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Tiirk Turizminin Makroekonomik Gostergeler Uzerindeki Etkileri (The Effects of
Turkish Tourism on Macroeconomic Indicators)
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Anahtar Kelimeler

Turizm
Makroekonomik gostergeler

Turk turizmi

Keywords

Turizm sektoriiniin iilkelerin gelisiminde ve kalkinmasinda biiyiik rol oynadigini séylemek
miimkiindiir. Dolayisiyla tim diinya iilkelerinin turizm sektoriinii canlandirmak ve bu
sektorden arzuladiklar pay: alabilmek igin gayret gosterdikleri bilinen bir gercektir. Tiirk
turizm sektoriiniin de her gegen giin iyileserek gelistigi bilinmektedir. Bu baglamda
arastirmanin temel amaci, Tirk turizm gelirlerinin makroekonomik gostergeler tizerindeki
etkisini tespit etmektir. Bu amag¢ kapsaminda literatiir taramasi1 yapilarak, arastirmanin
kuramsal cercevesi olusturulmustur. Ekonomik acidan 1990-2017 yillar1 arasinda cesitli
veriler elde edilerek, bu istatistiki veriler degerlendirilerek, c¢alisma sonuglandirilmistir.
Aragtirmanin sonucunda Tiirk turizm gelirlerinin iilkenin GSYIH’si, ekonomik biiyiimesi
lizerinde olumlu etki yarattigi saptanmistir. Bununla beraber turizm gelirlerinin, iilke
istthdamiin artmasinda ve cari ag1gin azalmasindaki katkisi ortaya konulmustur.

Abstract

Tourism
Macroeconomic indicators

Turkish tourism

* Sorumlu Yazar.

E-posta: aakin@gantep.edu.tr (A. Akin)

It is possible to say that the tourism sector plays an important role in the development of
the countries. Therefore, it is known that all the countries of the world are striving to
revive the tourism industry and to get the share they desire from this sector. It is known
that the Turkish tourism sector has improved day by day. In this context, the main
purpose of the research is to determine the impact of Turkish tourism incomes on
macroeconomic indicators. Within the scope of this aim, literature review was conducted
and the theoretical framework of the research was established. From an economic point of
view, various data have been obtained between 1990-2017. This statistical data was
evaluated and the study was concluded. As a result of the survey, it was determined that
the Turkish tourism incomes had a positive effect on the GDP and economic growth of
the country. Nevertheless, the contribution of tourism revenues to the increase of country
employment and to decrease current account deficit has been put forward.
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GIRIS
Turizm, iilkelerin ekonomik, politik, toplumsal ve saglik gibi bir¢ok alaninda olumlu etkiye sahip énemli bir
hizmet sektoriidiir. Bu sebeple turizm potansiyeli bulunan gelismis ve gelismekte olan iilkelerin, uluslararasi turizm
faaliyetlerine 6nem verdigi bilinmektedir. Ayrica turizm, iilkelerin ekonomik gelismelerini hizlandiran, geliri
tabana yayan, iilkelerdeki refah diizeyini yiikseltip gelismesine biiylik katkilar saglayan bir sektdrdiir. Turizm
sektoriinlin gelismesi, {ilkelerin 6zellikle doviz girdisini ve istihdamim arttirmakta dolayisiyla ulusal geliri olumlu

etkilemektedir. Bununla beraber turizm, diinyada hizla gelisim gosteren buna bagli olarak diger sektorleri de

etkileyen o sektorlerinde gelismesinde oncii rol oynayan genis bir endiistri olarak ifade edilebilir.

Tirkiye, diinyanin 18’inci Avrupa’nin 7’inci biiylik ekonomisi i¢inde yer alan ve en giiclii ekonomilerin temsil
edildigi G-20’nin iiyesi olan bir iilkedir (Incekara, 2015: 19). Tiirkiye’nin 6zellikle 1980 yilindan itibaren
ekonominin yiikselen sektorleri arasinda yer alan turizm sektorii, gerek politika yapicilarinin, gerek iktisatgilarin,
gerekse de sosyologlarin ilgi odagi halindedir. Diinyada hizla gelisen ve "bacasiz sanayi" olarak ifade edilen bu
sektor, Tirkiye ekonomisinin karsilastigi darbogazlarin asilmasinda énemli bir ¢ikis yolu olarak goériilmektedir
(Oktayer, Susam ve Cak, 2007: 11). Ciinkii iilkenin ekonomik sikintilar yasadigi donemlerde, goriinmeyen ihracat
kalemi olarak degerlendirilen turizm geliri iilkeye biiyiik bir doviz girdisi saglayarak, dis aciklarn giderilmesinde,
igsizligin azaltilmasinda, 6demeler bilangosunun iyilestirilmesinde dnemli bir paya sahiptir (Cimat ve Bahar, 2003:

1).
LITERATUR TARAMASI

Hizmet sektorii olan turizmin, diinya genelinde ¢ok biiyiik bir hizla gelistigi goriilmektedir. Bu dogrultuda
turizm sektoriiniin gelismis ve gelismekte olan iilke ekonomilerine katki sagladigi bilinen bir gergektir. S6z konusu
katkinin tespit edilmesine yonelik yapilmis ¢caligmalara gegmisten bu yana siklikla rastlanilmaktadir. Bu ¢calismalar,
aragtrmaya dayanak olusturdugu i¢in O6nem arz etmektedir. Bu kapsamda Hazari ve Sgro (1995), turizmin
gelismekte olan iilkelerin biiylimesine etkisini arastirmistir. Bu kapsamda OECD iilkelerinden ¢esitli verilere
ulagmistir. Ulasilan verilere Dinamik Panel analizi uygulamis ve ¢alismanin sonucunda turizmin gelismekte olan

iilkelerin biiyiimesini olumlu etkiledigini ortaya koymustur.

Balaguer ve Cantavella-Jorda (2002), turizm sektdriiniin Ispanya’nin ekonomik biiyiimesi ve dis ticaret dengesi
iizerinde olusturdugu etkiyi tespit etmek amaciyla esbiitiinlesme ve nedensellik testlerini kullanarak bir ¢aligma
gerceklestirmistir. Arastirmanin sonucunda, turizm sektoriiniin iilke ekonomisini uzun dénemde olumlu ydnde
etkiledigi ve son 30 yil icerisinde turizm gelirlerinin Ispanya’mn dis ticaret aciklarmin kapanmasinda etkin rol

oynadig1 belirlenmistir.

Durbarry (2004), calismasinda Mauritius’de turizm ve ekonomik biiyiime arasindaki iliskiyi Granger ve
Nedensellik analizleri uygulayarak test etmistir. Buna gore, Mauritius’un ekonomik gelismesinde turizm

gelirlerinin ¢ok 6dnemli bir katkisinin oldugu tespit edilmistir.
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Kim, Chen ve Jang, (2006), Tayvan’da turist sayis1 ile GSYIH arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla
gerceklestirdikleri arastirmada verilere Var, Granger ve Nedensellik analizi uygulamiglardir. Arastirmanin

sonucunda, Tayvan’1 ziyaret eden turist sayist ile iilkenin GSYIH arasinda bir iliskinin oldugunu saptamustir.

Parilla, Font ve Nadal (2007) ¢aligmalarinda iilkenin uzun dénemli biiylimesinde turizm sektoriiniin etkisini
arastirnuglardir. Calismanin bulgularma gore, Ispanya’nin Balear ve Kanarya adalarinda, turizmin ekonomik
biiyiime ve bolgesel kalkinmada itici bir gii¢ oldugu ve sektoriin her iki ada acisindan biiyiik 6nem tasidigi tespit

edilmistir. Ayrica adalarin GSYIH nin yaklasik %80 inin turizm sektdrii araciligiyla saglandig belirlenmistir.

Lee ve Chang (2008) galigmalarinda OECD iiyesi olan ve OECD {iyesi olmayan iilkeler (Asya, Latin Amerika
ve Sahra Alt1 Afrika Ulkeleri) ile turizm sektoriiniin gelisimi ve ekonomik bilyiime arasindaki nedensellik iliskisini
aragtirmuslardir. Arastirmanin sonucunda her iki iilke grubunda da turizmin gelisimi ile GSYIH arasinda pozitif

yonde bir iliskinin bulundugu saptanmustir.

Turizm sektorii ile gesitli ekonomik gostergeler arasindaki iligkinin ortaya konuldugu c¢alismalara Tirkiye
agisindan bakildiginda; Cimat ve Bahar (2003), 1963 ile 2001 yillar1 arasinda turizm sektoriinin Tirkiye
ekonomisindeki yeri ve 6nemini belirlemek amaciyla bir ¢alisma gergeklestirmistir. Calismada verileri anlamli hale
getirebilmek i¢in verilere karsilagtirmali analiz teknigi uygulamistir. Nitekim elde edilen sonuglar, turizmin
ozellikle 1980 yilindan sonra biiyiik bir gelisme gosterdigini ve lilkenin ekonomik sikintilar yasadigi donemlerde
bliyiik bir doviz girdisi saglayarak, dis agiklarin giderilmesinde, issizligin azaltilmasinda, 6demeler bilangosunun

iyilestirilmesinde 6nemli bir paya sahip oldugunu ortaya koymustur.

Kirbag-Kasman ve Kasman’in (2004) c¢alismalarinda turizm gelirleri ve ekonomik biiylime arasindaki
nedensellik iliskisinin, turizm gelirlerinden ekonomik biiyiimeye dogru tek yonli oldugunu tespit etmislerdir.

Baska bir ifadeyle, turizmin Tiirkiye’nin ekonomik biiyiimesine olumlu yonde bir katk: sagladig1 saptanmustir.

Cetintas ve Bektas (2008), 1964-2006 doneminde Tiirkiye’de turizm ve ekonomik biiylime arasindaki kisa ve
uzun doénemli iliskiyi belirlemek amaciyla bir calisma gerceklestirmislerdir. Bu kapsamda nedensellik ARDL
yontemi kullanilarak degerlendirme yapilan ¢alismanin sonucunda, kisa donemde iki degisken arasinda bir iliski

olmadigi, turizmin uzun dénemde ekonomik biiylimenin énemli bir belirleyicisi oldugu saptanmuistir.

Hepaktan ve Ciar (2010), 1980-2008 doneminde Tiirkiye’nin net turizm geliri ve yabanci turist sayisinin,
O0demeler dengesi iizerindeki etkilerini belirlemek amaciyla bir calisma yapmislardir. Caligmanin sonucunda,
turizm gelirlerinin ve yabanci turist sayisinin dig ticaret dengesini gecikmeli olarak etkiledigi belirlenmistir. Bagka

bir ifadeyle, turizm sektdriiniin dis ticaret dengesi iizerine bir etkisinin oldugu saptanmustir.

Erkan, Kara ve Harbalioglu (2013), 2005-2012 yillarin1 kapsayan dénemde Tiirkiye’de turizm gelirlerinin
belirleyicilerini tespit etmek amaciyla bir ¢aligma yapmuslardir. Bu ama¢ kapsaminda elde edilen verilere VAR
Analizi ve Granger, Nedensellik analizleri uygulanmigtir. Arastirmanin sonucunda, Tiirkiye’de turizm gelirleri ile
turist sayisi arasinda ¢ift tarafli nedensellik iliskisinin varligi, reel doviz kurunun ise turizm gelirleri {izerinde

herhangi bir etki olusturmadig saptanmistir.
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Uguz (2014) galismasinda, 1981 ile 2010 dénemine ait turizm gelirleri ile mal ihracati- ithalatina iligkin verileri
kullanarak, Tiirkiye nin turizm gelirleri ile cari islemler dengesi arasindaki iligkisini belirlemeyi amaglamistir. Bu
ama¢ kapsaminda verilere Johansen Es Biitiinlesme testi, Hata Diizeltme Modeli ve Granger Nedensellik testi
uygulamistir. Arastirmanin sonucunda, turizm gelirleri ile dig ticaret acig1 arasinda anlaml bir nedensellik iliskisi

saptanmistir.

Kayis ve Aygiin (2016), Tirkiye'de turizm sektoriiniin enflasyon iizerine etkisini tespit etmek amaciyla bir
calisma yapmistir. Bu amag¢ dogrultusunda Tiirkiye’nin 2003-2011 yillar1 arasindaki turizm geliri ve tiife aylik
yiizde degisimini igeren verilere ulagmustir. Elde edilen verilere birim kok testleri, nedensellik, var, analizleri
uygulamistir. Buna gore, incelenen donemde Tirkiye’de turizm geliri ile enflasyon arasinda nedensellik iliskisi
olmadig1 tespit edilmistir. Ayrica, turizm geliri ve enflasyon degiskenlerinin birbirini ¢ok diisiik oranlarda

acikladigi sonucuna ulagilmistir.

