve sonug

boliimiine gegilecektir.
TARTISMA VE SONUC

Arastirma bulgularindan yola ¢ikarak Alanya’nin kendini diger bolgelerden farkli kilan bir gastronomik kimlige
sahip oldugu sdylenebilir. Yukarida ayrintili bigimde ortaya ¢ikarilan gastronomik kimligin turizmde kullanilmasi
destinasyonlar arasi rekabette Alanya’ya avantaj saglayabilir. Bununla birlikte diger destinasyonlardan kendini
ayiran yerel gastronomik iiriinlerin turizmde kullanilmasi konusunda bir takim eksiklikler oldugu ifade edilebilir.
S6zgelimi ilgili destinasyonun sahip oldugu gastronomik iirlinler pazarlar, yarigsmalar, festivaller gibi farkl
sekillerde turizmde kendine yer bulsa da bu {iriinlerin taklit edilmesinin Oniine gegilmesi i¢in gerceklestirilmesi
gereken kalite ve standardizasyon islemlerinin kismen yapildigi anlasilmaktadir. Ornegin Hjalager’in (2002)
modelinin ikinci basamagini olusturan kalite boyutunda sadece bir gastronomik iiriiniin patentinin alinmig olmasi
bunun kanitidir. Tiirk Patent Enstitiisii (2016) kayitlar1 incelendiginde de Yenidiinya ve Avokado olmak tizere iki
tarim {riiniiniin cografi isaret bagvurusunda bulunuldugu ancak yerel yemeklerle ilgili herhangi bir bagvurunun
olmadig goriilmektedir. Alanya Belediyesi Cevre Koruma ve Kontrol Miidiirliigii ile yapilan goriisme sonrasinda
yetkililere bu durum ifade edilerek teyit edilmistir. Yukarida ¢aligma bulgularinda da belirtildigi sekilde Alanya
yerel mutfagina ait {iriinlerin dikey gelisim ve ¢apraz gelisim asamalarina gecis yapamadigi anlasilmaktadir. Daha
acik bir ifadeyle yerel {irlinlerin ilk gelisim asamasinda yogun bigimde kullanildigi; ikinci gelisim asamasina
kismen gecis yapildigi goriilmektedir. Bulgular Alanya’nin turistik bir destinasyon olarak gastronomiden

yararlanma konusunda baslangi¢ asamasinda oldugunu gostermektedir.

Beer vd. (2002) tarafindan ingiltere’nin Giineybat: Bolgesi ve Portekiz’in Kuzeyi iizerinde yapilan ¢alismada da
iki bolgenin gastronomik iirlinlerinin turizmdeki gelisim diizeyleri karsilastirilmistir. Kuzey Portekiz’in dikey
gelisim asamasinda; Giiney Bat1 Ingiltere’nin dérdiincii gelisim asamasinda oldugu ifade edilmistir. Alanya bu

haliyle gastronomik tiriinlerin turizmde kullanimi agisindan iki destinasyondan da geridedir.

Bulgulardan hareketle birka¢ dneride bulunulabilir. Oncelikle yerel iiriinlerin cografi isaretleme ¢alismalarina

hiz kazandirilmalidir. Turistlerin sadece Alanya’da tiiketecekleri degil ayn1 zamanda iilkelerine de hediyelik olarak
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gotiirebilecekleri iiriinlerin tiretilmesi i¢in ¢alismalar yiiriitiilmelidir. Boylece Alanya yerel mutfagina ait iirtinlerin
ikinci asamada etkin sekilde yer almalar1 saglanabilir. Ugciincii gelisim asamasi dikkate alindifinda yerel
gastronomik {irlinlerin seyahat acentalarnin tur programlarina dahil edilmeleri saglanabilir. Bu sayede iiriinlerin
baska turizm {irlinleri ile biitiinlestirilerek zenginlestirilmesinin 6nii agilabilir. Son agsama ise yeni {iriinlerin ortaya
cikarilabilecegi ortamlarin yaratilmasi ile ilgilidir. Bu asamada hali hazirda yiiriitiilen “Mutfak Miras1” projesi yerel
iiriinlerin ilk agsamada kullanilmasini tesvik etmektedir. Buna ek olarak bu projenin diger ii¢ gelisim asamasini da
etkileyecek sekilde kullanilmasi i¢in ¢aligmalar yiiriitilmelidir. Tiim bu ¢alismalarin Alanya yerel mutfagina ait
diriinlerin turizmde etkin bicimde kullanilmasina katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu baglamda Hjalager’in
(2002) modelinin gastronomik triinlerin gelisimi konusunda destinasyonlara yol gosteren énemli bir model oldugu

anlagilmustir.

Sonug olarak Alanya yerel mutfagi Gastronomik Kimlik ve Gastronomik Turizm Uriinlerinin Siniflandirmasi
olmak iizere iki kavramsal model ¢ercevesinde incelenmistir. Bu inceleme Alanya’nin gastronomi potansiyelinin
daha bigimsel bir sekilde irdelenmesini ve sahip olunan yerel gastronomik iirlinlerin hangi gelisim diizeyinde
oldugunun aciklanmasini saglamistir. Buna gore arastirmanin gelistirilecek stratejiler i¢in yerel mutfagi ve
gastronomik triinlerin turizmdeki yerini anlagilabilir dlgiilerde agiklayarak alanyazina énemli bir katki sagladigi
sOylenebilir. Aragtirmanin bir diger 6nemli katkis1 da kavramsal yapidaki bu modellerin bir turistik destinasyonun
yerel mutfag iizerinde test edilmesidir. Ulkemizin énemli bir turistik destinasyonu olan Alanya gastronomik kimlik
ve gastronomik turizm triinlerinin gelisimi baglaminda ayrintili bir bigimde incelenmesi arastirmanin alanyazina

sundugu bir diger 6nemli katki olarak ifade edilebilir.

Bu katkilara ek olarak arastirmanin bir takim sinirliliklara sahip oldugu ifade edilebilir. Bu simirliliklardan ilki
elde edilen verilerin Alanya yerel mutfag ile ilgili yazilan dokiimanlardan ve web sayfalarindan elde edilmesidir.
llerleyen donemde yerel yonetimler, sivil toplum kuruluslarinin temsilcileri ve yerel halk iizerinde yapilacak
calismalar ile elde edilen veriler zenginlestirilebilir. Arastirmanin diger bir sinirliligi ise aragtirmada nitel yontem

kullanilmasidir. Nicel yontemin ya da karma (nicel ve nitel) yontemlerin kullanildig1 calismalar gerceklestirilebilir.
KAYNAKCA
Alanya Belediyesi Isyeri Agma ve Calisma Ruhsati Miidiirliigii, Alanya Belediyesi Faaliyet Konular1 Listesi

(Ickisiz Restoran) (Erisim tarihi: 24.11.2015)

Alanya Belediyesi Isyeri Agma ve Calisma Ruhsati Miidiirliigii Alanya Belediyesi Faaliyet Konulari Listesi (Igkili
Restoran) (Erisim tarihi: 24.11.2015)

Alanya Ticaret ve Sanayi Odasti (ALTSO) Ekonomik Raporu,
http://www.altso.org.tr/images/stories/altso_genel_icerik/EkonomikRapor-2014-hazirlik.pdf  (Erisim tarihi:
16.11.2015).

Aksoy M. Sezgi G. “Gastronomi Turizmi ve Gilineydogu Anadolu Bolgesi Gastronomik Unsurlar1”, Journal of
Tourism and Gastronomy Studies 3/3 (2015) 79-89.

Alcock, J. P. “The Revival of Traditional Food in Mallorca”, Nutrition & Food Science, No.3 (1995), s.35-38.

Ardig Yetis S. “ Kapadokya Yemek Kiiltiirii ve Mustafapasa Beldesi (Sinasos) Ornegi”, Journal of Tourism and
Gastronomy Studies, 3/2 (2015), s.12-109.

Beer S., Edwards J., Fernandes C., Sampaio F., “Regional Food Cultures: Integral to the Rural Tourism Product.”
der. Hjalager A. M., Richards G., 207-223, Tourism and Gastronomy, Londra ve New York, 2002.

55


http://www.altso.org.tr/images/stories/altso_genel_icerik/EkonomikRapor-2014-

Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/2 (2017) 39-60
Corigliano M. A. “The Route to Quality: Italian Gastronomy Networks in Operation.” der. Hjalager A. M.,
Richards G., 166-185, Tourism and Gastronomy, Londra ve New York, 2002.

Caliskan O. “Destinasyon Rekabet¢iligi ve Seyahat Motivasyonu Bakimindan Gastronomik Kimlik”, Journal of
Tourism and Gastronomy Studies, 1/2 , (2013), s.39-51.

Du Rand G. E. Heath E. Alberts N. “The Role of Local and Regional Food in Destination Marketing: a South
African Situation Analysis”, Journal of Travel & Tourism Marketing, Vol. 14, No. 3 (2003), 97-112.

Elo S. ve Kyngas H. “The Qualitative Content Analysis Process”, Journal Advanced Nursing, Vol. 62, No. 1,
(2008), s.107-115.

Everett S. Aitchison C. “The Role of Food Tourism in Sustaining Regional Identity: A Case Study of Cromwell,
South West England”, Journal of Sustainable Tourism, Vol. 16, No. 2, (2008), s.150-167.

Fox R. “Reinventing the Gastronomic Identity of Croatian Tourist Destinations”, Hospitality Management, Vol. 26
(2007), 546-559.

Harrington R. J., “Defining Gastronomic Identity: The Impact of Environment and Culture on Prevailing
Components, Texture and Flavours in Wine and Food”, Journal of Culinary Science and Technology, Vol.
4(2/3) (2005), 129-152.

Hillel D., Belhassen Y., Shani A., “What Makes a Gastronomic Destination Attractive? Evidence from the
Israeli Negev”, Tourism Management, No. 36 (2013), s.200-209.

Hjalager A. M., “A Typology of Gastronomy Tourism.”, Hjalager A. M., Richards G., 21-35, Tourism and
Gastronomy, Londra ve New York, 2002.

Kagmaz Y. Y. “Alanya Bibliyografyasi1”. Alanya Belediyesi Yayinlari. Alanya. 2015

Kasli M. Cankiil D. Kéz E. N. Ekici A. “Gastronomik Miras ve Siirdiiriilebilirlik: Eskisehir Ornegi”, Eko-
Gastronomi Dergisi, Y1l 1,Say1 2, (2015), s.27-46.

Kiiltir ve Turizm Bakanligi Yatirim Isletmeler Genel Miidiirliigii Resmi Web Sayfasi, Istatistikler,
http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,9851/turizm-istatistikleri.html (Erisim Tarihi: 21.11.2015).

Lopez-Guzman T. Sanchez-Canizares S. “Gastronomy, Tourism and Destination Differentiation: A Case
Study in Spain”, Review of Economics & Finance, Vol. 2, (2012), s.63-72.

Nelson V. “Place Reputation: Representing Houston, Texas As A Creative Destination Through Culinary Culture”.
Tourism Geographies, Vol. 17, No. 2, (2015), 192-207.

Okumus B., Okumus F., McKercher B., “Incorporating Local and International Cuisines in the Marketing
of Tourism Destinations: The Cases of Hong Kong and Turkey”, Tourism Management, No. 28 (2007),
5.253-261.

Okumus F., Kock G., Scantlebury M. M. G., Okumus, B. “Using Local Cuisine When Promoting Small
Caribbean Island Destination”, Journal of Travel and Tourism Marketing, No. 30 (2013), 5.410-429.

Ozdemir M. “Nitel Veri Analizi: Sosyal Bilimlerde Yontembilim Sorunsali Uzerine Bir Calisma”, Eskisehir
Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 11 (1), (2010), 5.323-343.

Ryu K., Jang S., “Intention to Experience Local Cuisine in a Travel Destination: The Modified Theory of
Reasoned Action”, Journal of Hospitality & Tourism Research, Vol. 30, No. 4 (2006), s.507-516.

Sar1 C. “Alanya Ilgesi’nin Alternatif Turizm Kaynaklar1”, Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 20, Sayz:
1, (2010), s.1-28.

Sava C. Clesiu S. R. “Romanian Gastronomy Between Traditionalism Commerce, Business And Rural Tourism”,
“Dimitrie Cantemir” Christian University Knowledge Horizons—Economics, Vol. 6, No. 3, (2014), 66-69.

Scarpato, R. “Sustainable Gastronomy as a Tourist Product.” der. Hjalager A. M., Richards G., 132-152, Tourism
and Gastronomy, Londra ve New York, 2002.

Silkes C. A., Cai L. A., Lehto X. Y. “Marketing to the Culinary Tourist”, Journal of Travel & Tourism Marketing,
No. 30 (2013), s.335-349.

56


http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,9851/turizm-istatistikleri.html

Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/2 (2017) 39-60
Smith S. L. J., Xiao H., “Culinary Tourism Supply Chains: A Preliminary Examination”, Journal of Travel
Research, Vol. 46 (2008), 289-299.

Sener S. Bahgeci V. Dogru H. Sel Z. G. Ertas M. Songiir S. Tiitiincii O. (2016). Turizm Alanindaki Nitel
Arastirmalarda Uygulanan Yéntem Olgiitlerinin Degerlendirilmesi. 8. Lisansiistii Turizm Ogrencileri Arastirma
Kongresi SozIi Bildiri, 29-30 Nisan 2016 Avanos, Nevsehir. 270-791.

Tiirkiye Patent Enstitiisii http://www.tpe.gov.tr/TurkPatentEnstitusu/geographicalList/ (Erisim Tarihi: 26.10.2016)

Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB) Acenta Istatistikleri, http://www.tursab.org.tr/tr/seyahat-
acentalari/seyahat-acentasi-arama?sayfa=27 (Erigim tarihi: 21.11.2015).

World Food and Travel Organisation “Food Tourism Benefits” http://www.worldfoodtravel.org/benefits-of-food-
tourism/ (Erisim tarihi: 03.12.2014).

Uzuner, Y. Niteliksel Aragtirma Yaklagimi. Unite 9 175-190. Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri. Anadolu
Universitesi Yayinlar1 No: 1081, Ac¢ikdgretim Fakdiltesi Yayii No: 601. Eskisehir: 1999.

Yildirim A. Simsek H. (2013). “Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri”, Seckin Yayincilik: Ankara.

Yilmaz G. Ozdemir B. “Yerel Gastronominin Tamtim Materyallerindeki Yeri: Kapadokya Bolgesi Uzerine Bir
Arastirma”, 1. Eurasia International Tourism Congress: Current Issues, Trends, and Indicators, 28-30 May
2015, Turkey. 760-780.

Yiincii H. R. “Siirdiirtilebilir Turizm Agisindan Gastronomi Turizmi ve Persembe Yaylas1”, 10. Aybasti-Kabatag
Kurultayi, (2010), 27-34.

Extensive Summary

A Qualitative Research on Gastronomic Identity and Gastronomic Tourism Products Typology:
Alanya Sample

Introduction

Gastronomy is an important component for tourism according to many studies in literature (Beer et al., 2002;
Corigliano, 2002; Ryu and Jang, 2006) and these studies mention the use of gastronomic components in tourism
especially. In this context many researchers made a situation analysis to identify destinations’ present situations
(Alcock 1995; Du Rand, Heath and Alberts 2003; Fox 2007; Hillel, Belhassen and Shani 2013; Sava and Clesiu
2014; Ardig-Yetis 2015; Kash et al. 2015; Aksoy and Sezgi 2015). Such studies were conducted on subjects such
as a destinations’ culinary cultures, culinary planning, culinary marketing and emphasize what the gastronomic
products of destination and their importance for tourism are. In this research, a destinations’ gastronomy potential
will be identified by Harrington’s (2005) Gastronomic Identity and Hjalager’s (2002) Gastronomic Tourism
Products Typology models. In this way, not only a gastronomic destination’s gastronomy potential identified but
also the use levels of gastronomic products will be revealed in tourism. Therefore gastronomic identity and

gastronomic tourism product typology models will be described first.
THEORETICAL FRAMEWORK
Gastronomic Identity and Gastronomic Products

Gastronomic identity term was firstly described by Harrington (2005) and this term emphasize that a region’s

culinary culture is occurred by two main factors; environment and culture. At a wider perspective, these two factors
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creates a destinations’ eating habits, table manners and food recipes. Basic output of gastronomic identity is local
foods according to these explanations. Gastronomic products are evolved when they are used in tourism as
gastronomic tourism products. According to the literature gastronomic tourism products could be classified in four

main categories. These gastronomic tourism products are;

¢ A food and beverage product which is peculiar to a region

¢ Restaurants serving local products,

o Activities such as festivals serving local products,

e Tours held facilities producing gastronomic products (Scarpato 2002; Corigliano 2002; Smith and
Xiao 2008; Yiincii 2010).

To what extend these gastronomic products are used in tourism is another subject. In this context, Hjalager’s

(2002) gastronomic tourism products typology will be explained.
The Typology of Gastronomic Tourism Products

Hjalager (2002) classified gastronomic products served in touristic destinations in four main categories.
According to this classification, each category has a specific issue. For example, the first category is named as local
development and the local products served to tourists take place in this category. The second category is named as
horizontal development and this category encompasses products produced in some quality standards. The third
category is named as vertical development in which gastronomic products are combined with other tourism
products. The last category is named as diagonal development and new gastronomic products are developed in this
level.

In this context, the aim of this research is to make a situation analysis by using gastronomic identity and
gastronomic tourism product typology models. Using that not only revealed a destinations’ gastronomic

components but also to what extend these gastronomic tourism products are used in tourism.
Study Settings

Alanya is an important touristic destination according to statistical data. For example, %8 of the total tourists
visiting Turkey stay in Alanya. Alanya has 642 accommodation establishments, 300 travel agencies, 576

restaurants and covers %8,7 of total tourism income. For these reasons, Alanya was selected for the research area.
Research Method
Research questions are as follows:

e What are the components creating Alanya’s local cuisine?
e To what degree are gastronomic products belonging to Alanya’s local cuisine used in tourism?
The qualitative research method was selected to respond the research questions. Uzuner (1999) emphasizes that
there are two ways to answer the research questions in qualitative research, either deductive or inductive ways. In
this research, the deductive way was preferred since two theoretical models were patterned. Data could be gathered

in various ways such as document analysis, observation and interviews in qualitative studies. In this research data
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were obtained by printed and electronic documents about Alanya. 18 printed, 15 electronic materials were reached
as a result of document scanning about Alanya’s cuisine. Content analysis was used in qualitative data analysis. In
this study, the coding method was chosen according to the pre - determined concepts in the coding of the data. The
documents examined both by the researcher and another researcher specialized in gastronomy were written on the
code diagram. Subsequently, subcategories were created and named. One of the issues to be considered in
qualitative research concerns the reliability and validity of the research. These two concepts can be explained under
the framework of the concept of trustworthiness. Sener et al. (2016) categorized the strategies followed for the
reliability of qualitative research in their works on the reliability of qualitative research in the field of tourism.

These strategies are as follow:
Findings

Table 1. Gastronomic Identity of Alanya

The geographical location of Alanya and its impact on soil richness and
product variety
Due to its geographical location, the local cuisine features Mediterranean
cuisine
. Application of agricultural practices mostly in the form of greenhouse and
Geography and Climate )
garden agriculture
Environmental ; :
Widespread of small cattle breeding
Factors — - . .
The ability to grow tropical fruits such as avocado and papaya, which
cannot be grown in other parts of the country thnaks to the presence of

subtropical climatic zones

Local Products Meals with agricultural products grown locally

New Products Adapting Meals with agricultural products that have adapted locally and acquired
Local Culture local character afterwards

History Alanya has a very old history

Interaction with different cultures such as Cyprus, Egypt, Syria due to
being an important trade port

Ethnic Diversity The effect of Greek culture
The influence of Seljuk and Ottoman cuisine

Cultural Influence of Yoruk culture

Factors . Expansion of agricultural products that have not been grown in the region
Trial and Error . o
after trial and error activities

Eating is important in the traditions of Alanya. (Wedding, engagement,
) eating at the funerals)
Faith and Values .
Food-related words in the local language

The effect of Islam on local people’s eating habits

According to Table 1, Alanya has a characteristic local cuisine which differentiates itself from other

destinations. Alanya has many environmental and cultural factors making up its gastronomic identity.
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Table 2. The Place of Alanya’s Local Cuisine in the Context of Gastronomic Tourism Product Typology

Gastronomic Tourism  Gastronomic Gastronomic Tourism Product Samples Cited
Product Typology Products Belonging Alanya’s Local Cuisine Documents
Local food Local products served in bazaars, K3
2.Level Local dishes Local foods served in restaurants and festivals E7, E8
Local Development Local cooking Culinary classes organized about local cuisine E9, E10

courses and projects  and Culinary Heritage Project
2.Level Patented products Patented Alanya Almond Coffee E15
Horizontal
Development
3.Level -
Vertical Development
4.Level -
Diagonal Development

Table 2 is showing the place of gastronomic tourism products. Alanya’s local cuisine is in second development

level. There is only almond coffee which has a geographic sign.
Discussion and Conclusion

As a result, Alanya has a local cuisine and it can be an advantage when competing with other local destinations.
Therefore; it is necessary to develop products belonging to the local cuisine of Alanya. For this reason, the
following suggestions can be presented:

° Souvenirs should be produced from local products. Thus, the products of Alanya’s local cuisine can
be provided to take place effectively in the second stage.

° Local product manufacturing should be included in the tour programs of the travel agencies.

In addition, it can be said that, the research has some limitations. The data is obtained from the documents
written about Alanya’s local cuisine and from web pages. Future research can be conducted on local governments,
non-governmental organizations and local people. In this way, richer data can be obtained. Another limitation of
the research is the use of the qualitative method in the research. Studies using the quantitative or mixed

(quantitative and qualitative) methods can be carried out.
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Keywords

Turizm en temel insan haklarindan biri olan seyahat 6zgiirliigli temeline dayanan bir
aktivitedir. Ancak dogustan ya da sonradan ortaya ¢ikan engel durumundan dolay1 birgok
insan turizm faaliyetlerine katilmamaktadir. Oysa turizm sektorii i¢in yeni ve potansiyeli
yiiksek bir pazar olan “engelli turizmine” katilim ABD’de ve Avrupa iilkelerinde ciddi
rakamlara ulagmaktadir. 2012 yili itibariyle diinya engelli turizmi pazart 150 milyar
Euro’ya ulagsmistir. Oysa 2016 turizm geliri 34 milyar dolar civarinda bulunan Tiirkiye’ nin
engelli turizm pazarina girmesi ve bu sayede hem turizm cesitliligini arttirmast hem de
toplam turizm gelirlerini yiikseltebilmesi i¢i 6ncelikle pazari tanimasi ve pazarin sorunlari
hakkinda bilgi sahi olmasi gerekmektedir. Bu ¢alisma, dncelikle turizm yatirimcilari i¢in
engelli turizmi pazar1 hakkinda farkindalik diizeylerinin arttirilmasini hedeflemektedir.
Literatiir taramasi ve istatistiki veri derlemesi ile desteklenen caligma, diinyada ve
Tiirkiye’de engelli turizmine yonelik olarak yapilan saha arastirmalara ve ulastiklari
sonuglara yer vererek diinyada ve Tiirkiye’de engelli turizminin mevcut durumunu tespit
etmeyi amaglamaktadir.

Abstract

Disability concept
Disabled tourism

Disabled tourism market

Tourism is an activitiy, based on freedom of travel which is one of the basic human
rights. But, many people cannot participate in tourism activities due to their inherent
disabilities or the handicaps came up later. However, participation in "disabled tourism" -
a new and potentially high market for the tourism sector- is reaching serious figures in the
US and European countries. Unfortunately, Turkey, which has a tourism income of
around $34 billion in 2016, has almost no share in “disabled tourism” sector. Primarily, it
is necessary for Turkey to have knowledge about the market and its problems in order to
enter in “disabled toursim” sector and in this regard, increase both tourism diversity and
increase total tourism income. The study, supported by literature review and statistical
data collection, aims to determine the present situation of disabled tourism in Turkey by
including the disabled tourism field researches and their conclusions in the World and
Turkey.
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GIRIS

Yaklasik 1,25 milyar dolarlik gelir, 1,2 milyar insan hareketliligi ve 284 milyon kisilik istihdam giiciine sahip
olan turizm sektori, iilkelerin turizm sektoriine odaklanmasinda etkili olmaktadir. 2005 yilindan 2016 yilina kadar
gecen donemde biiyiime hizi %4’lin {izerinde seyreden ve biiylime ortalamasini daima diinya ekonomisi biiylime
orani ortalamasinin iizerinde gergeklestirmis olan sektdr, yeni pazarlar agarak biiylimesini daha da
hizlandirmaktadir. Bu pazarlardan biri de engelli turizmi pazaridir. Engellilik, insanin varolusu ile birlikte baslamig
ve giiniimiize kadar artarak devam etmistir. Bu artisin en onemli sebeplerinden biri niifus artis1 iken (dogustan
ortaya ¢ikan engellilik) bir digeri ise sanayi devrimiyle baglayan ve hali hazirda devam eden (is kazalar1, hastalik ve
kazalarin artmasi) sonradan ortaya ¢ikan engelliliktir. Ancak engelli bireyler de seyahat 6zgiirliigiine sahip olmalar1
acisindan diger insanlardan farkli degillerdir. Engelli turizmi, engelli bireylerin olusturdugu turizm aktivitesine ve
seyahatlere verilen isimdir. Engelli turizmi pazari, en yiiksek potansiyelli pazarlardan biridir. Zira giiniimiiz
itibariyle diinyada yasayan engelli birey sayist 1 milyar1 asmistir. Tiirkiye’de ise bu rakam 8 milyon ’un
tizerindedir. Ancak engelli turizmi 6zellikle ulasim ve konaklama tesislerine yonelik ilave yatirim ve maliyet
gerektirdigi icin turizm yatirimcilari, bu pazara mesafeli durmakta ve 6zellikle Tiirkiye’de yasal zorunluluk sinirt

olan toplam oda sayisinin %11 diizeyinin {izerine ¢ikmamaktadir.

Turizm sektorii gelirini arttirmak isteyen her iilke gibi Tiirkiye de engelli turizm pazarim anlamak ve bu pazara
yonelik yatirimlarini arttirarak aldigi payr yiikseltmek durumundadir. Bu ¢alisma oncelikle engellilik kavramini
irdelemekte ve diinya ve Tiirkiye’de engelli istatistiklerine yonelik bilgi vermekte, engelli turizmi kavramini
aciklayarak engelli turizminin ekonomik ve hukuki boyutlarinin g¢er¢evesini ¢izmekte ve son olarak engelli
turizmine yonelik olarak yapilan galigmalara goére engelli turizmi pazarmin Tiirkiye agisindan degerlendirmesini

yapmaktadir.

Engelli Kavram

Engellilik, insan yaratilis1 ile birlikte baslamis yogunlugu ise niifus ve teknolojik gelismelere bagli olarak
artmaya devam etmistir. Kimi zaman dogustan ortaya c¢ikan engelli bireylere bakis acisi (¢ok tanrili dinlerde)
tanrinin engelli dogan bireyin, ailesine verilmis bir ceza olarak goriilmesine kadar ileri gitmistir. Bu nedenle
engelliye yardim etmenin, tanrinin gazabini ¢ekecegi korkusuyla engelliler toplumdan tecrit edilerek yerlesim
yerlerinin digina siiriilerek 6liime terk edilmislerdir. Sonraki donemlerde bu tecritler yerini kotii islerde ¢alistirmaya
birakmis ve bu siire¢ olumlu yonde doniiserek giiniimiize kadar gelmistir (Oztiirk, 2011: 18). Toplumun
dezavantajli grubunu olusturan engelliler agisindan insan haklarinin temel kapsami, engelli insanlarin toplumsal
yasamda diger insanlarin rahatlikla ulasabildigi egitim, saglik, adalet, ulasim ve sosyal giivenlik gibi alanlarda
sunulan hizmetlerden yeter derecede faydalanip faydalanamadiklarini 6lgmektir (Subasioglu, 2008: 400-401).
Engelli kavraminin sik¢a kullanilmaya baslanmasi ise, sanayi devrimi sonrasina rastlamaktadir. Zira bu donemde
dogustan gelen engelliligin yanimna is kazalar1 sonucu ortaya ¢ikan engellilik de eklenmistir. Onceler engellilik
sadece saglik sorunu olarak goriildiigii i¢in ¢6ziimii de daha ziyade medikal perspektifle saglanmaya ¢alisilmig
fakat bu donemde engellilerin ruhsal ve toplumsal yasam igine entegre olma istekleri goz ardi edildigi icin
beraberinde bagka sorunlar1 da getirmistir. Zaman i¢inde engellilik saglik sorunu olmanin yani sira psikolojik ve

toplumsal bir sorun olarak algilanmaya baslanmigs ve bu g¢ercevede sosyal giivenlik politikalart da bu ydnde
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olusturulmaya baglanmistir. Gelistirilen sosyal politikalarin temel amaci ise, engelli bireylerin toplumla
biitiinlesmesini saglamak ve sosyal hayata katilmalarini en sik diizeyde gergeklestirmek olarak belirlenmistir (Geng
ve Cat, 2013: 367). Engellilik durumu dogustan veya sonradan ortaya ¢ikmakta ve engellinin hayatini énemli
derecede zorlagtirmaktadir. Birlesmis Milletler Sakat Haklar1 Bildirgesinde "Kisisel ya da sosyal yasaminda kendi
kendisine yapmasi gereken isleri (bedensel ya da sonradan olma) herhangi bir noksanlik sonucu yapamayanlara
engelli” denmektedir. Diinyada herhangi bir tiir engellilik yasayan 1 milyardan fazla insanin 200 milyonu hayatini
stirdiirme konusunda ciddi zorluklar ile karsilagsmaktadir. Yasli niifusun her gecen giin artmasiyla birlikte kalp ve
damar hastaliklari, diyabet, kanser, akil sagligi bozukluklar1 gibi kronik saglik problemlerinin oranlarinin kiiresel
olgekte artis gostermesi Oniimiizdeki yillarda engelliligin daha yaygin hale gelmesine neden olacaktir'. Oziirlii
olmak, yetersiz olmak, sakat olmak gibi kavramlar1 ¢agristiran (Ayyildiz vd., 2014: 85) “engelli” kavramu ile ilgili
olarak cesitli tantmlamalar yapilmistir. Amerikalilar Yasasi’na gore: bir bireyin bir veya birden fazla yasamsal
aktivitesini 6nemli oranda sinirlandiran fiziksel ya da zihinsel bozuklugu, bu tarz bir bozuklugun kaydini veya bu
tarz bir bozuklugu oldugu kabul edilenler engelli olarak tanimlanmaktadir (Burnett ve Baker, 2001: 5). Engelliligi;
sakatlik, faaliyet sinirliligi, katilim kisitliligi kavramlar iceren kapsayict bir kavram olarak kullanan Uluslararasi
Islevsellik, Engellilik ve Saglik Siniflandirmasi (ICF) engellilik ile ilgili olarak su tanimi yapmstir: “Engellilik,
(beyin felci, down sendromu, depresyon vb.) saglik sorunlari olan bireylerin (negatif tavirlar, erisilemeyen ulagim
ve kamu binalari, sinirli sosyal destek gibi) kisisel ve ¢evresel faktorlerle etkilesimlerinde ortaya ¢ikan olumsuz

ER]

durumlar ifade eder”.” Engelli tanimu ile ilgili olarak Diinya Saglik Orgiiti (WHO) tarafindan “Saglik yalniz
hastalik ve engelliligin olmamasi degil, ayn1 zamanda bedensel, ruhsal ve toplumsal yonden tam bir saglikli olma
durumudur. Engellilik ise bedensel, zihinsel ve ruhsal 6zelliklerinden belirli bir oranda, siirekli olarak fonksiyon ve
goriintli kaybina neden olan organ yoklugu veya bozuklugu sonucu kiginin normal yasam gereklerine uyamama
durumudur. Bu kisiye de engelli denilmektedir” seklinde bir tanimlama getirilmistir (Aktaran: Zengin ve Eryilmaz,
2013: 53). Birlesmis Milletler Genel Kurulunun kabul ettigi Sakat Kisilerin Haklar1 Bildirgesi’nde; “Normal bir
kisinin kisisel ya da sosyal yasantisinda kendi kendisine yapmasi gereken isleri, bedensel veya ruhsal

yeteneklerindeki kalitimsal ya da sonradan olma herhangi bir noksanlik sonucu yapamayanlar” engelli olarak

tanimlanmustir’.

Tiirkiye’de, 5378 Sayili Oziirliiler (Engelliler) Kanunu; dogustan veya sonradan herhangi bir nedenle bedensel,
zihinsel, ruhsal, duyusal ve sosyal yeteneklerini ¢esitli derecelerde kaybetmesi nedeniyle toplumsal yasama uyum
saglama ve giinliik gereksinimlerini karsilama giigliikleri olan ve korunma, bakim, rehabilitasyon, danigsmanlik ve
destek hizmetlerine ihtiyag¢ duyan kisi “0ziirli” olarak tamimlanmaktadir. Bir bagka tanima gore engelli, “dogustan
ya da bir hastalik veya kaza sonucunda sonradan bedensel, zihinsel, ruhsal ve sosyal yetilerini farkli oranlarda
kaybetmis ve bu nedenle normal yagsamin gereklerine ayak uyduramayan kisileri” tanimlamak icin kullanilmaktadir

(Ayyildiz vd. 2014: 86). Zengin ve Eryilmaz (2013: 52), “bedensel ya da ruhsal biitiinliigiinii, dogustan veya trafik

*http://siteresources.worldbank.org/TURKEY INTURKISHEXTN/Resources/455687132871/Y oneticiOzeti.pdf
*http://siteresources.worldbank.org/ TURKEY INTURKISHEXTN/Resources/4556871328710754698/Y oneticiOzeti.pdf
* (http://www.devturkiye.org).
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kazasi, is kazasi, gegirilen bir hastalik, teror saldirisi ya da ileri yasin getirdigi bazi nedenlerden dolayi siirekli veya

gecici olarak azalmis kisileri” engelli olarak tanimlamiglardir.

Engelli olmalar1 nedeniyle insanlarin is bulma, evlenme, ¢ocuk sahibi olma ve biiyiitme, aile yasantisina ayak
uydurabilme, sosyal hayata uyum saglama sorunlariyla karsilagmalari engelliligin zihinsel ve bedensel bir konu
olmasinin yani sira sosyolojik bir konu oldugunun gostergesidir (Karatas ve Ciftgi, 2010: 149). Tirkiye
Cumhuriyeti Basbakanlhigma bagli olan Oziirliiler Idaresi Baskanhigi (BOIB) ve Devlet Istatistik Enstitiisii
Baskanligi’nin ortak calismalar1 sonucunda 2002 yilinda yayinlanan “Tiirkiye Oziirliiler Arastirmasi’na gore

yapilan engelli siniflandirmasi su sekildedir;

. Ortopedik engelliler: Kas ve iskelet sisteminde yetersizlik, eksiklik ve fonksiyon kaybi olan kisidir.

. Gorme engelliler: Tek veya iki géziinde tam veya kismi gérme kaybi veya bozuklugu olan kisidir.
Gorme kaybiyla birlikte goz protezi kullananlar, renk korliigi, gece korliigii (tavukkarasi) olanlar da bu grup
kapsaminda degerlendirilmektedir.

. Isitme engelliler: Tek veya iki kulaginda tam veya kismi isitme kaybi olan kisidir. Isitme cihazi
kullananlar da igitme engelli kapsaminda degerlendirilmektedir.

. Dil ve Konusma Engelliler: Herhangi bir nedenle konusamayan veya konusmanin hizinda,
akicihiginda, ifadesinde bozukluk olan ve ses bozuklugu olan kisidir. Isittigi halde konusamayan, girtlag
alimanlar, konugmak igin alet kullananlar, kekemeler, afazi, dil-dudak-damak-gene yapisinda bozukluk
olanlar bu gruba girmektedir.

. Zihinsel engelliler: Cesitli derecelerde zihinsel yetersizligi olan kisidir. Zeka geriligi olanlar
(mentalretardasyon), Down Sendromu, Fenilketoniiri (zeka geriligine yol agmigsa) bu gruba girer.

. Siiregen hastaliklilar: Bireyin ¢aligma kapasitesi ve fonksiyonlarinin engellenmesine neden olan,
siirekli bakim ve tedavi gerektiren (kan hastaliklari, kalp-damar hastaliklari, solunum sistemi hastaliklari,
sindirim sistemi hastaliklari, idrar yollar1 ve iireme organi hastaliklari, cilt ve deri hastaliklari, kanserler,
endokrin ve metabolik hastaliklar, ruhsal davramig bozukluklari, sinir sistemi hastaliklari, HIV gibi)

hastaliklardir®.

Bir toplumun c¢agdas bir yapiya sahip olabilmesi Oncelikle engelli insanlarin, hayatin tim kesimlerine
katilabilmelerini saglayabilmeleri ile miimkiin olabilmektedir. Bir baska ifadeyle toplumda, normal insanlara
sunulan hizmetlere, dogustan ya da farkli nedenlerle (kaza, hastalik vb.) sonradan engelli olan insanlarin yan1 sira
yaslt insanlarin da s6z konusu hizmetlerden yararlanabilmesinin oniindeki engellerin kaldirilmasi ile miimkiindiir.
Bu sayede engellilerin toplumsal hayata katilimlarinin ve yasam kalitelerini arttirilmasinin 6nii agilmis olacaktir

(Akinci ve Sénmez, 2015: 97).

Temel bir insan hakki olan turizmin herkes i¢in erisilebilir olmas1 gerekmektedir. Ancak, turizm faaliyetlerine
katilmak suretiyle dinlenme, eglenme, yasadig1 yer disinda baska yerleri gezme ve gorme istek ve ihtiyaci ve

arzusu engelli olsun ya da olmasin her insan i¢in gegerli olmasina ragmen mevcut fiziksel ve ruhsal durumlarin

* http://www.tuik.gov.tr/Kitap.do?metod=KitapDetay&KT_ID=11&KITAP_ID=14.
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ortadan kaldiran diizenleme ve uygulamalarin yetersizligi engellilerin bu aruzlarimi gergeklestirmelerinin 6niinde
acik bir engel teskil etmektedir (Ray and Ryder, 2003: 58). Bireysel agidan bakildiginda turizm faaliyetlerine
katilmak, engelli bireylerin fiziksel ve psikolojik sagliklarinin gelisimine katki saglamanin yani sira onlarin yagam
kalitelerini arttirmalarna ve kisisel gelisimlerine katkida bulunacak sosyal iligki kurma ve siirdiirme becerisini
arttirma, farkh kiiltiirleri tanima ve yasadigi yer disinda yeni yerler gérme ve yeni seyler 6grenme firsati sunarken,
toplumsal agidan turizm, engellilerin sosyal biitiinlesmelerini saglayarak sosyal esitsizligi ortadan kaldirilmasi dahil
sagladigi birgok faydanin yani sira engellilerin sosyal adaptasyonlarinin arttirilmasina yonelik olarak yapilan
calisma ve harcamalarin arttirilmasinda katkida bulunmaktadir (Cizel vd. 2012: 36). Blichfeldt ve Nicolaisen
(2011)’e gore, engelli bir kimse icin tatile ¢cikmak ona siirekli bakicilik yapan aile veya es i¢in de bir mola siireci
olusturmaktadir. Ancak, kendisine bakicilik yapan insanlardan uzak kalarak tatil yapmak isteyen engelli bir bireyin
turizm faaliyetlerine erigsebilmesi ve bu faaliyetlere katilabilmesinin kolay olmasi engelli turizmi agisindan biiyiik
Oonem arz etmektedir (aktaran. Ayyildiz, Atay ve Yazici, 2014: 87). Literatiirde engellilerin turizm faaliyetlerine
katilimini tanimlayan iki kavramdan birisi “engelli turizmi — diasabled tourism” digeri ise “erisilebilir turizm —
accessible tourism”dir. Engel tiirlerinin c¢esitliligi goz oniine alindiginda her engelli insanin birbirinden farkli
desteklere ihtiya¢ duyduklar1 sdylenebilir. Turizm agisindan bakildiginda “engelli turizmi” kavrami s6z konusu bu
cesitliligin vurgulanmasinda yetersiz kaldigindan giiniimiizde literatiirde “erisilebilir turizm” kavramina daha sik
rastlanmaktadir (Ayyildiz vd., 2014: 86). Genel anlamda erisilebilirlik; engelli bireylerin, engelli olmayanlar ile esit
seviyede fiziksel cevreye, ulasim imkanlarina, iletisim ve bilgi teknolojilerine, egitim ve diger tiim hizmet alanlar
ile etkinliklere ulasilmasini ifade eder (Popiel, 2014: 56). Turizm agisindan erisilebilirlik ise, Avrupa Erisilebilir
Turizm Ag1 (European Network for Accessible Tourism-ENAT) erisilebilir turizmin igerigini su sekilde

belirtmektedir;

o  Erisilebilir bilgi: engelli turistler destinasyonlardaki erisilebilirlik kosullari, ulasim ve konaklama ile ilgili
erisilebilirlik kosullarina dair kesin ve giivenilir bilgiye ihtiyag duymaktadir. Destinasyonlarin erisilebilirlik
seviyelerinin en {ist seviyede olmasina ragmen bu bilginin erisilebilir olmamasi engelli turistlerin gidebilecegi yer
ve katilabilecegi aktivitelerde sinirlamaya gitmesine neden olabilmektedir.

o  Erisilebilir ulagim: turizm faaliyetlerine katilimin temel unsurlarindan birisi olan kara, deniz ve hava
ulagiminin herkes i¢in kullanilabilir olmasini ifade etmektedir.

o  Erisilebilir altyapi: Agikhava aktivitelerinde ¢evresel sartlarin hareket, gorme ve diger duyumsal ve algisal
engeli olan bireylerin hareketlerini kisitlayici nitelikte olabilmektedir. Dolayisiyla destinasyonlarin altyapilart
engellilerin sunulan hizmet veya aktivitelerden yararlanabilmesini kolaylastirici nitelikte olmalidir.

e FErisilebilir hizmet: Turistik destinasyonlardaki turistik aktivitelerde hareket engelli, tamamen veya kismi
gorme engelliler ve isitme engellilerin yani sira gocuklar ve O6grenme giigliigli ¢eken yetiskinlerin ihtiyag
duyacaklar1 destekler dikkate alinarak egitimli personel tarafindan sunulan hizmetler ile onlarin turizm

deneyimlerinin tatmin edici diizeyde olmasi saglanmalidir®.

> http://www.accessibletourism.org/?i=enat.en.forums.1201
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Darcy ve Dickson (2009: 33) engelli turizmini, engelli insanlarin gevreye bagimli olmaksizin, esit ve insan
onuruna yakisir bir bigcimde evrensel turizm {iriinlerine ulagsmalarini saglayan siire¢ olarak tanimlamiglardir. Smith
vd., (2014: 8) erisilebilir turizmi, ¢ok farkli 6zelliklerdeki bir kitlenin (farkli tiirde fiziksel, ruhsal ve zihinsel
sorunlara sahip olan engelliler) turizm faaliyetlerine katiliminin saglanmasi veya edindikleri turizm deneyimlerinin
gelistirilmesi seklinde ifade etmislerdir. Figueiredo vd. (2012: 532), engellilerin turizm faaliyetlerine katilmalarini
kisitlayan engelleri iic grupta ele almistir. Bunlar; cevresel engelleri (mimari ve ekolojik faktorler ile sosyal
cevrenin tutumlar1 ile ilgili engeller), iletisim faktorleri (engelli bireylerin farkli engellilik boyutlarindan
kaynaklanan engeller), i¢sel engeller (bireyin fiziksel, ruhsal ve zihinsel durumundan kaynaklanan engellerdir).
Crawford ve Godbey’in (1987: 119) ii¢ baslikta smiflandirdigi ve engelli bireylerin turizm faaliyetlerine
katilimlarimin 6niinde engel olusturabilecek faktorleri su sekilde agiklamistir; (a) kisinin kendi zihninde olusan
engeller (bireyin 6zgiiven ve cesaret eksikligi, turistik tatil konusunda engellilere yonelik firsatlara iliskin bilgi
eksiklikleri), (b) kisiler aras1 veya toplumsal engeller (engelli bireyin birlikte tatile ¢ikacagi birini bulamamasi ve
diisiik sosyal etkilesim becerileri), (c) yapisal engeller (yetersiz bilgi, esnek olmayan kurallar, (d) engelliler i¢in
uygun olmayan tesisler ve teknoloji, (e) degisime karsi diisiik tolerans diizeyi, (f) giivenlik kurallarinin

uygulanmasinda goniilsiizlik, (g) kisisellestirilmis hizmetlerin zayif olmasi).
Diinya ve Tiirkiye’de Engelli Turizmi Pazarina Yonelik Calismalar

Teknolojik gelismeye paralel olarak c¢aligma siiresinin azalmasit ve iicret diizeyinin yiikselmesi, turizm
faaliyetlerine katilimi da arttirmistir. Ancak dezavantajli grup olarak kabul edilen engelli insanlarin turizm
faaliyetlerine katilimi oldukca siirli sayida kalmaktadir. Engelli bireylerin olusturduklar1 turizm faaliyeti olarak
kabul edilen “engelli turizmi”, insanlarin mobilite, gérme, isitme ve zihinsel yonden erisimine imkan veren
bagimsiz ve esit sekilde evrensel olarak tasarlanmig turizm firiin, hizmet ve c¢evrelerinin biitiinii olarak
tamimlanmaktadir (UNWTO, 2013: 4). Engelli turizmine yonelik olarak yapilan caligmalara gore, 2015 yili
verilerine gore diinya niifusunun yaklasik %15’i oraninda, 1 milyarin {izerinde gesitli engel derecesine sahip insan
yasadig1 tahmin edilmektedir. Bu rakam Tiirkiye’de 4 milyon 882 bin 841°dir®. Diinya niifusunun %2,2’si (110
milyon) ile %3,8’1, (190 milyon) arasinda, 15 yas ve {stii insanlar 6nemli diizeyde engel durumlarina sahiptirler.
Ayrica niifusun yaslanmasi ve kroniklesen saglik kosullarina bagl olarak her gecen giin engelli kisi sayisinda artig
gergeklesmektedir (WHO, 2016). Bu rakamlar diinyada ve Tirkiye’de engelli turizminin potansiyelinin ne denli
biiylik oldugunu gostermektedir. 2008 yilinda sadece Avrupa engelli turizm pazarinin ekonomik degeri 80 milyar
Avrodur. Tiirkiye’de ise ayni dsnemde Turizm Bakanlhigindan isletme belgeli engelli oda sayis1 1176°dir’. Ayrica
Tiirkiye’de engelli turizmine yonelik olarak tutulan bir istatistik olmamas1 sebebiyle, bu turizm tiiriiniin mevcut

durumunun ekonomik degerine yonelik bir veri bulunmamaktadir.

Engelli turizmine yonelik olarak yapilan ¢alismalardan Bergier vd. (2010), “engellilerin turizme
yonelmelerindeki ¢evresel belirleyicilerin etkisini” arastirmuglardir. Yaslart 16 ile 75 arasinda degisen, engelli

dereceleri cesitlilik gosteren ve Polonya’nin 3 sehrinden (Podlaskie, Lubelskie ve Podkarpackie) olan 750

6 http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=18617
" http://www.tursab.org.tr/tr/engelsiz-turizm/dunyada-ve-turkiyede-engelsiz-turizm-pazari_487.html
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katilimciya Haziran-Ekim doénem araligi 2006 yilinda anket uygulanmustir. Secilen 6rneklem 3 temel kategoride
incelenmistir, bu kategoriler: kisinin kentli veya kirsaldan olusu, cinsiyet durumu ve engel derecesi. Calismada
anket, gérliisme ve veri analizine bagl olarak aragtirma metotlart kullanilmistir. Fiyatlar, arkadas grubu ve doktor
tavsiyesi katilimcilarin turizme yonelmesinde esas olan faktorler oldugu tespit edilmistir. Bir diger ¢aligmada ise,
Bratucu vd. (2016), Romanya’nin Brasov kentinin engelli turizmi i¢in uygunlugunu arastirmiglardir. 2015 yili
icerisinde Brasov kentini ziyaret eden yerli ve yabanci 1119 kisiye anket yapilmistir. Anket sonuglarinin, 6zellikle
tur operatorleri ve idareciler igin yol gosterici nitelikte oldugu arastirmacilar ig¢in vurgulanmistir. Brasov kentinin
stirdiiriilebilir engelli turizmine yonelik turistik yer olma eforu ve girisimleri turistlerin bazilar1 tarafindan
gozlemlenmis ve takdir edilmis ayrica engelli turistlerin yasadigt 6nemli diizeyde sorunlar tespit edilmistir.
Zbikowski vd. (2011), engellilerin turizme katilmasinda mesleki faaliyetlerin etkisini arastirmiglardir. Bu amagla
2005-2007 yillar1 arasinda Polonya’nin dogusunda Podlaskie, Lubelskie ve Podkarpackie sehirlerinde ikamet eden
750 katilimciya anket yapilmistir. Calismada turistlerin seyahat etme sikligi, tercih ettigi turizm g¢esidi, turizme
katilmindaki engeller ve tesis bilgileri de hesaba katilmigtir. Anket sonuglari mesleki faaliyetlerin, engelli
insanlarin turizme katilmasinda belirleyici oldugunu gostermektedir. Zajadacz (2014) calismasinda isaret dilini
kullanabilen isitme engellilerin turizm bilgisinin kaynaklarini arastirmistir. Bu amagla 2004 ve 2010 yillar1 arasinda
Polonya’da isitme engelli komitesinden 292 isitme engelli gozlemci ile isitme engellileri kiyaslama amaciyla
toplumun farkli kesimlerinden 1780 gozlemcinin dahil oldugu, Ulusal Turizm Bilgi Sistemi (National Tourism
Information System) verileri kullanilmigtir. Caligma sonuglarina gore internet ve yakin kisilerin diigiinceleri, her iki
grup igin de turizm bilgilerine temel olarak kaynak olusturmaktadir. Calismada turizm bilgilendirilmesinde isaret
dilinin yayginlastirilmas: ve isitme engellilerin turizm bilgi sisteminin olusum siirecinde mutlaka katilmalar

gerekliligi vurgulanmaktadir.

Huh ve Singh (2007) ¢aligmalarinda ABD’de yasayan ve engelli bir liyeye sahip aileler igin turizm endiistrisinin
uygunlugunu arastirmislardir. ABD niifus raporlar1 ve 6 eyaletin seyahat piyasasi arastirmalarindan elde edilen
ikincil verilerin kullanildig1 ¢alismada ampirik bulgular indirimli anlagsmalar, otomobil kuliip yayinlar1 ve 6zel

dizayn edilmis web siteleri ile bu piyasanin cazip olacagini gostermektedir.

Mihaela (2012) calismasinda Romanya’da otellerin altyapisinda eksiklik gibi engelli turizminin gelismesini
engelleyen unsurlar1 arastirmistir. Timisoara ve Arad sehirlerindeki 60 hotel yoneticilerine yapilan anket ile
yoneticilerin engelli turizmini engelleyen unsurlar hakkinda goriigleri alinmistir. Resmi ve resmi olmayan
kurumlarin engelli insanlarin sorunlarina yonelik etkili sekilde ¢calismadigi ve ulastirmanin, engelli turizminde en

o6nemli sorunlardan biri oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Tiirkiye’de ise B. Zengin ve B. Eryillmaz (2013) tarafindan Bodrumda 4 ve 5 yildizli otel ve tatil kdylerine
yonelik olarak konaklama tesislerinde engelli turizmi agisindan degerlendirilmesini hedefleyen anket ¢alismasinda,
konaklama tesislerinin engellilere yonelik oda sayisinin yasal mevzuatin alt sinir1 olan %1 civarinda oldugu tespit

edilmistir.

E. Tozlu vd. (2012) tarafindan Canakkale’de destinasyonlarin engelli turizmine yonelik durumunu tespit etmek
amaciyla yapilan ¢aligmada, Canakkale’de konaklama tesislerinin ve ziyaret merkezlerinin engelli turizmine uygun

olmadigi, destinasyonlarin diger ¢ekim merkezlerine uzakligi ve engelliler agisindan fazla bedensel aktivite
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gerektirdigi ve otellerde engelli bireylerin konaklamasina yonelik olarak hazirlanmis oda sayisinin ¢ok az oldugu
tespit edilmistir.  B. Pehlivan (2012) tarafindan Antalya’da bulunan 5 yildizli 5 adet otelde engelli odalarinin
engelli konaklamasina uygunlugunun tespiti amaciyla yapilan alismaya gore, otellerde engelli odalarinin genellikle
zemin kata yerlestirilmedigi, engelli odalarin otelin projesine sonradan eklendigi, banyolarin uygun genislige haiz
olmadig1 ve engelli odalarinda acil durumda resepsiyonla baglantiy1 gerceklestirecek olan “acil durum butonunun”
olmadig: tespit edilmistir. Yaylali ve Oztiirk (2006) tarafindan “isletme yoneticilerinin bedensel engelli pazarina
bakis acilarini” tespit etmek amaciyla Ankara’da 4 ve 5 yildizli otellerden olusan 14 farkli konaklama isletmesinin
yoneticisine, 7 farkli soru tipinden olusan bir anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gore
otelin yildiz sayisi arttikca yoneticilerin engelli pazarina bakisinin daha iyimser hale geldigi ve aragtirmaya katilan

otellerin daha ziyade bedensel engellileri agirlamis olduklar1 tespit edilmistir.

Yapilan calismalar 6ncelikle engelli turizmin her gecen giin biiyiiyen bir pazar oldugunu gostermesine ragmen
ozellikle Tiirkiye’de bulunan konaklama isletmelerinin heniiz engelli turizm pazarmi yeterince tanimadigl ve bu

nedenle de buna yonelik yatim yapmak konusunda isteksiz davrandigini1 gostermektedir.

Engellilerin turizme ayirdiklar: siire ile engellilik dereceleri arasindaki iligki bakimindan Bergier vd. (2010:
1135) bulgular 6nemlidir. Buna gore resmi tatil glinlerinde engellilerin 3 te 1’i turizmden yararlanmakta iken
%401 7 giine kadar, %27’si iki haftaya kadar, %151 3 haftaya kadar, %16's1 ise 4 hafta ve ilizeri y1l igerisinde tatil
yapmaktadir. Engellilerin tatil siireleri, engel durumlari ile yakindan iliskilidir: Orta seviyede engellilerin %231 4
hafta iizeri tatil yaparken, bu oran yiiksek seviyeli engellilerde 4 hafta ve iizeri i¢in %16’ya diigmektedir. Huh ve
Singh (2007: 221) ¢alismasinda, engelli bir {iyenin bulundugu ailelerin son 12 ayda hangi siklikla seyahat ettigi
bilgisine iliskin su sonuglar1 bulmustur: Ailelerin %49.5%1 1-3; %28’1 4-6; %11.8’1 10-20; %6.1°1 7-9 arasinda
seyahat gerceklestirmigtir.

Engellilerin daha ¢ok hangi gesit ve tiirde tatil ile ilgilendiklerine dair Bergier vd. (2010: 1136-1137) ¢alisma
bulgular1 6nem arz etmektedir. Buna gére Engellilerin %66’s1 ulusal turlari, %15’i rehabilite-spa merkezlerini,
%12’si aileleri ile birlikte, %3.9 bahce ve rekreasyonu, %1.3 i ise uluslararasi turu tercih etmektedirler. Son 2 yilda
turizm cesitlerinden 4 defa iizerini tekrar edenlerin ise %31°1 trekking, %19°u bisiklet siirme turlarini, %15’ deniz
turizmini, %10’u manzara turizmini tercih etmistir. Ozellikle otobiis, bisiklet, trekking, inang¢ turizminde engel
durumlariyla yakin korelasyon tespit edilmis olup engel durumlar1 gérece daha az olanlarin bu turlar tercih ettigi
bilgisine ulagilmistir. Huh ve Singh (2007: 221) caligmasinda, engelli bir liyenin bulundugu ailelerin tercih ettigi
seyahat cesidine iligkin su sonuglar1 bulmustur: Ailelerin %85.6’s1 gecelik konaklama, %14.4’1 ise giiniibirlik
konaklamay: tercih etmektedir. Engellilerin hangi ¢esit tatile ilgi gosterdiklerine yonelik Zbikowski vd. (2011:
125), tarafindan yapilan ¢alisma bulgular1 6nemlidir. Buna goére engellilerin énemli bir kismi rehber esliginde
turistik gezileri daha ¢ok tercih etmektedirler. Yiiriiyiis ve bisiklet turlar1 da engelliler tarafindan tercih edilen diger
turizm ¢esitleridir. Son 2 yil i¢inde ise engelli turistler yilda ortalama 3 kez yiiriiylis turlari, 2 kez de rehber
esliginde seyahat ve bisiklet turlarina katilmislardir. Engellilerin katilmay1 en ¢ok istek duyduklar turizm ¢esidi de

rehabilitasyon konaklamalari ve rehber esliginde yapilacak olan turistik geziler oldugu bulgusuna ulagilmistir.

Engellilerin tatilleri sirasinda hangi yer ve durumlarda daha ¢ok sorun yasadiklarina dair Bratucu vd. (2016: 80)

bulgulart 6nemlidir. Buna gore problemlerin gergeklesme sikligr en yiiksek % 27 ile turistik gezilerde yasanirken %
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17°si ulasimda, % 16’s1 altyap1 yetersizliginde % 15’1 konaklama odakli gergeklesmektedir. Engellilerin turizme
kattmin1 engelleyici ve kisitlayic1 faktorleri ise Zbikowski vd. (2011: 127) su sekilde siralamistir: Katilhim
ticretleri, ulagim zorluklari, korkular, engel durumlari, bilgi eksikligi, ailenin destek vermemesi, kurumlardan teklif
olmamasi, engelli insanlar i¢in organizasyon yetersizligi, faaliyetlere yeterince ilginin olmamasi. Bunlar arasinda
ozellikle fiyat en onemli engel olarak gdsterilirken iletisim zorluklar1 da siralanan engelleyici faktorlerle ilintilidir.
Engellilerin seyahatleri ile medeni durumlar1 arasindaki iliski bakimindan Bratucu vd. (2016: 80) bulgular1
onemlidir. Buna gore engellilerin; % 20’si yalniz, % 50’si ¢ocuksuz aile, % 30’u ise gocuklu aile olarak seyahat
etmektedir. Zbikowski vd. (2011: 127), engellilerin turizme yonelmesinde etkili olan faktorleri su sekilde
siralamaktadir: Fiyatlar, mesafe, ulasim olanaklari, ilgi alani, doktor tavsiyesi, organizasyon kalitesi vb. Engelliler
icerisinde ekonomik olarak aktif grubun aktif olmayan gruba gore organizasyon kalitesine daha ¢ok dnem verdigi

bilgisine ulasilmistir.

Isitme engellilerin turizm olanaklar1 hakkinda bilgi edindikleri kaynaklar itibariyle Zajadacz (2014: 443)
bulgular1 6nemlidir. Buna gore isitme engellilerin % 34’1 interneti, % 26’s1 aile ve arkadaslariin fikirlerini, %19’u
gazeteleri, % 11°1 seyahat acentelerini, % 7’si seyahat rehberlerini, %6’s1 turizm bilgi merkezlerini, % 2’si de kilise
ve okul gibi kurumlari turizm olanaklari hakkinda kaynak olarak kullanmaktadir. Huh ve Singh (2007: 222)
calismasinda, engelli bir iiyenin bulundugu ailelerin % 71.4’iiniin seyahat bilgisine internet araciligiyla ulastigini

dogrulamaktadir.

Isitme engellilerin ihtiyaclarina gore uyarlanmis turizme yonelik olarak yapmis olduklari dneriler ise Zajadacz
(2014: 445) tarafindan su sekilde toplulastirilmigtir: (a) Turist web sitelerinde, turizm bilgi noktalarinda, tur
rehberleri tarafindan seyahat acenteleri ve seyahat rehberlerinde, turistlere igaret dili teklifinde bulunulmasi (b)
Isitme engellilerin seyahatlerine y&nelik finansal destek, saglanmasi onlar i¢in ucuz maliyetli tatil firsatlarinin
arttirtlmasi, is piyasasinin arttirilmasi, iicret, emeklilik gibi kosullarin iyilestirilmesi (c) Harita, fotograf, ¢izim ve
grafiklerin sade ve anlasilir bir dil ile kullanilmasi (d) Isitme engelli komitesi igerisinde ilginin arttirilmasi amaciyla

turizm tanitimlarinin arttiritlmasi.

Huh ve Singh (2007: 221) ¢aligmasinda, engelli bir iiyenin bulundugu ailelerin son 12 ayda gecirdigi seyahatten
memnun kalip kalmadigina iliskin sorusuna verilen cevaba gore, ailelerin % 51’1 memnun kalirken, % 48,2’si
memnun kalmamustir. Huh ve Singh (2007: 221) ¢alismasinda, engelli bir tiyenin bulundugu ailelerin seyahatleri
icin tercih ettigi mevsim bilgisine iligskin soruya, ailelerin % 37,8’1 yaz mevsimini, % 27,6’s1 son bahar1, % 20,9°1
ilkbahar1, % 13,7’si ise kis mevsimini tercih etmektedir. Aynmi ¢alismada, engelli bir {iyenin bulundugu ailelerin
seyahatinde hangi tiir ulasim aracimi tercih ettigi sorusuna verilen cevaplara gore, ailelerin %75.9’u kamp
ekipmansiz olan araba ve kamyonetleri, %14.2°si ucagi, %3.6’s1 kamp ekipmanli araba veya kamyonetleri, %3’i
kiralik arabayi, %2’si gemiyi, %1.81 treni tercih etmektedir. Konaklama tercihi olarak ise, ailelerin %48.5°1 otel,
motel veya pansiyonu, %28.2°si akraba ve arkadas evini, %5.2’si kiralik kuliibeleri, %5.2’si sahip olduklari

kuliibeleri, %4.6’s1 ticari kamp alanlarini tercih ettiklerini ifade etmislerdir (Huh ve Singh, 2007: 222).

Mihaela (2012: 483) engelli turistlerin kaldiklar otellerde bu turistler hakkinda (engel durumlar vs.) otellerin
veri kayit servislerinin olup olmadigina iligkin su bulgulara ulasmistir: otellerin %88’i bu sekilde bir kayit

sistemlerinin olmadigimi %12’si ise bir kayit sistemlerinin oldugunu belirtmistir. Kayit sistemi olan otellerde
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konaklayan engellilerin engel durumlarina iliskin olarak, Engellilerin %86’s1 isitme engelli, %32’si gérme engelli
ve igitme engelli, %401 ise fiziksel olarak engellidir. Hotellerin ¢cogunlugunun veri kayit sistemlerinin olmayisi
yoneticilerin bu piyasanin farkinda olmayisin1 ve hizmetlerini engelli insanlarin ihtiyaglarma gore uyarlamasi
gerekliligini gostermektedir. Ayni ¢aligmada (2012: 484) hotel ydneticilerinin goriisleri alinarak, engellilerin
seyahat imkanlarini kisitlayan unsurlari ise su sekilde siralanmaktadir: (1) tesis kalitesi, (2) ¢evresel kosullar, (3)

personel yetistirilmesi, (4) resmi ve resmi olmayan organizasyonlarin ilgisi ve (5) otel mimarisi.
Tiirkiye’de ve Diinyada Engelli Turizmi ile Tlgili Diizenlemeler

Bos vakitlerini degerlendirmek amaciyla turizm faaliyetlerine katilma isteginde olan engellilerin bu isteklerini
gerceklestirmemesinde veya ertelemesinde karsilastiklari fiziksel engeller etkili olmaktadir (Yayl ve Oztiirk, 2006:
89). Bu durumun ortadan kaldirilarak engellilerin turizm faaliyetlerine katilimlarinin saglanmasi igin ulagimin
engelsiz hale getirilmesi, banyo ve tuvalet, katlanabilir yataklar, uygun asansorlerin engellilerin kullanimlarina
uygun hale getirilmesine yonelik diizenlemeleri zorunlu hale getirmektedir. Bir¢ok iilke ¢esitli yasal diizenlemeler

ile turizm pastasindan aldiklar1 payi arttirmak ve engelli turizmini daha da gelistirebilmek ¢abasina girmislerdir.

Tirkiye, engelli insanlarin topluma kazandirilmasi, onlarin karsilastiklar1 fiziksel, ekonomik ve sosyal
problemlerin ortadan kaldirilmasina yonelik olarak ulusal anlamda yapilan yasal diizenlemelerin yani sira
uluslararasi yasal diizenlemelere de imza atmustir. 80 {ilkenin taraf oldugu ve Tiirkiye’nin de imzaladig1 Birlesmis
Milletlerin "Engellilerin Haklarina Iliskin S6zlesme”nin “Seyahat Ozgiirliigii ve Uyrukluluk” baslikli 18. maddesi
“Taraf devletler engellilerin diger bireylerle esit kosullar altinda seyahat ve yerlesim yerini segme 6zgiirliigiine ve

uyrukluk hakkina sahip oldugunu kabul eder” denilmektedir.

03.12.2008 tarih ve 5825 sayili kanunla onaylanmasi uygun bulunan bu sozlesme ile ilgili Bakanlar Kurulu
Karar117.07.2009 tarihli ve 27288 sayili Resmi Gazete’ de yayinlanmistir
(http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2009/07/20090714-1.htm). Ulusal anlamda engellilere yonelik olan yasal
diizenlemelerin en 6nemlilerinden birisi 01.07.2005 tarihli ve 5378 sayili “Engelliler Hakkinda Kanun”dur. Bu
kanunun 4. maddesinin “d” bendinde, “Engellilerin bagimsiz yasayabilmeleri, topluma tam ve etkin katilimlari icin
erisilebilirligin saglanmast esastir.” ifadesi yer almaktadir. Ayn1 kanunun “Erisilebilirlik” baglikli 7. maddesinde
ise, “Yapui c¢evrede engellilerin erisilebilirliginin saglanmast igin planlama, tasarim, insaat, imalat,
ruhsatlandirma ve denetleme siireglerinde erisilebilirlik standartlarina uygunluk saglanir” ifadesi kullanilmaktadir
(Olcay vd., 2014: 135). Tiirkiye’de engellilerin turizm faaliyetlerine katilimlarinin daha kolay hale getirilebilmesi
ile ilgili olarak 12.03.1982 tarihli “Turizm Tesvik Yasas1” uyarinca 21.06.2005 tarihinde Resmi Gazete’ de
yayinlanarak yiiriirliige girmis olan “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine iliskin
Yonetmelik”in “Asli konaklama tesislerin genel nitelikleri” baslikli 18. maddenin “c” bendinde bedensel engelliler
icin yapilmis olan diizenlemeler su sekildedir: “Toplam kapasitesi seksen oda ve iizerinde olan oteller ile tatil
kéylerinde en az bir oda olmak iizere toplam oda kapasitesinin % 1’i oraninda odada, ayrica tesis girisi, genel

tuvaletler ile en az bir adet yeme-i¢me iinitesinde, mola noktalari, temali parklar ile eglence merkezlerinde ise
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kendi tiirlerinin asgari niteliklerinde belirtilen sekilde bedensel engellilerin kullamimina uygun diizenlemeler

yapilir®.”

26.06.2011 tarihli 27976 sayili Resmi Gazete’de yayinlanan “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve
Niteliklerine iliskin Y&netmeligin Uygulanmasma Dair Tebliginin “Bedensel engelliler diizenlemelerine iliskin
esaslar” baglikli 20. maddesinde ise turizm tesislerinde engellilerin kullanimina yonelik olarak tesis bahge ve girisi,
genel tuvaletler, yatak odalari, yeme-igme iiniteleri gibi basliklar ile ilgili diizenlemelere detayli bir bicimde yer
verilmistir®.

Amerika’da engellilere yonelik yasal diizenlemeler ilgili eyalet sinirlart icinde gecerli olan Eyalet yasalar1 ve
tiim iilkede gecerli olan Federal Yasalar’ dan olugsmaktadir. Amerikan hukukuna gore engellilere yonelik yasalar
sunlardir; Individuals With Disabilities Education Act — IDEA (Engelli Bireyler Egitim Yasasi), Rehabilitation Act
of 1973 — RA (1973 Rehabilitasyon Yasasi), Americans With Disabilities Act of 1990 — ADA (1990 Engelli
Amerikalilar Yasas1), Fair Housing Amendments Act — FHAA (Uygun Yerlesim Islah Yasasi),
Telecommunications Act of 1996 (Telekomiinikasyonlar Kanunu), Supplemental Security Income — SSI (Ek
Giivenlik Geliri), - Medicaid (Tibbi yardim), Social Security Disability Insurance — SSDI (Sosyal Giivenlik
Engellilik Sigortasi), Medicare (Tibbi bakim) yer almaktadir (Cakmak, 2008: 52). Engelli Amerikalilar Yasasi’na
(The American With Disabilities Act) gore, konaklama isletmelerinde kapasitesi 25 odaya kadar olan tesislerde en
az 1 odani, 76 ile 100 oda arasi tesislerde en az 4 odada, kapasitesi 500 ile 1000 oda arasindaki tesislerde ise
toplam oda sayisiin % 2’si oraminda engellilere yonelik olmasi gerektiginin yami sira tesis girislerinde,
otoparklarda, odalarda, yapilmasi gereken diizenlemeleri de detayli bir bigimde yer almaktadir (Zengin ve

Eryilmaz, 2013: 57).

Avrupa’da erisilebilir turizmin gerceklestirilmesi ve yayginlasmasi amaciyla alti Avrupa Birligi devletinden
dokuz sponsor destegi ile Ocak 2006 yilinda kurulan ENAT (European Network For Accessible Tourism-Avrupa
Erisilebilir Turizm Ag1) ve Avrupa turizm merkezleri, {iriin ve hizmetlerini tiim ziyaretgiler icin erisilebilir duruma
getirmek ve erisilebilir turizmi diinya genelinde tesvik etme misyonuyla faaliyet gosteren ve Avrupa Komisyonu
tarafindan desteklenen kir amaci giitmeyen uluslararasi bir dernektir’®. Avrupa’da, erisilebilir turizm konusunda
yasal calismalara ve ENAT’1n Oncliliigiinde alinan kararlarin uygulanmasina 6énem verilmektedir. Erisilebilir turizm
alaninda Avrupa genelinde etkili olan ENAT’mn 2007 yilinda yayinladigi “Avrupa’da Ulasilabilir Turizm Igin
Imkan ve Hizmetler” baslikli raporda engellilere yonelik olarak bina ve gevresi ile ilgili olmasi gereken
diizenlemelerden bahsederken erisilebilir tesisler icin Dis Alanlarm Diizenlemesi, I¢ Ulasim Yollarmin
Diizenlemesi, Yeme-igme Unitelerinin Diizenlemesi, Tuvalet ve Banyolarin Diizenlemesi, Yatak Odalarinin
Diizenlemesi, Genel Alanlarin Diizenlemesi, Tasarim Ozellikleri gibi basliklardan olusan “Fiziksel Erisilebilirlik

Kontrol Listesi’ne yer vermistir (Olcay, Giritlioglu ve Parlak, 2014: 132).

® http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2005/06/20050621-11.htm
® http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/Eklenti/642,tebligpdf.pdf?0
' http://www.accessibletourism.org/?i=enat.en.who_we_are
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Diinya Saglik Orgiitii'ne gore diinya niifusunun %151 yani yaklagik 1 milyar kisi fiziksel, zihinsel duyumsal
engelli olarak yasamlarin1 devam ettirmektedirler. Bu say1 ise 6zellikle sanayilesmis iilkelerde yaslanmanin da
beraberinde getirdigi saglik sorunlartyla birlikte artacagi belirtilmektedir (Sluimer, 2015: 7). Diinya’da 650 milyon
engelli turizm faaliyetlerine katilmak suretiyle seyahat etmektedir (Popiel, 2014: 55) ve engelli turizmi kapsaminda
olusan pazarin biiyiikliigii ise 117 milyar dolardir. Avrupa Komisyonu’nun yayinladigi raporda, 2020 yilinda
turizm faaliyetlerine katilan engellilerin sayilarinin daha da artacagi ve buna bagli olarak engelli turizm pazarimin
genel turizm pazari i¢indeki paymin %25 olacagi ongoriilmektedir (Eurpean Comission, 2013: 2). Bu durumu
dikkate alan tilkeler, ulusal kalkinma stratejilerinin ve ekonomik biiyiimenin 6nemli bir aktorii olan turizmi daha da
gelistirme ¢abasi icine girmislerdir. Engelli turizminde basarinin anahtar1 bir turistik seyahatin temel bilesenlerini
olusturan bilgiye erisme, yerel ulasim, konaklama, seyirci ya da katilime1 olarak kiiltiirel ya da sportif bir aktiviteye
katilmint kolaylastiran altyapinin mevcudiyetine baglidir. Dolayistyla engellilerin, ¢ocuklarin ve yaslilarin
ihtiyaclarini karsilamada yetersiz altyapisi olan bir¢ok turistik destinasyon bu biiyiik pazarin disinda kalmaktadir.
Ciinkii ¢evre diizenlemeleri, ulasim ve diger bircok hizmet 6zellikle hareket ve bilgiye ulasma ile ilgili sorun
yasayan engellilerin diger insanlar gibi Ozgiir bir bigimde seyahat edebilme zevkini yasamalarmin imkansiz

kilmaktadir (WTO, 2013: 2).

Amerika Salgin Koruma ve Onleme Merkezleri’nin (Centers of Disease Control and Prevention) 30 Temmuz
2015 verilerine gére Amerika’da 53 milyon kisi engelli olarak yasamini siirdiirmektedir'’. 2000 yilinda Chicago’da
kurulmus olan ve engellilerin turizm faaliyetlerine katilimlarimin Oniindeki engellerin kaldirilarak turizm
faaliyetlerine katilimlariin arttirilmasini kendisine misyon edinmis olan Agik Kapi Organizasyonu’nun (Open
Door Organization-ODO) 2002 yilinda yapmis oldugu pazar arastirmasinda Amerika’da turizm faaliyetlerine
katilan engelli yetiskinlerin sadece kendileri i¢in harcadiklari miktar 13.6 milyar dolar iken bu rakam 2015 yilinda
17.3 milyar dolara yiikselmistir. Engellilerin bir veya daha fazla yetigkin refakatgi ile birlikte turizm faaliyetlerine
katildiklar1 dikkate alindiginda bu rakam ikiye katlanarak 34.6 milyar dolara ulagsmaktadir. Ag¢ik Kap1
Organizasyonu’nun ayni g¢alismasinda is veya eglenme amagl turizm aktivitelerine katilan engelli yetiskin
sayistnin 26 milyon ve yapilan tur sayisimn ise 76 milyon oldugu belirtilmistir'®. Avrupa Birligi Istatistik
Kurumu’nun (EUROSTAT) 2011 yilinda yayinladig1 verilerden derlenen Tablo-1’e gére Avrupa Birligi iiyesi
iilkelerdeki engelli sayist 76.609.704 kisidir.

* http://www.cdc.gov/media/releases/2015/p0730-us-disability.html
2 http://opendoorsnfp.org/market-studies/2015-market-study
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Tablo 1. Avrupa Birligi Uye Ulkeleri Toplam Niifuslari, Engellilerin Niifusa Oranlar1 ve Engelli Say1lart

Ulke Niifus Engelli Oram (%) Engelli Sayis1

Ingiltere 62,008,048 27.2 16,866,189
Fransa 64,716,310 24.6 15,920,212
Almanya 81,802,257 11.2 9,161,852
Polonya 38,167,329 11.7 4,465,577
Hollanda 16,574,989 254 4,210,047
Ispanya 45,989,016 8.7 4,001,044
Italya 60,340,328 6.6 3,982,461
Cek Cumbhuriyeti 10,506,813 20.2 2,090,855
Portekiz 10,637,713 19.9 2,116,904
Belgika 10,839,905 18.4 1,994,542
Isveg 9,340,682 19.9 1,858,795
Finlandiya 5,351,427 32.2 1,723,159
Romanya 21,462,186 5.8 1,244,806
Yunanistan 11,305,118 10.3 1,164,427
Macaristan 10,014,324 11.4 1,141,632
Danimarka 5,534,738 19.9 1,101,412
Avusturya 8,375,290 12.8 1,072,037
Irlanda 4,467,854 11 491,463
Slovakya 5,524,825 8.2 453,035
Slovenya 2,046,976 19.5 399,160
Estonya 1,340,127 23.7 317,610
Litvanya 3,329,039 8.4 279,639
Bulgaristan 7,563,710 3.3 249,602
Letonya 2,248,374 5 112,418
Kibris Rum Kesimi 803,147 12.2 97,983
Litksemburg 502,066 11.7 58,741
Malta 412,970 8.5 35,102

Kaynak:(Zengin ve Eryillmaz, 2013: 54)

Avrupa’da 22 milyon engelli giiniibirlik turizm faaliyetlerine katilirken, 15 milyon engelli kendi tilkesi sinirlari
icinde, 8 milyon engelli ise yilda en az bir defa kendi iilke simirlart disina seyahat etmek suretiyle turizm
faaliyetlerine katilmaktadirlar. Engelliler ile birlikte refakatgi olarak en az bir kisinin daha s6z konusu turizm
aktivitelerine katildigi dikkate alindiginda engelliler Avrupa’da 35 milyon seyahat ve 630 milyon geceleme
iiretmektedir (Zengin ve Eryilmaz, 2013: 56) ve Avrupa Komisyonu’nun 2014 yilinda yayinladigi rapora gore 2012
yilinda engelli turizm pazarmin biiyiikliigli 150 milyar Euro’dur. Engelli turizminin gelistirilmesine yonelik olarak
yapilan hukuki ve altyap1 diizenlemelerinden sonra Avrupa’da engelli turizm pazarinin biiyiikliigii 2014 yilinda 786
milyar euro olmustur (European Comission, 2014:26). Ingiltere’de Surrey Universitesi tarafindan 2005 yilinda
Avrupa’da Erisilebilir Turizm (One-Stop-Shop Accessible Tourism in Europe- OSSATE) alaninda yapilan
aragtirmaya gore, Avrupa’da 46 milyona yakin fiziksel ve/veya zihinsel sorunu bulunan engellilerin yani sira
hareket zorlugu yasayan hamile kadinlar ve 65 yas iistii niifus dikkate alindiginda toplam 130 milyon engelli
yagsamaktadir. Arastirmaya gore soz konusu engelli niifusun %701 turizm faaliyetlerine katilma amacgli seyahat
etmektedirler. Seyahat eden engellilerin genellikle bir veya birkag refakatgi ile birlikte seyahat ettikleri dikkate
almdiginda Avrupa’da yaklasik 130 milyon kisi engelli turizm kapsaminda seyahat etmekte ve yapilan turizm

harcamalari ise 80 milyar Euro’yu agmaktadir (Buhalis, vd., 2005: 7, 79).
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Tiirkiye’de, engelli olan niifusun toplam niifus igindeki orami %12.29 olup yaklasik 8 milyon kisidir.
Ulkemizdeki ortopedik (%1,25), gdrme (%0,60), isitme (%0,37), dil ve konusma (%0,38) ile zihinsel dziirliilerin
(%0,48) sayis1 1.8 milyon kisi yani %2.58 oranindadir. Bu oranin ise %3.05°1 erkek, %2,12’si ise kadinlardan
olugmaktadir. Siiregen hastaligi olanlarin orani ise 6,6 milyon kisi yani %9,70 oranindadir ve bu oranin %8,05’1
erkek ve %11,33ii kadmlardan olusmaktadir (TUIK). Engellilerin turizm faaliyetlerine katilim oranlarimin, onlara
yonelik uygulama ve diizenlemelerin yeterliligi ile dogru orantilidir. Tiirkiye ekonomisinde 6nemli bir yere sahip
olan turizm sektdriinde ulasim ve konaklamanin (Ulkemizde kapasitesi 80 oda ve iizeri olan tesislerde en az 1 oda
olmak {iizere toplam kapasitenin % 1’1 oranindaki odada diizenleme yapmak zorunludur ve Tiirkiye genelinde
isletme belgeli konaklama tesislerinde 1176 adet engellilere 6zel oda bulunmaktadir) yani sira destinasyona ait
olanaklar konusunda engellilere yonelik diizenleme ve uygulamalarin yeterli olmamasi ve ihtiyaglari tam anlamiyla
karsilayamamasi Tiirkiye’de engellileri turizm faaliyetlerine katilimlarinin diisiik olmasinin ardinda yatan temel

nedenlerden birisidir (Dogru, vd., 2014: 34) .
SONUC

Engellilik, bazen dogustan bazen de sonradan ortaya c¢ikan sebeplerle insan yasamini olumsuz etkilemekte,
bireyin toplumdan dislanmasina, is ve sosyal hayatinin zarar gérmesine yol agan bir sorundur. Ancak toplumlarin
gelismesi ve doniismesiyle birlikte engellilere bakis agist da degismis ve engelli bireylerin en az engelsiz bireyler
kadar toplum ve is hayatinda yer almasi temel insan haklar1 ¢ergevesinde degerlendirilmeye baslanmistir. Bu
cercevede yasal diizenlemeler yapilmig ve is kanunlarinda engelli bireylere yonelik istihdam zorunluluklart
getirilmigtir. Sanayi devrimine kadar ¢ok yiiksek olmayan engelli sayisi, hem niifusa hem de artan ig yasamina
bagli olarak hizli sekilde artmis ve giliniimiiz itibariyle engelli sayis1 1 milyar’in iizerine ¢ikmistir. Diinya geliri 1,25
trilyon dolara ulagan ve diinya ekonomisinin neredeyse %10’luk kismini gergeklestiren, tek basina tiim diinya
niifusu icinde 284 milyon kisiye istihdam saglayan ve biiyiime hizi son 10 yildir siirekli diinya ekonomisi biiyiime
hizinin {izerinde bulunan turizm sektorii i¢in de 6nemli bir Pazar durumuna gelen engelli turizmi pazar1 2012°de
150 milyar Euro diizeyine ulasmis bulunmaktadir. Bu rakamla 2016 yili toplam turizm geliri 34 milyar dolar olan
Tiirkiye i¢in engelli turizmi 6nemli bir pazar durumuna gelmektedir. Ulusal ve uluslararas1 akademik ¢aligmalar
engelli turizmine yonelik saha arastirmalart yapmakta ve engelli turizmine yonelik sorun ve ¢6ziim Onerileri
gelistirmeye calismaktadirlar. Bu sayede iilkeler potansiyeli oldukg¢a yiiksek olan engelli turizminden aldiklar1 pay1
arttirmay1 hedeflemektedirler. Engelli bireylerin turistik amacl seyahat diizeyinin en yiiksek oldugu bolge Avrupa
iken onu ABD izlemektedir. Ancak engelli turizmi pazarina yonelik ¢aligmalarin en ¢ok yapildig: iilkeler Polonya
ve Romanya olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yapilan engelli bireylere, ailelerine ve konaklama tesislerine yapilan

saha caligmalarinda ortaya ¢ikan ortak sonuglar su sekilde siralanabilir;
e  Engelli turizmi pazarinda en ¢ok seyahat eden engelli grubu isitme engellerdir.
e  Engel siddeti hafifledikce engelli bireylerin tatil siireleri uzamaktadir.
e  Engelli bireyler yliksek oranda dncelikle yurti¢i turlari tercih etmektedirler.

e  Engelli turizmi faaliyetine katilan bireyler rehber esliginde gezmeyi daha ¢ok tercih etmektedirler.
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e Engelli bireylerin sorunlarla karsilagsma diizeylerinin en yiiksek oldugu asama turistik yerlerin gezilmesi

esnasindaki agsamadir.
e  Engelli bireyler seyahat i¢in sirasiyla yaz, sonbahar, ilkbahar ve kis mevsimlerini tercih etmektedirler.

e  Engelli turizm pazarinin en biiyiik kismini olusturan isitme engelli bireyler, turizm ile ilgili bilgileri en ¢ok

internet sitelerinden almaktadirlar.

e Konaklama tesislerinin engelli turizmine uygun olmamasi ve bu uygulamanin maliyetli olmas1 sebebiyle

engelli turizminde konaklama siiresi diisiik olmaktadir.

e  Ogzellikle Tiirkiye’de konaklama tesisleri engelli turizmi konusunda yeterli farkindalik diizeyinde degildir
ve engelli bireyler i¢cin uygun hale getirilmis oda sayisi yasal sinirda bulunmaktadir (%1).

Yukarida ifade edilen sorunlarin ortadan kaldirilmasi ig¢in Tiirkiye turizm sektorii de gerekli caligmalar
yapmalidir. Ozellikle engellilerin kullanimina yénelik saglik hizmetlerine ulasimin  kolaylastiriimasi  bu
calismalarin basinda gelmektedir. Ayrica destinasyonlarda engellilerin hareket kabiliyetini arttiracak ve
kolaylastiracak tedbirlerin 6zellikle yaya ulasimi noktasinda alinmasi gerekmektedir. Tiirkiye’nin engelli turizm
potansiyeline yonelik tanitim ¢aligmalarinda destinasyonlarda alinan engellilere yonelik tedbirler hakkinda tanitim
faaliyetinde bulunmalidir. Tirkiye, engelli turizminin tesvik edilmesine yonelik tesvik tedbirleri almali, 6zellikle
engellilere yonelik olarak konaklama ve ulagim yatirimlarinda vergi indirimi ve siibvansiyon uygulamalari ile
engelli turizminin gelismesine destek vermelidir. Bu sorunlarin ¢dziilmesi ve devlet Onciiliigiinde baslatilacak
engelli turizmi pazarina yonelik tesvik tedbirlerinin alinmasi sayesinde hem i¢ hem de dis engelli turizmine yonelik
hareketlilik artacak ve bu sayede 6zel sektoriin konuya olan ilgisi de artacaktir. Boylece konaklama ve ulagim
sektorleri engellilere yonelik yatirimlart kanuni bir zorunluluk sebebiyle degil kar getiren bir yatirnm olarak
gordiikleri igin arttiracaklardir. Bu sayede Tiirkiye de mevcut turizm tiirleri arasinda sayilmayan fakat diinyada

onemli bir ekonomik diizeye sahip olan engelli turizm tiiriinden pay alabilecektir.
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Extensive Summary

Evaluation of Accessible Tourism Market in the World and Turkey

Harbouring an income of around 1.25 billion USD, a traffic of 1.2 billion tourists and an employment volume of
284 million people, tourism industry continues to be an attractive option for every investor country. Scoring a
growth rate of above 4% over the 2005-2016 period, consistently outperforming the global average, the industry
opens up new marketplaces to speed up its progress. One of them is accessible tourism. Disability dates back to the
very first day of man’s existence and has increasingly been growing since then. While one of the key factors
underlying this increase is the population growth, the other is post-industrial revolution era feeding acquired
disabilities. However, disabled people are no different than others in terms of freedom to travel. Accessible tourism
here is meant to refer to tourism activities and travels involving people with disabilities. Accessible tourism is one
of the most promising sectors. Today, number of disabled people living in the world has exceeded 1 billion. And in
Turkey, this is above 8 million. However, as this market demands additional investment and expenditures
especially for transport and accommodation means, tourism investors stay aloof and tend to limit their investment

level to 1% of total room number, the applicable legal limit in Turkey.

Studies on accessible tourism reveal that approximately 15% of world population, namely more than 1 billion
people, have disabilities at varying levels according to 2005 data. This is 4 million 882 thousand 841 people for
Turkey, accounting for 3.8% of the overall country population (190 million), and citizens at the age of 15 years and
above have significant disabilities. In addition, disability rate in the country constantly rises day by day due to
ageing and chronic health conditions. These figures mark the great potential for the market both in Turkey and the

world.

Today, 650 million disabled people around the world travel through dedicated tourism services, yielding a
market size of 117 billion USD. The report issued by the European Commission anticipates growing involvement
of the disabled in tourism activities by 2020, amplifying the market’s share within the overall industry to 25%. In
recognition of this fact, countries have made efforts to further enhance tourism as the major driver of their national
development strategies and economic growth. The key to success of this market lies in the core components of a
touristic travel, namely access to information, local transport, accommodation, and availability of an infrastructure
facilitating broad involvement, both as spectator or attendant, in cultural or sports events. Therefore, many tourist
destinations with a poor infrastructure in meeting the demands of children and the elderly have inferior competitive
strength. Because, environmental plans, transport and many other services make it impossible, particularly for
people with disabilities, who have troubles in moving and accessing to information, to freely travel, like ordinary

people.

While 22 million people with disabilities participate in daily tourist activities in Europe, 15 million people with
disabilities travel locally while 8 million travel abroad at least once a year, as a part of their touristic experience.

Taking into account the fact that each disabled person is accompanied by a companion during his/her touristic
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experience, disabled people produce a travel and accommodation turnover of 35 million and 650 million Euro
respectively in Europe, contributing to the overall market size of 150 billion Euro in 2012 according to the 2014 EC
report. After legal and infrastructural regulations aimed at flourishing accessible tourism, European market size
grew as high as € 786 billion in 2014. According to the Accessible Tourism in Europe Survey by the University of
Surrey, UK in 2005, a total of 130 million people with disabilities live in Europe, including around 46 million
physically and/or mentally handicapped people as well as pregnant women with limited mobility and the 65+ age
population. The survey suggests that 70% of the disabled population travel for tourism activities. Considering that
people with disabilities are generally accompanied by one or several companions during their travel, the market

sees around 130 million people travelling, yielding a touristic input of more than 80 billion Euro.

While the share of Turkey in the global tourism market was around 34 billion dollars in 2016, the global market
size of accessible tourism had reached as high as 150 billion Euro just in 2012. The fact that around 70% of people
with disabilities just in Europe travel heralds a potential constant growth for this market. Like every country aspired
to boost its tourism income, Turkey has to comprehend the accessible tourism market and enlarge its market

investments for a greater share.

This study primarily explores the concept of accessible tourism and presents an overview of disability statistics
for Turkey and the world. Then, the study discusses the concept of accessible tourism, a novel market in tourism
industry, and presents a framework of economic and legal dimensions of the market. Finally, the study assesses the
accessible tourism market for Turkey based on available studies in the literature.
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elde etmek i¢in tanitim ¢aligmalar1 yapmak zorundadirlar. Dijital ¢ag olarak adlandirilan ve bilgiye
her an her yerden ulagsmanin miimkiin oldugu bu ¢agda yapilan iilke tanitim ¢aligmalari, diinyanin
her yerindeki potansiyel turistlere ulagma konusunda ¢ok fazla imkén sunmaktadir. Biiyiik
maliyetlerine ragmen {iilke tanitim caligmalar1 verimli ve etkili bir sekilde hazirlandiklarinda; iilke
imajma ve pazarlama faaliyetlerine onemli katkilar yapmaktadir. Son yillarda {ilke tanitim
faaliyetleri yogun olarak dijital mecralardan yiiriitilmektedir. Tirkiye Cumhuriyeti Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi da Tiirkiye’nin turizmde markalagmasi siirecinde sosyal medyanmn ve dijital
kampanyalarin onemini dikkate almis ve 2014 yilinda “Home: Turkey” isimli dijital tanitim
kampanyasin1 baglatmistir. Bu g¢alismada Tiirkiye Cumhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin
resmi olarak yiirGittiigii dijital tanitim kampanyasi “Home: Turkey” iizerine nitel bir inceleme
yapilmis, kampanyanin agamalarina deginilmis, siire¢ esnasinda gelinen noktalar bazi istatistiki
veriler ile desteklenmeye calisilmig, kampanyada One ¢ikartilan ve gastronomik Ogeleri igeren
tanitim afisleri incelenmistir. Sonug olarak “Home: Turkey” dijital kampanyasinin basarilt bir
sekilde siirdiiriildiigiine karar verilmis ve yine kampanya kapsaminda kullanilabilecek bazi
gastronomik Ogeler Onerilmistir. Calismanin konunun muhataplarina ve literatiire katki saglamasi
amaglanmaktadir.

Abstract

Home of
Promotion
Advertisement
Gastronomy

Turkey

In the competitive tourism market, nations must go one step further and conduct promotional
activities in order to earn more income from the tourism sector. National promotional activities that
are conducted in this age, which is called digital age and enables reaching the information anytime
and anywhere, offer many opportunities for reaching potential tourists worldwide. Despite great
costs, national promotional activities will make important contributions to the national image and
marketing activities when they are prepared efficiently and effectively. National promotional
activities have been intensely conducted through digital channels in recent years. Based on the
importance of social media and digital campaigns in Turkey’s branding process in tourism; the
Turkish Republic Ministry of Culture and Tourism has started the campaign of Home: Turkey in
2014. This study qualitatively examines the digital promotional campaign of “Turkey: Home”,
which is officially conducted by the Turkish Republic Ministry of Culture and Tourism, touches
upon the stages of the campaign, tries to support some points in the process with some statistical
data and examines publicity banners that are prominent in the campaign and contain gastronomic
elements. As a consequence; it has been determined that the digital campaign of Turkey: Home is
sustained successfully and also some gastronomic elements are suggested for the campaign. It is
believed that the study will also contribute to the addressee of the issue and to the literature.
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GIRIS

Glnlimiizde ¢alisma saatlerinin azalmasi, gelir seviyesinin ve iicretli tatillerin artmasi, kadinlarin ¢aligma
hayatinda etkin bir rol oynamasi gibi sebepler; insanlarin tatillere daha ¢ok zaman, daha fazla biit¢e ayirmasina ve
destinasyon segiminde ¢ok daha titiz davranmasma sebep olmustur (Altas, 2016, s. 267). Ote yandan
kiiresellesmenin tiim diinyada meydana getirdigi kitle kiiltiirii, kiiresel iradenin baskin giiciiyle; toplumlarin yasayis
ve algilay1s tarzlarmi degisime ugratnus, insanlari tiiketim aliskanliklarim degistirmistir. Insanlarin aynilasan tatil
ve eglence anlayislari, giyim tarzlari, yemek tercihleri, miizik zevkleri gibi ¢ogu davranislari, birrneklesmis
toplumu meydana getirmistir (Koz, 2009, s. 8). Bu noktadan hareketle soz konusu birdrneklesmis toplum
diizeninde destinasyonlarin ancak yiiriittiikleri etkili iilke tanitim calismalar1 ile rakiplerinden daha 6n plana

cikacaklar diisiiniilmektedir.

Son yillarda iilke tanitim ¢alismalar1 yogun olarak dijital mecralardan yiiriitiilmektedir. Bu sayede kullanicilar
yapilan iilke tanitim ¢aligmalarini begenebilir, tanitimi yapilan destinasyon hakkinda olumlu yorum yapabilir ya da
sikayetlerini dile getirebilir, kendisinin s6z konusu destinasyon hakkinda paylasmak istedigi goriintiiler varsa

paylasabilir ve tiim bunlar1 baska kullanicilara ¢ok kisa siirede aktarabilirler.

Ister klasik mecralarda isterse de dijital mecralarda yiiriitiilsiin iilke tanitim calismalar1 icin iilkeler, oldukca
biiyiik biitceler ayirmakta ve her sene biit¢elerini arttirarak onemli tanitim g¢aligmalari yiriitmektedirler. Tiirkiye
tanitimi s6z konusu oldugunda ise tanitim faaliyetleri hem 6zel sektor hem de devlet eliyle yapilmakta; devlet eliyle
yapilan tanitim faaliyetleri de en iist diizeyde Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan yiiriitilmektedir (Altas, 2017,
s. 304). Bakanlik, 2011 yilinda 100 milyon dolarlik tanitim biitgesi ile yurt disinda birgok iilkede -gegmis yillarda
oldugu gibi- tanitim ¢aligmalarimi yiiriitmiis, 6zellikle tanitim filmlerinde iilkenin sahip oldugu kiiltiirel turistik

degerlerin vurgusunu yapmistir (Uniivar ve Simsek, 2012, s. 308).

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 2015-2019 donemi stratejik plani incelendiginde, Bakanligin sekiz adet stratejik
amaci oldugu ve iilke tanitim calismalarni ile ilgili stratejisini “Stratejik Amac¢ 6” bashg altinda verdigi
goriilmektedir. Stratejik Amag 6’da “Ulkemizin turizm alaninda uluslararas1 dlgekteki rekabet giiciinii, pazar payini
ve marka degerini arttirmak” ifadesine yer verilmistir. Bakanlik, Stratejik Amac¢ 6’nin altinda iki adet de stratejik
hedef belirlemistir. Bu ¢alismaya konu olan hedef, “Stratejik Hedef 6.2” basligi altinda bulunmaktadir ve hedef
aciklanirken “Uluslararas1 alanda tutarli, anlamli ve c¢ekici bir Tiirkiye markas1 yaratmaya yonelik tanitim
stratejileri gelistirmek ve uygulamak™ ifadelerine yer verilmistir. Bakanlik s6z konusu hedeflerine ulagmada kat
ettigi yolu, hazirlamis oldugu “Stratejik Amag, Stratejik Hedef ve Performans Gostergeleri” tablosu ile ifade

etmistir. Bu tabloda 6ne ¢ikan detaylar sunlardir:

. Yurtdis1 turizm fuarlar i¢in verilen destek sayis1t 2014 yilinda 14 iken, 2015-2019 yillarinda bu

sayinin 60 olmasi,
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. Yurtdisinda tur operatorleri ve seyahat acenteleriyle yapilan birlikte pazarlama (Birlikte reklam/
Workshop/ Roadshow'/ Info Tour /Fam Trip® vb.) sayisi 2014 yilinda 104 iken, 2015-2019 yillarinda bu
sayinin 400 olmasi,

. Yurtdisinda yapilan halkla iligkiler ve 6zel etkinlik/ projelerin sayisindaki artis oran1 2014 yilinda
%26 iken, 2015-2019 yillarinda bu oranin %64 olmasi beklenmektedir (T.C. Kiiltir Ve Turizm Bakanlig1
2015-2019 Donemi Stratejik Plani, s. 77).

Bakanlik, stratejik plandaki tiim bu faaliyetleri gergeklestirdigi zaman Tiirkiye’ye gelen turist sayisindaki artig
oranin da %5,5 (2014)’tan %25 (2015-2019)’e ¢ikacagini beklemektedir. Rakamlardan da anlasilacagi iizere etkin
tanitim faaliyetleri {ilkelerin turist sayisindaki artisi ve turizmden elde edecegi geliri olumlu yonde etkilemektedir.
Dijital iilke tanmitim kampanyalar1 da artik giliniimiizde tanitma faaliyetlerinin “olmazsa olmazi” arasinda yer

almaktadir.

Dijital ortamlardan yapilan iilke tanitim caligsmalari, diinyanin her yerindeki potansiyel turistlere ulagsma
konusunda ¢ok fazla imkan sunmaktadir. Sadece markalarin degil ayn1 zamanda devlet kurumlarimin da dijital
pazarlamaya dahil olmas1 gerektigi fikri ile hareket eden Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1r Tanitma Genel Miidiirliigi,

Ocak 2013’te yayinladig1 raporda neden dijital kampanya yiirlitmeleri gerektigini izah ederken su ifadelerle yer

vermistir:
. Diinyada; 2,4 milyar internet kullanicis1 ve 1 milyar akilli telefon kullanicis1 bulunmaktadir.
. 970 milyonun iistiinde Facebook kullanicisi, her giin 250 milyondan fazla fotograf paylasmaktadir.
. 140 milyonun iistiinde aktif Twitter kullanicisi, her giin 340 milyon tweet atmaktadir.
. Her ay 800 milyonun iistiinde tekil Youtube ziyaretcisi, Youtube’da her ay 3 milyar saatlik video
izlemektedir.

Bakanligin dijital mecralarda yiiriittiigli tanitim ¢alismalarin1 ve bu ¢aligsmalarda kullandig1 gastronomik dgeleri
analiz etmek iizere hazirlanmis olan bu ¢alisma; 2014 yilinda yayinlanan “Turkey Home Final” adli videonun
cozlimlenmesi, “www.hometurkey.com ve www.tanitma.gov.tr” sitelerine yapilan igerik analiziyle elde edilen

verilerden faydalanilarak hazirlanmig bir ¢aligmadir.

Calismada oncelikle gastronomi ve gastronomik &ge kavramlarindan kisaca bahsedilmis daha sonra ise bir
dijital tilke tanitim kampanyasi olan “Home: Turkey” hakkinda detayli bilgilere yer verilmistir. Calismanin son
kisminda ise “Home: Turkey” kampanyasinda kullanilan ve gastronomik 6gelerle hazirlanmis 6nek afiglere yer
verilmistir. Boylelikle hem gastronomi temali “Home: Turkey” tanittm kampanyalarina ait gorseller hakkinda fikir
sahibi olunmasi miimkiin hale gelmis, hem de ni¢in bu gastronomik unsurlarin kullanildig: tespit edilmeye

calisilmisgtir.

! Talep toplama, Tanitma turu.
? Familiarization Trip, tanitma gezisi.
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Gastronomi Kavrami ve Gastronomik Ogeler

Gastronomi, i¢inde barindirdig tiim sanatsal ve bilimsel unsurlarla yiyecek ve igeceklerin tarihsel gelisme
stirecinden baslayarak tiim 6zelliklerinin ayrintili bir bicimde anlagilmasi, uygulanmasi ve gelistirilerek gliniimiiz
sartlarina uyarlanmasi ¢aligmalarini kapsayan bir bilim dali olarak tanimlanabilir (Eren, 2007, s. 74). Baysal ve
Kiigiikarslan’a gore ise yenilebilir tiim maddelerin hijyenik olabilen ama sagliga uygun olmasi gerekmeyen sekilde,
azami damak ve goz zevkini amaglayarak, yemeye hazir halde sofraya getirilmesine kadar olan siirectir (Baysal ve
Kiiciikarslan, 2003). Gastronomi, diinyanin 6nemli bir¢ok {ilkesinin ulusal yemek ve igeceklerinin detayli olarak
bilinmesini gerektirmektedir ve yiyecek-igeceklerle ilgili malzemelerin nasil kullanilacaginin anlagilmasini
saglayan bir platform sunmaktadir. Gastronomi sayesinde farkli kiiltlirlerin ve iilkelerin yiyecek-igecekleri
arasindaki benzerlikleri ve farklihklari bir arada gérmek miimkiindiir. Iyi yemek pisirmek icin tercih edilen
malzemeler, zevkli sunumlar hazirlamak icin iiretilen arag-gerecler, yemek pisirme prensipleri, s6z konusu
prensipleri 6gretmek adina verilen egitimler ve yazilan kitaplar, yemeklerin servisi esnasinda uygulanan kurallar,
yemeklerle ilgili inaniglar-hikayeler, yemeklerle birlikte ya da sonrasinda tiiketilen i¢ecekler, bu igeceklerin iiretim
ve sunma sekilleri ile nihayet ortaya ¢ikan yemek cesitlerinin hepsi, gastronomik unsurlari olusturmaktadir

(Hatipoglu ve Batman, 2014, s. 65).

Bir iilkenin tanitiminda gastronomik 6gelerden faydalanmak ise giintimiizde oldukga popiiler bir bakis agisidir.
Gunimiizde yiyecek-icecek odakli seyahat eden ve gastro turist olarak adlandirilan bir turist grubu oldugu
bilinmektedir. Bu turistler diinyanin her yerine sadece yemek yemek ya da igecek igmek i¢in degil, iirlinlerin iiretim
asamalarin1 gormek, liretime bizzat katilmak, {inli bir seften egitim almak gibi farkli motivasyonlarla hareket
etmektedirler. Ote yandan gastronomi turizmine katilmayip herhangi bir baska turizm tiiriine katilan kisiler icin bile
yemek, olmazsa olmazlar arasinda ilk siralarda yer almaktadir. Bu sebeple yiiriitiilen bir dijital tanitim
kampanyasinda gastronomik 6geleri kullanmak ¢ok dogru bir strateji olmakla birlikte, Tiirkiye’de bu kampanya
kapsaminda hangi iirlinlerin 6n plana g¢ikartilmasi gerektigini tespit etmek de oldukca giigtiir. Tiirkiye’nin Orta
Asya’dan gelen, Selcuklu ve Osmanli Saraylarinda gelisen ve Anadolu topraklarindaki malzemeler ile yogrulan

oldukea giiclii bir mutfagi oldugundan, boyle bir kampanyada secilecek gastronomik 6geler oldukca 6nemlidir.
Home: Turkey Dijital Ulke Tamtim Kampanyasi

Bilisim teknolojilerinin giindeminin merkezinde yer alan Web, artik kayitsiz kalinmamasi gereken bir vizyonu
simgelemektedir. Tiirkiye’de de “Web’de var olma” asamasimin gecilip “Web’de etkin bir sekilde var olma”
siirecinin yayginlasmaya baglamasi, Web’e ve Web tabanli uygulamalara profesyonel bir bakis agisiyla bakilmasi
gerekliligini de beraberinde getirmistir (Karapinar, 2013, s. 34). Kiiltiir ve Turizm Bakanligi da Tiirkiye nin
turizmde markalagmasi siirecinde sosyal medyanin ve dijital kampanyalarin 6nemini dikkate almis ve 2014 yilinda
“Home: Turkey” isimli kampanyay1 baglatmistir. “Home” kelimesi bilindigi {izere ev/yurt anlamima gelen ingilizce
bir kelimedir. Home: Turkey kampanyasi ise Tiirkiye’nin evi ya da yurdu oldugu diisiiniilen somut ya da somut
olmayan kiiltir varliklarin1 kullanarak Tiirkiye’yi ¢esitli kavramlarla 6zdeslestirmeye c¢alisan bir tanitim
kampanyasidir. Sadece yabanci turistler i¢in tasarlanan ve yiiriitiilen bu kampanyanin dili Ingilizcedir. Kampanyada
“Home of” ifadesi ile baslayan pek ¢ok dgeye (Home of Gallipoli, Home of Shopping, Home of Sumela Monastry

vb.) yer verilmis ve bdylelikle Tiirkiye ile 6zdeslestirilen tiim kiiltiir 6geleri bir baslik altinda toplanmugtir.
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Sadece markalarin degil ayn1 zamanda devlet kurumlarinin da dijital pazarlamaya dahil olmasi a¢isindan énemli
olan ve ayrica igerik odagiyla trendi yakalayan kampanya; geleneksel mecralarin haricinde web sitesiyle birlikte

yedi farkl sosyal medya kanalinda iletisim faaliyeti yiiritmektedir (www.sosyalmedya.co).

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi s6z konusu dijital kampanya i¢in 2013 yilinda sosyal medya takipgileri igin bir
yarisma diizenlemistir. Bakanlik Basin ve Halkla Iliskiler Miisavirligi ve Déner Sermaye Isletmeleri Merkez
Miidiirliigii (DOSIMM) isbirligiyle baslatilan yarismada Twitter’dan ilgili Tweeti RT (retweet) yapan ve
Facebook’ta da yarigma postuna yorum yazan ilk 55 kisiye ve 60 ile 200 arasindaki her 10’uncu katilimciya 6diil
verilmistir (www.star.com.tr). 2015 yilindaysa sosyal medya ve banner® ve pre-roll reklam* gibi dijital isler igin 10
milyon dolarlik bir baska konkur® agilmistir (www.marketingturkiye.com.tr). 2014 yilinda Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nin toplam biit¢esinin 1.974.789.000 TL oldugu (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 2015-2019 Dénemi
Stratejik Plany, ss. 56-58) ve dijital tanitima genel reklam biitcesi lizerinden minimum %15 pay ayrildig: (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi Tanitma Genel Midiirliigli, Ocak 2013 Raporu, s. 58) diisiiniildiigiinde, agilan konkurlarin biitce
icerisindeki yeri hakkinda fikir sahibi olmak miimkiin olmaktadir.

Home: Turkey kampanyasinin yiiriitiildiigii mecralar ise sunlardir:

Web: http://www.hometurkey.com
Facebook :TurkeyHomeOf

Twitter  :@Turkey_Home

Instagram : Turkey Home

Google+ :TurkeyHome

Pinterest :Turkey.Home

Youtube :Turkey.Home

Linkedin :Official Turkish Tourism Board

Asagida yer alan “Home: Turkey” dijital kampanyas1 hakkindaki tiim bilgiler 2014 yilinda Bakanlik tarafindan
yayimlanan “Turkey Home Final” adli videonun ¢6ziimlenmesi ile elde edilmis, metin i¢inde videoda kullanilan
ifadelere aynen yer verilmis ancak sadece bazi ifadelerde redaksiyon islemi yapilmistir. Bu baglamda Tiirkiye
Cumhuriyeti Kiiltlir ve Turizm Bakanliinin resmi olarak yiiriittiigli “Home: Turkey” adli dijital tanitim

kampanyas1 hakkinda elde edilen bilgiler sunlardir (www.youtube.com):

“Bu kampanya ile birlikte, Tiirkiye nin turizm alaninda olusturdugu algi ve marka imaji, titizlikle hazirlanmig
bir plan ile profesyonel bir ekip tarafindan yonetilmektedir. Tiirkiye nin uzun yillar kullanabilecegi, diinyanin her
yerinde olumlu ve sicak hisler uyandiran ve Tiirkiye’nin kolaylikla sahiplenebilecegi stratejik bir kavram olan
“Home”, kampanyanin ana temasmi olusturmaktadir. Tarih boyunca onlarca uygarlifa ev sahipligi yapan ve
misafirperverligi ile taninan insanlarin vatani olan Tirkiye, ev ve yurt kavramlar ile 6zdeslestirilerek turizm

diinyasinda hedefledigi algiy1 yaratmaya c¢alismaktadir. Kampanya, diinyanin en 6nemli noktalarinda kullanilan

3 Hareketli resim 6zelligi tastyan reklam spotlart.
* fcerik dncesindeki promosyon reklam.
5 Yarisma.

85



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/2 (2017) 81-102

gazete, dergi ve agik hava reklamlar gibi geleneksel mecralara ek olarak, cok kapsamli bir dijital ve sosyal medya

kampanyasini da icermektedir.”

“Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 seyahat edenlerin tatil kararlarin1 verirken hatta tatil satin almalarim
gerceklestirirken en ¢ok dijital kanallar, sosyal mecralar ve online seyahat portallarina bagvurmalarindan hareketle
cok kapsamli, global ve entegre bir dijital sosyal medya kampanyasi gergeklestirmistir. Baglangi¢ olarak 1.17
milyar aylik ziyaretci sayisiyla diinyanin en popiiler web sitesi ve arama motoru olan Google’da etkin adwords® ve
banner reklamlari ile seyahat aramalarinda 6n plana ¢iknustir. Ozellikle Arap ve Korfez iilkeleri, Kuzey Afrika ve
Balkanlarda en gii¢lii yayinct olan Yahoo ve yerel dillerde ve bolge dinamiklerine sadik kalarak yiiriitiilen
kampanyalarla ciddi bir erisim ve goriiniirliik elde edilmistir. Tatil plani ve arastirmasi yapan 315 milyon seyahat
severin bulugma noktas1 olan Tripadvisor ile gerceklestirilen stratejik isbirligi sayesinde iilke goriiniirliigli ve icerik
zenginligi pekistirilmistir. 2014 yilinda Istanbul’un Tripadvisor kullanicilari tarafindan diinyanin en popiiler
destinasyonu segilmesi tizerine odaklanilmis ve buna O6zel pazarlama ve reklam c¢aligsmalari yiritilmiistir.
Diinyanin en biiylik full service turizm portali olan Expedia isbirligi ile hem 6zel reklam formatlari hem de
kapsamli igerik ¢aligmalar1 sonucunda 10°dan fazla iilkede ve dilde hedef kitlelerin seyahat kararlarin1 Tiirkiye’ nin
destinasyonlar1 ve turizm paydaglar1 lehine c¢eviren etkin ve kapsamli reklam kampanyalar1 yiirGitiilmiistiir. 2015
yilinda Expedia ile global isbirligi bir adim oteye tagimmis ve daha oOnce higbir iilke markasi tarafindan
uygulanmamus bir teknoloji olan “Augmented Technology " sayesinde ¢ok daha yaratic1 bir boyut kazandirilmistir.
Sosyal medyanin seyahat kararlarina yon verme giicii ve arkadas tavsiyelerinin her gegen giin artan etkinligi nedeni

ile sosyal medya hesaplar1 hayata gegirilmistir.”

“Siirekli ve gilinceli yakalayan igerik girislerine sahip Home kampanya hesaplarina yonlendirme yapan

www.hometurkey.com web sitesi agilmigtir. Boylece sosyal medyada hikdyelerin diinyaya daha hizla aktarilabildigi

bir dijital platform insa edilmistir. Sosyal medyada yillardir ve hala yogun c¢alismalar yiiriiten rakip turizm ilkeleri
ile kisa zaman iginde yarisir hale gelinmis, hatta pek ¢ogu geride birakilmigtir. Bir milyar 350 milyon aktif
kullanicist bulunan diinyanin en biiylik sosyal paylasim platformu olan Facebook’ta yapilan etkin hesap ve igerik
yonetimi sayesinde 830 bini agkin takipci sayisi ile diinya siralamasinda besinci siraya ulasilmigtir. Facebook’ta
yogun ve hedefli reklamlar sayesinde hedef kitle tanimina uyan 325 milyon tekil kisiye erisilmis, reklamlar iki
milyardan fazla kez gosterilmistir. Sonugta hazirlanan igerikler Facebook kullanicilar1 tarafindan 10 milyondan

fazla kez begeni almigtir. 222 bin kez gevrelerle paylasilmis, 95 bini askin kisi sayfaya yorum yapmistir.”

“Home: Turkey, %80’1 akilli telefon veya tablet kullanan 284 milyon aylik aktif kullanic1 sayisiyla diinyanin en
popiiler micro blog servisi olan Twitter’da 535 bin takip¢i sayisiyla diinyada ilk sirada yer alarak, tiim rakip
iilkeleri arkada birakmakla kalmamis, siralamada Tiirkiye’den sonra gelen dokuz iilkenin takip¢i sayisinin
toplamimi da gegerek rakipleriyle arasinda ciddi bir fark yaratmistir. Hikayeleri aktarma becerisine sahip sosyal

mecralarin imkan verdigi farkli reklam tiirleri ile hedeflemeli reklamlar gergeklestirmistir. Gelibolu savasinin

® Reklam veren kullanicilarin reklamlarinin, aranan kelimeyle iliskilendirilerek; Google arama sayfasinda arama sonuglarinin
en Ustiinde, en altinda ve sonug sayfasinin saginda yer almasidir.

" Artirilmis Gergeklik: Gergek diinyadaki ¢evrenin ve igindekilerin bilgisayar tarafindan iiretilen ses, goriintii, grafik ve GPS
verileriyle zenginlestirilerek meydana getirilen canli, dogrudan veya dolayl fiziksel goriiniimiidiir.
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yildéniimiinde “Avustralya Home of Gallipoli” ile Ispanya’daki Diinya Erkekler Basketbol Sampiyonasi’nin
baslangiciyla 12 dev adamin ilk mag giiniinde “Home of 12th Giant Man” ile Istanbul Shopping Fast’in ilk ve
ikinci giinlerinde Fransa, Almanya, italya ve Birlesik Arap Emirlikleri'nde “Home of Shopping” ile ve

Yunanistan’da Atina Tiirk Filmleri Haftasi’nda “Turkish Films Week” hastagleri ile trendy topic (TT) olunmustur.”

“Home: Turkey, Google’nin aylik 300 milyon aktif kullaniciya sahip sosyal paylagim platformu Google Plus’da
160 bin iiye ile diinya siralamasinda figiincii sirada yerini almistir. Sayfasindaki icerikler 900 milyon kez
goriintiilenmistir. Ayda bir milyarin iizerinde kullanicinin ziyaret ettigi diinyanin en biiyiik video paylasim sitesi ve
en biiylik ikinci arama motoru olan Youtube’da yaymlanan 72 video ile 13 milyon kez izlenmistir. Nazar
boncugundan turkuaza, Kapadokya’dan Istanbul’a, Tiirk kahvesinden Truva atina kadar bir¢ok ortak degerin tek
tek tanitildigi Home temal1 21 kisa video hazirlanmistir. Serinin videolar: sadece Turkey.Home Youtube kanalinda
10 milyonun iizerinde izlenmistir. En popiiler dort video ise bir milyon izlenme barajim agmustir. istanbul’un
seslerinin anlatildig1 “Life in Istanbul” videosu yaklasik iki milyon kez izlenmistir. 300 milyon aktif kullanicist ile
diinyanin ana akim fotograf paylasim sitesi olan Instagram’da 50 binden fazla takip¢i sayisi ile diinya siralamasinda
ikinci siraya ulasilmigtir. Instagram’in reklam isbirligi yaptig1 ilk Tiirk markasi ve diinyada reklam isbirligi yapilan
ilk markalardan biri olma 6zelligine sahip olan Home:Tukey; Amerika’da yayina giren reklamlariyla dort milyon
tekil Amerikali Instagram kullanicisina ulagmig ve reklamlar1 13 milyon kez goriintiilenmistir. 40 milyona yakin
aylik aktif kullanicisiyla en hizli biiyliyen fotograf ve igerik platformu Pinterest’te olusturulan farkli panolarla
1000’in tzerinde takipgiye ulagilmistir. 332 milyon aktif global kullaniciyla orta ve iist diizey c¢alisanlarin
bulustugu 187 milyon aktif kullanicisiyla diinyanin en biiyiik kariyer sitesi olan Linkedin’de yaklasik alt1 bin iiye

Home:Turkey kullanicisi yapilmig ve endiistri profesyonelleriyle bu platformda bulugsulmustur.”

“Bunlarin yani sira geleneksel agirlamalarla diinyanin nde gelen pek ¢ok yayminda onemli coveragelar® elde
edilmistir. 127 iilkede 140’1n iizerinde fuarda Home konseptiyle tanitimlar gergeklestirilmistir. Stantlar ayni renk,
ayni gorsel yapr ve ayni mesajla hazirlanmis ve yenilikgi ve modiiler stant tasarimlariyla odiller almustir.
Kampanyanin sahiplenilmesi i¢in “Sizce Tiirkiye Neyin Evi/Yurdu?” konulu fotograf yarigsmas1 gerceklestirilmistir.
Ulke vatandaslarinin Tiirkiye’yi hangi kavramlarla 6zdeslestirdigini ifade edebilmeleri i¢in Turkeyhome adindaki

akill telefon ve internet uygulamalar1 gelistirilmistir.”
Gastronomik Ogeler iceren Home: Turkey Kampanya Afisleri

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan hazirlanan www.hometurkey.com web sitesi incelendiginde, sitede
Tiirkiye’nin dijital olarak tamitilmasimi saglayan 15 adet video ve 22 adet makale bulundugu goriilmektedir. S6z
konusu videolarin hi¢ biri gastronomi ile ilgili degildir. Yirmi iki makalenin ise sadece li¢ adedi gastronomi ile
ilgilidir. Home: Turkey’in Youtube sayfasinda ise Home: Turkey’e ait ¢ok sayida video bulunmakla birlikte,
Turkish Cuisine baghigi altinda gastronomi ile ilgili 14 adet video oldugu goriilmektedir. Tiirkiye Cumbhuriyeti
Kiltiir ve Turizm Bakanligi, Tanitma Genel Miidiirliigii’niin resmi internet sitesinde yer alan ve Home: Turkey

kampanyasi ¢er¢evesinde hazirlanmig tanitim videosu ise 23 adettir. S6z konusu videolardan {i¢ tanesi gastronomi

8 Gazetecilikte haber ve olaylarin yazilip yaymlanmas.
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ile ilgilidir. Ancak bu caligmanin konusu Home of Turkey Kampanyasi afisleri oldugundan, s6z konusu video ve
makalelere burada yer verilmemistir. Bu ¢aligma kapsamina sadece Tiirkiye Cumhuriyeti Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, Tanitma Genel Miidiirligi’niin resmi internet sitesinde yer alan, “Home: Turkey” kampanyasi

cercevesinde hazirlanmig ve gastronomik 6geler iceren sekiz adet tanitim afisi alinmistir.
Home of Baklava

Baklava, cok ince acilmis katlar1 arasia fistik ve kaymak konularak pisirilip, {izerine serbet ilave edilmek
suretiyle elde edilen, geleneksel Tiirk mutfagina ait bir tatlidir (www.turkpatent.gov.tr) ancak 18. yiizyila dek adi
cokca rastlanan bir tath degildir (Yerasimos, 2005, s. 279). Baklava onceleri Ramazan aymin on besinci giinii
yapilan Hirka-i Serif ziyareti sirasinda yenicerilere verilir ve siradan bir tath olarak goriiliirdii. Sonrasinda ise Arap
ascilar tarafindan yapilmaya baslanan baklava, giderek sarayin ve zengin konaklarin gézde tatlis1 olmus ve Osmanlt
doneminde kutlamalarin, bayramlarin, ramazan aymin en makbul tatlisi haline gelmistir (Isin, 2010, s. 42;

Yerasimos, 2005, s. 279).

Baklava hamuru genellikle ayni olmakla birlikte, hamurun katlanisi, kesilisi, tepsiye yerlestirilmesi ve harct, bir
baklava tiirlinii digerinden ayirmakta (Savkay, 2000, s. 124) ve baklava gesitlerinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.
Baklava 28.03.2005 tarihinden gegerli olmak iizere Tiirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan tescil edilmis ve
Cografi Isaret Tescil Belgesi almustir. Sz konusu tarihten beri baklavanin adi “Antep Baklavasi” olarak
kullanilmaktadir (www.turkpatent.gov.tr). Bu sebeple iilke tanmitim ¢aligmalarinda gastronomik bir 6ge olarak
Antep baklavasimi kullanmak olduk¢a dogru bir stratejidir. Glinliimiizde yaygin bir tiiketim alani olan baklava hem
ticari olarak iretilmekte hem de evlerde yapilmaktadir (Larousse Gastronomique, 2005, s. 70) ancak ticari olarak
uiretilen baklava babadan ogula ya da ustadan ¢iraga ogretilerek, iiretim sekli ve lezzeti ile ev yapimi baklavalardan
farklilasmistir. Antep baklavasi kuru ve yas olarak iki farkli sekilde iiretilmektedir. Uretim sekli ayn1 olmakla
birlikte kuru ile yas arasindaki tek fark, raf dmriinii uzatmak i¢in kuru baklavanin kaymak kullanilmadan, sadece

hamur katmanlari arasinda fistik kullanilarak {iretilmesidir (www.turkpatent.gov.tr).

Ticari olarak iretilen Antep baklavasinin yapildigr atolyeleri gezmek igin Tiirkiye’ye turist gelecegi
disiiniilmektedir. Ne amagcla Tiirkiye’ye gelirse gelsin, hediyelik baklava gotiirmek isteyen turiste sunulacak kuru
baklava alternatifinin olmasi, iilke tanitim kampanyalarinda gastronomik 6gelerden baklavay1 kullanmanin ne kadar
yerinde bir karar oldugunu bir kez daha ortaya koymaktadir. Ciinkii yapilan arastirmalar mutfak gezginlerinin
%70’inin bolgesel yiyecekleri, yemek tariflerini ve saraplari, ziyaret ettikleri yerden geri getirmeyi ve bunlar
arkadas ve aileleriyle paylagsmayi sevdiklerini gostermektedir (Marzella, 2008, s. 4). Home: Turkey kampanyasinda

kullanilan Home of Baklava konulu afis asagida yer almaktadir.
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Kaynak: (www.tanitma.gov.tr)

Afiste Tiirk bayragina ve baklavanin yurdunun Tiirkiye olduguna vurgu yapildig: goriilmektedir. Yine afis
incelendiginde sobiyet, fistik sarma, havug dilimi ve cevizli baklava gibi baklava cesitlerine afiste yer verildigi

goriilmektedir.
Home of Candied Chestnut

Tatl olarak yenen ya da pastanecilikte kullanilan sekerli kestane sekerlemesine kestane sekeri ad1 verilmektedir.
Kestane sekeri icin secilen, kabuklar1 ayiklanan, yikanan, pisirilen, zar1 soyulan kestaneler vanilyali suruba
atilmakta daha sonra 48 saat siireyle, gece giindiiz degisik yogunluklarda ve giderek artan sicakliklardaki sekerli
serbetlerle 1slatilmaktadir. Kestane sekerleri son olarak sogutulup, glaze® edilmekte ve paketlenmektedir (Larousse
Gastronomique, 2005, s. 558).

Tiirkiye’nin Bursa ili kestane sekeri ile tinliidiir. Bursa’da kestane sekerinin pek ¢ok farkli ¢esidi yapilmakta ve
gerek yurt igine gerekse de yurt digina satis1 yapilmaktadir. Ancak Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun verileri
incelendiginde Cografi Isaret almis kestane sekerinin Bursa’ya ait degil, Izmir Odemis’e ait olan Bozdag Kestane
Sekeri oldugu goriilmektedir (www.turkpatent.gov.tr). Ister Bursa’ya isterse de Bozdag’a ait olsun, kestane sekerini
iilke tanitim ¢aligmalarinda gastronomik bir 6ge olarak kullanmak oldukga dikkat ¢ekici olmustur. Kestane sekeri
Tiirkiye ziyareti yapan turistlerin hediyelik olarak alabilecekleri ve sevdiklerine tattirabilecekleri bir lezzettir.
Kestane sekeri oldukca yaygin bir hediyelik oldugundan, iiretildigi yerler disinda da pek ¢ok yerden satin almak
miimkiindiir. Home: Turkey kampanyasinda kullanilan Home of Candied Chestnut konulu afis asagida yer

almaktadir.

® Degisik yontemler kullamilarak yiyecekleri parlatma islemi.
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Kaynak: (www.tanitma.gov.tr)

Afiste Tiirk bayragina ve kestane sekerinin yurdunun Tiirkiye olduguna vurgu yapildig1 goriilmektedir. Yine
afis incelendiginde kestane sekerinin bakir, kapakli bir kapta sunuldugu goriilmektedir. S6z konusu kap otantik bir

kap olmas1 sebebiyle oldukea dikkat ¢ekicidir.
Home of Turkish Coffee

Kahve, Sudan ve Etiyopya (Habesistan) kokenli, kokboyasigiller familyasindan, kiiciik kirmizi kirazlar
formunda meyveleri olan bir bitkiden elde edilen, kahve g¢ekirdegidir (Larousse Gastronomique, 2005, s. 506) ve
Gilneybat1 Etiyopya’nin yiiksek ormanlarinda en az bin yildir yetismekte oldugu bilinmektedir (Bellows, 2011, s.
40). Kahve 15. yiizyilda Arabistan’da yetistirilmeye baslanmig ve 16 yiizyil basglarinda Etiyopya Valisi tarafindan
Anadolu’ya getirilmistir (Aktas ve Ozdemir, 2005, s. 16). Kahve, 17. yiizyilin ortalarinda saray icecekleri arasinda
yerini almis olsa da, sarayda sadece padisah, valide sultan, harem dairesinin 6nde gelenleri, divan iiyeleri ve saray
agalan tarafindan tiiketilmistir (Unsal, 2011, s. 48). Uzun bir siire sadece saraya ait bir kiiltiir olarak kalan kahve

titketimi, kahvehane kiiltiiriiniin gelismesi ile halk arasinda da yayginlasmistir (Bayizit vd., 2009, s. 601).

Tiirk kahvesi ise sicak bir icecek olmasinin yani sira, Tiirk kiiltiiriinde iletisimin, konukseverligin ve
paylasmanin da bir semboliidiir (Bayizit vd., 2009, s. 599). Tirkiye’de kahve yetismemesine ragmen Tiirk kahvesi
hazirlanigi, icimi ve kullanilan kahvenin ogiitiilme sekli ile diger kahvelerden farkini ortaya koymaktadir (Aktas ve
Ozdemir, 2005, s. 22). Bu sebeple iilke tanitim calismalarinda gastronomik bir dge olarak kahveyi kullanmak
oldukga dogru bir stratejidir. Ote yandan Tiirk Kahvesi Kiiltiirii ve Gelenegi 2013 yilindan beri Birlesmis Milletler
Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii (UNESCO) Insanligin Somut Olmayan Kiiltiirel Mirasinin Temsili Listesinde yer
almaktadir. Kendine 6zgii pisirme teknigi ve sunumuyla essiz bir tada sahip olan Tiirk kahvesi, geleneksel sohbet
toplantilari, evlilik ritiielleri ve yemek kiiltliriine olan etkisiyle giinliik hayatin vazgegilmez bir parcasidir ve el
sanatlarindan edebiyata, sahne sanatlarindan resim sanatina kadar pek ¢ok alana ilham kaynagidir. Tarih boyunca,

kusaktan kusaga aktarilarak bugiine ulasan ve somut olmayan kiiltiirel mirasa iligkin pek ¢ok Ogeyi icinde

90



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/2 (2017) 81-102

barmdiran Tiirk kahvesi kiiltiiriiniin, Temsili Listeye kayit edilmesi, Tiirk Kahvesi kiiltiirii ve geleneginin UNESCO
tarafindan koruma altina alinmasi1 gereken somut olmayan kiiltiire]l miras unsuru olarak kabul edilmesi ve bu
kiiltiirlin etrafinda sekillenen gelenek ve toplumsal uygulamalarin korunmasina yonelik ciddi adimlarin atilacak
olmas1 anlamina gelmektedir (www.aregem.kulturturizm.gov.tr). Bu bakis acisindan hareketle Tiirk Kahvesi iilke
tanitiminda kullanilacak unsurlar iginde belki de en ¢ok one ¢ikartilmasi gereken gastronomik unsurdur. Home:

Turkey kampanyasinda kullanilan Home of Turkish Coffee konulu afis asagida yer almaktadir.

= |
HOMEOF ( ;*

goturkey.com
TURKISH, #HomeOf

Kaynak: (www.tanitma.gov.tr)

Afiste Tiirk bayragina ve Tiirk kahvesinin yurdunun Tiirkiye olduguna vurgu yapildigi gériillmektedir. Home of
Turkish Coffee konulu afise bakildiginda Tiirk kahvesinin geleneksel motifli, kulplu ve porselen bir fincanda,
lokum ile birlikte sergilendigi goriilmektedir. Tiirk kahvesinin bu sunum sekli, ylizyillar igerisinde meydana gelen
cesitli degisikliklerden sonraki son halidir. 16. ylizyildan 19. yiizyila kadar Osmanli toplumu kahveyi genellikle
toplu olarak igmeyi tercih ettiginden, bu siiregte kahveyi oldukga biiylik kaplar olan ibriklerde pisirmis ve
neredeyse corba kasesi kadar biiyiik ebatlarda olan fincanlarda igmiglerdir. Bu fincanlar 18. yilizyildan itibaren
kiigiilmiis ve once zarflarla kullanilmaya baglanmig, daha sonra da kulplu hale gelmistir (Bilgin, 2010-2011, s.
239).

Home of Tea, Home of Turkish Tea

Cay, caygiller familyasindan camellia sineusis adi1 verilen ve biitiin y1l yesil kalabilen kiigiik bir agacin, filiz
yapraklar1 ya da tomurcuklarindan elde edilmektedir. Yapraklarinin eni 4-5 santimi, boyu ise 10-13 santimi bulan
cay; cesitli islemlerden gecirildikten sonra siyah ya da yesil ¢ay liretilmekte, sicak su icinde demlenmesi ile de
icilebilir hale gelmektedir (Aktas ve Ozdemir, 2005, s. 10).

Cay, Tiirk toplumunda ¢ok sevilen ve ¢ok tiiketilen bir igecektir. Viicuda sagladigi faydalarin yaninda bir sohbet
aract olarak da kullanildigindan, Tiirk kiiltiiriinde 6nemli bir yeri vardir. Bu sebeple iilke tanitim ¢alismalarinda bir
gastronomik oge olarak kullanilmasi olduk¢a makuldiir. Ancak gilinlimiizde bildigimiz sekliyle ¢ayin 17. yiizyila
kadar Tiirklerin tiikettigi icecekler arasinda yer almadig1 bilinmektedir. Ornegin Osmanli déneminde ¢ay1n izine az
rastlanmaktadir ve 17. ylizyillda sarayda g¢ayin cesitli baharatlarla icildigi bilinmektedir. Avrupa etkisiyle 18.
yilizyildan itibaren sarayda c¢aya olan ilgi artmus, 19. ylzyilin ikinci yarisindaysa, Rus etkisi ile semaver

kullanilmaya baglanmistir (Isin, 2010, s. 76). Siyah ¢ay Osmanli Mutfagina 19. ylizyilin sonlarinda girmistir
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(Bilgin, 2010-2011, s. 243). 18. yiizyilin sonlarina dogru Istanbul’a gé¢ eden bazi Kirim Tatarlari ile Buharalilar,
cay aliskanliginin burada yayginlasmasina katkida bulunmus, birgok Istanbullu ¢ay icmeyi bu kisilerden 6grenmis

ve Istanbul’daki ilk gay ticaretini de bu topluluklar gergeklestirmistir (Kuzucu, 2008, s. 246).

Ulke tanitim galismalarinda gastronomik bir ge olarak gay1 kullanmak oldukga dogru bir stratejidir. Ciinkii pek
cok toplum ince belli bardakta servis edilen, demleme siyah c¢ay1 Tiirk Cay1 olarak bilmektedir. Home: Turkey

kampanyasinda kullanilan Home of Tea ve Home of Turkish Tea konulu afisler asagida yer almaktadir.

- 4
4\,}#87

HOME OF  ( »
TURKISH

#HomeOf
. EET
-~

Kaynak: (www.tanitma.gov.tr)

Afigte Tiirk bayragina ve Tiirk ¢aymin yurdunun Tiirkiye olduguna vurgu yapildigi goriilmektedir. Home of Tea
ve Home of Turkish Tea konulu tanitim gorsellerine bakildiginda, cayin ince belli cam bardakta sunuldugu
goriilmektedir. Ancak ¢ay1 cam bardakta igmek ¢ok eski bir aligkanlik degildir. Ciinkii ¢ay ile tanismadan once
giiniin her saatinde fincanla kahve i¢meyi adet haline getirmis olan Osmanlilar, ¢cay1r da baslangicta fincanla
icmislerdir. 19. yiizyilin sonu ile 20. yiizyilin baslarinda cay servisinde yavas yavag bardak kullanimina gegildigi
bilinmektedir (Kuzucu, 2008, ss. 253-254). Ote yandan ilk afisin gorselinde ¢ay bardaginin altinda motifli bir masa
ortiisii kullanildigi, ikinci afiste ise demleme caym yaninda kestane kebabin yer aldigi goriilmektedir. Afiste
kestane kebabi géren bir turist, bu gastronomik 6genin ne oldugunu merak edecek ve tadina bakmak isteyecektir.
Bu anlamda afiste dogrudan kestane kebap tanitimi yapilmasa da c¢ay ile birlikte kullanimi, olumlu sonuglar

doguracaktir.
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Home of Ayran

Ayran, Tirkiye’de genel olarak yogurdun sulandirilmasiyla elde edilen geleneksel bir igecektir (Larousse
Gastronomique, 2005, s. 60). Derin bir kapta yogurda su ve tuz eklenerek hazirlanip, soguk servis edilmektedir
(Kunt, 2004, s. 32). M.S. 552-745 yillan arasinda hiikiim stiren Goktiirkler, eksiyen yogurdun eksiligini azaltmak
icin lizerine su eklemis, boylece tesadiifen ayran ortaya ¢ikmistir. Ayran kelimesi, tarihte ilk defa Divan-i Lugati’t
Tiirk isimli eserde “siitten elde edilen bir icecek™ olarak tanimlanmistir (www.tr.wikipedia.org). Ayran son derece
onemli bir besin maddesidir ve bu sebeple ¢ocuklara, hastalara ve sindirim bozuklugu olan kisilere 6zellikle tavsiye
edilmektedir (Bulduk, 2007, s. 159). Tiirkiye’de yogurt ve ayran iiretim miktarlar1 her yil artis gostermektedir.
Ozellikle yaz aylarinda iiretimi artan ayran, 2013 yilinda 560.101 ton iiretilmistir. Bu rakam 2012 verileri ile
karsilastirildiginda (508 bin ton), 2013 yilindaki ayran iiretiminin %10,2 arttig1 sonucuna ulasilmaktadir (Ulusal
Siit Konseyi, Diinya ve Tiirkiye’de Siit Sektor Istatistikleri 2013 Raporu).

Ayrani tuzlu suyu yogurda karistirarak, yogurda su karigtirarak ya da siite su katarak elde etmek miimkiindiir.
Ancak ayran iiretiminde hangi yontem kullanilirsa kullanilsin, kullanilan suyun ayran kalitesini etkiledigi
unutulmamalidir. Bu baglamda ayran yapiminda kullanilacak su mikroorganizmalari ve gesitli tortular1 icermemeli,
pH’1 6-7 civarinda olmali, demir ve bakir gibi agir metalleri bulundurmamali ve igme suyu niteliginde olmalidir.

Ayran yapilacak siite ise 5-10 dakika boyunca 1s1l islem uygulanmalidir (Bulduk, 2007, s. 160).

Tiirkiye’de yapilisi yoreden yoreye farklilik gosterebilen ayran, endiistriyel olarak fabrikalarda tam yagli, yarim
yagli ve yagsiz olmak lizere ii¢ ¢esit olarak Uretilmektedir. Ancak turizm sektdriinde hizmet veren yiyecek-igecek
isletmeleri, i¢ine basta taze nane olmak iizere ¢esitli otlarla hazirladiklar1 ayram1 ya da i¢ine soda ekleyerek
hazirladiklar1 ayrani servis etmektedirler. Bu lezzetler de gerek yerli gerekse de yabanci turistler tarafindan oldukga

ragbet gormektedir.

Ayran, Tirk mutfagina ait olan en yaygin iceceklerdendir. Bu sebeple yapilan Tiirkiye tanitim c¢alismalar
kapsaminda ayran1 kullanmak dogru bir stratejidir. Ayran Tiirkiye’den sonra en ¢ok Ermenistan, Azerbaycan, iran,
Liibnan, Bulgaristan ve bazi1 Balkan iilkeleriyle Orta Dogu ve Orta Asya (Tiirki Cumbhuriyetler) iilkelerinde
yapilmakta ve tiiketilmektedir (www.tr.wikipedia.org). Ferahlatici bir 6zelligi olan ayran Tiirk mutfagindaki pek
cok yemek ile eslesebildigi icin tiiketim alani yaygindir. Bazi turistik isletmeler ise ayram1 bakir sunum kaplari
icinde servis etmeyi tercih etmektedirler. Home: Turkey kampanyasinda kullanilan Home of Ayran afisinde de
boyle bir kullanima gidilmistir. Home: Turkey kampanyasinda kullanilan Home of Ayran konulu afis asagida yer

almaktadir.
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Kaynak: (www.tanitma.gov.tr)

Afiste Tirk bayragma ve ayranin yurdunun Tirkiye olduguna vurgu yapildig1 goriilmektedir. Afiste kopiiklii
ayran bakir ve kulplu bir sunum kabinda servis edilmektedir. Afsin sol alt kdsesinde ayrani tamitic1 Ingilizce bazi
ifadelere yer verilmistir. Afiste ayran ile ilgili yazilanlar sunlardir: “Ayran is one of the most popular refreshments
in Turkey. This salty yogurt drink is the perfect companion for the hot Turkish summers. To prepare ayran simply
mix a cup of yogurt with a cup of water. Add some sea salt and whisk it until it becomes foamy. Don’t forget to
serve it cold. Afiyet olsun! Discover Turkey home of Ayran. Be our guest.” Metinde ayranin yapiligi ve servis
edilisi hakkinda cesitli bilgilere yer verildigi goriilmektedir. Metin “Ayranin yurdu Tiirkiye’yi kesfedin” ve

“Misafirimiz olun” seklinde, slogan olarak da degerlendirilebilecek iki ciimle ile bitirilmistir.
Home of Figs

Incir, incir agacinin armut bigiminde ya da yuvarlak taze ya da kuru tiiketilen meyvesidir. Dogu kokenli olan ve
biitiin Akdeniz havzasinda yaygin olarak tiiketilen incir, eski Caglardan beri sevilerek tiiketilmektedir. Haziran
sonundan kasim ayina kadar taze olarak bulunabilen incir, dayaniksiz ve kirilgan bir meyvedir. Beyaz incir ve kara
incir olmak tizere iki g¢esidi bulunan incir, potasyum, A, B ve C vitaminleri agisindan da zengindir (Larousse

Gastronomique, 2005, s. 468).

Incir, subtropik meyveler arasinda siniflandirilmaktadir. -10 °C’ye kadar direng gdsterebilen incir, 1961-2004
yillar1 arasinda diinya birincil meyve iiretiminde artis gdsteren meyveler arasinda yer almaktadir. Tiirkiye’de 2000
yil1 verilerine gore incir %11,79 ile en cok {iretilen meyveler arasinda ikinci sirada yer almistir. 2001-2004 yillar
arasinda ise incir, Tiirkiye’de dikili meyve alanlar1 iginde %6,03’liik bir alan ile son siralarda yerini almustir. Incir,
kurutulmus haliyle 6nemli bir karbonhidrat ve mineral kaynagi olup, pastacilik ve tatlicilikta kullanilmaktadir ve bu

haliyle 6nemli bir ticari mal olarak kabul edilmektedir (Gokge, 2016, ss. 127-131).

Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun Tescilli Cografi Isaretler listesi incelendiginde Ege Incirinin 2003 Subat

ayinda, Aydin Incirinin ise 2003 yili Aralik ayinda Tescilli Cografi isaret olarak listelendigi gériilmektedir. Bu
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noktadan hareketle incirin Tiirkiye tanitiminda kullanilan gastronomik dgeler arasinda yer almasi oldukca dogru bir

strateji olmustur.

Home: Turkey kampanyasinda kullanilan Home of Figs konulu afis asagida yer almaktadir. Afiste Tiirk

bayragina ve incirin yurdunun Tiirkiye olduguna vurgu yapildig: goriilmektedir.

Afsin sol alt kosesinde inciri tanitict Ingilizce bazi ifadelere yer verilmistir. Afiste incir ile ilgili yazilanlar
sunlardir: “Did you know that figs are one of the first edible plants ever cultivated by mankind? This stunningly
healthy, edible miracle has long been associated with wealth and abundance. And when it comes to figs, nowhere
in the world is more generously blessed than Turkey. From sun-kissed Turquoise coast comes the world-famous,
large and delicious figs. Discover Turkey home of figs. Be our guest.” Metinde incirin insanlarin yetistirdigi ilk
yenilebilir bitkilerden biri olduguna, tarihte incirin yerine, Tiirkiye’de yetigen incirin bolluguna ve incirlerin
lezzetine deginilmistir. Metin “Incirin yurdu Tiirkiye’yi kesfedin” ve “Misafirimiz olun” seklinde, slogan olarak da

degerlendirilebilecek iki climle ile bitirilmistir.

Kaynak: (www.tanitma.gov.tr).

Home of Hazelnut

Findik, husgiller (betulacae) familyasindan, Avrupa’nin iliman bélgelerinde yetisen findik agaggiginin gok
lezzetli, yumurta bi¢imli ya da yuvarlak bir tanecik i¢eren meyvesidir. Yiiksek enerji veren, fosfor, potasyum ve
kalsiyum igeren findigin Tiirkiye’de en ¢ok bilinen ¢esitleri tombul findik, sivri findik, badem findik, kan findig1 ve
fosa findigidir. Yemeklerde de kullanilabilir ancak ana kullanim alanlar1 pastanecilik, sekerlemecilik ve ¢ikolata

sanayidir (Larousse Gastronomique, 2005: 365).

Findik, yabani olarak yeryiiziinde ¢ok genis bir alana yayilmistir. Yillik yagis tutarlarinin 700-800 mm ile 1.500
mm arasinda oldugu, kis sicaklik ortalamalarinin 0 °C ile 6-7 °C dolaylarinda kaldig1, yaz sicaklik ortalamalarinin
da 20-25 °C’yi agmadig1 bolgeler, findik i¢in uygun dogal yetistirme alanlarimi olusturmaktadir. Tiirkiye, diinya
findik {iretiminde %72’lik pay ile birinci sirada yer almaktadir. Tiirkiye’yi %9 ile italya, %3 ile ABD, Azerbaycan
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ve Giircistan, %?2 ile Ispanya takip etmektedir. Kalan %8’lik kisim ise diinyanin gesitli bolgelerine yayilmgtir.
Tiirkiye, findik {ireten {ilkeler arasinda saha, {iretim ve ihracat bakimindan ilk sirada yer almasina ragmen, birim
sahadan alinan iriin bakimindan diger iretici iilkelerin gerisinde kalmaktadir. Tiirkiye’de yaklagik 5,4 milyon
dekar alanda iiretilen findik, yogun olarak Karadeniz bolgesinde yetistirilmektedir. Ote yandan findik {iretimi yapan
isletmelerin %61 inin, baska bir ifade ile 240 bin isletmenin (Trabzon, Giresun ve Ordu illerinde) tek gecim
kaynagimi findik olusturmaktadir. Tirkiye’deki findik {iiretimine bakildigindaysa, 1995-2011 yillar1 arasinda
ortalama findik iiretiminin 531.758 ton oldugu, yillar i¢inde cesitli dalgalanmalarin yasandigi ve 2012 yilinda 660
bin ton tiretim yapildig1 goriilmektedir (Gokge, 2016, ss. 150-151).

Tirkiye’nin, diinya findik iiretiminde ilk siray1r almasi, Tiirkiye tanitiminda kullanilan gastronomik ogeler
arasinda neden findiga yer verildigini de aciklar niteliktedir. Bu baglamda Home: Turkey kampanyasinda

kullanilan Home of Hazelnut konulu afis asagida yer almaktadir.

X,
HOMEOF ( ~

HAZELNUT

Kaynak: (www.tanitma.gov.tr).

Afiste Tiirk bayragma ve findigin yurdunun Tiirkiye olduguna vurgu yapildigi goriilmektedir. Afsin sol alt
kosesinde findig1 tanitic1 Ingilizce bazi ifadelere yer verilmistir. Afiste findik ile ilgili yazilanlar sunlardir: “Back in
the old days, it was believed that sweet-tasting fruit of the hazel would make one wiser. While that sort of benefit is
yet to be discovered, modern science shows that hazelnut is an edible miracle for the heart. This fiber-rich food also
known to reduce the risk of heart disease, lower cholesterol and boost one’s energy. Do your heart a favor and eat a
handful of hazelnuts every day. Discover Turkey home of hazelnut. Be our guest.” Metin “Findigin yurdu
Tiirkiye’yi kesfedin” ve “Misafirimiz olun” seklinde, slogan olarak da degerlendirilebilecek iki ciimle ile

bitirilmistir.
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Ulke tamtimlar1 son yillara kadar klasik medya araglar olarak adlandirilan gazete, dergi ve televizyon gibi
araclarla yapilmaktaydi. Ancak bilindigi tizere klasik medya araglar1 sermayeye baglidir ve sermayeyle zorunlu
olarak bir iligkisi bulunmaktair. Oysa sosyal medyada kisilerin, kurumlarin ya da {ilkelerin tamitim faaliyetlerini
yuriitmek i¢in kullandigi araglara ¢ok biilylik maliyetler harcamasi gerekmemektedir. Ayrica sosyal medya

sayesinde, klasik medya ile ulasabilecek kisiden daha fazla kisiye ulasmak miimkiindiir.

Dijital ve sosyal platformlarla siyasi ve cografi sinirlarin kalktigi giiniimiiz diinyasinda iilkeler imajlarini
yonetmek icin zihinlerdeki kavramlar1 sahiplenerek savas vermektedir. Ulkeler insanlarin kafasinda bir anlam ile
0zdeslesmeye ¢alismaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 da stratejik bir fikri siirekli ve tutarli bir sekilde kullanip
insanlarin zihninde Tiirkiye’yi olumlu bir kavram ile eslestirebilmek i¢in “Home: Turkey” kampanyasini
baslatmistir. Bakanlik, 2014 yilinda tanitim kampanyalarinda kullanilan mecralarda 6nemli bir degisiklige gitmistir.
2014 yilinda 6nceki yillarda oldugu gibi gazete, dergi, agik hava gibi klasik mecralarda yer almaya devam etmekle
birlikte, Diinya’nin her yerinde ortak ve tutarli bir mesajla seslenerek Home kampanyasinin bilinirligini insa

etmeye baglamistir.

Uzun soluklu ve tek sesli bir iletisim yaratmak amaciyla hayata gecen Home ¢at1 konsepti, Tiirkiye’nin sundugu
sinirsiz turizm gesitliligini diinyaya aktarmak igin siirdiiriilebilir ve esnek bir yapiya imkan tanimaktadir.
Kampanya modiiler yapisi sayesinde sadece Tiirkiye’nin turizm destinasyonlarini tanitmakla kalmamakta, Tirklere
0zgii yiyecek-iceceklerden el sanatlarina kadar kiiltiiriin pek ¢ok 6gesini de catist altinda toplayip hedef kitlelere
ulastirmaktadir. Bu ¢aligmalar sonucu Home: Turkey dijital kampanyas1 2014 verilerine gore 1.5 milyonu agkin
takipgi sayisina ulagmis ve Tirkiye’nin rakibi olan destinasyonlar arasinda diinya siralamasinda besinci siraya

yerlesmistir.

Bilindigi iizere tilkeler yaptiklari tanitim faaliyetleri yoluyla iletisim saglamaya, onyargilar1 gidermeye, dogru
bilgi ve olumlu goriintii vermeye ve farkindalik yaratmaya ¢aligmaktadirlar. Tiirkiye Cumhuriyeti Kiltir ve Turizm
Bakanlig1 da dijital mecralarda yiiriitmekte oldugu “Home: Turkey” kampanyasi ile hem turizm kavramini hem de
kiiltiir kavraminm1 birlestirmis, potansiyel turistlerle dijital mecralar yoluyla iletisim kurmus ve bir farkindalik
yaratmay1 basarmistir. Tanitimda basarininuzun vadeli planlamaya, kiiresel bakisa ve ayrintili uygulamaya dayali
bir yaklagimin benimsenmesine bagli oldugu diisiiniildiigiinde; Tiirkiye’nin izlemekte oldugu bu iilke tanitim

kampanyasinin ¢ok daha uzun siireler basarili sonuglar verecegi ongoriillmektedir.

Uluslararas1 alandaki tamitim faaliyetleri bir iilkenin, diinyadaki goriintiisli, sayginligi ve hedeflenen tanitim
politikasinin etkinligi bakimindan olduk¢a onemli rol oynamaktadir. Bu sebeple iilke tanitim g¢alismalarinda
gastronomik dgeleri kullanmak son derece dnemlidir. Ulke tamtiminda dne cikartilacak yiyecek ya da icecekler,
iilkenin diinyadaki goriintiistine ve saygmligina olumlu bir katkida bulunacaktir. S6z konusu iilke Tirkiye
oldugunda da durum aynidir. Tiirkiye’nin sahip oldugu jeopolitik konumu ve Orta Asya’dan gelen, Selguklu ve
Osmanli Saray mutfaklariyla harmanlanan, Anadolu topraklarinin sundugu triinlerle gesitlenen ve yoreden yoreye
degisiklik gosteren gastronomik Ggeleri sayesinde, basta gastro turistler olmak tizere pek ¢ok potansiyel turisti

Tiirkiye’ye ¢ekmek miimkiindiir.
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Son yillara kadar Tiirkiye’nin turizm tanitim kampanyalar1 kapsaminda hazirladigi tamtim filmleri, kisa stire
icinde tliim turistik bolgelerin goriintiilerinin ¢ok hizli bir sekilde art arda gosterildigi filmlerden ibaretti. Filmler
cok giizel kurgulaniyor, fonda c¢ok giizel miizikler kullaniliyordu. Tiirkiye, izleyenlerin aklinda ¢ok sayida tarihi ve
dogal giizelliklere sahip bir iilke olarak kaliyordu belki ancak tanitim filmleri izleyenlere Tiirkiye’nin herhangi bir
yerini se¢melerinde, yiyecekleri yemekleri ya da tadacaklar i¢ecekleri planlamalarinda, alacaklari hediyelikleri
belirlemede, takip edecekleri etkinlikleri kararlastirmada ¢ok fazla yardimci olamiyordu. Oysa bugiin Tiirkiye nin
tanitim1 yapilirken cok ¢esitli turistik tirlinlere vurgu yapilmakta ve her bir turistik {iriin tek tek ele alinmaktadir.
Turistik tirtinlere atfedilen “Bir seyin yurdu” vurgusu ¢ok daha basarili sonuglar dogurmaktadir. Sonug olarak
baslatilan “Home: Turkey” kampanyasinda gastronomik ogelerin kullanilmasi iilke tanitimi acisindan oldukca
onemlidir ve su ana kadar se¢ilmis dgeler olduk¢a mantikl1 ve bilimsel dayanagi olan &gelerdir. Ulke tanmitiminda

kullanilan gastronomik dgelerin sayisi arttikga, yiiriitiilen dijital kampanyanin basarisi da katlanarak artacaktir.
ONERILER

Tiirkiye Cumbhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Tanitma Genel Miidiirliigli’niin resmi olarak yiiriittiigii,
dijital iilke tanittim kampanyasi “Home: Turkey” kapsaminda hazirlanan ve gastronomik dgeleri iceren afislerin

incelendigi bu ¢alismanin sonucunda ¢esitli 6neriler getirmek miimkiindiir. S6z konusu 6neriler sunlardir:

e Tiirkiye Cumhuriyeti Kiiltir ve Turizm Bakanligi, Tanitma Genel Miidiirliigii sadece Baklava,
Tiirk Kahvesi, Tiirk cayi, kestane sekeri, incir, findik ve ayran, {izerine tanitim afisleri hazirlamigtir. S6z
konusu tanitim afiglerinin sayisi arttirtlmalidir.

e (Calismada daha 6nce de vurgulandig lizere Bakanlik, patent, tescil ve cografi isaret gibi niteliklere
sahip yiyecek-igecekleri tanitim afislerinde oncelikli olarak kullanmustir. Ancak s6z konusu iiriinlerin
sayisi, Bakanligin kullandigindan ¢ok daha fazladir. Bu baglamda hazirlanacak yeni afiglerin, basta cografi
isaret almis iirlinlerden se¢ilmesi 6nemlidir. Boylelikle koruma altina alinmis gastronomik dgeler hakkinda
turistlerin bilgi sahibi olmas1 kolaylasacaktir.

e Bakanlik, yiyecek-igeceklerin iiretilmesi ya da servis edilmesi agamalarinda, varsa isletmelerin
sahip oldugu kalite belgelerine tanitim afislerinde vurgu yapabilir. Ornegin bir yiyecek maddesinin Helal
belgesine sahip olmasi Miisliman turistler i¢in, Kosher sertifikasina sahip olmasi Yahudi turistler icin
Onem arz ettiginden; s6z konusu turistlerin Tiirkiye’yi se¢meleri konusunda avantaj saglayacaktir.

e Qastronomi turizmi, gastronominin turizm igindeki yeri, yoresel yemekler ve yemeklerin iilke
tanitimlarindaki yeri vb. konularda yerel halkta farkindalik yaratmak ve halki bilinglendirmek
gerekmektedir.

e  Gastronomik dgeler kullanilarak yapilan Tiirkiye tanmitimlarinda tiim diinya tarafindan taninan ve
sevilen Unlii simalarin kullanilmasi, iilke tanitimi agisindan O6nemli olacaktir. Hazirlanacak tanitim
afislerinde bu kisileri kullanmak dikkat ¢ekici olacaktir.

e Seyahat acenteleri, gastronomik O&gelerin kullanildigr videolar1 ofislerinde yaymlayarak,
gastronomik Ogeler kullanilarak hazirlanan afis ve brosiirlere ofislerinde yer vererek ve hatta islemlerini

yaptiklar sirada turistlere Tiirk Kahvesi ikram ederek bu tanitimda etkin rol oynayabilirler.
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e  Gerek gastronomik etkinliklerin duyurulmasi gerekse de restoranlarn tanitilmasi asamalarinda,
sosyal medyadan daha fazla faydalanilmalidir.

e Hazirlanan tanitim afislerinde Tiirkiye’de tadilacak gastronomik 6gelerin hediyelik olarak da satin
almabilecegi, boylelikle turistlerin kendi {ilkelerindeki sevdiklerine de s6z konusu iiriinleri
gotiirebilecekleri vurgulanmalidir. Bilindigi iizere Tiirk Kahvesinin bu amagla kullanimi1 son zamanlarda
popiiler hale gelmistir. Bir paket Tiirk Kahvesi, bir cezve, zarflariyla birlikte iki adet fincan ve tepsiden
olusan hediyelik takimlar bulunmaktadir. Ancak bu hususta daha fazla yiyecek-igecek maddesinin
hediyelik hale getirilmesi ve tanitimlarda vurgulanmasi 6nerilmektedir. Tiirk ¢ay1, ince belli ¢ay bardag: ve
demlikten olusan benzer bir set hediyelik olarak alinabilecegi gibi; tarhana ve pigsmaniye gibi liriinler de
hediyelik olarak satin alinabileceginden, hazirlanacak yeni tanitim afiglerinde kullanilabilir. S6z konusu
iriinler uzun saatler siiren yolculuklara da dayanabilecek yapida olduklarindan kullanilmalari oldukga

makul olacaktir.
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Extensive Summary

Gastronomic Elements Used Within the Scope of National Publicity Works: A Research on the
Banners of Home of Turkey Campaign

In the globalizing world where there are almost no boundaries and all kinds of information could be reached
easily, tourists are more selective in their vacation preferences. Indeed, tourists and potential tourists need noone
while planning their vacations today. The only thing that individuals need is the internet. In today’s world that is
called post-industrial era, late capitalism era, postmodern era or information era; it is seen that national publicity
works have also changed and digital campaigns have become popular. Being responsible for national publicity
works in Turkey; the Ministry of Culture and Tourism has acted accordingly and started the digital campaign,
Home: Turkey since 2014.

Even though the campaign Home: Turkey has been mainly planned for foreign tourists, it is also followed by
local tourists. According to the data of 2016 April, the rate of internet users in Turkey is 61,2%, approximately ten
households have access to the internet and 96,9% of these households have smart phones (Turkish Statistical
Institute, 2016), which explains why the campaign Home: Turkey is also be followed by local tourists.

The Ministry of Culture and Tourism has prepared short videos and banners within the scope of the campaign
Home: Turkey and produced efficient contents also in the social media. Beside the touristic places in Turkey; these
videos and banners involve some concepts and some cultural elements that are considered to belong to Turkey. For
example, publicity banners have been prepared in some respects like Home of Hospitality, Home of Turquoise,
Home of Karagoz and Home of Sufism for the purpose of emphasizing that Turkey is the home of hospitality,
turquoise, Karagoz and Islamic philosophy. The ministry has also used some gastronomic elements on their

banners for the purpose of both introducing the country and increasing the number of tourist arrivals.

The Ministry of Culture and Tourism has used gastronomic elements like the Turkish coffee, Turkish tea, fig,
ayran, candied chestnut, hazelnut and baklava on the banners prepared within the scope of the digital publicity
campaign Home: Turkey. It is very important to use the aforementioned gastronomic elements and it is believed
that an efficient publicity campaign is conducted by means of these foods-drinks. There is a need for also using

other gastronomic elements outside of these gastronomic elements, which all have distinctive features.

The photographs that are used on the campaign banners are interesting and nice. Some of the banners have

English explanations. In addition to the prominent gastronomic elements on the banners, subsidiary elements are
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also designed very well. For example, it is gastronomically important to use roasted chestnuts with tea and Turkish

delight with Turkish coffee in terms of successful outcomes.

This study qualitatively examines the digital promotional campaign “Turkey: Home”, which is officially
conducted by the Turkish Republic Ministry of Culture and Tourism, touches upon the stages of the campaign, tries
to support some points in the process with some statistical data and examines publicity banners that are prominent
in the campaign and contain gastronomic elements. As a consequence; it has been determined that the digital
campaign Turkey: Home is sustained successfully and also some gastronomic elements are suggested for the
campaign. It is believed that the study will also contribute to the addressee of the issue and to the

literature.
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Keywords

Isletme diinyasinda yasanan rekabet &rgiitleri her gecen yil yenilik arayisina itmektedir.
Bu baglamda giiniimiizde orgiitlerin rekabetgi kalabilmelerinin rakiplerden farkli
iriin/hizmet sunabilme yeteneklerine baglh oldugu o6ne siiriilmektedir. Yenilik¢ilik
olgusuna iligkin ¢aligsmalar son yillarda turizm yazininda da artis gostermekle birlikte,
konunun yiyecek — igecek isletmeleri ekseninde ele alindig1 ¢aligmalar halen sinirhdir. Bu
arastirmada, yiyecek — igecek endiistrisinde yeni bir akim olarak kabul edilen “yasayan
mutfak” tizerine odaklanilmigtir. Bu baglamda, otel isletmelerinde yasayan mutfak
uygulamalarint kullanan ya da bundan haberdar olan ascilarin ve yiyecek — icecek
departmani miidiirlerinin konu ile ilgili algilar1 belirlenmeye calisilmistir. Arastirma
verileri anket yontemiyle toplanmistir. Bodrum yoresindeki bes yildizli otel isletmelerinde
calisan 65 oOrneklem fiizerinde yiiriitilen arastirmada, katilimcilarin yasayan mutfak
uygulamalarint olduk¢a olumlu yonde algiladiklart ve bu yeni mutfak akiminin katkilari
konusunda oldukga olumlu diisiincelere sahip olduklart saptanmistir.

Abstract

Innovation

Food & beverage industry
Hotels

Cuisine trends

Living cuisine trend

Competition organizations living in the business world are pushing for innovation every
year. In this context, it is argued that today, organizations' ability to remain competitive
depends on their ability to offer different products / services from competitors. Although
studies on the phenomenon of innovation have increased in tourism literature in recent
years, studies on the axis of the subject food & beverage business are still limited. In this
research, the focus is on the "living cuisine", which is regarded as a new trend in the food
& beverage industry. In this context, the researchers tried to determine the perceptions of
the cooks and food & beverage department managers who use or are aware of the living
cuisine applications in the hotel business. Survey data were collected by questionnaire. In
the survey conducted on 65 samples working in Bodrum five-star hotel business, it was
determined that the participants perceive the living cuisine applications in a very positive
way and have a very positive opinion on the contribution of this new cuisine trend.
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GIRIS

Glnlimiizde degisim olgusu her alanda oldugu gibi turizm endiistrisini de derinden etkilemektedir. Teknolojinin
gelisimine bagli olarak ulasim olanaklarinin kolaylasmasi, turistlerin gelir ve egitim seviyelerinin giderek
yiikselmesi ve merak diirtiisiiniin de etkisiyle turizm hareketlerine olan talep her gecen giin artmaktadir. Bu durum
turizmden daha fazla pay alma ugrasi icinde olan iilkeler arasinda rekabeti artirmakta ve giliniimiiz turizm
piyasasinda giiglii bir rekabetci piyasanin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Bu baglamda turistlerin destinasyon
secimine karar verme siirecinde yenilik olgusundan giiclii bir sekilde etkilendikleri sdylenebilir. Diger bir ifadeyle,

giiniimiizde turistler i¢in kendilerine digerlerinden farkli bir deneyim yasatma vaadinde bulunan iilkeler rekabetci

kalabilme yoniinde avantaj yakalamaktadir.

Turistlerin destinasyon secimine karar verme siirecinde bircok faktor etkili olmakla birlikte, seyahat edilecek
iilkenin yeme — i¢me kiiltiiriinii deneyimleme de bir tercih nedeni olabilmektedir. Turistler tatilleri boyunca bu
deneyimi gerek konakladiklar otellerde gerekse otel disindaki yiyecek — igecek isletmelerinde yasayabilmektedir.
Ancak o6zellikle Tiirkiye gibi her sey dahil pansiyon tiiriiniin yaygin bir sekilde kullanildig: iilkelerde, turistler
zamanlarinin biiyiik boliimiinii otellerde ve 6zellikle de yiyecek — icecek iinitelerinde gegirmektedir. Boylece
turistlerin - bu noktalarda elde ettikleri deneyim, destinasyon memnuniyetinin bir Olgiisii  olarak
degerlendirilebilmektedir. Nitekim Erdem (2010, s. 120), tiim bu unsurlara bagl olarak turistlerin tatil yapacaklar
otellerden yenilik¢i hizmetler beklediklerini ve bu nedenle de turizm piyasasinda rekabetci kalmak isteyen otellerin

yeni iiriin/hizmet sunma arayiginda olduklarim belirtmektedir.

Otel misafirlerinin yeme-igme ihtiyaglarim karsilayan mutfak boliimii, otel departmanlari arasinda oldukga
onemli bir yere sahiptir (Simsek, 2006, s. 18). Her otel boliimiinde oldugu gibi yiyecek — icecek hizmetlerinde de
basarinin 6n kosulu misafir memnuniyeti saglayabilmektir. Bu baglamda Ozdemir (2001, s. 25), konuklarim tatil
yapmak icin geldikleri otelden memnun bir sekilde ayrilabilmelerinde onlara sunulan yiyecek ve igeceklerin
Oonemine vurgu yapmaktadir. Derinalp (2012, s. 23) ise, misafir memnuniyetinde yiyecek — igecek boliimii ve onun
icinde faaliyet gdsteren mutfagin roliine deginmekte ve bu birimlerin konuklara yasattigi deneyimlerin altini

¢izmektedir.

Bu baglamda son yillarda otel isletmeleri arasinda yasanan geleneksel iiriin ve fiyat rekabeti, yerini
farklilastirilmig {iriin/hizmet sunma rekabetine birakmistir. Buna gore misafirlerine bireysel ve farklilagtirilmisg
iiriin/hizmet sunan otellerin daha rekabet¢i kalabilecegi ifade edilmektedir (Coskun, Mesci ve Kiling, 2013, s. 102;
Cakici, Calhan ve Karamustafa, 2016, s. 12).