Literatiir taramasi sirasinda, turizm sektdriiniin tilke ekonomilerindeki yerinin ¢ok sayida arastirmaci tarafindan
onemsendigi belirlenmistir. Bu dogrultuda konuyla ilgili ¢ok sayida ¢alisma yapildigi tespit edilmistir. Tespit
edilen benzer ¢aligmalarin bir kismina arastirmada yer verilmistir. Bu kapsamda genel itibariyle konuya iliskin

caligmalar incelendiginde; bu ¢alismalarin benzer ve birbirini destekleyen sonuglar igerdigi gozlenmektedir.
CALISMANIN METODOLOJiSi
Amac ve Onem

Arastirmanin temel amaci; turizm potansiyeli yiiksek olan Tirkiye’nin turizm gelirlerinin Gayrisafi Yurtici
Hasila (GSYIH), ekonomik biiyiime, istihdam, enflasyon ve cari islemler dengesi gibi makroekonomik gostergeler
lizerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Bu amag¢ kapsaminda caligma, Tiirkiye’deki turizm sektoriiniin belirli
ekonomik gostergeler agisindan nereye geldigini, heniiz bir turizm ftilkesi olup olmadigini, iilkenin turistik
kaynaklarin1 etkin kullanip kullanmadigini ve farkli pazarlara ulagabilmek i¢in yeterli tanitim faaliyetlerinin yapilip

yapilmadigini tespit etmek acgisindan 6nem arz etmektedir.
Veri Analizi

Calisma, 1990-2017 willar1 arasinda Tiirkiye’nin ekonomisine ve turizm sektoriine iliskin verilerini
kapsamaktadir. Bu kapsam ¢ercevesinde Oncelikle literatiir taramasi gergeklestirilmis, turizm hareketleri ile ilgili
akademik c¢alismalar taranarak, aragtirmanin kuramsal ¢erg¢evesi olusturulmustur. Bununla beraber aragtirmanin
verileri, Tiirkiye Cumhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan, Tiirkiye Istatistik Kurumu’ndan (TUIK), Tiirkiye
Cumbhuriyet Merkez Bankasi’ndan (TCMB) ve Diinya Bankasi’ndan elde edilmistir. Elde edilen istatistiki veriler

analiz edilerek ¢alisma sonug¢landirilmistir.
BULGULAR

Tiirkiye’nin turizm sektoriindeki gelismelerin iilke ekonomisindeki etkileri elde edilen istatistiki verilerden yola
cikarak ortaya konulmus ve degerlendirilip, yorumlanmistir. Bu dogrultuda, Tiirkiye’nin uluslararasi turist sayilari

ve turizm gelirleri tespit edilip, turizm gelirlerinin {ilkenin GSYIH’sine, ekonomik biiylimesine, istihdamina,
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enflasyonuna ve cari islemler dengesine olan etkisi asagidaki tablolar araciligiyla karsilastirilarak

degerlendirilmistir.

Tiirkiye’nin iilke ekonomisi igerisinde turizm sektdriine gereken 6nemi vermesi sonucunda, Tiirkiye’ye gelen
turist sayilar1 ve turizmden elde edilen gelirler artis gostermektedir. Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii
(UNWTO) verilerine gore, Tiirkiye, diinyada en ¢ok ziyaret edilen iilkeler arasinda 2015 yilinda 6’inc1 ve en ¢ok
turizm geliri elde eden iilkeler arasinda 12’nci sirada yer almaktadir (UNWTO, 2015: 6-7).

Tablo 1: Tiirkiye’ye Gelen Uluslararasi Ziyaretgi Sayilar1 ve Turizm Gelirleri

Y Yillar Uluslararast Turizm Yillik Degisim Oran Uluslararasi Turist Yillik Degisim Turist Bagina Harcama
Gelirleri (%) Sayilar1 (Bin Kigi)* Orani (%) %)
(Milyon $)**
1990 3,225.0 26,1 5,190.7 3,2 621.3
1991 2,654.0 -17,7 5,106.7 -1,6 519.7
1992 3,639.0 38,6 6,827.3 33,6 533.0
1993 3,959.0 8,7 5,925.7 -13,2 668.1
1994 4,321.0 91 6,410.9 8,1 674.0
1995 4,957.0 14,7 7,247.0 13,0 684.0
1996 5,962.1 20,2 7,970.2 9,9 748.0
1997 8,088.5 35,6 9,233.5 15,8 875.9
1998 7,808.9 -3,4 8,878.8 -3,8 879.4
1999 5,203.0 -33,3 7,069.2 -20,3 736.0
2000 7,636.0 46,7 9,990.8 41,3 764.3
2001 10,066.5 31,8 13,450.1 34,6 748.4
2002 11,900.9 91 15,214.5 13,1 782.2
2003 13,203.1 10,9 16,302.0 71 809.9
2004 17,076.6 29,3 20,262.6 24,2 842.7
2005 20,322.1 19,0 24,124.5 19,0 842.3
2006 18,593.9 -8,5 23,148.6 -4,0 803.2
2007 20,942.5 12,6 27,214.9 17,5 769.5
2008 25,415.0 21,3 30,979.9 13,8 820.3
2009 25,064.4 -1,3 32,006.1 3,3 783.1
2010 24,930.9 -0,5 33,027.9 3,1 754.8
2011 28,115.6 12,7 36,151.3 9,4 7777
2012 29,007.0 31 36,463.9 0,8 795.4
2013 32,308.9 11,3 39,226.2 7,5 823.6
2014 34,305.9 6,1 41,415.0 55 828.3
2015 31,464.7 -8,2 41,617.5 0,4 715.0
2016 22,107.4 -29,7 31,365.3 -24,6 705.0
2017 26,283.6 18,8 38,620.3 23,1 681.0

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, www.kultur.gov.tr, Erisim Tarihi:15.05.2018.
*Yabanci ziyaret¢i ve yurtdiginda ikamet eden vatandag ziyaretgilerin sayisidir.
** Yabanci ziyaretci ve yurtdiginda ikamet eden vatandas ziyaretcilerden elde edilen toplam turizm gelirleridir.

Tablo 1'de goriildiigii {izere 1990 doneminden giiniimiize kadar olan siirecte, Tiirkiye turizminde, hem turist
sayist hem de turizm gelirleri agisindan 6nemli sayilabilecek artiglar yasanmistir. Tiirkiye’yi 1990 yilinda ziyaret
eden turist sayis1 yaklagik 5 milyon iken, bu say1 2000 yilinda 10 milyona, 2010°da 33 milyona ve 2015 yilinda ise
yaklasik 42 milyona ulagmugstir. Tilirkiye’nin 1990 yilinda turizmden elde ettigi gelir 3,2 milyar dolar iken, 2000

yilinda 7,6 milyar dolara, 2010 yilinda 25 milyar dolara ve 2015 yilinda ise 31,4 milyar dolara yilikselmistir.
7
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Incelenen 1990-2017 doneminde Tiirkiye’de turizm gelirleri rakamsal olarak yaklagik 23 milyar dolar artmistir.
1992 ve 1997°deki hizli artiglar sonunda 8 milyar dolar1 asan turizm gelirleri, I. Korfez Krizinden dolay1 1991
yilindaki %17,7’lik azalis disinda her yil artmustir. 1997 Gilineydogu Asya ve 1998 Rusya mali krizleri sektoriin
biliyiime hizim1 yavaglatmistir. 1999 yilinda meydana gelen 17 Agustos ve 12 Kasim depremlerinin etkisiyle o yil
turizm gelirleri %33,3 oraninda azalis gostermistir. 2000-2005 yillar1 arasinda ise %11 ile %47 arasinda stirekli
artislar olmustur. 2003 yilinda baglayan II. Korfez Krizinin etkisiyle turist sayisinda azalma olsa da, 2003 yilindan
itibaren yurtdisinda ikamet eden vatandaglarimizin da Tiirkiye’de yaptiklar1 seyahat ile ilgili harcamalarin turizm
geliri olarak kaydedilmeye baslanmasi, turizm gelirlerinin artmasini saglamstir (Giilbahar, 2008: 159). Ancak,
2006 yilinda yasanan ulusal ve iilkemizi etkileyen uluslararas1 olumsuzluklar (kus gribi, Israil-Liibnan savas1 vb.)
nedeniyle turizm gelirleri %8,5 oraminda azalmistir. 2015 yilinda Tiirkiye’de, basta ekonomisi olmak iizere
ozellikle turizm sektoriinii olumsuz etkileyen gesitli olaylar yaganmistir. 24 Kasim 2015°te Rusya Federasyonu’na
ait bir Sukhoi Su-24M tipi savas ugag1 Tiirk hava sahasina girmistir. Rus ugagi, Tiirk yetkililer tarafindan 5 dakika
kadar uyarilmasina ragmen, ugak uyarilara aldiris etmeden Tiirkiye hava sahasin1 17 saniye boyunca ihlal etmistir.
Bu dogrultuda Rus ugagi Tiirk jetlerinin miidahalesi ile diisiiriilmiis ve bu durum iki iilke arasinda krize sebep
olmustur. Dolayisiyla Tiirkiye’nin bu girisiminden sonra Rusya resmi olarak soguk savas ilan edercesine hizli bir
bicimde bircok sosyal, siyasi ve ekonomik yaptirnmi devreye sokmustur. Bu dogrultuda Rusya Hiikiimeti,
Tiirkiye’ye yonelik 6zel tedbir kararlar1 almistir. Rusya’nin aldigi bu kararlardan bazilari iki iilke arasinda sefer
sayis1 ucuslar disindaki charter seferlerinin tamaminin askiya alinmasini ve Rusya tur operatorlerinden Tirkiye’ye
tur satmamalari talimatim vermesi seklinde 6zetlenebilir (Yenisehirlioglu, Salha ve Sahin, 2016: 77-78). Nitekim
bu durumun sonucunda Tirkiye Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verilerine gore; Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci
turistler arasinda Rus turist oraninin ortalamanin iistiinde olmasi, iilke turizm gelirlerinin 2015 yilinda %8,2
azalmasina neden olmustur. Turizm gelirlerindeki bu azalmanin Rus turistlerin Tiirkiye’ye gelmesinin énlenmesi
sonucu olustugu Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan su sekilde ifade edilmektedir. 2015 yilinda Tiirkiye’ye 41,6
milyon turistin geldigi ve bu rakamin 3,7 milyonunun (%10,07) Rus turistlerden olustugu kayit altma alinmigtir.
Ayni yilda yabanci turist basina ortalama harcama 715 dolar olarak tespit edilmistir. Rus turistlerin biraktiglr doviz

gelirinin yaklasik 3 milyar dolar oldugu ayrica belirlenmistir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2018).

2015 yilinda baslayan Tiirkiye'nin turizm sektdriindeki gerileme 2016’da yasanan giivenlik riski olusturan terdr
saldirilariin hem yurt icinde hem de Avrupa’da giderek artmasi ile Avrupa’dan gelen ziyaretgileri de olumsuz
etkileyen gelismeler, 2016 yilinin Tiirkiye turizmi i¢in kayip bir yi1l olmasina neden olmustur. Kiiltir ve Turizm
Bakanligi’nin verilerine gore; 2016°da turizm geliri bir 6nceki yila gore %29,7 azalarak, 22 milyar 107 milyon
dolar ve uluslararas: ziyaret¢i sayisi ise %24,6 gerileyerek 31 milyon 365 bin kisi olarak gerceklesmistir. Ancak
2017 yilinda Tiirkiye turizmde hizh bir ivme kazanmis ve bu yilda {ilkenin uluslararasi ziyaretci sayilari ve turizm
gelirleri ciddi miktarlarda artnustir. Incelenen donem igerisinde dikkat ceken bir diger husus ise turist basina diisen
ortalama harcama miktaridir. Turist basina diisen ortalama harcama miktari, iilkenin turizm etkinliginin énemli bir
gostergesidir (Ekinci ve Dogdu, 1992: 119). Tablo 1’de de goriildiigii iizere yillar itibari ile Tiirkiye’ye gelen

ziyaretgi sayisi artarken, iilkenin turizmden elde ettigi gelir miktar1 ayni sayisal biiyiikliikte artis gostermemektedir.
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Bu durumda iilkeye gelen turistin az para harcayan ve gelir diizeyi diislik llkelerden gelen turistler oldugu

sonucuna ulagilabilir.

Turizmin tlilke ekonomisindeki yerini belirten ve iilkede turizmin hangi derecede gelismis oldugunu gosteren
olciitlerden biri de turizm gelirlerinin ulusal gelir i¢indeki paymnin hesaplanmasidir (Sonmez, 2012: 71). Tiirkiye’de
turizm gelirlerinin milli gelir igindeki pay1 planl kalkinma dénemiyle birlikte ¢ok kiigiik oranlarda artmis ve bu pay
ancak 1984 yilindan sonra %1 in {izerine ¢ikmistir. Bunun nedeni de 1983 yilinda ¢ikartilan 2634 sayili Turizm
Tesvik Kanunu ile bu sektére daha ¢ok 6nem verilmis olmasi ve yatirimlarin hizla artmig olmasidir (Cimat ve

Bahar, 2003: 8).

Tablo 2’de Tiirkiye’nin 1990-2017 yillar1 arasindaki GSYIH miktarlari ile iilkenin sahip oldugu turizm
gelirlerinin iilke GSYIH'sindeki pay1 gdsterilmistir.

Tablo 2: Tiirkiye’nin Turizm Gelirlerinin GSYIH’sindeki Pay1

Yillar GSYIH (2010 Sabit Fiyatlarla Turizm Geliri (Milyon Dolar) Turizm Gelirlerinin GSYIH’deki Pay1
Milyon Dolar) (%)
1990 350,217 3,225.0 0,9
1991 352,739 2,654.0 0,7
1992 370,502 3,639.0 0,9
1993 398,850 3,959.0 0,9
1994 380,231 4,321.0 1,1
1995 410,187 4,957.0 1,2
1996 440,457 5,962.1 1,3
1997 473,833 8,088.5 1,7
1998 484,771 7,808.9 1,6
1999 468,456 5,203.0 1,1
2000 500,192 7,636.0 1,5
2001 471,693 10,066.5 2,1
2002 500,768 11,900.9 2,3
2003 527,135 13,203.1 2,5
2004 576,489 17,076.6 2,9
2005 624,924 20,322.1 32
2006 668,003 18,593.9 2,7
2007 699,189 20,9425 3,0
2008 703,796 25,415.0 3,6
2009 669,831 25,064.4 3,7
2010 731,168 24,930.9 3,4
2011 795,311 28,115.6 3,5
2012 812,231 29,007.0 3,5
2013 846,284 32,308.9 3,8
2014 871,843 34,305.9 4,0
2015 1,087,550 31,464.7 2,9
2016 1,118,833 22,107.4 2,0
2017 1,205,786 26,283.6 2,2

Kaynak: Worldbank, www.worldbank.org, Erisim Tarihi:15.06.2018.
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Tablo 2’de yer alan GSYIH verileri “Worldbank” tarafindan diizenlemis 2010 yil1 sabit fiyat (Reel GSYIH)
degerleridir. Buna gére, Tiirkiye turizmin, GSYIH sindeki payr 1990 yilindan itibaren énemli dlciide artnustir.
1994-1999 yillar1 arasinda ortalama %1,3 diizeyinde seyretmis ve 2001 yili sonrasinda ise %2,3-%4,0 civarinda
gerceklesmistir. Uygulamada, turizmin ulusal gelire olan etkisi hesaplanirken sadece dis turizm gelirleri hesap
edilmekte, i¢ turizm gelirleri hesaba katilmamaktadir. I¢ turizmin de ulusal gelire eklendigi diisiiniiliirse, bu oran
daha yiiksek seviyelere cikabilecektir. Dolayisiyla, turizmin iilke ekonomisi ve ulusal gelir igindeki payinin
goriinenden daha yiiksek oldugu kabul edilmektedir (Cimat ve Bahar, 2003: 9). Diinya Bankasi1 verilerine gore,
2014 yilinda Tiirkiye’de turizm sektériiniin iilkenin GSYIH sine otel, restoran, kafeterya ve seyahat acenteleri gibi
isletmelerden sagladigi katkinin payr %4 olarak tespit edilmistir. Ancak son ii¢ yilda uluslararasi turizm

gelirlerindeki diisiis nedeniyle bu pay %2’ye gerilemistir.

Tirkiye ekonomisi 1987-2001 arasinda yiiksek enflasyonlu ortamda diger iilkelerde rastlanmayan istikrarsiz ve
agir1 dalgali bir bilylime performansi gostermistir. Birbirini izleyen yillarda ciddi bilyliime performans: farkliliklar
olusmustur. 1987 yilinda %9,8 biiyliyen ekonomi 1988 yilinda %1,5 biiylimistiir. 1990 yilinda ekonomi %9,4,
1991 yilinda %0,7 biiylime sergilerken, ekonomi 1993 yilinda %7,7 biiylimiis, 1994 yilinda %4,7 kiigilmiis,
ardindan 1995 yilinda ise %8,0 yeniden biiylimiistiir. Bu daralma ve genislemeler kendi i¢inde istikrar kazanarak,
iilke ekonomisinin bilylimesinde ciddi bir istikrarsizlik olusturmustur (Giirlesel ve Alkin, 2010: 21). Tirkiye,
ekonomik biiyiime performansi agisindan 2002-2008 donemi, goreceli daha istikrarli ve daha hizli bir biiyiime
sergilemistir. 2001 yilinda yasanan ekonomik krizin ardindan izlenmeye baslanan ekonomi politikalar1 ile birlikte
ekonomik biiylime i¢in yeni dinamikler olusmustur. Sekil 1’de gorildigi iizere, 2002-2006 yillar1 arasinda
ortalama biiylime hizi %7,2 oraninda gerg¢eklesirken, 2007-2013 doéneminde ortalama bilyime hizi ise %3,5
oranindadir. 2008’de diinya ekonomisinin girdigi yeni kriz dongiisiine kosut olarak biiylime oraninda ani bir diisiis
yasanirken, buna 2010’da hizli bir toparlama siirecinin eslik ettigi goriilmektedir. Bununla birlikte 2010°un
ardindan gerceklesen biiyiime oranlarmin ortalamasi, 2002-2006 ortalamasinin altindadir. Ozellikle 2010-2011
dénemi, 2008’in ardindan hizli iyilesme dénemini, 2012-2014 donemi ise biiylime oranlarinda yavaslama egilimini

temsil etmektedir (Tahsin, 2015: 1).

Sekil 1: Tiirkiye’nin GSYIH ve Turizm Biiyiime Oranlar

30
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1990 1993 1996 99 20 1 2003 2005 2007 20 2010 2011 2012 2013 2014 15 16 2017

B Turizin Biiyiime Orani %o B GSYH Biiyiime Orani %o

Kaynak: Worldbank, www.worldbank.org, Erisim Tarihi:15.06.2018.
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Ekonominin istikrarsiz bir sekilde genisleyip, tekrardan daralmasi iilkede kisi basina diisen reel GSYIH sinin de
degisiklik gostermesine neden olmustur. 1990-2017 yillar1 arasinda Tiirkiye nin kisi basina diisen reel GSYIH
miktarlar sekil 2°de gosterilmektedir. Buna gore, 1990 yilinda 6 bin dolar olan kisi basina diigen ortalama gelir
2007 yilina kadar artarak, yaklagik 10 bin dolara kadar yiikselmistir. Ancak 2009 yilinda yasanan kiiresel krizden
ciddi anlamda olumsuz etkilenen iilkede, kisi bagina diisen gelir yeniden gerilemistir. Nitekim 2016 ve 2017 yilinda
kisi basma diigen milli gelir yaklagik 15 bin dolar olarak tespit edilmistir. Bu rakamlarla Tiirkiye, diinyada orta {ist
gelirli iilkeler ve orta gelirli iilkeler arasinda yerini almigtir. Rakamlar1 geligmis batili iilkelerle, gelisme halindeki
diger tlkelerle karsilagtirildiginda, tilkemizde kisi bagma milli gelirdeki biliylime ve miktarm c¢ok diigiik oldugu

gozlenmektedir.

Sekil 2: Tiirkiye'nin Kisi Basina Diisen GSYIH Miktarlar1 (2010 Sabit Fiyatlarla) Bin $

1990 1993 1996 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
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Kaynak: Worldbank,, www.worldbank.org, Erisim Tarihi:15.06.2018.

Sekil 1°de Tiirkiye'nin 2010 sabit fiyatlartyla hesaplanan kisi basina diisen GSYIH miktarlar: yer almaktadir.
Buna gore, Tiirkiye’nin 1990-2017 yillar1 arasinda GSYIH biiyiimesi ile turizm sektdriiniin biiyiimesi oransal
olarak karsilastirilmaktadir. Turizm sektdriindeki biiyiimenin iilke GSYIH biiyiimesine oranla daha dalgali bir seyir
izledigi ortadadir. Turizm sektoriiniin iyi zamanlarinda daha yiiksek zirveler, kotii zamanlarinda ise daha keskin
diisiisler yasadig1 sekilden izlenmektedir. Incelenen dénem igerisinde 1999, 2001, 2009, 2015 ve 2016 yillarmin
disinda, turizm sektorii iilkede siirekli biiyiime gostermistir. Ozellikle iilke GSYIH’sinin ¢ok fazla daraldigi ve
olumsuz etkilendigi 2009 kiiresel kriz sonrasinda bile turizm sektorii pozitif yonlii bir gelisme sergilemistir.
Nitekim bu durumda turizm sektoriiniin, iilke ekonomisinin yasadigi sikintili donemden ¢ikmasini saglayacak kilit

bir sektor oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Turizm sektorii, Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde sanayinin alternatifi, ekonomik gelismenin ve
kalkinmanin en 6nemli ¢arki olarak goriilmektedir. Bu sektordeki ekonomik beklentileri karsilamak ve uluslararasi
pazarda daha fazla pay alabilmek igin, turizm igletmelerinin kapasitesi ve sayisi tilkemizde hizli bir sekilde artis
gostermektedir. Turizm sektorii emek-yogun bir sektor oldugundan, insan giiciine olan ihtiyagta isletme kapasitesi
ve sayilarinin artistyla birlikte artmaktadir. Bu baglamda turizm, bir lilkeye parasal etkilerinin yani sira, emek-
yogun bir sektér olmasindan dolay1 istihdam olanagi da sunmaktadir (Yildiz, 2011: 59). Ozellikle, Tiirkiye gibi
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turizm potansiyeli yiiksek olan iilkeleri sektorde gekici kilan unsurlar, sadece maddi kaynak, yatirim, tarih ile tabiat
zenginlikleri degildir. Bununla beraber insan ve organizasyon giicliniin de olmasi, turizmde istihdamin éneminin
bliyilikliiglinii ortaya koymaktadir (Tutar vd., 2013: 16-17). Bu sebeple turizm sektorii dogrudan istihdama katkida
bulunurken, bu sektdre girdi veren diger sektorlere de dolayl istihdam saglamaktadir. Nitekim bu sebeple toplam
istihdami etkilemektedir (Yildiz, 2011: 59). Ulkemizde yillik ortalama niifus artis hiz1 %1,5 olarak gerceklesirken
1990-2017 yillar1 arasinda toplam %41,3’lik artigla iilke niifusu 56.473.030”’ten 79.814.871°¢ yiikselmistir
(www.tuik.gov.tr). 1990 yilinda yaklasik 56,4 milyon civarinda olan niifusun %35,2’si baska bir ifadeyle niifusun

19 milyonu istihdam edilmistir. Ayni y1l turizm sektori, toplam 1 milyon 244 bin kisiye is imkan1 sunmustur.

Tablo 3’te 1990-2017 yillar1 arasinda Tiirkiye’nin istihdamu, igsizlik orani ve turizm istthdamina ait verileri

gosterilmis ve degerlendirilmistir.

Tablo 3: Tiirkiye’de Istihdam, Issizlik ve Turizm Istihdami

) Toplam ) Toplam Issizlik Orani Turizmde Dogrudan Turizmde Istihdam Tpplam Istihdam

Yillar  Istihdam Edilen Istihdammn Yillik Istihdam Edilen Kisi Edilen Toplam I¢inde Turizm

Kisi Sayisi Toplam Niifusa ~ Ortalama (%) Sayisi (Dogrudan+Dolayli) Istihdam Oram

(Bin Kisi) Orani (%) (Bin Kisi) Kisi Sayist (Bin Kisi) (%)
1990 19,030 35,2 8,0 283.2 1,244.6 6,5
1991 19,209 34,9 8,2 255.5 1,317.3 6,8
1992 19,561 35,0 8,5 336.3 1,286.0 6,5
1993 18,679 32,9 8,9 381.4 1,315.7 7,0
1994 20,026 34,7 8,5 438.2 1,456.5 7,2
1995 20,912 35,7 7,6 465.3 1,525.6 7,2
1996 21,548 36,2 6,6 512.9 1,679.8 7,8
1997 21,082 34,9 6,8 580.0 1,607.4 7,6
1998 22,334 36,4 59 542.0 1,655.0 7,4
1999 21,507 34,5 6,6 507.2 1,350.5 6,2
2000 21,581 34,1 5,6 5315 1,535.3 7,1
2001 21,524 33,5 7,2 527.3 1,759.9 8,1
2002 21,354 32,7 9,0 523.9 1,725.2 8,0
2003 21,147 32,0 91 555.9 1,815.6 8,5
2004 21,005 31,3 8,9 510.2 1,815.8 8,6
2005 19,633 28,9 9,5 472.6 1,732.2 8,8
2006 19,933 29,0 9,0 483.4 1,711.4 8,5
2007 20,209 29,0 9,2 449.3 1,761.8 8,7
2008 20,604 29,2 10,0 466.1 1,800.5 8,7
2009 20,615 28,9 13,1 464.5 1,892.6 9,1
2010 21,858 30,2 111 466.0 1,700.4 7,7
2011 23,266 31,6 91 505.7 1,990.2 8,5
2012 23,937 31,9 8,4 530.1 1,949.6 8,1
2013 24,601 32,2 9,0 548.1 2,049.0 8,3
2014 25,933 33,4 9,9 575.8 2,130.5 8,2
2015 26,621 33,8 10,3 599.9 2,374.7 8,9
2016 27,205 34,2 10,9 495.1 2,197.6 8,0
2017 28,189 35,3 10,9 525.2 2,277.0 8,0

Kaynak: TUIK, www.tuik,gov.tr, Erisim Tarihi:20.06.2018.

Tablo 3’te de goriildiigii lizere; Tiirkiye’de turizm sektdriiniin istihdama sagladig: katki incelen 27 yilda 6nemli
gelisme gostermistir. Bu katkilardan en &nemlisi sektoriin toplam istihdama sagladigi dogrudan katkidir. TUIK
(Tiirkiye Istatistik Kurumu) verilerine gére turizm sektoriiniin gelismesiyle birlikte Tiirkiye’de turizm sektériiniin
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dogrudan istihdam rakamlar1 s6z konusu donemde %74,8 oraninda artarak, 283 bin kisiden yaklasik 525 bin kisiye
ulagsmigtir. Ayn1 donemde toplam turizm isttihdami da 1 milyon 244 bin kisiden 2 milyon 277 bin kisiye
yiikselmigtir. Buna gore, 2017 yilinda iilkede toplam istihdamin yaklasik %8’1 turizm sektoriinde yer almaktadir.
Tirkiye’de turizm sektoriiniin istihdama ¢ok onemli katkilari oldugu gibi sektoriin Tirkiye’de mevsimlik bir
ozellik gostermesinden dolay1 olumsuz etkisi de bulunmaktadir. Tiirkiye’de kiy1 turizmi ¢ok gelismistir. Ancak kiy1
turizmi  Nisan-Ekim donemlerinde yapilabilmektedir. Bu donemlerde sektor biiyiimekte bu da ekonomiyi
genigletmekte, istthdama onemli katkilar saglamaktadir. Ancak yilin geri kalan aylarinda Tiirkiye’de turizm
sektoriiniin mevsimlik 6zelliginden, sektor daralmakta bu da istihdami olumsuz yonde etkilemektedir. Dolayisiyla
Tiirkiye’de kiy1 turizminin yapilamadigr aylarda bu sektorde istihdam edilenler issiz kalmakta ve mevsimsel
igsizlik gibi bir issizlik tiirii olugsmaktadir. Bu durum iilkedeki istihdami olumsuz bigimde etkilemektedir (Yildiz,

2011: 64).