Diger taraftan Tiirkiye’deki otel isletmelerinde son 10 yilda her sey dahil pansiyon sistemi ile birlikte birgok
otelde yeme — igme hizmetleri tek diize hale gelmis ve bu birimlerde sunulan {iriin ve hizmetlerin kalitesi ciddi
elestiriler almaya baglamistir. Bu sorunun ¢6ziimiine bir alternatif olarak son zamanlarda bazi otellerin yenilikei
arayislar i¢inde olduklarina tanik olunmaktadir. Dogal ve yerel iiriinler kullanilarak yemek yapiminin misafirlerin
oniinde adeta bir gosteriye doniistiirildiigii yasayan mutfak uygulamalari, son yillarda bazi otel isletmelerinde
yenilik¢i bir hizmet olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Béylece turistlerin yemek yeme yaninda eglenme ve hosca zaman

gecirme beklentileri karsilanmaya ¢aligilmaktadir.
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Bu calismada otel isletmelerinde yeni bir akim olarak yasayan mutfak uygulamalarina odaklanilmistir. Bu
kapsamda yasayan mutfagin ne oldugu, hangi uygulamalan icerdigi ve bu uygulamalar1 kullanan asgilarin ve
yiyecek — igecek departmani miidiirlerinin konu ile ilgili algilar1 ortaya g¢ikarilmaya c¢alisilmistir. Bu arastirmayi
onemli kilan en az iki sebep One siiriilebilir. Birincisi, en azindan arastirmacilarin bilgisi déhilinde ilgili yerli ve
yabanci yazinda yasayan mutfak konusunda gorgiil bir ¢alismaya rastlanamamustir. ikinci olarak ise, bu ydnde
cesitli yazilar olsa bile, otel isletmelerinde bu uygulamay1 kullanan agg¢ilarin ve yiyecek — igecek departmant
miidiirlerinin algilarim1 6lgmeyi amacglayan baska bir arastirmaya rastlamak miimkiin olmamistir. Bu yoniiyle

arastirmanin ilgili turizm yazinina katki saglayacag diistintilmektedir.
YiYECEK - iCECEK ENDUSTRIiSINDE DEGIiSiM SURECI

Turizm sektoriinde rekabetin bolgesel, ulusal ve uluslararasi diizeyde giderek artmasiyla birlikte, degisim olgusu
turizm isletmeleri agisindan hayati 6nem tasiyan bir konu haline gelmistir (Erdem, 2010, s. 117). Bahar ve Kozak
(2012, s. 91), giiniimiizde turizm sektoriinde rekabet¢i kalabilmede iirlin ve hizmetlerin niceliginden ziyade
niteliginin, yani kalite ve g¢esitliliginin 6n plana ¢ikmaya bagladigini belirtmektedir. Yazarlar bu baglamda
isletmelerin son yillarda iiriin farklilastirmaya yoneldiklerini ifade etmektedir. Karacan (2006, s. 1) ise, turistlere
sunulan mal ve hizmetlerin birbirleri ile biiyiik dl¢iide benzer olmalarinin, turizm igletmelerinin mal ve hizmetlerini
farklilagtirma ihtiyacini ortaya cikardigini one siirmektedir. Bu farklilastirma ihtiyacindan turizm sisteminin
kapsamina giren bir¢ok alan gibi yiyecek — icecek endiistrisi de yakindan etkilenmektedir. Nitekim Giiler (2005, s.
3), gliniimiizde yiyecek — igecek sektoriinde isletmelerin rekabetci kalabilmesini farklilagtirilmig {irlin ve hizmetler

sunabilme yetenegine baglamaktadir.

llgili yazinda yiyecek — icecek isletmeleri; “mal ve hizmet karsiliginda kar elde etmek igin, tek basma veya bir
konaklama tesisi biinyesinde kurulmus olan; insanlarin kendi konutlar1 disinda, beslenmek, eglenmek, hosga zaman
gecirmek, sosyallesmek, saygi gormek ve farkli deneyimler elde etmek amaciyla gittigi isletmelerdir” seklinde
tanimlanmaktadir (S6kmen, 2003, s. 20; Arslan, 2010, s. 14; Dogdubay ve Saatci, 2014, s. 3). Yiyecek ve icecek
sektoriindeki isletmeler giinlimiizde gesitli sekillerde ve isimler altinda faaliyetlerini siirdiirmektedir. Bunlardan en
cok bilinenleri restoran, kafeterya ve konaklama isletmeleridir. Bunlarin yaninda, perakende satis hizmeti veren
kuruluslar, endiistri kuruluslari, eglence isletmeleri, ulagtirma isletmeleri ve kar amaci giitmeyen isletmeler de

yiyecek — i¢ecek hizmeti sunabilmektedir (Tirksoy, 2015, s. 11).

Gecmiste seyahat eden insanlarin seyahat giizergahlarindaki han ve kervansaraylarda konakladigi ve yiyecek —
icecek ihtiyaclarini bu han ve kervansaraylardan karsiladigi bilinmektedir. Modern anlamda ilk yiyecek — icecek
isletmesinin ise 1765 yilinda Paris’te faaliyet gdstermeye basladig belirtilmektedir. Sonraki donemde ve 6zellikle
19. ve 20. yiizyilda biinyelerinde yiyecek — igecek hizmeti sunan oteller agilmaya baglamistir. Tiirkiye’de ise 1892
yilinda Istanbul’da agilan “Pera Palace” otelinin modern anlamda konuklarina yiyecek — igecek hizmeti sunan ilk

otel oldugu ifade edilmektedir (Denizer, 2005; Mavis, 2005).

Tiirksoy’a (2015) gore yiyecek — icecek endiistrisinin gelisiminde etkili olan en onemli faktorler; insanlarin
yasam bic¢imlerindeki ve tiiketim aliskanliklarindaki degisiklikler, bos zaman ve harcanabilir gelir diizeyindeki

artislar ve yogunlasan ticari faaliyetlerle birlikte meniilerde yasanan gelismelerdir. Bu gelismeler yiyecek — icecek
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endiistrisinde farkli mutfak cesitlerinin ortaya ¢ikmasina da zemin hazirlamigtir. Bu mutfak cesitleri, verilen
hizmetin amac1 ve sunulan meniiye gore endistriyel mutfak veya profesyonel mutfak gibi farkli isimlerde
siniflandirilabilmektedir. Mutfaklarin siniflandirilmasindaki bu farklilik, bu mekanlarin ¢esit agisindan ¢ok sayida
yemek iiretilebilmeye ve lretilen yiyecek ve igecekleri ¢ok sayida kisinin tiiketimine sunulabilmeye olanak
saglamasindan kaynaklanmaktadir (Aktas ve Ozdemir, 2012, s. 10). Bu baglamda yiyecek — igecek endiistrisinde
karsilasilan baslica mutfaklar; otel mutfagi, 6zellikli restoran mutfagi, hizli yeme — icme hizmeti sunan (fast food)
mutfaklar, isletme dis1 yeme — igme hizmeti saglayan mutfaklar (catering isletme mutfaklar1), anlagsmali ya da
endiistriyel yeme — icme hizmeti saglayan mutfaklar (hastane, okul, yurt, askeriye vb. mutfaklar1), havayolu ikram

hizmetleri mutfag1 ve gemi mutfaklari seklinde siralanabilir (Aktas ve Ozdemir, 2012, s. 10 — 15).

Mutfak sozciigii Tiirkge’ye Arapca’dan gegmistir. Arapca’da “yemek pisirilen yer” anlamina gelen “matbah”
kelimesi Tiirk¢e’de mutfak olarak kullanilmustir (Mavis, 2003, s. 61; Unsal, 2011, s. 21; Emiroglu, 2012, s. 115).
Mutfak kavramu kiiltiirel boyutu ve fiziki boyutu ele alinarak iki sekilde tanmimlanabilmektedir (Aktas ve Ozdemir,
2012, s. 3). Kiiltiirel boyutuyla mutfak, yiyecek ve iceceklerin hazirlanmasinda kullanilan ara¢ ve gerecleri, yemek
pisirmenin piif noktalarin1 ve yemek torenlerini gosteren ve bir millete ait olan kiiltiirii ifade etmektedir (Aktas ve
Ozdemir, 2012, s. 4). Fiziksel boyutuyla ise mutfak, cesitli yiyecek ve iceceklerin hazirlandigi, yemeklerin
pisirildigi ve sunuma hazir hale getirilerek isletmenin hizmet yaklagimina gore tiiketildigi mekanlardir (Kaya, 2000,
s. 52; Aktas ve Ozdemir, 2012, s. 4). Dolayisiyla mutfak kavrami sadece mekénsal olarak yiyecek iiretiminin
yapildig1 bir ¢alisma alan1 degil, ascilarin birer simyaci gibi yaraticiliklarimi kullandigi, sezginin ve hayal giiciiniin

bilgi ve deneyim ile birlestirildigi mekanlardir (Ray, 2008, s. 262).

Guniimiizde turistler seyahat ettikleri destinasyonlardaki farkli noktalarda o tilkenin mutfak kiiltliriinii kesfetme
olanagina sahiptirler. Ancak 6zellikle kitle turizmi ile birlikte oteller turistler agisindan tatilin biiyiik bir béliimiiniin
gectigi mekanlar haline donlismiistiir. Sayfiye bolgelerindeki destinasyonlarda bu durumu daha net gézlemlemek
miimkiindiir. Bodylece turistler geceleme yaptiklari otelden disar1 ¢ikma ihtiyact duymadan tatillerini
sonlandirabilmektedir. Ne var ki bu durum turistin gercek bir turizm deneyimi yagamasini kisitlamaktadir. Yerel
halkla bir araya gelme olanagi bulamayan ya da siirli bir siire igin bu firsati yakalamus turistler gittikleri
iilkenin/bélgenin mutfagini yeterince 6grenemeden iilkesine geri donmek durumunda kalmaktadir. Son yillarda
buna bir ¢6ziim olarak oteller misafirlerine farkli mutfak deneyimleri yasatma arayisina girmislerdir. Nitekim
Derinalp (2012, s. 23), giinlimiiz otellerinin basarisinda yiyecek — icecek departmaninin roliine deginmekte ve
misafirlerin memnuniyeti agisindan otel mutfaklarinin hem otelde konaklayan hem de disaridan yeme — i¢me igin
gelen konuklara unutulmaz deneyimler sunmasinin énemine vurgu yapmaktadir. Bu baglamda giiniimiiz otellerinde
yeni mutfak akimlar1 ortaya ¢ikmis durumdadir. Bunlardan birisi de “yasayan mutfak” akimidir. Yasayan mutfak
akiminin ne oldugunu incelemeden 6nce, gecmisten gliniimiize mutfak akimlar1 hakkinda bilgi vermenin yararl

olacag: diistintilmiistiir.
GECMISTEN GUNUMUZE MUTFAK AKIMLARI

Yeme — igme olgusu insanlarin hayatinda temel ihtiyaclarmin yani sira pek ¢ok sosyal ya da psikolojik
ihtiyaglarini gidermede de dnemli bir role sahiptir (Mitchell ve Hall, 2003°ten aktaran Bayrakei ve Akdag, 2016, s.

97; Okech, 2014, s. 4). Diger bir ifadeyle, insanlar yiyecek ve igecekleri biyolojik ihtiyaglari yaninda eglenmek,
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hos¢a zaman gecirmek ve farkli deneyimler elde etmek igin de tiiketmektedirler (Trihas, Kyriakaki ve Zagkotsi,
2015, s. 1).

Mutfaklar; teknolojik, ekonomik ve sosyolojik faktorlerdeki degisimlere paralel olarak insanlarin tarih Oncesi
devirlerde toplayicilik ve avciliga dayali beslenme davraniglarindan, giiniimiiz otellerinin ve ¢ok gesitli
restoranlarin biinyelerinde olusturulmus ticari mutfaklara kadar bir degisim siireci gecirmistir (Ozdemir, 2001, s.
13). Mutfagin tarihsel gecmisi incelendiginde 16. yilizyildan 21. yiizyila kadar olduk¢a 6nemli gelismeler ve koklii
doniisiimler meydana gelmistir (Aksoy ve Uner, 2016, s. 3). Insanlarin disarida yemek yeme aliskanliklarinin
baslamasiyla beraber, 20. yiizyilda yiyecek — igecek endiistrisinde bir doniisiim yasanmaya baglamis ve bu

doniisiim farkli mutfak akimlarini ortaya ¢ikarmistir (Karamustafa, Birdir ve Kiligchan, 2016, s. 33).

Hall ve Mitchell (2002) mutfak kiiltiiriinii etkileyen ti¢ degisim dalgasinin oldugunu 6ne siirmektedir. Birincisi
15. ve 19. ylizyillar arasinda Avrupa’daki merkantilist donemdeki yogun ticaretin meydana getirdigi sonugtur.
Ticaretin yogunlagsmasi ve kesfedilen yerlerin artmasiyla birlikte ¢esitli gida maddeleri Avrupa’ya tasinmistir. Bu
durum yerel mutfaklardaki degisim stirecinin 17. ve 20. yiizyillar arasinda yeniden sekillenmesine neden olmustur.
Ikinci degisim dalgasimi ifade eden bu zaman araliginda, biiyiik goclerin gerceklesmesiyle birlikte insanlar gog
ettikleri yerlere kendi mutfak kiiltiirlerini de tasimislardir. Mutfak kiiltlirlerindeki degisimin ii¢lincii dalgasi ise,
iletisim ve ulagim aglarindaki gelismelere bagli olarak gerceklesmistir (Hall ve Mitchell, 2002°den aktaran Giirsoy,
2016, s. 71 — 72). lletisim ve ulasimdaki gelismelerle birlikte kiiresellesme siireci hizlanmis ve kiiresellesme olgusu
biitiin yiyecek ve igeceklerin zaman ve mekan sinirlamasi olmadan diinyada hizli bir sekilde hareket etmesine ve
Ogrenilmesine olanak saglamistir (Kanik, 2016, s. 43). Yeme — igme kiiltiiri popiiler medyada yayginlastikgca,
insanlarin yeme — igme egilimi de buna gore sekillenmeye baslamistir. Ornegin; medya araciligi ile Cin’in kiigiik
bir kasabasinda yapilan bir Susi tarifi Tirkiye’nin Bodrum yoresindeki bir otelde dogrudan o&grenilip
yapilabilmektedir. Diger taraftan Giliney Amerika’da yetisen bir yiyecek ya da igecek, ulagimin gelismesiyle

kolayca Tiirkiye’ye getirilerek farkli tat ve kiiltiirde yiyecek — iceceklerin ortaya ¢ikmasina imkan verebilmektedir.

Orta ¢ag, toplumsal smiflar arasindaki farklilifin yogun olarak yasandigi bir donemdir. Toplumsal siniflar
arasindaki bu farkliliklar beslenme bigimlerine yansiyarak bireylerin sosyal statiisii ve gelir diizeylerine bagl
olarak farkli mutfak kiiltiirlerinin olusmasini saglamustir (Aksoy ve Uner, 2016, s. 4). 17. yiizyilda Fransa Kral
XIV. Louise’nin mutfak sanatlarina diigkiinliigii ve Frangois Pierre’nin 1651 yilinda yayimladigi “Fransiz Sef”
isimli kitabin etkisiyle Fransa’da rafine mutfagi olusmaya baslanustir (Beaugé, 2012; Aksoy ve Uner, 2016, s. 4 —
5). Rafine mutfagi, yiyecek ve iceceklerin sadece zaruri ihtiyaclar1 karsilamaktan ¢ikip, zevk ve deneyim i¢in daha
bilimsel ve sistematik sekilde 6zen gosterilerek hazirlanmasi, pisirilmesi ve sunuma hazir hale getirilmesidir

(Kirmm, 2006).

Fransa’da ortaya c¢ikan ve diger iilkelerin mutfaklarimi da etkisi altina alan bagka bir mutfak akimi olan yeni
mutfak akimi (nouvelle cuisine) veya yaratici, segkin mutfak akimi (Classiqe haute cuisine) ise 1700’1 yillarda
ortaya cikmustir (Giiran, 2011; Aksoy ve Uner, 2016, s. 6). Bu akimin temel felsefesi, yemegin lezzetiyle birlikte
goriiniisiine ve sunum sekline de olduk¢a Gnem verilmesidir. Yeni mutfak akimiyla birlikte yemeklerin sunum
bigimine daha fazla 6zen gosterilmis, yemek porsiyonlart kii¢iiltiilmiis ve mutfaga sistematik ve bilimsel bir bakig

acis1 kazandirilmigtir (Giiran, 2011).
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Ote yandan 1920°li yillara gelindiginde Amerikan sokak yiyece§i olarak bilinen “hot dog” arabalarinin
yayginlagmasiyla beraber hizli yiyecek (fast food) akimi ortaya ¢ikmaya baglamistir. 1948 yilinda Richard ve
Maurice McDonald kardesler tarafindan Kaliforniya’da kurulan arabaya servis restoran1 (McDonald’s) ise ilk fast
food restorani olarak kayitlara gegmistir (Ozdogan vd., 2014, s. 1 — 3). Tiirkiye’deki ilk McDonald’s restoran1 1986
yilinda Istanbul Taksim’de acilmuistir (URL 1). Fast food akimi, insanlarin zaman ve gelirlerinin kisith oldugu
donemlerde beslenme ihtiyaglarini karsilamak i¢in ortaya ¢ikmustir. Bu akimin temel felsefesi, sinirli bir meniiden
secilebilen yiyeceklerin onceden hazirliklarinin yapilmas: sebebiyle hizli bir sekilde servise hazir hale

getirilmesidir (URL 2).

Klasik Fransiz Mutfak Akimi olan yeni mutfak akimi Auguste Escoffier ile birlikte mutfak alaninda en iist
seviyelere ulasmis ve 1960’11 yillara kadar hakimiyetini siirdiirmiistiir. Bununla birlikte 1960’11 yillarin sonlarindan
itibaren ortaya cikan yenilikci hareketler “avangart” mutfak akimlar olarak adlandirilmistir (Aksoy ve Uner, 2016,

~ 9

s. 8). Avangart mutfak akimina “avent gerde mutfak”, “ilerici mutfak” veya “sok mutfagi” da denilmektedir. Yeni
mutfak akimi 1960’lara kadar tiim diinyada etkisini gostermistir. Ancak 1960’lardan sonra sosyal, siyasi ve sanatsal
alanda hizla gelisen avangart akim mutfaklarda etkili olmustur. Avangart akim ile birlikte mutfaklarda ase¢ilik
sanatina karsi farkli yaklasimlar benimsenmis ve yemek pisirmede farkli teknikler kullanilmaya baglanmistir

(Kirim, 2005a).

Avangart akim ile birlikte mutfaklar ulusal sinirlar1 asip kiiresel bir hal almaya baslamistir. Kiiltiirler arasindaki
etkilesimin hizla artmasiyla birlikte farklt mutfaklara ait pek ¢ok yontem, malzeme ve tarif aynm1 mutfaklarda
kullanilir hale gelmistir (Scarpato, 2003, s. 303 — 306). Sonug olarak, farkli ulus mutfaklarmin ayni1 mutfak gatisi
altinda birlegsmesiyle fiizyon mutfak akimi ortaya ¢ikmustir. Fiizyon mutfak akimi; yeni kiiresel mutfak, eklektik
mutfak, kiiltiirleraras1 mutfak, cok kiiltiirlii mutfak ve diinya mutfag: gibi isimlerle de anilmaktadir (Aksoy ve Uner,
2016, s. 10). Fiizyon mutfak; en az iki farkli ulus mutfak kiiltiiriiniin, bilingli bir ¢aba sonucu ile ve ayn1 zamanda
bir mutfak kiiltiiriiniin diger mutfak kiiltiiriine baskin gelmeyecek bi¢imde, yeni, farkli ve 6zgiin tatlar bulmak
amaciyla ayni tabakta birlestirilmesidir (Kirim, 2005b; Dogdubay ve Saatci, 2014, s. 42; Sarioglan, 2014, s. 64).
Cikis yeri Kaliforniya olan fiizyon mutfagin Tiirkiye’de yogun oldugu yer Istanbul’dur. Istanbul’da faaliyet
gosteren Changa Restoran, Mikla Restoran, Banyan Restoran ve Cezayir Restoran Tiirkiye’de fiizyon mutfag:

uygulayan restoranlardan bazilaridir (URL 3).

1980’lere gelindiginde mutfak alaninda bir diger 6nemli gelisme olan molekiiler mutfak akimi ortaya ¢ikmistir.
“Molekiiler Gastronomi” terimi ilk olarak 1980’lerde Oxford Universitesi’nde fizik profesérii olan Herve This ve
Nicolas Kurti tarafindan ortaya atilmistir (Ozdogan, 2014, s. 215). Molekiiler gastronomi; var olan durum, olay ve
olgulan ortaya koyan ve bunlarin arkasindaki nedenleri ve siiregleri arastiran bilimsel bir disiplindir. Molekiiler
mutfak ise, bu bilgileri ve bu bilgiler 15181nda iiretilen teknik, yontem, ara¢ ve malzemeleri kullanan yenilik¢i bir
akimdir (This, 2013). Molekiiler gastronomi, fizik ve kimya bilimleri ile mutfak uygulamalarim bir araya getiren
bir yaklagimdir. Molekiiler gastronominin temel 6zelligi, yiyecek ve igeceklerin molekiiler yapilarinin degistirilerek
farkli tat, doku ve gorintiilerde iiriinler elde edilmesidir. Molekiiler mutfak ise, molekiiler gastronomi ¢alismalari
sonucunda elde edilen bulgulardan hareketle, yiyecek ve igeceklerin yapilarinin degistirilmesi ile misterilere farkli

tat, doku ve goriintiilerle tirtinler sunmay1 hedeflemektedir (Vega ve Ubbink, 2008, s. 375 — 376; Kizilirmak ve
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Albayrak, 2013, s. 59; Dogdubay ve Saatci, 2014, s. 42 — 43; Ozdogan, 2014, s. 214; Kurgun, 2016, s. 100). Cesitli
yiyecek ve igecekler igin uygulanan molekiiler mutfak &zellikle son yillarda, Fransa, Ingiltere, Ispanya, Irlanda,
Danimarka ve Liibnan gibi iilkelerde yaygin bi¢imde kullanilmaktadir. El Bulli Restoran (Ispanya), The Fat Duck
Restoran (ingiltere), Anthony’s Restoran (ingiltere), Pierre Gagnaire Restoran (Fransa), Grand Hotel Villa
Serbellione Restoran (Italya), Noma Restoran (Danimarka) gibi isletmeler molekiiler mutfagi uygulayan baslica
restoranlardir (Ozdogan, 2014, s. 221). Tiirkiye’de de dzellikle Istanbul, Ankara, Izmir ve Antalya’da son yillarda
molekiiler mutfak uygulamalarinin yapildigi restoranlarin sayisinin gittikce arttigi one siiriilmektedir (Karamustafa,

Birdir ve Kilighan, 2016, s. 36).

1994 yilinda Herve This’in Onciiliik ettigi ve molekiiler gastronomiye dayanan bir diger mutfak akimi ise
“NbN” mutfak (Note By Note Cuisine) akimidir (URL 4). This’e gore geleneksel yemekler genellikle karisim
halinde bulunan bazi bilesenler kullanilarak yapilmaktadir ve geleneksel enstriimanlarla calinan miizige
benzetilebilmektedir. Bu tiir mutfaklar salt ses dalgalar1 (notalar) kullanilarak yapilan akustik miizige
benzemektedir. Bu yonteme verilen “note by note” (notalarla yapilan) ismi de bu benzetmeden esinlenerek
tiiremistir (Everts, 2012). NbN mutfak yonteminde, bitki ve hayvan dokularinin ayristirilarak dogada kendiliginden
olmayan bilesimler olusturacak sekilde yeniden bir araya getirilmeleri s6z konusudur (This, 2016, s. 2 — 3). Bu
yontemin gelistirilmesiyle birlikte mutfaklarda bozulma, ¢iirime ve yanlis kullanim gibi sebeplerle atilan
yiyeceklerin degerlendirilerek israfin azaltilabilecegi diisiiniilmektedir (Aksoy ve Uner, 2016, s. 13). NbN yontemi
heniiz ¢ok yeni bir yontem oldugundan konuyla ilgili sinirli bilgi mevcuttur. Bagka bir ifadeyle, bu mutfak akimi
bir¢ok sef tarafindan heniiz yeterince taninmamakta ve kullanilmamaktadir. Buna ragmen 2009 yilinda Sef Pierre
Gagnaire tarafindan Hong Kong’da yeni bir mutfak akimi olarak bu yontemin uluslararasi tanitimi yapilmigtir.
2010 yilindan itibaren ise Paris’teki Cordon Bleu ascilik okulunda her yil NbN yemegi yapildigi bilinmektedir
(URL 4).

1986 yilinda ortaya g¢ikan bir diger akim ise “yavas yemek” (slow food) akimidir. Bu akim; fast food ve hizli
yasam tarzina, yerel geleneklerin yok olusuna ve insanlarin ne yediklerine, yedikleri yemegin nereden geldigine,
tadinin nasil olduguna ve yapilan yemek tercihlerinin diinyanin kalanini nasil etkiledigine dair ilgilerinin
azalmasindan dolay1 Carlo Petrini tarafindan ortaya atilmis bir harekettir (Bucak, 2014, s. 21; URL 5). Yavas
yemek akimu, siirdiiriilebilir gastronomi anlayisi ile gelisme gdsteren 6nemli bir akimdir. Bu akimin temel felsefesi,
yerel gidalar, taze ve mevsimsel iirlinler, geleneksel iiretim yontemleri, yerel tohumlar, yerel pisirme teknikleri ve
yerel pazarlarin kullanimina 6zen gosterilerek yiyeceklerin kalitesini artirmak, yemek tiiketimine zaman ayirmak
ve yasamdan zevk almaktir. (Isildar, 2016; URL 6). Yavas yemek akimimin temel hedefleri; gidalarin mevsimsel
olarak endiistriyel olmayan yollar ile iiretimi, paketleme- ambalaj ve tasima zorunlulugu yaratmamasi, genetigi
oynanmis Uriinlerin iiretiminin engellenmesi, yerel iirlinlerin kullaniminin tesvik edilmesi, ¢evre icin kirletici
unsurlar olusturmama ve biyo-gesitliligin korunmasidir (Sahin ve Kutlu, 2014, s. 57; Demiraslan ve Batman, 2016,
s. 327). Yavas yemek akimi, kirsal yasamin giizelligini veya hayali bir ge¢misi animsatir. Bu akim ile birlikte,
kiiresellesmenin artan giiclinii ve modern diinyanin karmasik baglarin1 anlamak daha da kolaylasir (Bucak, 2014, s.
44). Bu nedenle slow food akimini sadece fast food akimina kars1 bir direnis degil, ayn1 zamanda yerel ve yoresel

mutfagi gérmezden gelen akimlara kars1 da bir tepki olarak gérmekte fayda vardir.

109



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/2 (2017) 103-126

Bahsi gecen tiim bu mutfak akimlarinin ortaya ¢ikmasindaki ortak nokta, insanlarn ihtiyag¢ ve beklentilerinin
degismesidir. Son yillarda turizm hareketlerinin artmasiyla birlikte yiyecek — icecek endiistrisinde de 6nemli
geligsmeler kaydedilmis ve bu durum mutfak uygulamalarinin otel isletmelerinde de bir doniisiim yasamasina neden
olmustur. Siirekli degisimin yasandigi yogun rekabet ortaminda konaklama isletmelerinin ayakta kalabilmeleri,
miisterilerine rakiplerinden daha farkli mal ve hizmetleri sunabilme yeteneklerine baghidir. Bu farklilagma
konaklama isletmelerinin bircok departmanina yonelik olabilecegi gibi mutfak uygulamalari i¢in de gegerli olabilir.
Yasayan mutfak, son yillarda birgok konaklama isletmesinin biinyesinde yer bulmaya baslamistir. Boylece bu

yontem, yeni bir mutfak akimina doniismeye aday bir uygulama olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
YASAYAN MUTFAK OLGUSU

Turizmde iilkelerin tarihi degerlerini, 6ren yerlerini, denizini, giinesini ve kumsalin1 pazarlamanin yaninda son
yillarda mutfak kiiltiirlerini de pazarlama 6n planda ¢ikmis durumdadir. Zira gastronomi olgusu giiniimiizde
turistlerin tatil yeri se¢im tercihlerinde en 6nemli unsurlardan biri haline gelmistir (Gokdeniz, 2015, s. 58). Turistik
destinasyonlardaki {iriinler, somut ve soyut {iriinler olmak iizere bircok mal ve hizmetten olusmaktadir. Yeme —

igme, bu iirlin ve hizmetlerden en 6nemlilerinden biri olarak nitelendirilmektedir (Okumus vd., 2007, s. 253).

Farkli diirtiilerle seyahat eden ¢ok sayida turistin oldugu bilinmekle birlikte, dinlenme ve eglenme amagli yer
degistirme hareketleri turizmde halen baskin seyahat tercihi durumundadir. Ote yandan tiim bu hareketler bos
zamanlari degerlendirme gereksinimlerinden dogmaktadir. Bu yoniiyle turizmin rekreasyon ile biitiinlesik bir bag
olusturdugu sdylenebilir (Borhan ve Ekmen, 2009, s. 21). Bu baglamda insanlarm goniillii olarak katildiklari, bos
zamanlarinda istek ve tatmin duyarak yaptiklari, hos¢a vakit ge¢irmek ve dinlenmek amaciyla katildiklar: turistik
faaliyetler rekreasyonel turizm etkinlikleri olarak adlandirilmaktadir (Shivers ve DeLisle, 1997, s. 102). Gokdeniz
(2015, s. 60), turizme katilan bireylerin genel olarak yemek yeme faaliyetlerinden beklentilerinin rekreatif amagh
oldugunu 6ne slirmektedir. Yazara gore turizme katilan bireyler genellikle yerel mutfag: tercih ederek yodrenin
kiiltiiriinii tamimak istemekte ve bdylece farkli tat ve sunumlar1 deneyimleyerek bu istegini karsilamaya

caligmaktadir.

Genel olarak bakildiginda yeme — i¢cme aliskanlig1 fizyolojik bir ihtiya¢ olmasinin yani sira, gelisen yiyecek —
icecek endiistrisi ile birlikte bos zaman degerlendirme faaliyeti olmaya baslamistir. Giinlimiizde insanlar sadece
karnin1 doyurmak icin degil, manzara, atmosfer ve diger kosullardan da zevk almak ve tatmin duygusu yasamak
amaciyla disarida yemek yeme faaliyetine katilmak istemektedir (Yiincii, 2010, s. 28). Yasayan mutfaklar,
rekreasyonel etkinlikler ile mutfagi birlestirerek konuklarma yeni ve farkli bir hizmet sunarak tatmin duygusu
yasatmaktadir. Bu anlayista konuklar mutfagin bir pargasi olarak ele alinmakta ve mutfak ile rekreasyon olgusu

birlestirilerek onlara farkli bir yeme — igme deneyimi yasatilmaya calisilmaktadir (Boliik, 2015a).

Yasayan mutfak akimmin temeli, yavas yemek akimina ve temali restoranlara (ye-eglen restoranlari)
dayanmaktadir. Yasayan mutfaklar turistik bolgelerde, 6zellikle biiyiik dlgekli bes yildizli otel ve tatil koylerinde
kendini goéstermektedir. Bu mutfak akiminin ortaya c¢ikmasimin sebebi; turistlerin otel mutfaklarindan
beklentilerinin karin doyurmanin Stesinde, hosga vakit gegirme, eglenme ve farkli deneyimler elde etme istegidir.

Yasayan mutfaklar sadece Uretilen yiyecek — igecek iirlinleri ile degil, bunlarin hazirlanisi ve sunumu ile farklilik
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sunmay1 hedefleyen bir mutfak akimidir. Bu bakimdan yasayan mutfaklarin temel amaci, konuklarina yeme — igme
alaninda farkli deneyimler kazandirarak, otellerde hékim olan her sey dahil pansiyon sisteminin kaliplarim
agsmaktir. Yasayan mutfak akimimin temel felsefesi, konuklarin bos zamanlarinda bir yandan yeme — igme
ihtiyaglarini giderirken diger yandan da eglenerek hosca vakit gecirmelerine olanak saglamaktir (Boliik, 2015b).
Dolayisiyla, yasayan mutfak uygulamalarim1 kullanan turizm isletmeleri rekabetin olduk¢a yogun oldugu
giiniimiizde rakiplerine gore farklilik ortaya koyarak bir avantaj elde etmis olmaktadir. Nitekim ilgili yazinda
turizm sektoriinde farklilik yaratmanin en 6nemli rekabet silahlarindan biri oldugu belirtilmektedir (Bahar ve
Kozak, 2012; Okay, 2016). Bu baglamda yasayan mutfak uygulamalar1 yeni miisteriler kazanmanin yaninda,

devamli gelen miisteri (repeat guest) sayisinin artmast igin de bir itici gli¢ olabilmektedir (Boliik, 2016).

YASAYAN MUTFAK UYGULAMALARI

Yemek yeme faaliyeti, duyusal ve kiiltiirel etkilesimler ile insanin hayatta kalmak i¢in yapmak zorunda oldugu
bir faaliyet olarak insanlik tarihini sekillendirecek bi¢cimde hayatin merkezine farkl sekillerde tasinmistir. Gormek,
koklamak, dokunmak, tatmak ve duymak yeme — i¢gme eyleminin duyusal asamalarinin hissedilmesini saglarken;
bedensel hazzin da bu duyusal asamalara eslik etmesi ile birlikte tatmin duygusu ortaya ¢ikmaktadir (Kanik, 2016,
s. 9). Yasayan mutfagin temel amaci, konuklarinin bes duyu organina (gérme, duyma, tatma, dokunma ve koklama)
hitap edebilecek yemekler sunmaktir. Yasayan mutfak uygulamalar1 ile birlikte konuklara yerel yiyecek ve
iceceklerin yaninda, yerel halkin kiiltiirel 6zellikleri tanitilarak tatmin duygusu olusturulmaya c¢aligiimaktadir
(Boliik, 2016). Bu mutfak uygulamas1 farkli bolgeleri kapsayacak sekillerde yapilabilmektedir. Konaklama

isletmelerinde yasayan mutfak konusunda rastlanan bazi uygulamalar su sekilde 6zetlenebilir (Boliik, 2015a):

e Sefle Bir Giin Uygulamasi: Oteldeki konuklarin bolgedeki yerel pazarlara, gida iiretim
fabrikalarina, tarimsal alanlara gotiiriilerek yerel halkin, yerel gidalarin tanittimi yapilirken, diger yandan da
turistlerin yerel halk ve yerel mutfak hakkinda bilgi sahibi olmasi saglanmaktadir. Ardindan konuklarla
birlikte yerel pazar aligverisi yapilmakta ve alinan yiyecek ve igecekler yine konuklarla beraber
hazirlanmaktadir. Hazirlanan bu yiyecek ve igecekler yoreye 6zgili folklorik bir gorsel solen esliginde
konuklara sunulmaktadir. Konuyu somutlastirmak agisindan Karadeniz Bolgesine 6zgii bir balik yemegi
ornegi verilebilir. Yasayan mutfakta ¢alisan ascilar Karadeniz’de baliga ¢ikan balik¢ilarin kiligina girerler.
Yemek yapilacak ve sunulacak ortam da buna gore dekore edilir. Yapilacak olan yemegin bolgesine 6zgii
folklorik gdsteriler kisaca sunulur. Sonrasinda konuklara yapilacak olan yemegin hikayesi anlatilarak
onlarin oniinde yemek yapilir ve boylece konuklarin da mutfagin bir pargasi haline gelmesi saglanir.

e Canli Yaym Uygulamasi: Bu uygulamanin temeli, konuklarla gorsel bir iletisim ag1 kurarak ayni
anda yemek yapmaya dayanir. Uygulamanin amaci, konuklara canli yemek yapma heyecanini yasatmak ve
boylece farkli bir deneyim kazandirmaktir. Bu uygulama ile 6nceden hazirlanan regete ve malzeme sepetini
satin alan konuklar odalarinda randevu saatleri geldiginde otel bilgi kanali {izerinden sef ile birlikte yemek
yapmaktadirlar. Sonug olarak, uygulama sayesinde konaklama isletmesi ek satis ve gelir elde ederken
konuklarin da memnuniyeti kazanilmaktadir.

e Cocuklarla Yemek Yapma Uygulamasi: Yasayan mutfak uygulamalar ile otelde konaklayan
konuklarin ¢ocuklari ile farkli mutfak aktiviteleri yapilabilmektedir. Bu tiir etkinlikler sayesinde ¢ocuklara;

111



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/2 (2017) 103-126

duyu organlarimin gelismesi, bir isi basarma duygusu, paylagsma, sorumluluk alma, neden — sonug iligkisini
gbrme, yaptigi isin sonucunu bekleyebilme ve yaraticiliklarii gelistirme gibi pek c¢ok beceri
kazandirilmaktadir (Oncii vd., 2005, s. 9).

e Mutfak Yemek Yarigmalari: Mutfakta calisan as¢ilarin konuklarin bos zamanlarinda hosga zaman
gecirmesi ve farkli bir yemek yeme deneyimi elde etmesi icin birbirleri ile yarisarak yemek hazirlamasini
iceren bir uygulamadir. Bu uygulamada, onceden belirlenen puanlama kategorileri hakkinda konuklar
bilgilendirilir ve hiinerlerini canli olarak konuklara sergileyen as¢ilar yine misafirler tarafindan puanlanir.

e  Yemek Festivalleri: Konuklara farkli sunum ve deneyimler kazandirmak i¢in (meze festivali, tath
festivali gibi) otel biinyesinde birgok kii¢iik yemek festivallerini i¢eren uygulamalardir (URL 7).

e Yoresel Aktiviteler: Konuklara yoresel diiglin temali diiglin yemekleri yapmay1 ve eski usulde
yoresel yemek yapma gosterileri sunmay1 igeren aktivitelerdir.

e  Gastronomik Turlar: Bu uygulamada amag, konuklar1 her sey dahil pansiyon sisteminin getirdigi
kaliplardan ¢ikarmak, bolgedeki yerel yiyecek — icecek fabrikalarini ve yerel tarimsal alanlari kisa siireli
turlar ile ziyaret etmelerini saglamak ve bdylece bolge hakkinda farkli deneyim yasamalari i¢in onlara firsat
vermektir. Ornegin; Bodrum bolgesindeki zeytinyag: fabrikalari, yerel pazarlar, gilek tarlalar1, mandalina
bahgeleri vb. alanlar bu turlar icerisinde yer alabilir. Konuklar, ziyaret edilen bolgelerden yag, ¢ilek,
mandalina, yerel pazar {iriinleri vb. satin alarak hem bolge halkina katki saglamakta hem de farkli bir
deneyim yasamaktadirlar. Bunun yaninda kendi elleriyle topladiklar iiriinlerin otelde sefler ile birlikte o
bolgenin yoresel yemeklerinin yapiminda kullanilmasi ile birlikte hem yerel yemeklerin tanitimi hem de
farkl: tatlarin sunumu konuklara yasatilmis olmaktadir.

Yiyecek — igecek sektoriinde artan rekabetten dolay1 yeni iriinlerin yaratilmasi ve bu iirinlerin stirekliliginin
saglanmas1 gerekmektedir. Turizm bolgelerinde turistler icin en dnemli ¢ekicilik unsurlarindan biri kiiltiirdiir.
Bolgedeki yemek kiiltiirii de yerel kiiltiirlin bir parcasini olusturmaktadir. Yerel yiyecek — igecekleri kiiltiirel
degerlerle sentezleyerek konuklara sunan isletmeler 6nemli bir farklilik yaratmakta ve boylece rekabet avantaji elde
etmektedir (Comert ve Ozkaya, 2014, s. 63; Gokdeniz, 2015, s. 58). Bu yéniiyle yasayan mutfak uygulamalarinin

isletmeler i¢in 6nemli bir rekabetci arag¢ haline geldigi soylenebilir.
YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gliniimiizde turizm isletmelerinin rekabet¢i kalabilmeleri sunduklar iiriin ve hizmetlerde rakiplerine gore
farklilik yaratabilme yeteneklerine baglidir. Bu baglamda, turizm sektoriiniin dinamik bir unsuru olan otel
isletmelerinin hemen hemen biitiin departmanlarinin yenilikgi hizmet sunma ¢abasi i¢inde olduklarina tanik
olunmaktadir. Otel isletmelerinde s6z konusu cabalarin son yillarda mutfak departmaninda da artig gdsterdigi
dikkati ¢cekmektedir. Yasayan mutfak uygulamalari, otel isletmelerinde uygulanmaya baslanan yeni bir mutfak
akimi olarak kabul edilmektedir. Literatiirde konu ile ilgili arastirmalar oldukg¢a sinirli oldugundan, yiiriitiillen bu
calismanin turizm yazinina katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, otel isletmelerinde ¢alisan
ascgilarin ve Yyiyecek — icecek departmani miidiirlerinin yasayan mutfak konusundaki algilarin1 saptamaya

calismaktir. Bu kapsamda arastirma, yasayan mutfak uygulamalarini kullanan ya da bu uygulamadan haberdar olan
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ascilar ve yiyecek — igecek departmani miidirleri {izerinde yiiriitiilmiistiir. Aragtirma sonucunda, katilimcilarin bu

yeni mutfak akimi hakkindaki diigiinceleri belirlenmeye ¢aligilmistir.
Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Mugla’nin Bodrum yoresinde faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmelerinde ¢alisan
ascilar ve yiyecek — icecek departmani miidiirleri olusturmaktadir. Orneklem belirleme asamasinda ise, konunun
O6nemi ve yeni bir uygulama olmasindan dolay: tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Tesadiifi
olmayan drnekleme; arastirmacinin ana kiitle yapisini ¢ok iyi bildigi ve kendi bilgi ve deneyimleri ¢gercevesinde ana
kiitleyi iyi temsil ettigine inandig1 birimleri 6rnek olarak se¢mesidir (Lorcu, 2015, s. 21). Bu nedenle, yasayan
mutfak uygulamalarini kullanan veya bu uygulamadan haberdar olan asgilar ve yiyecek — icecek departmani
miidiirleri arastirmanin 6rneklemini olusturmustur. Yasayan mutfak uygulamalarinin otel isletmelerinde heniiz
yeterince yayginlasmamis olmasindan dolayi, bu uygulamadan haberdar olan asc¢ilarin ve yiyecek — igcecek
departman1 midirlerinin 6rneklem olarak segilmesine 6zen gosterilmistir. Bu baglamda arastirma, Bodrum
yoresindeki 6 farkli bes yildizli otel isletmesinde ¢alisan 65 katilimci lizerinde yiiriitiilmiistiir. Boylece arastirmanin

orneklemi 65 kisiden olusmustur.
Veri Toplama Araci

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmigtir. Olusturulan anket formu {i¢ bélimden
olugmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.
Bu boliimde ayrica, katilimeilarin mutfak egitimi alip almadiklari, yagayan mutfak konusundaki bilgi diizeyleri ve
su an gorev yaptiklari igletmelerde yasayan mutfak uygulamalarinin var olup olmadigi 6grenilmeye calisilmigtir.
Bu boliimdeki sorularin tamami kapali uglu olarak tasarlanmigtir. Anket formunun ikinci boliimiinde, katilimcilarin
yasayan mutfak konusundaki diislincelerini belirlenmeye yonelik 5 6nermeden olusan bir 6lgek kullanilmistir.
Anket formunun ii¢lincii boliimiinde ise, katilimcilarin yasayan mutfak uygulamalarimin katkilar1 konusundaki
algilar1 15 dnermeden olusan bir dlgekle saptanmaya calisiimustir. Onermelerin olusturulmasinda Kizilirmak ve
Albayrak’in (2013) yapmis oldugu calismadan faydalamilmistir. Her iki Olgekte de bes noktali Likert tipi
derecelendirme kullanilmigtir. Katilimcilarin ~ Slgekteki  dnermeleri; “1: Kesinlikle Katilmiyorum”, “2:
Katilmiyorum”, “3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “4: Katiliyorum”, “5: Kesinlikle Katiliyorum™ seklinde
degerlendirmeleri istenmistir. Olusturulan anket formu 2016 yilimin Ekim ve Kasim aylarinda Bodrum yéresindeki
6 adet bes yildizl1 otel igletmesinde ¢alisan 65 6rneklem iizerinde uygulanmistir. Anket formu, 6rneklemi olusturan
gruba elektronik posta yolu ile gonderilmis ve boylece katilimcilarin anket formunu doldurmalari saglanmistir.
Gonderilen anket formlarmin tamamindan geri doniis saglanmis ve veri saglamaya elverisli 65 adet anket elde

edilmistir.
Arastirmanin Kapsami ve Simirhiliklar

Yasayan mutfak uygulamalarinin isletmelerde heniiz yaygin bir sekilde kullanilmamasindan dolay1 ¢alismada
orneklem ile ilgili genellemelerden kaginilmistir. Calismanin amaci; genellenebilir bilgilere ulagmaktan ¢ok,
uygulanan bu yeni mutfak akimini incelemek ve bu mutfak uygulamalarini kullanan asgilarin ve yiyecek — igecek

departmani miidiirlerinin goriis ve disiincelerini 6grenmeye ¢aligmaktir. Yasayan mutfak uygulamalarinin yeni bir
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yontem olmasindan dolayi, ¢alisma sinirlt bir drneklem ile gergeklestirilmigtir. Bunun yaninda yasayan mutfak
uygulamalarinin sinirh sayidaki igsletmelerde kullanilmasi, ¢alismada genellenebilir sonuglar elde edilmesine olanak

vermemigtir. Tiim bu hususlar arastirmanin sinirliliklari olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin ¢ozlimlenmesinde sosyal bilimler i¢in gelistirilmis olan SPSS 20,0 istatistik paket
programindan yararlanilmistir. Kapali u¢lu sorulara verilen yanitlarin yiizde ve frekans dagilimlar1 hesaplanmistir.
Katilimcilarin dlgekteki onermelere verdikleri yanitlara iliskin olarak ise aritmetik ortalama (A.O.) ve standart

sapma (S.S.) degerleri incelenmistir.
BULGULAR VE TARTISMA

Aragtirmada ilk olarak katilimcilarin demografik 6zellikleri belirlenmeye ¢alisilmigtir. Bulgular Tablo 1°deki
gibidir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler | x | % Degiskenler I )N | %
Cinsiyet Yabana Dil Bilgisi
Kadin 13 20,0 Ingilizce 42 64,6
Erkek 52 80,0 Almanca 7 10,8
Toplam 65 100,0 Rusga 3 4.6
Yas Higbiri 13 20,0
18-21 Yas 2 3,1 Toplam 65 100,0
22-30 Yas 24 36,9 Mutfak Egitimi Alinip Alinmadig
31-40 Yas 21 32,3 Lise 14 21,5
41-50 Yas 16 24,6 On lisans 14 215
51-60 Yas 2 3,1 Lisans 4 6,2
Toplam 65 100,0 Mesleki Kurslar 13 20,0
Egitim Durumu Egitim Almadi 20 30,8
[kogretim 2 3,1 Toplam 65 100,0
Ortadgretim 27 41,5 Meslekte Calisma Siiresi
On lisans 20 30,8 1-5 Y1l 10 15,4
Lisans 13 20,0 6-10 Y1l 15 23,1
Lisansiisti 3 4.6 11-15 Y1l 23 35,4
Toplam 65 100,0 16 Y1l ve Ustii 17 26,2
Medeni Durum Toplam 65 100,0
Evli 37 56,9 Mutfakta Uzman Olunan Alan
Bekar 28 43,1 Alakart 20 30,8
Toplam 65 100,0 Sicak 20 30,8
Gorevi/Pozisyon Soguk 6 9,2
Asc1 56 86,2 Pastane 7 10,8
Yiyecek-igecek 9 138 Kasaphane 3 4.6
Departmani Miidiirii ! Diger 9 13,8
Yasayan Mutfak Hakkinda Bilgi Diizeyi Toplam 65 100,0
Medya 33 508 Cahgilan Isletmede Yasayan Mutfak Uygulanma
Durumu
Otellerde Caligsarak Elde
Edilen Deneyim 32 49,2 Evet 46 708
Toplam 65 100,0 Hayir 19 29,2
Toplam 65 100,0
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Tablo 1’deki bulgulara gore katilimcilarin demografik 6zellikleri su sekilde 6zetlenebilir: Katilimcilarin biiyiik
cogunlugu (%80) erkeklerden olugsmaktadir. Yas gruplar1 agisindan dagilimda “22 — 30 yas aras1” (%36,9) ve “31-
40 yas aras1” (%32,3) segenckleri one g¢ikmaktadir. Katilimcilarm 6nemli bir bolimii (%41,5) orta O0gretim
mezunudur. Bu secenegi 6n lisans mezunlar izlemektedir (%30,8). Katilimcilarin yarisindan ¢ogu (%56,9) evli
olduklarmi ifade etmislerdir. Katilimcilarin %86,2°si asgilardan, %13,8’1 ise yiyecek — igecek departmani
miidiirlerinden olusmaktadir. Katilimeilarin yaklasik iigte ikisi (%64,6) Ingilizce bildiklerini ifade etmislerdir.
Herhangi bir yabanci dil bilmeyenlerin orani ise %20 olarak saptanmustir. Yaklasik her {i¢ katilimeidan biri (%30,8)
mutfak alaninda herhangi bir egitim almadigini beyan etmistir. Bu se¢enegi lise diizeyinde mutfak egitimi alanlar
(%21,5) ile 6n lisans diizeyinde mutfak egitimi alanlar (%21,5) takip etmektedir. Mesleki kurslara katilarak mutfak
egitimi aldiklarini belirtenlerin orani ise %20°dir. Katilimeilarin ancak %6,2’sinin lisans diizeyinde mutfak egitimi
aldiklar1 belirlenmistir. Katilimcilarin meslekteki deneyimleri “11 — 15 yil aras1” (%35,4), “16 yilin iizerinde”
(%26,2), “6 — 10 yil aras1” (%23,1) ve “1 — 5 aras1” (%15,4) seklinde dagilim gostermistir. Katilimcilarin
cogunlugunun mutfak konusunda “a la carte bolimii” (%30,8) ve “sicak bolimi” (%30,8) alaninda uzman
olduklar belirlenmistir. Bu iki segenegi “pastane” (%10,8) ve “soguk boliimii” (%9,2) alaninda uzman olduklarini
belirtenler takip etmektedir. Diger segenegini isaretleyenler kahvalti boliimiinde ve genel olarak yiyecek — icecek

departmaninda uzman olduklarini ifade etmislerdir.

Ote yandan, katilmcilar yasayan mutfak hakkinda medya aracilign (%50,8) ile ve dogrudan bu uygulamalarin
yapildig1 otellerde calisarak (%49,2) bilgi sahibi olduklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin %70,8’1 galistiklart otel
isletmesinde yasayan mutfak uygulamalarinin yapildigini, geriye kalan %29,2’si ise bu uygulamadan haberdar

olduklarini, ancak gorev yaptiklari isletmede bu mutfak uygulamasinin mevcut olmadigini beyan etmislerdir.

Bir sonraki asamada katilimcilarin yasayan mutfak uygulamalari hakkindaki diisiinceleri belirlenmeye

calisilmigtir. Bulgular Tablo 2’deki gibidir.

Tablo 2. Katilimeilarin Yasayan Mutfak Uygulamalari Hakkindaki Diistincelerinin Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Onermeler N A.O. S.S.
Yasayan mutfak uygulamalari, farkli hazirlama ve sunum teknikleriyle yeni
. . 65 4,09 ,947
bir deneyim kazandurir.
Otel sahip ve yoneticilerinin bu mutfagi uygulama istegi bulunmaktadir. 65 3,73 1,019
Seflerin ve ¢alisanlarin bu mutfagi uygulama istegi bulunmaktadir. 65 3,50 1,147
Bu mutfagi uygulayan seflerin gastronomi diinyasinda bilinirligi artmaktadir. 65 3,50 1,147

Bu mutfak uygulamasi asgilarin/seflerin iyi diizeyde yabanci dil bilmelerini

gerektirmektedir. 65 3,98 1,053

Tablo 2’de de goriildiigii gibi 6lgegi olusturan Onermelerin aritmetik ortalamalar1 3,50 ile 4,09 arasinda

degismektedir. Standart sapma degerleri ise ,947 ile 1,147 arasinda bir dagilim gostermistir. Olgegin giivenirlik
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katsayis1 ,843 olarak hesaplanmigtir. Buradan oOl¢egin olduk¢a gilivenilir bir veri toplama araci oldugu

anlasilmaktadir.

Aritmetik ortalamalar birbirine yakin olmakla birlikte, katilimcilar en olumlu degerlendirmeyi “Yasayan mutfak
uygulamalar, farklt hazirlama ve sunum teknikleriyle yeni bir deneyim kazandirir” Onermesine yapmislardir
(A.0.= 4,09). Bunu “Bu mutfak uygulamast as¢ilarin/seflerin iyi diizeyde yabanci dil bilmelerini gerektirmektedir”
seklindeki 6nerme takip etmektedir (A.O.= 3,98). Olcegin genel aritmetik ortalamas1 3,85’tir. Buradan deneklerin
genel olarak yasayan mutfak uygulamalar1 konusunda olumlu diisiinceler tasidigi, otellerde bu mutfak akimina olan
ilginin arttig1 ve bu mutfak uygulamasinin iyi diizeyde yabanci dil bilgisini gerektirdigi yoniinde bir diislinceye
sahip olduklar1 anlagilmaktadir. Bununla birlikte 6nermeler arasinda en az degiskenlige sahip degerlendirmenin
“Yasayan mutfagin farkli deneyimler kazandirmasi” (S.S.= 0,947); en ¢ok degiskenlige sahip degerlendirmenin
ise, “Seflerin ve ¢alisanlarin bu mutfagi uygulama isteginin bulunmasi” (S.S.= 1,147) ve “Yasayan mutfagin

seflerin gastronomi diinyasinda bilinirligini artirmast” (S.S.= 1,147) ifadelerine yapildig1 saptanmistir.

Bir sonraki asamada katilimcilarin yasayan mutfak uygulamalarinin katkilari ile ilgili diislinceleri belirlenmeye

calisilmigtir. Bulgular Tablo 3’teki gibidir.

Tablo 3. Katilimcilarin Yasayan Mutfak Uygulamalarinin Katkilar1 Ile ilgili Diisiincelerine Yonelik Aritmetik

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Onermeler N A.O. S.S.

Yasayan mutfak uygulamalar1 misafir memnuniyetini artirir. 65 4,84 ,404
Bu mutfagi uygulayan isletmelerin rekabetgiligi artar. 65 4,64 ,597
Yasayan mutfak uygulamasi igletmenin karliligini artirir. 65 4,56 ,636
Yasayan mutfak uygulamasi isletmede ¢alisan memnuniyetini artirir. 65 4,44 1,046
B tfak 1 isafirlerin egl i h kit geci i

u mutfak uygulamasi misafirlerin eglenmesine ve hosca vakit gecirmesine 65 481 301
yardimct olur.
Farkli hazirlama Vfi sunum teknikleri sayesinde misafirlerin de mutfagin bir 65 4,70 491
pargasi olmasini saglar.
Ml'ltfakla'rda“ ye.1.11 sunum ve lezzetler olusturabilmesi konusunda bilgi 65 4,66 644
edinmeyi miimkiin kilar.
Misafirlere yerel unsurlari tanitmada ve yasatmada etkili olur. 65 4,73 ,566
Misafirlere farkli sunumlar ve deneyimler yagatmada etkili olur. 65 4,78 ,483
Devamli gelen misafir (repeat guest) sayisini artirir. 65 4,66 ,690
Misafirlerin gocgkl'arlnm hos¢a zaman gecirmelerini saglar ve 65 4,73 593
yaraticiliklarint gelistirir.
Yasayan mutfak uygulamasi Tiirk mutfaginin daha iyi tanitiminda etkili olur. 65 4,56 ,706
Bu yeni uygulama as¢ilarin/seflerin kendini gelistirmelerine olanak saglar. 65 4,53 811
Bu. mut.fak uygularrvlas1 ascilarin/seflerin  vizyon ve bakig acilarinin 65 4,50 752
gelismesine olanak saglar.
B tfak 1 1 fleri ticilikl tik dist

u @u ?1' uygulamasi asgilarin/seflerin yaraticiliklar ve pratik diigiinme 65 4,50 812
becerilerini artirir.

Tablo 3’te de goriildiigii gibi 6lcekteki dSnermelerin tamaminin aritmetik ortalamalar1 4’iin iizerindedir. Olgegin
genel aritmetik ortalamas1 4,64 olarak gerceklesmistir. Onermelerin standart sapma genel ortalamasi ise 0,481

olarak bulunmustur. Bu verilerden katilimecilarin yasayan mutfak uygulamalarimin  katkilart hakkindaki
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diisiincelerinin olduk¢a olumlu yonde oldugu sonucuna varilabilir. Olgegin giivenirlik katsayis1 ,936 olarak

hesaplanmistir. Buradan 6l¢egin oldukga giivenilir bir veri toplama aract oldugu anlagilmaktadir.

Onermelerin aritmetik ortalamalar1 birbirine yakin degerler almis olsa da “Yasayan mutfak uygulamalarinin
misafir memnuniyetini artirmast” (A.O.= 4,84), “Misafirlerin eglenmesine ve hosca vakit gegirmesine yardimci
olmast” (A.O.= 4,81) ve “Misafirlere farkli sunumlar ve deneyimler yasatmada etkili olmasi” (A.O.= 4,78)
seklindeki 6nermeler en yiiksek aritmetik ortalamalara sahiptir. Buradan, yasayan mutfak akiminin miisteri odakl
uygulamalar oldugu sonucuna varilabilir. Katilimeilar, bu 6l¢ekteki dnermeler arasinda en az degiskenlige sahip
degerlendirmeyi “Misafirlerin eglenmesine ve hosca vakit gecirmesine yardimct olmast” (S.S.= 0,391); en ¢ok
degiskenlige sahip degerlendirmeyi ise “Yasayan mutfak wuygulamasimn isletmede c¢alisan memnuniyetini

artirmast” (S.S.= 1,046) ifadelerine yapmislardir.

Ankette katilimcilara son olarak “Yasayan mutfak hakkinda sizin eklemek istediginiz bir sey var mi?” seklinde
acik uglu bir soru yoneltilmistir. Bu soruya verilen yanitlar kapsaminda katilimcilarin genel olarak odaklandigi

noktalar su sekilde 6zetlenebilir:

Katilimcilara goére bu akim ayni1 zamanda yavas yemek (slow life ve slow food) akimini destekler niteliktedir.
Katilimcilar bu akimin her sey dahil pansiyon sisteminin belirledigi dar kaliplar1 deldigini, buna yeni ve farkli bir
bakis acisin1 kazandirdigimi diistinmektedir. Katilimeilara gore bu akim sayesinde misafirler tatil yaptiklar1 yorenin

sadece mutfagini degil; folklor, gelenek, gorenek ve giinliik yasami hakkinda da bilgi sahibi olmaktadirlar.

Giliniimiizde insanlar dogal ve yerel unsurlara daha fazla ilgi gostermektedirler. Bu baglamda katilimcilar
Ozellikle son zamanlarda her sey déhil pansiyon sisteminin sebep oldugu birtakim sorunlar nedeniyle misafirlerin
otel mutfaklaria olan giiveninin azaldigini ve bu nedenle de turistlerin otel mutfaklarina siipheyle yaklastiklarini
one siirmektedirler. Yine dzellikle hijyen, kullanilan {iriin ve yapilis bigimi gibi konularin akillarda soru isareti
biraktigini diisiinmektedirler. Katilimcilara gore yasayan mutfaklar bu sorunlarin ¢éziimiinde yeni bir alternatif

sunmaktadir.

Katilimcilar diger bir husus olarak yasayan mutfak akiminin gilinlimiizde otellerin her sey dahil pansiyon
sistemindeki kalitesiz hizmetine bir alternatif yarattifi fikrindedirler. Bu kapsamda yabanci misafirlerin Tiirk
mutfagint her sey dahil pansiyon sisteminde deneyimlemelerinin Tiirk mutfag: icin biiyiik bir engel oldugunu
disiinmektedirler. Katilmeilar, turistlerin Tirk mutfagini her sey dahil pansiyon sistemi yliziinden tam olarak
taniyamadigi, bunun da &tesinde Tiirk mutfagi hakkinda kotli bir onyargiya sahip olduklar1 goriigiindedirler.
Katilimcilara gore yasayan mutfakla birlikte yerel unsurlar daha iyi tanitilmakta ve misafirler konakladiklari

otellerden digar1 adim atarak yerel unsurlar1 tanima firsat1 bulmaktadirlar.

Son olarak, katilimcilar yagayan mutfak uygulamalarini misafirleri dinlendirirken eglendiren ve onlar1 mutfagin
bir pargasi olarak goren bir akim olarak nitelendirmektedirler. Béylece bu akimin yerel unsurlari tanitmada oldukga
etkili oldugunu diisiinmektedirler. Yine katilimcilara gore bu akim mutfaktaki ¢alisanlari rutin islerden ¢ikararak
onlarin yaratict diisiinmesine ve eglenceli sekilde ¢alismasina ve dolayisiyla islerini sevmelerine katkida

bulunmaktadir. Bu uygulama ayrica misafirlerin ¢ocuklariin iyi vakit gegirmesine olanak saglamaktadir.
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Bu yorumlardan, katilimcilarin genel olarak yasayan mutfak hakkinda olumlu bir izlenim tasidiklan
anlasilmaktadir. Bunun yaninda katilimcilarda, Tiirk mutfaginin her sey dahil pansiyon sistemi ile etkin bir sekilde
tanitilmasinin miimkiin olmadig1 ve her sey dahil pansiyon sisteminin Tiirk mutfaginin kalitesini diistirdiigii goriisii
hakimdir.

SONUC VE ONERILER

Yenilik yetenegi son yillarda hemen hemen tiim sektdrlerde faaliyet gosteren orgiitler i¢in rekabetci kalabilmede
onemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu baglamda giiniimiizde otel isletmelerinin de yenilik yonlii hareket ettiklerine
tanik olunmaktadir. Nitekim bu yonde gosterilen ¢abalarin otel isletmelerinin doluluk oranini, pazar payini,
karliligimi ve kaliteli hizmet sunumlarmi artirarak uzun déonemde rekabetci kalmalarini sagladigi belirtilmektedir

(Erdemvd., 2011, s. 101).

Ote yandan, insanlarin yemek yeme aliskanliklarmin siirekli olarak degismesi veya turizme katilan bireylerin
yiyecek ve icecek isletmelerinden beklentilerinin artmasi bu alanda yeni mutfak akimlarinin ortaya ¢ikmasina
uygun zemini hazirlamistir. Diger bir ifadeyle, insanlarin var oldugu ilk zamanlardan giiniimiize kadar gecen siire
zarfinda yeme — igme aligkanliklart siirekli degisime ugramis ve bu durum da belli donemlerde farklt mutfak
akimlarmin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ozellikle 17. yiizyllda yemek yeme egiliminin sadece zaruri
ihtiyaglar1 karsilama isteginden cikip farkli zevk ve deneyim elde etme arzusuyla birlesmesi, giiniimiize kadar
bircok farkli mutfak akiminin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir. Ozellikle son yillarda insanlarin dogal ve yerel
beslenme kiiltiiriinden giderek uzaklagsmaya baglamasi sonucu ortaya ¢ikan sorunlarin artmasi, yeniden eskiye
doniik bir arayisa neden olmus ve bdylece saglikli ve yerel beslenmeye olan ilgi tekrardan hiz kazanmaya

baslamugtir.

Ote yandan diinya genelinde turizm endiistrisinin hizla biiyiimesinin bir sonucu olarak konaklama isletmelerinin
sunduklar1 hizmet anlayislarinda da her gecen yil farklilagsmalar meydana geldigi gozlenmektedir. Rekabetin etkili
oldugu bu alanda isletmelerin yenilik arayist mutfak uygulamalarinda da kendini géstermektedir. Bu baglamda,
insanlarin dogal ve yerel beslenme arzulari ve yemek yeme olayindan farkli deneyimler elde etme istekleri
‘yagayan mutfak’ adi altinda yeni bir akim ortaya ¢ikarmistir. Son yillarda bu akimin 6rneklerine sadece otellerde
degil, otel disinda faaliyet gdsteren restoran isletmelerinde de rastlamak miimkiindiir. Tiirkiye’de bu uygulamalara
sosyal medya platformundan 6rnek olarak Et¢i Nusret (URL 8), Tostgu Erol (URL 9) ve Cilgin Cig Kofteci Ali
Usta (URL 10) gibi isimler gosterilebilir. Bu girisimciler, yenilik¢i bir mutfak anlayisi ile taninirliklarini giderek

artirmakta ve bdylece sektorde rekabet¢i kalmaya caligsmaktadirlar.

Bu arastirmada, son yillarda biiyiik 6lgekli konaklama isletmelerinde uygulanmaya baslayan yasayan mutfak
akim lizerine odaklanilmis ve bu mutfak uygulamalar1 konusunda ascilarin ve yiyecek — icecek departmani
miidiirlerinin diislinceleri belirlenmeye calisilmistir. Anket ydntemiyle toplanan verilerin analiz edilmesi
sonucunda, katilimcilarin yasayan mutfak uygulamalar ile ilgili diigiincelerinin olduk¢a olumlu yénde oldugu

saptanmistir.

Katilimcilarin yagayan mutfak uygulamalarmin katkilart ile ilgili 6nermelere verdikleri cevaplarin genel

aritmetik ortalamasi 4,64 olarak hesaplanmigtir. Buradan katilimcilarin yagsayan mutfak uygulamalarinin muhtemel
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katkilar1 konusunda da olduk¢a olumlu goriise sahip olduklar1 anlasilmaktadir. Katilimeilarin 6zellikle miisteri
memnuniyeti artirmada, miisterilerin eglenmesine ve hogga zaman gegirmesine katki saglamasinda ve miisteriye
farkli sunumlar ve deneyimler yasatmasinda yasayan mutfak uygulamalarini olduk¢a onemli olarak gordiikleri
tespit edilmigtir. Benzer sekilde, katilimcilar yasayan mutfak uygulamalarinin yerel unsurlar tanitmada ve
yasatmada etkili oldugu ve bu uygulamalarin otellerde konaklayan misafirlerin ¢ocuklarinin da memnuniyetini
saglamasi bakimindan 6nem tagidigi yoniinde goriise sahiptirler. Aymankuy ve Ceylan (2013), cocuklariyla birlikte
seyahat eden ebeveynlerin otel tercihlerinde gocuklarin memnuniyetlerinin de etkili oldugunu tespit etmislerdir. Bu

baglamda, yasayan mutfaklarin oteller agisindan 6neminin ileriki yillarda daha da artacagi ongoriilebilir.

Ote yandan, katilimeilar yasayan mutfak uygulamalarmin isletmelere devamli gelen miisteri (repeat quest)
saytisimt ve karliligi artirmast ve rekabetci kalmada yardimei olmasi konularinda da olumlu diisiinceler
tagimaktadirlar. Bu bulgulardan da goriilecegi gibi, katilimcilarda yasayan mutfak uygulamalarmin isletmeler icin

ekonomik acidan da 6nemli oldugu kanis1 hakimdir.

Son olarak, katilimcilar yasayan mutfak uygulamalarinin yeni sunum ve lezzetler hakkinda bilgi edinmeyi
saglamasi, Tiirk mutfaginin daha iyi tanitilmasinda etkili olmasi ve bu yeni uygulamanin mutfak seflerinin

kendilerini gelistirmelerine yardime1 olmasi bakimindan da 6nem tasidigini diigiinmektedirler.
Simirhhiklar ve Sonraki Arastirmalar icin Oneriler

Bu arastirmanin en Onemli kisitt 6rneklem sayisinin sinirli olmasidir. Yasayan mutfak akimimin otel
isletmelerinde heniiz yeterince yayginlasmamis olmasindan dolay1 bu kisit1 asmak miimkiin olmamustir. Ilerideki
aragtirmalarda oreklem sayisinin artirilmasi konuya iliskin olarak genelleme yapabilmek bakimindan faydali
olacaktir. Aragtirmanin diger onemli bir kisit1 veri toplamada kullanilan &lgeklerle ilgilidir. Literatiirde konuyla
dogrudan ilgili gorgiil ¢alismalar olduk¢a simirhidir. Bu yiizden arastirmanin amacina uygun Ol¢ek bulmada
zorlanilmigtir. Bu da arastirmanin smirliligt olarak kabul edilebilir. Bununla birlikte arastirmanin Bodrum
yoresindeki biiyiik 6lgekli otel isletmeleri ile sinirli olmasi da bir kisit olarak degerlendirilebilir. Sonraki
arastirmalarda Tirkiye’nin diger turistik destinasyonlarindaki otellerin de 6rnekleme dahil edilmesi, hatta otel
disinda faaliyet gosteren restoranlar lizerinde de benzer arastirmalarin yiiriitiilmesi yararli olabilir. Son olarak, bu
arastirmada yalnizca otel igletmelerinde calisan aggilarin ve yiyecek — icecek departmani miidiirlerinin konuyla
ilgili algilar tespit edilmeye calisilmustir. Otel veya restoran misafirleri iizerinde yiiriitiilecek gorgiil arastirmalar da
ilgili yazina katki saglayabilir.
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Extensive Summary

A New Cuisine Trend: Living Cuisines

Introduction

In deciding the destination selection of tourists, many factors can be influential, leading to a preference for
experiencing the eating and drinking culture of the travel destination. Tourists can experience this experience in
their own restaurants or in the catering business outside the hotel. However, especially in countries where the all -
inclusive hotels like Turkey is widely used, tourists spend a large part of their time in the hotels, especially in the
food & beverage units. Thus, the experience that tourists get at these points can be regarded as a measure of

destination satisfaction.

The kitchen section which meets the eating and drinking needs of the hotel guests has a very important place
among the hotel departments (Simsek, 2006, p. 18). As in every hotel section, food & beverage services are also
able to provide pre - conditioned guest satisfaction. In this context, Ozdemir (2001, p. 25) emphasizes the

importance of the food & beverage offered to them when they are able to leave the hotel in a delightful way.

On the other hand, in the last 10 years in Turkey, the all - inclusive pension system has become a single - level
service for many hotels and the quality of the products and services offered in these units has started to get serious
criticism. As an alternative to solving this problem, it is recently witnessed that some hotels are in search of
innovative. Living cuisine appliances, which have been transformed into a show in front of the guests who make
food using natural and local products, are becoming an innovative service in some hotels in recent years. Thus,

tourists are trying to meet expectations of having fun and nice time beside eating.

This work focuses on living cuisine applications as a new trend in hotel management. In this context, it was
tried to find out what the living cuisine is, which applications it contains and the perceptions of the cooks and food
& beverage department managers who use these appliances. There are at least two reasons why this research is
important. The first is that at least scientists have not been able to find a scientific work on living cuisines in the
relevant domestic and foreign literature within the knowledge of researchers. Secondly, there was no other research
aimed at measuring the perceptions of the cooks and food & beverage department managers who used this practice
in hotel business, even though this was a range of writings. It is thought that the research in this direction will

contribute to the related tourism literature.
Living Cuisine Applications

The products in tourist destinations consist of many goods and services, including concrete and abstract

products. Eating - drinking is one of the most important of these products and services (Okumus et al., 2007, p.
253).

In general, eating and drinking habits have become a leisure time activity with the developing food & beverage
industry as well as a physiological need. Today, people want to participate in outdoor dining not only to satisfy

their stomach but also to enjoy and experience satisfaction with the landscape, atmosphere and other conditions

123



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/2 (2017) 103-126

(Yiinci, 2010, p. 28). The living cuisines are providing a new and different service to their guests by combining
the recreational activities with the cuisine to create a feeling of satisfaction. In this understanding, the guests are
treated as a part of the kitchen and the kitchen and recreation are combined to try to give them a different eating
and drinking experience (Boliik, 2015a).

The main purpose of the living cuisine is to offer meals that can appeal to the five sensory organs of the guests
(sight, hearing, tasting, touching and smelling). Along with living cuisine practices, guests are trying to create a
sense of satisfaction by introducing the cultural characteristics of local people as well as local foods and drinks
(Boliik, 2016). Some practices in the living cuisines of accommodation enterprises can be summarized as follows
(Boliik, 2015a):

e One Day Practice with Chef: Hotel guests are provided to the local markets in the region, to the
food manufacturing factories, to the agricultural areas where the local people are introduced to the local
food, while the tourists are informed about the local people and the local cuisine. Afterwards, local
market shopping is done with the guests and the food and drinks are prepared with the guests again.
These prepared foods and drinks are served to guests in the folkloric visual feast unique to the locality.
An example of a fish dish unique to the Black Sea Region can be given in terms of embodying the
concept. The cooks who work in the living cuisine enter the fisherman's fishermen in the Black Sea. The
food to be served and the environment to be served is decorated accordingly. Folklore shows specific to
your region of the place to be made are briefly presented. Afterwards, the story of the food to be served to
the guests is told and food is served in front of them, so that guests become a part of the cuisine.

e Cooking with Children Application: With living cuisine appliances, different culinary activities can
be done with the children of the guests staying at the hotel. Thanks to such activities, the development of
sensory organs, the sense of accomplishment of a job, sharing, taking responsibility, seeing the cause -
effect relationship, expecting the result of the work done and improving their creativity (Oncii et al.,
2005, p. 9).

Methodology
The Aim of the Study

The purpose of this study is to try to determine the perceptions of the cooks and food & beverage department
managers working in the hotel business on the living cuisine. In this context, research has been conducted on the
cooks and food & beverage department managers who use living cuisine appliances or who are aware of this

practice. As a result of the research, the participants tried to determine their thoughts about this new culinary trend.
Population and Sample

The sample of this research is to create cooks and food & beverage department managers who use or have
knowledge about living cuisine appliances in hotel enterprises. Special care has been involved in selection of cooks
and food & beverage department managers who have knowledge about this appliance for sampling, taking into

consideration that living cuisine applications have not yet been sufficiently widespread in hotel operations. In this
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context, the research was carried out on 65 participants (cooks and food & beverage department managers) in 6

different five-star hotels operating in Bodrum region. Thus, the sample of the research consists of 65 people.
Data Collection Tool

In this study, survey technique was used as data collection tool. The created questionnaire consists of three
parts. In the first part, there are questions to determine the demographic characteristics of the participants. This
section also tried to find out whether the participants had taken culinary training, the level of knowledge in the
living cuisine and whether there were living cuisine appliances in the businesses they are currently working for. All
questions in this section are designed as closed-ended. In the second part of the questionnaire, a scale consisting of
5 propositions was used to determine the participants' thinking about the living cuisine. In the third part of the
guestionnaire, participants tried to identify with a scale consisting of perceptions 15 on the contribution of living
cuisine appliances. It was benefited from the fact that Kizilirmak and Albayrak (2013) in the creation of the

proposals. Five-point Likert-type scales were used for both scales.
Findings and Discussion

In the survey, firstly the demographic characteristics of the participants were tried to be determined. According
to findings, the demographic characteristics of the participants can be summarized as follows: The vast majority of
participants (80%) are men. In terms of age groups, "between the ages of 22 and 30" (36,9%) and "between the
ages of 31-40" (32,3%) stands out. A significant proportion of participants (41,5%) are secondary school graduates.
Of the participants, 86,2% were made up of cooks and 13,8% were made up of food & beverage department
managers. Approximately two-thirds (64,6%) of the respondents said they knew English. The rate of those who do
not speak any foreign language is 20%. Approximately one out of every three participants (30,8%) declared that
they did not receive any training in the kitchen area. This option is followed by high school level culinary education
(21,5%) and vocational school degree culinary education (21,5%).

On the other hand, participants indicated that they had information about the living cuisine through the media
(50,8%) and working directly in the places where these practices were done (49,2%). 70,8% of the respondents
stated that the living cuisine applications they were working with were the ones they were working on, while the
remaining 29,2% stated that they were aware of this application, but that this cuisine application was not available

when they were in business.

At the next stage, participants were asked to identify their thoughts about living cuisine appliances. For this
purpose, five-point Likert-type scale was used. It was determined that the arithmetic mean of the proposals
constituting the scale changed between 3,50 and 4,09. Standard deviation values showed a range of 947 to 1,147.
The reliability coefficient of the scale was calculated as 0,843. Arithmetic averages are close to each other and
participants make the most positive assessment of "living cuisine practices, bringing new experience with different
preparation and presentation techniques™ (Arithmetic Mean = 4,09). This is followed by the proposition that "this
cuisine practice requires foreigners / cooks to know foreign languages at a good level” (Arithmetic Mean = 3,98).

The overall arithmetic average of the scale is 3,85. It is understood from this that the subjects have a positive
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attitude towards the generally living cuisine applications, that the interest in this cuisine trend in the hotels

increases and that this cuisine application requires a good level of knowledge of the foreign language.

At the next stage, participants were tried to determine their thoughts about the contributions of living cuisine
appliances. For this purpose, a scale consisting of 15 suggestions was used. The reliability coefficient of the scale
was calculated as 0,936. It has been determined that all of the measures in the survey are above the arithmetic
average of 4. The overall arithmetic average of the scale was 4,64. The standard deviation of the averages is 0,481.
From these data, it can be concluded that participants' thoughts about the contribution of living cuisine appliances

are quite positive.
Conclusion

The continual change in people's eating habits or the increase in expectations of the food & beverage businesses
of the individuals involved in tourism has created a suitable climate for the emergence of new cuisine trends in this
area. In other words, the eating and drinking habits have changed constantly from the earliest times of people to the
present day, and this has led to the emergence of different culinary trends in certain periods. Particularly in the 17th
century, the tendency to eat merely from the desire to meet the essential needs, coupled with the desire to obtain
different pleasures and experiences, enabled the emergence of many different kinds of cuisine trends. One of these

new trends in recent years is the "living cuisine".

In this research, focused on the living cuisine trend which has been applied in large scale accommodation
enterprises in recent years and tried to determine the thoughts of cooks and food & beverage department managers
about these kitchen applications. As a result of analyzing the data collected by the questionnaire method, it was

determined that the participants had a very positive attitude towards living cuisine practices.
Limitations and Suggestions for Further Researches

The most important limitation of this research is the limited number of samples. It has not been possible to
overcome this limitation, as the living cuisine trend has not yet become widespread in hotels. Increasing the
number of samples in future research will be useful for making generalizations about the subject. Another
important limitation of the research is related to the scales used in the aggregate. Empirical studies directly related
to the topic are very limited in the literature. This made it difficult to find the appropriate scale for the purpose of
the study. This can be regarded as the limit of the research. However, it can be considered as a constraint that is
limited to large-scale hotel operations in the Bodrum region. In future researches, it may be useful to include
sampling of the other tourist destinations in Turkey, or to conduct similar researches on restaurants operating
outside the hotel. Finally, in this study, only the perceptions of the cooks and food & beverage department
managers were tried to be detected. Empirical research on hotel or restaurant guests may also contribute to the

related article.
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Giliniimiizde degisen tiiketici beklentilerini karsilamanin yani sira artan rekabet karsisinda
restoran isletmecileri pazarlama karmasi elemanlarinda 6nemli degisikliklere gitmektedir.
Bu g¢alismanin amaci etnik restoran pazarlamasi ¢ergevesinde genisletilmis pazarlama
karmasi elemanlarini incelemektir. Bu aragtirma nitel bir derinlemesine goriisme ornek
olay incelemesini icermektedir. Ornek olay incelemesi igin veri toplama, Istanbul li’nde
Osmanli Saray Mutfagi’n1 iceren Hact Abdullah Lokantasi’nda 3.kusak genel midiirii ile
derinlemesine goriisme yapilarak elde edilmistir. Bu isletmenin tarihi 1888’e¢ kadar
dayanmaktadir. Verilerin analizinde betimsel analiz teknigi kullanilmistir. Arastirma
sonuglarinin, restoran yoneticilerinin genisletilmis pazarlama karmasi elemanlarini
yeniden gbzden gegirmesi ve yeniden diizenlemeler yapmasi agisindan yol gdsterici
olacagi ileri siiriilebilir.

Abstract

Ethnic restaurant

Extended marketing mix
The Ottoman palace cuisine
Case Study

Nowadays restaurant managers incline to significant changes in the elements of marketing
mix to meet changing consumer expectations and to struggle against competitors. The
purpose of this study was to investigate the extended marketing mix elements within
framework of ethnic restaurant marketing. The study contains a qualitative case study in-
depth interview. The data were collected from 3rd generation founder / general manager
within depth interviews at Haci Abdullah Lokantasi including The Ottoman Palace
Cuisine in Istanbul for the case study. The history of the restaurant is based on 1888. Data
analysis was performed using descriptive analysis technique. The results of this study
provide guidance to restaurant managers within the revised and the reorganization of the
extended marketing mix elements.
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GIRIS

Yeme- igme hizmeti sunan bagimsiz isletmelerin ¢aligma alanlarinda her giin yeni kavramlar ve egilimler
giindeme gelmektedir. Bu egilimlerin sonucu etnik restoranlar, balik restoranlari, mahalli yemek restoranlari,
yoresel restoranlar vb. ortaya cikmustir (Kozak, Ozel ve Yiincii, 2014: 55). Yiyecek-icecek sektdriiniin ge¢misi
oldukca eski olup, Diinya’nin ilk ticari yiyecek-igecek isletmesinin nerede kurulduguna dair bir¢ok sav
bulunmaktadir. Ozellikle Misirlilar, Hititliler, Helenler ve Romalilarin bu alandaki gelisimleri yiyecek-icecek
sektoriiniin temellerini belirlemistir (Ondogan, 2014: 91). Bir yiyecek-icecek isletmesi; teknik donatimi, yapis,
bakim ve konforu gibi maddi degeri, sosyal degeri ve personelin hizmet kalitesi gibi niteliksel elemanlar: ile
kisilerin yeme-i¢gme ihtiyaclarini karsilamay1 meslek olarak kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin altina alinmig
bir isletmedir (Demirkol, 2015: 219). Yiyecek-icecek isletmeleri siniflarindan biri olan restoran isletmeleri; yasal
acidan “belediyeye bagli, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na bagli restoranlar”, yapilanmalarina gore “otel, bagimsiz,
kurum, havaalanlari, istasyon, otogar, ulasim araglari, liyelerine hizmet sunan, endiistriyel isletmelerde yapilanan,
aligveris merkezlerinde yapilanan restoranlar”, servis sekline gore “alakart, tabldot, self-servis, hizli servis sunan,
paket servis hizmeti sunan restoranlar”, biiyiikliiklerine gore “kiigiik, orta ve biiylik restoranlar”, diger restoranlar
“etnik” (Tirk, Osmanli, Fransiz vb.), “spesiyal” (kofteci, kebapgi, lahmacuncu vb.), “aile, bar ve kafeler, kokteyl
ve ziyafet hizmeti sunan, toplu yemek servisi sunan restoranlar” olarak smiflandirilmaktadir (Denizer, 2012: 6).
Etnik (milli) restoran isletmeleri, dekoru, menii yelpazesi ile {ist 6l¢ekte hizli hizmet sunmaktadirlar. Meniileri,
genellikle mensei oldugu iilkede hazirlanan otantik gidalarin yani sira etnik yemekler de sunmaktadir. En popiiler
etnik restoran tiirleri Cin, Italyan ve Meksikadir. Diger etnik restoranlar Karayipler, Ingiliz, Fransiz, Alman, Hint,
Japon, Kore, Akdeniz, Tai ve Vietnamdir. Etnik restoranlarin g¢esitliligi genis metropol alanlarinda oldugu gibi,
niifus bakimindan c¢esitlilik gosteren alanlarda biiylime egilimi gosterebilmektedir (Jacquelyn, 2000: 35). Giiniimiiz

iilkemizde turistlerin ilgisini ¢eken etnik restoranlar arasinda Osmanli Saray Mutfagi da yer almaktadir.

15. ve 16. Yiizyillarinda Osmanli Saray Mutfags, Istanbul’da cesitli arsiv belgeleri iizerine yapilan arastirmalar
sonucunda esrarengiz yemek isimleri, tarifleri ve icerisindeki malzemeler ortaya c¢ikarilmistir. Topkapt Sarayi
Miizesi Arsivi’nde bulunan Fusul-i erba’aya uygun gidalarin bulundugu, 16. Yiizyila ait oldugu tahmin edilen ve
saray agalarinin giinliik yemekleri ile siinnet diigiinlerindeki ziyafet defterinde bilgiler bulunmaktadir (Yerasimos,
2002: 11-12). 17. ylizyilin ortalarinda ve sonrasinda zenginlesen Osmanli Saray Mutfagi gelisim gostererek, etnik
bir mutfak haline gelmistir. Yeni kiiltiirel katkilarin ve yeni ekonomik kosullarin sentezi olarak, 18. yiizyil boyunca
daha da gelismis, bu yiizyi1l boyunca Amerika’dan gelen bitkilerin etkisinde kalmistir. 18. yilizyilda ¢ok kiiltiirli
Osmanli Saray Mutfagi, Antik, Arap ve Iran etkilerini tastyan eski aliskanliklar1 geride birakmistir (Yerasimos,
2002: 50). Gilinlimiiz Tirk mutfaginin kokleri Orta Asya’ya kadar uzanmaktadir. Orta Asya’daki Tiirk yemekleri
Selguklular déneminde adim1 Anadolu yemeklerine birakmis, daha sonra da Osmanli Saray Mutfagi, Istanbul
yemekleri, Istanbul mutfag: olarak iin yapnustir (Siiriiciioglu ve Ozgelik, 2008: 1307). Osmanli Saray Mutfag ve
Tiirk Mutfagi diinyanin en 6nemli mutfaklar1 arasinda yer almakta fakat buna kargin pazarlama faaliyetlerinde
potansiyeli yeteri kadar degerlendirilememektedir (Ser¢eoglu, 2014: 36). Osmanli Saray Mutfagi zengin gesitliligi

ve icerdigi farkl kiiltiirel 6zellikleri sayesinde giiniimiiz hem yerli, hem de yabanci turistler i¢in olduk¢a dnemli bir
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cekim unsurudur. Turistlerin Istanbul destinasyonunu ziyaretlerinde, lezzetlerini deneyimlemek istedigi etnik

mutfaklar arasinda Osmanli Saray Mutfagi da yer almaktadir.

Osmanli Saray Mutfagi’n1 sunan restoranlar icin pazarlama faaliyetleri olduk¢a dnemlidir. Oncelikle diger
turizm igletmeleri gibi etnik restoranlar da potansiyel miisterilerini, satin alicilart durumuna getirmek ve daha
sonrasinda varliklarin1 devam ettirmek amaciyla pazarlama faaliyetlerini yiiriitmeleri gerekmektedir. Bunu saglama
hususunda pazarlama konusunda daha fazla calismalari, iiriinlerini piyasada tutundurma, satis gelistirme,
miisterilere ulagtirma gibi isletmecilik faaliyetlerini de yerine getirmeleri zorunluluk haline gelmistir (Dogdubay,
2000:1). Osmanli Saray Mutfagi, turistlerin ilgisini ¢eken koklii bir mutfak kiiltiiriine sahip olmasina karsin,
giiniimiizde halen pazarlanmasi konusunda isletmelerin yeterli ¢cabay1 gostermedigi one siirtilebilir. Etnik restoran
isletmeciligi kapsaminda hem miisterilerin beklentilerine daha iyi cevap verebilmek hem de alan yazinda etnik
restoran isletmelerinde genisletilmis pazarlama karmasi unsurlarinin yeterince incelenmemis olmasi gibi gerekceler
nedeniyle bu ¢aligma tasarlanmistir. Bu c¢alismanin amaci, Osmanli Saray Mutfagi sunan etnik bir restoranda
genisletilmis pazarlama karmasi elemanlarini incelemektir. Bu kapsamda c¢aligsmanin ilk boliimiinde Osmanli Saray
Mutfagi’'na yonelik alan yazin taranmis, sonraki boliimiinde ise restoran isletmelerinde kullanilan pazarlama
karmasi elemanlarma yer verilmistir. Arastirma sonuclar1 kapsaminda etnik restoran yoneticilerine genisletilmis

pazarlama karmasi elemanlari ¢er¢evesinde Oneriler gelistirilmistir.
ETNiK RESTORANLAR ARASINDA OSMANLI SARAY MUTFAGI

Osmanli mutfagi, Arap diinyasi, Kuzey Afrika, Balkanlar, Kuzey Kara Deniz, Anadolu, Ege Adalar ile
Katkasya ve Acem Kkiiltiirlerinden etkilenmistir. Fakat Osmanli mutfagi, Tiirk kiiltiiriinliin zengin birikimi ile
sekillenen bir mutfaktir. Tirklerin Orta Asya'daki bozkir kiiltiirinden kaynaklanan et ve siit iiriinlerine dayalt
beslenme aliskanliklart ve Anadolu'ya gegis siirecinde iran ve Arap kiiltiiriine ait pek ¢ok unsur; Osmanli
doneminde de varhigim siirdiirmiistiir. Bu kiiltiirel etkilesim nedeniyle bazi yemek isimlerinin Arapga veya Farsca
oldugu goriilmektedir (Bilgin, 2008’den akt. Un, 2009:16). Matbah-1 amire, diger bir ifade ile saray mutfaklarinin
bulundugu kisimdir. Osmanli Saray Mutfagr her ylizyilda Osmanli zarafetinin ve zenginliginin gostergesi
konumundadir. Topkap1 Sarayi’ndaki bu mutfaktan yaklasik bir ilce niifusu kadar insanmn yasadigi miiessesenin
gida ihtiyaclar1 karsilanirdi. Topkapr Sarayi’na giinde ortalama bes bin kisilik yemek bu mutfakta iretilirdi
(Ortayl1, 2008: 55). Yirmi bityiik bacali mutfaklardan olusan Matbah-1 Amire’de resmi giinlerde mesela ulufe tevzi
giinlerinde on besbin civarinda olan askerlere ¢orba, pilav, zerde, Ramazanin on besinci gecesi de biitiin yenigeri ve
zabitlerine baklava pisirilirdi. Ihtiyag olan erzak saraym esnafindan tedarik edilirdi. Kasap ustalar1, yogurtcu ve
stitciiler, tavukeu, mumcu, simit¢i, kalayci, buzcu ve karci esnaft vb. gibi esnaflar tarafindan malzeme tedariki

saglanirdi (Altinel, 201: 20-21).

Osmanli Imparatorlugu’nun gelismesi, Tiirk Mutfak kiiltiiriine de yansimis, 15. yiizy1lda yemek gesitleri az ve
sade iken, 16. yiizyilda ise en gorkemli yillarmi yasamustir. 17. ve 18. yiizyilda bu gorkemli donem devam etmis
fakat 19. yiizyllda Osmanli Imparatorlugu’nun fakirlesme siirecine girmesi Tiirk Mutfak kiiltiiriinii de olumsuz
etkilemistir. Tuncel (2000: 50), Osmanli Imparatorlugu’nun ¢ok genis cografi alana hakim olmasi ve bunun
sonucunda ¢ok farkli kiiltiirlerle tanigmasi, Tirk Mutfak kiiltiiriiniin gelismesinde &nemli bir etken oldugunu

belirtmektedir (Giiler, 2010: 25). Tirk mutfagi genel olarak iki kisimda ele alinmakta olup, birinci kistm Osmanli
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doneminde ortaya ¢ikan Saray Mutfagi, digerini ise yoresel mutfak olusturmaktadir. Osmanl Saray Mutfagi’nda
daha cok dinsel ve geleneksel kurallarin etkisi ile besleyicilik, lezzet ve ihtisam 6n plana ¢ikmisken, yoresel
mutfaklarda daha ¢cok o bolgeye ait yiyeceklerden yararlanilmistir (Tiirksoy, 2015: 63). Nenes (2009)’e gore
Osmanli Saray Mutfagi’nda balik ya da et ¢ogu zaman 1zgara ve firinda yapilmakta, etlerin yani sira taze meyve ve
sebze yemekleri de iiretilmektedir. Bu yemeklerin ¢ogu Arap Alfabesi’'nde kaydedildigi i¢in bugiinlere
gelememistir. Hiinkarbegendi, imambayildi, hanimgo6begi gibi yemekler giiniimiize ulagsmis yemekler arasindadir

(Sarusik, 2015: 57).

Osmanli Imparatorlugu déneminde, Saray Mutfag kadar gosterisli olmasa da, Halk mutfag: da lezzet ve cesit
bakimindan c¢ok zengindir. Misafirperver bir yapiya sahip olan halk, hazirlanan yemekleri misafirlerine
begendirebilmek i¢in ¢ok ¢aba gostermisler ve bunun i¢in 6zel lezzetler ortaya cikartmislardi. Osmanli doneminde
ilk lokantalar olarak kabul goren asevleri, 1600’li yillarda loncalara bagli ve devletin genel denetimi altinda
olugmustur. Osmanlilarin ilk donemlerinde disarida yemek yemek eglence unsuru olarak goriilmemekte, islevsel bir
nitelik tasimaktadir (Giirsoy, 1995°den akt. Kusgu, 2007: 86). Osmanlilarin 19. yiizyilda Bati ile iligkilerini
ilerletmeleri sonucu Tiirk mutfak kiiltiiri de Avrupa’dan etkilenmeye baslamistir. Oncelikle sofra adabinda
yenilikler baslamig, daha sonralari sini yerine masa, minder yerine sandalye, ortak kullanilan tencere yerine
herkesin kendine ait kullandigi tabak ve beraberinde catal, bigak ve su takimlari saraylarda kullanilmaya

baslanmustir (Giiler, 2010: 26).
RESTORAN iSLETMELERiNDE KULLANILAN PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI: 4P +3 P

Pazarlama karmasi hedef pazardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglart dogrultusunda misteri tatmini saglamak
amaciyla igletmenin kontroliinde olan degiskenlerden meydana gelen bir karmadir. Pazarlama karmasi olarak da
ifade edilen 6geler 4 P’den olusmaktadir. Bunlar {irlin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve yer
(place) dir (Altumisik ve Karatag, 2015: 550). Temelde fiziki mallarin pazarlanmasi i¢in gelistirilen geleneksel
pazarlama karmasi bilesenlerinin hizmetlerin pazarlanmasinda yetersiz oldugu, bazi yonleriyle de uygun olmadigi
bilinmektedir (Oztiirk, 2010: 41). Neil Borden (1953), Amerikan Pazarlama Enstitiisii’nde karh isletmeler icin
dogru yonetilmesi gereken on iki adet kontrol edilebilir unsurdan bahsetmistir. Bu unsurlar, iiriin planlama,
fiyatlandirma, markalama, dagitim kanallari, kisisel satis, reklam, promosyonlar, paketleme, sergileme (display),
hizmet sunma (servicing), trtinlerin tretiminden, depolanmasina, depolanmasindan miisteriye ulagincaya kadar
gecen safhalar (physical handling) ve gergegi bulma analizi (fact finding and analysis)’dir (Kog, 2015: 87). Daha
sonraki donemlerde McCarthy (1964), 4P’yi (iiriin, fiyat, promosyon ve yer) farkli pazarlama baglamlar1 igin ileri
stirmiistiir. Booms ve Bitner (1981) 4 P’ye ek olarak insan, siire¢ ve fiziksel kanitlar bilesenlerini de ekleyerek
hizmet pazarlamas1 literatiiriinii genislemistir (Rafiq ve Ahmed, 1995: 4). Kotler (1999) pazarlamadaki miisteri ve
tiikketici odakliligi vurgulamak amaciyla 4 C fikrini ortaya atmistir. Bu pazarlama bilesenleri Uriin: Miisteriye
Saglanan Fayda (Customer Benefit), Fiyat: Miisteriye Uriiniin Maliyeti (Customer Cost), Dagitim: Miisteriye
Saglanan  Uygunluk/Kolaylik  (Customer Convenience), Tutundurma: Miisteri iletisimi  (Customer
Communication)’dir (Kog, 2015: 87).

Zaman igerisinde hizmet pazarlamasi ve deneyimsel pazarlama kavramlar1 klasik 4P anlayisina uygun

pazarlama bilesenlerinde genisleme ihtiyacini beraberinde getirmistir. Hizmetlerin genel olarak bir araciyla ve

130



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/2 (2017) 127-145

Ozellikle insanlarla sunuluyor olmasi (people), hizmet pazarlamasinda fiziksel unsurlara ihtiyag duyulmasi

(physical evidence) ve hizmetlerin bir siireci gerektirmesi (process) nedeniyle pazarlama bilesenlerinde 7 P

kavramsallagtirmasi da yapilmaktadir (Torlak, 2013: 101).

Tablo 1. Temel ve Genisletilmis Pazarlama Karmasi Elemanlari

Temel Pazarlama Karmas (4 p) Genigletismis Pazarlama Karmasi (3 p)
Uriin Fiyat Tutundurma Dagitim/Yer Insan Siire¢ Fiziksel
Kanitlar
o Cekirdek iiriin e Satis fiyaty eReklam e Dagitim o [s tasarimi o [s akisinin o Peyzaj
ozellikleri-somut ve o Indirim *Medya karar o [yilestirme tasarimi e ¢ tasarim
somut olmayan e Kanal ortagr | eSatis arttirma e Cografi e Secim e Eylemlerin e Personel
o Tamamlayict  unsurlar marji o Kisisel Satis lokasyon o Egitim sirasi kiyafeti
demeti o Kredi eHalkla e Fiziki kanal « Ekip e Otomasyon e Ses
kosullart Hiskiler e Kanal ortagi calismast derecesi e Koku

Kaynak: Shah (2012: 166) tarafindan derlenmistir.

Pazarlama karmasi elemanlarinin ge¢misten giiniimiize kadarki gegirdigi siireglere yonelik literatiire yer

verdikten sonra, asagida restoran isletmelerinde genisletilmis pazarlama karmasi unsurlarina deginilmektedir.

Uriin (Menii): Menii, bir 6giinde belirli bir sira dahilinde servis edilen birbiriyle uyumlu yemek grubudur
(Aktas, 2001: 51). Meniide sunulan firiinler ile hizmetler restoranda miisterilere sunulan somut ve soyut {iriin
grubunu olusturmaktadir. Restoran isletmecileri bu iiriin gruplarinin 6zelliklerini belirlemek i¢in 6ncelikle ¢ok iyi
bir pazar arastirmasi yaparak, hedef pazarlarini, potansiyel miisterilerini ve rakiplerini, tedarik¢ilerini, isletmelerini
etkileyecek diger etkenleri belirlemelidirler (Ondogan, 2010: 12). Yiyecek-igecek isletmelerinde her sey menii ile
baslamakta ve uygulanacak tiim kararlarda menii Onemli rol oynamaktadir. Restoranin nerede ve nasil
planlanacagina, kalitesine, standartlarinin neler olacagina, miisteri profili gibi hususlar tamamen menii ile kendini
belli etmekle birlikte, menii isletmenin imajin1 da belirleyen 6nemli bir unsurdur (Albayrak, 2015: 936). Meniiniin
dekorasyona, pazarlamaya, finansa, kisaca her detaya etkisi bulunmaktadir (Sarlar ve Serefoglu, 2015: 19).
Restoranlarin meniilerini olustururken isletmenin tipi, beslenme kurallari, fiziksel olanaklar, personel, gida
cesitliligi, mevsim, blitge, menii terminolojisi ve uzun vadeli planlama gibi konularda titizlikle davranmalari
gerekmektedir (Ondogan, 2010: 13-14). Iyi planlanmis ve sunulmus bir meniiniin, reklam araci olarak satis1 arttirici

ve miisteri tatmini saglayict 6zellikleri de bulunmaktadir (Aktas, 2001: 81).

Fiyatlandirma: Alici ile satic1 arasindaki miibadelenin araci olan fiyat, her iki tarafin amacina ulagsmasinda
onemli bir degerdir (Torlak, 2013: 101). Fiyat, bir iiriiniin satilip satilmayacagi veya satilacaksa ne kadar satilacagi-
n1 belirleyen 6nemli unsurlardan biridir. Fiyat bileseni; rakip firmalarin fiyatlarinin incelenmesi, satig sartlarinin ve
6deme kosullarinin belirlenmesi, fiyatlandirma politikalarinin olusturulmasi, fiyatlandirmada kullanilacak metodun
veya metotlarin belirlenmesi, fiyatlarin belirlenmesi gibi faaliyetleri icermektedir (Kog, 2015: 88). Fiyatlandirmada
ele alinan yaklagimlar; maliyet odakli, rekabet odakli ve talep odakli fiyatlandirmadir. Maliyete dayal
fivatlandirmada hizmetin fiyati, iiretim, promosyon ve dagitim maliyetlerinin belirlenmesi ve bu maliyetlerin
tizerine isletmenin kar elde etmesini saglayacak sekilde bir degeri ifade etmelidir (Kozak vd., 2011: 96). Rekabet
odakl fiyatlandirma yaklasiminda ise, Uriin fiyatlarimi belirlerken rakip fiyatlarla karsilastirma esasi dikkate

131



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/2 (2017) 127-145

alimmaktadir (Torlak, 2013: 112). Talebe gore fiyatlandirma ise iiriine olan talebe gore iiriin ve hizmetlerin
fiyatlandirilmasidir. Restoran veya restoranin irettigi iirlin pazarda g¢ok talep ediliyorsa iirline yiliksek fiyat
konmakta; talep azsa, diigiik fiyatla iriinler fiyatlandirilmaktadir. Bu yontemde, farkli fiyatlarda talebin ne
olacagini kestirmek oldukca dnemlidir. Sonugta, en ¢ok toplam geliri saglayacak fiyat secilebilir (Ondogan, 2010:
17). Bu fiyatlandirmalarin yani sira siibjektif yontemler arasinda makul fiyat, en yiliksek fiyat, diisiik fiyat, sezgisel
fiyat ve lideri izleme fiyati yontemlerinin yani sira objektif yontemler arasinda ise ¢arpan yoluyla fiyat, birincil
maliyete gore fiyat, fiyat ¢arpani yoluyla fiyatlama, gercek fiyatlama, temel fiyatlama, planlanmis kar fiyatlama,

asagi-yukari fiyatlama yontemleri diger fiyatlama metotlar1 arasinda yer almaktadir (Aktas, 2001: 93-109).

Dagitim/Yer: Dagitim sadece lriinlerin bir yerden bir yere nakli ile ilgili faaliyetlerin yani sira, {iriin veya
hizmetlerin miisteriye ulasana kadar gectigi tiim asamalari kapsamaktadir. Dagitim bileseni farkli dagitim
kanallarinin analizi, uygun dagitim kanallarinin tasarlanmasi, nakliye metotlarinin gézden gecirilmesi, dagitim ve
nakliye masraflarinin azaltilmasi, dagitim merkezlerinin olusturulmasi, envanter/stok kontrol ve takibi, uygun
iiretim merkezlerinin ve satis yerlerinin belirlenmesi, satis merkezi ve raf diizenlerinin yapilmas ile ilgili bir takim
faaliyetleri de igermektedir (Kog, 2015: 89). Dagitim kanallari; iiriiniin analiz edilmesi, pazarin niteliginin ve
kapsaminin belirlenmesi, satigin, maliyetlerin ve karlarin analiz edilmesi, kanaldan beklenen igbirliginin
belirlenmesi, kanala verilecek yardimin belirlenmesi ve pazarlarin belirlenmesi i¢in kullanilmaktadir (Goeldner ve
Ritchie, 2012: 426). Giintimiizde tiiketiciler artik hizli tiiketilen yemeklerin yan1 sira en sik yemekleri bile evlerine
siparig etmektedirler. Eve servis dagitim seklinde miisteriler internet ya da telefon araciligr ile verdikleri yemek
siparigleriyle hem sicak olarak, hem de sik paketler igerisinde teslim almaktadirlar. Bu hizmet sekli i¢in restoranlar

kendi motorize ekiplerini kurmuslardir (Ondogan, 2010: 19).

Tutundurma (pazarlama iletisimi): Tutundurma, hedef pazardaki tiiketicileri iiretilen {irlin ya da hizmetleri
satin almaya ikna edecek sistemli ¢aligmalarin biitiiniidiir (Mucuk, 2001: 27). Kisaca tiiketicileri bilgilendirme,
etkileme, ikna ve tesvik etme amaciyla olusturulan iletisim yontemleri tutundurmadir (Torlak, 2013: 118).
Tutundurma faaliyetleri arasinda tutundurma amaglarimin ve hangi tutundurma yontemlerinin (reklam, halkla
iligkiler vb.) kullanilacaginin belirlenmesi, medya ve mecranin secilmesi (6rnegin, hangi gazete, dergi ya da
televizyon kanalinda, hangi giinlerde, ne kadar biitce ile vb.), reklam ve tiim iletisim mesajlarinin hazirlanmasi,
tutundurma harcamalarinin etkinliginin dl¢iilmesi, satig elemanlarinin ise alinmalari, oryantasyonlar, egitimleri ve
motivasyonu, satig promosyonlari, kampanyalarinin belirlenmesi ve etkinliginin 6lgiilmesi ve brosiirlerin

hazirlanmasi ve dagitilmasi gibi faaliyetler yer almaktadir (Kog, 2015: 89-90).

Insan: Hizmetlerin pazarlanmasinda personelin rolii, hizmeti sunan ve hizmeti alan arasinda gergeklesen
etkilesim diizeyine bagh olarak degisebilmektedir (Kozak vd., 2011: 96). Hizmet sektorlerinden biri olan
restoranlarda, insanlarin &nemi yiiksektir. Insanlar hizmeti tanimlarlar. Insanlar, hizmet pazarlamasinda ilk
izlenimin yaraticilaridir (Shah, 2012: 165). Hizmet siirecinde yer alan isgdrenler, yardimci iireticiler olarak
miisteriler ve diger tiiketiciler genel hizmet algisimi etkilemektedir. Davranis, egitim, motivasyon, dédiiller, ekip
calismasi, isgdrenler i¢in olduk¢a Gnemlidir. Misteriler geldiginde davranislara, verilen taahhiide, miisteriler

arasindaki iletisime, egitime vb. 6zel bir 6nem gosterilmelidir (Jovicevic, 2012: 6).
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Siire¢: Stre¢ kavramu kisaca bir girdinin iizerine deger katarak miisteriler i¢in girdiden daha degerli bir ¢ikti
ortaya koyan etkinlikler biitiiniidiir. Siiregcler hizmet sunumu siiresince miisteri deneyimlerinin tasarimi ve
denetimini i¢ermektedir. Siiregler, hizmet sunumunun gerceklesebilmesi icin ¢esitli adimlari, gorevleri ve
mekanizmalar icermektedir (Kozak vd., 2011: 158-159). Restoranlarda hizmet siireci miisterinin kargilanmasi,

oturmasi, siparis alinmasi, siparisin teslimati ve fatura 6demeden olusmaktadir (Shah, 2012: 165).

Fiziksel kanitlar: Fiziksel kanitlar, hizmet deneyimini olusturan somut unsurlar (bina, mobilyalar, dekorasyon
vb.) ve soyut unsurlardan (renkler, miizik, koku vb.) olusmaktadir ve bu iki bilesen hizmet deneyiminin
yaratilmasinda temel unsurdur (Kozak vd., 2011: 174). Bu unsur, iiriinii pazarlamak i¢in kullanilan herhangi bir
somut kanit1 ve hizmet operasyonunun sunuldugu atmosferi igermektedir. Ornegin, restoranlar, yemek masalarini
bir “tema” dogrultusunda dekore ederek pazarlamaya calismaktadirlar (Bojanic, 2008: 80). Servis salonu,
miisterinin restoranin fiziksel ozellikleri ile etkilesimde oldugu alandir. Islevselligin yani sira, estetik agidan
miigterinin g6z zevkini oksayan, olumlu duygularin1 ve tepkilerini harekete gegiren, satin alma davranisini ve

tatminini olumlu yonde etkileyen bir sekilde tasarlanmalidir (Caliskan ve Ozdemir, 2011: 258).
YONTEM
Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsam

Aragtirmanin amaci, genisletilmis pazarlama karmasi elemanlariin (4 P + 3 P) etnik bir restoran kapsaminda
incelenmesi, bu pazarlama karmasi elemanlarindan yararlanip yararlanmadiginin ortaya c¢ikarilmasi ve farkli
pazarlama stratejileri varsa bunlarin ortaya konmasidir. Arastirma sonuglarinin diger etnik restoran isletme
yoneticilerinin pazarlama yontem ve uygulamalarini gelistirmelerine katki saglayacagi ve yoneticilerin bu sonuglar
dogrultusunda yeni stratejiler gelistirebilecegi diisiiniilmektedir. Arastirma sonuglart kapsaminda pazarlama
uygulamalarina yeniden yon veren restoran igletmelerinin daha etkin ve etkili pazarlama yapabilecekleri, boylelikle
memnuniyet diizeyi artan miisteriler sayesinde gelir diizeylerini arttiracagi one siiriilebilir. Arastirmaya konu olan
isletme, Istanbul’da 1888’den itibaren faaliyet gdsteren 50 calisani bulunan bir isletmedir. Arastirmanin
uygulanmasinda, isletmenin 3. Kusak Genel Midiirii H. Abdullah Korun’un aragtirmaya katilmaya goniillii olmasi
etkili olmustur. Bunun yani sira alan yazin taramasinda etnik restoran isletmelerinde genisletilmis pazarlama
karmasi elemanlarina yonelik inceleme eksikligi ortaya c¢ikmistir. Bu gerekgelerle arastirmanin kapsami,
genisletilmis pazarlama karmasi elemanlarindan iiriin (menti), fiyat, dagitim/yer, tutundurma (pazarlama iletisimi),

insan, siire¢ ve fiziksel kanitlar gibi ana temalar: icermektedir.
Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma, nitel bir derinlemesine goriisme ornek olay incelemesidir. Ornek olay incelemesi bir konunun bir
ya da daha fazla 6ge kullanilarak derinlemesine aragtirilmasi yaklagimidir (Giiler, Halicioglu ve Tasgin, 2013: 301).
Bir ornek olay incelemesinin genellenebilir olmasi igin, 6rnek olay incelemesinin amaglarina ve verilerin
¢oziimlenme bigimlerine baghidir. Diger bir unsur ise Onermeler gelistirilerek genelleme yapilabilir. Her iki
durumda da 6rnek olay incelemesinin bulgularimin diger vakalara uygulanabilir oldugu 6ne siiriilebilir (Punch,
2005: 147). Niteliksel 6lgme araci olarak goriisme sirasinda yari-yapilandirilmig bir gériisme formu kullanilmigtir.

Goriisme formunun son halini almasi amaciyla arasgtirmanin amacina uygun olarak literatiir taranmis ve hazirlanan
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sorular i¢in uzman goriisiine basvurulmustur. Verilerin toplanmasinda gorlisme yontemi uygulanmistir.
Derinlemesine goriisme yapilmasindaki amag¢ konunun biitiin boyutlari1 kapsayan daha ¢ok agik u¢lu sorularin
sorulmasina ve detayli cevaplarin alinmasina imkén veren, yiiz yiize, birebir goriisiilerek bilgi toplanmasina imkéan

vermesidir. Karsidaki kiginin duygu, bilgi, tecriibe ve gézlemlerine goriisme yoluyla ulasilabilir (Tekin, 2006: 101).

Aragtirmaya konu olan Haci Abdullah Lokantasi, Avrupa’da lokantacilik kiiltlirlinlin gelistigini fark eden I
Abdiilhamit Han’mn emriyle istanbul’da sik bir lokantanin olmasini istemesi iizerine agilmistir. Bu emre yonelik
Karakoy rihtiminda “Victoria” isminde agilmig, Osmanli Saray Mutfagi’nda takdir sahibi olan Abdullah Efendi
basa gecirilmistir. Selcuklu déneminde ahilik, Osmanli doneminde ise lonca olarak bilinmektedir (Yalkin,
1996°dan akt. Giildemir, 2014: 747). Arastirma, giiniimiizde Istanbul Beyoglu'nda faaliyet gdsteren Hac1 Abdullah
Lokantasi’nin 3. Kusak Genel Miidiirii H. Abdullah Korun ile 28.11.2015 tarihinde gergeklestirilen derinlemesine
goriisme ile yiriitilmiis ve goriisme 57.51 dk. slirmiistiir. Derinlemesine goriisme 30 dk. ila 1 saat arasinda
degisebilmektedir (Nakip, 2003: 74). Isletmenin genel miidiirii ile gergeklestirilen goriismenin tiimii ses kaydedici
ile kaydedilmistir. Ses kayitlar1 incelenerek ve goriismenin desifreleri yapilarak metinler haline doniistiiriilmiistiir.
Aragtirma kapsaminda yer alan temalar, temalar hakkinda sorular ve katilimcinin yanitlart Tablo 4’te ortaya

konulmustur.
Verilerin Analizi ve Bulgular

Nitel veri analiz yontemlerinden biri olan betimsel analiz siireci verilerin belirlenen temalara gére 6zetlenip,
yorumlanmasi ile gergeklestirilmektedir. Veriler, arastirma sorularinin ortaya koydugu temalara gore
diizenlenebilecegi gibi goriisme ve gozlem siireglerinde kullanilan sorular ya da boyutlar dikkate alinarak da
sunulabilmektedir. Elde edilen veriler betimsel analizin dort asamasi olan: betimsel analiz icin bir cerceve
olusturma, tematik ¢ergeveye gore verilerin islenmesi, bulgularin tamimlanmasi ve bulgularin yorumlanmasi
siireglerinden gegmektedir (Yildirim ve Simsek, 2006: 224). Nitel verilerin ¢dziimlenmesinde sorulara verilen
yanitlarin degerlendirilmesinde genisletilmis pazarlama karmasi elemanlarindan iiriin (menil), fiyat, dagitim /yer,
tutundurma (pazarlama iletigimi), insan, siire¢ ve fiziksel kanitlar gibi ana temalardan olusan bir c¢erceve
olusturulmustur. Bu temalara gore arastirma yiiriitiilmiistiir. Calismada giivenilirlik ve gecerliligi saglamak
amaciyla Erlandson vd. (1993) tarafindan kullanilan asagidaki Tablo 2’de yer alan yol izlenmistir (Yildirim ve
Simsek, 2008: 265).
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Tablo 2. Gegerlik ve Giivenilirlik Konusunda Nicel ve Nitel Aragtirmada Kabul Goéren Kavramlarin

Karsilastirilmasi
Olciit Nicel Arastirma Nitel Arastirma Kullanilan Yoéntemler

Uzun siireli etkilesim
Arastirma  sonuglar1  yoluyla ¢ gecerlilik inandiricrlik Derinlik odakli veri toplama
gergegin dogru temsili

Cesitleme

Uzman incelemesi

Katilimer teyidi
Sonuglarin uygulanmast Dis gecerlik (genelleme) Aktarilabilirlik (Transfer | Ayrintili betimleme

edilebilirlik)

Amagl 6rnekleme
Tutarlig1 saglama I¢ giivenirlik Tutarlik Tutarlik incelemesi
Nesnel, yansiz olma Dis giivenirlik (tekrar edilebilirlik) | Teyit edilebilirlik Teyit incelemesi

Kaynak: Erlandson vd.(1993)’den akt. Yildirim ve Simsek, 2008: 265.

Erlandson vd. (1993) tarafindan gelistirilen ve Tablo 2’de kullanilan yontemler geregi, inandiricilik kavraminin
yerine getirilmesi i¢in ¢alismanin sonuglar1 kapsaminda uzman degerlendirmesine bagvurulmus, aktarilabilirlik
Ozelliginin saglanmasinda ise ayrintili betimleme ve amagli drnekleme yoluna gidilmistir. Tutarligin saglanmasinda
tutarlik incelemesi yapilmis, digsaridan bir gdzle arastirmanin basindan sonuna kadarki siireclerde tutarliligi
degerlendirilmistir. Teyit edilebilirligini saglamak amaciyla teyit incelemesi kullanilarak, farkli bir uzmanla
arastirmada kullanilan yargilarin, yorumlarin ve Onerilerin ham verilere geri gidildiginde teyidine iliskin bir

degerlendirme yapilmistir (Yildirim ve Simsek, 2008: 264-272).
ARASTIRMA BULGULARI

Osmanli Saray Mutfagi’ni icra eden Hact Abdullah Lokantasi’nin kokleri 1888’e kadar uzanmakta olup, Bab-1
Hiimayun Salonu, Matbah-1 Amire Salonu, Lalezar Salonu ve Kubbealti Salonu bulunmaktadir. Isletmenin web
sayfasinda isletme tarihgesi, kurucu yoneticisi hakkinda bilginin yan1 sira tanitict bir video filmi yer almaktadir.
Web sitesinde meniiler, salonlar, iinlii misafirler, yerli ve yabanci basindan haberler, devlet biiyiikleri ve 6nemli
kisilerin seref defterine yazmis oldugu ilgi ¢ekici yazilart yer almaktadir. Restoran pazarlamasi kapsaminda
genisletismis pazarlama karmasi elemanlarina yonelik arastirma gergevesinde temalar, bu temalara ait sorular ve

yanitlar1 Tablo 3’te asagida yer almaktadir.
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Tablo 3. Genisletilmis Pazarlama Karmasi Elemanlarina Yonelik Katilimciya Yoneltilen Sorular ve Yanitlar

Genisletilmis Pazarlama Karmasi 4P + 3
P

Katihmecrya Yonlendirilen Sorular

Katihmer Cevaplan

Uriin (Menii)

A. Gelen misafirlerin en ¢ok tercih )
ettikleri yemek gesitleri nelerdir? Ozel
olarak sundugunuz yemekler var mi?

B. Osmanli’da 6zel glinlerde uygulanan
lokma dokme, kahve, buhur ve serbet
dagitma gibi gelenekler hala devam
ettiriliyor mu?

A.

“Hiinkdarbegendi

Kuzu tandir

Kuzu pathcanly

Elbasan tava
v’ Evet, Special olarak sunulan

lezzetler var. Bunlar;

Kuzu dolmast

Ayva tatlist

Incir tathst”

“Giinde ortalama 150 ¢esit yemek

tiretilmektedir.”
e “Meniilerde ana yemeklerin
yanmindaki yemekler her giin
degistirilerek yeni o giine 6zel
meniiler yaziliyor ve iiretiliyor.
(365 giine 365 menii)”

B. “Evet, devam ettiriliyor. Giinler; Bazi
Cuma giinleri ve Bayramlarda giinlerde

s

surdiiriilmeye devam etmektedir.’

Fiyatlandirma

Restoraninizda uyguladigimiz fiyatlari hangi
fiyatlama yontemlerine gore yapiyorsunuz?

v’ “Maliyet odakli fiyatlandirmay:
kullanmaktayiz.”

e “Uretimde kullanilan tiim
hammaddelerin A kalite olarak temin
edilmesi isletmeyi diger isletmelere
gore fiyat yoniinden aywmaktadir.”

o “Trakya — kavircigi / Biga —
biiyiikbas / Sanhurfa — eritilmis
tereyagi vb. (getirildigi yerler)”

Dagitim/Yer

A. Isletmenizin konum degistirmesinin
nedenleri nelerdir?

B. Uriinlerinizi paket servis yaparken
dikkat ettiginiz noktalar ve
kullandiginiz malzemeler nelerdir?

o “I.Deprem (ilk kurulan binanin
yikilmast)

e 2 Bir tiir yasanan husumet

o 3. Turizm Bakanligi 'nin izin
verdigi yerde isletmeyi
agabilmesi”

B. “Dikkat edilen noktalar;

o Sunumun bozulmamasina,
o Kokten gelen tadin
bozulmamasina,

o Nadir kisilere yapiliyor, piyasaya
paket servis yok (devlet
biiyiikleri, iilke misafirleri, onur
konuklary)”

“Kullanilan malzemeler;

o Genellikle 6nemli sahsiyetlere
yapuldigi igin isletme icinde
kullanilan malzemelerden
bozulmadan, gériintii bozuklugu
yaratmayacak malzemeler
kullanilmaktadwr.”
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Tutundurma (Pazarlama letisimi)

A. Isletme i¢inde ve isletme disinda
uyguladiginiz reklam ¢alismalari
var m1? Var ise bunlar nelerdir?

B. Unlii Gurmelerden isletmenize gelen
oldu mu? Eger olduysa Gurmelerin
yorumlari sonucunda isletmenizin
tanitim ¢abalar1 olumlu veya olumsuz
etkilendi mi?

v “Evet, reklam ¢alismalar
yapuliyor. Bunlar;
e Pecetelerde, tabaklarda ve
baharathiklardaki logolarimiz,
o El kitap¢igi seklinde hazirlanan

reklamlar,

e Giivenilir firmalarla yapilan
reklamlarimiz,

e Sosyal medyada agilan isletme
hesaplarimiz.”

B. “Evet, Gurmelerden gelenler oluyor.
Bunlar;

Vedat MILOR

Mehmet YASIN

Ayse TUTER

Emine BEDER

Vedat BASARAN (Mutlaka
haslama yer)”

“Olumlu etkileri;

o Eksiklerin tamamlanmasi
yapilyor.

e Rehber olmalar

e Diger insanlarin Gurmeleri takibi
sonucunda restoran isletmesine
gelmeleri”

insan

A. Calisanlarinizi ige alirken dikkat
ettiginiz kriterler nelerdir?

B. Ise alindiktan sonra verilen egitimler var
m1?

A. “Ise alimdaki kriterlerimiz;

Diksiyonun diizgiin olmasi
Meslege bagh olmast

Bir isi severek yapmasi

Viicut temizligine 6nem vermesi
Isletme igindeki disipline uyup
uymayacagimin 6l¢iilmesi”

B. “Evet, verilen egitimlerimiz

bulunmaktadr. Bu egitimler;

Miisteri iliskileri
Osmanl mutfag bilgileri
Viicut dili
Hijyen egitimi
Hizmet sunumu
Yabanci dil

e Arapga

e Ingilizce

e Ispanyolca

e Almanca
*  Meniideki yemekleri aciklayacak
kadar bile olsa yabanci dil
egitimi veriyoruz.”

ekkwhE

Siire¢

Ortaya koydugunuz hizmetin mutfaktan
masaya kadar olan sunum siirecinde dikkat
ettiginiz noktalar ve uyguladiginiz
yontemler nelerdir?

o “Uretilen her tiriin mutlaka
tadilir ve sonra sunum yaptlir,

e Hizmetin iiretimi ve sunumu
stirekli gozlem altinda tutulur,

e Yamma agilan AVM sonucunda
alt katlarda olusan hijyen
stkintilart konusunda siirekli
onlemler alimryor,

®  Bu donemdeki (giiniimiizdeki)
sunum ozellikleri uygulaniyor,

o Modernlesmis malzemelere yer
veriliyor,

e Osmanh kiiltiiriinden kopulmadan
yeni sisteme uygulanmaya
calisulyor.”
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o “Calisanlar: son derece sicakkanli
ve cana yakin kisiler olmasi,

o Isletme icerisinde kendilerinin
tiretimini yaptiklari iiriinleri satiga

Fiziksel Kamitlar sunabilmek igin bir satis reyonu
bulunmaktadir,

o Isletme icinde kullanilan tiim
motifler ve iglemeler Osmanli
tarihine uygun sekilde
korunmaktadur,

o [sletme icerinde kullanilan ana
renkler kahverengi, bordo, altin
sarisi ve kremdir.”

Genisletilmis pazarlama karmasi elemanlarina gore incelenen arastirma bulgularinda; arastirmaya konu olan
restoran isletmesinin “Uriin (Menii)” unsuruna yonelik restoranin meniisiinii genis bir yelpazede tuttugu, meniiyii
sik araliklarla degistirdigi ve Osmanh kiiltiiriinde 6zel giinlerde siirdiiriilen geleneksel lezzetleri devam ettirdigi
goriilmektedir. Cevizkaya (2015), tiiketicilerin etnik restoran isletmelerini tercih nedenleri arasinda “yiyeceklerin
sunum kalitesi”, “menii cesitliligi”, “calisanlarin davranislar1’” ve “calisanlarin bilgili olmas1”, “restoranin
atmosferi/imaj1” ve “restoran dekorunun etnik restorana uyumu” gibi ¢ok cesitli faktorlerden etkilendiklerini
belirlemistir. Cevizkaya (2015)’nin etnik restoran se¢iminde oOzellikle “menii c¢esitliligi’nin etnik restoran
tercihinde belirleyici olmasi sonucu, arastirma sonuglari ile értiismektedir. Etnik meniiler, bir¢ok restoranin miisteri

memnuniyetini saglamak i¢in hazirladigi mentilerdir. Bu meniiler, ilgili iilke ya da yerdeki mutfagin 6zelliklerini

tasimalidir (Khan 1991°den akt. Geng, 2014: 255).

Ayrica “Fiyatlandirma” hususunda maliyete dayali fiyatlandirma uygulayan isletme, iiretim asamasinda
hammaddelerin A kalite temin edilebilmesi i¢in 6rnegin, kivircigi Trakya’dan, eritilmis tereyagini Sanliurfa’dan
temin ettiginden fiyatlar rakip isletmelerden biraz daha ylksektir. Ancak igletmenin en 6nemli, belki de yillardir
siirdiiriilebilir isletmecilik anlayisinin altinda yatan en temel faktor kaliteden 6diin vermeyisi ve her bir triinii
menseinden tedarik etmesidir. Kogbek (2005) arastirmasinda, etnik restoranlarda hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetini incelemistir. Katilimecilarin restoran tercihlerinde ilk sirada ailesi/dostlariyla birlikte olmak yer
alirken, yiyecekler konusunda en yiiksek beklenti “yiyeceklerin tazeligi’ndedir. Ancak Cevizkaya (2015), etnik
restoranlarda “fiyatin” ve “6denen paranin karsiliginin alinmasi” restoran se¢iminde tiiketiciyi etkileyen belirleyici
faktorler olmadigi sonucuna ulagilmistir. Aragtirmaya konu olan restoran isletmesinin sahip oldugu kalite belgeleri
(OHSAS 18001: 2007 (Is Saglig1 ve Giivenligi Yonetim Sistemi Standartlari) ; ISO 22000: 2005 (Gida Giivenligi
Yonetim Sistemi); ISO 9001: 2008 (Uluslararasi Kalite Sistem Standartlart) bulunmaktadir (Giildemir, 2014: 752).

“Dagitim” unsuru kapsaminda aragtirmaya konu olan restoran isletmesi, 6nemli sahsiyetlerin (6rnegin, devlet
biiyiikleri, iilke misafirleri vb.) talepleri/siparisleri haricinde kdkten gelen tadin bozulmamasi igin disariya paket

servis yapmamaktadir. Boylelikle restoran igletmesi geleneksel lezzetlerini isletme icerisinde siirdiirmektedir.

“Tutundurma (Pazarlama Iletisimi)” ile ilgili isletmenin pecete, tabak vb. nesnelerin iizerine logolarini basma,
firmalarla ve el kitapciklar ile yapilan reklamlarin yani sira, sosyal medyay1 da aktif olarak kullanmaktadir. Ek

olarak son donemlerde yemek programlar1 i¢in gelen gurmelerin restorani ziyaretlerinden dolayr hem eksiklerin
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tamamlanmasinin saglandigi, hem de gurmeleri takip eden bireylerin isletmeyi ziyaret etme ve lezzetleri tatma

isteklerinin fazlalastigi ileri siiriilmektedir.

Pazarlama karmasi elemanlarindan “/nsan” unsuru igin isletmenin ¢alisanlarim segerken, diizgiin diksiyona,
meslegine bagliligina, isini sevmesine, temiz ve disiplinli olmasma dikkat etmesine, disiplinli olmasina dikkat
ettiklerini belirtmekte, is gorenlerine ise miisteri iliskileri, Osmanli Saray Mutfag:1 bilgileri, beden dili, hijyen,
sunum ve yabanci dil egitimleri verdiklerini ifade etmektedirler. Ayrica isletmenin kapisinda yabanci dil bilen
misafirleri karsilayici bir gorevli personel yer almaktadir. Kogbek (2005)’e gore, etnik restoranlarda personelden
Ozenli hizmet ve oldukca dikkatli davraniglar beklenmektedir. Miisterilerin icerideki atmosfer beklentilerinde ise

restoranin 1s1 ve temizligi 6n plandadir. Bu arastirma sonuglari bulgular ile 6rtiigmektedir.

“Stire¢” unsuru kapsaminda ise iiretilen her iriiniin mutlaka tadildigi, sunumun siirekli kontrol altinda
tutuldugu, hijyen konusunda siirekli onlemler alindigi, Osmanli kiiltiirinden kopmadan modern malzemelerin
kullanildig1 belirtilmektedir. Erzi (2006)’nin arastirma sonuglarinda, yenilik ve cesitlilik arayisi, yemege karsi
genel tutum, yas ve gelir diizeyi gibi degiskenlerinde etnik yemek tiiketimi {izerinde etkisi bulundugu
gozlemlenmistir. Ayrica etnik restoranlarda hizmet ve yiyecek kalitesinin, miisteri tatmin ve sadakati iizerinde

belirgin ve pozitif etkileri olduguna yonelik Ha ve Jang (2010)’1n arastirmasinda yer almaktadir.

Son olarak, “Fiziksel kanitlara” ait unsurlar hakkinda iggorenlerin son derece sicakkanli oldugunu, bunun yani
sira kendi trettikleri iirlinleri satmak i¢in bir satis reyonuna sahip olduklari, igletme igerisinde kullanilan tiim
motiflerin Osmanl kiiltiiriine uygun motiflerden segildigi ve restoran igerisinde ana renklerin kahve, bordo, altin
sarist ve krem olarak belirlendigi ifade edilmektedir. Bekdar ve Donmez (2014, 805)’in arastirma sonuglarinin
aksine temal1 restoranlarda etnik restoranlardan farkli olarak, hissedilen atmosfer ve dekor 6nemli iken, etnik
restoranlarda daha ¢ok On planda olanin mutfak ve sunulan yemeklerin g¢esitliliginin 6nemli oldugu One
stiriilmektedir. Lu, Giirsoy ve Lu (2015), etnik restoranlarda tiiketicilerin otantiklik algisinin, marka degerinin en
onemli belirleyicisi oldugunu belirtmektedir. Tsai ve Lu (2012) ise otantik yemek deneyiminin miisterinin yeniden

satin alma egiliminde 6nemli bir etken oldugunu ifade etmektedir.
SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde ¢ok hizl1 degisen miisteri istek ve beklentilerine cevap verebilmek adina restoran isletmeleri de
diger turizm isletmeleri gibi farkli pazarlama stratejileri uygulamaktadir. Isletmeler bu stratejilerden yaralanarak,
piyasadaki rakipleri arasinda one ¢ikmak ve pazardaki konumlarimi saglamlastirmak istemektedirler. Miisteri
memnuniyetini 6n planda tutmak isteyen restoran isletmelerinin hizmet kalitesi, hijyen, meniide yemek ¢esitliligi,
etnik lezzet deneyimi, atmosfer, 6zenli personel vb. unsurlar lizerinde 6nemle durmalar1 son derece onemlilik arz
etmektedir. Bu nedenlerle arastirmada genisletilmis pazarlama karmasi elemanlarinin (4 P + 3 P) etnik bir restoran
kapsaminda incelenmesi ve farkli pazarlama teknikleri varsa bunlarin ortaya cikarilmasina ¢alisilmistir. Asagidaki

gelistirilen Onerilerin etnik restoran yoneticilerine yol gosterici olacagi tahmin edilmektedir:

e Restoran yoneticilerinin etnik mutfak meniilerinde yemek cesitliligine ve kalitesine olduk¢a Onem
vermeleri, meniilerinde ana yemeklerin digindaki yemekleri sik araliklarla degistirmeleri gerektigi 6ne siiriilebilir.

e  Etnik restoranlarda 6zellikle mutfak ve sunulan yemekler her daim 6n planda olmalidir.

139



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/2 (2017) 127-145

e Kaliteyi standart hale getirmek ve korumak isletme i¢in tiim unsurlardan daha Onemlidir. Restoran
yoneticilerinin yemeklerde kullanilan malzemelerin kalite standartlarim1 koruyarak, etnik restoranlarda geleneksel
lezzeti stirdiirmeleri gerekmektedir.

e  Etnik restoranlarda miisterilerin karsilanmasindan oturmasina, siparis alinmasindan fatura 6demeye kadarki
her bir hizmet siirecinde 6zenli davraniglar, isletme imajina olumlu etki yaratacagi one siiriilebilir.

e Etnik restoran isletmelerinde kokten gelen lezzetlerinin bozulmamasi amaciyla paket servis dagitimini
sinirlt tutmalidir. Bu siirlt dagitimin yaratilan markayi ve giiveni korudugu ileri siiriilebilir.

e Ogzellikle yoneticiler, iiretilen her iiriiniin lezzetini mutlaka tadarak, lezzet standartlarm tasiyip tasimadigin
kontrol altinda tutmali, iiriinlerin mutfaktan masaya kadar olan siirecinde belirli kontrol noktalar1 olusturmalidir.

e  Miisterilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda yeni {iriin ve hizmetler gelistirilerek, pazarda rakiplere karsi
fark yaratilabilir.

e  Etnik restoranlarin giiniimiizde sosyal medyadan, mekan tavsiyesinde bulunan web platformlarindan ve
gurmelerin tavsiyelerinden faydalanmalar1 gerekmektedir. Ayrica web sitelerini gelistirmeleri tavsiye edilebilir.

e lsletme yoneticilerinin segecegi personeli isine bagli, temiz, bakimli, beden dilini iyi kullanabilen, yabanci
dil bilen o6zellikler tasiyanlar arasindan segmeleri faydali olacaktir. Ayrica, hizmet personelini insan iligkileri ve
iletisiminde basarili kisilerden se¢melidir. Isini ve meslegini seven, isletme ihtiyacin1 karsilayacak diizeyde
profesyonel is yapabilen, hizmet i¢i egitim kapsaminda ise isletmenin kendisinden beklenen yetenekleri
gelistirmeye acik, igletme igerisinde ekip g¢alismasina yatkin ve orgiit kiltiirline sahip ¢ikabilen isgdrenlerin
secilmesi olduk¢a onemlidir.

e Ek olarak, yoneticiler etnik restoranlarda otantik atmosferin saglanmasinda yalnizca 1s1, 151k, miizik,
renkler, motifler, dekorasyon, mobilyalarin uyumu vb. fiziksel unsurlarin yeterli olmayacagini gbéz Oniinde
bulundurmali, bu unsurlarin tamamlayicist olarak etnik yemek deneyiminin énemini de g6z ardi etmemelidirler.
Etnik restoranin en 6nemli {iriinii olan etnik yemek kiiltiirii dekorasyon ve atmosfer ile biitiinlestirilmelidir. Tema
restoranlardan bu sekilde bir ayirim saglanmalidir. Etnik yemek deneyimine uygun bir bigimde yapilan dekorasyon

ile atmosfer mutlaka daha zengin bir hale getirilmelidir.

Bu arastirma bir restoran igletmesi ile sinirlidir. Bu ¢alismanin gelecekte uygulanacak nicel arastirmalar igin bir
kilavuz olacag diisiinlilmektedir. Bu arastirma yalnizca tek bir restoran igletmesinde gerceklestirilmis olup, elde
edilen sonuglarin genellenebilmesi igin gelecek arastirmalarin, daha genis bir 6rneklem iizerinde nicel arastirmalar

ile yinelenmesinin faydali olacagi ileri siiriilebilir.
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Extensive Summary

7 PS in Restaurant Marketing: Case Study in An Ethnic Restaurant

Ethnic restaurant managers are undergoing significant changes in their marketing mix to be strong against
today's consumers due to their different needs and needs and their market competitors. Especially ethnic restaurants
are the restaurants that keep the cuisine and the presented dishes ahead. The purpose of this study is to examine the
expanded marketing mix elements within the framework of ethnic restaurant marketing. This research consists of a
qualitative in-depth interview case study. In this context, an in-depth interview was held with the general manager
of the Hac1 Abdullah Restaurant, which includes the Ottoman Palace Cuisine in Istanbul. In the analysis of the data,
a descriptive analysis technique was used. It can be argued that the results of the research will guide restaurant

managers in re-organizing and reorganizing their expanded marketing mix elements.

It is extremely important that customer satisfaction, restaurant service quality, hygiene, menu variety, ethnic
taste experience, atmosphere, attentive staff should be emphasized.
For this reason, the expanded marketing mix in the survey has been examined within the context of an ethnic
restaurant. In addition, different marketing techniques have been tried to be discovered in the business. The
following suggestions are expected to guide ethnic restaurant managers:

< It can be argued that restaurant managers should attach importance to the variety and quality of food in the
ethnic kitchen menus and to change the dishes outside the main meals frequently in the menus.

% Restaurant managers need to maintain traditional flavors in ethnic restaurants, while maintaining the
quality standards of the ingredients used in the food.

< Attentive behaviors in the service process in ethnic restaurants may prove to have a positive impact on the
business image.

¢ In ethnic restaurants, package delivery should be limited so that traditional delicacies do not disappear.

¢ In particular, managers should always control the taste of every product produced to ensure that they carry
the flavor standards and create specific control points in the process from the kitchen to the table.

< By developing new products and services in line with the needs and desires of customers, a difference can
be created against competitors in the market.

%+ Ethnic restaurants today need to benefit from social media, web-based platforms and recommendations
from gourmets.

¢+ Ethnic restaurants should make their websites more up to date.

< Business managers should select personnel from successful people in human relationships and
communication. It is very important to choose the occupations that love the job and profession, who can do
professional business to meet the needs of the business, who are open to develop the skills expected of the business

within the scope of in-service training, who are prone to team work and have organizational culture.
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< In addition, ethnic food, the most important product of ethnic restaurants, should be integrated with culture
decoration and atmosphere. The theme restaurants should provide a distinction like this. The atmosphere must be

made richer with the decorations made in a manner appropriate to the ethnic dining experience.
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Makale Ge¢misi Oz
Gonderim Gastronomi alaninin yogun rekabete dayanan, emek yogun bir hizmet sektorii olmasi, gastronomi
Tarihi:07.02.2017 egitimi veren kurumlarin sektoriin ihtiyaglarma uygun nitelikli personel yetistirmelerini

gerektirmektedir. S6z konusu egitim kurumlarindan mezun olan nitelikli 6grencilerin, sektoriin
Kabul Tarihi:15.06.2017 potansiyel temsilcileri olacag: diigiiniildiigiinde sektdrde istihdamini ve uzun yillar galigmasini

saglamak icin, sektor ile ilgili algi ve tutumlarini incelemek 6nemli goériinmektedir. Bu nedenle
Anahtar Kelimeler aragtirmanin amaci, lisans diizeyinde egitim alan “gastronomi ve mutfak sanatlari” boliimii
Ogrencilerinin sektorde calismaya yonelik bakis agilarimi belirlemektir. Bu ama¢ dogrultusunda
yapilan arastirmada anket teknigi kullanilmis ve Abant Izzet Baysal Universitesi Bolu Turizm
Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 boliimiinde okuyan 104
Mutfak sanatlari ogrenciye ulasilmigtir. Demografik degiskenlere ve Ogrencilerin sektore yonelik bakis agilarina
iliskin verilerin yorumlanmasinda frekans ve yiizde analizinden yararlamlmistir. Ogrencilerin

Gastronomi

Sektor
sektorde ¢alismaya yonelik bakis agilari; isin dogasi ve ¢alisma kosullari, sosyal statii ve gelecek

Turizm kaygisi, licret ve olanaklar ve son olarak da kisisel goriisler olmak tizere dort farkli boyutta
s incelenmis ve degerlendirilmistir. Elde edilen bu veriler dgrencilerin beklentilerini farkli bakis
Gastronomi egitimi acilart ile gostermekte ve ayni zamanda sektor temsilcilerine mevcut sorunlarin ¢6ziimii hususunda

da yol gosterecegi diistiniilmektedir.

Keywords Abstract

Gastronomy The fact that the gastronomy field is a labor-intensive service sector based on intense competition
requires institutions that provide gastronomy education to raise qualified staff to meet the needs of
the industry. It is important to examine the perceptions and attitudes of the sector in order to ensure
Sector employment and long years of employment in the sector when it is considered that the qualified
students graduated from the educational institutions are potential representatives of the sector. For
this reason, the aim of the research is to determine the perspective of the students of the department
Gastronomy education of "gastronomy and culinary arts" who are trained at undergraduate level. For this purpose, a
questionnaire was used in the research and 104 students attending Abant izzet Baysal University in
the department of Gastronomy and Culinary Arts were reached. Frequency and percentage analysis
were used in interpreting data on demographic variables and students' perspectives on the sector.
The perspectives of the students towards working in the sector have been examined in four
dimensions such as nature and working conditions of work, social status and future anxiety factor,
fees and facilities, personal opinions. The obtained data show the expectations of the students of the
gastronomy and culinary arts sector with different perspectives and at the same time lead the sector
representatives to solve the existing problems.

Culinary arts

Tourism
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GIRIS

Tarihsel ve etimolojik olarak gastronomi, yiyecek ve igeceklerin ne, nerede, nasil tiiketilmesi gerektigi ile ilgili
olarak yol gostericilikle iligkilendirilir. Bunlarin yan1 sira, yasamanin sanati, yiyecek ve icecek segimleriyle ilgili
bilgi ve deneyim birikimi olarak da tanimlanmaktadir. Turizm endiistrisi, bu deneyimlerin gergcege doniistiiriilmesi
ve deneyimlerden alinacak zevki arttirmak adina dogal bir role sahiptir. Bu nedenle de, turizm egitimi iginde
degerlendirilen, gastronomi ve mutfak sanatlar1 egitimi, gastronomi 6gelerini icermekte ve dgrencilere yiyecek ve
iceceklerin tarihi ve kiiltiiriiyle ilgili genis bir bilgi alan1 sunmaktadir (Santich, 2004, s. 15). Ulkemizde gastronomi
bilimi olduk¢a yeni olmasma ragmen, her gecen yil yiliksekdgretim diizeyinde agilan gastronomi ve mutfak
sanatlart boliim sayis1 (n=30) artmakta ve ilgili boliimlerde 3000-3500 ogrencinin istihdam edildigi tahmin
edilmektedir (OSYM, 2016). Bu nedenle, s6z konusu béliimlerde 6grenim goren dgrencilerin turizm endiistrisine
yonelik tutumlari, mezun olduklarinda ilgili alanda ¢alismalar1 bakimindan biiylik 6nem tasimaktadir. Aksi halde
nitelikli is giicii olarak degerlendirilebilecek olan bir kaynagin farkli endiistri kollarina kanalize olma ihtimali

kuvvetlenecek ve bu durumdan genel anlamda turizm endiistrisi ve paydaglari olumsuz yonde etkilenecektir

(Solmaz & Erdogan, 2013, s. 569).

Gastronomi ve mutfak sanatlart boliimlerindeki bazi sorunlar, Turizm Arastirmalart Dergisi’nin akademik
koordinatdrligiinde ve Tiirkiye Ascilar Federasyonu’nun (TAFED) onciiliigiinde diizenlenen ‘Gastronomi Egitimi
Arama Konferansi’nda, miifredat, fiziksel alt yapi, akademik kadro, gastronomi algisi, staj ve kariyer konular
agisindan degerlendirilmis ve bu konulara iligkin sorunlar rapor halinde sunulmustur. Konferansin sonug raporunda

sektore yonelik temel sorunlar agagidaki sekliyle siralanabilir (Kozak & Agikgoz, 2015);

. Mezun durumundaki 6grencilerin sektérden beklentilerinin yiiksek olmasi,
. Staja giden Ogrencilerin agir sartlarda calistirilmas1 ancak egitim boyutunun eksik birakilmasi,
. Isletmelerin staj yapan dgrencileri mezuniyetleri sonrasinda istihdam etmeleri konusunda isteksiz

olmalar1 ve bundan dolay1 6grencilerin kariyerleri konusunda belirsizlik yasamalart,

° Sektorde ¢aligmak icin 6zel sartlarin bulunmamasi, bu alana girisin kolay olmasi ve dolayisiyla
mezunlarin istihdaminda sorunlar yaganmasi,

. Sektorde egitimli personel sayisiin azligi, alayli personelin ydnetim kademelerindeki

yogunlagmasi vb. nedenlerden dolay1 ¢atigmalar yaganmasi.

Raporda belirtilen bu sorunlar gastronomi ve mutfak sanatlart mezunlarinin sektdrde ¢alismaya yonelik
algilarmi &nemli odlgiide etkileyecek faktdrler olarak goriilmektedir. Ogrencilerin sektdre bakis acilart ve
mesleklerine olan ilgi ve tutumlar1 gelecekteki kariyer planlari igin 6nem teskil etmektedir. Buradan yola ¢ikarak;
bu sorunlar ve anlasmazliklardan dolay1 6grencilerin sektérde ¢alisma durumlarinin incelenmesi hem 6grencilerin
sektorde galismaya yonelik algi ve tutumlarim etkileyen faktorlerin belirlenmesi adina hem de ilgili sektoriin
mevcut eksikliklerini diizeltmesi adina fayda saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda 6grencilerin sektore
bakis agilari, mesleklerine olan ilgi ve tutumlarn gelecekte kendi alanlarmmda calisip c¢aligmayacaklarmi da

etkileyecektir. Nitekim Hjalager ve Andersen (2001)’in 1980-1995 yillar1 arasinda Danimarka’da yiiriittikleri
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aragtirmada, turizm sektoriinde ¢aligmaya baslayanlarin %90,0’min bes yilin sonunda sektorden ayrilarak bagka
sektorlerde is aradiklari, ¢alisanlari uzun siire isletmede tutmanin zor oldugu ve isletmelerin profesyonel veya

mesleki egitim almig kisiler yerine vasifsiz eleman galistirma egiliminde oldugu belirlenmistir.

Tgili literatiir incelendiginde turizm egitimi alan dgrencilerin programu tercih sebeplerinin ve kariyer planlarinin
akademik kariyer, 6gretmenlik ve turizm sektoriinde ¢alismak oldugu (Eivazi Gharamelaki, 2011; Cat1 & Bilgin,
2013; Unal & Bayram, 2015; Yen, et al., 2013), mutfak personeli olarak ¢aligmak istememe nedenleri olarak
calisma kosullar1 (diizenli bir hayata uygun olmamasi, yorucu ve stresli bir i olmasi vb.) gosterilmistir (Aymankuy
& Aymankuy, 2013; Cémert, 2014; Cat1 & Bilgin, 2013; Duman vd., 2006; Giritlioglu & Olcay, 2014; Istanbullu
Dinger vd., 2013; Ozdemir vd., 2005; Tekin & Deniz, 2015; Yildiz, 2013). Literatiirde isgorenler ile yapilan
arastirmalar da (Birdir, Derinalp ve Canakg¢1, 2013; Demirkol, Fidan ve Pelit, 2004; Kaya, 2012; Pratten, 2003) isin
dogas1 ve calisma kosullari ile ilgili 6grenciler tarafindan belirtilen olumsuz ifadelerin aslinda var olduguna isaret

etmektedir.

Turizm ve ascilik 6grencilerinin sektdrden beklentilerine yonelik birgok calisma yapilmis olmasina ragmen
gastronomi ve mutfak sanatlar1 boliimii 6grencilerinin sektér beklentilerine yonelik herhangi bir calismaya
rastlanmamigtir. Bu nedenle ¢aligmada lisans diizeyinde gastronomi ve mutfak sanatlari egitimi alan 6grencilerin

sektorde calismaya yonelik bakis agilarini belirlenmesi amaglanmugtir.
ARASTIRMA YONTEMI

Calismanin evrenini Abant Izzet Baysal Universitesi Bolu Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 boliimiine kayitli 180 6grenci olusturmaktadir. Calisma evrenine uygun olarak 16
Mart 2016 - 28 Mart 2016 tarihleri arasinda kolayda ornekleme yontemi ile 104 Ogrenciye yiiz ylize anket
uygulanmigtir. Anket formundaki sorular, Kusluvan ve Kusluvan (2000)’1n ¢alismasindan yararlanilarak mevcut
arastirmaya uygun hale getirilmis ve 6grencilerin sektdrden beklentileri; igsin dogasi ve ¢alisma kosullari, sosyal
statii ve gelecek kaygisi, licret ve olanaklar ve son olarak da kisisel goriisler olmak tizere dort farkli boyutta
incelenmistir. Anketin degerlendirilmesinde “5°li Likert Olgegi” kullanilmistir (5: Kesinlikle katiliyorum, 4:
Katiliyorum, 3: Kararsizim 2: Katilmiyorum, 1: Kesinlikle katilmiyorum). Elde edilen veriler SPSS programi
kullanilarak frekans ve yiizde analizi olarak analiz edilmistir. Anket sorularina yonelik yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda lisans diizeyinde gastronomi ve mutfak sanatlar1 egitimi alan 6grencilerin sektdrde caligmaya yonelik
bakis acilarinin 6l¢iildiigii anketin Cronbach’s Alpha degeri 0,720 (>0,7) bulunmus; bu sonuca gore giivenilir bir

Olcek oldugu tespit edilmistir.
BULGULAR VE TARTISMA

Arastirmaya katilan 6grencilerin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1. Ogrencilerin Demografik Ozelliklerine Iliskin Frekans Dagilimi

Faktor Frekans %
Cinsiyet Kadin 66 63,5
Erkek 38 36,5
Yas 17-21 61 58,7
22-26 41 39,4
27+ 2 1,9
Medeni Durum Evli 1 1,0
Bekar 103 99,0
Mezun Oldugu Lise Alan 34 32,7
Alan Dis1 70 67,3
Okudugunuz Simf 1.Simf 27 26,0
2. Siif 29 27,9
3. Smf 18 17,3
4. Simf 30 28,8
Béliim Tercih Durumu Kendi Istegimle 96 92,3
Dis Etkenler 8 17,7
Staj Yapma Durumu Yaptim 68 65,4
Yapmadim 36 34,6
Cahsmak Istedigi Alan Ogretmen 32 30,8
Yonetim 12 11,5
Akademi 12 115
Mutfak 43 41,3
Diger 5 48
Toplam 104 100,0

Tablo 1’de Ogrencilerin demografik oOzelliklerine gore frekans dagilimi verilmistir. Arastirmaya katilan
ogrencilerin yaridan fazlasimin (%63,5) kadin, neredeyse tamaminin (%99,0) bekar oldugu belirlenmistir.
Katilimcilarin %58,7°si 17 ile 21 yas arasinda yer almaktadir. Alan i¢inde staj yapan 6grenci %65,4 iken, staj
yapmayan Ogrenci %34,6’dir. Ankete katilan Ogrencilerin %41,3’ii mutfakta ¢aligmay1 diisliniirken, %30,8’1
ogretmen olmayr planlamaktadir. Ogrencilerin mezun olduklar1 ortadgretim alan tiirii incelendiginde yaridan
fazlasinin (%67,3) alan dis1 programlardan geldigi goriilmektedir. Bu durumun gastronomi ve mutfak sanatlar
programlarinda her yil yerlestirme puanlarinin artig1 ve esit agirlik puan tiiriinde 6grenci yerlestirme uygulamalar
nedeniyle alan mezunu ogrencilerin sinavsiz agcilik Onlisans programlarina kayitlanmasindan kaynaklandigi
diistiniilmektedir. Boliimiin son yillarda artan popiilaritesinin de 6grenci profilini etkileyen 6nemli bir etken oldugu

sOylenebilir.

Istanbullu Dinger vd. (2013) tarafindan yiiriitiilen ¢aligmada, turizm programinin égrencilerin ¢ogu (%83,1)
tarafindan goniillii tercih edildigi, Kusluvan ve Kusluvan (2000)’1n ¢alismasinda 6grencilerin %63,0’{inilin, Sarugik
(2007)’1n ¢alismasinda dgrencilerin %63,4’iiniin  boliimii isteyerek sectigi belirlenmistir. Ilgili ¢alismalarin
bulgulart mevcut ¢alisma ile ortiismekle birlikte ¢aligmada boliimii isteyerek segen 6grenci sayist oldukea yiiksek

(%92,3) bulunmustur. Bu durumda gastronomi ve mutfak sanatlar1 boliimlerinin turizm programlarina gére daha
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ilgi ¢ekici oldugu sdylenebilir. Bu duruma neden olarak, son yillarda sayilar1 hizla artan yenilik¢i restoranlar,

yildizlastirilan sefler, medya ve basinin gastronomi alanina ilgisi gosterilebilir.

Bu ¢alismada dikkati ¢eken en 6nemli husus ise gastronomi ve mutfak sanatlari1 boliimiinde 6grenim goren kiz
Ogrenci sayisinin (%63,5) erkek Ggrencilere kiyasla fazla olmasidir. Literatiirdeki c¢aligmalar sektorde kadin
istthdamimin oldukga diisiik seviyelerde oldugunu gostermektedir (Birdir & Kilighan, 2013; Cakir, 2010; Daylar,
2015; Derinalp, 2012; Goérkem & Oztiirk, 201; Saatc1 & Giidii Demirbulat, 2015). Kaya (2012) Tiirkiye Istatistik
Kurumu’na (TUIK) ait 2011 hane halki isgiicii anketi veri setini kullanarak yapti§1 ¢aligmada, Tiirk turizm
sektoriinde ticretli calisan erkek sayisin1 694.092 (%79,39), kadin sayisim1 180.145 (%20,61) olarak belirlemistir.
Mevcut aragtirmada kadin sayisinin ¢oklugu ilerleyen yillarda sektérde daha fazla kadin istihdaminin saglanmasi

acisindan olumlu bir gostergedir.

Ogrencilerin sektore bakis agilari; isin dogasi ve calisma kosullari, sosyal statii ve gelecek kaygisi, iicret ve
olanaklar ve son olarak da kisisel goriisler faktorleri dikkate almarak degerlendirilmistir. Isin dogas1 ve calisma
kosullarma iliskin 6grenci goriislerinin dagilinm Tablo 2’de yer almaktadir. Ogrencilerin isin dogas1 ve calisma
kosullarina iliskin goriisleri degerlendirildiginde en yiiksek diizeyde dort katilim sirasiyla, ‘gastronomi alanindaki
meslekleri ilgi ¢ekici buluyorum’ (%61,5), ‘gastronomi alaninda her giin yeni seyler 6grenebilirim’ (%51,0),
‘gastronomi alaninda calismak yorucu ve streslidir’ (%48,1) ve ‘gastronomi alaninda calisma saatlerinin uzun

oldugunu diistiniiyorum’ (%42,3) ifadeleridir.

Tablo 2. Isin Dogas1 ve Calisma Kosullarina Iliskin Ogrenci Goriislerinin Dagilimi (Frekans/%)

- < Kesinlikle Katihyorum  Kararsizim  Katilmiyorum Kesinlikle
Isin Dogasi ve Calisma Kosullari Katiliyorum Katilmiyorum
Gastronomi  alanindaki  meslekleri ilgi  ¢ekici 64 (%61,5) 22 (%21,2) 8 (%7.7) 6 (%5,8) 4 (%38)
buluyorum.
Gastronomi alaninda galigmak yorucu ve streslidir. 50 (%48,1) 39 (%37,5) 6 (%5,8) 8 (%7,7) 1 (%1,0)
Sgs}rqpoml alaninda ¢alisma saatlerinin uzun oldugunu 44 (%42,3) 34 (%32,7) 14 (%13,5) 10 (%9,6) 2 (%1,9)
listiniiyorum.
Gastronomi alanindaki  mesleklerin —aile yasamnt g 905 8y 25 (06240) 29 (%27,9) 15 (%14,4) 9 (%8,7)
negatif etkileyecegini diigiiniiyorum.
Gastronomi  alanindaki  isletmelerin  ¢alisanlarimi
desteklediklerini, deger verdiklerini, 6diillendirdiklerini 12 (%11,5) 33 (%31,7) 37 (%35,6) 15 (%14,4) 6 (%5,8)
diistinmiiyorum.
Gastronomi alanindaki mesleklerde cinsiyet ayrimi 35 (%33,7) 36 (%34,6) 25 (%24,0) 5 (%4,8) 3 (%2,9)
yapilmaktadir.
Gastro_norrp ) 'fllanmdakl fiziksel ¢alisma kosullart 16 (%15,4) 17 (%16,3) 36 (%34,6) 31 (%29,8) 4 (%38)
genellikle iyidir.
Gastronomi alaninda her giin yeni seyler 6grenebilirim. 53 (%51,0) 37 (%35,6) 7 (%6,7) 3 (%2,9) 4 (%3,8)
Gastronomi alaninda gahsan bayanlara yonelik negatif g 006 9y 28 (26,9) 25 (%24,0) 14 (%13.5) 9 (%8.,7)
tutum sergilendigini diistiniiyorum.
Gastronomi alanindaki ¢alisma ortamu rahatsiz edicidir. 18 (%17,3) 21 (%20,2) 27 (%26,0) 21 (%20,2) 17 (%16,3)
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Genel olarak caligma saatleri, meslegin yorucu ve stresli olmasi, aile yasantistni negatif etkilemesi gibi
faktorlerle iligkili sorulara verilen cevaplar “galigma kosullar1” boyutunun 6grenciler tarafindan olumsuz olarak
algilandigim gdstermektedir. Bu bulgu Cémert (2014), Giritlioglu ve Olcay (2014), Istanbullu Dinger vd. (2013),
Kusluvan ve Kusluvan (2000), Ozdemir vd. (2005), Tekin ve Deniz (2015) ile Y1ildiz (2013)’mn ¢alisma bulgulart

ile de ortiismektedir.

Tgili literatiirde dgrenciler tarafindan olumsuz olarak degerlendirilen ¢alisma kosullari, Tiirk turizm sektoriinde
ticretli calisanlarin karsilastiklart temel sorunlar1 da gostermektedir. Pratten (2003) tarafindan yiiriitiilen
arastirmada, mutfakta calisan bircok egitimli ve deneyimli sefin birkag¢ yil i¢inde isi biraktigi, is birakma sebepleri
arasinda diisiik iicretler, anti-sosyal ¢alisma saatleri ve asir1 disiplinin 6nde geldigi ayrica kadin calisanlara yonelik
yapilan cinsiyet ayrimcilifina dair problemlerin oldugu da belirlenmistir. Calismada 6grencilerin biiyiik bir
cogunlugu (%53,8) gastronomi alaninda c¢alisan kadinlara yonelik negatif tutum sergilendigini diistindiiklerini ifade
etmislerdir. Hgili literatiirdeki calismalar da (Dalkiranoglu & Cetinel 2008; Demir, 2011; Demirkol, Fidan & Pelit,
2004) bu bulguyu destekler niteliktedir. Manap Davras ve Davras (2015)’1n gastronomi ve mutfak sanatlar1 boliimii
Ogrencilerinin turizm sektdriinde cinsiyet ayrimeciligt hakkindaki diisiincelerini belirlemek amaciyla yiiriittiigi
calismada, 6grenciler cinsiyet ayrimciliginin en fazla terfi ve ise alimlarda yapildigini, en az yapilan noktanin ise
ticret faktorii oldugunu belirtmistir. lgili calismay1 Ozdemir, Polat ve Met (2015) tarafindan yiiriitiilen arastirma da
desteklemekte, konaklama igletmelerinin internette yer alan is ilanlar1 degerlendirildiginde; isletmelerin mutfak
departmani i¢in verdikleri ilanlarin biiyiik cogunlugunda (%71,2) erkek igsgdrenleri tercih ettigi, kadin isgdrenlerin
ise kat hizmetleri, misafir iligkileri ve satig pazarlama departmanlar i¢in tercih edildigi belirlenmistir. Bu meslek
gruplar iginde erkek ya da kadinlara 6zgii ve smirlart kesin olarak belirlenmis bir cinsiyete dayali is tanimi

bulunmamaktadir. Dolayisi ile ilanlarda yer alan bu tiir kisitlamalar cinsiyet ayrimciligi olarak degerlendirilebilir.

Tablo 3’de Ogrencilerin sosyal statii ve gelecek kaygisina iligkin goriislerinin dagilimi verilmistir.  Tablo 3
incelendiginde ise O6grencilerin gastronomi alaninda sosyal statii ve gelecek kaygisi agisindan ¢ogunlukla olumlu
bir tutum sergiledikleri goriilmektedir. Olcay ve Celik (2010), Istanbullu Dinger vd. (2013) ile Ulama, Batman ve
Ulama (2015) tarafindan yiiriitiilen ¢alismalarda da 6grencilerin turizm sektoriine iligkin algilamalarinin ¢ogunlukla
olumlu oldugu goriilmiistiir. Ilgili bulgular Kusluvan ve Kusluvan (2000) ile Ozdemir, Aktas ve Altintas (2005)’1n

calismasi ile farklilik gostermektedir.
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Tablo 3. Sosyal Statii ve Gelecek Kaygisina Iliskin Ogrenci Gériislerinin Dagilim (Frekans/%)

Kesinlikle Katil K Katil Kesinlikle
Sosyal Statii ve Gelecek Kaygisi Katiliyorum attiyorum ararsezim apimyorum -y » almiyorum
Gastronomi alanindaki uzmanligim ailemi

46 (%44,2)  32(%30,8) 11 (%10,6) 9 (%8,7) 6 (%5,8)
gururlandirir.
Tirk toplumu igin gastronomi alanindaki 29 (%27.9) 40 (%38,5) 23 (%22,1) 9 (%8.7) 3 (%2.9)

meslekler prestijlidir.

Tiirk toplumundaki yaygin kani, gastronomi
Ogrencilerinin  mezun  olduktan sonra 47 (%45,2) 29 (%27,9) 5 (%4,8) 13 (%12,5) 10 (%9,6)
yalnizca ag¢1 olacagi yoniindedir.

Yaptigim meslegin miisterileri/patronumu
memnun ettigini gérmek beni mutlu eder. 69 (%66,3) 28 (%26,9) 5 (%4,8) 1 (%1,0) 1 (%1,0)

Gastronomi alaninda ¢aligmamin ¢evremdeki
insanlar tarafindan olumsuz karsilanacagim

0, 0, 0, 0, 0,
diisiiniiyorum, 3 (%2,9) 9 (%8,7) 15 (%14,4) 33 (%31,7) 44 (%42,3)
Ulkemizde gastronomi alanindaki meslekler
onemli ve topluma faydali olarak kabul 16 (%15,4) 31 (%29,8) 40 (%38,5) 13 (%12,5) 4 (%3,8)
edilir.

Gastronomi alaninda c¢aligmak psikolojik 0 0 0 0 0
olarak rahatsiz hissetmeme neden olur. 4 (%3.8) 6 (%58) 16 (%154) 37 (%35.6) 41 (%39.4)
Gastronomi ~ alaminda —wzun yillar g ga0 o306201)  17(6163) 22 (%212) 23 (%22,1)

calisabilecegimi diigiinmiiyorum.

Arastirmaya katilan 6grencilerin biiylik ¢ogunlugunun (%92,3) kendi istegi ile boliimii se¢gmelerinin sektdre
karsi olumlu tutum gelistirmelerine etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Nitekim Aymankuy ve Aymankuy (2013)
tarafindan yapilan ¢aligmada lisans diizeyinde turizm egitimini kendi istegi ile tercih eden 6grencilerin sektdre ve
sektorde Kkariyere iliskin goriislerinin daha olumlu oldugu tespit edilmistir. Ehtiyar ve Ungiiren (2008)’in
calismasinda egitim kurumunu isteyerek tercih eden Ogrencilerin umutsuzluk ve kaygi diizeylerinin daha diisiik

oldugu saptanmustir. Tekin ve Deniz (2015)’in ¢aligmasinda benzer sonuglara ulagilmigtir.

Ogrencilerin sadece %40,4’ii gastronomi sektdriinde uzun yillar ¢alisabileceklerini diisiinmektedir. Calisma
kosullarimin 6grenciler tarafindan olumsuz olarak degerlendirilmesi de bu duruma neden olarak gosterilebilir.
Benzer bir arastirma olarak Duman vd., (2006)’nin ¢alismasinda 6grencilerin %68,5’inin geleceklerini turizm
sektoriinde gordiugii fakat sektordeki calisma sartlarini olumsuz degerlendirdigi belirlenmistir. Cati ve Bilgin
(2013)’in ¢aligmasinda da 6grencilerin %49,5’inin ¢aligma yasamina turizm sektoriinde devam etme yoniinde bir

egilim gosterdikleri, sektdre karsi alg1 ve egilimlerinin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterdigi saptanmustir.
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Aragtirmaya katilan Ogrencilerin  biiyllk c¢ogunlugu gastronomi alanindaki uzmanlhiginin ailesini
gururlandirdigini ifade etmistir. Kusluvan ve Kusluvan (2000)’mn g¢alismasinda &grencilerin %65,0°1 ailelerinin
kendi isleriyle gurur duydugunu, %68,0°1 de isinden dvgiiyle bahsedebildigini belirtmistir. Ancak her iki caligmada
da ogrencilerin sektore yonelik bagliliklart diisiik diizeyde bulunmustur. Ayrica mevcut ¢alismada, dgrenciler
gastronomi alanindaki mesleklerin topluma faydasi konusunda olumsuz bir tutum gdsterme egilimindedir. Bu
acidan Ogrencilere gastronomi ve mutfak sanatlari programlarina kayitlanmadan once mesleki oryantasyon
hizmetlerinin saglanmas1 Ogrencilerin isteyerek ve bilingli tercih yapmasina olanak saglayabilir, bu yolla

Ogrencilerin turizm sektoriine karsi tutumlarinin olumlu yénde gelistirilecegi sdylenebilir.

Ogrencilerin gastronomi alaninda iicret ve olanaklara iliskin gériislerine Tablo 4’te yer verilmistir. Ogrencilerin
gastronomi alaninda iicret ve olanaklara iliskin goriislerinin ¢ogunlukla olumsuz oldugu tespit edilmistir.
Ogrencilerin biiyiik bir cogunlugu (%62,5) gastronomi alanindaki galisanlara hak ettiginden daha diisiik iicret
verildigini, gastronomi alaninda yonetici pozisyonlarina yapilan terfilerin sinirli oldugunu (%71,2) ve gastronomi
alanindaki olanaklarin (sirket arabasi, yemek iicretleri, saglik sigortast vb.) yetersiz oldugunu (%62,5)
diisiinmektedir. Bu bulgu Aymankuy ve Aymankuy (2013), Cat1 ve Bilgin (2013), Duman vd. (2006), Kusluvan ve
Kusluvan (2000) ve Yildiz (2013)’1n galismalarini da destekler niteliktedir.

Tablo 4. Ucret ve Olanaklar Faktériine iliskin Ogrenci Goriislerinin Dagilimi (Frekans/%)

. Kesinlikle Katil K Katil Kesinlikle
Ucret ve Olanaklar Katihyorum atfiyorum ararsizum atimiyorum Katilmiyorum
Gastronomi alanindaki c¢aliganlara hak
ettlglnden daha dusuk ticret Verlldlglnl 25 (%24,0) 40 (%38,5) 27 (%26,0) 8 (%7'7) 4 (%3,8)
diistintiyorum.
Gastronomi alanindaki uzun c¢aligma
saatleri ve is sorumlulugu gbz Oniine
alindiginda verilen {cretleri tatmin edici  3g (%28,8) 46 (%44,2) 22 (%21,2) 5 (%4,8) 1(%1,0)
bulmuyorum.
Gastronomi alaninda iicret disindaki ek
gelirler (prim, ikramiye vb.) yetersizdir. 30 (%28,8) 36 (%34,6) 33 (%31,7) 4 (%3,8) 1 (%1,0)
Gastronomi alanindaki olanaklar (sirket
arabasi, yemek tcretleri, saglik sigortasi
vb.) yetersizdir. 28 (%26,9) 37 (%35,6) 26 (%25,0) 12 (%11,5) 1(%1,0)
Gastronomi alanindaki terfiler adil olarak
yapilmaz. 32 (%32,8) 29 (%27,9) 34 (%32,7) 7 (%6,7) 2 (%1,9)
Gastronomi alaninda yonetici
pozisyonlarina yapilan terfiler sinirlidir. 27 (%26,0) 47 (%45,2) 27 (%26,0) 2 (%1,9) 1 (%1,0)
Gastronomi alaninda terfi alabilmek igin
mutlaka c¢alisma ortaminda size ayricalik 0 . 0 . .
yapabilecek bir tamidiga ihtiyaciniz 24 (%23,1) 29 (%27.9) 32 (%30,8) 12 (%11,5) 7(%6.7)
vardir.
Gastronomi alanindaki terfiler sistematik

21 (%20,2) 35 (%33,7) 35 (%33,7) 8 (%7,7) 5 (%4,8)

olarak yapilmaz.
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llgili literatiir, dgrenci goriislerinin turizm sektoriinde aslinda var oldugunu gdstermektedir. Birdir vd.
(2013)’nin otel mutfaklarinda galisan is gorenlerin sorunlarini belirlemek igin yiriittigli ¢alismada, mutfak
calisanlarina 6denen licretlerin yetersiz olmasi, ¢alisma saatlerinin uzun olmasi ve ticretlerin ¢alisanlar arasinda adil
dagitilmamasi ¢aliganlarin en temel problemleri olarak 6ne ¢ikmistir. Kaya (2012)’nin ¢aligsmasi iicretli ¢alisanlarin
diisiik egitim, yetersiz iicret, kayit disi istihdam, yiiksek isgiicii devir hizi, diisiik kidem y1l1 ve fazla calisma saatleri

sorunlarina sahip oldugunu ¢ok net bir sekilde ortaya koymaktadir.