Tirkiye 1980 sonrast donemde, disa agik bir piyasa ekonomisi olmanin kosullarint gelistirmis ve uygulamustir.
Bu dénemde dis ticaret serbestlestirilmis, ihracata yonelik sanayilesme stratejisi benimsenmis, mali piyasalarin
yeniden yapilandirilmas1 ve gelistirilmesi yoniinde onemli gelismeler yasanmistir (Hepaktan, 2008: 1). Ozellikle,
ihracati arttirmak i¢in uygulanan tesvikler, {icret ve maaglarin enflasyon seviyesinin altinda tutularak, i¢ talebin
daraltilmasi sonucu ihracatcilarin dis piyasaya daha 6nem vermesi saglanmistir. Bununla beraber petrol fiyatlarinda
meydana gelen artislardan dolayr Orta Dogu iilkelerinin satin alma giicliniin artmasi ve Tirkiye’nin komsu
iilkelerle dis ticaret hacmini attirmaya yonelik ¢aligmalari ihracatn artmasinda 6nemli bir gelismedir (Sahin, 2009:
409-410). Bu gelismeler 1s18inda, Tiirkiye ilk Serbest Ticaret Anlagsmasi (STA)’m1 10.12.1991 tarihinde Avrupa
Serbest Ticaret Birligi (European Free Trade Association — EFTA) iiyesi tilkeler ile imzalamustir. Nitekim bunun
sonucunda da iilkemiz ve EFTA fyesi iilkeler arasinda kademeli olarak giimriik vergilerinin kaldirilmasi1 kabul
edilmistir (www.ekonomi.gov.tr/). Sonrasinda STA siireci, Tiirkiye ile AB arasinda kabul edilen Giimriik Birligi
Anlasmasina gore sekillenmeye baslamistir. 6 Mart 1995 tarihinde Ortaklik Konseyi tarafindan alinan 1/95 sayil
karar ile AB ve Tiirkiye arasinda Giimriik Birligi uygulamasina gecilmistir. Bu dogrultuda, Diinya Ticaret
Orgiitiiniin 4 temel ilkesinden biri olan “en ¢ok kayrilan iilke” kuralmin bir istisnas1 olarak, iiye iilkeler kendi
aralarinda ikili ve bolgesel ticaret anlagmalar1 olusturmaya baslamislardir. Tiirkiye ile 2016 yili itibariyle 33 adet
STA imzalanmigtir. Bunlarm 11 tanesi, bu iilkelerin Avrupa Birligi tiyelikleri sebebiyle feshedilmistir. Geriye kalan
17 adet STA (EFTA Ulkeleri, Israil, Makedonya, Bosna ve Hersek, Filistin, Tunus, Fas, Misir, Arnavutluk,
Gircistan, Karadag, Sirbistan, Sili, Urdiin, Mauritius, Giliney Kore ve Malezya) halihazirda yiiriirliktedir
(www.ekonomi.gov.tr/). Bu STA’lar ile Tiirkiye, iilkeler ile karsilikh ticareti ve ticari bagimlilig1 arttirmayi, tilke
pazarlarma kolayca erisim saglayabilmeyi, Tiirkiye’de liretim yapan {iretici ve ihracatc¢ilarin ihtiyag duydugu
hammadde ve yar1t mamulleri daha uygun kosullarda temin etmeyi hedeflemektedir (Alkin ve Giirlesel, 2010: 56).
Tiirkiye’nin en ¢ok ihracat1 gergeklestirdigi iilkeler, sirastyla Almanya, ingiltere, Irak, Italya, ABD ve Fransa’dir
(Aksoy ve Coskun, 2004: 403-404). Tiirkiye enerji ihtiyacim disaridan karsilamaktadir. Bu durum {ilkemizi enerji
ithalat1 bakimindan disa bagimli bir hale getirmektedir (Cetin, 2014: 2). Tiirkiye’nin ithalatinda en fazla pay1 alan
iilkeler basta Cin ve Almanya olmak iizere, Rusya, ABD, Italya, Fransa ve Giiney Kore’dir (Aksoy ve Coskun,
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2004: 405-406). Tirkiye’nin toplam dis ticaret hacmi 1990 yilinda 35,3 milyar dolar iken 2017 yilinda 391 milyar
dolar olarak gergeklesmistir. Ancak dis ticaret hacmindeki bu denli artisin biiylik bir kismu ithalata aittir. Tablo 4’te
de goriildiigii lizere 27 yillik siire icerisinde Tiirkiye’nin ithalati daima ihracatin ¢ok iizerinde bir seyir izlemistir.
Bunun temel sebebi Tiirkiye’nin enerjiyi iiretim girdisi olarak kullanmasindan kaynaklanmaktadir. Dolayistyla
ithalata bagimlilik oraninin %70 olmasi bu durumu kanitlamaktadir. Nitekim bu durum iilkemizin ihracat yapisinin
biiyiik oranda ithalata bagh oldugunu ortaya koymaktadir (Cetin, 2014: 2). ihrac edilen mallarm {iretiminde ithal
girdiler kullanilmasi, Tirkiye’nin dig ticaret agiginin da artmasina neden olmaktadir. Bu nedenle Tiirkiye nin
ithalatindaki artis, ihracatindaki artigtan fazla olmaktadir. Tiirkiye’nin ihracat yapisinin arastirma ve gelistirme
faaliyetlerine uygun, katma degeri yiiksek iirlinlere kaydirilmasi, 6zellikle iilkenin turistik kaynaklarinin etkin
kullanilarak, turizm sektorii kanaliyla tilkeye doviz akisinin saglanmasi, Tiirkiye nin dis ticaret agiginin azaltilmasi
noktasinda 6nem arz etmektedir (Ozel, 2011: 89). Tablo 4’te 1990-2017 yillar1 arasinda Tiirkiye nin turizm

gelirlerinin ihracata, turizm giderlerinin de ithalata oran1 gosterilmektedir.

Tablo 4: Tiirkiye nin Turizm Gelirlerinin fhracat Gelirlerine ve Turizm Giderlerinin ithalat Giderlerine Oram

Yillar Turizm Geliri fhracat Turizm Turizm Gideri ithalat Turizm
(Milyon Dolar) (Milyon Dolar) Gelirlerinin (Milyon (Milyon Giderlerinin
fhracata Oram Dolar) Dolar) ithalata Orani (%)
(%)
1990 3,225.0 12,959 24,9 520.0 22,407 2,3
1991 2,654.0 13,593 19,5 592.0 20,883 2,8
1992 3,639.0 14,714 24,7 776.0 22,791 3,4
1993 3,959.0 15,345 25,8 934.0 29,426 3,1
1994 4,321.0 18,106 239 866.0 22,273 3,8
1995 4,957.0 21,636 22,9 912.0 34,788 2,6
1996 5,962.1 32,067 18,5 1,265.0 42,331 2,9
1997 8,088.5 32,110 25,1 1,716.0 47,158 3,6
1998 7,808.9 30,852 25,3 1,753.9 44,779 3,9
1999 5,203.0 29,135 17,8 1,471.0 38,802 3,7
2000 7,636.0 30,923 24,6 1,711.0 52,882 3,2
2001 10,066.5 34,810 28,9 1,738.0 38,092 4,5
2002 11,900.9 40,705 29,2 1,880.0 47,109 3,9
2003 13,203.1 52,472 25,1 2,424.8 65,883 3,6
2004 17,076.6 68,833 24,8 2,954.4 91,271 3,2
2005 20,322.1 78,509 25,8 3,394.6 111,445 3,0
2006 18,593.9 93,778 19,8 3,270.9 134,672 2,4
2007 20,9425 115,379 18,1 4,043.2 162,210 2,4
2008 25,415.0 140,906 18,0 4,266.1 193,823 2,2
2009 25,064.4 109,732 22,8 5,090.4 134,494 3,8
2010 24,930.9 120,992 20,6 5,874.5 177,317 3,3
2011 28,115.6 142,392 19,7 5,631.4 231,552 2,3
2012 29,007.0 161,948 18,0 4,593.3 227,315 2,0
2013 32,308.9 161,789 20,0 5,253.6 241,706 2,1
2014 34,305.9 168,926 20,3 5,470.4 232,523 2,3
2015 31,464.7 151,970 20,7 5,698.3 200,127 2,8
2016 22,107.4 150,161 14,7 5,049.8 191,020 2,6
2017 26,283.6 166,161 15,8 5,137.2 225,117 2,3

Kaynak: TCMB, www.tcmb.gov.tr; T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, www.kultur.gov.tr, Erigim Tarihi:15.05.2018.
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Turizmin ekonomik gostergelerinden bir digeri de, turizmden elde edilen doviz gelirlerinin ihracattan elde
edilen gelire oranidir. Turizmden kazanilan doviz gelirlerinin ihracat igindeki pay1 gelirlerin 6demeler dengesindeki
katkisini belirtmektedir. Tablo 4’e gore, Tiirkiye’de 1990 yilinda turizm gelirlerinin ihracattaki pay1 %24,9 iken,
turizm giderlerinin ithalattaki pay1 %2,3 olarak gergeklesmistir. Tiirkiye’de turizm gelirlerinin ihracat igindeki pay1
yiiksektir ancak zaman igerisinde ihracat tutarinin artmasi ve turizm gelirlerinin azalmasi sonucu o6zellikle 2016
yilinda turizm gelirlerinin ihracattaki pay1 %14,7 gerilemistir. Buna ragmen turizm gelirlerinin ihracat gelirlerinin
icinde ¢ok Onemli bir paya sahip oldugu sdylenebilir. Tirkiye’nin turizm kanaliyla sagladigi déviz sayesinde,

ekonomide olusan agiklar1 kapatmaya calistig1 bilinmektedir.

Tablo 5’te Tiirkiye’nin 1990-2017 yillar1 arasinda net turizm gelirlerinin dis ticaret dengesi ve cari islemler

dengesi agiklarini kapama etkisi gosterilmistir.

Tablo 5: Tiirkiye nin Turizm Gelirlerinin Dis Ticaret ve Cari Islemler Dengesine Etkisi

Yillar Net Turizm Geliri  Dis Ticaret Dengesi Net Turizm Gelirlerinin Cari Islemler Net Turizm
(Milyon Dolar) (Milyon Dolar) Dis Ticaret Agigint Dengesi (Milyon Gelirlerinin Cari Ag181
Kapama Orant (%) Dolar) Kapama Orani (%)

1990 2,705.0 -9,448 28,6 -2,625 103,0
1991 2,062.0 -7,290 28,2 250 -
1992 2,863.0 -8,076 35,4 -974 -
1993 3,025.0 -14,081 21,4 -6,433 47,0
1994 3,455.0 -4,167 82,9 2,631 -
1995 4,045.0 -13,152 30,7 -2,339 172,9
1996 4,700.0 -10,264 45,7 -2,437 192,8
1997 6,372.5 -15,048 42,3 -2,638 2415
1998 6,055.0 -13,927 43,4 2,000 -
1999 3,732.0 -9,667 38,6 -925 -
2000 5,925.0 -21,959 26,9 -9,920 59,7
2001 8,328.5 -3,282 253,7 3,760 -
2002 10,020.9 -6,404 156,4 -626 -
2003 10,778.3 -13,411 80,3 -7,554 142,6
2004 14,122.2 -22,438 62,9 -14,198 99,4
2005 16,927.5 -32,936 51,3 -20,980 80,6
2006 15,323.0 -40,894 37,4 -31,168 49,1
2007 16,899.3 -46,831 36,0 -36,949 45,7
2008 21,148.9 -52,917 39,9 -39,425 53,6
2009 19,974.0 -24,762 80,6 -11,358 175,8
2010 19,056.4 -56,325 33,8 -44,616 42,7
2011 22,584.2 -89,160 25,3 -74,402 30,3
2012 24,413.7 -65,367 37,3 -47,961 50,9
2013 27,085.3 -79,917 33,8 -63,608 42,5
2014 28,8355 -63,597 453 -43,552 66,2
2015 25,766.4 -48,157 53,5 -32,241 79,9
2016 17,057.6 -40,859 41,7 -32,606 52,3
2017 21,146.4 -58,956 35,8 -47,389 44,6

Kaynak: TCMB, www.tcmb.gov.tr, Erisim Tarihi:15.05.2018.
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Tablo 5’te goriildiigii lizere Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: ile Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasinin yaptigi
aragtirmalar neticesinde turizm gelirlerinin, Tiirkiye’nin dis ticaret agiginin bilyiik bir boliimiinii karsilayabilecegini
sOylemek miimkiindiir. Turizm gelirlerinin dis ticaret agiklarini kapama pay1 1990 yilinda %28,6 iken bu oran 2003
yilinda %80’lere kadar yiikselmistir. 2017 yilinda %35,8 olarak ger¢eklesmistir. Aymi yil turizm gelirleri
araciligiyla cari islem agigimin yaklasik %44,6’s1 kapatilabilmistir. Dig agik ve cari agik sorunu yasamamak i¢in bu
oranin artmasi iilkemiz agisindan 6nem arz etmektedir. Ayrica, Tilrkiye’de turizm gelirlerinin ihracata orani ile dis

ticaret a¢igini kapatma payinin artmasi, ddemeler dengesini diizeltmenin yolu olarak gosterilmektedir.