Selviden Albayrak (2012) tarafindan yiiriitiilen otel isletmelerinin yiyecek-icecek departmanindaki calisma
kosullarinin isgéren motivasyonu iizerinde etkilerinin incelendigi arastirmaya 250 yiyecek-igecek bdliimii ¢alisani
katilmistir. Arastirma sonucunda, motivasyonu etkileyen en onemli etkenin basinda {icret faktoriiniin geldigi,
calisma kosullar1 calisma saatleri agisindan incelendiginde yasal haftalik calisma saatlerinin disina ¢ikilmadigi, bir
isletmede uzun siire calismanin ve terfi imkanlarinin isgéren motivasyonu iizerinde olumlu etki gosterdigi

belirlenmistir.

Tablo 5. Gastronomi Alanina Iliskin Ogrenci Gériislerinin Dagilimi (Frekans/%)

Kesinlikle Katil K Katil Kesinlikle
Kisisel Goriisler Katihyorum attiyorum ararsizim animyorum  gatilmiyorum
Bana gbore gastronomi  alaninin
dezavantajlar1 daha fazla. 8 (%7,7) 8 (%7,7) 34 (%32,7) 44 (%42,3) 10 (%9,6)
Kariyer planlamami gastronomi
alaninda yaptigim i¢in mutluyum. 40 (%38,5) 46 (%44,2) 12 (%11,5) 2 (%1,9) 4 (%3,8)
Esimin/cocugumun gastronomi
alaninda calismasini isterim. 11 (%10,6) 20 (%19,2) 31 (%29,8) 22 (%21,2) 20 (%19,2)
Gastronomi alaninda ileride yeni i
sahalar1 agilacagini diisiiniiyorum. 38 (%36,5) 31 (%29,8) 13 (%12,5) 10 (%9,6) 12 (%11,5)
Mezun olduktan sonra gastronomi
alaninda ¢aligmak istiyorum. 34 (%32,7) 32 (%30,8) 18 (%17;3) 14 (%13,5) 6 (%05,8)
Mezun olduktan sonra gastronomi alani
disinda ~baska  alanda  galismayt 55 0, ) 23 (%22,1) 37 (%35,6) 11 (%10,6) 8 (%7.7)
diigtinmiiyorum.
Gastronomi okumak isteyen
ogrencilere bagka alanda kariyer plani 10 (%9,6) 9 (%8,7) 20 (%19,2) 37 (%35,6) 28 (%26,9)
yapmalarint dneririm.
Gastronomi bdliimiinde okumak biiyiik
bir hataydr. 6 (%5,83) 9 (%8,7) 37 (%35,6) 52 (%50,0) -
Gastronomi alaninda yalnizca yiiksek
maas alirsam ¢aligirim. 9 (%8,7) 11 (%10,6) 24 (%23,1) 40 (%38,5) 20 (%19,2)

Ulkemizde, gastronomiye ve bu

alandaki mesleklere yeterli Onemin 35 (%33,7) 36 (%34,6) 17 (%16,3) 8 (%7,7) 8 (%7,7)
verilmedigini diistiniiyorum.

154



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/2 (2017) 146-159

Tablo 5°te gastronomi alanina iliskin 6grenci gorlislerinin dagilimi verilmistir. Tablo 5 incelendiginde
ogrencilerin %82,7’si kariyer planlamalarin1 gastronomi alaninda yaptigi i¢in mutlu oldugunu ve %63,5’i mezun
olduktan sonra gastronomi alaninda calismak istedigini belirtmistir. Ogrencilerin biiyiik bir cogunlugu (%68,3) ise
gastronomi ve bu alandaki mesleklere yeterli onemin verilmedigini ifade etmektedir. Gastronomi alami ile ilgili
Ogrenci goriislerinin genel olarak olumlu oldugu sdylenebilir. Bu durumda 6grencilerin boliimil isteyerek ve bilingli
olarak sectigi, sektoriin calisma kosullar iyilestirildiginde gastronomi bolim mezunlarinin uzun yillar sektérde

calisacag diisiiniilmektedir.
SONUC

Yiyecek-igecek sektoriinde ihtiyag duyulan bilgi, beceri ve donanima sahip alaninda basarili mezunlarin
calismalar1 ancak etkin ve kaliteli gastronomi egitimi ve 6gretimi ile saglanabilir. Giinlimiizde kalifiye personel
ihtiyact nedeniyle okullarda gastronomi bdliimleri agilmaktadir. Bu aragtirmada da, s6z konusu boliimlerin lisans

diizeyinde egitim alan 6grencilerinin sektore yonelik tutumlarinin belirlenmesi amaglanmaistir.

Yapilan bu aragtirmada oOgrencilerin neredeyse tamaminin bolimii kendi istekleriyle tercih ettikleri
belirlenmistir. Mezun olduktan sonra calismak istedikleri alanlarin mutfak ve 6gretmenlik oldugu goriilmiistiir. Isin
dogasi ve calisma kosullan faktorii incelendiginde ise biiyiik bir gogunlugun gastronomi alanindaki meslekleri ilgi
¢ekici bulduklart ve gastronomi alaninda her giin yeni bilgiler 6grenebileceklerini diisiindiikleri saptanmistir.
Ancak diger taraftan ¢aligma kosullarinin yorucu ve stresli oldugu, c¢aligma siirelerinin uzun oldugu ve cinsiyet
ayrimcili@inin yapildigi konusunda elde edilen sonuglar meslegin 6grencilerin gbziinde olduk¢a agir ve zor bir
meslek olarak degerlendirildiginin gostergesi olmustur. Sosyal statii ve gelecek kaygisi faktdriine bakildiginda
ogrencilerin ¢ogu Tirk toplumu igin gastronomi alanindaki mesleklerin prestijli oldugunu diisiinmektedir. Buna
ragmen iicret ve olanaklar agisindan katilimeilarin ¢ogu gastronomi alanindaki ¢alisanlara hak edildiginden daha
diistik ticret verildigini ve gastronomi alanindaki terfilerin adil olarak yapilmadigini diigiinmektedir. Katilimeilarin
kariyer planlamalarini gastronomi alaninda yaptiklari i¢in mutlu oldugu ve mezun olduktan sonra biiyiik Sl¢lide
turizm sektoriinde caligma isteginde olduklari belirlenmistir. Elde edilen bu veriler gastronomi ve mutfak sanatlari
boliimii 6grencilerinin sektdrden beklentilerini farklt bakis acilar1 ile gostermekte ayni zamanda sektor
temsilcilerine mevcut sorunlarin ¢dziimii hususunda yol gostermektedir. ileriki calismalarda sektoriin gastronomi
ve mutfak sanatlar1 boliimii 6grencilerinden beklentileri incelenebilir ve iiniversite sektor isbirligi saglanarak daha

giiclii bir egitim programi ile kalifiye insan giicii artirilabilir.
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Extensive Summary

Attitudes of Gastronomy and Culinary Arts Students Towards Working in the Sector

The fact that the gastronomy field is a labor-intensive service sector based on intense competition requires
institutions that provide gastronomy education to raise qualified staff to meet the needs of the industry. It is
important to examine the perceptions and attitudes of the sector in order to ensure employment and long years of
employment in the sector when it is considered that the qualified students graduated from the educational
institutions are potential representatives of the sector. For this reason, the aim of the research is to determine the
perspective of the students of the department of “gastronomy and culinary arts" who are trained at undergraduate
level. For this purpose, a questionnaire was used in the research and 104 students attending Abant Izzet Baysal
University in the department of Gastronomy and Culinary Arts were reached. Frequency and percentage analysis
were used in interpreting data on demographic variables and students' perspectives on the sector. The perspectives
of the students towards working in the sector have been examined in four dimensions. As a result of the research, it
has been determined that almost all of the students chose part of their own will. After they graduated, they found
that the areas they wanted to work with were kitchens and teachers. When the factor of nature and working
conditions of work is examined, it is determined that most of them think that the professions of gastronomy are
interesting and that they can learn new things every day in the field of gastronomy. However, on the other hand, the
results of the study proved that the working conditions were exhausting and stressful, the working time was long
and gender discrimination took place, and this was a serious and difficult occupation in the eyes of the students.
Considering the social status and the future anxiety factor, most of the students think that the gastronomy
profession is prestigious for Turkish society. However, in terms of remuneration and facilities, most of the
participants think that the employees in the gastronomy are given lower wages than they are entitled to, and the
gastronomic promotions are not done fairly. Participants were happy that they were doing their career planning in
the field of gastronomy and after graduation they were determined to work in the tourism sector to a large extent.
The obtained data show the expectations of the students of the gastronomy and culinary arts sector with different
perspectives and at the same time lead the sector representatives to solve the existing problems. Future studies can
examine the expectations of students from Gastronomy and Culinary Arts departments of the sector and enhance

the human power of the qualification with a stronger education program by ensuring university sector cooperation.

159



DOI: 10.21325/jotags.2017.75

Journal of Tourism and Gastronomy Studies

Journal homepage: www.jotags.org

Yoresel Mutfak Tanitiminda Yerel Restoranlarin Etkisi : Konya Ornegi (Effect of
Local Restautants on Regional Cuisine Presentation : Konya Sample)

*Umit SORMAZ*

% Necmettin Erbakan University, Faculty of Tourism, Department of Gastronomy and Culinary Arts, Konya/Turkey

Makale Ge¢misi

Gonderim
Tarihi:09.04.2017

Kabul Tarihi:10.06.2017

Anahtar Kelimeler

Oz

Tiirk mutfag
Yoresel mutfak

Yerel restoran
Tanitim

Konya

Keywords

Diinya genelinde yiyecek i¢ecek konusuna verilen dnem artmaktadir. Kokl bir gegmise
sahip olan iilkelerin yemek kiiltiirlerinin zengin ve ¢esitli olusu, kiiltiir turizmi kapsaminda
ilkeye sosyal ve ekonomik acgidan biiyiik katkilar saglamaktadir. Tiirkiye turizminin
onemli turistik ve kiiltlirel degerlerinden biri de tarihi siirecte kendini zenginlestirilmis ve
Ozgiin bir hale gelmis olan Tirk mutfagidir. Tirk mutfaginin diinyanin en zengin
mutfaklar1 arasinda bulunmasi, c¢esitliligi ve benzersiz bir kiiltlir biitiinliglinii i¢inde
bulundurmasi, turizm endiistrisinde gelistirilip pazarlanabilecek bir turizm potansiyeli
tagidiginin gostergesidir.  Tiirk mutfaginin ve yodresel mutfaklarin pazarlanmasinda
restoranlar ve bu restoranlarda sunulan yiyecek-igecekler, bunlarin Kalitesi, g¢esitliligi,
mevsimsel 6zelligi, kiiltiirel yapisi, sunumu gibi faktorler miigterilerin yoresel mutfaklar
hakkinda bilgi sahibi olmasi ve begenisi yoniinden son derece onemlidir. Bu caligma,
Konya ilinde faaliyet gosteren yerel restoranlarin yoresel mutfaklarin tanitimindaki
etkisini 6lgmek amaciyla yiirttiilmiistiir.

Abstract

Turkish cuisine
Local cuisine
Locak restaurant
Promotion

Konya

Importance given to the eating and drinking subject is increasing in the world wide. Being
varied and rich of food culture of Countries which have deep rooted past, have big
contribution in terms of social and economical to country in the concept of cultural
tourism. One of the important cultural and tourism value of the Turkish tourism is Turkish
cousine which is enriched and originalized by itself in historical period. Turkish cousine
placing among the most richest cuisines in the world and being in the unique cultural
integrity shows that it is carrying a tourism potential that can be developed and tradable in
tourism industry. In marketing Turkish and regional cuisines, restautants and factories
like foods and beverages served in these restautants, their quality, variety, seasonal
feature, cultural structure and presentatition have vital importance from the point of
customers' informed about local cuisines and like. This study carried out for evaluate the
effect of local restautants on regional cuisine presentatition in Konya.
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GIRIS
Diinyada pek ¢ok iilke zengin kiiltiir varliklarina, diinya mirasinin degerlerine sahip bulunmaktadir. Ancak; higbir
iilke, Anadolu’nun sahip oldugu uygarliklar mirasinin, kiiltiir varliklarinin gesitliligine ve zenginligine yetisecek kadar
bir mirasa sahip degildir (Giiltekin, 2014: 27). Bu mirastan Tiirk mutfagi da nasibini almistir. Her toplum kendine

0zgii bir mutfak kiiltiiriine sahiptir. Tiirk mutfagi, birgok uygarligi iginde barmdirmis olup varligini siirdiiren en eski

mutfaklardan biridir (Akgol, 2012: 54).

Selcuklular ddéneminden Osmanli Imparatorlugu doénemine, Osmanli Imparatorlugu déneminden Tiirkiye
Cumbhuriyeti donemine gelene kadar gecen bu siiregte birgok uygarliktan etkilenerek derin, saglikli ve lezzetli bir
mutfaga dontismiistiir (Eren, 2011). Anadolu’nun ev sahipligi yaptigi birgok uygarliga da kendi yemek kiiltiirii vermis
ve etkilemistir (Arman, 2011: 6). Ornegin, makarna italyan mutfagindan, pasta Fransiz mutfagindan Tiirk mutfagina
girmistir. Ayrica, bugday unundan yapilan hamurun agilmasiyla yapilan eriste, eskiden beri kirsal kesimde ¢ok fazla

tiiketilmektedir. Bu da, makarnanin Anadolu’dan Italya’ya gectigini diisiindiirmektedir (Baysal 1993a: 39).
LITERATUR TARAMASI

Tiirk mutfagr kavrami beslenmeyi saglayan yemek ve yiyecek, igecek tiirleri ve bunlarin hazirlanma, pisirilme,
saklanma ve tiiketilme asamalarini; bu siirecte kullanilan ekipmanlari, yeme-igme gelenegi ile bu cercevede gelisen
inanig ve uygulamalardan olusan biitiinsel ve kendine 6zgii bir yapiy1 anlatmaktadir (Cevik, 2016). Tirk mutfaginin
temellerini: tarihsel birikim, cografyanin zenginligi ve degiskenligi ve buna bagli olarak da {iriin ¢esitliliginin fazla
olmasi, ii¢ tarafinin denizlerle ¢evrili olmasi ve deniz iiriinlerinin bollugu olmak iizere ii¢ temel faktor olusturmaktadir

(Birer, 1990: 251).

Tiirk mutfak kiiltlirii incelendiginde sadece yemegin yapilmasina iligkin 6gelerden olusmadigi goriilmektedir.
Yemek yemeye iligkin pek ¢ok tutumlar ve davramiglar bulunmaktadir. Bu &zellikler Tirk mutfak kiiltiiriiniin
gelismesinde 6nemli unsurlardir. Anadolu’da insanlar birbirlerine yemek yerken saka yaparak kiiltiiriimiiziin mizahi
yonlerini de ortaya koymuslardir (Tezcan, 1996). Tirk mutfagi genelde, sis-kebap, doner, lahmacun ii¢liisiinden
olugmus gibi bir imaja sahiptir. Turistlerin Tiirkiye’ye geldiklerinde en c¢ok tercih ettikleri hatta ettirildikleri cesitler
bunlardir. Ancak Tirk mutfagi, zengin gesitleri, saglikli bir mutfak olusuyla vejeteryan mutfagina onciiliik edecek

ozelliklere sahiptir (Tamkog, 2006).

Osmanli Imparatorlugu déneminden giiniimiize kadar olan siiregte; batililasmanin etkisi, iletisim ve ulasim
araglarindaki gelismeler, batililagsmanin etkisiyle kadinlarin ¢alisma hayatinda ge¢cmise gore daha fazla yer almasi,
gida enddistrisindeki gelismelerin etkisi, fast food akimi gibi bir¢ok neden Tiirk mutfaginin degisime ugrayarak kendi

benliginden uzaklastigini, toplumunun kendi kiiltlir ve mutfagina yabancilastigini géstermektedir (Gorkem, 2011).

Ulkeler arasindaki ekonomik, sosyal ve siyasi is birliginin énemli aracilarindan biri olan turizm, aym1 zamanda
sosyal ve kiiltiirel degerlerle toplumlarin birbirlerini daha iyi tanimalarimi saglayan bir endiistridir (Sanlier, 2005: 214).

Tlirk mutfagini turizm agisindan incelendiginde, turistlerin bir iilkeyi ziyaret etmelerinde 6nemli etkenlerden biri
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oldugu dikkat ¢ekmektedir. Mutfak, turistik destinasyonun ayirt ediliciligi agisindan olduk¢a dnemli bir yere sahiptir.
Ciinkii, destinasyon ile destinasyonun sahip oldugu arasinda 6nemli bir iligki var olmakla birlikte milletlere gore de
(Tiirk, Cin, Fransiz, Italyan, Meksika vb.) markalasmistir (Gérkem, 2011). Bu baglamda Tiirk mutfag: turizme giden
basarinin en 6nemli kolunu olusturmaktadir. Ciinkii konaklama tesislerinde sunulan hizmetlerin temelinde yer alan
yiyecek-igecek hizmetleri, elde edilen karda en birinci sirada yer almaktadir. Diinyanin her yerinde insanlar, her agidan
rahat edebilecekleri, huzur dolu, ferah ve giizel bir atmosferi ve giiler yiizlii is personeli, lezzetli yiyecek- icecekleri

arzulamaktadirlar (Buyruk ve Sahin, 2002: 82).

TUIK’ in yabanci ziyaretgilerin Tiirkiye’ye gelis nedenleri, meslekleri ve yaptiklari harcamalarin tiirlerine gére
dagilimimin yillara gore analizi incelendiginde yabanci turistlerin yaptig1 harcamalar arasinda son yillarda payini fazla
artiran harcama tiliriiniin yeme i¢cme oldugu goriilmektedir (Arslan, 2010: 16). Tiirk mutfagi, giiniimiizde Diinya
mutfaklar1 arasindaki hak etmis oldugu yerini alabilmesi ve markalagmasi i¢in dogru pazarlama stratejisi ve dogru
konumlandirmaya ihtiya¢c duymaktadir. Bu sayede de gastronomi turizmi iginde destinasyonlara c¢ekicilik unsuru

kazandirabilecek giice sahip olacaktir (Bucak ve Araci, 2013: 207).

Bu calisma, Konya ilinde faaliyet gosteren yerel restoranlarin yoresel mutfaklarin tanitimindaki etkisini 6lgmek

amacityla yliriitilmustir.
ARASTIRMA YONTEMI
Arastirmanin Amaci

Aragtirma, yerel restoranlarin yoresel mutfaklarin tanitimindaki énemini yerel restoranlar ve bu restoranlar: tercih
eden yerli ve yabanci turistler agisindan ortaya koymak amaciyla yiiriitiilmiistiir. Bugiine kadar yapilmig ¢aligmalarda
siklikla ankete katillanlarin kendi yasadiklart bolgelere ait iiriinleri degerlendirmeleri istendiginden bu tiir
arastirmalardaki sonuglara gore bireylerin kendi yasadiklari yorelere duygusal bir bag gelistirdikleri ve bu olumlu

imajin o yore iirlinlerine de aktarildig tespit edilmistir (Schneider ve Ceritoglu, 2010: 35).

Bireyde giicli bir marka imajinin mevcut olmadigi durumlarda, aymi yoreden olma olgusunun {riinii
degerlendirmede olumlu etki olusturdugu saptanmistir (Alvensleben ve Schrader, 1998:4). Bu nedenle, bu ¢aligmada
yoreden olmayan turistlerin yoreye ait restoranlarin yoresel mutfak tanitminda 6nemini ve restoranlarin yoresel mutfak

tanitiminda yoreden olmayan turistlerin kendilerinin 6nemi hakkindaki diisiincelerini ortaya ¢ikarmak hedeflenmistir.
Arastirmada Orneklem Belirlenmesi ve Veri Toplama Siireci

Konya il Kiiltir ve Turizm Miidiirliigii’nden ulasilan yerel restoran listesinden Konya ili merkez ilgelerinde
(Meram, Karatay ve Selcuklu) faaliyet gosteren yerel restoranlar ¢aligmanin evrenini olusturmaktadir. Bu dogrultuda,
tiim nitel ve nicel ¢alismalarda 6reklem biiyiikliigiiniin en az 15 olmasi tavsiye edildiginden (Mason, 2010: 3) 1-30
Eyliil 2016 tarihleri arasinda goriismeyi kabul eden 21 restoran ve bu restoranlar tercih eden ve arastirmaya katilmay1

kabul eden 378 yerli ve yabanci turist dahil edilmistir.
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Belirlenen hedefler dogrultusunda veri toplama siireci iki asamadan olugsmaktadir. Birinci agamada, restoranlardan
veri elde edilmesinde Kkalitatif tekniklerden odak grup goriismesi kullanilmustir. 12 kisiden fazla odak grup
goriigmelerinin saglikli sonug alinamamasi dikkate alinarak (Gegez, 2007: 53) restoranlar ile {iger kisilik odak gruplar
tanmimlanmigtir. Amaci; restorani tercih eden yerli ve yabanci turistlerin restoranin yoéresel mutfak tanitimi hakkinda
isletmede biraktiklart kaniyr belirlemek olan bu odak grup goriismelerinde homojenlik saglanabilmesi igin
restoranlardan; isletme sahibi yada sorumlu personel ile bir erkek ve bir bayan calisan (en az 2 yil galisan olmak sart1)
kisiler odak grubu olusturulmustur. Bu goriismelerden elde edilen veriler ile literatiir taramasi sonucu daha 6nceki
calismalarda kullanilan, gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis sorulardan hazirlanmis anket sorulari hazirlanmistir
(Erdek, 2011; Benli, 2014; Cémert, 2014; Sormaz, 2015). Hazirlanan anket, ikinci agsama olarak 1-30 Ekim tarihlerinde

yerel restoranlar1 tercih eden yerli ve yabanc turistlere uygulanmustir.
Arastirma Verilerinin Degerlendirilmesi

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS 21.0 programinda degerlendirilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde;
arastirmaya katilan turistlerin demografik bilgileri ile isletmelerin yapisal 6zelliklerinin yorumlanmasinda “Frequence”
ve “Chi-Square”, isletmelerin ve turistlerin degerlendirmelerinin yorumlanmasinda “ANOVA” istatistiksel yontemleri

kullaniimustir.
BULGULAR VE TARTISMA

Aragtirmaya, Konya ilinde faaliyet gosteren yerel restoranlardan goniillii olanlar ile (n: 21) bu restoranlar1 tercih
eden yerli ve yabanci turistler dahil edilmistir (n: 378). Arastirmaya katilan isletmeleri; yerel Konya mutfagi
restoranlari (%81.0) ve geleneksel Tiirk mutfagi restoranlari (%19.0), turist gruplarini yerli turistler (%57.4) ve yabanci

turistler (%42.6) olmak {izere siniflandirilmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Dagilimlar

Restoran Tiirleri n % Turist Tipi n %

Yerel Konya mutfagi restorani 17 81.0  Yerli turist 217 57.4
Geleneksel Tiirk mutfagi restorani 4 19.0  Yabanci turist 161 42.6
TOPLAM 21  100.0 TOPLAM 378  100.0

Calismaya katilan isletmelerin ozellikleri incelendiginde; isletmelerin %66.7’sinin bagimsiz yapida olduklari,
%52 .4’liniin yatirim belgesine sahip olduklari, %57.1’inin subesinin olmadigi, %28.6’siin sektorde 5-9 yildir hizmet
verdikleri, %38.1’inin 10-49 personel ¢alistirdiklari, %57.1’inin patron/patronlar tarafindan yonetildigi tespit edilmistir
(Tablo 2).
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Tablo 2. isletmelerin Yapisal Ozellikler

Yerel Konya

Geleneksel Tiirk

Mutfad Restoram1  Mutfad: Restoram TOPLAM XZ

n % n % n %
Sahiplik Yapisina Gore Dagilhim
Ulusal zincir 4 23.5 3 75.0 7 33.3 4,425
Bagimsiz 13 76.5 1 25.0 14 66.7 p=0.219
Belge Sahiplik Durumuna Goére Dagilim
Turizm isletme belgesi 9 52.9 1 25.0 10 47.6 3,026
Yatirim belgesi 8 47.1 3 75.0 11 52.4 p=0.388
Sube Sayisina Gore Dagilim
Subesi yok 10 58.8 2 50.0 12 57.1
1-3 subeli 2 11.8 1 25.0 3 14.3 4,258
4-9 subeli 1 5.9 1 25.0 2 9.5 p=0.978
10-14 subeli 3 17.6 0 0.0 3 14.3
15-19 subeli 1 59 0 0.0 1 4.8
Sektorde Hizmet Verme Yilina Gore Dagilim
1 yildan daha az 3 17.6 1 25.0 4 19.0
1-4 y1l 6 35.3 0 0.0 6 28.6
5-9 yil 4 23.5 2 50.0 6 28.6 14,321
10-14 y1l 1 59 1 25.0 2 9.5 p=0.501
15-19 yil 1 59 0 0.0 1 4.8
20 yildan daha fazla 2 11.8 0 0.0 2 9.5
Calisan Personel Sayisina Gore Dagihim
10 kisiden daha az 4 23.5 1 25.0 5 23.8
10-49 kisi 7 41.2 1 25.0 8 38.1 5830
50-99 kisi 3 17.6 1 25.0 4 19.0 p:’o 924
100-149 kisi 2 11.8 1 25.0 3 14.3 ’
150-199 kisi 1 5.9 0 0.0 1 4.8
Uygulaman Yonetim Sistemine Gore Dagilim
Patron/Patronlar 9 52.9 3 75.0 12 57.1 3,238
Departman sefleri/isletme miidiiri 8 47.1 1 25.0 9 42.9 p=0.356
TOPLAM 17 100.0 4 100.0 1 100.0

Isletmelerin servis sistemi 6zellikleri incelendiginde; isletmelerin %52.4’{inii yerli turist tercih etmekte, isletmelerin
%66.7’sinde a’la carte servis uygulandigi, %52.4’linde sadece 6gle ve aksam 0giinlerinde yemek servisi yapildig: tespit

edilmistir (Tablo 3).

Isletmelerin servis sistemi 6zellikleri isletmelerin tiiriine gore incelendiginde; yerel Konya mutfag: restoranlarinin
%52.9’unun ve geleneksel Tiirk mutfagi restoranlarinin %50.0’sinin yerli turistler tarafindan tercih edildigi; yerel
Konya mutfagi restoranlarinin %70.6’sinin ve geleneksel Tirk mutfagi restoranlarinin %50.0’sinin igletmelerinde a’la
carte servis sistemini uyguladiklari; yerel Konya mutfagi restoranlarinin %47.0’sinin ve geleneksel Tiirk mutfagi

restoranlarinin %75.0’inin sadece 6gle ve aksam 6giinlerinde yemek servislerinin oldugu tespit edilmistir (Tablo 3).
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Tablo 3. Isletmelerin Servis Sistemi Ozellikleri

Yerel Konya Geleneksel
Mutfag Tiirk Mutfag TOPLAM 1
Restorani Restorani

n % n % n %
Restorani Tercih Eden Misafir Grubu
Yerli turist 9 52.9 2 50.0 11 52.4
Yabanci turist 2 11.8 1 25.0 3 14.3 4,785
Hem yerli, hem yabanci 6 35.3 1 25.0 7 33.3 p=572
turist
Restoranda Uygulanan Servis Sistemi
A’la Carte 12 70.6 2 50.0 14 66.7
Acik biife 2 11.8 1 25.0 3 14.3 3,242
Tabldot menii 1 5.9 1 25.0 2 9.5 p=0.954
Fiks menii 2 11.8 0 0.0 2 9.5
Restoranda Uygulanan Servis Zamani
Sadece kahvalti 0 0.0 0 0.0 0 0.0
Sadece 6gle yemegi 2 11.8 0 0.0 2 9.5 3845
Sadece aksam yemegi 1 5.9 0 0.0 1 4.8 p:’o 921
Hepsi 6 35.3 1 25.0 7 33.3 '
Sadece 6gle ve aksam 8 47.0 3 75.0 11 52.4
TOPLAM 17 100.0 4 100.0 21 100.0

Ulkeler arasindaki ekonomik, sosyal ve siyasi is birliginin énemli aracilarindan biri olan turizm ayni1 zamanda
sosyal ve kiiltiirel degerlerle toplumlarin birbirlerini daha iyi tanimalarin1 saglamadigi gibi iilkenin tanitiminda ve
gelir elde etmesinde 6nemli bir rol iistlenmektedir (Budak ve Cicek, 2002; Arslan, 2010). Yiizyillara dayanan
gecmisi, bolgesel cesitliligi ve genis liriin yelpazesi ile diinya mutfaklar ile yarigsabilecek konum ve alt yapida olan
Tiirk mutfagi, dogru ellerde ve dogru kullanilmadig: siirece bu yarista kalabilmesi pek miimkiin gériinmemektedir

(Susever, 2014).

Katilimcilarin Tiirk mutfagr bilgilerinin ve yeterlilik diizeylerinin degerlendirmesi incelendiginde; turistlerin
restoranlarin Tirk mutfag: bilgi diizeylerinin “yetersiz diizeyde” oldugunu, yerel Konya mutfagi restoranlarinin
turistlerin Tiirk mutfag: bilgilerinin “orta diizeyde” ve geleneksel Tiirk mutfag: restoranlarinin ise “iyi diizeyde”
oldugunu diisiindiikleri (p<0.001); turistlerin restoranlarin kendilerine sunduklar1 Tiirk mutfagi meniilerini yeterli
bulma durumlarma “receteler standart olmadigindan Tiirk mutfagina ait yemeklerin farkli restoranlarda farkli
sekilde hazirlanip sunuldugunu” diisiindiikleri, geleneksel Tiirk mutfagi restoranlarinin turistlerin “receteler
standart olmadigindan Tirk mutfagina ait yemeklerin farkli restoranlarda farkli sekilde hazirlanip sunuldugunu”
diistindiiklerini, yerel Konya mutfagi restoranlarinin ise turistlerin “Tirk mutfagina ait yemek c¢esidini az

bulduklar1” mi diisiindiikleri tespit edilmistir (p<0.001) (Tablo 4).
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Tablo 4. Mutfak Bilgisi ve Yeterlilik Diizeylerinin Degerlendirilmesi

Restoranlarin Turistleri Turistleri Restoranlar:
Degerlendirmesi Degerlendirmesi
Yerel Konya Geleneksel Yerli Yabanci =
Mutfagi Tiirk Mutfag: Turist Turist P
X Ss X SS X SS X ss
Tiirk Mutfag Bilgisi
Iyi diizeyde 1.76 0.26 3.00 029 208 031 231 0.29 44,001
Orta diizeyde 2.17 0.36 1.67 026 220 031 244 0.25 O, 001
<0.
Yetersiz 2.00 0.28 1.50 024 230 228 264 0.26 P
Tiirk Mutfag: Meniilerini Yeterli Bulma Durumlar:
Yeterli bulmakta 1.73 0.24 1.50 024 203 029 224 022 18365
Tiirk mutfagina ait yemek ¢esidi az 2.17 0.36 1.67 026 216 0.27 251 0.26 p<0.001
Regeteler standart olmadigindan 5 g 0.12 3.00 029 240 030 265 0.27
yemekler farkli hazirlanmakta
Yerel Mutfaklar Bilgisi
Iyi diizeyde 1.58 0.35 1.67 026 205 028 226 0.28 22 868
Orta diizeyde 1.79 0.34 1.50 024 208 030 250 0.28 0, 001
<0.
Yetersiz 1.96 0.30 3.00 029 230 031 254 0.29 P
Yerel Mutfak Meniilerini Yeterli Bulma Durumlar:
Yeterli bulmakta 2.00 0.28 3.00 029 186 027 232 0.23
Yoresel mutfaga ait yemek ¢esidi az 189 0.26 167 026 238 026 269 0.28 9,096

Regeteler standart olmadigindan 1 gg 0.35 1.50 024 218 026 262 025 p<0.01
yemekler farkli hazirlanmakta

Yoresel mutfaklara ait yanhs yemekler

o 1.80 0.34 1.33 0.27 205 026 244 0.28
servis edilmekte

Konya Mutfag Bilgisi

Iyi diizeyde 1.82 037 133 027 191 028 242 0.33 4,186
Orta diizeyde 192 0.22 167 026 210 027 242 026 p<0.01
Yetersiz 208 0.12 233 094 221 032 255 0.29

Konya Mutfag1 Meniilerini Yeterli Bulma Durumlari

Yeterli bulmaktadir 233 0.29 3.00 029 187 024 220 0.24

Konya mutfagina ait yemek ¢esidi az 2.00 0.24 1.33 0.27 240 023 271 0.23 7,367

Regeteler standart olmadigindan 1 79 0.22 1.56 019 221 029 255 025 P<0.001
yemekler farkli hazirlanmakta

Konya mutfagina ait yanlis yemekler
servis edilmekte

TOPLAM 1.87 032 167 026 213 031 252 0.29

192 012 150 024 213 026 247 0.26

Yerel mutfak isletmeye, kendi kiiltiir birikimi oldugundan ve zengin cesitlere sahip oldugundan, farkli
lezzetlerden olusup daha saglikli olmasindan dolay1 rekabet avantaji ve karlilik getirmektedir (Erdek, 2011). Bir
destinasyonun tanitiminda destinasyon ile bagdasmis yiyecek ve i¢eceklerin ¢ok 6nemli bir rol oynadigini ifade
etmektedir (Plummer vd., 2005). Yerel mutfagi bilgilerinin ve yeterlilik diizeylerinin degerlendirmesi

incelendiginde; turistlerin degerlendirmesinde restoranlarin yerel mutfaklar hakkinda bilgi diizeylerinin “yetersiz”
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oldugunu disiindiikleri, restoranlarin degerlendirmesinde turistlerin yerel mutfaklar hakkinda bilgi diizeylerinin
“yetersiz” oldugunu diisiindiikleri; yerel mutfak meniileri hakkinda turistlerin degerlendirmesinde “restoranlarda
servis edilen yerel mutfaga ait yemek ¢esidinin az oldugunu”, ancak restoranlarin degerlendirmesinde turistlerin
“restoranlarda servis edilen yerel mutfaga ait yemek ¢esidini yeterli bulduklar” nm1 diislindiikleri tespit edilmistir
(p<0.01) (Tablo 4).

Konya mutfagir bilgilerinin ve yeterlilik diizeylerinin degerlendirmesi incelendiginde; turistlerin
degerlendirmesinde restoranlarin “yetersiz”’ oldugunu diisiindiikleri, restoranlarin turistleri degerlendirmesinde de
ayn1 sekilde “yetersiz” olduklarini diistindiikleri  (p<0.01); Konya mutfagi meniileri hakkinda turistlerin
degerlendirmesinde restoranlarin “Konya mutfagina ait yemek cesidinin yetersiz oldugu” nu diisiindiikleri,
restoranlarin degerlendirmesinde turistlerin “Konya mutfagina ait yemek c¢esidini yeterli bulduklar’” mn1

diistindiikleri tespit edilmistir (p<0.001) (Tablo 4).

Yerel mutfakla hem isletmenin hem yo6renin hem de {ilkemizin tanitimi, ¢cok yiikli reklam giderleri harcamaya
gerek kalmadan yapilabilmektedir (Erdek, 2011). Yerel restoranlarin mutfak tanitiminda rolii incelendiginde;
restoranlarin degerlendirmesinde yerel restoranlarin Tiirk mutfagi tanitiminda etkisinin “yeterli” oldugunu
diistindiikleri, turistlerin degerlendirmesinde ise “yetersiz” olduklarimi diisiindiikleri (p<0.05); yerel restoranlarin
yoresel mutfaklarin tanitimindaki etkisini restoranlarin degerlendirmesinde “yeterli” oldugunu diisiindiikleri,

3

turistlerin degerlendirmesinde ise “yetersiz” olduklarin1 diisiindiikleri (p<0.001); Konya’da yerel restoranlarin
Konya mutfagi tanitimindaki etkisini restoranlarin degerlendirmesinde “yeterli” oldugunu diistindiikleri, turistlerin
degerlendirmesinde ise “yetersiz” olduklarini diigiindiikleri (p<0.001) tespit edilmistir (Tablo 5). Arman (2011)
calismasinda; asgilarin yurt diginda gastronomi ile ilgili fuarlarda Tirk mutfaginin yeterince tanitilmadigini
diistindiiklerini (%93.0) ve asgilarin sadece %34’niin iilkemizde yoresel yemeklere gereken 6nemin verildigini

diistindiiklerini tespit etmistir.

Tablo 5. Yerel Restoranlarin Yoresel Mutfak Tanitiminda Roliiniin Degerlendirilmesi

Restoranlarin Turistleri Turistlerin Restoranlar:
Degerlendirmesi Degerlendirmesi
Yerel Konya Geleneksel Tiirk Yerli Yabanci F/
Mutfag Mutfagi Turist Turist P
X SS X SS X SS X SS
Yerel Restoranlarin Tiirk Mutfagi Tamtiminda Etkisini Degerlendirme
Yeterli 2.10 0.27 2.06 0.22 1,19 0.29 1.37 0.29 3,378

Yetersiz 1.18 0.22 1.22 1.94 1.90 0.19 2.24 0.34 p<0.05

Yerel Restoranlarin Yoresel Mutfaklarin Tamtiminda Etkisini Degerlendirme
Yeterli 1.93 0.15 2.06 0.22 1.03 0.10 1.13 0.17 6,944
Yetersiz 1.14 0.17 1.22 1.94 1.94 0.13 191 0.15 p<0.001

Yerel Restoranlarin Konya Mutfag Tanitiminda Etkisini Degerlendirme

Yeterli 1.63 0.33 1.56 0.39 1.19 0.29 1.20 0.25 6,263
Yetersiz 1.10 0.15 1.10 1.76 1.90 0.19 1.84 0.23 p<0.001
TOPLAM  1.37 0.41 1.42 0.42 1.60 0.45 1.72 0.37
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Keskin (2016) arastirmasinda, yoresel yemekleri oncelikli ve agirlikli olarak yerli turistlerin tercih ettiklerini,
tercih etme sebeplerinin basinda merak ve sira disi olmasi faktorlerinin yer aldigimi belirlemistir. Caligmada;
geleneksel Tirk mutfagr restoranlart meniisiinde olmasini istedikleri yemekler hakkinda, restoranlarin
degerlendirmesinde turistlerin herhangi bir isteklerinin olmadigi, turistlerin degerlendirmesinde ise Tiirk mutfagina
ait yemek cesitliligi istendigi (p<0.001); Konya mutfagi restoranlari meniisiinde olmasini istedikleri yemekler
hakkinda, restoranlarin degerlendirmesinde turistlerin ve turistlerin degerlendirmesinde restoranlarin Konya

mutfagina ait yemek ¢esitliligi istendigi (p<0.01) saptanmustir (Tablo 6).

Benli (2014), yerli turistlerin yerel yiyecek deneyimini belirlemek amaciyla yaptigi ¢alismasinda, turistlerin
yerel yiyecek deneyimi 6l¢egine yapilan faktdr analizi sonucunda katilimeilarin yerel yiyecek deneyimlerini dort

boyutta incelemis ve varyans oranlar1 en ¢ok “kiiltiirel deneyim” faktorii (%18.46) oldugunu tespit edilmistir.

Tablo 6. Restoran Mentiilerinin Degerlendirmesi

Restoranlarin Turistleri Turistlerin Restoranlar:
Degerlendirmesi Degerlendirmesi
Yerel Konya Geleneksel Yerli Yabana
mutfagi Tiirk mutfag Turist Turist Fip
X SS X SS X SS X SS
Geleneksel Tiirk Mutfag: Restoraninda Meniinde Olmasini Istedikleri Yemekler
Yok 2.92 0.67 2.67 0.44 148 027 163 0.29
Tirk mutfagina ait yemek cesitliligi 2.67 0.44 1.83 0.24 278 031 3.00 0.28 p1<4(f03001
Konya mutfagina ait yemek cesitliligi ~ 2.52 0.43 1.64 0.30 206 032 223 0.31
Farkl1 yorelere ait yemekler 2.03 0.36 1.78 0.41 246 040 2.63 0.50
Konya Mutfag1 Restoraninda Meniinde Olmasim istedikleri Yemekler
Yok 1.67 0.32 2.12 0.46 151 053 156 041
Tiirk mutfagina ait diger yemekler 2.00 0.67 217 071 180 045 200 0.38 pizg(?l
Konya mutfagina ait diger yemekler 2.67 0.44 2.67 0.44 258 039 2.68 0.41
Farkli yorelere ait yemekler 2.36 0.46 1.82 0.52 213 041 227 0.40
TOPLAM 2.28 0.52 225 050 200 051 226 0.50
SONUC ve ONERILER

Bir {ilkenin ziyaret edilmesinde insanlarin o ziyaret edecekleri o iilkenin varligindan ve turizm olanaklarindan
haberdar olmasi gerekmektedir. Bu durum, tanitim faaliyetleri ile ger¢eklesmektedir (Arman, 2011). Turizmde
tanitma ise; insanlarin ilgilerini belirli bir bdlgeye ¢ekmek amaciyla bilgi veya egitim vermek, bellekte bir imaj
olusturmak veya bir inang meydana getirerek turistik mal ve hizmetlerin satin alinmasimi kolaylastiran her tiirlii
sosyal, psikolojik, kiiltlirel ve ekonomik bir ¢ikara yonelik etkinlik ara¢ ve teknikleri iceren gerek yurt i¢inde
gerekse yurt disinda yiiriitiilen bir iletisim olayidir (Rizaoglu, 2004). Turistik ¢ekicilik kazandiracak Snemli
faktorlerden birisi olan gastronomi turizmi, mutfak kiiltlirliniin tanitimima katki saglayarak iilke mutfaklarinin

tanitiminda ve kiiltiirler aras1 etkilesimin gelismesinde 6nemli rol oynadig1 bilinmektedir (Arman, 2011).
Turizm deneyiminin ayrilmaz bir pargas: ve baz1 durumlarda temel seyahat motivasyonu olabilen gastronomi ve
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mutfak kiiltiirii, turistlerin bir {ilkeyi ziyaret etmelerindeki baslica sebeplerden biri oldugu da dikkat cekmektedir
(Hall vd., 2003; Yinlii, 2010; Akdag vd., 2015). Caligmada, Konya ilini ziyaret eden yerli turistlerin yerel Konya
mutfagi restoranlarini, yabanci turistlerin geleneksel Tirk mutfagi restoranlarini tercih ettikleri tespit edilmistir.
Ozdipginer’in (2000) de vurguladig1 gibi; bos zamana, yeterli satin alma giiciine ve seyahat etme Kkiiltiiriine sahip
olan insanlar; macera, iklim degisiklikleri, alig-veris, farkli mutfak kiiltiirlerini tanima ve yerinde gbérme, farkli
tatlar, lezzetler tatma ve benzeri nedenlerle turizme katilmaktadirlar. Konaklama tesislerinde sunulan hizmetlerin
temelinde yer alan yiyecek-igecek hizmetleri, isletme gelir girdisinde odalardan sonra en biiyiik paya sahip

bolumdiir.

Cohen ve Avieli (2004)’e gore yiyecek kiiltiirii turizmin 6énemli bir parcasidir. Diinyanin her yerinde insanlar,
giizel bir atmosferi, giiler yiizlii is gorenleri ve lezzetli yiyecek-icecekleri arzulamaktadirlar. Bu baglamda turizm,
iilkeleri birbirlerine yakinlastirmasi sebebiyle biiyiilk 6neme sahiptir. Bu yakinlasmada etkin bir ara¢ konumunda
bulunan yemeklerin, turistlere en iyi sekilde tanitilmasi, Tiirk mutfaginin ve yoresel mutfaklarin gelisimi agisindan
oldukca 6nemlidir. Tiirk mutfagi, su an da Diinya’nin en saygin mutfaklarindan birisi konumundadir. Yiizlerce
yillik Tirk mutfaginda yer alan Tiirk yemekleri ve yoresel yemekler, diinyaya tanitilmazken bu yemeklere baska
milletler sahip ¢ikilmaktadir. Tiirk mutfagindaki gegmisten gelen 6n yargilar ve bilingsiz tanitimlar nedeniyle hak

ettigi imaj1 yakalayamamuistir.

Bugiin turizmde hizmet vermesine ragmen Tiirk mutfaginin ve yoresel mutfaklarin tanittminda 6nemli rol alan
restoranlar ve tesisler bu mutfaklarin yemeklerini meniilerinde bulundurmamaktadirlar. Tiirkiye’ye gelen turistler,
Tiirk yemegi olarak kebaplar ve yagli agir yemekler diginda bagka bir yemek bilmemektedirler. Tiirk mutfaginin
onemli bir pargasi olan yoresel mutfaklar, bulunduklar1 bolgeyi turistik cazibe merkezi haline getirmek ve izlerini

tagidig1 cografyanin 6zelliklerini yansitmak i¢in 6nemli bir aragtir.

Calismada, katilimcilara gore turistik restoranlarin Tiirk mutfag1 ve yerel mutfaklar bilgi diizeylerinin “yetersiz
diizeyde” oldugunu disiindiikleri, restoranlarin kendilerine sunduklari Tirk mutfagi meniilerinde “regeteler
standart olmadigindan Tiirk mutfagina ait yemeklerin farkli restoranlarda farkli sekilde hazirlanip sunuldugunu” ve
yerel restoran meniilerinin degerlendirmesinde “meniilerde yerel mutfaga ait yemek cesidinin az oldugunu”
disiindiikleri tespit edilmistir. Ayni sekilde, turistlerin turistik restoranlarin Konya mutfagi hakkinda bilgi ve
yeterlilik diizeyleri hakkinda restoranlarin “yetersiz diizeyde” olduklarini, “restoranlarda servis edilen Konya
mutfagi yemek ¢esidinin az oldugunu” diisiindiikleri ve yerel restoranlarin Tiirk mutfag: ve yoresel mutfaklarin
tanitiminda etkisinin restoranlara gore “yeterli” oldugunu diisiinmelerine ragmen turistlere gore “yetersiz” oldugu
belirlenmistir. Turistlerin restoranlardan beklentilerinin  degerlendirmesinde, geleneksel Tirk mutfag
restoranlarinin meniilerinde Tiirk mutfagina ait yemek ¢esitliliginin arttirilmas1 ve Konya mutfagi restoranlarinin
meniilerinde Konya mutfagina ait diger yemeklerin bulunmasini istedikleri tespit edilmistir. Elde edilen sonuglar

dogrultusunda;

o Tiirk mutfagi ve yerel restoranlarin hem Tiirk mutfagi hem de yoéresel mutfaklar konusunda teorik ve
uygulama bilgi diizeylerini arttirilmasi
e Bu konuda; Kiiltiir ve Turizm Bakanligi koordinatorliigiinde turizm igletmeleri ile ilgili odalar,

dernekler, federasyonlar ve konfederasyonlarin ortak katilimlar ile olusturulacak egitim komisyonlar
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tarafindan egitimlerin verilmesi

o Turistik restoranlarin meniilerinde Tiirk mutfag1 ve yoresel mutfak yemeklerinin yer almasimin tesvik
edilerek iilkemizi ve yoremizi ziyaret eden turistlere tanitiminin saglanmasi

e Calismada, turistlerin Tiirk mutfag: ve yoresel mutfak yemeklerini tercih etmelerinde ki en biiyiik engel
olarak karsimiza ¢ikan standartlastirma eksikliginin giderilmesi i¢in Kiiltlir ve Turizm Bakanlig
koordinatdrliiglinde iiniversitelerin Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Boliimleri ile odalar, dernekler,
federasyonlar ve konfederasyonlarin ortak katilimlar ile olusturulacak standartlagtirma komisyonlar:
tarafindan uygulanmasi

e Yoresel yemeklerin Tiirk mutfak kiiltiiriine uygun geleneksel misafirperverlik anlayisiyla sunulmasi

¢ Bulundugu cografyanin 6zelliklerine restoranlarda yer verilmesi

e Restoranda kullanilan alet ve ekipmanlarin yoresel mutfagin kiiltiirtine uygun sekilde sec¢ilmesi

e Yoresel yemeklerin tanitimina ve sunumuna gereken 6nem ve dnceligin verilmesi, bu konuda Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 il miidiirliiklerince her yorede etkinliklerin organize edilmesinin saglanmasi

e Tirk mutfagi ve yoresel mutfaklarin tamitiminin hak ettigi Olciide saglanmasi icin restoranlarin
meniilerinde Tiirk mutfagi ve yoresel mutfak yemeklerinin 6n siralarda yer verilmesi

o Tirk mutfagi ve yoresel mutfaklarin tanmitiminin dogru sekilde yapilmasimin saglanmasi igin
restoranlarin  Tirk mutfagi ve yoresel mutfak yemeklerinin usuline uygun pisirilmesi ve
standartlastirilmig kendi tariflerinin digina ¢ikmamasinin saglanmasi

Onerilebilir.
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Extensive Summary

Effect of Local Restautants on Regional Cuisine Presentation- Konya Sample

When the Turkish culinary culture is examined, it is seen that it does not consist only of items related to the
making of food. There are many attitudes and behaviors related to eating. These features are important elements in
the development of Turkish culinary culture. In Anatolia, people made jokes on one another while eating, revealing
the humorous aspects of our culture (Tezcan, 1996). The Turkish cuisine generally has an image as if it consists
only of “shish kebab”, “doner”, and “lahmacun”. When tourists come to Turkey, these are the most preferred and
recommended varieties. However, Turkish cuisine, being healthy with rich varieties, has a feature that can also lead
the vegetarian cuisine. (Tamkog, 2006).

The Turkish cuisine will now be able to take its place among the current world cuisines and get branded through
right marketing strategies and correct positioning. In this respect, it will have the power to make its destinations
attractive to tourists within the scope of gastronomic tourism. (Bucak ve Araci, 2013: 207).

This study was conducted to evaluate the effect of local restaurants operating in Konya province on the
promotion of local cuisines.

RESEARCH METHOD

The research was conducted to reveal the importance of local restaurants in promoting local cuisines in terms of
local restaurants and local and foreign tourists who prefer these restaurants. For this reason, in this study, it was
aimed to reveal the importance of non-native tourists in introducing local cuisines and to reveal their own thoughts
about the importance of non-native tourists in promoting local cuisines.

Sampling and Data Collection Process

Local restaurants operating in central districts of Konya province (Meram, Karatay and Selguklu) constitute the
universe of this study accesses from the local restaurant list provided by the Konya Provincial Culture and Tourism
Directorate. Data collection process consists of two stages in accordance with the pre-determined goals of the
study. In the first step, focus group interviews (out of qualitative techniques) in obtaining data from restaurants.
Considering the fact that focus groups of more than 12 people cannot produce healthy results, (Gegez, 2007: 53),
focus group discussions were carried out with groups of 3 people.

Evaluation of Research Data
The data obtained in the study was evaluated via the SPSS 21.0 program. In the evaluation of the data,

"Frequence" and "Chi-Square" statistical methods were applied.
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FINDINGS AND DISCUSSION

Since local cuisines have their own cultural accumulation and rich variety, they have competitive advantages
and profitability on the part of businesses because they are composed of different flavors and are healthier (Erdek,
2011). Evaluating the data based on the Turkish cuisine and regional cuisines, it was found that 66.7% of the
tourists according to restaurants and 41.5% of the restaurants according to the tourists had good knowledge of
Turkish cuisine (p <0.001) and 61.9% of the tourists according to restaurants had inadequate local culinary
knowledge, 46.8% of the restaurants according to the tourists had moderate level of knowledge of local cuisines (p
<0.001), 61.9% of the tourists according to restaurants and 63.0% of the restaurants according to the tourists had
inadequate knowledge of the Konya cuisine (p <0.01).

When the evaluation of restaurant menus were examined in our work; 61.9% of the restaurants and 56.6% of the
tourists found the menu knowledge of the restaurant to be sufficient (p <0.001); 66.7% of the restaurants thought
that the tourists found the menu satisfactory, but 42.1% of the tourists found the menu to be moderate enough (p
<0.001); 66.7% of the restaurants thought that the tourists would like Konya cuisine meals to be added in restaurant
menus and 57.4% of the tourists wanted Konya cuisine type of meals in restaurant menus (p <0.01).

RESULTS

For a country to be visited, people need to be aware of the presence and the tourism opportunities of that
country. This is achieved through promotional activities (Arman, 2011:33). Placing local dishes in menus will
increase the presentation of local cuisines. To achieve this;

* To present local dishes with a traditional hospitality approach appropriate to the Turkish culinary culture,

* Providing the restaurant with the characteristics of the geographical area,

* To choose the restaurant instruments and equipment in accordance with local culture,

* To give importance and priority to presentation of regional dishes,

* To give place to the local foods in front pages of the menus,

* Cooking local meals properly and not going out of their own recipe

can be recommended.
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Keywords

Insam diger varliklardan ayiran ve iistiin kilan en 6nemli meziyet, “ahlak”tir. Ahlak,
toplumlarin varolma, birarada yasayabilme kaynagi ve dinin en énemli unsurlarindandir.
Ciinkii din, insanlarin kurtulusunu saglayabilecek bir regetedir. Bu baglamda dinin etkin
oldugu tiim sektorlerde ahlak, ortak bir Ozellik olarak kendisini hissettirmektedir.
Sozkonusu sektorlerden birisi de turizmdir, turizm rehberligidir. Ciinkii ahlak, tiim
sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de “anahtar” kavramdir. Turizm sektoriindeki
tiim isletmeler/hizmetler ve bu hizmetlere bagl gorev yapanlar, 6zellikle turist rehberleri,
ahlak/ahlak felsefesini benimsemek ve yasamak ile ylikiimlidir. Bu noktada turist
rehberlerinin ahlaki agidan bazi sorumluluklari bulunmaktadir.

Abstract

Morality
Ethic

Guide
Tourist guide

Tourism

Morality is the most important virtue that distinguishes man from other beings. It is the
source of living in communities. Morality, religion is one of the most important elements.
Because religions have prescriptions that will lead people to salvation. Moral value is a
common feature in all sectors where religion is active. One of these sectors is tourism,
tourism guide. Morality is “the key concept”. Guides are obliged to move around the
moral/moral philosophy. They are required to adopt and live the moral philosophy.
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GIRIS

Insanin var oldugu her alanda, ahlaki gercevede bir kurallar silsilesi bulunmaktadir. Ciinkii ahlak, yasam
bi¢imi ve davranig noktasinda, “rasi/” sorusunun muhatabi1 olmaktadir. “Toplum i¢inde kisilerin uymakla yiikiimlii
oldugu davrams bigimleri veya kurallar” seklindeki tamimdan da anlagilacagi gibi ahlak, toplum igerisindeki
davranis motiflerinin nasil olmas1 gerektigini ortaya koymaktadir. Ahlak, ayn1 zamanda, insanimn karakter yapisini
ve davranislarini da diizenlemektedir. Bu baglamda o, insan1 diger varliklardan ayiran ve farkli kilan en 6nemli
ozelliktir, fazilettir. Ahlak ayrica “Insanlarimin sahip oldugu inanglar ve bu inanglara bagh olarak yerine
getirmege calistiklar: ibadetler ve ahlaki kurallar biitiiniidiir” seklindeki din taniminda da acikca goriilebilecegi
gibi dinin en 6nemli unsurunu olusturmaktadir. Peygamberimiz Hz. Muhammed, kendisine “Din nedir?” diye
soruldugunda “Din, giizel ahldktir.” cevabini vererek dindeki en 6nemli unsurun “ahlak” oldugunu dile getirmistir.
Ciinkii din; “inan¢/iman, ibadet ve ahldk” olmak tizere li¢ ana maddeden olusmakta ve ahlak da biitiiniin bir pargasi

olarak dinin igerisinde yer almaktadir.

Yahudilik’te “On Emir”, Hiristiyanhk’ta “/sa 'min Dagdaki Vaazi”, islam’da “Oniki Emir”, Konfii¢yiisciiliik’te
“Konfiigyiis iin Konusmalar1”, “Biiyiik Bilgi” ve Hinduizm’de “Sekiz Dilimli Yol” seklinde formiile edilmis
maddelerin temelinde de “dogruluk, diiriistliik, sevgi-saygi, insan basta olmak her tiirlii canliya iyi davranma,
hogsgoriilii, merhametli ve adil olma” gibi evrensel ahlaki 6giitlerin yer almasi ahlakin; hemen hemen tiim dinlerin
temelini olusturdugunu agik¢a gostermektedir. Ciinkii dinler, insanlar1 ebedi hayatta kurtulusa ulastiracak,
igerisinde “ahldki degerler” olan regeteler sunmaktadir. Béylece ahlak, dinin amel boyutunda devreye girmekte ve
birey ile toplum hayatina yansimada temel fonksiyon olarak faaliyet gostermektedir. Hz. Muhammed’e “Hangi
amel daha iistiindiir?” seklinde sorulan soruya, onun “Giizel huy” seklindeki cevabi ile “Imani en iistiin olan,
ahldki en iistiin olandw .. .En haywl olamniz ahliki en giizel olaninizdir” hadisleri de amel-ahlak ile iliskisini
acikeca ortaya koymaktadir. Ayrica milli sairimiz merhum Mehmet Akif Ersoy’un “Ne irfandir veren ahlika
yiikseklik, ne vicdandir. Fazilet hissi insanlarda Allah korkusundandir” ve Mevlana’nin “Biitiin cihanm arastirdim,
giizel ahldktan daha iistiin bir liyakat bulamadim” sozleri de amel-ahlak iliskisini teyit eden diger
orneklerdendir(Tiirer v.d. 2007:14,22, 35; Kilig 2009:87; A. Kiigliik 2015:17; Capcioglu 2015:183; Kiiciik
2015:440-441, 445-446; Yaka 2015:368; Koca 2016:176; Komisyon 2016:106).

Ahlak, genel anlamda tiim dinlerde ortak bir 6zellik olup, evrensel yapisi itibariyle her alanda, sektdrde
kendisini hissettirmektedir. Bu alanlardan, sektorlerden birisi de turizmdir, turizm rehberligidir. Ciinkii bir
rehber/turist rehberi, her alanda, ahlaki degerlere uygun davranis sergilemekle yiikiimlidiir. Ahlaki Motif Olarak

“Turist Rehberi” baslikli' makalemizde de turist rehberlerinin dzellikleri ahlak gercevesinde konu edilmistir.

! Bu makale, Bartin Universitesi tarafindan 13-14 Mayis 2015’de diizenlenen Ge¢misten Gelecege Ahlak Sempozyumu’nda

sunulan ve sempozyum bildiri kitabinda yayinlanan “Turizm/Inan¢ Turizmi-Ahldk Iliskisi” adl bildiri temel/esas alinarak
hazirlanmistir.
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Ahlak, “Hulk/huluk®” kelimesinin ¢ogulu olup, “karakter, huy, kisilik, secive, mizag, erdem, adet, aliskanlik,
gelenek ve siinnet” gibi anlamlara gelmektedir. O, terim olarak, dogustan veya terbiye ile sahip olunan nitelik,
davranis veya topluma gore belirlenen ve uymakla yiikiimlii olunan davramig gsekilleri olarak tanimlanmaktadir.
Bu baglamda ahlak; genel bir yagam bi¢imi, bir gruba veya topluluga 6zgii davranis sekli ve hayat bigimleri
iizerine yapilan diisiinsel tartigmalar olmak iizere {i¢c farkli yapida dikkat ¢ekmektedir. fyi veya kétii huylarin
neticesinde meydana gelen davranislar seklindeki tanimindan da anlagilacagi gibi ahlak; hayatin bir parcasi olarak
hem iyi (ahlak-1 hasene) hem de kotii huylar1 (ahldki zemime) ihtiva etmektedir. Zaten “ahldksiz” tabiri yerine
“kotii ahldakly’ tabirinin kullanildigina dikkat ¢ekilmesi de bunun bir gostergesidir. Ancak ahlaksiz tabiri ile esasen

“toplumda ‘iyi ahlak’ olarak kabul edilen davrans diizenine uymayan kisi” kastedilmektedir.

Degerler sistemini meydana getiren kurallardan olusan ahlak kelimesine karsilik, Yunanca “ethos” ve Latince
“mos” (tore, karakter) ile ifade edilen “etik” kavrami da kullanilmaktadir. Ahlak kavramu ile biitiinlesmis ve yer yer
ahlak kavraminin yerine kullanilan etik, isim olarak “tére bilimi ve tiim meslek dallari arasinda insanoglunun
uymasi veya kaginmasi gereken davramglar” ve sifat olarak “ahlaki, ahlak ile ilgili” anlaminda kullanilmaktadir.
Ancak etik, felsefi bakis agisiyla konu edilmekte ve bu baglamda “ahldik felsefesi (ilmi)” veya “ahldki konu edinen
felsefe dali” olarak tarif edilmektedir. Etik genel anlamda toplum icerisindeki iliskileri ve davraniglari diizene
koymak amaciyla olusturulmus normlar ve degerler sistemi olarak da degerlendirilmektedir. Etik, dogru ve yanlis
davranigin teorisi; ahlak ise bu teorilerin bir uygulamasi, pratigi konumundadir. Etik ve ahlakin, hem bireysel hem
de toplumsal yonii bulunmaktadir. Bireysel yonii ile erdemli birey; toplumsal yoniiyle erdemli bir toplum olma
hedeflenmektedir(Sami 1985:18; Cagrict 1989:1-9; Ates 1992:3; Tung 2010:1-2,5; Yilmaz 2010:7; Gorgiin 2010:8;
Aktas 2014:24; Kiigiik 2015:437-440; Capcioglu 2015:183; Arslan 2015:349; Koca 2016:173).

Turist ise tatil, eglence, saglk, din, spor gibi ¢esitli amaclaria ikametgdh adresi disindaki destinasyonlara
seyahat eden ve burada para kazanma hedefi olmaksizin bir geceden az olmamak kaydiyla kalan, seyahati sonunda
da yasadigi yere geri donen kigi olarak tanimlanmaktadir. Turizm Isbirligi Nizamnamesi’nin ayn1 maddesinde de
turist, “Cesitli amaglar cercevesinde toplu veya bireysel olarak seyahat eden yerli ve yabanct kimseler” olarak
ifade edilmektedir(Kiigtik 2015:14-15; Goeldner-Ritchie 2006:582;
http://www.edb.gov.hk/attachment/en/curriculum-development/kla/pshe/nss-curriculum  /tourism-and-hospitality-
studies/Tourism_English_19 June.pdf(11.05.2017).

Rehber, Fars¢a “yol gosteren, kilavuz”; rehberlik ise “yol gostermek, kilavuziluk etmek” anlamina gelmektedir.
Rehberlik, alaninda uzman kisiler tarafindan belli bir siire¢ icerisinde bir kisiye veya topluluga refakat etme, onlar
anlayabilme, problemlerini ¢ozebilme, kararlar alabilme ve gelistirebilme amaglar cercevesinde yapilan cesitli

uygulamalardir. Tanimdan da anlasilacag1 gibi rehberlikte insan/toplum, refakat/vardim, siire¢ ve rehber olmak

2 Ahldk kelimesinin, yaratmak ve yaratilis anlaminda “hilkat” kelime kokiinden geldigi ve bu kelimenin ¢ogulunun da

“huluk” oldugu ifade edilmektedir(Yardim 1998: 392). Ayrica “Huluk” kelimesinin insana has karakter 6zelligi ile birlikte
hayvanlara 6zgii bir 6zellik olarak kullanildigi da dile getirilmektedir. Hatta bir komutanin “Horozun cémertligi, tavugun
sefkati, aslanmin cesareti, domuzun atakligi, tilkinin kurnazhigi, kopegin yaralara sabri, turnamn gozetleyiciligi, karganin
tedbirliligi, kurdun hilesi ve giivercinin rehberligi” gibi hayvanlarin ahlakina sahip olmasi gerektigi de rivayet
edilmektedir(Koca 2016:175).
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tizere dort unsur dikkat ¢cekmektedir(Ay 2010:179-181). Turist Rehberi ise “Diinya Turist Federasyonu Birligi nce,
turistlere kendi dillerinde bir bdlgenin dogal ve kiiltiirel mirasini tanitan, ilgili kurum/kurulus tarafindan kendisine
yetki verilen ve alaninda uzman, 6zgii niteliklere sahip rehber olarak tamimlanmaktadir. 6326 Sayili Turist
Rehberligi Meslek Kanunu’na gore de Turist Rehberi, kayith olduklar1 oda tarafindan bir yil siireyle gegerli olmak
izere meslegini fiilen icra edebileceklerine dair verilen izin belgesine ve turist rehberligi hizmetini sunma hak ve

yetkisine sahip kisi olarak tanimlanmaktadir.

Rehberlik; turizm sektériiniin en énemli ayagini olusturmaktadir. insanlik tarihi kadar eski olan ve insanin
fitratinda yer alan rehberlik, insanlara yardim etme hususunda ortaya cikarilmis zamanla sektor haline gelmis
bir anlayistir. Ciinkii insan, yapi itibariyle rehberlige muhtagtir ve bir rehbere tabi olma istegine sahiptir. Hem
yonetici ve egitici hem de kiiltiir yorumcusu/aracist olma gibi fonksiyonel bir yapiya sahip olan rehberler,
bireysel bir yapimin degil, toplumsal/milli bir anlayisin, hatta bir devletin/iilkenin de temsilcisi konumuna sahiptir.
Onlar, kendi sahsinda mensubu oldugu toplumun ve dinin de bir géstergesini olusturmaktadir. Rehberler,
refakatcilik/kilavuzluk 6zelligi ile birlikte insanlarin sikintilarin1 ¢6zme, dertlerine derman olma, onlara yol
gosterme noktasinda oncii/lider kisilerdir. Hangi sektor olursa olsun rehberlerin 6zelinde, kendi toplumlarina
rehber olarak gonderilen “Peygamberler” yeralmakta ve onlar, rehberligin “prototipi” olarak kabul
edilmektedir. Ciinkii din, ahlaki hayatin en olgun bi¢imini peygamberler araciligiyla insanlara aktarmaktadir. Bu
baglamda onlar; ahlaki yapi bakimindan hem miikemmel bir egitimci, 6gretmen hem de rehberdir(Kiigiik 2015:
454-455,461; Ates 1992:3; Yarcan 2007:35; Tirer v.d.2007:23; Ay 2010:179-180; Kenyon v.d.2009:12-13; Bas
2015:295; Turist Rehberligi Meslek Kanunu, Kanun No. 6326, 22 Haziran 2012 Cuma, Sayi: 28331;
http://www.wftga.org/tourist-guiding/what-tourist-guide(12.02.2017).

Ahlak Ilkesi Cercevesinde “Turist Rehberi”nin Ozellikleri

Seyahat etme, insanoglunun hayatindaki en onemli ve vazgegilmez arzulari/ tutkulari arasindandir. Cilinkii
insanoglu yapi itibariyle seyahat etme fitrat1 ile yaratilmistir. O, sosyal ve gezgin bir varlik olarak seyahat etme,
konaklama ve eglenme Ozelligine sahiptir. Konaklama, seyahat ve eglence hizmetleri ise turizm sektdriiniin
temel unsurlarindandir. Turizm, hizmet endeksli ve siirdiiriilebilir bir faaliyet olarak da 6nemli bir sektordiir. Her
sektdrde oldugu gibi turizm sektdriinde de ana ilke “ahldk” olmustur/olmaktadir. Ciinkii ahlak, hayatin her alaninda

mevcut olup, hayatin igerisindedir. Diger bir ifade ile ahlak, teorik degil, pratige/uygulamaya dayalidir.

“Profesyonel Turist Rehberliginin Yeterliliklerinde Bulunan Yetkinlik Unsurlar” arasmda “meslek ahlakina
sahip olma” 6zelliginin yer almasi ve turistlerin, gorevlilerden “giiler yiizlii® olmasi, nazik ve kibar olmalart,
dedikodu yapmamalart ve sir saklayabilmeleri” gibi baz1 beklentilerinin olmasi da ahlakin turizm sektoriindeki
yerini ve onemini agikca ortaya koymaktadir. Benzer 6rnekleri, turizmin diger faaliyet alanlarinda da gorebilmek
miimkiindiir. Konaklama isletmesinde gorev almak isteyenlerin; “sabirli ve diizenli, saygili, nazik, giiler yiizlii, hos

goriilii, sogukkanli, is arkadagslart ile uyumlu calisma, temiz ve bakimli olma, insanlarla iyi iletisim kurma...”

% Peygamberimiz “(Miimin) Kardesine giiler yiiz gostermen sadakadir...” diyerek giiler yiizlii olmamn 6nemine dikkat

cekmistir(Sadak 1980:119; Seker 2011:126).
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seklinde 6zetlenebilecek 6zelliklere sahip olmasi gerektiginin belirtilmesi de bu husustaki bagka 6rneklerdendir. Bu
baglamda turizm ile birlikte tiim sektorlerde bir igin ahlak ilkeleri ¢ergevesinde yapilmasi Onem tasimis ve iy
hayatindaki kararlarin ve davramslarin temel ahlaki standartlar ¢ergevesine oturtulmasi olarak tanimlanan “ig/
meslek ahldki/etigi” kavramu ortaya konulmustur. Hatta tiim kurum ve kuruluslarda®, haksiz uygulamalar1 ortadan
kaldirma, mesleki iliskilere yon verme ve ahlaki standartlarin ortaya konulmasi amaciyla “Etik Kodlar(Ilkeler)”
belirlenmistir(Tour Guiding 2006:304-305; Efendi b.y.?:103-104; Tiirer v.d. 2007:13; Yarcan 2007:33; Yilmaz
2010:21; Gorgiin 2010:18; Akoglan 2013:419; Kiigiik 2015:446-447, 463).

Tirklerin, meslegi “yol” tabiri ile ifade etmesi ve meslek/is ahlakini en Onemli faziletlerden hatta
yolda/meslekte biiyiikliigii soyda biiylikliikten daha faziletli kabul etmesi de is ahldkina verilen 6nemin bir
gostergesini olusturmaktadir®. Zaten milli sairimiz Mehmet Akif Ersoy da «...Fakat, ahldkin izmihlali en miithis bir
izmihlal; Ne millet kurtulur, zira, ne milliyet, ne istikldl. Oyuncak sanmayin! Ahlak-i milli, rith-i millidir; Onun
iflasi en korkung oliimdiir: Mevt-i kiillidir...” diyerek ahlakin yok olmasimi bir milletin toptan yok olmasi ile
esdegerde degerlendirmistir. Ciinkii Hz. Muhammed “Muhakkak ki ahldki en giizel olan kimseler, sizin en
hayirlilarinizdandir” diyerek ahlakli olmay1 hayirli insan olmakla 6zdeslestirmistir. Hatta Hz. Muhammed kendisi
de her firsatta “Allah’im, en giizel ahlik sekline sahip olmayr bana nasip et...” seklinde dua ederek ahlakin

Oonemine dikkat ¢ekmistir(Sadak 1980:119; Ersoy 1990: 249; Kilig 2009:87-88; Arik 2015:498).

Turizm sektorii de is ahlaki temeli ekseninde, ahlak konusuna kayitsiz kalmamis, 1890 yilinda yayinlanan
“Seyyahine Terciimanlik Edenler Hakkinda 190 Sayili Nizamname”de, .. Meslegin uygulamas: sirasinda gerekli

2

iyi niyet ve ahlak kurallarini onde tutarak...” ifadesi ile ahlak, turizmin temel kaidesi yapilmistir. Daha sonra
Diinya Turizm Orgiitii, 13. Genel Kurulu’nda (1 Ekim 1999), “Turizmin toplum ve cevreye olumsuz etkilerini
azaltmak, diinya turizminin sorumlu ve siirdiiriilebilir gelisimini bir dizi ilkeye baglama™ amacina yonelik olarak
“Turizmde Global Etik Ilkeler Bildirgesi”; Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO), Turizm Ahlak
Ilkeleri; Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB), Genel Meslek Kurallarr; Diinya Turist Rehberleri Birlikleri
Federasyonu, Rehberlik Uygulama Ilkeleri ve Avrupa Turist Rehberleri Federasyonu, Kalite Anlasmas: gibi ilkeler

belirlemislerdir(Tetik 2006:12; Yarcan 2007:36; Yilmaz 2010:26-28; Kiiciik 2015:447-452).

Turizm sektoriiniin ortaya koydugu ahlaki ilkeler/kurallar, turist rehberlerini de kapsamistir/kapsamaktadir.
Ciinkii turist rehberleri, turist kafilelerinin Onciisii/lideri olarak sorumluluk sahibi kimselerdir. Onlar, kendilerine

peygamberlerin yasamlarimi 6rnek almak ve “model” olarak “ahldkli” bir hayat standardina sahip olmakla

“Kamu Gorevlileri Etik Davranis Ilkeleri ile Bagvuru Usul ve Esaslari Hakkinda Yonetmelik te de, Kamu gérevlilerinin
gorevlerini yiriitirken s6zkonusu Yonetmelikte belirtilen etik davranis ilkelerine uymakla, “Etik Sozlesme” belgesini
imzalamakla ylkiimlii oldugu ve amirlerin, bu Yd&netmelikte diizenlenen etik davrams ilkelerine uygunluk agisindan
degerlendirmesi  gerektigi  agikca  belirtilmektedir(Bkz.  http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2005/04/20050413-
6.htm(11.05.2017).

® Ismail Hami Denismend de, Mouradgea d’Ohsson’un “Tableau genereal de L’Empire Ottoman” adli eserinden alint1 yaprak
Tirkler’in ahlaki yapisi ile ilgili su bilgileri paylagsmaktadir:“Osmanli Tiirkleri, diger faziletleri kadar namuskarlik,
diiriistliik  ve dogruluk gibi Kuran’in en kuvvetli hiikiimlerine dayanan meziyetleri itibariyle de sayani
takdirdirler...”(Danigmend b.y.?:V. Ayrica Tirkler’in ahlaki yap1 ve meziyetleri ile ilgili diger 6rnekler i¢in ayni esere
bakilabilir).
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yikiimliidiir. Ahzab Suresi’nin 21. Ayeti’ndeki “Ey inananlar!...Resulullah, en giizel drnektir” ve Kalem

113

Suresi’nin 4. Ayeti’ndeki “... Sen elbette yiice bir ahldk iizeresin” ifadeleri de rehberlerin anahtar kavramini
olusturmaktadir. Peygamberimiz Hz. Muhammed de “Bir miimin, giizel huyu sayesinde gece namaz kilan, giindiiz

orug tutan bir kimsenin mertebesine ulagir.” diyerek ahlakin konumuna ve 6nemine dikkat ¢ekmistir.

Rehber, bir arabulucu olarak, ahlaki bakimdan turistler ile acenta arasinda bir denge kurma zorunluluguna da
sahiptir. Bu noktada acenta ise rehberlerin, tur siiresince, her yoniiyle is ahlakina sahip olmalarini istemekte ve
beklemektedir. Turist Rehberligi Meslek Yonetmeligi’nde “Genel ahlak kurallarina ve egitim programinin
diizenine uymamak veya diizeni bozmak” ve rehberlerin “Kacak Rehberlik Problemi” ile ilgili degerlendirmelerinde
“Egitim ve Meslek Ahlaki Bilinci Gelistirilmeli” maddesinin yer almasi da yukaridaki beklenti ve arzularin bir

gostergesini ifade etmektedir(Sadak 1980: 118; Tetik 2006: 66; Kiigiik 2015:454-455).

Asagida da goriilecegi gibi turist rehberlerinin sahip olmas1 istenen maddelere bakildiginda, genel anlamda
bir insanda/toplumda bulunmasi gereken insani degerlerin/ahlaki Ozelliklerin 6n planda oldugu dikkat
cekmektedir. Burada temel unsur, tiim rehberlerin gorevini en verimli, en gilizel bicimde yapmaya gayret
etmesidir. Zaten Hz. Muhammed, “Sizden biriniz bir is yaptigi zaman, onu en giizel sekilde yapsin” diyerek
gorevleri hakkiyla yapmayi 6giitlemistir. Bu husus, hem mesleki sorumlulugun hem de imanin tezahiiriiniin bir
gostergesidir. Bu nedenle ahlak, hem turizm sektorii hem de turist rehberi igin anahtar kavram olmaktadir. Ciinkii
basin, viicuttaki degeri ne ise rehberin de toplumdaki degeri odur. Bastaki herhangi bir sikint1 viicudun tiim
bolgelerinde hissedilebilmektedir. Bu noktada viicudun saglikli olmasinda basin saglikli olmasi temel esastir.
Bir lider, yonetici olarak rehberin de toplumun basi/lideri olarak ahlakli olmas1 temel esastir. 2011-2012 yillar
arasinda “...Rehbere Yakismayacak Tutum ve Davramglarda Bulunmak” sugundan ceza alan rehberlerin sayisinin
93 ile ilk sirada yer almasi da bu hususta dikkat ¢eken bir 6rnektir(Kotku 1983:16-17; Nebioglu 2013:72;
Kiigiik 2015:455-456).

Turist Rehberligi Meslek Yonetmeligi'nde de belirtilen rehberde yer alan/ almasi gereken vasiflar®, ana
basliklar altinda ahlaki gergevede kisaca maddelendirilmektedir’. Bu maddeler, rehberin gorevini layikiyla

yapmasinin temel kriterlerindendir.

1. Rehber, turistlere diiriist ve samimi davranmak, kotii izlenimlere sebebiyet verecek yaklasimlardan kaginmak
ve grup veya toplumun ¢ikariny/faydasini on planda tutmakla yiikiimliidiir. Bu ilke, dinlerin ortak emir ve ahlakin
temel maddelerinden olan “dogruluk, diiriistliik ve sadakat” ile 6zdestir. Ciinkii dogruluk, diiriistlik ve sadakat;
insanin hem diisiincelerinde hem de davranislarinda tutarli olmasini ifade etmektedir. Mevlana’nin “Ya gériindiigiin
gibi ol, ya da oldugun gibi gériin” soziiyle kisaca 6zetlenebilen bu husus, insanda oturmus kisiligin, yerlesmis
kimligin bir isaretidir. Peygamberimiz Hz. Muhammed de “Isldm ve iman nedir” sorusuna, “Allah’a inandim de,

Sonra da dosdogru ol...” seklinde cevap vererek dogrulugun dnemini agikga ortaya koymaktadir. Peygamberlik

® Bu vasiflar; sadece turist rehberi degil, diger sektorlerdeki tiim rehberler ile birlikte bir gruba/topluluga hitap eden kisiler

icin de gegerlidir.

" Bu maddeleri ¢ogaltmak miimkiindiir, ancak burada ahlaki vasiflara ait drnekler gergevesinde birka¢ madde ile yetinilmistir.

Ayica bu maddeler, s6yle veya boyle genel olarak, T.C. Bagbakanlik Kamu Gérevlileri Etik Kurulunca, Kamu Goreviileri
Etik Rehberi ile birlikte birgok kurum ve kurulusun etik rehberinde de yer almaktadir.
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gorevinden once kendisine, dogru sozlii ve séziine giivenilir kimse anlaminda “EI-Emin” lakabi verilen
Peygamberimiz; “Bizi aldatan bizden degildir.... Miisliiman in daha faziletli olani, insanlarin elinden ve dilinden
selamette oldugu kimsedir, imamn daha faziletli (listiin) olam da giizel ahlaktir” diyerek bu diigiinceye ve
uygulamaya en gilizel 6rnegi vermistir. Ayrica turistler, birer emanettir. Emaneti korumak, Allah’in bir emri ve
Miislimanligin faziletlerindendir. Dolayistyla turistlerin ¢ikarlarin1 korumak, menfaatlerini gézetmek genelden
Ozele uzanan bir bigimde rehberin temel vazifelerindendir(Efendi b.y.?:111-114; Giil 2007:20-31; Seker 2011:116;
MEGEP 2013:12; Kiiciik 2015:444, 456-457; Komisyon 2016:58-60; http:// www.aro.org.tr/rehberin-rehberi-
detay.asp?id=44(23.01.2017).

2. Rehber, tavirlar: ve davramglart ile kendisini kabul ettirebilme ve hitap edebilme kabiliyetine sahip olmalidir.
Bir rehberin, grup/topluluk tizerindeki etkisi, onun “konusma, ikna yetenegi/kabiliyeti” ile birlikte yasantist,
davramglart ve drnek kigiligi ile dogru orantilidir. Bu baglamda rehberin gruba/topluluga kendisini kabul ettirmesi,
hem rehberin kisisel 6zelligine ve ¢abasina hem de turist gruplarin mahiyetine/bigimine bagli olarak ¢ift yonlii bir
ozellik gostermektedir. Ciinkili iyi bir hitabet ve ikna kabiliyeti, rehberin liderlik edebilme o6zelliginin de
anahtaridir. Bunun igin rehberin, planli ve programli bir sistem, bilgi-birikim ve “dzgiiven” sayesinde savundugu
diisiinceye inanmast ve bu dislincesinin arkasinda durabilmesi gerekmektedir. Basariya ulagsmanin temel sarti,

kararli olmak ve amacini gerceklestirebilme ihtimaline karst inancini kaybetmemektir.

Rehberin 6zgiivene sahip olmasi ile liderlik arasinda olumlu bir iligki s6zkonusudur. Peygamberimiz, hem sade
bir yasam hem de konusma bigimi ile kendisine inanan veya inanmayan herkesin takdirini kazanmistir. O, hem
nazik, kibar, asir1 gosteristen kaginan miitevazi bir insan olmus hem de konusmalarinin agik, veciz ve akict
olmasina, sozlerinin tane tane, hatta soyledigi kelimeleri sayilabilecek sekilde olmasina 6zen gostermistir. Hz.
Muhammed, “Ben Arab’in en fasihiyim...” diyerek kendisini de kisaca dzetlemistir. Zaten Isra Suresi’nin 53. Ayeti
(Kullarima soyle, en giizel sozii sdylesinler...) ile “giizel séz sadakadir” hadisi de konusma adabinin, bigiminin
nasil olmasi gerektigini kisaca belirtmektedir (Ates 1992:4; Tetik 2006:57-59, 61-62; MEGEP 2006:14; Giil
2007:19-23; Seker 2011:111-114,117, 121-123; Nebioglu 2013:68; MEGEP 2013:14-15; Kiigiik 2015:457;
Komisyon 2016:39; http://culturalgui
ding.com/Help/PDF/The_Tourist_Industry_and_Becoming_a_Guide.pdf(26.02.2017);http://www.aro.org.tr/rehberi
n-reh beri-detay.asp?id=44(23.01.2017).

3. Rehber, insanlarin rengi, cinsiyeti, etnik kékeni, dini diisiinceleri/nanglart gibi farkliliklar: konusunda hassas
ve tarafsizdir. Diger bir ifade ile rehber, kucaklayici bir kisilige sahip olarak grup tiyelerinin farkli milliyet, din, dil,
irk ve cinsiyetten olabileceklerini bilmekte ve c¢atisma ortamimi yatistirabilmektedir. Rehber ayrica ayirim
gozetmeksizin grubun tiim iiyeleriyle yakin iliskiler kurabilmeli, herkese egsit davranabilmeli ve objektif
olabilmelidir. Rehbere ait bu 6zellikler; “adalet”, “kucaklayicilik” ve “hosgorii” ilkeleri ile 6zdestir. Ciinkii adalet,
ahlakin en temel kavramlarindandir. Zaten Cuma hutbelerinde okunan Nahl Suresi’nin 90. Ayeti de bu husustaki en
giizel ornektir. Bu baglamda rehberin de, grup igerisinde cinsiyet, irk ve renk gézetmeksizin her bir bireye ayni
ilgiyi ve saygiy1 gosterebilmesi, rehberdeki adalet duygusunun ve ahldk anlayisinin gelismis olmasi ile dogru
orantilidir. Hz. Muhammed’in adaletinin, peygamberliginden dnce de kendisine inanan veya inanmayan herkes

tarafindan kabul edildigi ve tartismali meselelerde de hakem tayin edildigi bilinmektedir. Buna en giizel 6rnek su
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olaydir: “Kdbe’nin onarimi esnasinda, Hacerti’l Esved’i yerine Kimin koyacagi konusunda kabileler arasinda
tartisma ¢ikar. Kabileler birbirleriyle harbe tutusacaklar. Hz. Muhammed hakem tayin edilir. O da herkesi
memnun edecek bir ¢oziim yolu iireterek bir ortii getirtip Hacerti'I-Esved’i onun iizerine koydurtur. Biitiin kabilenin
onde gelenleri, ortiintin birer ucundan tutarak tasi yerine koyarlar”(Diger 6rnekler igin bkz. Kiigiik 2015:460).
Cinkii “Her insan ayr bir diinyadwr” felsefesi ile “senin dinin sana benim ki bana” ilkesi ayni anlayisa hizmet
etmektedir. Ayrica islam’da, ayrim yapilmaksizin tiim insanlara deger verilmesi temel kaidedir ve “insani deger”
cercevesinde bir yaklagimdir. Bu deger, rehberin kucaklayict kisilige sahip olmasi, onun grubu/toplulugu
biitiinlestirme ve kaynastirma 6zelligi ile de aldkali olup, “Birlikte rahmet, ayrilikta azap vardir” hadisi ile de
ortiismektedir. Clinkii alemlere rahmet olarak gdnderilmis Hz. Muhammed, bir rehber olarak her kesimden insani
kucaklamis ve birlik, beraberlik ortamimin olusmasini saglamigtir. Zaten Peygamberimiz de, inanan veya
inanmayan tiim insanlara hosgorii géstermis ve herkese esit, adil davranmistir. Hatta Peygamberimizin “Bir giin
ontimiizden bir cenaze gectigi ve Rasulullah’in ayaga kalktigi, sonra yamindakilerin de kalktigi, Ardindan
kendisine: ‘Ya Rasilullah! O bir Yahudi oliisii idi.” denilmesi iizerine O da,; bir insan degil midir?” seklinde cevap
vermesi onun esitlik ve hosgorii ilkesinin en giizel Srneklerindendir. Ciinkii Islam’da, hosgdriiniin oldugu
toplumlarda her tiirlii giizelligin ortaya ¢iktigina inanilmaktadir(MEGEP 2006:14-15; Koyuncu 2006:59-61;Gil
2007:53-54,59-66; Kilig 2009:85-87; Nebioglu 2013:68; MEGEP 2013:12; Kiigiik 2015:457-458; Komisyon
2016:56-57, 64-66; http://culturalguiding.com/Help/PDF/The_Tourist_Industry_and_
Becoming_a_Guide.pdf(26.02.2017).

4. Rehber, iyi ve dlgiilii bir mizah anlayisina sahip, giiler yiizlii, nazik ve saygi ve sevgi gostermede 6l¢iilii
olmalidir. Bu ilke; rehberlik gorevinin, sevgi ve saygi bakimindan énemli bir islevi oldugunu ortaya koymaktadir.
Ciinkii Islam’da insanlar1 giiler yiizle karsilamak, bir iyilik olarak degerlendirilmektedir. “Tatli dil yilan: deliginden
¢tkarir” vecizesi ile dogru orantili olarak bu ilke, hosgorii, sevgi ve saygi diisiincesinin bir yansimasidir. Bu
baglamda rehber, bir 6l¢ii dahilinde mizaha sahip olmali ve hosgorii ¢ercevesinde insanlarin génliiniin hog olmasina
vesile olmalidir. Peygamber Efendimiz de 6l¢ili cergevesinde bir mizah anlayisina sahip olmustur. Bu konuda ¢ok
sayida hadis mevcut olup, bunlardan bir tanesi sOyledir: “Bir adam, Hz. Muhammed’e gelerek, ‘Ya Resulullah!
Beni bir deveye bindir! Der. Peygamberimiz de seni deve ogluna bindirecegiz. Adam, deve oglundan deve
yavrusunu anlayarak ben deve yavrusunu ne yapayim. Bunun tizerine Hz. Muhammed Deve, deveden baska bir sey

dogurur mu! der”.

Ayrica Islam’da, ifrat ve tefrit yerilmis ve “orta yol” temel kaide yapilmistir/ yapilmaktadir. Rad Suresi’nin 8.
ve Kasas Suresi de 77. Ayeti’nde de “Allah katinda her sey bir dlgiiye goredir...ahret yurdunu ara, diinyadaki
nasibini de unutma...” denilerek insanlara O6l¢iilii olunmasi emredilmistir. Hz. Muhammed’in de 6l¢iilii olma
noktasinda hem uygulamalar1 hem de hadisleri mevcuttur. Bu noktada rehber de oOlgiilii olma ve orta yolu
benimseme noktasinda gruba/topluluga karsi bir yiikiimliiliige sahiptir (Sadak 1980:108; Yardim 1998:303-310;
Tetik 2006:59-60; MEGEP 2006:15; Giil 2007:32; Seker 2011:125; Nebioglu 2013:68; MEGEP 2013:15; Kiiglik
2015:458-459).

5. Rehber, protokol kurallarim bilmeli ve kisileri veya toplulugu muhatap alabilmelidir. Insanoglu, Allah’n

kendisine ruhundan iifiirdiigii (Secde Suresi 9) ve dolayisiyla saygi gérmeye layik iistiin bir varliktir. Isldm dini,
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insani, diinya hayatinin merkezine koymus ve onun ahlaki yapisi dolayisiyla biitiin varliklardan distiin tutmustur.
Allah’m meleklere karst 6viindiigii insanin bu 6vgilideki paylardan birisini de onun ahlakli olmasidir. Dolayisiyla
bu madde, “Edep ve Algcakgdniilliiliik” anlayisi ile biitiinlestirilebilmektedir. Ciinkii algakgéniillii insan, edep-haya
Olciisii gercevesinde hareket eden insandir. Peygamber efendimiz, “Ben ne bir kralim, ne de bir zorbayim, bilakis
Mekke’de, et kurusu yiyen Kureysli bir kadimin ogluyum...” diyerek algakgoniilliilik Ornegi gostermistir.
Algakgoniillii olmak, bir davranis bi¢imi olmakla birlikte insan karakterinin de 6l¢iisii konumundadir. Bu husus,
Kuran’da (Furkan Suresi 63, Isra Suresi 37) “Rahman’in kullari yeryiiziinde vakarh, agwrbash viiriirler...
Yeryiiziinde bobiirlenerek yiiriime; ne yeri delebilirsin, ne de boyca daglara erigebilirsin” ifadesi ile acikca
zikredilmektedir. Bu baglamda rehber de kibirden uzak, algakgoniilliiliik esas1 ¢ergevesinde gruba/topluluga karst
sorumlulugu bulunmaktadir (Yardim 1998:407-409; MEGEP 2006: 15; Seker 2011:126; Nebioglu 2013:69; Kiigiik
2015:459; Arslan 2015:352-353).

6. Rehber, turistlerin ihtiyaglarimi ve beklentilerini hissedebilmeli, karsilayabilmeli ve ¢evreye karsi duyarl
olabilmelidir. Bu madde ile “Komsusu ag¢ yatarken tok yatan bizden degildir” ve “Kim Allah’a ve ahirete
inaniyorsa misafirine ikram etsin. Onun caizesi bir giin ve bir gecedir. Misafirlik ii¢ giindiir. Bundan fazlast
sadakadwr... Kim bir cemaate misafir olur ve fakat misafir, (agwrlanmaktan) mahrum kalirsa, -ona yardim her
Miisliiman iizerine hak (vazife) olmast hasebiyle- bir gecelik masrafini o cemaatin ekininden ve malindan alir....”
hadisleri ayni1 anlayisa hizmet etmektedir. Burada, yardimlagmanin, dayanigmanin ve kaynasmanin agik bir
gostergesi sozkonusudur. Yardimlagsmanin, dayanismanin hakim oldugu bir yerde toplumsal barig ve huzur
olmaktadir. Hatta Kuran ayetlerinin de toplumun ihtiyacina gore indigi goz oOniinde bulundurulur ve
Peygamberimizin insanlarin ihtiyaglari ¢ergevesinde hareket ettigi diisiiniiliirse rehberin buradaki fonksiyonu da net
olarak anlasilabilmektedir. Ayrica Tiirk kiiltiiriinde ve Islam geleneginde misafirperverlik esastir. Bu
misafirperverlik ozelligi rehbere de yansimaktadir. Dolayisiyla rehber, misafirperverlik ozelligiyle ev sahibi
konumundadir ve dolayisiyla hi¢bir 6zveriden kaginmamali ve turistlerin ihtiyaglarini 6n planda tutmalidir(Tetik

2006:66; Nebioglu 2013:67, 70; MEGEP 2013:15; Kiigiik 2015:459-460; Komisyon 2016:31).

7. Rehber, sabir timsali olabilmelidir. Ciinkii rehberlik, uzun bir zaman diliminde, sabir gerektiren bir eylemdir.
Rehberlik siirecinde, olumlu veya olumsuz her tiirlii olay vuku bulabilmektedir. Bu baglamda rehber, rehberlik
faaliyetinde beklenmedik olaylara karst hazirlikli olabilmeli, direnme giiciine sahip olabilmelidir. O, liderlik
vasiflar1 arasinda yer alan kritik zamanlarda (duygu ve diisiince agisindan) siikiinetini koruyabilme ve kendisini
denetleyebilme ozelligini sergilemekle yiikiimlidiir. Ziimer Suresi 10. Ayeti’nde de sabredenlere miikafat
verilecegi belirtilmektedir. Peygamberimiz de yasamindan ornekler gostermek suretiyle sabir ile ilgili olarak
“Kimseye sabwrdan daha bol ve daha hayirli bir nimet verilmemistir” diyerek sabirli olmanin Onemini
vurgulamigtir. Ciink{i sabir, insana maddi ve manevi bir gii¢ kazandiran gilizel ahlak 6rneklerindendir(Sadak
1980:99; Efendi b.y.?:105-106; MEGEP 2006:16-17; Koyuncu 2006:80-81; Ay 2010:214; Nebioglu 2013:68,70;
Kugiik  2015:  447-448; Komisyon  2016:69-70;  http://www.aro.org.tr/rehberin-rehberi-detay.asp?id=
44(23.01.2017); http://culturalguiding.com/Help/PDF/The_Tourist_Industry_and_Beco ming_a_
Guide.pdf(26.02.2017).
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8. Rehber, her tirlii zararli aliskanliklardan ve maddelerden uzak durmalidir. Zararh aligkanliklardan veya
maddelerden uzak durmak, dinin bir emridir(Maide Suresi 90-92). Ciinkii insanin g¢evresi ile irtibat kurabilmesi,
uyum i¢inde olabilmesi, akil ve zihin sagligi ile gergceklesebilmektedir. Zararli maddeler veya koti aligkanliklar,
rehberin kabiliyetini, ydneticilik vasfim smirlayabilmekte ve tartismaya acabilmektedir (Ozer 2010:55-91;
Komisyon 2016:94-95; http://culturalguiding.com/Help/PDF/The_ Tourist_ Industry_and_
Becoming_a_Guide.pdf(26.02.2017).

9. Rehber, randevu saatlerine riayet etmelidir. Bu ilke, 6zelde, verdigi sozden donmeme veya soziinii yerine
getirme, “ahde vefa” ile genelde, “kul/insan hakki” ilkesi ile 6zdestir. Isra Suresi’nin 34., Nahl Suresi’nin 91. ve
Mearic Suresi’nin 32.Ayeti’nde “...ahdi yerine getirin. Ciinkii soz (veren soziinden) sorumludur...Emanet ve
ahitlerini gozetirler...Sozlestiginiz zaman Allah’in ahdini yerine getirin...” denilmekte ve Muminun Suresi 8.
Ayeti’nde de Miiminler, “emanetlerini gézeten ve sozlerini yerine getirenler” olarak tanimlanmaktadir. Ciinkii
ahde vefa, iyi bir insan veya toplum olmanin temel taglarindandir. Rad Suresi’nin 20. Ayeti de bu hususu acikc¢a
teyit etmektedir. “Peygambere, peygamberlik gelmeden once bir seyler sattim. Bir miktar bor¢lu kaldi. Kalan
borcu almak iizere bulundugu yere gidecegimi vaat ettim. Ancak unuttum. Ug giin sonra hatirlayinca gittim. Bir de
ne goreyim, orada beni bekliyor. Bana ey delikanli bana mesakkat verdin, iti¢ gecedir seni bekliyorum dedi”
seklindeki hadis de ahde vefanin 6nemini agikg¢a gostermektedir. Zaten “Vefas: olmayamn dini de olmaz...Ahde

vefa, imandandir” seklinde zikredilen sozler de ahde vefanin 6nemini teyit eden bagka drneklerdendir.

Ayrica randevu saatlerine uymama gibi davraniglarda bulunmak, kul veya insan hakki ile de iliskilidir. Cilinkii
burada bagkalarinin hakki s6z konusudur ve insan haklar1 kapsamina giren her sey kul hakkini da ihtiva etmektedir.
Islam dini, kul hakk: hususunda hassasiyeti olan bir dindir(Sadak 1980:110; Polat 1977:202-203; Giil 2007: 35-38;
Giirer 2013:205-246; Kiigiik 2015:461; A. Kiigiik 2015:17; Polat 2016:687-716; Komisyon 2016:102-103).

10. Rehber, giyimi-kusami ve dis goriintimii ile temiz olmali, hatta ¢evre anlayisinda da temizlik esasina sahip
olmalidir. Bu madde; “Temizlik imandandir, imanin yarisidir” anlayisina dayanmaktadir. Ozellikle Is1dm Dini’nde,
beden, giyim/ kusam, ruh ve ¢evre temizligi olmak iizere ¢ok fonksiyonlu bir temizlik anlayis1 mevcuttur. Cevre
odiilt olan “Mavi Bayrak” uygulamasinin temelinde de, temizlik esasi yer almaktadir. Ciinkii gevre/doga, insanlara
besin kaynag1 saglamakta ve yasamlarmin ana malzemelerini sunmaktadir. Zaten Bakara Suresi’nin 29. Ayeti’nde
Allah, yeryiiziindeki her seyi insanlar icin yarattigin1 dile getirmektedir. Bu baglamda Islam’da “Her can tasiyan
varliga yapiuan iyilikte sevap vardw” hadisi temel ilke olmaktadir. Bu ilke, ekolojik dengenin korunmasini
hedeflemektedir. Ayrica “Yaratilani severiz yaratandan otiirii” anlayisi cergevesinde insan basta olmak {izere canli
veya cansiz her tiirlii varliga karsi sevgi gosteren ve c¢evrenin korunmasi hususunda hassasiyete sahip olan Hz.
Muhammed de “Sizden biriniz bir agag dikerse, sevabi dikene yazilir” diyerek doga sevgisinden sadece bir drnek
sunmustur(Tetik 2006:67; MEGEP 2006:15;Gtil 2007:93-98; Kilig 2009:80,90-91; Nebioglu 2013:67-68; MEGEP
2013:17;Kugiik 2015: 460-461; Komisyon 2016:73-74,115;http://www.aro.org.tr/rehberin-rehberi-detay.asp?
1d=44(23.01.2017); http://culturalguiding.com/Help/PDF/The_Tourist_Industry_and
Becoming_a_Guide.pdf(26.02.2017).
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Sonu¢

Ahlak, tim sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriiniin de temel taslarindandir. O, soyut bir kavram olmakla
birlikte insan yasamina somut yansimasi olan bir unsurdur. Ahlakin bu 6zelligi sebebiyle turizm sektoriindeki tiim
isletmeler/hizmetler ve bu hizmetlere bagli goérev yapanlar, ahlak/ahlak felsefesi gevresinde hareket etme ve
Kuran’1 ve Peygamberimiz Hz. Muhammed’in yasamini/slinnetini esas alma bakimindan bir yiikiimliiliige sahiptir.
Hz. Muhammed, “Ben giizel ahlaki tamamlamak icin génderildim” demekte ve onun bu soziinii, esi Hz. Aise
“...0’nun ahlaki tamamen Kuran’di” cevabim vererek teyit etmektedir(Yardim 1998:395-396; Kilig 2009:88-89).
Netice itibari ile turizm sektoriiniin onemli miimessili olan rehberler, “(Giizel) Ahlak anlatiimaz yasanir” felsefesini
kendilerine temel ilke olarak benimseme zaruretindedir. Grubun lideri olarak hem egitici hem yonetici hem de
kiiltiir yorumcusu olarak rehberlerin uymalar1 gereken ahlaki ilkeler vardir. Bu ilkeler, toplumu ayakta tutan
degerlerdendir. Dolayistyla toplumda liderlik vasfina sahip rehberler de, ahlaki ilkeleri hem benimsemek hem de

hayatlarina uygulamak ile yilikiimliidiirler.

KAYNAKCA
Aktas, Kadir (2014). “Etik-Ahlak iliskisi ve Etigin Gelisim Siireci”, Uluslararasi Yonetim ve Sosyal

Arastirmalar Dergisi, 1(2),s. 22-32.
Arik, Durmus (2015). “Geleneksel Tiirk Dini”, Dinler Tarihi El Kitabt, Ed. Baki Adam, Ankara.

Arslan, Ali (2015). “Islam Ahlakinin Temeli Olmas1 Bakimindan Siinnet ve Miisliiman imaji Acisindan
Go6zoniinde Bulundurulmasi gereken Noktalar”, Ge¢misten Gelecege Ahlak, Bartin, s. 347-366.

Ates, Mustafa (1992). “Restilullah’in Ornek Ahlaki”, Diyanet [imi Dergi, Temmuz- Agustos- Eyliil, C.
28,S. 3, s. 3-28.

Ay, Mehmet Emin (2010). Din Egitimi ve Din Hizmetlerinde Rehberlik, (Unite 9-10), Ed. Mehmet Emin
Ay, Eskisehir, Anadolu Universitesi Agikdgretim Fakiiltesi Yayin.

Bas, Erdogan (2015). “Kur’an’da Giizel Insan Modeli”, Gecmisten Gelecege Ahlak, Bartin, s. 293-309.

Cagrici, Mustafa (1989). “Ahlak”, Tiirkiye Diyanet Vakfi Islam Ansiklopedisi, Ankara, C. 2, s. 1-9.

Capcioglu, Thsan (2015). Erol Giingdr Diisiincesinde Ahlakin Temellendirilmesi ve Sosyal Ahlak,
Gegcmisten Gelecege Ahlak, Bartin, s. 183-189.

Danismend, ismail Hami (b.y.?). Garb Menba’larina Gére Eski Tiirk Seciye ve Ahldki, Istanbul, Istanbul
Kitabevi.

Efendi, Kinalizade Ali (b.y.?). Ahlak, Haz. Hiiseyin Algiil, 1001 Temel Eser 30.

Ersoy, Mehmet Akif (1990). Safahat, (Haz. M. Ertugrul Diizdag), Kiiltiir Bakanlig1 Yaymlari, Ankara.
Goeldner, Charles R.- Ritchie, J. R. Brent (2006). Tourism Principles, Practices Philosophies, Canada.
Gorgiin, Tahsin (2010). Islam Ahldk Esaslari, Eskisehir, (IOP).

184



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/2 (2017) 174-187

Giil, Nadibe (2007). Kur’an ve Hadislere Gore Hz. Peygamber’in Kisiligi, (Basilmamis Yiiksek Lisans
Tezi), Adana.

Giirer, Banu (2013). “Din Egitiminde Bir Deger Olarak “Kul Hakki” Kavrami: Imam Hatip Liseleri
Meslek Dersleri ve Din Kiiltiirii ve Ahlak Bilgisi Ders Kitaplar1 Uzerine Bir Inceleme”, Marmara
Universitesi [lahiyat Fakiiltesi Dergisi, 44 (1), s. 205-246.

http://culturalguiding.com/Help/PDF/The_Tourist_Industry_and_Becoming_a_Guide. pdf.(26.02.2017).

http://www.aro.org.tr/rehberin-rehberi-detay.asp?id=44(23.01.2017).

http://www.edb.gov.hk/attachment/en/curriculum-development/kla/pshe/nss-curriculum [tourism-and-
hospitality-studies/Tourism_English_19 June.pdf(11.05.2017).

http://www.namibiatourism.com.na/uploads/file_uploads/Code_of Conduct_and_Ethics_July _2013.pdf
(21.03.2017).

http://www.wftga.org/tourist-guiding/what-tourist-guide(12.02.2017).

Kenyon, Alexandra J.- Wood, Emma H. (2009). Resource Guide in Exploring Ethics A Practical
Resource Guide for Tutors and Students, Leisure Sport and Tourism Network, December.

Kilig, Unal (2009). “Hz. Peygamber’in Ahlak’t ve Giizel Ahldka Verdigi Onem”, Cumhuriyet
Universitesi flahiyat Fakiiltesi Dergisi, X111/1, s. 79-97.

Koca, Suat (2016). “Hadis Rivayetlerinde Ahlak Kavrami:Literal-Semantik Bir Analiz”, Journal of
Islamic Research 2016, 27(2), s. 173-182.

Komisyon (2016). Din Kiiltiirii ve Ahlak Bilgisi Ders Kitabt 8, Ed. Ahmet Meydan, Ankara Milli Egitim
Bakanlig1 Yayinlart.

Kotku, Mehmed Zahid (1983). Kirk Bir Hadisle Mii’minlerin Vasiflari, istanbul, Seha Nesriyat.

Koyuncu, Zehra Alkan (2006). Kitab-: Mukaddes ve Kuran’t Kerim’de Ortak Ahldk Ilkeler, (Basiimamis
Yiiksek Lisans Tezi), Ankara.

Kozak, Meryem Akoglan-Yetgin, Duygu (2013). “Profesyonel Turist Rehberlerinin (Ptr) Yetkinliklerinin
Mesleki Yeterlilikler Cer¢evesinde Degerlendirilmesi”, 14. Ulusal Turizm Kongresi, Kayseri, Erciyes
Universitesi Turizm Fakiiltesi Yaylar1 No:1, s. 408-428.

Kiiciik, Mehmet Alparslan (2015). “Turizm/inan¢ Turizmi-Ahlak Iliskisi”, Ge¢misten Gelecege Ahlak,
Bartin, s. 433-471.

Kiigtik, Abdurrahman (2015). Siyaset Yazilarim, Ankara, Berikan Yayinevi.

MEGEP (2006). Konaklama ve Seyahat Hizmetleri, Turizmde Rehberlik, Ankara, Mili Egitim Bakanligi.

MEGEP (2013). Konaklama ve Seyahat Hizmetleri, Turizm ve Rehberlik, Ankara, Mili Egitim Bakanligi.

Nebioglu, Kamil Gékhan (2013). Meslek Etigi: Turist Rehberleri Uzerine Arastirma, (Basilmams Yiiksek
Lisans Tezi), Ankara.

Ozer, Salim (2010). “I¢kinin (Alkollii igeceklerin) Yasaklanmasinda Fukahanin Esas Aldig1 Olgiiler”,

Bilimname, XVIII, 1, s. 55-91.
185


http://www.aro.org.tr/rehberin_rehberi.asp?id=8(13.04.2015)

Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/2 (2017) 174-187

Polat, Selahaddin (1977). “Hadislerle Resulullah’mn Ahlakindan Ornekler”, Diyanet Dergisi, Temmuz-
Agustos, C. XVI, S. 4, s. 197-199.

Polat, Kemal (2016). “Tirk Kiiltiriinde Vefa”, Prof. Dr. Abddurahman Kiiciik’e Armagan, Ankara,
Berikan Yayinevi, s. 687-716

Sadak, Bekir (1980). Tac Terciimesi, C. 1-5, Istanbul, Eser Nesriyat.

Sami, Semsettin (1985). Kamusi Tiirki (Temel Tiirkce Sézliik), Istanbul.

Seker, Necmeddin (2011). “Sézlii iletisimde Nebevi Metot Hz. Muhammed’in (AS) Konusma Uslubu Ve
Adab1”, Toplum Bilimleri Dergisi, Temmuz-Aralik, 5 (10),s. 111-128.

Tetik, Nuray (2006). Tiirkiye'de Profesyonel Turist Rehberligi Ve Miisterilerin Turist Rehberlerinden
Beklentilerinin Analizi (Kusadas: Ornegi), (Basilmams Yiiksek Lisans Tezi), Balikesir.

Tour Guiding (2006). Virtual University for the Small States of the Commonwealth, Canada.

Tung, Ramazan (2010). Calisma Hayatinda Is Etigi Ve Turizm Sektoriinde Bir Uygulama, (Basilmamis
Yiksek Lisans Tezi), Afyonkarahisar.

Tiirer-Celal-Kiisat Ali (2007). Temel Islam Bilgileri Ahldkim, Ed. Mehmet Emin Ozafsar- Recai Dogan,
Ankara, Diyanet Isleri Baskanlig: Yayinlar1.

Yaka, Zeki (2015). “Islam Hukukunda Ahlakin Hukuk Icindeki Yeri ve Hukukun Tesir Giiciine Etkisi”,
Gegcmisten Gelecege Ahlak, Bartin, s. 367-393.

Yarcan, Siikrii (2007). “Profesyonel Turist Rehberliginde Mesleki Etik Uzerine Kavramsal Bir
Degerlendirme”, Anatolia: Turizm Arastirmalar: Dergisi, C. 18, S. 1, s. 33-44.

Yardim, Ali (1998). Peygamberimizin Semaili, Istanbul, Erkam Yaynlari.

Yilmaz, Semih Sait (2010). Turizmde Global Etik Ilkelerin Is Etigi Acisindan Incelenmesi, (Uzmanlik
Tezi), Ankara.

186



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/2 (2017) 174-187
Extensive Summary

“Tourist Guide” As Moral Motif

Morality is the most important virtue and cornerstone of the tourism sector. It is the source of living in
communities. Indeed, It is an abstract concept, but it is concrete in human life. Morality, religion is one of the most
important elements. Because of this is characteristic feature of morality. Moral value is a common feature in all
sectors where religion is active. Prophet Muhammad said “I was sent to complete the moral of the good” and Aishe

said “... his morality was entirely the Qur’an”.

In this context, guides are obliged to move around the moral/moral philosophy. They are required to adopt and
live the moral philosophy. The guides, who are important representatives of the tourism sector, have principle of
“(Beautiful) Morality is experienced”. They are leader of the group, educator, administrator and cultural

commentator.

Morality principles are the values that keep society alive. Guides have the leadership qualities in society. So,
they must adopt ethical principles and apply them to their lives. The qualities that are required / included in the

guide are briefly listed. Because hese are the basic criteria for the guide to do his job properly.

The guide must be honest. The guide should act sincerely. This principle is related to “truth, honesty and
loyalty”, which are the essential elements of religions common order and morality. Guide must have a lecture. This
attribute is associated with the influence of the guide on the group/community. Guide must be objective. In other
words the guide should be embracing. These features are related to “Justice”, “embracing” and “tolerance”. Guide
should be funny. In Islam, it is considered a favor to meet people with smile. Guide know or should know protocol
rules. Because man is a supreme being. The guide must be aware of it. Guide should meet the needs of tourists.
This article is related to word of “Neighbors are not hungry while lying on hungry”. The guide should be patient. In
this context, the guide should be prepared for unexpected events. Because They have the leadership feature. The
guide should stay away from harmful substances. Islam forbids harmful habits. It is possible to increase these

examples. As a result, the guide should be a pioneer as a leader.
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Son yillarda adindan sik¢a s6z ettiren paylagim ekonomisi insanlari gesitli sebeplerle bir
araya getirmekte; sosyal, kiiltiirel ve ekonomik anlamda biitiinlesmelerini saglamaktadir.
Boylelikle iktisadi anlamda kit kaynaklari etkin ve verimli kullanmak isteyen bireyler
tilketim egiliminden ziyade, tasarruf egilimini arttirmaktadirlar. Hemen hemen her alanda
paylasmaya gayret gosteren bireylerin turizm sektoriinde de bu cabayr gosterdikleri
gozlemlenmektedir. Diger taraftan turizm sektoriinde paylasim ekonomisine yonelik
faaliyetlerini devam ettirenler sosyal, kiiltirel ve ekonomik anlamda faydalar
saglamaktadir. Bu ¢alismada paylasim ekonomisi ve turizmdeki gelisimi ele alinmis, elde
edilen faydalarin hukuki nitelikleri tespit edilmis, Ozellikle vergiye tabi gelir elde
edenlerin Tiirk vergi kanunlart karsisindaki durumu agiklanmistir. Caligma nitel
yontemlerden literatlir taramasi ve mevzuat degerlendirmesi yoluyla hazirlanmistir.

Abstract

Sharing economy
Tourism

Travel and accommodation
management

Taxation

Becoming a widely used term recently, the sharing economy bands people together for
several reasons and integrates them on social, cultural and economic bases. Thereby, the
individuals, who desire to use the limited resources financially in an efficient and
productive way, advance the propensity to save rather than propensity to consume. It has
been observed that the individuals who endeavor to share almost in every area display the
same effort in the field of tourism. Likewise, the practices devoted to the sharing
economy in tourism sector advance social, cultural and economic benefits. In this respect,
dealing with the sharing economy and its development in the field of tourism, this study
aims to determine the legal characteristics of the benefits gained from the sharing
economy and explain the situation of the retable practices in particular considering
Turkish taxation law. The study adopts a qualitative approach using literature review and
legislation evaluation.
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GIRIS

Insanoglu tarih boyunca pek ¢ok ekonomik olan ya da olmayan unsuru paylasmis ve paylasmaya da devam
etmektedir. Toplumun her kesiminden bireyler hayatlar1 boyunca; hediye vermek, ekonomik olsun ya da olmasin
sahip olunan unsurlar1 ihtiya¢ duymadigi zaman kesitlerinde 6diing vermek ya da hibe etmek gibi islemlerle
paylasima taraf olmaktadir. Gilinlimiizde artik paylasim bir ekonomik alan olarak biiylimekte ve genislemeye devam
etmektedir. Artik toplumu paylagima iten nedenler farklilagsmakta, sosyal ve kiiltiirel nedenler yaninda ekonomik
nedenler 6n plana ¢ikmaktadir. Iktisat biliminin “kit olan kaynaklarin kullanimi” ve “kaynaklarin etkin ve verimli
kullanimr” ilkeleriyle paylasim ekonomisinin fonksiyonlari artik yakinlagsmaya baglamigtir. Dolaysiyla ekonomik
bir unsur haline gelen bu yeni trendin pek ¢ok sektore etkisi oldugu hissedilmektedir. Bu sektorlerin baginda turizm

gelmekte ve 6zellikle konaklama hizmetleri agisindan konu degerlendirmeye deger goriilmektedir.

Paylasim ekonomisi tanimlanmasi agisindan tek basina bir alan olarak diisiiniilemez. Etkisi altna aldigi alanlar
turizmle de sinirlandirilamaz. Paylagilan unsurlarin hukuki statiilerine bakildiginda, paylagimin karsiliginin olmast;
elde edilen gelirlerin mali hukuk bilimini dolayisiyla 6zelde vergi hukukunu ilgilendirmekte oldugu goériilmektedir.
Bu sebeple elde edilen gelirlerin vergi kanunlari karsisindaki durumu ele alinmak durumundadir. Paylagim
ekonomisi kapsaminda gegici de olsa evini paylasan ve bundan gelir elde edenlerin vergilemede adalet ve esitlik
geregi evini kiraya veren ve kira geliri elde edenler ile ayn1 kapsamda diistiniilmesi gerekliligini dogurmaktadir. Bu

acgidan arastirma konusu 6nem tasimaktadir.

Calismada genel hatlariyla paylasim ekonomisi ve oOzelliklerine deginilmis, ardindan turizmde paylagim
ekonomisi agiklanmistir. Uluslararas: birlikler paylasim ekonomisinin vergi yoniinii sorun olarak ele almaktadir.
Dolayisiyla boyle bir sorunun Tiirk vergi kanunlar1 karsisindaki durumuna agiklik getirmek onemlidir. Paylasim
tiirleri ve bunlarin hukuki niteliklerinin belirlenmesi bu agidan 6zellikli bir durumdur ve varilan hukuki tespitlerle
hangi paylasimin vergi agisindan sonu¢ doguracagini gérmek olanakli hale gelecektir. Tiirkiye’de hali hazirda
paylasim ekonomisinin boyutlart hissedilir diizeyde olmayabilir ancak pek cok iilke paylasim ekonomisinin
gelisimi dogrultusunda yasal bir¢ok diizenleme getirmekte ve getirmeye de devam etmektedir. Bu sebeple bu
calisma paylasim ekonomisinin Tiirk vergi kanunlari karsisindaki durumunu ve diger iilkelerin diizenlemelerine de

deginen basliklara yer vermistir.

PAYLASIM EKONOMISI VE OZELLIKLERI

I3

Oxford sozliigiine 2015 yilinda alinan “paylasim ekonomisi” (sharing economy) kavrami, sozliikte; “...mal ve
hizmetlerin bir iicret karsiliginda ya da iicretsiz olarak bireyler arasinda genellikle internet araciligi ile
paylasildigr ekonomik sitem.” (Oxford Dictionary, 2016) olarak tanimlanmustir. Paylasim ekonomisi; “...bireyler
yva da kurumlar arasinda teknoloji ya da toplumsal iletisim araciligt ile kismen de olsa iiriin, hizmet ve deneyim
paylasum saglayan bir dizi uygulama, model ve platformu ifade etmektedir” (Soave, 2015:9). Paylasim ekonomisi
her tiirli mal ve hizmetin, zamanin, yeteneklerin, isgiiciiniin, siirekli kullanilmayan tiim kaynaklarin; bireyler,
kurumlar ve toplumlar arasinda 6diing olarak, kiralanarak ya da takas ile paylasimina olanak saglayan bir ekonomik
sistemdir (Kathan, Matzler ve Veider, 2015:1; Pizam, 2014:118). Paylasima dayali ekonomik sistemlerin temel
mantig1 yeni degildir ancak teknolojik perspektiften paylasim ekonomisinin basarisini paylasimi ¢ok genis dlgekli

miimkiin kilan, aynm1 anda her yerde var olabilen internet ve bilgi iletisim teknolojilerinin varligidir (Cohen ve
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Kietzmann, 2014:179). Paylasim ekonomisinin takas islemlerinden farkli oldugu kabul edilmektedir. Paylasim
ekonomisinin takas sisteminden farki, alict ve saticinin var olma zorunlulugunun olmamasidir. Sistemde
paylasilacak bir seyin olmasi yeterlidir. Yine paylasim aglarinda temel amacin satin almak ya da satmak yerine,
paylagsmak veya 6diing vermek olmast; paylagim aglarini internet lizerinden aligveristen (yani elektronik ticaretten)
ayiran temel noktadir (Karlsson ve Dolnicar, 2016:159). Bu noktada elektronik ticaret kavramindan farkli olarak
elektronik paylagim kavramina ulasilir. Bilindigi iizere elektronik ticarette ticari yontemler farklilasmaktadir;
elektronik ticarette ticari yontemler, kisiler/tiiketiciler arasi elektronik ticaret (C2C), isletmeden isletmeye
elektronik ticaret (B2B) gibi tiirlere ayrilmaktadir. Paylasim ekonomisinde ise bu siniflandirma; kisiler arasi

paylasim (Peer to Peer - P2P) ya da isletme kisi arasi (Business to Peer - B2P) paylasim seklinde gruplandirilabilir.

Paylasim ekonomisi igerisinde sayilan olgularin sistematik olmayan farkli parametrelere gore boliimlere
ayrilmis olmasi, kavrami tanimlamay1 zorlastiran etkenler olarak belirtilmektedir. Asagida paylasim ekonomisi

unsurlarin1 gosteren Tablo: 1 bahsi gecen durumun 6zeti seklinde degerlendirilebilecektir.

Tablo 1. Paylasim Ekonomisi Temel Unsurlari

Saglayicinin Tiirii
Kisiler arasi Isletme Kisi arasi
(Peer to Peer - (Business to Peer - B2P)
P2P)
Gida takasi Yaratici hobi alanlari
Kar Amaci
. Zaman (Makerspace)
Giitmeyen .
bankacil1g1
Platform -
Yénelimi Relay rides Uber
Kar Amaci Airbnb Kitchit
Giiden Uber Zipcar
Udemy Udemy

Kaynak: Soave, 2015:16.

Paylasim ekonomisinin son on yilda hizli bir gelisim gostermesi; tedarik zinciri dagiliminin iyilestirilmesi,
kaynak ve enerjiye erisimin zorlagmasi, ekonomik anlamda tasarruf saglanmasi, ¢evresel etkilerin azaltilmasi ve
stirdiiriilebilir sistemlere artan ilgi, sosyal iletisimin giiclendirilmesi, internet tabanli teknolojiler ile iletisimin
kolaylasmas1 ve kentlesme oraninin artmasi gibi unsurlarla iligkilendirilmektedir (Cheng, 2016:61; Kathan vd.,
2016:2; Mohlmann, 2015:194). Paylagim ekonomisinin olast engelleyici faktorleri ise; gliven sorunlari, sahip olma
istegi, sahip olana baglilik ve mahremiyet istegi olarak siralanmaktadir (Ozata, Er, Oztiirk ve Aglargdz, 2015:625-
626).

TURIZMDE PAYLASIM EKONOMISI

Paylagim ekonomisi hemen hemen tiim endiistrileri etkilemektedir. Hatta sistemin, en fazla ulagim ve
konaklama alaninda genisledigi soylenebilir (European Commission Erasmus+, 2016:6). Ancak sistemden en fazla
etkilenen seyahat endiistrisidir (Skift Report, 2013:4). Paylasim ekonomisinin etkileri ve farkli turizm hizmetlerine
niifuz etme seviyesi iilkeler ve alt sektorlere gore degisiklik gostermektedir (OECD, 2016:92). Bolgesel dlgekte

ozellikle Kuzey Amerika ve Bat1 Avrupa’da gelisim gdsteren sistem hizla diinyanin diger bolgelerine yayilmaktadir
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(OECD, 2016:93). Paylasim ekonomisinin turizm endiistrisinde 6zellikle de konaklama alaninda yayginlagmasi,
ekonomik ve sosyal sebeplerin itici giiciiyle gergeklestigi diisiiniilmektedir (Ert, Fleischer ve Magen, 2016:62).
Konaklama alaninda Airbnb’nin 6nciilitk yaptig1 paylasim aglar araciligiyla; konaklama endiistrisinde daha diisiik
fiyatlar, yerel halkla etkilesim firsat1 ile uzak ve ¢ok bilinmeyen yerleri kesfetme olanaklarii sunmasi radikal
degisikliklere neden olmaktadir (Karlsson ve Dolnicar, 2016). Paylasim ekonomisinin kilit oyuncular; turistler,
geleneksel turizm isletmeleri, paylasim ekonomisi platformlari, hizmet saglayicilar: ve destinasyon birlikleri olarak

siralanmaktadir (OECD, 2016:99).

Turistler; sistemin biiyiimesi ile ortaya ¢ikan rekabet ve inovatif iiriin ve hizmetlerden fayda saglamaktadirlar
(OECD, 2016:99). Ciinkii teknoloji tabanli paylasim ekonomisi firmalari tiiketicilere geleneksel firmalardan daha
diisiitk maliyetlerle ve ¢cok daha fazla kisisellestirilmis tercihler sunarak, seyahat endiistrisine her gecen giin daha
fazla niifuz etmektedirler (ITB World Travel Trends Report, 2014:25). Turistik tiiketiciler sadece ekonomik fayda
elde etmek icin degil, paylasim ekonomisinin sundugu yeni ve 6zgiin turizm deneyimlerini tecriibe etmek icin de
oldukca istekli ve goniilliidiirler (Guttentag, 2013:1205). Oyle ki; paylasim ekonomisi sadece tatillerini daha
ekonomik hale getirmek isteyen diisiik ve orta gelirliler icin degil ayn1 zamanda tanimadig1 bir kisiye giivenerek
tatilini turist gibi degil de yerli halktan biri gibi gegirmek isteyen yiiksek gelir mensuplari i¢in de popiiler bir olgu
haline gelmistir (Skift Report, 2013:3). Bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismeler dijital baglantilarla karsilikli
giiven ve iligkiyi kolaylastirmaktadir. Bu da paylasim ekonomisi taraflarimin korkularini azaltarak daha fazla

paylasima imkan saglamaktadir (Forno ve Garibaldi, 2015:208).

Paylasim ekonomisi ¢esitli tartismalara yol agmaktadir (OECD, 2016:99). Bu tartisma igerisinde; paylasim
ekonomisinin turizme olumlu ve olumsuz etkileri oldugunu savunan taraflar bulunmaktadir (Juul, 2017:1). Bu
tartismalarin ilkinde; paylasim ekonomisi konseptinin, tiikketiciler ve liriin/hizmet saglayicilar arasindaki farklari ve
ayni zamanda turistik destinasyonlardaki ticari igletmeler ile yerel halk arasindaki farklari bulaniklastirdigr iddia
edilmektedir (Heo, 2016:168). Tartigsmalarda en 6n planda olan kesim geleneksel endiistri isletmeleridir. Clinkii
geleneksel endiistri isletmeleri ile ayni kurallara tabi olmayan ya da kendi sistemleri ile uyumlastirilmamis
paylasim ekonomisi rakiplerinin haksiz rekabete neden olacaklar diisliniilmektedir. Geleneksel endiistri isletmeleri
ortaya ¢ikan haksiz rekabete yonelik riskler ve turizm deneyimlerinin kalitesinde olusabilecek potansiyel olumsuz
etki konusunda endiselidirler(OECD, 2016:99). Paylagim ekonomisine karsi ¢ikanlar genel olarak sistemin; haksiz
rekabet sagladigini, is giivenligini azalttigini, vergi kaybina neden oldugunu ve giivenlik, saglik ve engelli
erisilebilirlik standartlari i¢in tehdit olusturdugunu savunmaktadirlar (Juul, 2017:1). Bir diger kilit aktor, paylasim
ekonomisi platformlaridir. Paylagim ekonomisi platformlari, kendilerini kiiresel sirketlerin bir karisimi olarak
tanmimlamakta ve kendilerini teknolojik sirketler olarak gérmektedirler. Paylasim ekonomisi hizmet saglayicilarinin
elde ettigi faydalar ise paylasim ekonomisi platformlarinin kendi dinamiklerinden farklilik gostermektedir (OECD,
2016:99). Sistemin savunuculari, bu sayede turistlerin geleneksel ticari muadillerinden ¢ok daha kaliteli ve
ekonomik bir {irlin/hizmet yelpazesine erisim saglayabildigini belirtmektedirler (Juul; 2017:1). Mathis ve
arkadaslar1 c¢alismalarinda; paylasim ekonomisinde turistlerin triin/hizmetin organize edilmesi asamasindan
itibaren silirece dahil olmasinin, hizmet saglayicilara olan sadakati ve tatil deneyim algisin1 olumlu etkiledigini

ortaya koymuslardir (Mathis, Kim, Uysal, Sirgy ve Prebensen; 2016). Son aktor olarak destinasyon Orgiitleri
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baglaminda ise; ulusal, bolgesel ve yerel yonetimlerin paylasim ekonomisi calisma cercevelerini olugturmada
onemli rolleri bulunmaktadir. Soyle ki; destinasyon orgiitleri kamu giivenligi, gelir ve erisilebilirlik acisindan

taraflarin elde ettigi ¢ikarlar konusunda dengeyi saglamalidirlar (OECD, 2016:99).

Turizmde paylasim ekonomisi, geleneksel turizm endiistrisi sisteminde yasanan bazi sorunlara alternatif olarak
diistintilmiistiir. Turizmde paylasim ekonomisi; atil sermaye, isgiicii ve kaynaklarin degerlendirilmesine ve 6zellikle
yerel halkin aktiflestirilmesine katki saglayarak daha siirdiiriilebilir bir sistem kurulmasini destekleyebilecektir.
Turizmde paylasim ekonomisi; geleneksel turizm endiistrisi igerisindeki taraflarin yiiksek islem maliyeti ve bilgi
paylasim giicliikleri sebebiyle karsi karsiya oldugu {irlin/hizmet maliyetlerinin yiiksek olmasi, ziyaret¢i giiven ve
memnuniyetinin azalmasi ve tekrar ziyaret edilme sansinin azaltilmasi sorunlarina alternatif olabilecektir. Turizmde
paylasim ekonomisi; sistem igerisindeki uyumsuzluklardan kaynakli pazara yeni girislerin engellenmesi, hali hazirda
pazarda var olan bir kisim igletmelerin haksiz faydalar elde etmesi, destinasyon rekabetciliginin ve inovatif
yaklagimlarin sermaye ve finans zorluklariyla engellenmesi gibi sorunlara ¢oziim iiretebilecektir. Ayrica turizmde
paylasim ekonomisi; geleneksel turizm igletmelerinin irettigi iirlin/hizmetlerden farkli olarak, daha modern ve daha
kisisellestirilmis Uriinler iireterek, yeni turistin istek ve beklentilerine cevap verebilecektir (Koopman, Mitchell ve

Thierer; 2015:531; Dredge ve Gyimoéthy; 2015:294; 1TB World Travel Trends Report; 2014:26-27).
Turizm paylasim ekonomisi igerisinde yer alan platformlara gesitli 6rnekler verilebilir:

e Konaklama platformlari; Airbnb (kurulus:2008), HomeAway (kurulus:2005), Couchsurfing (kurulus:2004);
e Ulagim platformlart; Uber (kurulus:2009), Lyft (kurulus:2012), BlaBlaCar (kurulus:2006);

e Yemek platformlart; VizEat (kurulus:2013), EatWith (kurulus:2013), BonAppetour (kurulus:2013);

e Seyahat deneyimi; Vayable (kurulus:2011).

Uluslararas1 ¢apta faaliyet gosteren soz konusu platformlarin benzerleri her gegen giin Tiirkiye’de de
etkinliklerini arttirmaktadirlar. Tiirkiye’de paylagim ekonomisine verilebilecek ornekler; zaman paylasim siteleri;
Zumbara, konut paylasim siteleri; hemenkiralik.com, villakeyfiniz.com, ara¢ paylasim siteleri ortakaraba.com,
ucuzagidelim.com seklindedir. Bunun disinda kullanilmis esyalarin paylasimimma ve wi-fi aglarimin ortak
kullanimina yonelik paylasim siteleri mevcuttur. Ayrica Tiirkiye’de paylasim ekonomisine yonelik kurulmus blog

olarak kullanimhareketi.com ilk ve tek 6rnektir.

Diger taraftan uluslararasi 6lgekte konu ragbet gormekte ve iizerine gesitli toplantt ve raporlar hazirlanmaktadir.
Ozellikle turizm sektdriinde paylasim ekonomisinin genislemesine ve gelisimine yonelik OECD’nin incelemeleri ve
yaymlanan ¢aligmalara ilave olarak Avrupa’da birlikler diizeyinde de toplantilar diizenlenmektedir. Bunlardan biri;
Avrupa Otel, Restoran ve Kafeler Ust/Cati Birligi (The umbrella association of hotels, restaurants and cafes in Europe -
HOTREC) tarafindan yapilan genel kurul toplantisidir. Birlik genel kurulunda (Briiksel, The Hague - 05 Kasim 2015)
turizm konaklamasinda siirdiiriilebilir ve sorumlu “paylasim” ekonomisi plan1 kabul edilmistir. Bu plana gore

HOTREC'in 10 onerisi su sekilde siralanmaktadir (HOTREC Policy Paper, 2015);

1) Kisa donemli o6zel kiralik konaklama yerlerinin turistik konaklama birimleri olarak yasalara
entegresyonunun saglanmast,

2) Tescil ve izinler i¢in siire¢lerin olusturulmasi,
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3) Kisa donemli 6zel kiralik konaklama yerlerinin turizm istatistiklerine dahil edilmesi,

4) Emniyet ve giivenlik i¢in gerekli standartlarin saglanmasi ve denetlemelerin yapilmasi,

5) Mali zorunluluklara uyumun saglanmasi,

6) Schengen anlagmasi gerekliliklerine gore ziyaret¢i kimlik bildiriminin yapilmasi,

7) Calisanlarin haklarinin ve ¢ikarlarinin korunmast,

8) Faaliyetlerin gergeklestigi bolgede yasam kalitesinin korunmasi,

9) Konut ve ticari miilkiyet arasindaki ayrimin net olarak yapilmas,

10) Kisa donemli 6zel kiralik konaklama yerlerinin yayilmasinin kontrol altina alinmasi seklindedir.

Goriildiigii tizere planda; paylasim ekonomisinde, heniiz sinirlarin net olarak belirlenmemis olmasi, net bir
tanim ve sistemin olusmamasi sebebiyle karsi karsiya kalinan sorunlara ¢oziimler 6nerilmektedir. Alinan ilk dort
kararda bu yondeki siireclerin baslatilmasi hedeflenmektedir. Dikkat edilecek olursa besinci karar mali yiikiimliiliiklere
yoneliktir. Para karsiliginda saglanan her tiirlii hizmet ifasi ya da {iriin tesliminin kiralama faaliyeti olmasi, gerekli tescil
ve izinler ardindan faaliyetlerin kayit altina alinarak yiiriitiilmesi, dzellikle paylasim ekonomisi ve mali konulara
yonelik iilke mevzuatlariin uyumlastirilarak vergi yiikiimiinlin yerine getirilmesi gerektigi yoniinde goriis
bildirilmistir. Onerilen bu ilkelere ilave olarak, haksiz kazancin oniine gecilerek rekabette adaletin saglanmasi

gerektiginin {istiinde durulmaktadir.

TURIZMDE PAYLASIM EKONOMISI VE TURK HUKUKUNDA HUKUKI NITELIGI
Paylasim Ekonomisinde Paylasim Faaliyetin Hukuki Niteligi

Tiirk Dil Kurumu (TDK) paylasimi, paylagma isi yani bir fiil/faaliyet olarak tanimlamigtir. Buradan paylagsmak
fiiline yani pay etmek ya da boliismek kavramima ulasilir. Ornegin; masraflari paylasmak, konutu paylasmak,
ulasim aracini paylasmak bu kapsamda degerlendirilebilir. Paylagim faaliyetinin hukuki niteligi farkli agilardan ele
almmak durumundadir. Bu agidan farklilik yaratan olgular, paylasimin karsilikli (ivazli) ya da karsiliksiz (ivazsiz)
yapilmasima bagl olarak degismektedir. Diger taraftan karsiliklilik esasinda paylasimin karsiliginin hangi
ekonomik degerler olacagi hukuki a¢idan 6nem tasiyacaktir. Karsiliksiz paylagimlarda paylasilan unsurun 6diing
verme/kullandirma ya da hibe olmasi onun niteligini degistirecektir. Sekil 1°de hukuki anlamda paylagim

yontemleri agiklanmaya galisilmustir.

[Paylaslm Ekonomisi ]

Karsilikli | Karsiliksiz
¢ Paylagim

Paylasim

LS

Parasal Ayni Odiing Hibe
Paylasim Paylasim Paylagim Paylasim

Sekil 1. Paylasim Ekonomisinde Hukuki Paylagim Y6ntemleri
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Yukarida da ifade edildigi iizere; paylasim karsilikli (ivazli) ya da karsiliksiz (ivazsiz) sekilde yapilabilir.
Karsilikli paylasimlarda, paylasimin karsiligi parasal degerler olabilecegi gibi, paylasimin ayni mal veya
hizmetlerle karsilanmasi da miimkiindiir. Paylagim ekonomisinde daha ¢ok kullanilan yontem, genelde karsiliksiz
paylasimlardir. Karsiliksiz paylasimlar paylasilan unsurun 6diing verilmesi ya da zilyetligin topyekln baskalarinin

kullanimina birakilmas1 yani hibe edilmesi ile sonuglanir.

Her ne kadar ekonomik agidan paylasimin karsiliksiz olmasi yoniinde goriisler ifade ediliyor olsa da, paylagim
karsiliklilik esasina dayandirilabilir. “The Sharing Economy: The End of Employment and Rise of Crowd-Based
Capitalism” kitabinin yazar1 isletme profesérii Arun Sundararajan, Bogazici Universitesi Mezunlar Dernegi ile

gerceklestirdigi roportajinda paylasim ekonomisi ile ilgili sunlar1 séylemistir;

“... Evet paylagmak yeni bir sey degil. Paylasim ekonomisinde yeni olan ve paylasimi artik bir
ekonomiye doniistiiren iki sey var birincisi paylasim artik tammadigimiz insanlar icin de yapilyyor
olmasi ikincisi ise karsiliksiz yapumuyor olmasi. ... Paylasim ekonomisinin kar motifli ve amag odakll
taraflart sik sik fikir ayriligina diigerler. Paylasim ekonomisini piyasa ekonomisi ve hediye ekonomisi
olarak gorenlerin arasinda hep bir gerginlik vardir. ... Bence devam eden ticari faaliyet bildigimiz
pivasa ekonomisi. Diger taraftan ‘hediye ekonomisi’ olarak tamimlanabilecek faaliyetler sadece
ekonomik amaclara hizmet etmiyor aym zamanda diger sosyal ve kiiltiirel fonksiyonlar: da yeniden
tammliyor. Tiim bu degis-tokus, piyasa ve hediyelesmenin ilging bir karisimi ashnda.” (BUMED,
2016).

Literatiir incelendiginde paylasim ekonomisi ile ilgili karsilikli ve karsiliksiz gergeklestirilen paylasimlarda
felsefe olarak farklilik oldugu asikardir. Karsiliksiz paylasimda; paylasimin giicii ile siirdiiriilebilir sistemlerin
desteklendigi, ¢cevre ve ¢evresel kaynaklarin korundugu boylece ekonomik anlamda tasarruf mantiginin gelistigi ve
sosyal olarak birlikteligi destekleyen barig¢il ve hiimanist yaklagimlara olan farkindaligin arttirilmast merkez
noktadir. Oysa karsilikli paylagim; teknolojinin gelismesiyle piyasa sistemlerindeki degisimin yeni bir yiizli olarak
karsimizda durmaktadir. Dolayistyla karsilikli paylasim durumunda piyasa ekonomisi igerisindeki dinamikler

mevcut sistemde taraflar i¢in farkli rekabet kosullar1 olusturmaktadir.

Karsithikli Paylasimuin Hukuki Niteligi

Paylasimda karsiliklilik esasi paylasimda karsilik olarak kabul edilenin niteligine gore iki ayr1 baslikta ele
almabilir. Bu belirlemeye gore; paylasimin karsiligi ya parasal degerlerle ya da ayni nitelikteki degerlerle
Odenebilir. Her iki durumda da paylasimin bir karsilig1 olmasi (ayrica faaliyetin iceriginde alict ve satict olmasi)
giiniimiiz paylagim ekonomisi mantigina ters diigse de, uygulamada s6z konusu olmakta, paylasim ekonomisine

yonelik tanimlarda bu durum ifade edilmektedir. Bu nedenle hukuki agidan ele alinmasinda yarar bulunmaktadir.

Paylasimin (yani alim-satim igleminin) karsiliginin para ya da para ile olgiilebilen degerler olmasi halinde
yapilan paylagim ticari bir nitelige biriinecektir. Ciinkii mal alim satimi ile ugragmak ticari faaliyet olarak
degerlendirilir (Pehlivan, 2013:156). Diger taraftan yapilan faaliyetin siiresi isin niteliginin tam olarak
belirlenmesini saglayacaktir. Faaliyetin siirekli yapilmasi ya da belirli dénemlerde gecici olarak yapilmasi, onun

stirekli ya da arizi (gecici) nitelikte bir faaliyet olmasina yol acacaktir. Karsiligi para ya da parasal olan degerlerle
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yapilan bu faaliyet ticari maksatla olabilecegi gibi, diger iktisadi amaglara da yonelebilir. Bu amaglardan biri; bir
bedel karsiliginda paylasilan unsurun zilyetliginin bir baskasina devridir. Bu, en temel kiralama faaliyeti olarak
kabul edilir. Tiirk Bor¢lar Kanunu (TBK) (K.T. 11.01.2011/6098, R.G. 04.02.2011/27836) md. 299°’da kiralama
faaliyeti kira sozlesmesine yonelik hiikiimlerde diizenlenmis, “...kiraya verenin (paylasimda bulunamin) bir seyin
kullanilmast ya da kullanmayla birlikte ondan yararlanmasini kiraciya bwrakmay, kiracida buna karsilik
kararlastirilan kira bedelini 6demeyi iistlendigi...” bir akit seklinde tanimlanmistir. Genel anlamda paylasilan
unsurun bir karsilik belirlenerek bagkasinin kullanimina birakildigr bu faaliyet kiralama kapsaminda olmasi

dolayistyla vergi hukuku agisindan elde edilen gelirlerin gayrimenkul sermaye iradi kabul edilecegi sdylenebilir.

Paylasimin bir mal karsiliginda yapilmasi mal degisimi (trampa) olarak kabul edilmektedir. Hukuki anlamda
mal degisim sozlesmesi TBK md. 283’te tanimlanmustir. Tanima gore mal degisim sozlesmesi; “...taraflardan
birinin diger tarafa bir veya birden c¢ok seyin zilyetlik ve miilkiyetini, diger tarafin da karsi edim olarak baska bir
veya birden ¢ok seyin zilyetlik ve miilkiyetini devretmeyi tistlendigi sozlesmedir”. Mal degisimine yonelik hiikiimler
TBK’da olduk¢a sinirhdir. Ancak tek basina TBK md. 283 ile mal degisiminin karsilikli paylasimda ayni
paylasima tekabiil ettigi soylenebilir. Bu faaliyet de siirekli ya da arizi nitelikte olabilir. S6z konusu paylasimda
taraflar paylasilan unsurlar neticesinde karsilikli fayda saglayabilecegi agiktir. Dolayisiyla saglanan faydalarin

vergi kanunlari karsisinda gelir niteligi tastyip tasimadiklar1 6nemli bir konudur.

Yapilan tiim agiklamalara gore; paylasim karsilikli olabilir, kars1 alinan bedelin para ve para ile temsil edilen
degerler olmasi miimkiindiir. Paylasim ekonomisi kapsaminda gerek paylasilan unsur karsiliginda bir bedel tahsil
edildigi, gerekse de paylasilanin karsihiginda baskaca mal ve hizmetlerin degisiminin s6z konusu oldugu hatta
kiraya verilmek suretiyle zilyetligin baskalarina birakildigi haller goriilmektedir. Bu faaliyetin arizi ya da siirekli
olarak yiiriitiilmesi miimkiin olabilir. Bu durumda paylasimda bulunanin ya da taraf olanlarin karsilikli sagladiklar
faydalar vergi hukuku agisindan ticari kazang, arizi ticari kazang ve gayrimenkul sermaye iradindan birine karsilik
gelecektir. Ornegin is seyahatlerine ¢ikan bir kisinin internet {izerinden aymi istikamete gidecek baskalarna
ulagsmas1 ve seyahat giderlerinin paylasilmasi ya da ekonomik bir deger karsiliginda yasadigi evin bir odasini
destinasyonu ziyaret edenlerin kullanimina birakmasi gibi durumlarda ticari kazan¢ ya da gayrimenkul sermaye
irad1 gibi gelir unsurlar1 ortaya ¢ikabilecektir. Karsiliklilik esasinda paylagimin karsiligi her zaman para ve para ile
temsil edilebilen degerler olmayabilir. Karsilik olarak ayni degerler kabul edilebilir. Tatil yoresindeki evinin bir
odasini bagkasiyla paylasan kisinin, o kisiden gitar ¢almasin1 6§renmesi ya da paylasim sitelerinden destinasyona
ziyaretlerde rehberlik yapmayi teklif eden kisinin, destinasyona ulasim i¢in kullanilan aracin paylasilmasini talep
etmesi Orneklerinde ayni paylasim belirginlesmektedir. Bu degisim mal veya hizmet degisim sdzlesmesi
kapsaminda kabul edilebilir. Buna karsin paylasim ekonomisi genel mantiginin, faaliyetin ticari nitelik kazanmasini
engelledigi diisliniilebilir. Bagka bir ifadeyle paylasim ekonomisinde alic1 ve saticinin olmamasi, bazi hallerde
karsilik beklemeksizin yapilmasi onu ticari amaglardan uzaklastiriyormus gibi diisiindiirebilir. Ancak paylagim
ekonomisinin mantigina dayanarak boyle bir yoruma varmak her zaman igin olanakli degildir. Ciinkii vergi hukuku
acgisindan karsiliksiz olsa da, bir¢ok faaliyet verginin konusunu olusturmaktadir. Bu husus paylasim ekonomisi

disinda bir 6rnekle ifade edilebilir: ikinci bir eve sahip olan kisinin bedelsizde olsa evini (birinci derece alt ya da
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iist soy hari¢) biriyle paylagsmasi, emsal kira bedeli hesaplamasini ve bu bedel iizerinden vergi 6demesini

gerektirecektir (Senyiiz vd, 2008:155-156).

Karsiliksiz Paylasimun Hukuki Niteligi

Paylasimin aym zamanda karsiliksiz yani ivazsiz intikali miimkiindiir. Ivazsiz intikal; hibe yoluyla ya da
herhangi bir tarzda gerceklesen ivazsiz iktisaplari tanimlamaktadir (VIVK, md. 2/1-d). Turizm ekonomisi agisindan
konu bir 6rnek yardimiyla agiklanacak olursa; herhangi bir destinasyonu ziyaret edecek turistin seyahatini tek
basina tamamlamak yerine, ayni destinasyona gidecek baska bir turistle kendi aracini ivazsiz bir sekilde
paylasmasinin olanakli oldugu sdylenebilir. Bu, paylasim ekonomisinde hibe (bagis) seklinde bir paylasima
ornektir. Hibe; bagislama olarak tanimlanmis, bagislama ise TBK’da md. 285 ile md. 298 arasinda diizenlenmistir.
TBK’ya gore bagislamanin bir sézlesme ile kurulabilecegine hiikmedilmistir. Buna gore bagislama sézlesmesi;

’

“...malvarligindan bagiglanana karsiliksiz olarak bir kazandirma yapmayt iistlendigi sézlesme...” seklinde
tanimlanmistir (TBK, md. 285). Ancak paylasim ekonomisinde paylasilan unsurlarin niteligine bakilmaksizin ve
sozlesme akdedilmeksizin taraflar arasinda paylasima esas olan unsurun intikali gerceklesebilir. Kald1 ki; Tiirk
hukukunda s6zlesme serbestisi ilkesi gecerlidir (T.C. Anayasa md. 48, TBK md. 26). Kanunda aksi diizenlenmedigi
stirece, s6zlesmelerin gecerliligi herhangi bir sekle tabi degildir (TBK md.12/1). Dolayisiyla sézlesme sozlii sekilde

yapilabilir. O halde hibe paylasimlarin hukuki niteliginin bagislama sézlesmelerine karsilik geldigi sdylenebilir.

Karsiliks1z paylasimin bir diger sekli 6diing kullandirmadir. Odiing, “ileride geri verilmek veya alinmak sartiyla
aliman veya verilen sey” (TDK, Biiylk Sozliik) seklinde tanimlanmaktadir. Hibede oldugu gibi 6diing seklindeki
paylasimlara yonelik diizenlemelere TBK’da yer verilmistir TBK’da 06diing islemlere yonelik sozlesme
kurulabilecegi, s6zlesmenin kullanim ve tiiketim 6diincii gibi iki sekilde akdedilebilecegi diizenlenmistir. Kullanim

3

odiincii sozlesmesi; “...ddiing verenin bir seyin karsiliksiz olarak kullamilmasini odiing alana birakmayt ve 6diing

alamin da o seyi kullandiktan sonra geri vermeyi tistlendigi sézlesme...” seklinde tanimlanmuistir (TBK, md. 379).

3

Tiiketim odiincii sdzlesmesi ise, “...0diing verenin, bir miktar parayr ya da tiiketilebilen bir seyi édiing alana
devretmeyi, odiing alanin da ayni nitelik ve miktarda seyi geri vermeyi iistlendigi sozlesme...” olarak tanimlanmigtir
(TBK, md. 386). Yasa koyucu her iki hiikiimde de; 6diing olarak paylasilan unsurun aynen geri iade edilecegi
yoniinde bir irade yansitmistir. Bu irade aslinda &diing verme isleminin temel ilkesidir. Kullanim 6diincii
sozlesmelerinde 6diing verilecek unsurun karsiliksiz kullanilmasi, onu kira sozlesmelerinden ayiran 6nemli bir
ozelliktir (TBK, md. 299). Ciinkii kira sozlesmelerinde kiracinin bir bedel yani bir ivaz yiikiimliligii
bulunmaktadir (TBK, md. 313). Diger taraftan tiiketim 6diinciiniin kira s6zlesmelerinden ayrildig1 6nemli nokta ise,
onun ticari maksatla yapilmayacak olmasidir (TBK, 387/1). Ticari olmayan odiing paylasimlarda karsilik
beklenmesi miimkiin degildir (TBK, 387/1). Dolaysiyla 6diing paylasimlarin hukuki niteliginin hem kullanim, hem
de ticari olmayan tiiketim 6diing sdzlesmeleri kapsaminda olacag: sdylenebilir. Her ne kadar burada sézlesmeden
bahsedilmis olsa da; paylasim faaliyetinde, paylasanlarin bir sdzlesme akdetme zorunlulugu bulunmamaktadir.
Ancak karsilikli irade beyanlarini yansitmalari, onlarin s6zli bir akde taraf olduklarimi gostermektedir. Dolayisiyla

sozlesme kavraminin paylasim ekonomisinde yapilan faaliyetin hukuki niteligine bir etkisi olmayacaktir.
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Karsiliksiz paylagimlardan 6diing ve hibe paylagimin; dolayisiyla hukuki agidan bu kavramlarin karsiligi olan
odiing sozlesmesi ve paylasim sézlesmesinin hukuki nitelikleri vergi hukuku agisindan ele alinmasi gereken énemli
bir konudur. Bu noktada, Veraset ve Intikal Vergisi Kanunun (VIVK) (K.T. 08.06.1956/7338, R.G.
15.06.1959/10231) hiikiimleri yol gosterici olacaktir. Buna gore, paylasim isleminin ivazli ya da ivazsiz
gerceklesmesi miimkiindiir. Ozellikle hibe ivazsiz intikal olmakla birlikte, bu tiir bagislamalarin veraset ve intikal

vergisi kapsaminda vergilendirilebilecegi haller mevcuttur.
Faaliyetin Tiirk Vergi Kanunlar1 Karsisindaki Durumu

Paylasanlarin Tiirk Vergi Kanunlari Karsisindaki Durumu

Paylasimin Ticari Kazang Hiikiimleri Karsisindaki Durumu

Gelir Vergisi Kanunu’na (GVK’ye) (K.T. 31.12.1960/193, R.G. 06.01.1961/10700) gore, gelirin unsurlarindan
biri de ticari kazanglardir (GVK md. 2). Ticari kazang hiikiimleri GVK md. 37 ve md. 51 arasinda diizenlenmistir.
GVK md. 37’de ticari faaliyetin tanimi yapilmaksizin ticari faaliyetlerden elde edilen gelirlere deginilmis ve
bunlarin ticari kazang oldugu kabul edilmistir. Vergi hukuk¢ularinin, GVK’de miiphem kabul edilen ticari faaliyet
kavramini agikliga kavusturmak amaciyla tanim arayisi icersinde olduklar1 sdylenmektedir (Senyiiz vd., 2008). Bu
aray1s; genelde Tirk Ticaret Kanunu’na (TTK) (K.T. 13.01.201/6102, R.G. 14.02.2011/27846) atfen giderilmeye
calisilmisgtir (Senyiiz vd., 2008:22). Ancak TTK’de de ticari faaliyet tanimlanmamis, bunun yerine ticari is
kavramina yer verilmistir. TTK kapsaminda “...ticari isletmeyi ilgilendiren biitiin islem ve fiiller ticari islerdendir.”
denmek suretiyle ticari is kavrami tanimlanmistir. Bu tanimdan yola ¢ikarak ticari is kapsaminda olan faaliyetlerin
ticari faaliyet kabul edilmesi miimkiin olsa da, bu tanim kavrami agiklamak i¢in yeterli degildir. Dolayisiyla pek
¢ok vergi hukukeusu ticari faaliyete gesitli tanimlar getirmistir. Bu tanimlardan birinde ticari faaliyet, eski (6762

¢

sayil) TTK hiikiimleri dikkate alinarak su sekilde ifade edilmistir: “...ticarethane, fabrika ya da ticari sekilde
isletilen bir isletmeye bagh yiiriitiilen...” (Oncel vd. 2007:262) islerden dogan faaliyet seklinde aciklanmistir.
Burada ticari faaliyet tanimina; bir organizasyon igerisinde gergeklestirilme, devamli olma ve sermaye yogun bir
faaliyet olma ozellikleri de (Pehlivan, 2013:151-152) eklendiginde genis anlamda bir tanima ulasmak miimkiin
olacaktir. Bu tanima bagli olarak 6rnegin iktisadi degeri bulunan bir unsurun alinip satilmasi ticari faaliyet kabul
edilecektir. Konu, paylasim ekonomisine yonelik bir 6rnek yardimiyla tartigilabilir. Daha 6nce verilen Ornekte
oldugu gibi; yil igersinde birden ¢ok kez is seyahatine ¢ikan bir is adaminin ¢evrimi¢i ortamda gidecegi istikameti
daha onceden paylagmasi, ayni yone ayni zamanda gidecek baskalariyla birlikte seyahati gergeklestirmesi ve
seyahat masraflarim ilgili kisi/kisiler ile paylasmasi miimkiindiir. Yapilan faaliyet bir nevi tasimacilik faaliyetidir.
Tasimacilik faaliyeti de ticari faaliyetlerdendir. Ancak is adaminin bu faaliyeti siireklilik arz etmemekte, bu
faaliyeti bir organizasyon igersinde gerceklestirmemekte, ayn1 zamanda sermaye unsuru bu faaliyetin hicbir
noktasinda belirginlesmemektedir. Hatta bu paylasim faaliyeti isadaminin asil is alan1 olmamakla birlikte, ge¢imini
sagladigi esas faaliyet olarak da kabul edilmemelidir. Bu nedenle faaliyetin ticari faaliyet kabul edilmesi miimkiin
degildir.

Devamlilik unsurunun saglanamadigi noktada ticari faaliyet yerini arizi ticari faaliyete birakmaktadir. Arizi

ticari faaliyetlerden elde edilen kazanglar diger kazang ve iratlar ana basligi altinda, GVK md. 82/1-(1) kapsaminda
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diizenlenmistir. Yukaridaki 6rnek dikkate alindiginda is adaminin seyahat giderlerini paylasmasi yani bir nevi
tagimacilik faaliyeti arizi ticari faaliyet olarak kabul edilebilir. Boyle bir belirleme ile isadaminin sagladig: faydalar
arizi ticari kazang olarak gelir vergisinin konusuna girecektir. Buna bagl olarak isadamimin gelir vergisi
miikellefiyeti dogacaktir. Dolayisiyla isadaminca elde edilen gelirler genel hiikiimlere gore beyan edilecek ve
vergilendirilecektir. Arizi kazancin safi miktari, paylasim “...bedelinden maliyet bedeli ve...” paylagim
“...dolayisiyla yapilan giderler...” indirilerek bulunur (GVK md. 82/3-1). Bir takvim yilinda arizi olarak elde
edilen ticari kazanglar toplaminin 2017 yil1 i¢in 24.000 Tiirk Liralik (TL’lik) kismi gelir vergisinden miistesnadir.

Bu tutar tizerinde elde edilen kazanglar beyan edilerek vergilendirilir.
Paylasimin Gayri Menkul Sermaye Iradi Hiikiimleri Karsisindaki Durumu

Paylasim faaliyetinde taraflari; paylasan/paylasimda bulunan ve paylasilani kabul eden seklinde ikili bir ayrima
tabi tutmak miimkiindiir. Paylasimda bulunan taraf bir fayda saglamakla birlikte, zilyetliginde bulunan bir iktisadi
kiymeti baskalarinin kullanimina birakabilir. Aslinda bu paylasimin, daha 6nce ‘paylasimin hukuki niteliginin
belirlendigi’ baslikta aktarilan, 6diing paylasim kapsaminda diisiiniilmesi gerekmektedir. Baskalarinin kullanimina
birakilan iktisadi kiymet karsiliginda elde edilen faydalar, GVK md. 70 ¢ercevesinde gayrimenkul sermaye iradi
oldugu kabul edilmistir. GVK md. 70’de yapilan menkul sermaye iradi tanimlamasinda “kiraya verilme”
deyiminden bahsedilmektedir. Faaliyet paylasim ekonomisi kapsaminda ve mantiginda yapiliyor olsa da,
karsilikli/karsiliksiz olmasi ve bagkalarinin kullanimina birakilmig (ayrica GVK md. 70/1-1 ve md. 70/1-8 arasinda
siralanmis olan iktisadi kiymetlerden) olmasi halinde bir kiralama iginden sz edilebilecektir. Dolayisiyla elde
edilen kira geliri gayrimenkul sermaye iradi kabul edilerek genel hiikiimlere goére vergilendirilecektir. Soyle ki;
yazlik bir destinasyonda yasayan kiginin kendi barinma ihtiyaci i¢in kiraladig1 ya da sahip oldugu ve kendisi i¢in
biiyiik olan konutunu bir turist ile paylagmasi halinde, karsilik olarak edindigi faydalar (yani para ya da para ile
Olciilebilen degerler) verginin konusunu olusturacaktir. Ya da bagka bir ornekte oldugu gibi tatil amagh
destinasyonu ziyaret eden turistlere yonelik atil olan teknenin ortak paylagimi ya da baska bir ifade ile belirli bir

stireligine teknenin zilyetliginin turiste birakilmas1 karsiliginda saglanan faydalar verginin konusunu olusturacaktir.

Bu sekilde elde edilen faydalar safi olarak dikkate alinacak, *“...gayrisafi hdsilattan iradin saglanmasi ve
idamesi icin yapuan giderler indirildikten sonra kalan miispet fark...” gayrimenkul sermaye iradinin safi tutar
olacaktir (GVK, md. 71). Matrah tespitinde miikellefler gergek gider indirimi ya da gétiirii gider indirimi
yonteminden faydalanabilirler (GVK, md. 74). Gayrimenkul sermayenin konut olmasi halinde elde edilen kazancin
(2017 il i¢in) 3.800 TL’si vergiden miistesna olarak beyan edilecektir. Bu istisna sadece konutun kiralanmasi
halinde yararlanilacak bir miiessesedir. Miikellefler matrahlarini, gelirin elde edildigi hesap donemini takip eden
hesap doneminde (baska bir ifadeyle hesap doneminin {iglincii ay1 1 ile 25’1 arasinda) yillik beyanname ile beyan

etmek durumundadirlar.

Vergilendirme agisindan O6nem tasiyan bir bagska durum ise paylasimin karsiliksiz olmasi halinde ortaya
cikmaktadir. Tktisadi degerlerin baskalariin kullanimia birakilmasi durumunda ve paylasimin karsiliksiz olmasi
onun niteligini degistirmemektedir. Dolayisiyla bu tiir paylagimlarda emsal kira bedelinin hesaplanmasi
gerekecektir. GVK md. 73’de emsal kira bedeline yonelik diizenlemelere yer verilmistir. GVK md. 73/1°de

karsilik olmaksizin “...baskalarimin intifaina bwrakilan mal ve haklarin emsal kira bedeli, bu mal ve haklarin
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kirasi...” sayilir denmek suretiyle paylasim ekonomisinde zilyetligin bedelsiz olarak bagkasina birakilmasi halinde
vergiyi doguran olayin gerceklesecegine acik bir sekilde deginilmistir. Bu halde bedelsiz sekilde bagkalarinin
kullanimina birakilan gayrimenkuller i¢in emsal kira bedeli hesaplanarak miikellefleri tarafindan beyan edilmek
zorundadir. Bina ve araziler igin emsal kira bedeli, yetkili 6zel mercilerce (takdir komisyonlar1 ya da diger
mercilerce) veyahut mahkemelerce tespit edilebilir. Boyle bir tespit yapilmamasi halinde bina ve arazilerin emsal
kira bedeli Vergi Usul Kanunu (K.T. 04.01.1961/213, R.G. 10.01.1961/10703-10705) hiikiimlerine gore tespit
edilen vergi degerinin % 5’dir (GVK, md. 73/1). Bina ve arazi disinda kalan diger mal ve haklar i¢in emsal kira
bedeli, “...bu mal ve haklarin maliyet bedelinin, bu bedel bilinmiyorsa, Vergi Usul Kanununun servetlerin
degerlenmesi hakkindaki hiikiimlerine gore belli edilen degerlerinin % 10'udur” (GVK, md. 73/1). GVK 73/2’de
ise emsal kira bedelinin uygulanamayacagi haller siralannustir'. Bu haller arasinda paylasim ekonomisine yonelik
bir halin varligi ya da boyle bir halin yorumlanmasi olanakli gériinmemektedir. Bunun tek istisnast GVK 73/2-
(1)’de yer alan ve “...Bos kalan gayrimenkullerin muhafazalari maksadiyla bedelsiz olarak baskalarinin ikametine
bwrakilmasi...” seklindeki diizenlemedir. Hilkme ilk bakildiginda paylasima uygun bir durumun ifade edildigi
yorumlansa da, bu hiikiimde amac¢ kullanilmayarak eskimeye yliz tutacak gayrimenkullerin agimmadan ve
yipranmadan kurtarilmasina yonelik oldugu 6ncelikle disiiniilmeli, buna ragmen paylasim ekonomisi maksadiyla

bedelsiz paylasima neden olunmasi halinde emsal kira bedelinin hesaplanamayacagi kabul edilebilir.

Daha once verilen iki ornekten yola cikilarak emsal bedel tespitine yonelik konu su sekilde agiklanabilir.
Destinasyona gelen turistle evini bedelsiz paylasan ya da atil halde bulunan teknesini paylasan malik, intifa hakki
sahibi ya da mutasarriflara, GVK’nin emsal kira bedeline iliskin hitkmiine gore miikellefiyet tesis edilmelidir. Bu
durumun paylagim ekonomisinin 6niinde bir engel olusturdugu soylenebilir. S6yle ki; paylasim ekonomisinin temel
mantid ile vergilendirmenin temel mantigi bu noktada gatismaktadir. Paylasim ekonomisi kit kaynaklarin etkin ve
verimli kullanilmasini ve israfin onlenmesini amagclarken, devlet kamu hizmetlerini finanse etmek amaciyla
(vergilemede adalet ve esitlik ilkeleri geregi) gelir kaynaklarini kisi ve konu agisindan vergilendirmeye yonelir.
Dolayisiyla yukaridaki 6rneklerde oldugu gibi karsiliksiz paylagimda bulunanlarin emsal kira bedeli hesaplamak

suretiyle beyanda bulunma zorunluluklar1 ortaya ¢ikmaktadir.
Paylagimin Katma Deger Vergisi Kanunu Karsisindaki Durumu

Katma Deger Vergisi Kanununa (KDVK’ye) (K.T. 25.10.1984/3065, R.G. 02.11.1984/18563) gore verginin
konusu ii¢ baslik altinda toplanmistir. Buna gore; “(1) ticari, sinai, zirai faaliyet ve serbest meslek faaliyeti
cercevesinde yapilan teslim ve hizmetler, (2) her tiirlii mal ve hizmet ithalati, (3) diger faaliyetlerden dogan teslim
ve hizmetler” verginin konusunu olusturmaktadir. Daha ac¢ik bir ifadeyle vergiyi doguran olay, KDVK md. 1
cergevesinde mal teslimi veya hizmetin ifas1 ya da mal ve hizmet ithalatidir. Buna ilaveten; ayni paylasimda da

oldugu gibi karsilikli olarak mal teslim ve hizmet ifalar1 verginin konusuna dahil edilmistir. Ayni nitelikte

! Asagida yazih hallerde emsal kira bedeli esasi uygulanmaz: 1. Bos kalan gayrimenkullerin muhafazalar1 maksadiyla bedelsiz olarak
bagkalarnin ikametine birakilmasi; 2. Binalarin mal sahiplerinin usul, fliru veya kardeslerinin ikametine tahsis edilmesi (Usul, fiiru veya
kardeslerden her birinin ikametine birden fazla konut tahsis edilmis ise bu konutlarin yalniz birisi hakkinda emsal kira bedeli hesaplanmaz.
Kardegler evli ise eslerden sadece biri igin emsal kira bedeli hesaplanmaz.); 3. Mal sahibi ile birlikte akrabalarin da ayn1 evde veya dairede
ikamet etmesi; 4. Genel biitceye dahil daireler ve katma biitgeli idareler, il 6zel idareleri ve belediyeler ile diger kamu kurum ve
kuruluslarinca yapilan kiralamalarda.
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paylasimlarin “trampa iki ayri teslim hiikmiinde...” oldugu kabul edilmektedir (Pehlivan, 2013:329). Katma deger
vergisinde verginin dogmasimnin diger kosulu iglemlerin Tiirkiye’de yapilmasi, mallarin teslimi sirasinda Tiirkiye’de

bulunmasi, hizmetin Tiirkiye’de yapilmasi ya da yararlanilmasi seklinde siralanmistir (KDVK, md. 6)

Paylasim ekonomisinde paylasim, ayni nitelikte mal ve hizmetlerle gergeklesebilir. Bu bir bakima hukuki
anlamda trampa yani takas niteligine biirliniir. Clinkii bu islemde bir mal veya hizmet karsiliginda baska bir mal
veya hizmetin paylasimi s6z konusudur. Yani teslim edilen mal/ifa edilen hizmet karsiliginda bagka bir mal teslim
almmasi/bagka bir hizmet ifa edilmesi halinde iki ayr1 teslim s6z konusudur. Her ne kadar paylasim ekonomisini
takastan ayiran yonler olsa da vergi kanunlari agisindan islemin niteligi degismeyecek ve takas olarak kabul
edilecektir. Bu konunun ayrica katma deger vergisi (KDV) yoniinden degerlendirilmesi gerekmektedir. KDVK md.
1/1’de diizenlendigi iizere ticari faaliyet cercevesinde mal ve hizmet teslimleri KDV’ye tabidir. Paylagim
faaliyetine ticari kazan¢ hiikiimlerinin uygulanamayacagini, ancak elde edilen kazancin arizi ticari kazang
olacagina deginilmisti. KDVK md. 1’in lafzina dikkat edilirse arizi ticari kazanglar kapsama alinmamistir. Katma
deger vergisinin uygulanmasina yonelik agiklamalar KDV genel uygulama tebliginde (KDVGUT) (R.G.
26.04.2014/28983) yapilmistir. KDVGUT’de, KDVK’ye paralel olarak belirtildigi iizere “..ticari, ...faaliyet
kapsaminda yapilan faaliyetler KDV 'nin konusuna...” girmektedir. Ancak KDVGUT LA.1.1. bdliimiinde
belirtildigi iizere arizi ticari faaliyet cercevesinde yapilan teslim ve hizmetler KDV ye tabi degildir. Ornegin bir is
adaminin ig seyahati i¢in gidecegi yone bir turistle beraber seyahat etmek iizere seyahat giderlerini karsilamasi,
bunun karsiliginda diger turistin seyahat siiresince konaklama giderlerini karsilamasi iki ayr1 teslim hilkkmiindedir.
Bu sekilde arizi ticari nitelikte olan trampa suretiyle iki farkli teslimin s6z konusu oldugu islemler KDV’ye tabi
degildir.