Ulkemizde uzun yillardir en 6nemli makroekonomik problemlerden biri enflasyondur. Tiirkiye, yiiksek
enflasyon ile ilk kez 1979-1980 yilindaki 6demeler dengesi krizi ile tamgmustir. %100’e yakin olan bu oran, yillik
enflasyonun %10’un altinda seyrettigi 1960-70’lere ters diisen bir durumdur. 1980’lerin basinda etkili bir istikrar
programi baglatilmis, siki finansal politikalar ve koklii reformlar sayesinde bir yil igerisinde enflasyon
diistiriilmiistiir. Ayrica bu donemde, ekonomi disariya agilma gostermistir. Enflasyonun diisiiriilmesine ragmen,
1980’lerin ortasinda makroekonomik dengeler tekrar bozulmus, sonrasinda TUFE, %50’nin altina inememistir
(Alper ve Uger, 1998: 9). 1990’11 yillar, Tiirkiye ekonomisindeki istikrarin bozuldugu ve enflasyonun arttig1 bir
donem olarak bilinmektedir. 1991 yilinda biiyiime hizi1 %2 nin altinda kalmis, 1990-1993 yillar1 arasinda %7 olarak
gerceklesmistir. Bu belirsizligin getirdigi risk sonucu, yabanci sermaye ¢ikislar1 yaganmistir. Bunun sonucunda
Tiirk Lirasma olan giiven sarsilmig, devaliiasyon beklentisi, dovize olan talebi arttirmistir. Merkez Bankasi ise
sahip oldugu rezervler ile bu talebi karsilayamamistir. D6viz agigimin biiylimesi ile birlikte Tiirkiye yatirim
yapilabilir bir iilke olmaktan ¢ikmis, spekiilatif kazang merkezi olarak goriilmeye baslamistir. 1994 yilina
gelindiginde, enflasyon en yiiksek diizeye ulagsmis (%106,2), 24 Ocak Kararlariyla uygulanmak istenen siki para
politikasina ragmen para arzi arttirilmustir. Ayrica, kamu agiklarimin T.C. Merkez Bankasi kaynaklarmca finanse
edilmesi hem para arzini arttirmus, hem de enflasyonun yiikselmesine neden olmustur (Aydogan, 2004: 95). 1990’11
yillarin sonunda Tirkiye, uzun siiren enflasyon siireci ve borglarin artmasina ragmen, kriz iginde degil ancak, krize
egilimli bir ekonomiye sahip iilke pozisyonuna girmistir. Sekil 3’te Tirkiye’nin 1990-2017 yillar1 arasinda

gerceklesen yillik ortalama enflasyon oranlari gortiilmektedir.

Sekil 3: Tiirkiye’nin Enflasyon Oranlar1

Enflasvon Oram %o

19290 1992 1994 19906 1993 2000 2002 2004 20006 2003 2010 2012 2014 2016 J

Kaynak: Worldbank, ww.worldbank.org, Erisim Tarihi:15.06.2018.
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2001 yili sonrasi, TCMB’nin yapisimin degistirilmesi sonucunda, bankamin arag bagimsizligi kazanmasi ve
temel amacinin fiyat istikrarinin saglanmasi kanun ile belirlenmistir. Bu durum sayesinde 2002-2007 yillari
arasindaki ortalama enflasyon orani %74,8’den %13,9’a diistirilmistiir (Peker, 2011: 499-500). Enflasyonun son
yillarda diisiik seviyelerde oldugu bilinmektedir. Ancak gelismis iilkelerin bulundugu seviyelerden (%1 ila %3)
oldukca yiiksektir. Turizm sektori, iilkelerin enflasyon oranlarini etkileyebilmektedir. Gelismekte olan birgok
tilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de turistik gelismenin, 6zellikle baglangi¢c donemlerinde, mal ya da hizmetlerin artan
talebi kisa siirede yeterince karsilayamamasi, turizmin genel bir fiyat arttirma etkisi tagimaktadir. Bununla beraber
yabanci ziyaretcilerin satin alma giicii ile yerli niifusun satin alma giicii arasindaki farkliliklar da fiyatlarin
yitkselmesine neden olmaktadir. Nitekim bu durum dolayli olarak da enflasyonu kdriikleyici bir etkiye sahip
olabilmektedir. Tiirkiye ekonomisinde de, uluslararasi turizmin ve i¢ turizmin canlanmasi, hem ithal mallarin
talebinde, hem de bolgesel iiriin ve iiretim faktdrleri talebinde bir artis olusturmaktadir. S6z konusu talep artisi,
tiretim faktorlerinin maliyetlerinin yiikselmesine neden olmaktadir. Bunun yaninda artan talebi kargilamak
amaciyla alinan yatirim kararlari ile yatirnmlarin fiilen gergeklesmesi es zamanli olmadigindan, kisa donemde talep
artisindan dolay fiyatlar genel seviyesinde artislar olusturdugu gozlenebilir (Oztas, 2002: 63). Turistik bolgelerde
yeni kurulacak turistik isletmeler, bir yandan insaat sektdriinde faaliyet gosteren isletmelere kazang saglarken, diger
yandan da bolgedeki arazi sahiplerine ve emlak biirolarina da kazang imkani sunmaktadir. Bunun neticesinde
yiikselen arazi fiyatlar1 nedeni ile bolge halki kendi mallar i¢in daha fazla vergi vermek durumunda kalmaktadir.
Boylece bolge halki sahip olduklar1 taginmaz mallar1 ya kendisi ¢alistirmak ya da daha biiyiik sermaye sahiplerine
satmak zorunda kalabilmektedir. Turizm nedeniyle herhangi bir bolgede ortaya ¢ikan enflasyon ve fiyat artislari,
bolgede turistik talebin yogunlasmasi nedeniyle kisa siireli ve bolge ile sinirhi bir fiyat artisi etkisi
olusturabilmektedir. Keynesyen yaklasima gore fiyatlar asagiya dogru esnek degildir. Bagka bir ifadeyle fiyatlar bir
kez yukartya dogru artt1 mu, tekrar eski haline donmeyebilir. Ayrica turizmde sezonunun sona ermesi ile beraber,
fiyatlarda baglangigtaki seviyesine dogru g¢ekilme egilimi s6z konusu olabilmektedir (Zengin, 2010: 116).
Ulkemizde fiyat artislarmimn oldugu, dolayisiyla enflasyonun yiikseldigi 1990-2003 yillar1 arasinda otel
isletmelerindeki yiyecek-icecek ve diger turistik iiriin fiyatlarinda bir artisin yasanmig olmast miimkiindiir. Yiiksek
fiyath turizm iiriinleri, iilkeye yonelik turizm talebinin geri ¢ekilmesine neden olabilecegi gibi turizm ile piyasaya
para girisi oldugu i¢in, 6zellikle turizmin hareketli oldugu yaz aylarinda da enflasyonun artmasi olasi bir durum

olarak ifade edilebilir.
SONUC VE ONERILER

Diinya turizmi igerisinde dnemli bir yere sahip olan Tiirk turizmi 6zellikle son on yilda 6énemli bir gelisme
kaydetmistir. Calismada makroekonomik gostergelerle etkilesim halinde olan uluslararasi turizm gelirlerinin
Tiirkiye’nin GSYIH’si, ekonomik biiyiimesi iizerinde olumlu etki yarattig1 agik¢a gériilmektedir. Ayrica elde edilen
istatistiki veriler de, turizm gelirlerinin {ilke istihdaminin artmasindaki ve cari a¢igin azalmasindaki katkisini ortaya

koymaktadir.

Calismada, turizm sektoriiniin lilke ekonomilerinde yarattigi etkinin tespit edilmesine yonelik gerceklestirilen

ulusal ve uluslararasi ¢caligmalar da taranmigtir. Gergeklestirilen literatiir taramasi sonucunda Tiirkiye’de ve birgok
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diinya {lkesinde turizm sektoriiniin iilkelerin makroekonomik gostergelerini olumlu yonde etkiledigi tespit
edilmistir. S6z konusu olumlu etkinin aksi bir durumun ortaya ¢iktig1 bir ¢aligma tespit edilmemistir. Bu durum

turizmin lilke ekonomileri i¢in ¢cok dnemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Tiirkiye, turizm potansiyeli yliksek bir lilke olmasina ragmen tilkenin turizm gelirlerinin diisiik olmasi1 dikkat
cekmektedir. Bu durumun sebepleri olarak Tiirkiye’nin turistik tanitim ve pazarlama faaliyetlerindeki eksiklikler,
nitelikli isgiicii eksikligi, gecmiste yasanan siyasi ve ekonomik istikrarsizliklar, turizmin yeterince
cesitlendirilememesi, turist saghg ile giivenligindeki yetersizlikler, yerel yonetimlerin turizme gereken 6nemi

vermemesi ve son yillarda yasanan teror olaylari gosterilebilir.

Tiirkiye’nin turizmden daha fazla kazanim saglayabilmesi ve sektoriin iilke ekonomisine katkisinin daha fazla
olabilmesi i¢gin uzun doénemli turizm politika ve stratejilerinin olusturulmasi eksikliklerin giderilmesi 6nem arz
etmektedir. Bu dogrultuda iilke ekonomisi igin vazgegilmez bir sektor olan turizmin, devlet politikasi olarak ele
alinmasi ve bes yillik kalkinma planlarmnin diginda ayri bir turizm politikasi-planinin olusturulmasi gerekmektedir.
Turizm gelirini arttirmak amaciyla turizm faaliyetleri cesitlendirilerek, bu faaliyetler gesitli stratejilerle tiim yila
yayilabilir. Buradan hareketle turist basina harcama miktari yiiksek olan kiiltiir, kongre, golf, saglik, rafting, i¢iincii
yas turizmi vb. alternatif turizm tiirlerine yonelik aktiviteler diizenlenmelidir. Ulkenin turistik destinasyonlarinin
cekiciligini On plana ¢ikaran tanitim filmleri, reklamlar, afisler vb. tanitim-reklam ¢aligmalar1 yapilabilir. Nitekim
Tirkiye’nin 6nemli bir destinasyon olarak diinya pazarindan hak ettigi payr alabilmesi i¢in koordineli, etkin
pazarlama ve tutundurma faaliyetleri gerceklestirmesi gerektigi ayrica ifade edilmelidir. Ulkede i¢ turizmi
canlandiracak faaliyetler attirilmali, {ilkenin illerine yonelik marka imaji olusturulmalidir. Bunun yaninda turizmde
istihdam edilecek isgiiciine egitim verilerek, kalifiye isgiicii gelistirilmelidir. Devlet tarafindan girisimcilere, turizm
sektoriinlin gelistirilmesine yonelik finansal tesvikler saglanmali ve devlet turizm talebini karsilamak amaciyla
ozellikle altyap1 ve iist yapt yatirimlarina yonelik harcamalarini artirmalidir. Ayrica, ziyaretciler i¢in tiim turistik
unsurlardan daha 6nemli olan “giivenli {ilke” imaj1 saglanmalidir. Bununla birlikte {ilkelerarasi siyasi krizlerinde bir

an Once ¢oziime kavusturulmasi gerekmektedir.

Turizm sektoriinii desteklemek ve sektorden daha fazla ekonomik fayda saglayabilmek icin ozellikle son

zamanlarda Tiirkiye’yi bir¢ok yonden olumsuz etkileyen doviz kurunun asir1 oynakligina engel olunmalidir.
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Extensive Summary

Tourism is an important service sector that has a positive impact on many fields such as economic, political,
social and health. For this reason, it is known that the potential of tourism developed and developing countries
attach importance to international tourism activities. Turkey is a country with the world's 18™ and Europe's 7
largest economy. The tourism sector, especially since 1980, has been among the rising sectors of the economy in
Turkey.This sector, which is rapidly evolving in the world and expressed as "services industry”, is seen as an

important way to overcome the bottlenecks faced by the Turkish economy.