Paylasim ekonomisi kapsaminda paylagima konu olan GVK md. 70’de siralanan mal ve haklarin paylagiminin
KDVK karsisindaki durumu ayrica incelenmesi gereken bir konudur. KDVK md. 1/3-(f)’ye gore; GVK md. 70°de
siralanan mal ve haklarin kiralanmasi KDV’ye tabidir. Buna karsin KDVK md. 17/4-(d)’de, iktisadi isletmelere
dahil olmayan gayrimenkullerin kiralama islemleri vergiden miistesna kilmustir. Ornegin memura ait konutun
kiralanmas1 KDV’ye tabi degildir. Dolayistyla KDVGUT “C 1. Miikellef /2.1.2.3. Kiralama Islemleri” bashginda
belirtildigi tizere; GVK md. 70’de yer alan “... arazi, bina ve bunlarla birlikte kiralanan eklentiler, voli mahalleri
ve dalyanlar ile gayrimenkul olarak tapu siciline tescil edilen mallarin...” kiralama islemlerinin KDV’ye tabi
olmasi miinhasiran bu mallarin iktisadi isletmeye dahil olma sartina baglanmistir. Bu istisna gayrimenkullere 6zgii
bir istisnadir. Diger taraftan, kime ait olursa olsun gayrimenkul disindaki mallarin kiralanmas1 KDV ye tabidir. Bir
ornek yardimiyla agiklamak gerekirse; destinasyona gelen turist/ler ile gayrimenkul disinda taginir miilkiyetinde
olan otomobili paylagmak (ki bu islem vergi hukuku agisindan kiralama islemi kabul edilmektedir) emsal bedel
tizerinden KDV’ye tabi olacaktir. Ancak bu otomobilin o turiste hibe seklinde miilkiyet terki satis hiitkmiinde
olmakla birlikte KDV ’ye tabi degildir.

KDV’nin miikellefi mali teslim veya hizmeti ifa edenler ile GVK md. 70°de belirtilen mal ve haklar1 kiraya
verenlerdir (KDVK, md. 8). KDVK md. 20/1°de verginin matrahi iglemi temsil eden bedel seklinde tanimlanmustir.
Kanun koyucu ayn1 madde de bedel tanimina yer vermistir. Buna gore bedel; ““...mal: teslim alan veya kendisine

hizmet yapilan veyahut bunlar adina hareket edenlerden bu islemler karsiliginda her ne suretle olursa olsun alinan
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veya bunlarca borglanilan para, mal ve diger suretlerde saglanan ve para ile temsil edilebilen menfaat, hizmet ve
degerler toplami...” seklinde ifade edilmistir. Bedel tanimina dikkat edilirse; KDV ye konu olan islemin matrahini,
para disinda mal, menfaat, hizmet ya da bagkaca degerler olusturabilir. Bu noktada, bedelsiz paylasimda bulunan
kisinin KDV hesaplamasina teskil edecek kiralama bedeli belirlenmis degildir. O zaman daha 6nce bir 6rnekte de
aktarildigr iizere; aracini destinasyona gelen turist ile bedelsiz paylasan kisinin KDV yiikiimliiliigii ne olacaktir?
Bedeli belirlenemeyecek teslim ya da ifa hiilkmiinde olan islemlerde verginin matrahi nasil belirlenecektir? KDV
sorumlulugunun dogacagi acik olmakla birlikte, yiikiimlii bu durumda, emsal bedel ya da emsal iicret iizerinden
KDV’nin matrahmi tespit etmesi gerekecektir’. Dolayisiyla verginin hesaplanmasi ve beyan1 bakimindan
paylasimda bulunanlar vergi sorumlusu kabul edilecektir. KDVGUT’ de de belirtildigi lizere vergi sorumlulugu
sadece KDVK md. 9 kapsaminda olanlara degil, ayn1 zamanda Maliye Bakanligi’nin, “...bunlarin disinda gerekli

gordiigii diger hallerde de verginin odenmesinden isleme taraf...” olanlara yiiklenebilecegi diizenlenmistir.
Bu durumda konuyu;

i. Paylagimda bulunanin diger faaliyetleri nedeniyle KDV miikellefi olmasi,
ii. Paylagimi kabul edenin diger faaliyetleri nedeniyle KDV miikellefi olmasi,
iii. Her iki tarafin miikellef olmamasi
gibi li¢ baslik altinda ele almak gerekir.
Bu konudaki detayl1 agiklamalara KDVGUT nin “C 1. Miikellef /2.1.2.3. Kiralama Islemleri” baslig1 altinda yer

verilmistir. Bu agiklamalara gore;

i. Paylasimda bulunanin diger faaliyetleri nedeniyle KDV miikellefi olmasi halinde kiralama islemleri ile
ilgili KDV;
“KDV ye tabi olan kiralama iglerinde kiraya verenin baska faaliyetleri dolayisiyla KDV miikellefi
olmast halinde, tam tevkifat uygulamasi soz konusu olmaz; kiraya veren, kiralama faaliyetlerine ait
KDV'yi diger faaliyetleri ile birlikte genel esaslara gore beyan eder. Faaliyetleri sadece 2 No.lu

KDV Beyannamesi vermelerini gerektirenler, bu kapsamda miitalaa edilmez”.

ii.Paylagimi kabul edenin diger faaliyetleri nedeniyle KDV miikellefi olmasi halinde:
“- Kiraya verenin baska faaliyetleri nedeniyle KDV miikellefiyetinin bulunmamasi (sadece sorumlu

sifatiyla KDV édeyenler bu kapsama dahildir),

- Kiracuimin KDV miikellefi olmasi (sadece sorumlu sifatiyla KDV odeyenler bu kapsama dahil
degildir),

sartlarmmn birlikte var olmast halinde, kiraci tarafindan sorumlu sifatiyla beyan edilecektir.

? Emsal bedeli ve emsal iicreti: KDVK Madde 27 — 1. Bedeli bulunmayan veya bilinmeyen islemler ile bedelin mal, menfaat, hizmet gibi
paradan bagka degerler olmasi halinde matrah islemin mahiyetine gore emsal bedeli veya emsal iicretidir. 2. Bedelin emsal bedeline veya
emsal iicretine gore agik bir sekilde diisiik oldugu ve bu disiikligiin miikellefce hakli bir sebeple agiklanamadigi hallerde de, matrah olarak
emsal bedeli veya emsal iicreti esas alinir. 3. Emsal bedeli ve emsal iicreti Vergi Usul Kanunu hiikiimlerine gore tespit olunur. 4. Katma
deger vergisi uygulamast bakimindan emsal bedelin tayininde genel idare giderleri ve genel giderlerden mamule diisen hissenin bedele
katilmas1 mecburidir. 5. Serbest meslek faaliyetleri icin ilgili meslek tesekkiillerince tespit edilmis bir tarife varsa, hizmetin bedeli, bu
tarifede gosterilen ticretten diisiik olamaz.

201



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/2 (2017) 188-212
Ayrica, kiracinin,;

- Gelir Vergisi Kanununa gorve basit usulde vergilendirilenler (istisnadan vazgegerek KDV

miikellefi olmasalar dahi),

- Sadece KDV'ye tabi islemlerinin bulundugu donemlerde KDV miikellefiyeti tesis ettirerek

beyanname vermeleri uygun goriilenler,

olmast hallerinde de, kiralama hizmetine ait KDV soz konusu kiracilar tarafindan bu boliim

>

kapsaminda tevkifata tabi tutulacaktir.’

iii.Her iki tarafin miikellef olmamasi halinde:
“Yukarida belirtilenler harig¢ kiracinin KDV miikellefi olmamast halinde de (faaliyetleri sadece 2
No.lu KDV Beyannamesi vermelerini gerektirenler de bu kapsamda miitalaa edilecektir) kira
bedeli iizerinden hesaplanan KDV, kiraya veren tarafindan miikellef sifatiyla beyan edilir. Kiraya

verenin baska nedenlerle KDV miikellefiyeti olmamast bu uygulamaya engel degildir”.

KDV’nin genel orant % 10’dur (KDV, md. 28/1). Bakanlar Kurulu’na verilen yetki {izerine bu oran % 18 olarak
belirlenmis, diger bazi mal ve hizmetler i¢in degisik oranlarin uygulanmasina karar verilmistir®. Yukarida ii¢ halde
ifade edildigi tizere; KDV miikellefi ya da sorumlusu olanlar, hesapladiklar1 ya da tevkif ettikleri KDV’yi,
(miikellefler 1 No’lu KDV beyannamesi ile sorumlu olanlar yani vergiyi tevkif edenler 2 No’lu KDV Beyannamesi
ile) aylik hesap donemini (KDVK, md. 39/2-b) takip eden ayin 24. giinii aksamina kadar ilgili vergi dairesine beyan
etmekle yiikiimliidiirler (KDVK, md. 41/2). Beyan edilen KDV ’nin, beyan edilen ayin 26. giinii aksamina kadar
O6denmesi gerekmektedir (KDVK, md. 46/2).

Paylagimin Veraset ve Intikal Vergisi Kanunu Karsisindaki Durumu

Paylasim faaliyeti hibe seklinde gergeklesebilir. Daha dncede bahsedildigi lizere, paylasima konu olan iktisadi
unsurlarin ivazsiz bir sekilde intikali miimkiindiir. Hibe paylagimin 6diing paylasimdan 6nemli farki intikal eden
iktisadi unsurun tekrar geri iade edilmesinin gerekmedigidir. Dolayisiyla vergi hukuku agisinda, 6diing paylagimlar
gelir vergisinin konusu olabilirken, hibe paylasimlar ivazsiz intikalin, dolayisiyla veraset ve intikal vergisinin

(VIV’nin) konusu igersinde yer alir.

Veraset ve intikal vergisine iliskin genel hiikiimler VIVK’de diizenlenmistir. VIVK md.1’de VIV’in konusu;
Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandagslarina ait mallar ile Tiirkiye’de bulunan mallarin veraset yoluyla ya da herhangi bir

yolla ve ivazsiz bir sekilde bir kisiden diger bir kisiye intikali seklinde belirlenmistir. Ayrica vergi, Tiirkiye

¥ KDV Oranlari:

Katma Deger Vergisi Oranlari
Asagida belirtilen I ve II sayili listelerde yazili olanlar hari¢ olmak iizere, vergiye tabi her bir iglem igin: %18
I Sayil listede yer alan bazi mallar: ekmek, toptan kuru tiziim, toptan kuru incir, toptan kiitlii pamuk, toptan bugday, toptan %1

et, gazete, dergi, kullanilmig binek otomobilleri, net alani 150m2’ye kadar olan konutlar:

II Sayih liste: Temel gida maddeleridir. Bunlardan bazilart sunlardir: siit, yogurt, peynir, yumurta, ¢ay, seker, bal, su piring, % 8
bulgur, simit, sebze, meyve, ilag, saglik hizmetleri, perakende et, perakende bugday, yazar kasa, kitap, defter, gazete kagidi

vb. teslimleri, 6zel okul vb. hizmetleri:

Kaynak: (Pehlivan, 2013:348)
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Cumhuriyeti vatandaglarinin yabanct memleketlerde ivazsiz bir sekilde edinecekleri mallar iizerine de uygulanir
(VIVK, md. 1/2). Kanun koyucu verginin konusunu tanimlarken kullandigi mal tabirini md.2/1(b)’de; “miilkiyete

‘

mevzu olabilen menkul ve gayrimenkul seylerle...” malvarligina girebilen “...sair biitiin haklar ve alacaklar...”
seklinde tanimlamigtir. Bu tanima gore, malvarligina girebilen “...menkul ve gayrimenkul seyler...” ve diger biitiin
haklar ile alacaklar mal olarak degerlendirilmis olup, ivazsiz bir yolla intikali durumunda vergiye tabi olacag:

diizenlenmistir.

VIVK md.4’de vergiden miistesna haller siralanmustir. Istisna haller arasinda ev esyalarina yonelik bir istisna
diizenlemistir ancak bu tiir esyalarin vergiden miistesna olmasi i¢in veraset yoluyla intikal etme sart1 aranmaktadir
(VIVK, md. 4/1-a). Yani mal edinenlerin miras¢i konumunda olmalari gerekir. Diger taraftan “..menkul ve
gayrimenkul mallardan evlathiklar da dahil olmak iizere fiirug ve esten her birine isabet eden miras hisselerinin...”
2017 yili i¢in 176.600 TL’si (“...fiirug bulunmamast halinde ese isabet eden miras hissesinin...” 2017 yili i¢in
353.417 TL’si) ve ayrica ivazsiz sekilde gergeklesen intikallerin 2017 yili icin 4.068 TL’si ViV’den istisnadir
(Veraset ve Intikal Vergisi Kanunu Genel Tebligi, R.G. 29931/27.12.2016). Verginin miikellefi, veraset yoluyla
veya ivazsiz bir sekilde mal iktisap eden sahislardir (VIVK, md.5). Verginin miikellefi ivazsiz bir sekilde edindigi

mallar1 bir beyanname ile vergi dairesine bildirmekle yiikiimliidiir (VIVK, md.7).

Ivazsiz bir sekilde intikal eden mallarin beyana tabi degeri, yani matrah, VIVK md. 10/1’e gore intikal eden
mallarin VUK’a gore bulunan degerleridir seklinde belirlenmistir. VIV, iki asamali bir tarhiyat sonrasinda
tahakkuk eder. 1k tarhiyat miikellef tarafindan VIVK md. 10°da diizenlenen degerleme hiikiimleri ile bu madde de
hiikiim bulunamayan hallerde VUK degerleme hiikiimlerine gore degerlenerek bulunur. Ikinci asamada tarhiyat
islemi vergi idaresi tarafindan aym 6lgiitlere gore gerceklestirilir. Bu tarhiyat nihai tarhiyattir ve vergi borcu VIVK
md. 16’da hiikkmedilen iki elemanli artan oranli tarifeye gore hesaplanir. Vergi 3 yil ve 6 esit taksitte, taksitler her

yi1l May1s ve Kasim aylarinda olmak iizere ilgili vergi dairesine 6denir (VIVK, md. 19).

VIV’in genel hiikiimlerine gore ivazsiz intikaller vergiye tabidir. Paylasima uygun iktisadi unsurlarin bulunmasi

halinde ise degeri 2017 yil1 i¢in istisna haddi olan 4.068 TL’yi agsmas1 halinde beyana tabi olacaktir.

VIVK’nin bu hiikiimlerine karsin, VIV’e tabi olan bdylesi bir durum genel paylasim ekonomisi agisindan pekala
miimkiin goriiniirken, turizm sektoriinde isleyen paylasim ekonomisi agisindan boylesi 6rneklere (yani turistlerin
karsiliksiz hibe seklinde paylasabilecegi pek ¢ok iktisadi unsurun varligindan s6z etmek ya da) rastlamak pek
miimkiin degildir. Soyle ki; ekonomik kosullar dikkate alindiginda iki yazlik evi olan bir kisinin destinasyonu
ziyarete gelen bir turiste evini ya da iki tekneye sahip olan kisinin destinasyonu ziyarete gelen bir turiste teknesini
ivazsiz yolla bagislamas1 gibi bir islem olas1 degildir. Dolayisiyla yeni bir kavram olan paylasim ekonomisinde,
gelecekte hibe paylasimlara yonelik uygulamalarin gesitlenmesi ve artmasi ihtimali karsisinda Tiirkiye’de VIVK

kapsaminda olan paylagimlarin veraset ve intikal vergisine tabi olacaginin sdylenmesi 6nem tasimaktadir.

Paylasima Araci Olanlarin Vergi Kanunlari Karsisindaki Durumu

Paylagim ekonomisine yonelik genel bilgilerin verildigi baslikta paylagima aracilik eden internet siteleri ve
bloglar gibi pek ¢ok platformlardan bahsedilmistir. Bu platformlar genelde ¢evrimigi ortamda paylasani ve

paylasimi kabul edeni bir araya getirmektedir. Taraflar bazen paylasima erigsmek i¢in ilgili platforma liye olmak
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zorundadir. Uyelikler gogunlukla bir iicret tarifesine tabidir, yani iiyelik aidatlari denmektedir. Dolayistyla
platformun kurucusu/kurucular ifa ettikleri aracilik hizmeti karsiliginda bir bedel tahsil etmektedirler. Cevrimigi
ortamda verilen bu aracilik hizmeti bir nevi elektronik ticaretin kapsami igerisindedir. Bir tarafta hizmeti sunan
isletme boyutuna ulagmis araci kisi ya da kurum, diger tarafta ise bu hizmetten faydalanan yani hizmeti tiiketenler
yer almaktadir. Dolayisiyla bu islemde elektronik ticaretin (Electronic Commerce) bir tiirii olan isletmeden
tiikketiciye elektronik ticaret (B2C) s6z konusudur. Elektronik ticaret; mallarin ve hizmetlerin iiretim, tanitim, satis,
sigorta, dagitim ve d6deme gibi pek cok islemin bilgisayar aglar iizerinden teslim edilmesi ya da ifa edilmesi
seklinde tanimlanabilir (Ceran ve Cicek, 2007:292). Tanimdan da anlasildig1 iizere; paylasim ekonomisinde
paylasima aracilik eden elektronik aracilarin mal teslim ve hizmet ifalar: ticari nitelikte faaliyetler olarak kabul

edilmektedir.

Elektronik ticaretin vergilendirilmesi GVK, KVK ve KDVK agisindan degerlendirilmesi gerekmektedir.
Oncelikle gelir iizerinden alinan vergiler agisindan konu degerlendirildiginde; elektronik ticaretin yiiz yiize ticaretin
farkli bir sekli olmasiyla nedeniyle, bu faaliyetin hukuki niteliginin ticari faaliyet oldugu belirtilmelidir. Faaliyet
neticesinde elde edilen kazanclar ise ticari kazanctir (Cak, 2002:100). Dolayisiyla paylasima aracilik eden kurum
ya da kurulusun ya da ger¢ek kisinin tizerine (hukuki niteligine gore) gelir vergisi miikellefiyeti ya da kurumlar
vergisi miikellefiyeti tesis edilir. SOyle ki; aract sayet KVK md. 2’de belirtilen miikelleflerden (ki bu miikellefler;
1. Sermaye sirketleri: ..., 2. Kooperatifler: ..., 3. Iktisadi kamu kuruluslart: ... 5. Dernek veya vakiflara ait iktisadi
isletmeler: ..., 7. Is ortakliklaridir. Bu miikelleflerden sermaye sirketi kabul edilen) anonim sirket, limited sirket gibi
araci kurumlar iizerine kurumlar vergisi miikellefiyeti tesis ettirilir. Aract bir gercek kisi veya araci kollektif sirket
ya da adi sirket ticaret unvami altinda, sahis sirketi seklinde Orgiitlenmis ise araci hakkinda gelir vergisi
miikellefiyeti tesis edilecektir. Dolayisiyla elde edilen gelirler GVK ve KVK’nin genel hiikiimlerine gore
vergilendirilecektir. Ayrica ticari faaliyet kapsaminda ifa edilen aracilik hizmeti KDV’ye tabi olmakla birlikte,
KDVK’nin genel hiikiimlerine gére miikelleflerin KDV hesaplamalar1 gerekecektir. Bu agiklamalar aracinin
Tiirkiye mukimi oldugu hallerde gegerlilik tasiyacaktir. Ornek olarak Tiirkiye internet servis saglayicisini (Internet
Service Provider - ISP’sini) kullanarak erisime baglanan, ayni destinasyonu baska bir turistle ziyaret etmek isteyen
ve bu turistlerin bulusmasini saglayan bir elektronik aracinin {iyelerinden tahsil ettigi iiyelik aidatlari ticari kazang
kabul edilerek, kisiligine gore aracilar gelir ya da kurumlar vergisi miikellefi kabul edilecek ve genel esaslara gore
vergilendirilecektir. Ayrica araci tahsil ettigi iiyelik aidatlar1 iizerinden KDV hesaplamak zorundadir. Aracinin
Tiirkiye mukimi olmadig1 yani paylasimda taraflar1 bulusturan elektronik aglarin yurt dis1 merkezli ya da aract
kisinin yurt dist mukimi oldugu durumlar, uluslararas1 vergi hukukunun konusunu olusturmaktadir. Uluslararasi
boyutta elektronik ticaretin vergilendirilmesinde hangi iilke mevzuatinin uygulanacagi yoniinden sorunlar

bulunmaktadir.

Elbette uluslararasi anlamda elektronik ticaretin vergilendirilmesi konusunda yasanan sorunlar literatiirde pek
¢ok acidan ele alinmustir (Gerger ve Gergek, 2016; Organ ve Cavdar, 2012; Ceran ve Cicek, 2007; Oz, 2004; Cak,
2002 ...). Ozellikle paylasima araci olanin mukim oldugu yer ile hizmetten faydalanilan yerin farkliligi konusu
vergilendirme ag¢isindan 6énem arz etmektedir. Uluslararasi anlamda konu ii¢ vergi tiirii agisindan degerlendirilecek

olursa;
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Gelir ve Kurumlar Vergisi: agisindan elde edilen gelirlerin hangi tilke vergi kanunlarina gore vergilendirilecegi
esas sorun olarak kabul edilmektedir. Bu durumda paylagima aracilik edenin mukim oldugu iilke ya da hangi
iilkenin ISP’si sayesinde internete erisim sagladigi, elde edilen gelirlerin kaynaginin belirlenmesi agisindan dnem
tagiyacaktir. Daha agik bir ifadeyle paylasima aracilik edenler liretim faaliyetlerini bir iilkede, yonetim faaliyetlerini
ise baska bir lilkede gergeklestirebilirler (Organ, ve Cavdar, 2012:69). Dolayisiyla elde edilen gelirin kaynaginin
hangi iilkede oldugu bu kriterlere gore farklilik gostermektedir. Cogunlukla bu durum {ilkelerin birbirleri ile
imzaladiklar1 uluslararasi ¢ifte vergilendirme anlagsmalarinda belirlenmektedir. Bu anlagsmalar1 imzalayan {ilkeler
vergilendirme hakkini cesitli kriterlere gore kaynak iilkeye ya da mukim olunan iilkeye taniyabilirler. Gelirin
kaynaginin belirlenmesinde esas alinan kriterler; gercek kisiler icin ikamet, kurumlar i¢in ise is yerinin varhigidir.
Cesitli uluslararasi birliklerce de kabul goren goriis; vergilendirme hakkinin mukim olunan iilke ya da is yerinin
(yani yonetim faaliyetlerinin yiiriitiildiigii yerin) bulundugu iilkeye tanimaktadir. Yani kaynak iilkeye vergilendirme
yetkisinin taninmasi genel kabul goren goriistiir. Ancak burada bagka bir sorun; internet erisimi saglanan ISP diger
bir deyisle sunucusu (server) kullanilan {ilkeden yiiriitiilen faaliyetler icin internete erismek, o iilkede isyeri sahibi
olmak anlamma mu gelmektedir? Ekonomik Is Birligi ve Kalkinma Orgiiti’niin (OECD’nin) Model Cifte
Vergilendirme Anlagsmasi’nin 5’inci maddesi bu konuya net bir agiklik getirmektedir. Madde; paylasim
ekonomisine uyarlanacak olursa; paylagima aracilik eden hangi iilkenin sunucusunu kullaniliyorsa, aracinin o
iilkede bir igyeri sahibi olundugu seklinde yorumlanmalidir. O halde elde edilen ticari kazanglar, mukim olunan
(yerlesik olunan/ikamet edilen) iilke ya da (kaynak iilke kabul edilen yani) is yerinin bulundugu iilke vergi

kanunlarina gore vergilendirilecektir.

Katma Deger Vergisi: Uluslararasi diizeyde paylasim ekonomisi aracilarimin KDV ylikiimliiligii gelir {izerinden
alman vergilere nazaran daha karmasik bir yapiya sahiptir. Yukarida agiklandigi iizere paylasima aracilik edenlerin
faaliyeti aracilik hizmeti kabul edilmektedir ve KDV’ye tabidir. KDV’ye tabi bu islemlerin vergileme yetkisine
sahip ayni tilkenin sinirlari igersinde elektronik ortamda yapilmasi (Ceran ve Cigek, 2007:302) ve hizmetten o iilke
icerisinde yararlanilmas1 vergilendirme agisindan bir sorun teskil etmemektedir. Kaldi ki; OECD’nin bu konuya
yonelik en onemli Onerisi verginin tiiketimin yapildigi yerde (bir nevi varis iilkesinde) tarh edilmesi yoniindedir
(Cetin Gerger ve Gergek; 2016:390). Katma degerin vergilendirilmesinde uygulayic tiim iilkelerin kullandig1 temel
prensip varis ililkesinde vergileme prensibidir. Ancak bu ilke fiziki mallarin tesliminde gecerliligini koruyacaktir.
Asil sorun, iilkelerarasi ozellikle konu O6zelinde, paylasima aracilik hizmetlerinde dogmaktadir. Dolayisiyla
sanal/dijital hizmetlerin sunuldugu bir ortamda hizmetten nerede faydalanildigi yani hizmetin nerede tiiketildigi
diger bir degisle hizmetin vardig1 iilkenin) tespiti ve vergileme énemli bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ifanin
nerede yapildigi, ifanin tiirli, ifa edilen hizmetten yararlananlarin miikellefiyet durumu gibi konular acik
olmadigindan KDV ’nin hesaplanmasi zor bir hal alir (Organ ve Cavdar, 2012:70). Ciinkd ifa edilen hizmetin gozle
goriiliir bir belirtisinin bulunmadigi kabul edilmektedir (Cetin Gerger ve Gergek; 2016:389; Organ ve Cavdar,
2012:70).

Uluslararasi paylasima aracilik edenlerin KDV kargisindaki durumlart Avrupa Birligi (AB) tarafindan de ele
alimmig ve AB, 1 Ocak 2015 tarihinden itibaren dijital iiriinlerin/fiziki olmayan mal teslim ve hizmet ifalar1 i¢in

katma deger vergisinde yeni bir uygulama baglatmistir (Gerger ve Gergek; 2016:390). AB Konseyi yiiriirliglini
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ongordiigii 1042/2013 sayili direktif ile “...telekomiinikasyon, yayim ve elektronik hizmetlerde, saticinin bulundugu
yere gore KDV almmast yerine vergilendirmede tiiketicinin bulundugu...” tlkede yani varig iilkesinde
vergilemenin esas alindig1 bir sistemi kabul etmistir (Cetin Gerger ve Gergek; 2016:390). Ornegin Tiirkiye ISP sini
kullanan bir paylagim sitesinin sundugu aracilik hizmetinden dolay1 KDVK md. 6/1-b’ye gére paylasima araci
olanin KDV hesaplamasi, Tiirkiye disinda yer alan bir ISP’den yararlanarak paylagima aracilik edenlerin ifa
ettikleri hizmete iliskin hizmetten Tiirkiye’de yararlanan kisinin yararlandigi hizmet sebebiyle sorumlu sifatiyla
KDYV hesaplayarak 2 No’lu KDV beyannamesi ile bildirmesi gerekecektir. Unutulmamalidir ki; uygulamada bu

sekilde bir beyana pek rastlanmamaktadir.
PAYLASIM EKONOMISININ DIGER ULKELER VERGI MEVZUATLARINA YANSIMALARI

Turizmde oldugu gibi diger tiim sektorlerde paylasim ekonomisi giderek artan bir seyirde gelisim
gostermektedir. Bilindigi iizere paylagim ekonomisi bireylere ya da gruplara sahip olduklar varliklardan gelir elde
etme imkan1 tanimaktadir (PwC, 2015:1). Bu gelisim ve elde edilen gelirler ekonomik biiylime, sosyal giivenlik ve
vergilendirme gibi alanlarda bir takim sorunlar1 ve sorular1 beraberinde getirmektedir (OECD, 2016: 98). Bu
nedenle giiniimiizde pek cok iilke paylasim ekonomisinin olumsuz etkilerini ortadan kaldiracak mevzuat
degisiklikleri i¢in ¢aligmalar yiiriitmektedir. Bu ¢alismalar gelir ve kurumlar vergisi gibi dolayli, KDV gibi dolaysiz
vergiler (satis ve tiiketim vergileri) yaninda, beyan sistemine yonelik yasal degisiklikleri igermektedir. Kald1 ki;
turizm  sektérinde paylasilan unsurlarin  vergilendirilmesine  yonelik  esaslar, geleneksel ticaretin
vergilendirilmesinde dikkate aliman (satis ve kiralama islemleri, trampa (takas) islemleri ve hediye ile bagis
islemlerine yonelik ) esaslar dikkate alinarak agiklanabilir (PwC, 2015:1). Ancak mevcut durum sudur ki; diger pek

cok iilke paylasim ekonomisine yonelik islemlerin vergilendirilmesini dogrudan ele almamistir (PwC, 2015:1).

Paylasim ekonomisine, Ozellikle konaklama hizmetlerine yonelik diizenlemeler getiren iilkelerden biri
Avusturya’dir. Avusturya 6zel konut kiralamaciligi konusunda 2015 yilinda gesitli yasal diizenlemelere girigsmistir
(OECD, 2016:102) ve devam eden siirecte yine ayni y1l bu kez, vergi kanunlarinin tabi oldugu her gelir kaynagina
uygulanan mevzuatin paylasim ekonomisine ayni diizeyde uygulanacagi yoniinde bir teblig yayinlamis, paylasim
ekonomisinde faaliyette bulunan paydaslar iizerine mal ve hizmet vergisi i¢in miikellefiyet tesis ettirilecegi
(OECD, 2016:104) yoniinde kararlar almistir. San Francisco, Londra ve Paris 2015 ve 2016 yillarinda ev sahipleri
tarafindan kisa vadeli konut paylasiminda elde edilen kiralarin hukuki niteliginin tespiti ve islemin yasalagtirilmasi
icin mevzuat degisikliklerine gitmis ayrica sehir yonetimleri kisa siireli evlerini paylasanlarin 3 ayda bir beyanda
bulunmalar1 yoniinde kararlar almistir (OECD, 2016:107-108). OECD tarafindan hazirlanan raporda bu

diizenlemeler icerisinde vergilendirmeye yonelik olanlarin da bulundugu ifade edilmektedir.

Turizmde paylasim ekonomisi vergi alaninda gesitli etkiler yaratmigtir. Paylasim ekonomisi; 6zellikle turizme
yonelik olan vergilerden; konaklama vergileri, gelir vergileri, muamele vergilerinin dogmasina ve parafiskal gelir
niteliginde olan sosyal giivenlik katkilarinin édenmesi yoniinde mali nitelikteki etkileri dogurdugu sdylenebilir
(OECD, 2016:103). Fransa, turizmde paylasim ekonomisine yonelik hukuki diizenlemelere gitmesi ve bazi
bolgelerinde Airbnb’ye konaklama vergisine yonelik vergi sorumlulugu yiiklenmesi paylasim ekonomisinin
vergilendirilmesi yoniindeki uygulamalara &rnek teskil ettigi sOylenebilir (OECD, 2016:104) . 2014 yilinda

Amerika Birlesik Devletleri’nin Portland sehrinde kisa vadeli ev kiralama islemlerini izne baglamis, iznin ardindan
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paylasilan konutun kiraya verilmesi islemi iizerinden paylasima araci olan Airbnb’ye vergi sorumlulugu tesis
ettirilmistir (Codagnone, Biagi, Abadie: 2016:57). Avrupa’nin ilk paylasim sehri secilen Amsterdam’da aymn
yaklasim 2014 yilindan beri gegerliligini korumakta, ev sahiplerinin konut paylasimi ardindan elde ettikleri gelirler
“turist vergisi”” adi altinda vergilendirilmesi amaglanmakta buna iligkin olarak sehir yonetimi ile Airbnb arasinda
anlagmalar yapilmasi planlanmaktadir (Codagnone, Biagi, Abadie: 2016:57; OECD, 2016:107). Turizmde paylasim
ekonomisinin vergilendirilmesine yonelik uygulamalarin var oldugu bir bagka iilke Yunanistan’dir. 2013 yili
oncesinde Yunanistan’da kisa siireli ev kiralama islemleri nedeniyle gayrimenkul sermaye iradi kapsaminda
miikellefiyet tesisi gerektigi yoniinde diizenlemeler, 2013 sonrasinda yerini, paylagim ekonomisine de hitap edecek
diizeyde yiirtirlikten kaldirilmistir. Kisa stireli konut kiralama iglemleri 2015 yili itibariyle bir turizm isletmesi
kabul edilmekle birlikte, elde edilen gelirin ticari faaliyetlerden elde edildigi kabul edilerek gelir vergisine tabi

olmaya devam edecegi yoniinde kararlar alinmustir.

Paylasim ekonomisinin vergilendirilmesine yonelik yasal degisikliklerde bulunan bir baska iilke Portekiz’dir.
Buna karsin Irlanda gibi bir kag iilkede paylasim ekonomisi kapsaminda yiiriitiilen konaklama faaliyetlerinin ticari
faaliyetlerden farkli oldugu diisiiniilmektedir (OECD, 2016:109). Benzer sekilde Macaristan’da ayn1 goriis kabul
edilmekle birlikte, vergi mevzuatinda kisa siireli konaklamalar, yerel yonetim diizeyinde vergilendirilmektedir

(OECD, 2016:109).
SONUC

Paylasim ekonomisi; birbirlerini hi¢ tanimayan insanlarin karsilikli olarak bazen ekonomik, bazen sosyal; bazen
de hem ekonomik, hem de sosyal faydalar saglamak {izere gesitli paylasimlar gergeklestirdigi yeni ve hizli gelisen
bir sistem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Glinlimiizde kiiresel dlgekte her endiistri, ekonomik, sosyal ya da gevresel
Olcekte daha siirdiiriilebilir sistemler arayisi igerisindedir. Bu baglamda paylasim ekonomisi; ekonomik olarak
kaynak verimliligi, sosyal anlamda birlestirici ve biitiinlestirici felsefesi ve cevresel anlamada korumaci
yaklagimlariyla alternatif bir ¢oziim olarak degerlendirilebilecektir. Gelinen durumda turizm endiistrisi agisindan
dijital platformlar turizm endiistrisinin temel dinamiklerini belirlemekte ve hedef pazara ulasmada en onemli
aktorlerden birisi olmaktadir. Ancak paylasim ekonomisi sistemi heniiz tam olarak anlagilmamistir ve 6zellikle
yerel, bolgesel ve ulusal etkileri hakkinda oldukga az bilgi vardir. Yine sistemin turizm talebine etkisi, turistik
destinasyonlardaki ekonomiye etkisi ya da yerel halka olan etkisi lizerine yeterli ¢calisma yiiriitiilmemistir. Paylagim
ekonomisinde heniiz sinirlarin net olarak belirlenmemis olmasi ve yine net bir tanimla sistemlerin olusturulmamig
olmasi beraberinde bir¢cok sorunu da giindeme getirmektedir. Bu sorunlarin basinda; giivenlik problemleri,
faaliyetlerin gerceklestigi bolge halkinin yasam kalitesine etkisi; dogru ve sistemli veri akiglarinin olmamasi, haksiz
rekabet saglayacak uygulamalarin olmasi, kayit dist ekonomide artis ve beraberinde vergilendirme sorunlari

sayilabilmektedir.

Pek ¢ok iilke paylagim ekonomisinin vergi islemleri iizerine yarattig1 etkiyi i¢sellestirmek iizere diizenlemelere
yoneldigi glinlimiizde, paylasim ekonomisinin Tirkiye’de ki gelisimi ve gergeklesen faaliyetlerin mevcut vergi
kanunlar karsisindaki durumu, agiklanmasi gereken dnemli bir konudur. Mevcut durumda paylasanlarin; elde ettigi
faydalar nedeniyle gelir, servet ve harcama vergileri yoniinden yilikiimliiliikleri dogacaktir. Karsilikli ve karsiliksiz

seklinde ikiye ayrilan paylasim; para ile Olciilen degerler karsiliginda paylasim, ayni degerler karsiliginda paylasim,
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karsiliksiz 6diing paylasim ve yine karsiliksiz hibe paylasim seklinde alt bagliklarda siniflandirilabilir. Kargilikli
paylasim ister para ve benzeri degerler, isterse de ayni degerler karsiliginda olsun paylasimdan fayda saglayan
taraflarin bu faaliyetleri anizi ticari faaliyet, elde ettikleri kazanglar ise arizi ticari kazang kabul edilerek gelir
vergisine tabi tutulacaktir (GVK, md. 82/1-1). Bir takvim yil1 igersinde arizi olarak elde edilen ticari kazanglar
toplaminin 2017 yil1 igin 24.000 Tiirk Liralik (TL’lik) kism1 gelir vergisinden miistesnadir. Bu tutar {izerinde elde

edilen kazanglar beyan edilerek vergilendirilir.

Miikellefiyetin dogdugu bir baska paylasim; tasinir ya da tasinmaz mallarin karsilikli ya da karsiliksiz paylagimi
yani kiralanmasidir. Vergi hukuku agisindan karsilikli ya da karsiliksiz paylagimlardan elde edilen faydalarin
hukuki niteligi gayrimenkul sermaye iradidir. Paylasimdan fayda saglayanlarin elde ettigi gayrimenkul sermaye
iratlart GVK md. 71 ile 74’iincii maddeleri arasinda hiikiimlere gore vergilendirilir. Karsiliksiz paylasimlar i¢in
ortaya ¢ikan istisnai durum emsal kira bedelinin tespit edilmesidir. Bedelsiz ve siireli olsa bile evin bir bdliimiiniin
destinasyona gelen turistle paylasilmasi kiralama islemi hiiviyetindedir ve bu durumda emsal kira bedeli tespit
edilmek durumundadir. Uygulamada pek rastlanmayacak bu paylasim faaliyeti, paylasim ekonomisinin

yayginlagmasiyla kayda deger bir vergi kaynagi olacaktir.

Harcamalar iizerinden alinan vergilerden biri olan KDV yoniinden paylasimda bulunanlarin mal teslim ya da
hizmet ifalarindan dolay1 elde ettikleri arizi ticari kazanglardan Gtiirii vergi hesaplamalar1 gerekmemektedir. Ancak
GVK md. 70’de yer alan gayrimenkuller disindaki mal ve haklarin paylasilmasinda/kiralanmasinda KDV
hesaplanmasi ve beyan edilmesi gerekecektir. Sdyle ki; destinasyona gelen turist/ler ile gayrimenkul diginda tasimnir
miilkiyetinde olan otomobili paylagsmaktan dogan (ki; bu islem vergi hukuku agisindan kiralama islemi kabul
edilmektedir) islem tizerinden KDV hesaplanmak durumundadir. Ancak bu otomobilin turiste hibe seklinde
miilkiyet terki (satis hilkmiinde olmakla birlikte) KDV’ye tabi degildir. KDV paylagimin karsiliginda saglanan
faydalar ya da yapilan o6demeler lizerinden hesaplanmak durumundadir. Paylasim karsiliksiz bir sekilde
gerceklesmis ise KDV emsal bedel {izerinden hesaplanacaktir. Hesaplanan KDV, miikellef ya da sorumlularca

KDVK’nin genel hiikiimlerine gore beyan edilerek 6denecektir.

Paylasim ekonomisinde faaliyette bulunan paydaslardan biri de paylasima aracilik eden kisi ya da kuruluglardir.
Aracilar ¢ogunlukla elektronik ortamda paylasimda bulunanlar ile paylasimi kabul edenleri bir araya getirmektedir.
Aracilik faaliyetleri ticari faaliyetlerden olup elde edilen kazanglar ticari kazangtir. Bu faaliyetlerin elektronik
ortamda icra edilmesi gelirin niteligini degistirmemekte ve faaliyet bir tiir elektronik ticaret hiiviyetine
biirlinmektedir. Gelir iizerinden alinan vergiler agisindan elektronik ticaretin vergilendirilmesinde; Tiirkiye’den
hizmet veren elektronik servis saglayicilarindan alt yapir hizmetlerini saglayarak aracilik edenlerin elde edilen
gelirlerin vergilendirilmesinde GVK ve KVK’nin genel hiikiimleri dogrultusunda aracilar vergilendirilecektir.
Hatta verdileri aracilik hizmetleri nedeniyle KDVK’nin genel hiikiimlerince KDV hesaplamak ve beyan etmek
durumundadirlar. Buna karsin Tiirkiye disinda hizmet veren elektronik servis saglayicilarindan alt yap1 hizmetlerini
saglayarak aracilik edenlerin vergilendirilmesi uluslararasi vergi hukukunun konusunu olusturmaktadir. Paylasima
aracilik eden, hangi iilkenin elektronik servis saglayicisini kullaniliyorsa o iilkede isyeri sahibi oldugu kabul
edilmektedir. Elde edilen kazanglar (gergek kisiler igin ticari kazang, kurumlar igin ise kurum kazanci ) mukim

olunan (yerlesik olunan/ikamet edilen) iilke ya da (kaynak iilke kabul edilen yani) is yerinin bulundugu iilke vergi
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kanunlarma gore vergilendirilecektir. Unutulmamalidir ki;  {ilkelerin taraf olduklar1 ¢ifte vergilendirme
anlagmalarinda vergilendirme yetkisi iilkeler arasindan farkli bir sekilde paylasilabilir. Uluslararast olgekte
paylasima araci olanlarin KDV ydniinden miikellefiyeti, fiziki mallarin teslimiyetinde malin teslim edildigi ya da
hizmetten yararlanildigi yerde dogacaktir. Yani varig iilkesinde vergilendirme prensibi gecerlidir. Ancak fiziki
mallar disinda 6rnegin paylasima aracilik hizmetinin ifa edilmesinden dogan KDV’nin hesaplanmasi ve beyani
tartismali bir konu olmas1 sebebiyle, uluslararasi dlcekte cesitli birliklerin 6nerdigi ¢6ziime gore varis tlilkesinde

vergilendirilmesi kabul gormiistiir.
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Extensive Summary

Sharing Economy in Tourism and Its Taxation

The sharing economy is defined as “a set of practices, models and platforms that, through technology and
community, allows individuals and companies to, at least partly, share access to products, services and
experiences” (Soave, 2015:17). The sharing economy is an economic system which provides the opportunity of
sharing any kind of good, service, time, skill; namely, all the resources which are not used constantly among
individuals, institutions and peoples through borrowing, renting or exchanging (Kathan et al., 2015; Pizam, 2014).
The sharing economy influences almost all industries but the travel industry is exposed to the most of it (Skift
Report, 2013). The system, which has developed on regional scale initially in North America and West Europe, has
been spreading rapidly other parts of the world (OECD, 2016).Providing the possibilities such as lower prices in
accommodation through sharing network pioneered by Airbnb, opportunity to communicate with the locals,
discovering distant and lesser known destinations, the system invites radical changes (Karlsson and Dolnicar,
2016). Tourists benefit from the competition, innovative products and services which are emerged as a result of the
growth of the system (OECD, 2016). Tourist consumers are willing and volunteer to practice new and original
tourism experiences that the sharing economy provides (OECD, 2016). In fact the sharing economy has become a
popular event not only for low and middle-income people who seek to make their holiday more affordable but only
for high income people who do not want to spend their holiday like a tourist spending a holiday trusting a stranger
(Skift Report, 2013). However, the impact of the sharing economy on tourist and tourism does not always produce
positive results. That it is a new system and its legal infrastructure has not been ready yet lead to increase in

unrecorded economy as a result of which an unfair competition environment emerges.

One of the adverse effects of the system occurs in terms of financial obligations. It is likely that an unfairness
arises among the ones who benefit from the sharing and the ones who practices in an organization through
workforce or capital and fulfill the legal obligations. From this respect, taxation of the sharing economy in tourism
holds critical importance in Turkey. Initially, legal characteristics of sharing can be examined under two headings;
reciprocal and gratuitous. Reciprocal sharing is possible through money and the values that can be measured with
money, or property in-kind and service in-kind. Meanwhile there are two kinds of reciprocal sharing: lending and
granting. Either reciprocal sharing is for money or in-kind values, the practices of the parties benefitted from the
sharing are considered as incidental trade, and the income gained from these practices are considered as incidental

trade income which are taxed as income tax (GVK, md. 82/1-1).

The other sharing which poses legal obligations is reciprocal or gratuitous sharing of movable or unmovable
properties, namely, renting. According to the taxation law, the benefits gained from reciprocal or gratuitous sharing
is considered as real property income. Real property incomes are taxed according to the articles of GVK md.71 and
74. The exceptional case in gratuitous sharing is the determination of the equal rental. Even if it is gratuitous and
periodical, sharing a part of a house with a tourist is regarded as leasing and the equal rental must be established.
According to GVK Article no.70, sharing/renting of the properties and rights except for real estate, it is an

obligation to measure and declare the value added tax.
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One of the shareholders practicing in sharing economy is the individuals or institutions that mediate sharing.
Brokerage operations are considered as commercial activity and the earnings are commercial earnings. The
earnings of electronic service suppliers operate in Turkey which mediate through providing substructure services
are to be taxed according to GVK and KVK general rules. Moreover, these broker agents have to calculate value
added tax according to KDVK general rules considering their brokerage operations. All the same, taxation of
electronic service suppliers operate out of Turkey which mediate through providing substructure services is dealt
within the international taxation. The criterion in taxation is that the service supplier of which country is being
used. Considering this, the taxation authorization of source country or home country is to be determined according
to the international double taxation arrangements. The value added tax obligation of the broker agents practicing
internationally emerges in the delivery of tangible properties or in the place where the service is being practiced.
Namely, the taxation principles of home country are to be valid. Similarly, the calculation and declaration of the
taxation emerged from brokerage operations is taxed in home country according to the solution offered by several

associations on international scale.
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Keywords

diinya goriisiine sahip olmalarinin Tiirkiye’de bulunan Sakin Sehirleri tercih nedenlerine
yansiylp yansimadiginin tespit edilmesi ve Sakin Sehirlerin kendilerine yiikledigi anlam
ile ziyaretgilerin Sakin Sehirlere yiikledigi anlam arasinda farkin olup olmadiginin
anlagilmasi amaci ile hazirlanmistir. Aragtirma, Sakin Sehir ziyaretgilerinin Sakin Sehirleri
kiiresellesme karsitt ve ¢evreye duyarli destinasyonlar olarak gordiiklerinden dolayr mi
tercih ettikleri sorusuna cevaben ziyaret¢i 6zelliklerinin belirlenmesi bakimindan 6nem
tagimaktadir. Arastirma kapsaminda, veri toplama araci olarak anket kullanilmig ve elde
edilen verilerin analizinde faktér ve korelasyon analizlerinden faydalanilmistir. Yapilan
analizler, ziyaretcilerin ¢evresel duyarlilifa ve kiiresellesme karsit1 diinya goriisiine sahip
olmalarinin Sakin Sehirleri tercih nedenleri ile iligkili oldugunu gosterir niteliktedir.

Abstract

Cittaslow
Anti-Globalization
Environmental sensitivity

Reasons for preference

This research prepared with the aim of determine Cittaslow visitors have environmental
sensitivity and anti-globalization views reflects the reasons for preference Cittaslow in
Turkey and understanding differences between the meanings that the Cittaslows have
assigned to them and the meaning they have placed in Cittaslows. The research is
important in terms of determining visitor characteristics in response to the question they
have chosen because they see Cittaslows as anti-globalization and environmentally
sensitive destinations. Within the scope of the research, questionnaire was used as data
collection tool and the analysis of the data obtained has utilized factor and correlation
analyzes. Analyzes made show that Cittaslows for having environmental awareness and
anti-globalization views are related to the reasons for preference.
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GIRIS

1999 yilinda yerel bir kalkinma modeli olarak Italya’da baslayan Sakin Sehir hareketi, tiiketim temelli hizli
yasamin yarattigit homojen mekanlardan biri olmak istemeyen, sahip olunan dogal ¢evre ve yerel kimligin
korunarak insanlarin birbirleriyle iletisim kurabilecekleri, sosyallesebilecekleri, kendine yetebilen, el sanatlarina,
dogasina, gelenek ve goreneklerine sahip ¢ikan ama ayni zamanda alt yap1 sorunlar1 olmayan, yenilenebilir enerji
kaynaklar1 kullanan, teknolojinin kolayliklarindan yararlanan siirdiiriilebilir kentler yaratma hedefiyle, 19. yiizyilin
ikinci yarisindan itibaren Endiistri Devrimi ile birlikte bat1 diinyasinda baslayan, teknolojik alanda gerceklesen
yeniliklerle sinir tanimadan tiim diinyay1 etkisi altina alan ve kiiresellesme olarak ifade edilen akima kars1 bir tepki
olarak dogmustur (Sarman, 2011: 86). Italyanca ‘citta’ ve Ingilizce ‘slow’ kelimelerinin birlesiminden olusan
‘Cittaslow’  kavrami, Mayer ve Knox (2006: 322), tarafindan; halkin ve yerel yoneticilerin yerel tarihi
onemsedikleri, daha iyi ve siirdiiriilebilir bir gelisme i¢in farkli yerel kaynaklardan faydalandiklari yerler olarak
tanimlamaktadir. Beatley (2005: 335), Sakin Sehir agindaki destinasyonlarin farkli amag giidiiyor olsalar da, onlar1
bulusturan ortak noktanin benzersiz ve ayirt edici 6zelliklerini koruma arzusu oldugunu belirtmektedir. Pink
(2008: 97) ise Sakin Sehirleri; kurucularinin i¢inde bulundugumuz hizl ve kiiresel anlamda homojenlesmis zamana
cevaben ortaya koyduklari; bu nedenle kiiresellesme baglaminda yerel farkliliklar1 vurgulayan ve yerel olarak
yasam Kkalitesini arttirma arayisinda olan bir hareket olarak gérmektedir. italya’nm Chianti bolgesinde 15 Ekim
1999 tarihinde Greve kenti Orvieto tiyatrosunda yavas yemek felsefesini benimsemis dort kiigiik kasabanin (Greve
in Chanti, Orvieto, Bra, Positano) belediye bagkanlar1 ve yavas yemek hareketi lideri Carlo Petrini’nin yavaslik
ilkelerini kentsel diizeyde uygulamak istemeleriyle Sakin Sehir Manifestosu’'nu (Manifesto of Cittaslow)
hazirlayarak Sakin Sehir Birligi’ni kurmuslardir. Birlik ilk bildirgesinde kiiresellesmenin insanlar arasindaki
iletisimi, kaynasmayi ve degisimi kolaylagtirmasimna karsilik farkliliklarin torpiilenerek tek bir model insan
olusturmaya dogru gidildigi ve sonunda siradanligin hakim olacagi bir diizenin olusabilecegi konusunda
endiselerini belirtilerek, olasi sonuglari engellemek amaci ile yerel degerlere sahip ¢ikma ve gelistirme amact
giiden bir mesaj yayinlamustir. Sakin sehir hareketi yayinladigi manifestoda kendisine logo olarak tlizerinde modern
ve tarihi binalar tasiyan sol tarafa hareket eden turuncu renkli bir salyangoz tasarmmini belirlemistir. Sakin sehir
hareketinin slogani; Italyanca ‘Cittaslow rete internazionale delle citta del buon vivere’ (Cittaslow International
Charter, 2014: 4, 5, 29 ) ve Tiirkge olarak ‘Sakin Sehirler Birligi: Yasamin kolay oldugu kentlerin uluslararasi ag1’
(URL 1) seklindedir. Sakin Sehir Manifestosu; giiriiltii kirliligini engelleme, yesil alanlari artirma, yerel tiretim
yapan ¢iftciler ile bu iiriinleri satan isletmeleri destekleme ve yerel estetik 0geleri koruma amaci giiden
miikemmellik kosullar1 olarak adlandirilan 6 baslik ve 71 adet kriterden olusmaktadir (Giinerhan, Erdem ve

Giinerhan, 2010: 33, Cittaslow International Charter, 2014).

Sakin sehir olabilmek ve salyangoz logosunu kullanabilmek i¢in; 71 adet sakin sehir {iyelik kriterlerinin en az
%50’sini ve her gruptan en az bir kriterin saglanmasi gerekmektedir. Miikkemmellik kosullar1 olarak sakin sehir
tiiziigiinde yer alan kriterler; ¢cevre politikalar1 (12 madde) altyapi politikalar1 (9 madde), kentsel yasam politikalar
(17 madde), tarim, turizm, esnaf ve sanatkarlara dair politikalar (10 madde), misafirperverlik, farkindalik ve egitim
icin planlar (10 madde), sosyal uyum (10 madde) ve ortakliklar (3) olmak {izere toplam 6 baslik ve 71 kriterden

olugmaktadir. Aday sehrin katilim belgesiyle ddiillendirilebilmesi ve salyangoz logosunu kullanabilmesi igin genel
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kurul tarafindan belirlenmis 71 adet sakin sehir tiyelik kriterlerinin en az %50’sini ve her gruptan en az bir kriteri
saglamas1 gerekmektedir. Avrupa’da basta Italya olmak iizere; 30 iilkeden 235 iiyesi bulunan Sakin Sehir
Birligi’ne Tiirkiye’den ilk katilan izmir’in Seferihisar ilgesi olmustur ve 2009 yilinda Seferihisar’m iiye olmasimnin
ardindan bu birlige Mugla-Akyaka, Aydin-Yenipazar, Canakkale-Gokgeada, Sakarya-Tarakli, Isparta-Yalvag,
Kirklareli-Vize, Sanlurfa- Halfeti, Ordu-Persembe, Artvin-Savsat, Erzurum-Uzundere, Bolu-Goyniik, Isparta-
Egirdir, Sinop-Gerze ilceleri kabul edilmis ve Tiirkiye’de 2017 yihi itibari ile birlige iiye olan sehir sayis1 14’e
ulasmustir (URL, 2).

Sakin sehirlerle ilgili literatiir incelendiginde, Sakin Sehir kavraminin daha ¢ok siirdiiriilebilirlik kapsaminda;
mimarlik, kamu yonetimi, ¢evre ve sehir planlamacilifi kapsaminda degerlendirildigi, 1986 yilinda yavas
hareketinin baglamastyla birlikte son donemlerde turizm alaninda sakin sehirler ile ilgili calismalar artis gosterse de
konu ile ilgili ¢aligmalarin yetersiz oldugu, 6zellikle Sakin Sehir hareketini ziyaret¢ilerin ¢evresel duyarlilik ve
kiiresellesme karsitligr 6zellikleri baglaminda bir arada ele alarak iliskilendiren herhangi bir arastirmanin olmadigi
gozlemlenmektedir. Sakin sehirleri konu eden aragtirmalarda kiiresellesme ve ¢evre konular1 asagida gosterildigi

iizere ele alinmistir:

Knox (2005) tarafindan yapilan g¢aligmada; kiiresellesmenin sehirler lizerindeki olumsuzluklarina dikkat
cekilerek, caligma kapsaminda sakin sehir tarihgesi ve sehirler lizerindeki olumlu etkileri hakkinda bilgiler
sunulmaktadir. Honore (2008) tarafindan yapilan c¢alismada; kiiresellesmenin insan hayati {izerindeki
olumsuzluklarma dikkat ¢ekilerek, sakin sehir kavrami ve olumlu yanlar1 hakkinda detayli bilgiler sunulmaktadir.
Sirim (2012) tarafindan yapilan ‘Cevreyle Biitiinlesmis Bir Yerel Yonetim Ornegi Olarak “Sakin Sehir Hareketi ve
Tiirkiye’nin Potansiyeli’ adli ¢aligmada, sakin sehir tarihgesi incelenerek, sakin sehir hareketi yerel kalkinma
modeli kapsaminda incelenmektedir. Giinerhan ve digerleri (2010) tarafindan yapilan *Cevre ve Enerji Agisindan
Yavas Sehir Hareketinin Gelisimi’ adli ¢alismada, yavas yemek ve sakin sehir hareketi incelenerek Seferihisar

ilgesi gevre ve enerji agisindan ele alinmaktadir.

Genel anlamda Sakin Sehir hareketi ile ilgili yapilan tanimlar ve sahip oldugu 6zellikler incelendiginde;
hareketin kendisini kiiresellesme karsiti, ¢evreye saygili ve g¢evresel duyarliligi yiiksek siirdiiriilebilir yerel bir
kalkinma modeli olarak ifade ettigi goriilmektedir. Bu durum arastirma kapsaminda kiiresellesme, kiiresellesme
karsithgr ve cevresel duyarlilik kavramlarmin detayli bir sekilde incelenerek Sakin Sehir hareketi ile

iligkilendirilmesi gerekliligini de beraberinde getirmektedir.
KURESELLESME VE KURESELLESME YAKLASIMLARI

Kiiresellesme, son yillarda farkli alanlarda etkileri itibari ile lizerinde en ¢ok tartisma yapilan konulardan biri

olmasina ragmen, tanimyla ilgili goriis birligine varilamayan bir kavramdir (Manning, 1999:137).

Held, Mcgrew, Goldblatt ve Perraton, (2003, 67) kiiresellesmeyi, diinyanin herhangi bir bdlgesinde meydana
gelen ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve politik faaliyetlerin ya da alinan kararlarin, diinyanin farkli alanlarindaki

cografyalar1 ve toplumlari etkilemesi olarak tanimlamaktadir.

Giddens’e (1990: 188) gore kiiresellesme; herhangi bir iilkede ¢esitli sebeplerden dolay1 ortaya ¢ikan olaylarin

farkli iilkelerdeki kisi ve toplumlart etkilemesi ya da iilke sinirlart disinda meydana gelen olaylarin etki alaninin
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sosyal iliskiler diizeyinde tiim diinyada yogun bir sekilde hissedilmesi olarak tanimlanmaktadir. Ayrica Giddens
(1998: 40) kiiresellesmeyi, politik ve ekonomik etkilerin bir araya gelerek, diinyanin farkli kitalarinda yer alan
devletlerin, uluslararasi i ¢evreleri ve sosyal gruplarin gelisimi i¢in katkida bulundugu karmasik bir siire¢ olarak

nitelendirmektedir.

Uluslararas1 Calisma Orgiitii ve Diinya Bankasi gibi kiiresel anlamda 6nemli etkiye sahip olan kuruluslar
tarafindan da kiiresellesme tanimlanmasi yapilmustir. Uluslararast Calisma Orgiitii kiiresellesmeyi; uluslararasi
ekonomik serbestligin, sermaye ve yatirimlarin bilgi teknolojilerindeki degisim ve hizin kazandirdigr ivme ile
biitiin diinya iilkelerinde goriilen ekonomik entegrasyon olarak tanimlanmaktadir (Torres, 2001: 7). Diinya Bankas1
tarafindan 2000 yil1 Mayis ayinda diizenlenen ‘Kiiresellesme ve Yoksullasma’ konulu forumda yapilan ve diinya
tizerindeki degisimin hizinin 6neminin altinin ¢izildigi tanima goére kiiresellesme; diinyada gerceklesen ekonomik
faaliyetlerdeki hizl yiikselisin artan bir kisminin, meydana geldigi iilkede degil, farkl: iilkelerdeki kisi ve kuruluslar
arasinda gergeklestirilmesi olarak ifade edilmistir (Gokdere, 2001:72).

Kiiresellesmenin tanimiyla ilgili farkli ¢evreler tarafindan goriis birligine varilamamasina ragmen tanimin
icerisinde yer almasi gereken ve kiiresellesmenin unsurlari olarak ifade edilen hususlar su sekildedir (Bowden,

2004: 6):

e Sermaye ve yatirimlarin sinirlari asacak sekilde dolagimi,

e  Smirlar arasi serbest mal ve hizmet ticareti,

e Teknolojik gelismelerde yasanan bas dondiiriicii hiz,

e  Yeni istihdam bigimleri ve iggiicliniin uluslararasi serbest dolagimu,

e  Uluslararasi rekabet seviyesini arttiracak yasal diizenlemeler.

Kiiresellesmenin gecirdigi evreler incelendiginde kavramin giiniimiizdeki halini {i¢ ana evreden gecerek aldigini
belirtmek miimkiindiir. Bu ana evreler; 1800’lii yillarin sonlarindan itibaren 1914’lere kadar olan déonem, 1914’ten
itibaren 1950’lere kadar olan donem ve 1950 sonrasi donem. 1800’1l yillarin sonlarindan 1914’lere kadar olan
birinci evrede, kiiresellesmenin 6zellikle ekonomik anlamda oldukga ileri diizeyde hissedildigi goriilmektedir. Bu
evrede, siir Otesi ticaretin dniindeki engeller minimum seviyelere gerilemis, uluslararasi piyasalarin entegrasyonu
derinlesmis, ulasim maliyetleri ve uluslararasi alanda kisilerin serbest dolagimi oniindeki kisitlamalar en diisiik
seviyelere ¢ekilmistir. Kiiresellesmenin yayilmasina neden olan bu etkenler 1914’lerden 1950’lere kadar gecen siire
igerisinde ise tersine isleyen bir hal almistir. 1914-1950 yillar1 arasinda; I. Diinya Savasi ile baslayan, Biiylik
Ekonomik Buhran ile devam eden ve II. Diinya Savasi’nin bitmesi ile sona eren bu evre, kiiresellesme ve
uluslararasi entegrasyonun ciddi bir bigimde sekteye ugradigi bir doneme denk gelmektedir. Politik anlamda asiri-
ulusalcilik, ekonomik anlamda korumacilik ve kendi kendine yeterlilik tiiriindeki egilimler bu dénemin tipik
Ozellikleri arasinda sayilmaktadir. 1950 sonrasi donemde ve &zellikle 1980°1i yillarin sonunda ise kiiresellesme
biiyiik bir ivme kazanarak giiniimiizdeki haline ulagsmistir. Ekonomik anlamda kiiresellesmenin ivme kazanmasini
saglayan etkenler arasinda; uluslararasi yatirrm ve sermaye akimlarinin hacminin artmasi, kiiresel mal ve hizmet
iiretim stireclerinde teknolojik gelismelere bagli olarak biiyiikk bir doniisiim yasanmasi gibi faktorler kilit rol

oynamistir. Ayrica, II. Diinya Savasi sonrasi donemde siyasi kiiresellesme biiyiik bir ivme kazanmistir. Teknolojik

216



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/2 (2017) 213-236

anlamda, 1950’lerden gilinlimiize kadar olan siiregte, diinyanin hemen her kesiminde etkileri hissedilen iletigim
devrimi yasanmistir. 1980’1i yillar sonrasinda, kiiresellesmenin ¢evresel, demografik ve kiiltiirel boyutlar1 da diinya

giindeminin ilk siralarinda yer almaya baslamistir (Bayar, 2009: 26-27).

Kiiresellesmeyi hizlandiran bircok etken olmasina ragmen; kiiresellesmenin bu sekilde hizli yayilmasim
saglayan en onemli etken olarak bilgi teknolojilerinde yasanan bas dondiiriici gelismelere isaret edilmektedir.
Ayrica kiiresellesme bir siire¢ olarak ifade edilirse kiiresellesmeyi hizlandiran etkenleri su sekilde siralamak

miimkiindiir (Gokdere, 2001: 77-90):

e Kiiresel iiretim ve mal ticaretindeki gelismeler,
e  Hizmet ticaretindeki gelismeler,

e Yabanci dogrudan yatirimlar,

e  Cok uluslu sirketler,

e  Ozellestirmeler,

e  Teknolojik gelismeler.

Kiiresellesmenin tanim1 ve gecirdigi evreler dikkate alindiginda kiiresellesmenin; ekonomik, siyasi, kiiltiirel,
teknolojik ve ¢evresel boyuttan olusan karmasik bir yapiya sahip oldugu ve bu boyutlarin siirekli olarak etkilesimde

bulunarak kiiresellesme kavramini sekillendirdigi goriilmektedir.

Kiiresellesmenin ekonomik boyutu, daha ¢ok gelismekte olan iilkelerde 6n plana ¢ikan bir egilim olarak
gozlenmektedir (Dulupgu, 2001: 22). Ekonomik anlamda kiiresellesme, uluslararasi sermaye ve yatirimlarin
sinirlart asarak diinya genelinde yayilmasi anlamina gelmektedir (Manning, 1999: 138). Ekonomik kiiresellesme,
serbest piyasa ekonomisinin gelismesini, sermayenin uluslararasi anlamda serbestlik kazanmasini ve ¢ok uluslu
sirketlerin faaliyetlerinin artarak dis ticaret hacimlerinin geniglemesi gibi sonuglar1 beraberinde getirmistir (Aktel,

2001: 197).

Kiiresellesmenin siyasi boyutu, siyasal gii¢ ve yOnetim sekillerindeki yapisal doniisiimii ifade etmektedir.
Kiiresellesme ile birlikte devlet, toplum ve vatandas arasindaki iligkinin yeniden tanimlanmasi ihtiyaci ortaya
¢ikmis, bu baglamda siyasi yonetimlerde vatandasin, yerel yonetimlerin ve sivil toplumun 6ne ¢ikmaya baslamasi

ile birlikte ulus devletlerin hakimiyetinin sarsildigi bir stireci beraberinde getirmistir (Eryilmaz, 1997: 93).

Kiiresellesmenin kiiltiirel boyutu, bat1 kiiltiiriiniin 6zellikle gelismekte olan iilke kiiltiirlerini etkileyerek yerel
kiiltiirel farkliliklarin ortadan kalkmasi ile sonuglanan kiiresel diizeyde tek tip kiiltiir empozesi veya Amerikan tarzi
kiiltiiriin diinya capinda ihrac1 olarak ifade edilmektedir (Gokdere, 2001: 95). Ingilizcenin diinyanin ortak dili
haline gelmesi, diinyanin her tarafinda Mc Donald’s tarzi hazir yiyecek sunan isletmelerin hizmet vermesi, Coca
Cola firmasinin kiiresel bir giic haline gelmesi kiiltiirel anlamda kiiresellesmenin en dnemli 6rnekleri arasinda yer

almaktadir.

Teknoloji iiretme ve kullanabilme kabiliyeti ile bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler kiiresellesmenin ivme
kazanmasindaki en 6nemli boyut olarak degerlendirilmektedir (Zengingdniil, 2005: 86). McLuhan tarafindan 1962

yilinda yazilan ‘Gutemberg Galaxy’ isimli eserde yeni diinya diizeni tamimlanirken global kdy kavrami kullanilmig
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ve diinya iizerinde yasayan her bireyin birbirinin kapi komsusu olarak ifade edilmesi bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismeler ile iliskilendirilmistir. Basta ekonomik boyut olmak {izere diger boyutlar
tizerinde de son derece etkili olan teknolojik boyut, giiniimiizde bilgi ve ulasim teknolojilerinde yasanan gelismeler
sayesinde diinya genelinde yayginlik kazanarak uluslararasi etkilesim siirecinde kiiresel donilisim hizini

artirmaktadir (Giddens, 1998: 24).

Kiiresellesmenin cevresel boyutu, ozellikle cevreciler tarafindan 1990’11 yillarin basindan itibaren etraflica
tartisilan konularin basinda gelmektedir. Kiiresel 1sinma, niikleer calismalar, dogal kaynaklarin bilingsizce
kullanimi, kiiresel sirketlerin atiklarinin dogaya birakilmasi ve bunun sonucunda olusan cevresel kirlilik,
kiiresellesmenin beraberinde getirdigi olumsuz sonuclar olarak degerlendirilmekte ve bu olumsuz sonuglarin
etkileri sadece bir iilkede degil, tiim diinyada kiiresel dlcekte hissedilmektedir. Cevresel diizeyde kiiresel dlcekte
hissedilen bu olumsuz sonuglart en aza indirmek i¢in sinirlar 6tesi bir ¢caba gerekmekte ve bu konuda alinacak
onlemler ve yasal diizenlemelerin olusturulabilmesi i¢in uluslararasi isbirligine ihtiya¢ duyulmaktadir (Bayar, 2009:

30).

Literatiirde kiiresellesme iizerine olan yaklasimlar incelendiginde bir¢ok arastirmacinin Held ve McGrew
tarafindan ortaya atilan {¢li gruplandirmayi destekledigi goriilmektedir. Held ve McGrew, calismalarinda

kiiresellesme iizerine olan yaklagimlari su sekilde gruplandirmistir (Bryane, 2002: 4):

e Agsin kiireselci (Hyperglobalist) yaklagim,
e Kiiresellesme karsit1 (Kuskucu, Anti-kiiresel) yaklagim,

e  Doniistimsel (Transformationalist) yaklagim.

Sakin Sehir hareketinin gegirdigi tarihsel siire¢ ve sahip oldugu ozellikler incelendiginde; Sakin Sehirler
kendilerini, hizli ve kiiresel anlamda homojenlesmis zamana cevap olarak meydana gelen, kiiresellesme karsiti,
yerel farkliliklari vurgulayan ve yerel olarak yasam kalitesini arttirma arayisinda olan bir hareket olarak
tanimlamaktadir (Pink, 2008: 97). Bu tanimdan hareketle kiiresellesme tizerine olan yaklasimlardan asir1 kiireselci
ve kuskucu yaklagimdan kisaca bahsedilerek, Sakin Sehirler taniminda yer alan kiiresellesme karsiti yaklagim

cergevesinde ele almacaktir.

Kiiresellesme iizerine olan yaklagimlardan; Asiri kiireselci (Hyperglobalist) yaklagimin temelinde, liberalizm ve
1980’lerden sonra ortaya atilan neo-liberalizm diislincesi yer almaktadir. Bu yaklasima gore, ulus devletler
kiiresellesme siirecinde onemini yitirmis, piyasalar ve piyasalara yon veren kiiresel dlgekteki sirketler geleneksel
ulus devletlerinden daha giiclii hale gelmistir. Yeni diinya diizeni olarak ifade edilen bu kavrama gore, kiiresel
ekonominin yiikselisi ve bilgi teknolojilerindeki geligmeler uluslararasi isbirligini kolaylastirmakta, ulusal sinirlar
onemini kaybetmekte ve ulusal devletler yerini ortak ¢ikarlar etrafinda birlesen diinya toplumuna birakmaktadir
(Hablemitoglu,2004:20). Asir1 kiireselci yaklasim, neo-liberalist goriisler dogrultusunda ekonomik etkinligin
saglanabilmesi ve serbest piyasa ekonomisinin islevsel olabilmesi i¢in kamunun 0&zellestirmeler yoluyla

ekonomiden tamamen elini ¢ekmesi fikrini savunmaktadir (Aydin, 2002: 62).

Kiiresellesme iizerine olan yaklagimlardan; doniisiimsel (transformationalist) yaklagim; kiiresellesmeyi
modernize ve post-modernize ¢ergevesinde ele alarak, kiiresellesmenin giinimiiz toplumlarini ve yeni diinya
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diizenini sekillendiren en 6nemli sosyal, siyasal ve ekonomik etken oldugunu belirtmektedir (Esgin, 2001: 190).
Giddens’inde igerisinde yer aldig1 doniisiimciiler, kiiresellesme kavramimi agiklarken kiiresellesme karsitlarindan
ziyade asin kiireselcilere daha yakin durmaktadirlar. Doniisiimsel yaklagim; kiiresellesme kavramimi, giiniimiiz
diinyasinda meydana gelen ekonomik, sosyal ve toplumsal degisimleri agiklayan bir kavram olarak ele almakla
beraber, asirt kiireselcilerin ulus devletlerin sonunun geldigini ve kiiresellesme karsiti hareketin ulus devletlerle
ilgili hicbir sey degismedi iddiasini tamamiyla reddetmektedir. Doniisiimciilere gore, ulusal devletler modernlesme
doneminin en Onemli siyasal aktorleri olmakla birlikte, sahip oldugu otorite ve rollerini kiiresellesme siireci

icerisinde yeniden yapilandirmaktadir (Yetim, 2002: 130).
KURESELLESME KARSITI HAREKET VE SAKIN SEHIRLER

Kiresellesme karsitt hareket (anti-kiiresellesme), gegtigimiz yilizyilin en biiyiik toplumsal hareketlerinden biri
olup uluslararasi anlamda kiiresellesme kaynaklt olduguna inanilan ekonomik, siyasi, kiiltiirel, cevresel
olumsuzluklara ve sorunlara kars1 ortaya ¢ikan uluslararasi tepkinin ortak adi olarak tanimlanmaktadir (Tuna, 2005:

105).

Kiiresellesme karsiti hareket, diinya iizerinde meydana gelen biiylik capli siyasi krizlerin, ekonomik
bunalimlarin, Amerikan tarzi hayatin sonucu olarak ortaya ¢ikan kiiltiirel yozlagmalarin ve ¢evresel sorunlarin ana
nedeni olarak kiiresellesmeyi isaret etmekte ve diinyanin farkli yerlerindeki tek bir merkezden yonetilmeyen
orgiitlenmeler ile birlestirici giic ve tek diisman olarak ilan edilen kiiresellesmeye karsi cesitli eylemlerde

bulunmaktadir (Pieterse, 2001: 28).

Diinyanin farkli yerlerinde kiiresellesme karsiti hareketi destekleyen kisi ya da orgiitlenmeler toplumun farkli
kesimlerinden ve farkli siyasal goriise sahip insanlardan olusmakla beraber kendilerini igerisinde bulundugu
olusuma baglh olarak; teknofobik, gevreci, ilerici, devrimci, sosyal demokrat, nostaljik, liberal ve tutucu olarak
tanimlamaktadirlar (Harding, 2004: 421). Hareketin icerisinde yer alanlar, kiiresel kapitalizme yon veren ¢ok uluslu
sirketleri, verdikleri kararlar ile diinya piyasalarina yon veren Diinya Ticaret Orgiitii, Diinya Bankasi gibi
kuruluslar1 ve diinya siyasetinde etkin rol oynayan Birlesmis Milletler gibi uluslararasi yapilar1 hedef almaktadir.
Ayrica, diisiik ticretle isci ¢alistiran kiiresel captaki sirketler, genetigi degistirilmis organizmalar1 satan kuruluslar,
niikleer santralleri destekleyen ulus devletleri, kiiresel capta faaliyet gosteren petrol iireticileri de hareket tarafindan

ses getiren protestolarla elestirilmektedir (Hayduk, 2003: 28).

Kiiresellesme karsiti hareketi diger toplumsal hareketlerden ayiran kendine has bazi 6zellikleri bulunmaktadir.
Bunlardan birincisi; hareket 6ziinde yerel olusumlara dayanmasina ragmen gergeklestirilen eylemlerin genelde
kiiresel capta ses getirmesidir (Juris, 2005: 195). Ikinci 6zellik ise, kiiresellesme karsiti hareket cercevesinde
meydana gelen eylemlerin bilgisel nitelik tagimalaridir. Eylemlerden 6nce kiiresellesme karsitlari sanal ortamlarda
bir araya gelme yolu ile ya da calistaylar vasitasiyla yapilacak eylem hakkinda bilgi aligverisinde bulunmaktadirlar
(Korten, 2001: 313). Hareket kiiresellesme ile protestolar, medya korsanligi, kiiltiirel bozgun, kampanyalar,
boykotlar ve karsit zirveler gibi eylem bigimleri ile miicadele etmektedir (Kalafatoglu, 2013: 174-181).

[k olarak 1986 yilinda italya’min Roma sehrinde kiiresellesmenin en 6nemli simgelerinden Amerikan tarzi

yiyecek igecek killtiiriiniin diinyaya dayatilarak yerel sofra kiiltiirlerinin yok edilme istegine karsi tepki olarak
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dogan slow food (yavas yemek) hareketi ve 1999 yilinda slow food hareketinin devamu niteliginde italya’nin
Chianti bolgesinde ilk bildirgesini (Manifesto of Cittaslow) yayinlarak, kiiresellesmenin insanlar arasindaki
iletisimi, kaynagmayi ve degisimi kolaylagtirmasina karsilik farkliliklarin torpiilenerek tek bir model insan
olusturmaya dogru gidildigi yoniindeki endisesini belirten Sakin Sehir hareketi, esasinda kiiresellesme ve hizli
yasam karsiti toplumsal bir hareket olarak diinya sahnesinde yer almistir. Ciinkii; yavas hareketi de diger tiim
kiiresellesme karsit1 hareketler gibi kiireselligi yerelligin korunup gelecege aktarilmasi karsisinda en biiylik tehdit
ve birlestirici diigman olarak gérmektedir. Gilinlimiiz toplumlarinda giinliik yagamin bir parcast olan hizli yasam
stiline tepki olarak dogan ve denge esasli felsefi bir yaklasim olan yavas hareketinin ¢ikis noktasini, kiiltiirel
farkliliklarin 6neminin vurgulanarak, yerel kiiltiirlerin 6zgiinliiklerinin kiiresellesme tehdidi karsisinda korunarak
yasatilmasi olugturmaktadir. Kiiresellesme sonucu tiikketim temeli iizerine insa edilen ¢evreyi ve kaynaklar siirekli
tahrip eden hizli yasam, iiretici ve tiiketici olarak toplumlari dogrudan ilgilendirmekle beraber hiz ve yavas
kavramlarinin da giindeme getirilmesine yol agmustir. Kiiresellesme ve kapitalizmin giliniimiiz tiikketim aliskanliklar1
tizerine olan olumsuz etkilerini yavas hareketi ¢ergevesinde ele alan George Ritzer, Carl Honore, Knox ve Mayer
gibi yazarlar eserlerinde hiz ve yavas kavramlari iizerinde durarak, toplumlarin sahip oldugu kiiltiirel degerlerin
yozlasma siirecini ele almakta ve kiiresellesmenin yikict etkilerinden korunarak kiiltiirel degerlerin gelecek

nesillere aktarilmasi i¢in yapilmasi gerekenleri etkili bir dille anlatmaktadirlar.
CEVRESEL DUYARLILIK VE SAKIN SEHIR HAREKETI

1990’11 yillarin basindan itibaren oOzellikle ¢evreci gruplar tarafindan etraflica tartigilan ¢evre sorunlari,
giinlimiizde kiiresel diizeyde ilgi ¢eken, acil ¢6ziim bekleyen ve insanoglunun gelecegini ilgilendiren en 6nemli
konularin baginda yer almaktadir. Cevre sorunlariin son yillarda siirekli olarak giindeme gelmesinin en 6nemli
sebebi, insan hayatini tehdit edecek bigimde ciddi boyutlara ulagsmis olmasidir. Yerel bir kalkinma modeli olan
sakin sehir hareketi manifestosunda yer alan ve Sakin Sehir Birligi’ne {iye ve aday kentlerin zorunlu olarak yerine
getirmesi gereken ve siirdiiriilebilirligin ¢evresel boyutu temel alinarak on iki maddeden olusan ¢evre politikalarina
ait kriter sakin sehirlerde gevresel sorunlarin minimum diizeyde tutulmasi amaci ile olusturulmus bir takim 6nlem

ve uygulamalardan olugmaktadir.

Ozellikle endiistri devriminden sonraki siirecte ortaya c¢ikan; kiiresel 1sinma, hava ve su kirliligi, dogal
kaynaklarin bilingsizce kullanimi, kiiresel sirket atiklarinin dogaya birakilmasi gibi cevresel felaketler
kiiresellesmenin beraberinde getirdigi olumsuz sonuglar olarak degerlendirilmekte ve insanoglunun gelecegini
tehdit eden bu durum, kiiresel diizeyde bir ¢evresel tepkiyi zorunlu hale getirmistir (Tuna, 2000: 13). Kiiresel
Olcekte hissedilen bu olumsuz sonuglari en aza indirmek igin sinirlar1 agan bir ¢aba gerekmekte, bu konuda alinacak
onlemler ve yasal diizenlemelerin olusturulabilmesi i¢in ¢ok tarafli uluslararasi igbirligine ihtiya¢ duyulmaktadir
(Bayar, 2009: 30). Sakin Sehir Birligi’ne adaylik siirecindeki ve {iye kentlerin yerine getirmesi gereken cevresel
politikalara ait kriterler, kiiresel Glgekte hissedilen g¢evre ile ilgili olumsuz sonuglara verilen c¢evresel bir tepki

olarak degerlendirilmektedir.

Gunimiizde kiiresel diizeye ulasan ¢evre sorunlari, tiiketicileri giin gegtikge daha bilingli olmaya iterek gelecek
nesillerin de yasam alanmi olacak dogal ¢evre konusunda kaygi tagimalarini saglamaktadir (Zinkhan ve Carlson,

1995: 1). Bu anlamda ¢evresel duyarlilik, artan ¢evre sorunlarinin toplumu olusturan bireyler, politikacilar ve sirket
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yoneticileri tarafindan bilingli bir sekilde algilanarak ¢evresel farkindaliinin olusmasi ve bu farkindaliga uygun
davranislar dogrultusunda gevreyi korumaya yonelik tedbirler olarak ifade edilmektedir (Tung, Omiir ve Diiren,
2012: 230). Sakin sehir hareketinin temelinde de insani degerlere daha fazla deger veren, bu degeri de iginde
yasanilan ¢evreye daha fazla saygi gostererek koruma bilinci ile gelecek nesillere aktarmay1 hedefleyen bir anlayig

yatmaktadir (Sezgin ve Uniivar, 2011: 133).

Cevresel duyarlilik kavrami beraberinde c¢evreye duyarl tiiketici ve ¢evreye duyarl isletme kavramlarinin da
dogmasina neden olmustur. Cevreye duyarl tiiketici, dogal cevreye zarar vermeyen ekolojik tiriinleri kullanma
konusunda hassasiyet gdsteren, ¢evre konusunda bilingli ve yasanilan ¢evrenin gelecek nesillerden emanet olarak
alindig1 diisiincesinde olan bireyler olarak tanimlanmaktadir (Tan, Baydas ve Bestenci, 2000: 468). Yasanan ¢evre
felaketleri, tiiketicilerin ¢evre konusunda gdstermis olduklar1 hassasiyetin daha fazlasini isletmelerden de beklemesi
ile sonuglanmis ve tiiketicilerin cevresel duyarliliklar1 ¢evre dostu isletmelerin sayilarinin artmasina neden
olmustur. Cevreye duyarli isletmeler, ekolojik {iriinleri iiretme konusunda toplumun hassasiyetlerini gézeten, daha
az kaynak tiiketen, daha giivenli, geri doniislimii miimkiin ve ¢evreye daha az zarar veren {liretim siireclerini
benimseyen igletmeler olarak tanimlanmaktadir. Sakin sehir hareketi yerel halkin ve ziyaretgilerin ihtiyag duydugu
tiriinlerin ¢evreye duyarli doga dostu isletmeler tarafindan iiretilmesini desteklemektedir. Diinya iizerinde bolgesel
olarak faaliyet gosteren ulusal capta Orgiitlenmeler ile Greenpeace, Earth First gibi genis tabanlara yayilmig
uluslararasi gevreci orgiitlerin politikaci ve kiiresel dlgekte faaliyet gosteren sirketler lizerinde yaptiklar baskilara,
tilketicilerde artan c¢evre bilinci gibi faktorlerin eklenmesi, devletleri ¢evrenin korunmasina yonelik yasalar
cikarmaya ve ulusal sirket yoneticilerini de uzun vadede faaliyetlerini siirdiirebilmeleri igin ¢evre dostu olarak

adlandirilan ekolojik iriinler liretmeye yoneltmistir (Yilmaz, Celik ve Yagizer, 2009: 2).

Kiiresel anlamda yaganan ¢evre sorunlarini miimkiin oldugu kadar en aza indirmeyi amaglayan projelerin
basarili olmasi uluslararasi 6lgekte ve politik ¢ercevede oldugu kadar toplumu olusturan bireyler tarafindan da
yerine getirilmesi gereken sorumluluklara ve duyarliliga baglidir. Toplumdaki her bireyin yerine getirmesi gereken
sorumluluklar, iiriinleri satin alma ve kullanmanin &tesinde, tiiketimden dogan atiklarin dogal cevreye zarar
vermeden imha edilmesi ve ¢evrenin korunmasina yonelik bireysel duyarliliklar1 da kapsamalidir (Erkal, Safak ve
Yertutan, 2011: 146). Siirdiiriilebilir bir ¢evre; toplumlar1 olusturan bireylerin c¢evresel duyarliliklart ve gevre
egitimi konularindaki bilinglerinin artmasi ile ¢evreyi korumaya yonelik alinan tedbirlerin gergeklestirilmesi ile
miimkiin olacaktir. Sakin sehir hareketi liye sehirlerden yerel halki ¢evresel duyarlilik konusunda egitecek plan ve
projelerin hayata gecirilmesini onemseyerek cevreye duyarli nesillerin yetistirilmesini arzu etmektedir. Ulusal ve
kiiresel Olcekte faaliyetlerine devam eden uluslararasi ¢evre orgiitleri ¢evresel duyarliligin arttirilmasi igin her
firsatta toplumsal diizeyde c¢evre egitiminin dnemine vurgu yapmaktadir. Toplumsal alanda ¢evresel duyarliligin
olusturulmasi, bireyleri i¢inde yasadig1 dogal ¢evreyi korumaya tesvik etme; siirdiiriilebilir bir ¢evre yaratma ve

artan ¢evresel sorunlarin ¢dzimil i¢in 6nemli bir adim niteligindedir (Wang ve dig, 2004: 24).