The main purpose of research; high tourism potential of Turkey’s tourism receipts, is to reveal the effects on
macroeconomic indicators such as GDP, economic growth, employment, inflation and the balance of current
transactions. As part of this goal, the study is where the tourism sector in Turkey comes in terms of certain
economic indicators, whether it is a tourism country yet, it is important to determine whether the country is actively
using its touristic resources and whether adequate promotional activities have been made to reach different markets.
The research covers the data of Turkey's tourism and economic aspects from 1990 to 2017.Within the framework
of this scope, firstly the literature survey was carried out and the theoretical framework of the research was
searched by scanning academic studies related to tourism movements.However, the research data was obtained
from the Ministry of Culture and Tourism of the Republic of Turkey, the Turkish Statistical Institute, The Central
Bank of the Republic of Turkey and the World Bank.The statistical data obtained were analyzed and the work was
finalized. As a result of Turkey giving importance to the tourism sector in the country's economy, the number of
tourists coming to Turkey and revenues from tourism are increasing. According to the United Nations World
Tourism Organisation (UNWTO), Turkey ranks 12th among the most visited countries in the world in 2015, and
the countries that have achieved the most tourism income in the year of the 6th. One of the measures that indicates
the place of tourism in the country's economy and shows the degree of development of tourism in the country is the
calculation of the share of tourism incomes in national income.According to World Bank data, the contribution of
the tourism sector in Turkey to the country's GDP in 2014 was determined as 4% of the contributions provided by
businesses such as hotels, restaurants, cafeterias and travel agencies. But, due to the decline in international tourism
revenues over the past two years, this share has declined to 2%. Turkey's 2002-2006 between the years of the
average economic growth rate 7.2%, while the average period of 2007-2013 economic the rate of growth is 3.5%.
In 1990, the average income per capita of 6 thousand dollars increased by 2008, up to about 10,000 dollars. But, in
the country, which was severely affected by the global crisis in 2009, the income per capita has been restretched. In

fact, 2016 and 2017 per capita income was determined as approximately 14 thousand dollars. With these figures,
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Turkey has taken its place among middle-income countries and middle-income countries around the world. The
figures are observed to be very low in the growth and quantity of national income per capita in our country,
compared to other countries in development, with advanced Western countries. The contribution of the tourism
sector to employment in Turkey has shown significant improvement in 27 years. In 2017, 2 million 255 people
have been employed in the tourism sector and approximately 8% of total employment is in the tourism sector.

Foreign trade in Turkey, imports are always on top of exports.The main reason for this, Turkey's use of energy
as a production input trademarks. Therefore, 70% of the dependence rate in imports proves this situation. This also
leads to an increase in Turkey's foreign trade deficit. The shifting of Turkey's exports to high value-added products,
in particular by using the country's tourist resources effectively, ensuring the tourism sector in the country currency
flow channel is important in terms of the reduction of Turkey's foreign trade deficit.As a result of research by the
Ministry of Culture and Tourism and the Central Bank of the Republic of Turkey, it is possible to say that tourism
revenues can meet a large portion of Turkey's foreign trade deficit. The share of tourism revenues to the foreign
trade deficits was 28.6% in 1990, while this rate increased to 80% in 2003.Itwasrealized as 44.6% in 2017. In the
same year, approximately 52% of the current account deficit was closed through tourism revenues. In order to
avoid the issue of foreign trade deficit and current account deficit, this increase is important for our country. As in
many developing countries, in Turkey, in the beginning periods of touristic development, the increasing demand of
goods or services does not meet in a short time, it leads to a price increase in tourism. However, the difference
between the purchasing power of foreign visitors and the purchasing power of the local population also leads to the
rise of prices. Indeed, thismayindirectlyhave a blowingeffect on inflation. Turkish tourism, which has an important
place in world tourism, has made significant progress in the last decade. The study shows that international tourism
revenues, which interact with macroeconomic indicators, have a positive impact on Turkey's GDP and economic
growth. In addition, the statistical data obtained also reveals the contribution of tourism revenues in increasing

country employment and decreasing the current account deficit.

In this context, tourism activities can be diversified in order to increase tourism income and these activities may
spread throughout the year with various strategies. From this point of view, it is possible to use culture, congress,
golf, health, rafting, third age tourism etc. which have a high expenditure per touristactivities related to alternative
tourism types should be organized.Promotional films, advertisements, posters, etc., which draw the attractiveness

of the country's tourist destinations to the forefront. promotion-advertising work can be done.

23



Journal of Tourism and Gastronomy Studies

Journal homepage: www.jotags.org

Vejetaryen Turist ve Vegan Turist Kimdir? (Who is Vegetarian Tourist and Vegan Tourist?)

*Ahmet VATAN"®

, Safa TURKBAS"

aistanbul Medeniyet University, Faculty of Tourism, Department of Tourism Management, istanbul/Turkey
® {stanbul Medeniyet University, Ms Student, Institute of Social Science, Tourism Management, istanbul/Turkey

Makale Gecmisi

Oz

Gonderim
Tarihi:19.07.2018

Kabul Tarihi:02.09.2018

Anahtar Kelimeler

Vegan
Vejeteryan
Turist
Vegan turist

Vejeteryan turist

Keywords

Turizm hareketliligine katilan insanlarin beslenme aligkanliklari farklilik gostermektedir.
Vejetaryen veya vegan felsefesine sahip olan kisilerin sayisi ise giin gectik¢e artmaktadir.
Bu artis, mal ve hizmet fireten isletmelerin vejetaryenler ve veganlar hakkinda
farkindaliklarinin yiikseltmesi gerekliligini beraberinde getirmektedir. Son dénemlerde
vejetaryenlik ve veganlikla ilgili yapilan arastirmalar artis gostermektedir. Farkli bilim
dallar1 tarafindan ele alman vejetaryenlik ve veganlig, turizm alaninda da 6nem arz
etmeye basladig1 goriilmektedir. Kavramsal bir calisma olan bu arastirma, ‘‘Vejetaryen
turist ve vegan turist kimdir?’’ sorusuna cevap aramaktadir. Bunun icin vejetaryen ve
vegan kavramlarmi agiklamak igin ilgili literatiir taranmus, vejetaryenlik ve veganlik
tiirleri irdelenmistir. Ayrica ‘‘vejetaryen turist ve vegan turist’” kavramlarmin tanimlari
yapilmaya calisilmistir. Bununla birlikte vejetaryen turisti ve vegan turisti, turizm
endiistrilerinde rahatsiz edebilecek unsurlardan bahsedilmistir. Son olarak turizm
endiistrilerine ve sonraki aragtirmacilara 6neriler getirilmistir.

Abstract
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Tourist
Vegan tourist

Vegeterian tourist

* Sorumlu Yazar.

Dietary habits of the people involved in tourism mobility differ. The number of people
who have a vegetarian or vegan philosophy is increasing day by day. This increase is
accompanied by the need to raise awareness of businesses that produce goods and
services about vegetarians and vegans. In recent years, researches on vegetarianism and
veganism have shown an increase. It is seen that the vegetarianism and veganism
undertaking by different branches of science are starting to become more of an issue in
the tourism area. This research, which is a conceptual study, is seeking an answer to the
question "Who is a vegetarian tourist and vegan tourist?" In order to explain vegetarian
and vegan concepts, the related literature was searched, and vegetarian and vegan types
were examined. Besides, for the first time in tourism literature, "vegetarian tourist and
vegan tourist" concepts have been defined. In addition to this, the elements in the tourism
industry that can disturb vegetarian and vegan tourists have been mentioned. Lastly,
suggestions for the tourism industry and the future researchers have been presented.
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GIRIS
Gegmigten giiniimiize hizla degisen beslenme aligkanliklarinin evrime ugradigi goriilmektedir. Atesin
bulunmasiyla et tiiketimi artiginin, insanoglunun etobur yeme aligkanligina kolay uyum saglamasina neden oldugu
bilinmektedir. Bununla beraber giiniimiize kadar birgok beslenme aliskanlig1 ortaya ¢ikmustir. Bunlardan en bilinen,

en ¢ok kabul géren ve en ¢ok uygulananlardan biri olan vejetaryen veya vegan beslenme, herkes tarafindan bilinen,

giinlimiizde bilinirligi artan beslenme yaklagimlarindan biridir.

Hepgil olan insanoglunun, zamanla vejetaryen veya vegan beslenme aliskanligina yonelmesinin birgok sebebi
bulunmaktadir. Din, irk, tepki amagh veya saglik gibi nedenlerden dolay: vejetaryen veya vegan olma secimi
giderek yayginlasmaya devam etmektedir. Vejetaryenlerin ve veganlarin giindelik hayatlarindaki yeme ve igme
eylemlerinde baz1 tercihler s6z konusudur. Yapilmis olan bu tercihler konusunda hassas olan vejetaryenler ve

veganlar, hayatlarmin biitiin alanlarinda bu tercihlere kars1 saygi duyulmasini ve dikkat edilmesini beklemektedir.

Turizm hareketliligine katilan turistlerin farkli beslenme aligkanliklar: vardir. Bu sebeple ¢ogunluktan farkli bir
beslenme tercihi bulunan vejetaryen turist ve vegan turistin, turizm endiistrilerinde kendilerine uygun mal ve
hizmeti bulmalar1 6nem arz etmektedir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken konu vejetaryenligin, ozellikle
veganligin sadece beslenme tercihi olmadigi, kapsaml bir yasam felsefesi oldugudur. Veganlar, hayvan eziyetine
ve tiirciiliige karsi duruslarinin yani sira her canlinin esit oldugunu savunmaktadir. Vejetaryenlik ve veganligin
smirlarinin ve gesitlerinin biliniyor olmasi, mal ve hizmet iireten turizm endiistrilerinde miisteri memnuniyeti igin
bir gerekliliktir. Vejetaryen ve veganlar ile ilgili olan sertifika / etiketler ile turizm endiistrileri, hem vejetaryen
turistin ve vegan turistin ihtiyaglarini karsilama hem de kendilerini rakip isletmelerden farkli konumlandirma sansi
bulabilmektedir.

Vejetaryen ve Vegan Kavramm

Veganlik ve vejetaryenlik ayn1 kavramlar degildir. Vejetaryenligin segiminde ekolojik ve saglik gibi faktorler
barmdirirken, veganlikta en biiyiik rol oynayan faktorlerden birisi hayvan haklar1 ve hayvana olan saygidir
(Kansanen, 2010: 13). Vejetaryenlik, yaklasik M.O. 500 yillarinda ailevi, kiiltiirel, etik ve dini nedenlerle genis
gruplar tarafindan uygulanmigtir. Hindistan, Tibet, Tayvan gibi diinyanin bazi yerlerinde normatif olan
vejetaryenlik, ayn1 zamanda Hinduizm, Budizm ve Hristiyanlik gibi baz1 dinler arasinda da kabul gormektedir.
(Perry ve dig., 2001: 11). Vejetaryenlik, 1800 yillarda ise halen, yeme-igme bakimindan degerlendirilmemis,
ahlak ve din tabanli bir anlayis olarak devam etmistir. Eskicag yazar, sair ve filozoflardan olan Plutarkhos ve
Ovidius, vejetaryenlik i¢in korunmasiz masum canlilar1 yemek i¢in dldiiriilmemesi gerektigini, Pisagor ve Porfirios
ise yemek i¢in Kesilen hayvan etinin, insan ruhunu Kirletip, bozacagmi diisinmislerdir. (Whorton, 1994: 1103).
1800'ler sonrasi, Londrali bilim adami olan Alexander Haig, vejetaryenlik terimini saglik adma kullanan ilk
insanlardan olmakla beraber, kirmizi et ve triinlerinin insan viicudu tizerindeki kotii etkileri tizerine yogunlasip,
etin insan viicudunda iirik asidi tetikledigini 6ne stirmiis ve kendi diyetinde et kullanmay1 reddetmistir. 1892
yilinda yazdig: "Uric Acid as a Factor in the Causation of Disease" kitabinda bu konudan bahsederek, tip alaninda

vejetaryen beslenmenin sagliga yararindan bahseden ilk bilim adamlarindan olmustur (Haig, 1892).
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Vegan Dernegi’nin (The Vegan Society) 1979 yilindaki tanimina goére veganlik: “Hayvanlarin gida, giyim ya da
baska amaclarla maruz kaldiklar1 somiirii ve zulmiin her tiirlisiinden (uygulanabilir olan en miimkiin mertebede)
kacinan ve buna ek olarak insanlarin, hayvanlarin ve ¢evrenin yararina, hayvan kullanimi igermeyen alternatiflerin
gelistirilmesini ve kullanimin1 destekleyen felsefe ve yasam bigimidir.” (Tuncay, 2016: 52). Vejetaryen beslenme
cesitlerinden biri olan veganlikta, hayvansal besinler yenilmedigi gibi hayvandan elde edildigi igin yiin, ipek,
deriden yapilan giysiler giyilmemekte, hayvansal yag igeren sabunlar1 kullanilmamaktadir.

Vegan teriminin yaygilagmasinda biiyiik bir payr olan John Robbins'in yazdig: "Amerika igin Yeni Bir Diyet"
kitabinda; ¢iftlik hayatinin, fabrikalasmasiyla beraber getirdigi, ¢iftlik hayvanlarima ve kiimes hayvanlarma karsi
yapilan zulme deginmistir. Ilk vegan toplulugunun kurulmas: i¢in tesvik saglayan John Robbins, veganlarmn
onciilerinden olarak kabul edilen isimlerden biri olmustur (Haddad ve Faed, 2014: 1). Giderek sayisinda artis
goriilen vejetaryen ve veganligin gelecekte daha da yaygin olmasi beklenmektedir. Cevre etigi, cevre hakki, hayvan
haklari, stirdiiriilebilir kalkinma, gelecek kusaklarimiza karsi sorumluluklar gibi konular etik agidan tartigilirken,
siirdiiriilebilir beslenme, dolayisiyla vegan/vejetaryenligin biyoetik yonleriyle ele alinmasi ve tartigilmasi
kacinilmaz gibi goriinmektedir (Tungay, 2016: 58). Vegan hayat bi¢cimi benimsenmesi sadece baslanan bir diyet
olarak algilanmamali, bir yasam bi¢imi olarak bireyin hayatina devam etmesi, bu siirede vegan hayat stili ile
yagamini devam ettirmesi anlamma gelmektedir (Greenebaum, 2015: 130). Veganlik ve vejetaryenlik
karsilastirildiginda, veganligin daha iyi diizenleyici bir diyet, hayvan haklar1 6nceligi ve saghig daha iyi hale

getiren stratejik bir diyet bigimi oldugunu savunulmaktadir (Zamir, 2004: 368).