Dogal c¢evrenin igerisinde yer alan biyolojik zenginligi kaybetmeden gelecek nesillere aktarilabilmesi igin
toplumlarin, ozellikle de geng bireylerin, ¢evresel duyarliliklarinin artirilarak ¢evre koruma bilinglerini
gelistirilecek sekilde egitilmesi, sirdiiriilebilir gelisim anlayis1 ¢ergevesinde, gelecek toplumlar i¢in ¢ok biiylik
onem tasimaktadir (Tung, Omiir ve Diiren, 2012: 229). Sakin Sehir Manifestosu’nda yer alan gevresel politikalara

221



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/2 (2017) 213-236

ait kriterlerden biyo cesitliligin korunmas1 ve gelecege tasinma ilkesi ile sakin sehir hareketinde dogal ¢evrenin

korunmasi ve gevresel duyarliligin gelistirilmesinin 6nemi vurgulanmaktadir.
ARASTIRMA METODOLOJISI
Arastirmanin Anakiitle ve Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesi; Tiirkiye’de Sakin Sehir Birligi’nde yer alan; Seferihisar, Akyaka, Gokgeada, Halfeti,
Persembe, Tarakli, Vize, Yalvag, Yenipazar, Savsat, Uzundere, GOyniik, Egirdir ve Gerze’yi ziyaret eden yerli
turistler olusturmaktadir. Dolayistyla arastirma birimi Tiirkiye’de sakin sehirleri ziyaret eden turistlerdir. Arastirma
ana kiitlesi icerisinde yer alan biitiin arastirma birimlerine ulagsmak zor ve imkansiz oldugu i¢in ana kiitleyi temsil
edecek ve ana kiitlenin genel 6zelliklerini yansitacak bilgilere ulasmak daha miimkiindiir (Altunisik, 2012: 122).
Aragtirma 6rneklemini ise Tiirkiye’deki sakin sehirleri ziyaret eden turistlerden anket formunu cevaplamay1 kabul
edenler olusturmaktadir. Arastirmada tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden oranlanmis tabakali (katmanli) 6rnekleme
yontemi ve tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemlerinden faydalanilarak 600

ornek biiyiikliigiine ulagilmistir.
Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Arastirma kapsaminda, Tiirkiye’deki Sakin Sehirleri
ziyaret eden turistlerin Sakin Sehir tercih nedenleri ile ziyaretgilerin gevresel duyarlilik ve kiiresellesme karsitligi
Ozellikleri arasindaki iligkinin belirlenmesi amaciyla hazirlanan anket formu, 14.12.2015 ile 01.03.2017 tarihleri
arasinda belirli bir program dahilinde Sakin Sehir merkezlerinde bulunularak belirtilen tarih araliklarinda
Tiirkiye’de Sakin Sehirlerde bulunan ve anket formunu cevaplamayi1 kabul eden 600 ziyaret¢iye uygulanmustir.
Anket formu toplamda dort boliimden olusturulmustur. Anketin birinci boliimiinde, ziyaretgilerin Sakin Sehirleri
tercih etme nedenlerine yonelik bilgi/ilgi, sessizlik/dinginlik, huzur/benzersizlik, etkilesim, yoresel/organik
lezzetler, dogal/tarihi eserler boyutlarina yonelik toplamda 23 adet yargi yer almaktadir. Huang (2006) tarafindan
turistlerin seyahat motivasyonlarim1 6l¢mek amaciyla gelistirilen Slgek, arastirma kapsaminda turistlerin sakin
sehirleri tercih etmelerinde 6nemli olan nedenleri tespit etmek amaciyla arastirmaya uyarlanmistir. Anketin ikinci
boliimii, ziyaretgilerin ¢evresel duyarliliklarini 6lgmeye yonelik alt1 yargi ve tiglincii boliimii kiiresellesme karsitligt
ozelliklerini 6lgmeye yonelik uzman goriisii ile hazirlanan dort yargidan olusturulmustur. Anketin son boliimiinde
ise anketi cevaplayanlarin sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik olusturulan sorular yer almaktadir.
Ziyaretcilerin sakin sehir tercih nedenleri, kiiresellesme karsitligi ve gevresel duyarlilik, tekrar ziyaret etme
niyetlerini 6lgmek i¢in ‘kesinlikle katiliyorum-kesinlikle katilmiyorum’ seklinde besli 6l¢ek kullanilmigtir. Anket
icerisindeki bdliimler altinda yer alan soru ve yargilar dikkatli bir literatiir taramas1 sonucu konu ile ilgili daha dnce

yapilan ¢aligmalardan ve uzman goriislerinden elde edilmistir.
Arastirma Degiskenleri ve Hipotezlerinin Sematik Olarak Gosterilmesi

Aragtirma amacima uygun olarak hazirlanan arastirma degiskenlerini ve hipotezlerini gosteren semada
ziyaretgilerin sakin sehir tercih nedenleri, kiiresellesme karsitligi ve gevresel duyarhiliklarina yonelik olarak ii¢

degisken grubu yer almaktadir.
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Zivaretcilerin Sakin Sehir
Tercih Nedenleri

e  Bilgi ihtiyacini giderme
e  Sessizlik/dinginlik arayisi
e  Huzur/benzersizlik

Kiiresellesme aray1st Cevresel
Karsithig  —— e Etkilesim Y — Duyarlilik
e  Yoresel/organik lezzetler
arayisi
e  Dogal/tarihi eserleri
ziyaret

Sekil 1. Aragtirma degiskenleri
Aragtirma degiskenlerinin gosterildigi semadan hareketle aragtirmanin hipotezleri su sekilde olusturulmustur:

H1: Ziyaretcilerin cevresel duyarhliga sahip olmalarn ile sakin sehirleri tercih etme nedenleri arasinda

istatistiki bakimdan anlamh bir iliski vardir.

Hla: Ziyaretcilerin gevresel duyarliliga sahip olmalar ile sakin sehir tercih nedenlerinden bilgi ihtiyacini

giderme boyutu arasinda istatistiki bakimdan anlaml1 bir iliski vardir

H1b: Ziyaretgilerin ¢evresel duyarliliga sahip olmalar ile sakin sehir tercih nedenlerinden sessizlik/dinginlik

arayisi boyutu arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir

Hlc: Ziyaretgilerin ¢evresel duyarliliga sahip olmalari ile sakin sehir tercih nedenlerinden huzur/benzersizlik

arayisi boyutu arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir

H1d: Ziyaretgilerin ¢evresel duyarliliga sahip olmalari ile sakin sehir tercih nedenlerinden etkilesim boyutu

arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki vardir

Hle: Ziyaretcilerin ¢evresel duyarliliga sahip olmalari ile sakin sehir tercih nedenlerinden yodresel organik

lezzetler arayis1 boyutu arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir

H1f: Ziyaretgilerin ¢evresel duyarliliga sahip olmalari ile sakin sehir tercih nedenlerinden dogal/tarihi eserleri

ziyaret boyutu arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir

H2: Ziyaretcilerin kiiresellesme karsiti diinya goriisiine sahip olmalar ile sakin sehirleri tercih etme

nedenleri arasinda istatistiki bakimdan anlamh bir iliski vardir.

H2a: Ziyaretcilerin kiiresellesme karsiti diinya goriisiine sahip olmalari ile sakin sehir tercih nedenlerinden bilgi

ihtiyacini giderme boyutu arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki vardir

H2b: Ziyaretgilerin kiiresellesme karsiti diinya goriisiine sahip olmalari ile sakin sehir tercih nedenlerinden

sessizlik/dinginlik arayis1 boyutu arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki vardir

H2c: Ziyaretgilerin kiiresellesme karsit1 diinya goriisiine sahip olmalar ile sakin sehir tercih nedenlerinden

huzur/benzersizlik arayisi boyutu arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki vardir

H2d: Ziyaretgilerin kiiresellesme karsiti diinya goriisiine sahip olmalari ile sakin sehir tercih nedenlerinden

etkilesim boyutu arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir
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H2e: Ziyaretgilerin kiiresellesme karsiti diinya gorilisiine sahip olmalari ile sakin sehir tercih nedenlerinden

yoresel organik lezzetler arayisi boyutu arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki vardir

H2f: Ziyaretgilerin kiiresellesme karsiti diinya goriigiine sahip olmalari ile sakin sehir tercih nedenlerinden

dogal/tarihi eserleri ziyaret boyutu arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki vardir

Arastirma degiskenleri ve hipotezlerinin gosterildigi semada yer alan ziyaretcilerin sakin sehir tercih nedenleri 6
boyut itibari ile besli Likert tiirii 6l¢cekte olusturulmus yirmi ii¢ yargi araciligl ile dlgiilmiistiir. Ayrica, alan sakin
sehirleri ziyaret eden turistlerin kiiresellesme karsitligi ve cevresel duyarlilik ile ilgili 6zelliklerini 6lgmeye yonelik
olusturulan degisken grubu besli Likert tiirii 6lcekte hazirlanmis kiiresellesme karsitlig: ile ilgili dort ve cevresel

duyarlilik ile ilgili alt1 yargi olmak {izere toplamda on yargidan olusmaktadir.
VERILERIN ANALIiZi, ARASTIRMA BULGULARI VE HIPOTEZLERIN TESTI

Aragtirmanin amaci ve arastirma degiskenlerinin gosterildigi semaya yonelik olusturulan arastirma hipotezlerini
test edebilmek igin sosyal bilimler istatistik arastirmalarinda kullanilan paket programindan faydalanilmistir.

Aragtirmada elde edilen verilerin analizinde faktor ve korelasyon analizlerinden faydalanilmistir.
Arastirma {le ilgili Tamimlayic1 istatistikler ve Bulgular

Aragtirmaya katilan ziyaretcilerin tamami Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslarindan olugmaktadir. Arastirmaya
katilan ziyaretcilerin %51.8’lik kismini kadinlar ve %48.2°lik kismin1 da erkekler olusturmaktadir. Bu sonuglar
cinsiyet bakimindan arastirmaya neredeyse esit katilim diizeyinin gerceklestigini gostermektedir. Arastirmaya dahil
olan ziyaretgilerin yaslar1 19 ile 40 yas araliginda olan katilimcilar geng yas grubu, 41 ile 53 yas aralifinda olan
katilimcilar orta yas grubu, 54 ve lizeri yas araliginda olan katilimcilar da yasglh yas grubu olarak kabul edildiginde,
sakin sehirleri ziyaret eden ve arastirma kapsaminda hazirlanan anketi doldurmayi kabul eden turistlerin
%61.3’lintin 19-40 yas araliginda olan gen¢ yas grubundan olustugunu, %23.9’inin 41-53 yas araliginda olan orta
yas grubundan olustugunu ve %14.8’sinin de 53 ve lizeri yas araliginda yas araliginda olan yash yas grubundan
olugmaktadir. Bu sonuglara gore sakin sehirler sahip olduklarit kendine has &6zellikleri ile sanilanin aksine orta ve

yaslt yas grubundan ziyade daha ¢ok geng yas grubunun dikkatini ¢cekmektedir.
Arastirmada Kullamilan Ol¢eklerin Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizleri

Verilerin analizi kapsaminda ilk olarak arastirma degiskenleri ve hipotezlerinin gosterildigi semada yer alan
Olceklerin glivenilirligi ve gegerliligi test edilmistir. Arastirmada yer alan olgeklerin giivenilirliklerinin test
edilmesinde yaygin olarak kullanilan ve 6lgekte yer alan degiskenler arasindaki korelasyon degerini dikkate alan
icsel tutarlilik analizi yani Cronbach alfa olarak da bilinen alfa katsayisi tercih edilmistir. Arastirma kapsaminda
uygulanan ankette kullanilan biitiin 6l¢eklere yonelik uygulanan giivenilirlik analizinin ardindan biitiin 6l¢eklerin
alfa katsayilarinin, bir dlgegin giivenilir kabul edilebilmesi i¢in gerekli alt sinir olan 0,70 degerinin {izerinde bir

degere sahip oldugu tespit edilmistir.

Ayrica ziyaretcilerin Sakin Sehirleri tercih nedenleri, ¢evresel duyarliliklar ve kiiresellesme karsitligina yonelik

olusturulan merkezi egilim Olgiileri asagida verilen tablolarda gosterilmektedir.
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Tablo 1. Ziyaretcilerin Sakin Sehirleri Tercih Etme Nedenlerini Olgmeye Yénelik Kullamlan Olgegin Merkezi

Egilim Olgiileri
Aritmetik Standart Sapma Ornek Sayisi
Ortalama
Sakin sehirler ile ilgili bilgimi arttirmak 1.8967 1.19933 600
Sakin sehir logosu tasidig icin 2.1500 1.41569 600
Farkh kiiltiirleri tammak icin 1.3950 63217 600
Yoresel mutfaga ait lezzetleri tatmak 1.9417 1.21135 600
Farkli insanlarla etkilesimde olmak 1.9750 1,23569 600
Cevreye duyarl insanlarin bulusma mekam 2.0583 1.08638 600
olarak gordiigiim igin
Monotonlukundan uzaklasmak 1.3100 50760 600
Dogayla bas basa kalmak icin 1.2700 47695 600
Sakin sehirler sessiz olduklari i¢in 1.2867 49487 600
Yeni insanlarla tamsmak icin 2.3583 1.36981 600
Arkadaslarim ve yakin ¢cevrem tavsiye ettigi icin 2.0700 1.15643 600
Organik tarim iiriinlerinin satildig1 pazardan 3.1217 1.60972 600
aligveris yapmak i¢in
Bana huzur verdigi icin 1.3083 .51998 600
Sevdiklerimle hos vakit gecirmekten keyif 1.3150 46848 600
aldigim icin
Yorgunlugumu atmak i¢in 1.2867 45990 600
Kalabalik olmadig i¢in 1.2750 48625 600
Temiz havada yiiriiyiis yapmak icin 1.4133 .62434 600
Diger tatil merkezlerine benzemedigi i¢in 1.3733 50436 600
Otantik buldugum i¢in 1.3717 .52024 600
Kiiresellesmenin uzanamadig bir yer oldugu i¢in 1.9950 98145 600
Burada yer alan tarihi mekanlar gekici 1.6117 .80329 600
buldugum i¢in
Korunmus dogal ¢ekiciliklere sahip oldugu 1.4400 61403 600
Diizenlenen festivaller ya da senlikler 2.8333 1.54040 600
Olgek istatistik Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Degerleri 40.0567 64.638 8.03977 23

Tablo 2. Ziyaretgilerin Cevresel Duyarliligini Olgmeye Y6nelik Kullanilan Olgegin Merkezi Egilim Olgiileri

Aritmetik Standart Ornek Sayisi
Ortalama Sapma
Benzer iki iiriin arasinda secim yapacak olursam, daima cevre ve
diger insanlar icin daha az zararh olam tercih ederim 1.7867 85384 600
Plyas“f\dfl dal}a ucuzlari olsa da, ambalajinda geri doniisiim isareti 2 0950 1.10967 600
olan iiriinleri satin alirom
Basih fatura yerine e-fatura kullanmay tercih ederim 1.3450 66083 600
Cevre sorunlar1 yalmzca bugiinkii nesli degil, gelecek nesilleri de
etkiledigi kanaatindeyim 1.2433 44847 600
ggsl;:iﬁ?;g:* Srl:]zeyde cevresel duyarlihig gelistiren faaliyetleri 1.8600 190097 600
Aile bireylerimi ve arkadaslarim cevreye zarar verecek iiriinleri
almamalari icin ikna etmeye ¢alisirnm 1.8067 90590 600
Olgek istatistik Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Degerleri 10.1367 13.714 3.70327 6
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Tablo 3. Ziyaretcilerin Kiiresellesme Karsithgini Olgmeye Yonelik Kullanilan Olgegin Merkezi Egilim Olgiileri

Aritmetik Standart Sapma Ornek Sayisi
Ortalama
Kiiresellesmenin yerel kiiltiirleri yok ettigi
kanaatindeyim 1.4517 .59294 600
Kiiresellesmenin olusturmaya cahistig tek tip
insan modeline karsiyim 1.5350 64509 600
Kiiresellesmenin iiriinii olan biiyiik dlcekli fast
food ve benzeri kuruluslar: asla tercih etmem 2.2067 1.41561 600
Diinya genelindeki kiiresellesme karsiti
faaliyetleri destekliyorum 1.9750 04827 600
Olgek istatistik Ortalama Varyans Standart Sapma Degisken Sayisi
Degerleri 7.1683 7.900 2.81066 4

Aragtirma degiskenleri ve hipotezlerinin gosterildigi semada yer alan o6lgeklere giivenilirlik analizi
uygulandiktan sonra olgeklerin gecerliliklerini test etmek i¢in anket formunda yer alan sorularin kuramsal olarak

belirlenen yapilar altinda toplanip toplanmadigini test etmek amaci ile faktor analizi yapilmugtir.

Bu kapsamda aragtirmada kullanilan anket formunda yer alan degiskenlerin kuramsal olarak belirlenen yapilar
altinda toplanip toplanmadigini kontrol etmek amaci ile faktdor analizi uygulanmig ve ilgili degiskenler ile
korelasyon katsayisini temsil eden faktor yiikleri dikkate alinmistir (Hair, Black, Babin ve Anderson 2010: 117).
Aragtirmada faktor yiiklerine ait alt sinir olarak 0,70 degeri esas alinmis (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk,
2010: 194) ve degiskenlerin hangi faktor yapilar1 altinda toplandigi temel bilesenler analizi yardimiyla tespit
edilmistir (Tabachnick ve Fidel, 2007: 633).

Aragtirma semasinda yer alan ziyaretgilerin sakin sehir tercih nedenlerini 6lgmeye yonelik olusturulan 6l¢ekteki
toplam 23 degisken 6 boyutta Ol¢iilmiistiir. Bu boyutlar; bilgi ihtiyacini giderme, sessizlik/dinginlik arayisi,
huzur/benzersizlik arayisi, etkilesim, yoresel/organik lezzetler arayisi, dogal/tarihi eserleri ziyaret boyutlarindan

olusmaktadir.

Aragtirmanin bu boliimiinde anket formunda birinci boliim basligi altinda yer alan toplam 23 adet degiskene
faktor analizi uygulanmigtir. Uygulanan faktor analizleri dncesinde drneklem biiyiikligiiniin yeterliligini test etmek
amaciyla oncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve ardindan veri setinin ¢ok degiskenli normal dagilima sahip olup
olmadigimi test etmek amaciyla da Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir. Ziyaretgilerin sakin sehir tercih etme
nedenlerine yonelik 6lgege uygulanan faktor analizi sonucunda 18 degisken 6 faktor altinda toplanmistir. Yapilan
faktor analizi sonucunda 6z degeri 1’in iizerinde olan 6 faktoriin agiklanan varyansa yaptiklari toplam katki

%62.1°dir.
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Tablo 4. Sakin Sehir Tercih Nedenleri Olgegi Giivenilirlik ve Gegerlilik Degerleri

Cronbach  Faktor Var. Oz deger

Art. Ort. Std.Sap Alpha Yiikleri % Mod Med
Faktor I: . 20250 99351 862 19.403 3.493
Bilgi ihtiyacim1 giderme
Sakin sehir logosu tagidigi icin 2.1500 1.41569 .863 1 1.000
Sakin sehlflgr ile ilgili bilgimi 1.8967 1.19933 813 1 1.000
arttirmak i¢in
Cevreye duyarh insanlarin
bulusma mekam olarak 2.0583 1.08638 .807 1 2.000
gordiigiim icin
Kiiresellesmenin uzanamadigi
bir yer oldugu i¢in 1.3717 .52024 .798 1 2.000
Faktor2:
Sessizlik/dinginlik arayis: 1.2796 .33046 831 13.690 2.464
Yorgunlugumu atmak icin 1.2867 45990 .753 1 1.000
Kalabalik olmadi1 igin 1.2750 48625 737 1 1.000
Sakin sehirler sessiz olduklari 1.2867 49487 657 1 1.000
icin ' ’ ' )
Dogayla bas baga kalmak igin 1.2700 47695 554 1 1.000
Faktor 3: Huzur/benzersizlik 1.3525 35957 802 8.198 1.476
arayis - ' ' ' ' '
;fl‘l‘“z havada yiiriyds yapmak 4 4133 62434 711 1 1.000
Diger ath meriezlerine 3750 62852 654 1 1.000

enzemedigi icin

Sevdiklerimle hos vakit
gecirmekten keyif aldigim icin 1.3150 46848 641 1 1.000
Bana huzur verdigi i¢in 1.3083 .51998 .633 1 1.000
Faktor 4:
Etkilesim 2.1667 1.14466 701 7.443 1.340
Yeni insanlarla tamigmak icin 2.3583 1.36981 747 2 2.000
Farkh insanlarla etkilesim 19750  1.23569 717 1 2000
icerisinde olmak i¢in
Faktor 5: Yoresel /organik 25317 116745 711 6.868 1.236
lezzetler arayisi
Yoresel mutfaga ait lezzetleri
tatmak icin 1.9417 1.21135 .798 1 2.00
Organik tarim iiriinlerinin
satildig1 pazardan aligveris 3.1217 1.60972 761 5 4.00
yapmak i¢in
Faktor 6:
Dogal/tarihi eserleri ziyaret 1.3258 58050 783 6.516 1173
Burada yer alan tarihi
mekanlari ¢ekici buldugum i¢in 1.9950 98145 813 1 1.00
Korunmus dogal cekiciliklere
sahip oldugu icin 1.6117 .80329 .869 1 1.00
FaktorAnalizi istatistikleri
Cronbach Alpha .798
Toplam Varyans % 62.118
KMO 0.741
Barlett testi (Barlett Test of 2565.02
Sphericity) Ser. Der. (153)
P 0.001

Arastirma kapsaminda uygulanan anket formunda ikinci boliim bagligi altinda yer alan sakin sehirleri ziyaret
eden turistlerin ¢evresel duyarlilik ve iiglinci bolim basligi altinda yer alan kiiresellesme karsithig ile ilgili
ozelliklerini 6lgmeye yonelik olusturulan Slgekteki cevresel duyarlilik ile ilgili alt1 ve kiiresellesme karsitligi ile
ilgili dort degiskene faktor analizi uygulanmistir. Uygulanan faktor analizleri 6ncesinde 6rneklem biiyiikliigiiniin
yeterliligini test etmek amaciyla oncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve ardindan veri setinin ¢ok degiskenli
normal dagilima sahip olup olmadigim test etmek amaciyla da Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir. Cevresel

duyarlilik 6lgegine uygulanan faktdr analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin o6rnekleme yeterliligi 0.821,
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kiiresellesme karsithigi dlcegine uygulanan faktdr analizi sonucunda Kaiser-Meyer-Olkin ornekleme yeterliligi
0.865 olarak hesaplanmis ve elde edilen deger dogrultusunda 6rneklem biiytikliigliniin faktor analizi yapilabilmesi
icin yeterli oldugunu gostermistir. Ayrica elde edilen Bartlett kiiresellik testi sonucunun da her iki dlgek igin
istatistiksel olarak anlamli (p <0.01) goriilmiis ve verilerin ¢cok degiskenli normal dagilima sahip oldugu kabul
edilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda 6z degeri 1’in tlizerinde olan tek faktoriin agiklanan varyansa yaptiklar
toplam katki %54.6, kiiresellesme karsitlig1 6lgegine uygulanan faktor analizi sonucunda 6z degeri 1’in {lizerinde
olan tek faktoriin agiklanan varyansa yaptiklar1 toplam katki %60.4’diir. Toplam aciklanan varyansin %40 ile %60
arasinda bir degere sahip olmasi sosyal bilimler alaninda yapilan ¢aligsmalar i¢in yeterli kabul edilmektedir (Cokluk
vd., 2010: 197). Bu faktorlere isim verilirken dlgege verilmis olan cevresel duyarlilik ve kiiresellesme karsitligi
isminin degistirilmeden kullanilmasina karar verilmistir. Asagidaki tabloda cevresel duyarlilik ve kiiresellesme

karstlig1 6lcegine yonelik faktor analiz sonuglart yer almaktadir.

Tablo 5. Ziyaretcilerin Cevresel Duyarhliklar1 Olgegi Giivenilirlik ve Gegerlilik Degerleri

Cronbach Faktor Var. Oz
Art. Ort. Std.Sap Alpha Yiikleri % deger Mod Med
Faktor 1:
Cevresel duyarhilik 10.1367 3.70327 .830 54.6 3.276
Benzer iki iiriin arasinda secim
yapacak olursam, daima gevre 4 2967 85384 880 839 2 2.000

ve diger insanlar icin daha az
zararh olam tercih ederim

Piyasada daha ucuzlar: olsa da,
ambalajinda  geri  déniigiim 2.0950 1.10967 .859 .826 1 2,000

isareti olan iiriinleri satin alirnm

Basih fatura yerine e-fatura

K ; . 1.3450 .66083 .854 814 1 1.000
ullanmay1 tercih ederim

Cevre sorunlari yalmzca

bugiinkii nesli degil, gelecek 4 533 44847 826 809 1 1.000

nesilleri de etkiledigi
kanaatindeyim

Toplumsal diizeyde ¢evresel
duyarhlig: gelistiren faaliyetleri 1.8600 .90097 513 194 1 2.000
destekliyorum

Aile bireylerimi ve

arkadaslflrlllml gevreye zarar 1.8067 190590 504 782 1 2.000
verecek iiriinleri almamalar:

icin ikna etmeye ¢ahisirim.

FaktorAnalizi istatistikleri

Cronbach Alpha .830

Toplam Varyans % 54.6
KMO 0.821
Barlett testi (Barlett Test of 1577.325
Sphericity) Ser. Der. (15)

P 0.001
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Tablo 6. Kiiresellesme Karsitligi Olcegi Giivenilirlik ve Gegerlilik Degerleri

Cronbach Faktor Var. Oz
Art. Ort. Std.Sap Alpha Yiikleri % deger Mod Med

Faktor 1:

Kiiresellesme karsithg:

Kiiresellesmenin yerel kiiltiirleri

yok ettigi kanaatindeyim 1.4517 .59294 .880 .850 1 1.000
Kiiresellesmenin olusturmaya

calistig1 tek tip insan modeline 1.5350 .64509 .859 794 1 1.000
karsiyim

Kiiresellesmenin iiriinii olan

biiyiik 6lcekli fast food ve 22067 1.41561 854 774 1 2.000

benzeri kuruluslar asla tercih

etmem

Diinya genelindeki kiiresellesme

kargit1 faaliyetleri 1.9750 .94827 .826 .682 1 2.000
destekliyorum

FaktorAnalizi istatistikleri

Cronbach Alpha 714

Toplam Varyans % 60.4
KMO 0.865
Barlett testi (Barlett Test of

Sphericity) Ser. Der. 794.626 (6)
P 0.001

1.7921 70267 714 60.4 2417

Sonug olarak arastirma kapsaminda kullanilan; ziyaretcilerin sakin sehirleri tercih etme nedenleri, ziyaret¢ilerin
cevresel duyarlilik ve kiiresellesme karsitlig ile ilgili 6lgeklerin giivenilir olduklar tespit edilmistir. Nicel aragtirma
kapsaminda arastirmada kullanilan biitiin 6lgeklere ait giivenilirlik ve gegerlilik analizleri sonucunda elde edilen
degerler, bu olceklerin gelecekte yapilacak aragtirmalarda kullanilabilir nitelikte olacaklarini séylemeyi miimkiin

kilmaktadir.
Arastirma Hipotezlerinin Testi

Aragtirma degiskenlerinin gosterildigi semadan hareketle olusturulan arastirma hipotezlerinin testi icin
aragtirmada kullanmilan o&lgekler arasindaki iligkileri gosteren korelasyon analizleri bu bolim igerisinde yer

almaktadir.

Tablo 7. Arastirmada Kullanilan Olgekler Arasindaki Korelasyon Katsayilari

Sam&gg;‘;l;e{ierCIh Cevresel Duyarhihk Kiiresellesme Karsithg:

Sakin Sehir Tercih Nedenleri 1 .688** .605**

Bilgi ihtiyacim giderme boyutu .120** .620**
Sessizlik/ dinginlik arayis1 boyutu .569 .545
Huzur/benzersizlik arayisi boyutu .082* .120**
Etkilesim boyutu .283** .202**
Yoresel/organik lezzetler arayisi boyutu A401** 376**
Dogal/tarihi eserleri ziyaret boyutu 178** .181**
Cevresel Duyarhilik .688** 1 129%*
Kiiresellesme Karsithg: .605** 729** 1

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidur.
* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir.
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Aragtirmada kullanilan 6l¢ekler ve Olcekler igerisinde yer alan boyutlar arasindaki iliskiyi gosteren Tablo 3
incelendiginde ziyaretcilerin sakin sehir tercih nedenleri ve tercih nedenlerini olusturan biitiin alt boyutlar ile
ziyaretgilerin ¢evresel duyarliliklar ve kiiresellesme karsitliklar1 arasinda p=0.001 diizeyinde anlamli ve pozitif

yonde bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Tabloda yer alan korelasyon katsayisi degerleri incelendiginde ziyaretcilerin ¢evresel duyarliliklan ile sakin
sehir tercih etme nedenleri arasinda p=0.001 diizeyinde %68’lik anlaml1 ve pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Buna gore ziyaretcilerin ¢evresel duyarliklarinda olumlu ydnde bir artis oldugunda ziyaretgilerin
tatillerini gecirecegi destinasyon olarak sakin sehirleri tercih etmeleri beklenmektedir. Bu durumda arastirmanin ilk
hipotezi olan ‘H1: Ziyaretcilerin ¢evresel duyarliliga sahip olmalar1 ile sakin sehirleri tercih etme nedenleri
arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki vardir’ hipotezi kabul edilmistir. Ziyaret¢ilerin ¢evresel duyarliliklar
ve sakin sehir tercih etme nedenlerine ait boyutlar arasindaki iligski diizeyleri birinci hipotez altinda olusturulmus

hipotezler aracilig ile test edilmistir.

Tabloda yer alan korelasyon katsayisi degerleri incelendiginde ziyaretcilerin gevresel duyarliliklar: ile sakin
sehir tercih nedenlerinden bilgi/ilgi boyutu arasinda p=0.001 diizeyinde anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu
tespit edilmistir. Bu durumda ‘ziyaretcilerin ¢evresel duyarliliga sahip olmalar ile sakin sehir tercih nedenlerinden
bilgi/ilgi boyutu arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir’ seklinde olusturulan Hla hipotezi kabul

edilmistir.

Tabloda yer alan korelasyon katsayisi degerleri incelendiginde ziyaretgilerin gevresel duyarliliklari ile sakin
sehir tercih nedenlerinden sessizlik/dinginlik boyutu arasinda p=0.001 diizeyinde anlamli ve pozitif yonlii bir iligki
oldugu tespit edilmistir. Bu durumda ‘ziyaretgilerin ¢evresel duyarliliga sahip olmalar1 ile sakin sehir tercih
nedenlerinden sessizlik/dinginlik boyutu arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki vardir’ seklinde olusturulan

H1b hipotezi kabul edilmistir.

Tabloda yer alan korelasyon katsayisi degerleri incelendiginde ziyaretgilerin ¢evresel duyarhiliklar ile sakin
sehir tercih nedenlerinden huzur/benzersizlik arayist boyutu arasinda p=0.005 diizeyinde anlamli ve pozitif yonlii
bir iligki oldugu tespit edilmistir. Bu durumda ‘ziyaretgilerin ¢evresel duyarliliga sahip olmalari ile sakin sehir
tercih nedenlerinden huzur/benzersizlik arayisi boyutu arasinda istatistiki bakimdan anlamhi bir iliski vardir’

seklinde olusturulan H1c hipotezi kabul edilmistir.

Tabloda yer alan korelasyon katsayisi degerleri incelendiginde ziyaretgilerin ¢evresel duyarliliklart ile sakin
sehir tercih nedenlerinden etkilesim boyutu arasinda p=0.001 diizeyinde %28’lik anlaml1 ve pozitif yonlii bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Bu durumda ‘ziyaretcilerin c¢evresel duyarliliga sahip olmalar1 ile sakin sehir tercih
nedenlerinden etkilesim boyutu arasinda istatistiki bakimdan anlaml bir iligki vardir’ seklinde olusturulan H1d

hipotezi kabul edilmistir.

Tabloda yer alan korelasyon katsayisi degerleri incelendiginde ziyaretgilerin ¢evresel duyarliliklari ile sakin
sehir tercih nedenlerinden yoresel/organik lezzet arayisi boyutu arasinda p=0,001 diizeyinde %17’lik anlamli ve

pozitif yonli bir iligki oldugu tespit edilmistir. Bu durumda ‘ziyaretgilerin ¢evresel duyarliliga sahip olmalar ile
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sakin sehir tercih nedenlerinden yoresel/organik lezzet arayis1 boyutu arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki

vardir’ seklinde olusturulan H1e hipotezi kabul edilmistir.

Tabloda yer alan korelasyon katsayisi degerleri incelendiginde ziyaretcilerin ¢evresel duyarliliklan ile sakin
sehir tercih nedenlerinden dogal/tarihi eserleri ziyaret boyutu arasinda p=0.001 diizeyinde %40’lik anlamli ve
pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu durumda ‘ziyaretgilerin ¢evresel duyarliliga sahip olmalar ile
sakin sehir tercih nedenlerinden dogal/tarihi eserleri ziyaret boyutu arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki

vardir’ seklinde olusturulan H1f hipotezi kabul edilmistir.

Tabloda yer alan korelasyon katsayisi degerleri incelendiginde ziyaretcilerin kiiresellesme karsiti diinya
goriisiine sahip olmalar1 ile sakin sehir tercih etme nedenleri arasinda p=0.001 diizeyinde %60°lik anlamli ve
pozitif yonlil bir iliski oldugu tespit edilmistir. Buna gore ziyaretgilerin kiiresellesme karsit diinya goriisiine sahip
olmalar ile ilgili diislincelerinde olumlu yonde bir artis oldugunda ziyaretcilerin tatillerini gecirecegi destinasyon
olarak sakin sehirleri tercih etmeleri beklenmektedir. Bu durumda arastirmanin ikinci hipotezi olan ‘H2:
Ziyaretcilerin kiiresellesme karsiti diinya goriisiine sahip olmalari ile sakin sehirleri tercih etme nedenleri arasinda
istatistiki bakimdan anlamli bir iliski vardir’ hipotezi kabul edilmistir. Ziyaretcilerin kiiresellesme karsiti diinya
goriisiine sahip olmalar ile sakin sehir tercih etme nedenlerine ait boyutlar arasindaki iliski diizeyleri ikinci hipotez

altinda olusturulmus hipotezler araciligi ile test edilmistir.

Tabloda yer alan korelasyon katsayisi degerleri incelendiginde ziyaretgilerin kiiresellesme karsitliklar ile sakin
sehir tercih nedenlerinden bilgi/ilgi arayis1 boyutu arasinda p=0,001 diizeyinde %62’lik anlamli ve pozitif yonlii bir
iligki oldugu tespit edilmistir. Bu durumda ‘ziyaretgilerin kiiresellesme karsiti diinya goriisiine sahip olmalar ile
sakin sehir tercih nedenlerinden bilgi/ilgi arayisi boyutu arasinda istatistiki bakimdan anlamli bir iligki vardir’

seklinde olusturulan H2a hipotezi kabul edilmistir.

Tabloda yer alan korelasyon katsayisi degerleri incelendiginde ziyaretgilerin kiiresellesme karsitliklar ile sakin
sehir tercih nedenlerinden sessizlik/dinginlik boyutu arasinda p=0.001 diizeyinde %54’liik anlaml1 ve pozitif yonlii

bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu durumda

‘ziyaretcilerin kiiresellesme karsiti diinya goriisiine sahip olmalar1 ile sakin sehir tercih nedenlerinden
sessizlik/dinginlik arayig1 boyutu arasinda istatistiki bakimdan anlaml bir iligki vardir’ seklinde olusturulan H2b

hipotezi kabul edilmistir.

Tabloda yer alan korelasyon katsayisi degerleri incelendiginde ziyaretgilerin kiiresellesme karsitliklar ile sakin
sehir tercih nedenlerinden huzur/benzersizlik arayisi boyutu arasinda p=0.001 diizeyinde %12’lik anlamli ve pozitif
yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu durumda ‘ziyaretcilerin kiiresellesme karsiti diinya goriisline sahip
olmalart ile sakin sehir tercih nedenlerinden huzur/benzersizlik arayisi boyutu arasinda istatistiki bakimdan anlamli

bir iliski vardir’ seklinde olusturulan H2c hipotezi kabul edilmistir.

Tabloda yer alan korelasyon katsayisi degerleri incelendiginde ziyaretgilerin kiiresellesme karsitliklari ile sakin
sehir tercih nedenlerinden etkilesim boyutu arasinda p=0.001 diizeyinde %20’lik anlamli ve pozitif yonlii bir iligki

oldugu tespit edilmistir. Bu durumda ‘ziyaretgilerin kiiresellesme karsitt diinya goriisiine sahip olmalari ile sakin
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sehir tercih nedenlerinden etkilesim boyutu arasinda istatistiki bakimdan anlamlhi bir iligki vardir’ seklinde

olusturulan H2d hipotezi kabul edilmistir.

Tabloda yer alan korelasyon katsayisi degerleri incelendiginde ziyaretgilerin kiiresellesme karsitliklar ile sakin
sehir tercih nedenlerinden yoresel/organik lezzet arayisi boyutu arasinda p=0.001 diizeyinde %37’lik anlamli ve
pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu durumda ‘ziyaretgilerin kiiresellesme karsit1 diinya goriisiine
sahip olmalar1 ile sakin sehir tercih nedenlerinden ydresel/organik lezzet arayist boyutu arasinda istatistiki

bakimdan anlamli bir iliski vardir’ seklinde olusturulan H2e hipotezi kabul edilmistir.

Tabloda yer alan korelasyon katsayisi1 degerleri incelendiginde ziyaretgilerin kiiresellesme karsitliklar ile sakin
sehir tercih nedenlerinden dogal/tarihi eserleri ziyaret boyutu arasinda p=0.001 diizeyinde %18’lik anlamli ve
pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu durumda ‘ziyaret¢ilerin kiiresellesme karsiti diinya goriisiine
sahip olmalar ile sakin sehir tercih nedenlerinden dogal/tarihi eserleri ziyaret boyutu arasinda istatistiki bakimdan

anlaml1 bir iliski vardir’ seklinde olusturulan H2f hipotezi kabul edilmistir.
SONUC ve ONERILER

Sakin sehir ziyaretcilerinin ¢evresel duyarliliklarini belirlemeye yonelik arastirma boliimii sonuglarina gore;
Tiirkiye’deki sakin sehirlerde bulunan ziyaretcilerin genel olarak 1.5450 ortalama degeri, ile sakin sehir felsefesine
uygun olarak g¢evresel duyarliliga sahip kisilerden olustugu anlasilmaktadir. Bu durumda sehirlerde arastirmaya
katilan ziyaretgilerin gevresel siirdiiriilebilirlige verilen onemin gevresel duyarlilikla biiyiik oranda bagdastirildigini

gostermektedir.

Aragtirmada kullanilan 6lgekler ve dlgekler igerisinde yer alan boyutlar arasindaki iligkiyi gdsteren korelasyon
katsayis1 degerleri incelendiginde ziyaretgilerin ¢evresel duyarliliklari ile sakin sehir tercih etme nedenleri arasinda
p=0.001 diizeyinde %68’lik anlamli ve pozitif yonli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Buna gore ziyaretgilerin
cevresel duyarliklarinda olumlu yonde bir artis oldugunda ziyaretgilerin tatillerini gecirecegi destinasyon olarak
sakin sehirleri tercih etmeleri beklenmektedir. Aragtirma sonuglart sakin sehirlerdeki yerel yonetimlerin gevrenin
korunmasina yonelik ozellikle ulusal ve uluslararasi ¢evreci orgiitler ile birlikte hareket ederek gerceklestirecegi
etkinliklerin c¢evresel duyarlilig1 yiiksek turist gruplari tarafindan dikkat cekecegi ve bu baglamda cevresel
duyarlihigr yiiksek kisilerin sakin sehirlerde diizenlenecek organizasyonlara ilgi duyabilecegini dolayisiyla sakin
sehirlerin ¢evresel duyarliligi yiiksek kisiler tarafindan ziyaret edilerek turist sayilarinda artisa neden olabilecegini
gosterir niteliktedir. Ayrica ziyaretcilerin ¢evresel duyarliliklar ve sakin sehir tercih etme nedenlerine ait boyutlar
arasindaki iligki diizeyleri birinci hipotez altinda olusturulmus hipotezler aracilig ile test edilmis ve ziyaretgilerin
cevresel duyarliliklan ile sakin sehir tercih etme nedenlerine ait alti boyut arasinda da korelasyon katsay1 degerleri
dikkate alinarak iliski tespit edilmis ve H1 hipotezi altinda olusturulmus biitiin alt hipotezler kabul edilmistir.
Aragtirmadan elde edilen sonuglar sakin sehirleri gevreyle biitiinlesmis bir yerel yonetim 6rnegi olarak ele alan
Sirim (2012) tarafindan yapilan calisma ile sakin sehirleri ¢evre ve enerji agisindan ele alan Giinerhan ve dig.

(2010) tarafindan yapilan ¢alisma sonuglarindaki ziyaret¢i 6zellikleri ile benzerlik gostermektedir.

Sakin sehir ziyaretcilerinin kiiresellesme karsitliklarini belirlemeye yonelik aragtirma bdliimii sonuglarina gore;

Tiirkiye’deki sakin sehirlerde bulunan ziyaretcilerin genel olarak 1.6919 ortalama degeri ile kiiresellesme karsiti
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hareketleri destekledigi anlasilmaktadir. Bu durumda {i¢ gruptaki sakin sehirlerde aragtirmaya katilan ziyaretgilerin
yerel Kkiiltiirlerin yasatilmas1 ve gelecege aktarilmasi Onilindeki en biiylik tehlikenin kiiresellesme olarak

goriildiiglinii destekler niteliktedir.

Aragtirmada kullanilan 6l¢ekler ve 6lgekler igerisinde yer alan boyutlar arasindaki iligkiyi gdsteren korelasyon
katsayisi degerleri incelendiginde ziyaretgilerin kiiresellesme karsiti diinya goriisiine sahip olmalart ile sakin sehir
tercih etme nedenleri arasinda p=0,001 diizeyinde %60°lik anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Buna gore ziyaretcilerin kiiresellesme karsiti diinya goriisiine sahip olmalari ile ilgili diislincelerinde
olumlu yonde bir artis oldugunda ziyaretcilerin tatillerini gecirecegi destinasyon olarak sakin sehirleri tercih
etmeleri beklenmektedir. Arastirma sonuglari, sakin sehirlerde arastirmaya katilan ziyaretgilerin yerel kiiltiirlerin
yasatilmas1 ve gelecege aktarilmasi Oniindeki en biiyiik tehlikenin kiiresellesme olarak goriildiiglinii destekler
niteliktedir Ayrica, ziyaretcilerin kiiresellesme karsiti diinya goriisiine sahip olmalari ile sakin sehir tercih etme
nedenlerine ait boyutlar arasindaki iliski diizeyleri ikinci hipotez altinda olusturulmus hipotezler aracilig ile test
edilmis ve ziyaretcilerin kiiresellesme karsit1 diinya goriisiine sahip olmalar ile sakin sehir tercih etme nedenlerine
ait alt1 boyut arasinda da korelasyon katsay1 degerleri dikkate alinarak iliski tespit edilmis ve H2 hipotezi altinda
olusturulmus biitiin alt hipotezler kabul edilmistir. Arastirma sonuglart kiiresellesmenin sehirler {izerindeki
olumsuzluklarina dikkat ¢eken Knox (2005) tarafindan yapilan ve kiiresellesmenin insan hayati iizerindeki
olumsuzluklarina dikkat ¢ekilerek sakin sehir kavrami ve olumlu yanlart hakkinda bilgiler sunan Honore (2008)

tarafindan yapilan ¢alismada belirtilen ziyaretci 6zellikleri ile benzerlik gostermektedir.

Sakin sehirleri ziyaret eden turistlerin ¢evresel duyarlilik ve kiiresellesme karsit1 6zellikleri incelendiginde sakin
sehirlerin kendilerine yiikledigi anlam ile arastirmaya katilan ziyaretgilerin sakin sehirlere yiikledigi anlam arasinda
farkin olmadigi anlagilmaktadir. Ayrica gelecekteki arastirmalara Tiirkiye’deki sakin sehirleri ziyaret eden yabanci

turistler de dahil edilerek, yabanci turistlerin bakis agilari ile sakin sehir kavrami farkli boyutlari ile ele alinabilir.
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Extensive Summary

Relationship Between the Reasons For Prefer Cittaslows Visitors’ Characteristics of

Environmental Sensitivity and Anti-Globalization: Evaluation of Cittaslows in Turkey

This research prepared with the aim of determine Cittaslow visitors have environmental sensitivity and anti-
globalization views reflects the reasons for preference Cittaslow in Turkey and understanding differences between
the meanings that the Cittaslows have assigned to them and the meaning they have placed in Cittaslows. The main
mass of the study who are visiting domestic tourists, Seferihisar, Akyaka, Gokceada, Halfeti, Persembe, Tarakli,
Vize, Yalvac, Yenipazar, Savsat, Uzundere, Goyniik, Egirdir, Gerze take part in Cittaslow Association of Turkey.
Factor and correlation analyzes were used in the analysis of the data obtained in the research. The reasons for the
quiet city preference in the diagram showing the research variables and hypotheses are measured by twenty-three
judges created on a scale of five Likert-type in six dimensions. In addition, the variable group designed to measure
the characteristics of tourists visiting anti-globalization and environmental sensitivity in Cittaslow is composed of
ten judgments, four of which are related to anti-globalization and six of which are related to environmental
sensitivity. The survey sample is the ones who accept to respond to the questionnaire from the tourists visiting the
Cittaslow in Turkey. A questionnaire was used as the data collection tool in the survey and the questionnaire was
applied to 600 visitors who agreed to respond. The results of the survey show that the activities to be carried out by
the local administrations in the Cittaslow in cooperation with the national and international environmental
organizations especially for the protection of the environment will be attracted by tourist groups with high
environmental sensitivity and that the people with high environmental awareness can be interested in the
organizations to be organized and it can be seen that it can cause an increase in tourist numbers in Cittaslow. It also
supports the view that participating in research in Cittaslow is seen as the globalization of the local culture and the
greatest danger in the future. Finally, examination the environmental sensitivity and anti-globalization
characteristics of tourists visiting Cittaslow, it is clear that there is no difference between the meanings that

Cittaslow place on them and the meaning they place on Cittaslow participating in the survey.
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Otel isletmeleri mal iireten diger isletmeler gibi miisteri istek ve ihtiyaglarini tatmin
edebilmek amaciyla birtakim 6zendirici uygulamalara bagvurmaktadir. Hizmet veren
isletmelerde hizmetlerin farkli 6zellikleri ve calisan-miisteri etkilesimi kapsaminda bu
uygulamalarda smir birim personelinin kritik rol oynadigi ifade edilebilir. Bu temel
bilgilerden hareketle ¢alisanlarin is tatminlerinin ve isten ayrilma niyetlerinin ise bagliliklart
ve performanslar iizerinde belirleyici bir rol oynayabilecegi diisiiniilmektedir. Yukarida
verilen bilgiler 1s1ginda hazirlanan bu g¢aligmada, sinir birim g¢aliganlarinin is tatmin
diizeylerinin ve isten ayrilma niyetlerinin degerlendirilmesi amaglanmis ve Antalya’da
faaliyet gosteren otel isletmelerinde ¢alisan 362 sinir birim ¢alisanina is tatmini ve isten
ayrilma niyetine yonelik anket uygulanmistir. S6z konusu Olgekten anlamli sonuglar
cikarabilmek ve literatiire katki saglamak amaciyla Ol¢egin giivenilirlik ve gegerlilik
boyutlar1 dikkate alinmistir. Is tatmini &lgeginin ve isten ayrilma niyeti Slceginin i¢
tutarlilik seviyeleri sirasiyla; 0.83 ve 0.74 olarak tespit edilmistir. Calismada istatistiki
ortalamalarin yani sira uygulanan t-testi yardimiyla ¢alisanlarin cinsiyetleri ile degiskenler
arasindaki iligkiler de incelenmistir.

Abstract

Front-line employees
Job satisfaction

Intention to leave

Hotel establishments, like other businesses that produce goods, apply a number of incentive
applications in order to satisfy customer wants and needs. When these applications are
considered in terms of service enterprises and their different characteristics it can be said
that the front-line employees play a critical role in the employee-consumer interaction.
Based on this information, it is thought that employees' job satisfaction and intention to
leave may play a decisive role in their commitment and performance. In the light of the
information given above, it was aimed to evaluate the job satisfaction levels of the front-line
employees and their intention to leave the job. Job Satisfaction and Intention to Leave
Survey was applied to 362 front-line employees working at hotels in Antalya. Reliability
and validity dimensions of the scale were taken into account in order to make meaningful
results and contribute to the literature. The internal consistency of the job satisfaction scale
and intention to leave are as follows; 0.83 and 0.74. In addition to the averages, the t-test
was used to examine the relationship between employees' genders and variables.
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GIRIS

Tiirk turizm sektorii ve 6zelinde otelcilik sektorii agisindan 2016 yili olumsuz bir yil olarak gegmistir. Dis ve i¢
cevresel kosullarin olumsuz etkileri, birgok otel isletmesinin doluluk oraninin diismesine ve bazi otellerinde bu
donemi kapali olarak gecirmesine neden olmustur. Ortaya ¢ikan bu durum, otel ¢alisanlarini da dogrudan
etkilemistir. Turizm ve otel isletmeciliginde, bireylerin tatminlerini artirmay1 amaglayan hizmet ve emegin yogun
bir sekilde iiretilerek sunulmasi temel 6zelliklerden birisidir. Otomasyon olanagi kisitl oldugu i¢in (Ozcan, 1994),
turizm sektoriinde yer alan bir igletmedeki c¢alisan poptilasyonu, ayni biiyiikliikte olan bir endiistri isletmesinden

genelde daha fazla olmakta ve calisanlarda temel bir takim farkli 6zellikler aranmaktadir (Tiitiinci ve Demir,
2002).

Insanlarin gezileri sirasinda oncelikle konaklama olmak {izere bazi ihtiyaclarinin yerine getirilmesi icin
olusturulan otel isletmelerinin (Angelo and Vladimir, 2001; Kasavana and Brooks, 2005) rekabet avantaji
saglamasi ve yiiksek doluluk orani ile kar marjlarina ulasabilmesi, ¢alisanlarinin etkin ve verimli olarak performans
gostermelerine baglidir. Bu nedenle calisanlarin is tatminleri ve isten ayrilma niyetleri Orglitsel etkinlik ve
verimlilik kapsaminda 6nemle iistiinde durulmasi gereken kavramlardir. Otel boliimlerinin siniflandirilmasinda
kullanilan en 6nemli degiskenlerden birisi miisteriler ile olan temastir. Literatiirde bu siniflandirma genellikle sinir
boliimler/birimler ve arka plandaki bdliimler/birimler olarak yapilmaktadir (Kasavana and Brooks, 2005). Sinir
birimler, tiiketici ile yogun olarak dogrudan temasin s6z konusu oldugu boliimlerdir. Bu boliimlere drnek olarak, 6n
biiro ile yiyecek ve igecek servis boliimleri verilebilir. Arka plandaki birimler miisteriler ile dogrudan temasi
olmayan veya seyrek temas halinde olunan boliimlerdir. Bu boliimlere ise muhasebe ve teknik servis boliimleri

ornek olarak verilebilir.

Ozellikle miisteriler ile birebir temas saglayan ve 6n plandaki béliimler olarak nitelendirilen birimlerde
calisanlarin davraniglart miisterilerin otel isletmelerini tekrar tercih etmelerinde biiylik Onem tagimaktadir.
Isletmenin sinir birimlerinde yer alan ¢alisanlar, hizmet iiretimi sirasinda tiiketiciler ya da miisterilerle yiiz yiize
iletisimde olan, bilgi saglayan ve isletmeyi tiiketici ve dis ¢cevreye karsi temsil edici rolleri iistlenen bireyler olarak

tanimlanmaktadir (Avci ve Karatepe, 2000).

Otel isletmelerinde caliganlarin tutumlari, iiretilen hizmetin olugumuna katki saglamasi, sunum siirecini
tamamlayic1 ve ayni zamanda nihai kaliteyi belirleyici olmasi bakimindan 6nemlidir. Bu nedenle yiiz ylize miisteri
ile yakin temasta olan ve sinir birim ¢alisanlar olarak ifade edilen personellerin yonetimi otellerin is akisinda en
onemli konular arasinda yer almaktadir. Otel isletmelerinde calisanlarin yonetim sekli isletmenin bagarisini
etkilemektedir. Ciinkii c¢alisanlarin yaptiklar1 isten tatmin olmasi miisteri memnuniyetinin saglanmasi ile

baglantilidir (Kantarci, 1997; Sener, 2001).

Diisiik is tatmine sahip personelin miisteri (konuk) ile yeterli seviyede iletisim kuramadigi durumlarda miisteri
tatminsizligi ortaya ¢ikmaktadir. Sonucta isletmeye gelen sikayetlerin ve isletme hakkinda dis g¢evreye karsi
olumsuz izlenimlerin artmasina sebep olmaktadir (Hoyer and Maclnnis, 1997). Buna bagli olarak turizm
sektoriinde ¢alisanlarinin miisteriye davraniglari bitylik 6nem tagimakta ve sinir birimde ¢alisanlarin 6zellikle kisilik

ve duygusal ruh hali 6nem kazanmaktadir. Simir birim ¢alisanlarini gliglendirmek, miisteri taleplerinin daha iyi
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anlagilmasini saglamak, hizmet hatalarimi diizeltmek ve miisteri tarafindan iliski kalitesinin daha yliksek diizeyde

algilanabilmesi otel isletmeleri agisindan kritik 6neme sahiptir.

Otel isletmelerinin genel amaglarina ulagabilmeleri i¢in ¢alisanlarin da alinan kararlarda s6z sahibi olmasi ve
motivasyonlarinin artirilmasi 6nem tagimaktadir (Bitner et al., 1990; Hansen, 2003). Bu nedenle isletmelerin insan
kaynaklar1 birimleri tarafindan calisan personele kendini gelistirme firsati verilmesi, bireysel performanslarinin
degerlendirilmesi, bilgi ve becerilerinin gelistirilme imkanin saglanmasi ve 6zellikle karar verme gibi konularda
calisanlarinin yetkilendirilmesi isletmenin verimli ¢alismasinda énemlidir. Ozellikle sinir birimi ¢alisanlari iizerine
yapilan arastirmalar, ¢alisanlarin motivasyon ve yonetici etik davranisi algilarinin is tatminleriyle anlamli ve pozitif
yonde iliskili oldugunu (S6kmen ve Ekmek¢ioglu, 2013), ayni zamanda sinir birimi ¢alisanlarinin orgiitsel destek
algilarinin ve orgiitsel bagliliklarinin isten ayrilma niyetleriyle anlamli ve negatif yonde iliskili oldugunu
gostermektedir (Ekmekg¢ioglu ve S6kmen, 2016). Buna gore is tatmin diizeyi yiiksek olan sinir birimi ¢alisanlarinin

isten ayrilma niyetinin diisiik diizeyde olacag diisiiniilebilir (Cho et al., 2009).

Yukaridaki bilgiler 1s1ginda Oncelikle is tatmini ve isten ayrilma niyeti kavramlari hakkinda ilgili literatiir
taramas1 yapilarak konu hakkinda bilgi verilmistir. Calismanin son kisimda ise sinir birim g¢alisanlarinin is
tatminlerinin ve isten ayrilma niyetlerinin cinsiyete gore farklilagsma durumuna yonelik Antalya bolgesinde faaliyet

gosteren otellerdeki sinir birim ¢alisanlari {izerine bir aragtirma gergeklestirilmistir.
Is Tatmini ve Isten Ayrilma Niyeti

Caliganlarin iglerinden tatmin olmamalar1 sadece galigsanlar1 degil ayn1 zamanda orgiitlerini de etkilemektedir.
Isyerinde mutsuz olan calisanlarin yaptiklari islerine karst bir takim negatif tepkiler ortaya koyduklari
bilinmektedir. Bu tepkilerden iste devamsizlik ve isten ayrilma basta gelmektedir. Islerinden memnun olmayan
bireyler, yeni is olanaklar1 arastirarak bulduklari igleri mevcut isleri ile karsilagtirarak islerini birakma ya da ayni1

isyerinde ¢alismaya devam etme karari verirler (Hulin et al,, 1982).

Is tatmini, davranistan ziyade bir tutumdur ve ¢alisanin isin sonuglar1 hakkinda olumlu hissetmesidir (S6kmen,
2013). Is tatmini, kisinin kendi isine karsi gostermis oldugu bilissel, duygusal ve degerlendirici tepkileridir
(Greenberg and Baron, 1997). Bununla birlikte is tatmini, bireylerin isleriyle ilgili kendilerini olumlu ya da
olumsuz hissetme diizeyidir (Schermerhorn et al,, 2000). is tatmini, ¢alisanlarm is davramslari ve orgiitsel ortamda
yasadig1 olumlu ya da olumsuz duygulardan kaynaklanmakta ve is tatmini igin ¢esitli yonlerine karsi beslenen
tutumlarin toplami olarak da tanimlanmaktadir (Erdogan, 1996; Robbins and Coulter, 2012). Eren (2000) ise is
tatminini, isten elde edilen maddi ¢ikarlar ile ig¢inin beraberce calismaktan zevk aldigi is arkadaglart ve eser

meydana getirmenin sagladigi mutluluk olarak tanimlamistir.

Bireylerin yaptig1 isin bircok yoni pozitif veya negatif anlamda is tatmini etkilediginden is tatmini
belirleyicileri tek boyutlu olarak diisiiniilmemektedir. Is tatmini kavranu, kisinin isindeki gorevine, fiziki ve sosyal
sartlara kars1 bir cevabi olarak ele alinmakta ve kisinin isinden beklediklerinden ne kadar tatmin oldugunun bir

gostergesi olarak agiklanmaktadir (Schermerhorn et al., 1994).

Bireysel ihtiyaglar is tatminin ana unsurlarii olusturmaktadir. Is ortaminda calisanin ihtiyaglarinin karsilanma

seviyesine gore is tatminin diizeyi degisebilir. Tatminsizlik durumu ¢aligan birey i¢in bir mutsuzluk kaynagi, orgiit
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icin ise iiretkenlik problemidir. Bu nedenle is tatminsizligi {izerinde diigliniilmesi ve arastirilmasi gereken énemli
bir konudur (Giilten, 1990). Buna gore konaklama isletmelerindeki orgiitsel yapilarin ig tatmininin saglayacak
sekilde diizenlenmesi, hem sektoriin Oonemli sorunlarindan birisi olan ¢alisan devrini azaltabilecek, hem de
dogrudan daha kaliteli hizmeti ve miisteri tatminini saglayacagi icin ilgili otel isletmesine rekabet iistiinligii
saglayacaktir (Kavanaugh and Ninemeier, 2001; Woods, 2002). Ayrica c¢alisanlarin orgiitsel destek algisi is
tatminlerini etkileyebilmektedir (S6kmen ve Ekmekg¢ioglu, 2016a).

Konaklama isletmelerinde is tatmininin olumlu yoénleri asagida siralanmistir (Miller et al,, 1992; Mill, 1998;

Kavanaugh and Ninemeier, 2001; Woods, 2002; Kasavana and Brooks, 2005):

e  (Calisanlarin morallerinin ytliksek olmast,

e  (Calisanlarin islerine baglanmasi,

e Isletmede ve béliimlerde biitiinlesme,

e  Ortaya konulan hizmet kalitesinin artmasi ve siireklilik,

e  Personel devrinin azalmasi,

e  Yapilan sikdyetlerin azalmasi,

e Ise devamin artmasi

e Disarida otelin siki destekeiligi ve

e  Miisterilerin beklentilerinin karsilanmasi hatta beklentilerin daha da iistiine ¢ikilmasi seklindedir.

Calisanin iste kalma niyeti bilingli olarak ve daha 6nceden diisiinerek isletmede kalmasi olarak tanimlanirken,

isten ayrilma niyeti ise ¢alisanin mevcut orgiitlerinden kendi arzusuyla ayrilma istegi olarak tanimlanir (Tett and
Meyer, 1993). Mowday et al., (1982) isten ayrilma niyetini, ¢calisganin yakin gelecekte isletmeden ayrilmasina
iligkin bireysel fikri olarak tanimlamaktadir. Yapilan arastirmalar isten ayrilma niyetinin ¢alisanlarin davranislarini
anlama acisindan onemli bir degisken oldugunu géstermektedir (Jung and Kim, 2012). isten ayrilma niyeti,
orgiitten ayrilma veya diislinsel ve davranigsal eylem arasindaki gegici baglantiy1 kurma ile sonuglanacak bir karar
verme siirecini iginde barindirir. Bireyin gelecekte herhangi bir zamanda organizasyondan ayrilma ihtimalidir. Bu
ihtimal bireyin davranigina (Orgiitten ayrilma), davranigin hedefine (6rgiit) ve davranigin ne zaman olusacagina
baglhidir (Hughes et al., 2010). Isten ayrilma niyeti yas, cinsiyet, gorev siiresi, tazminat, tecriibe, egitim ve is piyasa
sartlar1 gibi gesitli faktorlerden kaynaklanabilmektedir. Ayrica oOrgiitsel baglilik ve orgiitsel adalet isten ayrilma
niyetiyle anlamli ve negatif yonlii iliskilidir (Sokmen ve Ekmekgioglu, 2016b). Isten ayrilma niyeti ayn1 zamanda

ticret ve yonetim tarzindan memnun olma durumu ve adalet gibi faktorler de alakalidir (Kaur et al., 2013).

Yapilan ¢esitli ¢alismalarda; is tatmininin isten ayrilma niyetiyle anlamli ve negatif yonde iliskili oldugu tespit
edilmistir (Lu et al., 2002; Van Dick et al., 2004; Poon, 2004; Choi, 2006; Cekmecelioglu, 2007; Nadiri and
Tanova, 2010; Supeli and Creed, 2016). Calisanin iste kalmasinda orgiitsel cabalar ve Orgiitte gorev alan
yoneticilerin gabalart etkili olmaktadir. Bu gabalar sonucu ¢alisanlarin yoneticilere sadakati artmakta ve bu durum
isten ayrilma niyetini azaltma yoniinde etkilemektedir (Chen, 2001). Bununla birlikte otel isletmelerinin s6z-

lesmede yazili taahhiitlerini yerine getirmesi durumunda c¢alisanlarm isten ayrilma niyetinin azaldigi tespit
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edilmistir (Cho et al., 2009). Mesleki baglilig: yiiksek ve orgiit degerlerini benimseyen ¢aliganlarin is tatminlerinin
yiiksek, isten ayrilma niyetlerinin ise diigiik oldugu belirlenmistir (Tak ve Ciftgioglu, 2007).

METODOLOJI
Arastirmanin Amaci, Onemi ve Stmrhihklar

Bu arastirmada; Antalya ilinde faaliyet gosteren otel isletmelerinin sinir birim ¢aligsanlarinin is tatminlerinin ve
isten ayrilma niyetlerinin belirlenmesi ile bu iki degisken arasinda herhangi bir iligki olup olmadigmin tespiti
amaglanmistir. Ayrica calisanlarinin is tatmini ve isten ayrilma niyetlerinin cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigi durumunun ortaya konulmasi hedeflenmistir. Bu igerikte bir ¢alismanin hem akademik olarak, hem
de sektorel uygulamalar bakimindan yol gosterici ve yararli sonuglar ortaya koymasi beklenmektedir. Caligma
evreni Tirk turizm ve otelcilik sektorii agisindan lokomotif gorevi olan Antalya yoresi se¢ilmistir. Aragtirma maddi
ve zamansal kisitliliklar nedeniyle Antalya ilindeki dort isletmeyle sinirhdir. Is tatmin diizeyini belirlemek
amactyla Agho et al., (1992)’in calismalarinda yer alan 6 maddeden olusan is tatmini 6lgegi kullanilmustir. isten
ayrilma niyetini 6lgmek i¢in ise Bluedorn (1982) tarafindan gelistirilen 3 maddeden olusan isten ayrilma niyeti
dlceginden yararlanilmustir. Is tatminine iliskin &rnek sorular; “mevcut isimden olduk¢a memnunum”, “isimin
oldukca keyifsiz oldugunu diisiiniiyorum” seklindedir. Isten ayrilma niyeti dlgegindeki sorulardan bazilari ise
“kurumdan ayrilmayi sik sik diisiiniiyorum”, “yakinda yeni bir i arama ihtimalim oldukga yiiksektir” seklindedir.
Olgekte yer alan ifadelere katilimcilarin bes kategoride (5:kesinlikle katiliyorum, 4:katiliyorum, 3:fikrim yok,

2:katilmiyorum, 1:kesinlikle katilmiyorum) cevaplari istenmistir.
Arastirma Bulgular

Tablo 1. Demografik Dagilim (n=362)

Demografik Bilgiler N %
Cinsiyet Erkek 221 61
Kadin 141 39
18-25 131 36
Yas 26-35 187 52
36-45 37 10
46 ve listil 7 2
1-5yl 198 55
6-10 y1l 122 34
Calisma Siiresi 12:;8 zﬁ 277 ;
21-25 yil 6 1.5
26 yil ve tistii 2 0.5

Aragtirma 2016 yilmin Nisan ve Temmuz aylar1 arasinda gergeklestirilmistir. Antalya ilinde zincir bir igletmeye
ait dort otel isletmesinde gorev yapan toplam 525 sinir birim g¢alisanina diizenlenen anketlerden 368’inden geri
donis olmustur. Anketlerden 6°s1 eksik ya da hatali dolduruldugundan istatistiki analize dahil edilmemistir. Buna
gore toplam 362 c¢alisandan elde edilen veriler analize tabi tutulmustur. Segilen 6rneklemin evreni yaklasik %69
oraninda temsil ettigi ifade edilebilir. Tablo 1’e gore arastirmaya katilanlarin %61°1 erkek (n=221), %39’u ise kadin
(n=141)’dir. Calisanlarin %52’si 26-35 yas araliginda (n=187); %36’s1 18-25 yas araliginda (n=131); %10’u 36-45
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yas araliginda (n=37) ve %2’si ise 46 yas ve lstiidiir (n=7). Yine ¢aligsanlarin %55°1 1-5 y1l aras1 (n=198); %34’ 6-
10 yil aras1 (n=122); %7’si 11-15 yi1l aras1 (n=27); %?2’si 16-20 y1l aras1 (n=7); % 1.5’1 21-25 y1l aras1 (n=6) ve %
0.5’1 ise 26 y1l ve iistiinde ¢aligmaktadir.

Tablo 2. Korelasyon Analizi (n=362)

Degiskenler Ort. SS. 1 2
1. Is tatmini 3.35 0.80 (0.83)
2. Isten ayrilma niyeti 3.30 0.99 -0.60™ (0.74)

"p<0.01; parantez igindekiler Cronbach’s Alpha degerleridir. Ort: Ortalama; ss: Standart Sapma

Tablo 2 incelendiginde ¢alisanlarin is tatmini ve isten ayrilma niyeti arasinda anlamli ve negatif yonde bir iligki
s6z konusudur (r= -0.60; p<0.01). Ayn1 zamanda is tatmini ortalamasi (ort:3.35) calisanlarin isten ayrilma niyeti
(ort:3.30) ortalamalarindan daha yiiksektir. Is tatmini dlgeginin ve isten ayrilma niyeti dlgeginin i¢ tutarlihik

seviyeleri sirasiyla; 0.83 ve 0.74 olarak tespit edilmistir.

Tablo 3. Is tatminin isten ayrilma niyetine olan etkisi

Standardize Standardize edilmis
Model edilmemis katsayi katsayi t p
B Std. Hata Beta
(Sabit) 5.837 0.18 32.390 0.000
1 Is tatmini -0.75 0.05 -0.60 -14.357 0.000

Bagimli degisken: Isten ayrilma niyeti; R?=0.36; S.H.=0.79; F=206.123; p=0.001

Tablo 3’te goriildiigli iizere bagimsiz degisken olan i tatminin bagimli degisken olan isten ayrilma niyeti
lizerindeki etkisi istatistiki agidan anlaml1 ve negatiftir (standardize beta: -0.60; p<0.001). Is tatmini isten ayrilma
niyetindeki degisimin %36’s1n1 aciklamaktadir. Yapilan basit dogrusal regresyon analizine gore is tatmininin isten

ayrilma niyeti iizerine anlamli ve negatif yonde etkisi tespit edilmistir.

Tablo 4. Cinsiyet Degiskeni i¢in t testi

Ortalamalarimn Esitligi icin t-testi

Cinsiyet N ort. SS Stol).l:(ata t df Ortalama  Std.Hata
’ Farki Farki

_ Erkek 221 319 .80121  .05390 491 360 000  -41267  .08393
Is
Tatmini

Kadin 141 360 74188  .06248 500 314911 .000 -41267  .08251
isten Erkek 221 359 95954  .06455 6.99 360 000  .70689 10106
Ayrilma
Niyeti Kadin 141 2.88 .90208  .07597 7.09 311.710 .000  .70689 .09969

Cinsiyet degiskeninin, is tatmini ve isten ayrilma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin olup olmadigmin

incelenmesi i¢in yapilan bagimsiz 6reklem t testi sonuglar1 Tablo 4’de yer almaktadir. Yapilan Levene testi
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sonucuna gore is tatmini (p=0.864>0.05) ve isten ayrilma niyetinde (p= 0.744>0.05) varyanslarin esit oldugu
goriilmektedir. Buna gore is tatmini ve isten ayrilma niyeti agisindan c¢alisanlarin cinsiyetleri kapsaminda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu gézlenmistir. Bu sonug erkeklerin isten ayrilma niyeti algilarinin,
kadinlara gore anlamli derecede fazla oldugunu ve kadinlarin is tatmin diizeyinin ise, erkeklere gore daha yiiksek

oldugunu gostermektedir.
SONUC VE DEGERLENDIRME

Otel isletmelerinde miisteri tatmininin saglanmasi, miisterilerin tekrar ayni isletmeyi tercih etmesinde son derece
Onem tagimaktadir. Miisteri tatmini saglayan igletmelerin ise talep dalgalanmalarinin ¢ok yogun olarak yasandigi bu
sektorde rekabet acisindan avantaj elde edecegi ifade edilebilir. Otellerde verilen hizmetlerin farkli 6zellikleri, bu
tatminin saglanmasi icin ¢alisanlarin yliksek performans gostermelerini gerektirmektedir. Bu yiiksek performansin
saglanmasi ise Ozellikle miisterilerle birebir iletisimde bulunan ¢alisanlarin is tatmin diizeylerinin yiiksek olmasi ile
ilgilidir. Bir diger ifadeyle, calistiklar1 isletmeye yonelik olumlu tutum gdsteren calisanlardan, miisteri tatminini
saglayacak standartlara gore hizmet sunmalar1 beklenmektedir. Calisanlarin bu ¢abasi, sergiledikleri performans
diizeyleri ile dogrudan baglantili oldugundan tatmin seviyesi yiiksektir buna karsilik isten ayrilma niyeti diisiik olan

personelin yiiksek performans sergileyecegi diisiiniilebilir.

Yukaridaki gerekgelerle ortaya konan bu arastirma ile Antalya ilinde faaliyet gosteren otel igletmelerinde calisan
sinir birim ¢alisanlarinin is tatminlerinin ve isten ayrilma niyetlerinin belirlenmesi ve bu iki degisken arasinda bir
iliski olup olmadiginin tespiti amaglanmistir. Ulasilmaya ¢alisilan diger bir amag ise, ¢alisanlarinin ig tatmini ve

isten ayrilma niyetlerinin cinsiyetlerine gore farklilik gdsterip gostermediginin ortaya konulmasidir.

Yapilan korelasyon analizi sonucuna gore ¢aliganlarin is tatmini ve isten ayrilma niyeti arasinda anlamli ve
negatif yonde bir iliski s6z konusudur (r=-0.60; p<0.01). Ayn1 zamanda is tatmini ortalamasi (ort:3.35) ¢alisanlarin
isten ayrilma niyeti (ort:3.30) ortalamalarindan daha ytiksektir. Yapilan test sonucunda bagimsiz degisken olan is
tatminin bagimli degisken olan isten ayrilma niyeti {izerindeki etkisinin istatistiki agidan anlamli ve negatif yonde
oldugu tespit edilmistir (standardize beta: -0.60; p<0.001). Buna gore is tatmini, isten ayrilma niyetindeki degisimin
%36’s1n1 aciklamaktadir. Yapilan basit dogrusal regresyon analizine gore is tatmininin isten ayrilma niyeti {izerine
anlamli ve negatif bir etkisinin oldugu rahatlikla ifade edilebilir. Elde edilen bulgular literatiirdeki benzer

arastirmalarin sonuglari ile ortiismektedir.

Yapilan Levene testi sonucuna gore is tatmini (p=0.864>0.05) ve isten ayrilma niyetinde (p=0.744>0.05)
varyanslarin esit oldugu goriilmektedir. Cinsiyet degiskeninin, is tatmini ve isten ayrilma niyeti lizerinde anlamli
bir etkisinin olup olmadigmin incelenmesi ic¢in yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonuglari incelendiginde, is
tatmini ve isten ayrilma niyeti agisindan ¢aliganlarin cinsiyetleri kapsaminda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gozlenmistir. Bu sonug erkeklerin isten ayrilma niyeti algilarinin, kadinlara gore anlamli derecede fazla oldugunu;
kadinlarin is tatmin diizeyinin ise, erkeklere gore daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu durumun erkek
calisanlarin farkli is olanaklarini arama ve degerlendirme konusunda daha istekli olmalarindan kaynaklandig: ifade
edilebilir. Ozellikle emegin yogun oldugu sektdrlerden olan otelcilik alaninda erkek calisanlarm daha rahat ise

yerlesebilmesinin de bu sonuca yol agtig1 diisiiniilebilir. Buna karsilik bagimsiz 6rneklem t testi sonuglari, kadin
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sinir birim ¢aliganlarinin ig tatminlerinin erkeklere oranla anlamli derecede yiiksek oldugunu gostermektedir. Kadin
calisanlarin otellerine yonelik daha olumlu duygulara sahip olmasi, dogal olarak erkeklere oranla isten ayrilma
niyetlerinin de diisiik olmasina yol agmaktadir. isten ayrilma niyeti {izerine mevcut iicret politikalarinin da
yansimalar1 s6z konusudur. Kuskusuz ki, ¢alisanlarina yiiksek ticret verebilmek icin otel isletmelerinin gelirlerinin

ve karlilik oranlarinin yiiksek olmasi gerekmektedir.

Otel isletmelerinin sinir birimlerinde gdrev yapan calisanlar enerjileri ve sadakatlerini isletmelerine vermeye
istekli olmalar1 calisanlarin performanslar1 dolayisiyla da orgiitlerin performanslarini arttirilabilecektir. Otel
isletmelerinin farkli orgiitsel yapilarinin olusturdugu zorunluluk, farkli demografik 6zelliklere sahip calisanlari
bilinyelerinde bulundurmalarina yol agmaktadir. Otel isletmelerindeki yoneticilerin ¢alisanlarin performanslarini

arttirabilmek icin orgiitlerinin amag ve degerlerini calisanlarin amag ve degerleriyle uyusturmalar gerekir.

Calisanlar goniillii olarak yalnizca kendi istekleriyle bu hususlar1 kabul ederlerse, orgiitleriyle kendiliklerinden
iyi iligkiler icine gireceklerdir. Bu ylizden, Orgiit yararina igten gelen bir ¢caba harcayarak orgiitteki iiyeliklerini
siirdiirme istegi icinde olacaklardir. Sektordeki talep dalgalanmalari ve yasanan daralma, miisteri istek ve
ihtiyaclarinin maksimum diizeyde tatmin edilmesini zorunlu hale getirmistir. Calisanlara yonelik pozitif
uygulamalar, onlarin is tatminlerini artirarak isten ayrilma niyetlerini azaltacak, rakip isletmelere kaymalar

onlenecek ve sonugta mutlu ¢alisan-mutlu miisteri iklimi saglanabilecektir.

Otel isletmelerinin bu konularda yapabilecekleri mikro diizeyle sinirli kalmaktadir. Turizm sektdriindeki mevcut
makro c¢evresel faktorlerin olumlu yone kanalize edilmesi i¢in devlet politikalarinin ve uygulamalarinin gézden
gecirilmesi de gerekmektedir. Nihayetinde, gerceklestirilen bu aragtirmanin bulgu ve sonuglarinin gerek Antalya,
gerekse de diger bolgelerdeki isletmelerde yapilacak farkli ¢aligmalar ile desteklenmesi, kullanilan 6lgegin ve elde

edilen bulgularin giivenilirlik ve gegerlilik boyutlarini da giiglendirmis olabilecektir.
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Extensive Summary

Assessment of Job Satisfaction and Intention to Leave in the Scope of Gender: A Research on

Front-Line Employees at Hotel Establishments

The year 2016 has been a negative year in terms of the Turkish Tourism Sector and in particular the Hotel and
Lodging Sector. The negative effects of external and internal environmental conditions have led many hotels to run
low occupancy and some to keep closed this year. The most basic feature of tourism management is the labor

intensive service which is aimed to increase the satisfaction of the individuals.

Hotel establishments designed to fulfill some of the customer needs primarily accommodation (Angelo and
Vladimir, 2001; Kasavana and Brooks, 2005), and in order to have competitive advantage, achieve high occupancy
rates and profit margins have to ensure employees perform effectively and efficiently. Therefore, employees' job
satisfaction and intention to leave work are concepts that should be emphasized in the context of organizational

efficiency and productivity.

Frontline units are those that are intensively in direct contact with the consumers. Examples of these are the

front desk and food and beverage service. The other units are meant to be those that are not in direct contact with
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consumers or that are rarely in direct contact with consumers. Accounting and technical service departments can be

given as an example.

The attitudes of the employees in the hotel enterprises contribute to the formation of the produced service,
complementing the presentation process and at the same time determining the final quality. The management style
of the employees in the hotel business affects the success of this business because the satisfaction of the employees

is parallel to the satisfaction of the customer (Kantarci, 1997; Sener, 2001).
Job Satisfaction and Intention to Leave

The fact that employees are not satisfied with their work affects not only the employees but also their
organizations. It is known that employees who are unhappy in the workplace produce a number of negative
reactions to their work such as absenteeism and leaving the work. Individuals who are dissatisfied with their job
decide to quit their jobs or continue to work at the same workplace by looking for new job opportunities and

comparing them to existing jobs (Hulin et al., 1982)

Job satisfaction is an attitude which makes employee feel positive about the results of the job (S6kmen, 2013).
Individual needs constitute the main elements of job satisfaction. Job satisfaction may vary according to the level of
satisfaction of the needs of the employees in the business environment. Dissatisfaction is a source of unhappiness
for the employee and productivity problem for the organization.

The intention to remain at work is defined as the employee consciously, whereas the intention to leave the job is
employee’s own desire to leave his/her existing organizations (Tett and Meyer, 1993). The intention to leave the
workplace can be due to various factors such as age, gender, length of service, compensation, experience, education
and job market structure. In addition, organizational commitment and organizational justice have a significant and

negative relationship with the intention to leave (S6kmen and Ekmekgioglu, 2016b).

At the same time factors such as intention to leave the job, satisfaction with the payment and management style,
and procedural justice are also related (Kaur et al., 2013). According to literature, it has been found that job
satisfaction is negatively related to the intention to leave the work (Lu et al., 2002; Van Dick et al., 2004; Poon,
2004; Choi, 2006; Cekmecelioglu, 2007; Nadiri and Tanova, 2010; Supeli and Creed, 2016). Employees with high
professional loyalty and organizational values have hight level of job satisfaction and their intention to leave the
job is lower (Tak and Cift¢ioglu, 2007).

Methodology

In this research it is aimed to determine whether there is a relationship between the job satisfaction and intention
to leave the work of the front-line employees working in the hotel enterprises operating in Antalya province and
whether there is a relationship between these two variables. In order to measure job satisfaction, scale of Agho et
al., (1992) is used. The job satisfaction scale consists of 6 items. In order to measure the intention to leave from
work, the intention to leave scale which is developed by Bluedorn (1982) composed of 3 items is used. Both scale

are in the form of 5-point Likert scale (1=strongly disagree, 5=strongly agree).
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Findings and Result
Demographic findings

The study carried out between April and July of 2016, 368 of the questionnaires were conducted for 525 front-
line employees working in the four branches of a chain enterprise in Antalya province. Since 6 of the
questionnaires are missing or incorrectly filled in, no analysis has been included. Accordingly, the data obtained
from a total of 362 workers were analyzed. 61% of the frontline participating in the survey were male (n=216) and
39% were female (n=141). 52% of the employees were between the ages of 26-35 (n=187); 36% were between the
ages of 18-25 (n=131); 10% were between 36 and 45 years (n=37) and 2% were 46 years and older (n=7). The
experience of the employees are found as: 55% of the employees were between 1-5 years (n=198); 34% between 6-
10 years (n=122); 7% to 11-15 years (n=27); 2% to 16-20 years (n=7); 1.5% are between 21-25 years (n=6) and

0.5% are 26 years and over.
Correlation Analysis

There is a significant and negative relationship between employees' job satisfaction and intention to leave work
(r =-0.60; p<0.01). At the same time, the average of job satisfaction (mean: 3.35) is higher than the average level of
employees leaving the job (average: 3.30). The internal consistency of the job satisfaction scale and intention to
leave are as follows; 0.83 and 0.74.

Impact of job satisfaction on intention to leave

The effect on the intention to leave the job, which is an independent variable, on job satisfaction, which is the
dependent variable is statistically significant and negativity (standardized beta: -0.60; p<0.001). Job satisfaction
accounts for 36% of the change in intention to leave the work. According to the simple linear regression analysis

performed, a significant and negative effect of job satisfaction on the intention to leave is found.

The results of the independent sample t-test conducted to examine whether there is any significant effect of
gender variable on job satisfaction and intention to leave work. According to the Levene test result, it is seen that
the variance of job satisfaction (p= 0.864>0.05) and intention to leave work (p= 0.744>0.05) are equal. According
to this, in terms of job satisfaction and intention to leave work, there is a significant difference in the gender of
employees. This result shows that the perception of men's intentions to leave their work is significantly higher than

that of women, women's job satisfaction is higher than that of men.

As a result, if the front-line employees are willing to give their energy and loyalty to their business, the
performances of the employees and therefore the performance of the organizations, may increase. The necessity of
the different structures of the hotel enterprises leads them to have employees with different demographic

characteristics.

Managers in hotel businesses need to match the goals and values of their organizations with the goals and values
of their employees in order to increase the performance of the employees. Demand fluctuations in the sector have

made it necessary to satisfy customer needs at the maximum level. Positive applications for employees will
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increase their job satisfaction, reduce their intention to leave their jobs, prevent shifts to competitor businesses, and

provide a happy employee-happy customer climate.

Undoubtedly, what hotels can do is limited to the micro level. In order to channel the positive macroeconomic
factors in the tourism sector, it is also necessary that the policies and practices of the government are seriously
reviewed. Ultimately, the fact that the findings and conclusions of this research will be supported by different
studies in Antalya and in other regions will also strengthen the reliability and validity of the scale used and findings

obtained.
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