Her yil 1 Kasim tarihinde kutlanan “Diinya Vegan/Vejetaryen Giinii” ise ilk kez 1977 yilinda Kuzey Amerika
Vejetaryen Dernegi tarafindan yerel bir organizasyon olarak kutlanmis ve ertesi yil Uluslararas1 Vejetaryen Birligi
tarafindan da resmi olarak kabul edilerek tim diinyada kutlanmaya baslanmustir (Dilek, 2018: 3). Giiniimiizde
Diinya Vejetaryen Giinii genellikle bir giin olarak degil, bir hafta olarak kutlanmaktadir. Hatta artik 1 Kasim Diinya
Vegan Guiniinii de baglayan Ekim ay1, Diinya Vejetaryen ay1 olarak kabul edilmektedir. (Yesilgazete.org, 2018).

Tirkiye’de de Vejetaryen Giini ilk kez 2009 yilinda Vejetaryen Kuliibii’niin basin agiklamasiyla giindeme
gelmistir. Turkiye’de ilk Vejetaryen Giini 2010 yilinda Vejetaryen Kuliibii organizasyonuyla kutlanmaya
baslanmustir. 3 Mart 2012 tarihinde Tirkiye Vejetaryenler Dernegi kurulmus ve Tirkiye’de su anda vejetaryenleri
ve veganlari tek ¢ati altinda toplayan ilk ve tek resmi kurulustur. Vejetaryen kelimesi iginde anlamini
barmdirmasina ragmen dernegin adi sonrasinda Tirkiye Vegan & Vejetaryenler Dernegi (TVD) olarak
degistirilmistir. TVD, Uluslararas1 Vejetaryenler Birligi (IVU) ve Avrupa Vejetaryenler Birligi (EVU) tam
tyesidir. Ayrica vejetaryenlik (ve veganlik) kriterlerine uygunluk simgesi olan iiriin etiketi V-Label’in de Tirkiye
temsilcisi / lisans dagiticisidir. Ayrica TVD, Avrupa Vejetaryenlik ve Hayvan Haklar1 Haber Ajansi’nin Tirkiye
temsilcisidir (Tungay Son ve Bulut, 2016: 833).

Vejetaryenlik ve Veganlik Tiirleri

Vejetaryen ve vegan beslenme anlayisi zamanla kendi icinde farklilik gdstermeye baslamistir ve birgok alt

gruplar1 bulunmaktadir. Siniflandirma bigimi olarak ilk basta, vejetaryenligin bir ¢esidi olan veganlik, daha sonra
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vejetaryenligin de Oniine gecip, kendi dallarin1 olusturmay1 baslamistir. Bunun nedenlerinden biri olarak, 2000'ler
sonrast popiilerliginin artmasi, saglik, hayvan haklar1 iizerine daha kati kurallar barindirmasi gosterilmektedir.
Veganlarin kendi aralarinda fikir ayriliklarina diistiikleri ve etik agidan tartistiklar konular bulunmaktadir. Bu konu
baglaminda ‘Abolisyonist Veganlik’tan s6z etmek gerekir. Abolisyonist yaklasim, 1996 yilinda Gary L. Francione
tarafindan gelistirilen bir yaklasimdir. Abolisyonist kelimesi, tarih boyunca kolelik karsiti hareketlerin adi
olmustur. Abolisyonist yaklasima gore biitiin canlilarin ortak hakki miilk olarak gériilmeme hakkidir. Abolisyonist
veganlar, hayvanlara uygulanan tiirciiliigii reddettikleri gibi diger ayrimcilik bi¢imlerini (kadin-erkek, zengin-fakir
gibi) de red etmektedir. (abolisyonistveganhareket.org, 2018). Veganlarin temelde goriisleri ayni olmasina ragmen
ayrintili olarak tartisildiginda farkli goriislerinin oldugu goriilmektedir. Bunlardan biri “karnizm” kavramudir.
Karnizm kavramu, etin disinda diger hayvansal iiriinlerinin (sekonder hayvansal iirtinler: peynir, siit, yumurta gibi)
tiketilmesini destekledigi gerekgesi ile bazi veganlar tarafindan kabul edilmemektedir ( Tungay Son ve Bulut,
2016: 6). Vejetaryen ve vegan diyet piramidinde bulunan besin basamaklar1 Resim 1°de verilmistir.

Resim 1: Vejetaryen & Vegan Diyet Piramidi

//\ Vejetaryenler icin opsiyonlar:

Yumurta ve / veya Yogurt, Peynir

Bitki, Baharatlar, Bitki Yaglar1

Findik, Fistik, Tohumlar,
Yer fistig1, Fistik ezmesi

Fasiilye, Bezelye,
Mercimek, Soya

Piring dahil biitiin tahillar,
Arpa, Dari, Yulaf, Kinoa,
Ekmek, Misir gevregi, Makarna

Kaynak: vegkitchen.com, 2018

Veganlik i¢cin Resim 1’deki diyet piramidi sabit olarak kullanilabilirken, vejetaryenlik i¢in bu gegerli degildir.
Baz1 vejetaryenlik cesitlerinde hayvansal iiriinlerden elde edilen sekonder gidalar tiiketilebilmektedir. Yine bazi
vejetaryen diyet c¢esitlerinde ise tavuk yenilebiliyorken, bazi ¢esitlerde de sadece deniz tiriinleri tiiketilmektedir.
Vejetaryen ve vegan beslenme ¢esidi, diizenli beslenme tavsiyelerini takip ettiginde saglik i¢in yararl oldugu 6ne
stirtilmektedir ve yapilan aragtirmalarda saglik igin birgok olumlu yan1 gozlemlenmis, birgok doktor tarafindan

Onerilmektedir.
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Vegan diyet ¢esitleri temelde hi¢bir hayvansal iiriin kullanmamakla beraber kendi i¢inde siniflara ayrilmaktadir;
Brenda Groot'un Vegan Monkey blog sitesinde bazi veganlik tiirleri su sekilde tanimlanmistir (veganmonkey.nl,
2018);

Zenmakrobiyotik diyet: Tahil, sebze ve meyve ile kuru baklagillerden olusmaktadir. Bazilar1 sebze ve meyve ile
kuru baklagilleri de diyetten gikararak sadece tahil iiriinleriyle beslenmektedir.

Yiiksek karbonhidrat/diisiik yag diyet: HCLF ( High-Carbohydrate Low-Fat) olarak bilinen bu vegan diyeti,
genelde ravist diyet ¢esidini i¢inde barindirmaktadir. 100 Kalorilik bu diyet gesitinde, karbonhidratin giinliikk 80
kalori, yag ve protein miktarimin da toplamda 20 kalori olmas1 gerekmektedir.

Nisasta ¢oziimlii diyet: HCLF diyetinin karbonhidrat kisminin genelde nisasta icerikli oldugu diyet gesididir.

Patates, piring, yulaf ezmesi genelde meyve ve sebze gibi iiriinlerin yerine kullanilmaktadir.

Giizellik detoksu vegan diyeti: Kimberly Snyder tarafindan yazilan kitap ile ortaya ¢ikan bu diyet ¢esidi, icerik
olarak yesil smoothiler, HCLF diyet, ve ravist veganligi icermektedir. Prebiyotik ve fermente edilmis gidalara bu

diyet icinde sik¢a rastlanmaktadir.

Glutensiz vegan diyeti: Glutene karsi intolerans: olan veganlarin uyguladigi bir diyet gesitidir. Gluten adi;
bugday, arpa, ¢avdar gibi tahillarda bulunan bir protein ailesinden gelir. Gluten igeren tahillar arasinda bugday en

yaygin tiiketileni oldugu i¢in, veganlar tarafindan bu tahillar diyet i¢cinde tiiketilmemektedir.

Low FODMAP Vegan: FODMAP agilimi, mayalanabilir oligosakkarit, disakkarit, monosakkarit ve poliyol
gesitlerinin azaltilarak kullanimini i¢ermektedir. Diyette; friiktoz (meyveler, bal, yiiksek fruktoz iceren misir
surubu), laktoz (siit ve siit tiriinleri, peynir, yogurt), fruktan (bugday, sogan, sarimsak), galaktan (mercimek, kuru
fasulye, soya fasulyesi), poliol (tatlandiricilar, kayisi, kiraz, avokado, seftali, nektarin) kisitlanmaktadir. Hassas

bagirsak sendromu olan veganlarin tercih ettigi bir diyet ¢esididir.

Freegan: Freegan diyeti uygulayan insanlar, disaridan yeme-igme iriinii satin alimina karsi ¢ikan, genelde
flexitaryen, vegan ya da vejetaryen olan kisilerdir. Genelde siipermarket, manav ve restoranlar artiklarmni alip

titketmektedir. Gliniimiiziin olusturdugu siddetli tiikketim ihtiyacina kars1 bir bagkaldiris diyetidir.

Mono-islands diyeti: Gegici olan bu diyet ¢esidi genelde 7 veya 21 giin siirelidir. Kendi yasam alanlarinda
yetistirilen sebze ve meyveler tiiketilmektedir. Genelde yaprakli sebzeler, patates ve muz kullanilmaktadir. Tek tip

iirlin yemek bu diyet ¢esidinin esaslarindandir. Genelde amag bosaltim sisteminin temizligi ile alakalidir.

Fruvitarianlar veya Friiitistler: Sadece meyvelerle ve botanik bakimindan meyve sayilan kabak, salatalik, biber
ve domates gibi sebzelerle beslenilmektedir. Friiitistler, yediklerinin tekrar topraga donerek biiyiime dongiisiiniin

devamina inanmaktadir (Subramaniam, 2013: 3).

Ravistler: Ravistler, besinlerin pisirilmesine inanmazlar. Besinlerin pisirilmesinin besleyici degerlerinin

kaybolacagia inanmaktadirlar. 45 derece iistii pisirme teknigi uygulanmamaktadir. Bu diyet ¢esitinde su icinde
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bekletilmis ¢ekirdek ve fistikli iriinler, filizlenmis tahillar, piring ve marul tipi yiyecekler ¢ok popiilerdir
(Karabudak, 2012: 8).

Paleo Vegan / Pegan: Paleo diyeti, beslenme konusundaki antik aligkanliklara gore beslenmeyi ifade
etmektedir. Bu beslenme bi¢iminin ilk kez bir diyet programi olarak ele alinmasi ise gastroentoloji uzmani Dr.
Walter L. Voegtlin’in yaptigi ¢aligmalara dayanmaktadir. Paleo beslenme seklinin otobur kismini benimseyip,
islem gormemis, katki maddesi igermeyen ve mevsiminde meyve yenmesi gereken diyet c¢esidi Paleo vegan

diyetinin temellerini olusturmaktadir (Sax, 2014).

Vejetaryenlik daha pratik bir yaklasim olmakla beraber, bir¢ok farkli alt gruplar1 olan bir beslenme ¢esididir.
Ortak o6zellik, hayvansal gidalara kars1 kati kurallara sahip olmaktir. Bir diger ortak ozellik ise hayvan etine karsi
tutulan hassas tavirdir. Kisacasi insammn, hayvan sOmiiriisiine karsi, hayvanlarin gordiigii eziyete karsi,
insanoglunun sehirlesmesiyle beraberinde getirdigi sonsuz bir dongii i¢ine giren "tiiketim ihtiyac1" tutumuna karsi
bir bas kaldiristir. Vejetaryen diyet gesitleri, kullanip kullanmadiklar1 besin tiirlerindeki sinirlamalara goére farklilik

gosterirken, bazi gesitler kiigiik farkliliklar igermektedir. Vejeteryanlik tiirleri asagida siralandigi gibidir:

Lakto vejetaryen diyeti: Bitkisel besinlerle birlikte hayvansal kaynakli besinlerden siit ve siit iiriinleri
tiketilmektedir. Highir et (et, tavuk, deniz canlisi, balik) tiiketilmemekte ancak hayvanlardan tretilen sekonder
drtinler (yumurta, siit, bal gibi) yenilmektedir. Bu vejetaryenlik bigiminin avantaji, Kalsiyum agisindan zengin siit
tirtinlerinin eklenmesi nedeniyle kalsiyum eksikligi gelistirme olasiliginin daha az olmasidir (Dagnelie ve Mariotti,
2017: 5).

Lakto-ova vejetaryen diyeti: Bu diyeti uygulayanlar 6ldiiriilmiis hayvan {irtini yemeyip, hayvan canli iken
irettigi siit ve yumurtayi tilketmektedir. Bu uygulama Budizm ve Jainizm’deki yasamin kutsal oldugu ve hayvan
oldiirmenin ahlaki degerlere aykiri oldugu inancina dayanmaktadir. Giiniimiizde siklikla uygulanan vejetaryen
beslenme tipidir (Karabudak, 2012: 8).

Ova vejetaryen diyeti: Diyette bitkisel besinlerle birlikte yumurta da yer almaktadir. Ova vejetaryenlik; yumurta
hari¢ hicbir hayvansal {riiniin tiiketilmedigi vejetaryenlik ¢esididir. Ovo-vejetaryen grubun SBP ve DBP (kan
basimnc1) degerleri et yiyen grubun degerlerinden anlamli derecede diisiiktiir. Ozellikle, ovo-vejetaryenlerin SBP ve
DBP'leri, tiim diyet modelleri i¢in gézlemlenen degerler arasindan en diisiik degerli olanidir (Ho, Yu ve Lee, 2017:
71).

Polo vejetaryen diyeti: Bitkisel besinler yaninda sadece kiimes hayvanlarmi tiiketenlere verilen addir. Bu grup et
tikettigi gerekcesi ile ““Vegetarian Society’’ tarafindan vejetaryen olarak kabul edilmemektedir (Karabudak, 2012:
8).

Semi-vejetaryen diyeti (Flexitaryen): Vejetaryen ve etcil beslenme arasinda bir gegis ozelliginde olan bir
vejetaryen tipidir. Sadece tavuk ve balik olmak iizere haftada belli sayida olacak sekilde sinirli miktarda et

tilketilmektedir. Bu diyette yumurta, siit ve siit tirtinleri de tiiketilmektedir. Vegetarian Society tarafindan bu grup
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vejetaryen olarak kabul edilmemektedir. Kat1 vegan diyetine gecis yapmadan once, bireyler deneme agisindan bu
diyet ¢cesidini bir merdiven olarak kullanmaktadir (Rothgerber, 2014: 100).

Pesco-vejetaryenlik diyeti: Kirmizi et ve tavuk yemeyen ancak balik ve diger deniz canlilarmnin tiiketildigi
vejetaryen ¢esididir. Bu grup yumurta, siit ve st triinlerini de tilketmektedir. Vegetarian Society tarafindan bu

grup da yine et tiikettigi gerekgesi ile vejetaryen olarak kabul edilmemektedir (Karabudak, 2012: 8).

Part-time vejetaryen diyeti: Belirli bir zaman kisitinda yapilan bu diyet ¢esiti, bir ay veya bir hafta siireligine
gore kisiye gore degisiklik gostermektedir. Yar1 zamanl vejetaryen diyet olarak nitelendirebilecegimiz bu diyette,

smirli miktarda hayvansal iiriin tiikketilmektedir.
Diinyadaki ve Tiirkiye'deki Vejetaryen ile Vegan Oram

Diinya genelinde vejetaryen ve vegan beslenmeyi tercih eden insan sayisinin 600 milyondan fazla oldugu
sanilmaktadir. Kat1 vegan diyeti uygulamayan, sadece hayvansal gidalardan uzak durmaya calisan insan sayisi
eklendiginde ise bir milyardan fazla tiiketicinin olusturdugu, biiyiik bir pazarin varliginin turizm endistrileri
tizerinde 6nemli bir rol oynadig: séylenebilmektedir. Diinyanin birgok iilkesinde uzun yillardir vejetaryen ve vegan

niifusu ile ilgili birtakim istatistikler yapilmaktadir.

Cogalmakta olan bu oranin en biiyiik iki nedenlerinden biri son 15 yilda bilinen ve uygulanan en biiyiik
beslenme aligkanlig1 haline gelmesidir (Beezhold ve dig., 2014: 289). Digeri ise saglik agisindan insan viicuduna
yarattig1 biiylik yararlardir (kardiyovaskiiler sistem, kanser, obezite, ve ikinci derece seker hastalig: riski azaltma)
(Mishra ve dig., 2013: 718). Genellikle vejetaryenler ile ilgili yapilan arastirmalarda sonug fazla degiskenlik
gostermezken; %59'u kadin olmakla beraber, %82'si 55 yasindan daha geng ve vejetaryenlige gecis yapan kisilerin

sagliklarnda olumlu gelismeleri yasadig1 goriilmektedir (Haddad ve Faed, 2014: 1).

Et Atlas Raporu (Meat Atlas Report), vejetaryen veya vegan niifusun toplaminin ortalama olarak ABD’de 15
milyon kisi (toplam niifusun % 2’si), Avrupa’da 10 ile 50 milyon kisi (toplam niifusun % 2 ile % 10’u arasinda),
Hindistan’da ise 375 milyon kisi (niifusun % 31°1) oldugunu gostermektedir (Meat Atlas, 2014). Tiirkiye Vegan &
Vejetaryenler Dernegi’nin (TVD) verilerine gore; diinyada vegan niifusunda artis oldugu goriilmektedir. Tiirkiye'de
vegan ve vejetaryen sayisinin belirlenmesi igin 2014 ile 2017 yillar1 arasinda anket ¢alismasi yiiriitiilmis, ancak
ankete katilim yetersiz olmasindan dolay1 kKesin bir sonuca ulasilamamistir. Tiirkiye Vegan & Vejetaryen Dernegi

verilerine gore diinyadaki vegan ve vejetaryen orani Tablo 1’deki sekildedir.

Tablo 1: Diinyadaki Vejetaryen ve Vegan Oranlari

Ulke Ulke Niifusu Vejetaryen ve Vegan Oram
Avustralya 20.7 Milyon 5%
Avusturya 8.2 Milyon 3%
Belgika 10.5 Milyon 2%
Brezilya 32.6 Milyon 8%
Kanada 189 Milyon 4%
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Cin 1.3 Milyar 4%
Fransa 61.2 Milyon 2%
Almanya 82.3 Milyon 8-9%
Hindistan 1.1 Milyar 40%

Israil 7 Milyon 8,50%
Yeni Zellanda 4.2 Milyon 6,70%
Norveg 7.2 Milyon 1-2%
Ispanya 44.1 Milyon 2%
Isvigre 7.5 Milyon 4%
Tayvan 22.8 Milyon 10%
Hollanda 16.3 Milyon 4,50%
Ingiltere 62.3 Milyon 3%
Abd 299.3milyon 4%

Kaynak: TVD, 2018

Tirkiye’deki vejetaryen ve vegan niifusu ve orami tabloda goriilmese de Tirkiye’de bir¢ok vegan ve
vejetaryen dostu isletme mevcuttur. Bunlarin arasinda konaklama isletmesi, yiyecek-icecek isletmesi, bakkal,
market ve diikkanlar bulunmaktadir. Altinyunus Resort & Thermal Hotel (Cesme), Venezia Palace (Kundu), Otel
Zeytinada (Bodrum) ilk akla gelen konaklama isletmeleridir. Kafe, bakkal, restoran gibi isletmeler ise Istanbul’da
Vegan Bakkal, Vegan Diikkan, Makai, Iyi Lokanta, Bi Nevi Deli, Muhtelif Mekan, Mahatma; Izmir’de Yasam
Kafe, Seromoni Kafe; Ankara'da ise Vegiso ve Veganka olmak tizere vegan ve vejetaryen tiiketicilere hizmet

vermektedir.
Vejetaryen ve Vegan Turist Kavram

Norval 1936°da turisti su sekilde tanimlamustir: Turist, stirekli ikamet etmek ve gelir elde etmekten farkli bir
amag ile yabanci bir iilkeye giden ve gegici siire kalacagi bu iilkede baska yerde kazandigi parayi harcayan
kimsedir. (Kozak, 2012: 7). Uluslararas1 diizeyde ilk turist tammm, “Milletler Cemiyeti Istatistik Uzmanlari
Komitesi” tarafindan 1937 yilinda yapilmugtir: “Turist, ikametgahimin bulundugu iilkeden baska bir iilkeyi en az 24
saat siireyle ziyaret eden kisidir.” (Cuhadar, 2006: 11). Tiirkiye’de 1996 tarihli Seyahat Acenteleri Yonetmeligi’nde
ise turist, “para kazanma amaci olmaksizin, dinlenmek ve eglenmek i¢in ya da kiiltiirel, bilimsel, sportif, idari,
diplomatik, dinsel, sihhi ve benzeri nedenlerle, oturdugu yer disina gecici olarak ¢ikan ve tiiketici olarak belirli bir

stire seyahat edip yeniden ikametgahina donen kimse” olarak tanimlanmaktadir (Kozak, 2008: 8-9).

Mevecut literatiirdeki turist tanimlarindan hareketle “vejetaryen turist” ve “vegan turist” kavramlarini asagidaki

gibi tammmlamak miimkiindiir:

- Vejetaryen turist, para kazanma amac: olmadan, farkli motivasyonlarla her zaman ikamet eztigi yerden
(vasadigr yerden) gecici olarak ayrilip, hayvanlart gida olarak kullanmayan turizm isletmelerinin iiretmis oldugu

mal ve hizmetleri tiketip yeniden ikamet ettigi yere (yvasadig: yere) dénen kimsedir.
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- Vegan turist, para kazanma amac: olmadan, farkl: motivasyonlarla her zaman ikamet ettigi yerden (yasadigi
yerden) gecici olarak ayrilip, hayvanlar: gida, giyim ya da baska amaglarla kullanmayan turizm isletmelerinin
tiretmis oldugu mal ve hizmetleri tiiketip yeniden ikamet ettigi yere (vasadigi yere) donen kimsedir.

Vegan ve vejetaryenlerin sayist her gecen giin artsa da mevcut turizm faaliyetleri i¢inde satin alabilecekleri tiriin
ve hizmetler hala sinirli olabilmektedir. Dolayisiyla vegan ve vejetaryen turistler gittikleri destinasyonlarda gesitli
sikintilar yasayabilmektedir. Bu baglamda, ‘‘Theplanettd.com’” adli internet sitesi ¢esitli deneyimlerden hareketle
vegan ve vejetaryenler i¢in 15 adimda seyahat 6nerileri kilavuzu ile kendi web sitesinden onlara yonelik ticretsiz
bilgilendirme yapmaktadir. S6z konusu oneriler arasinda, gidilecek destinasyona iligkin internet sitelerinden veya
sosyal medya tizerinden arastirmalar yapmak, vegan ve vejetaryen bloglar tizerinden gidilecek yere iliskin ¢esitli
bilgiler almak (restoran alternatifleri, yerel vegan ve vejetaryen kisilerin iletisim bilgileri vb.), yerel turizm ofisleri
ile iletisime gegerek vegan veya vejetaryen oteller hakkinda bilgi almak, ‘‘HappyCow.net’> — ‘‘Veggie-
hotels.com’” gibi siteler araciligiyla gidilecek destinasyondaki otel se¢iminin kolaylastirilabilmesi ile yerel dilde
bazi kelimelerin 6grenilmesi yer almaktadir (Dilek, 2016 : 138 - 139).

Vejetaryenlik, ozellikle de veganizm, bir¢ok dezavantaj iceren bir yasam bi¢imidir ve bu yasam big¢imini
korumak 6zel bir gaba gerektirir. Bu 6zel grubun 6zel ihtiyaglarinin karsilanabilecegi sinirli sayida yer var ve vegan
tirtinleri diger triinlerden nispeten daha pahalidir. Vegan niifusunun varis yerinin secilmesinin yasam goriisleri ile
uyumlu olacagi ve vegan sehirlerini tercih edecekleri diistiniilmektedir. Bu baglamda, Tirkiye'yi bu 6zel grup
tiyelerinin ziyaret edecegi yerlerin listesine eklemek igin gesitli diizenlemeler yapmak ve vegan sehirleri sayisini
arttirmak gerekiyor. Popiiler vegan dostu sehirlerin biiyiik ¢cogunlugu, birgok turiste ev sahipligi yapmaktadir ve
turizm pazarma biiyiik katki saglamaktadir. Tiirkiye'nin bu listede yerini bulmasi, tilkenin tanitimi ve taninmasi
acisindan ¢ok 6nemlidir (Altas, 2017: 416).

2010 yilinda Turizm Giincel adli internet sitesinin yapmis oldugu habere gore ‘“Skyscanner online ugak bileti
satig1 internet sayfasinda diinyada vejetaryen turistlerin en ¢ok tercih ettigi bes destinasyonu agiklamistir.
Tiirkiye’de bu bes destinasyon arasinda gosterilmektedir. Arastirmada Tiirkiye’nin diinyada vejetaryen turizminde
en popiiler bes destinasyon arasinda yer almaktadir. Skyscanner’in raporuna goére Tiirk yemeklerinin vejetaryen ve
veganlar tarafindan genellikle son derece lezzetli bulundugu anlatilmaktadir. Yaprak dolmasi, baklava, Tiirk
lokumu, mezeler vejetaryen turistler arasinda popiiler ve vejetaryenlere uygun olarak bahsedilmektedir. Raporda
Tiirkiye ile beraber ilk bese giren diger destinasyonlar ise Hindistan, Belgika, Tayvan ve Ingiltere olmustur”’

(turizmguncel.com, 2018).

Vejetaryen turistler i¢in onemli bir arama motoru hizmeti sunan ‘‘veggie-hotels.com’” 60’dan fazla tilkede
vejetaryenler icin otel segenegi sunmaktadir. Tiirkiye’den bu platforma iiye istanbul (Biiyiikada) ve Mugla
(Bodrum)’dan birer otel bulunmaktadir. Bu say1 Almanya’da 96, Birlesik Krallik’da 54, italya’da 53, Fransa’da 27,
Ispanya’da ise 25°dir. Séz konusu site ayrica kendisine iiye 554 vegan ve vejetaryen otel, motel ve hostel kilavuzu
sunmaktadir (Dilek, 2016: 136).
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Diinyada birden fazla 6rnegi bulunan bu tarz oteller, iilkemizde sinirli sayidadir. Bilinenin tizerine Barselona,
dinyada vegan dostu ilan edilen ilk sehirdir. Hiirriyet Gazetesi’nde (2016) yaymlanan bir habere gore
““‘Barselona’da gerceklestirilen festivaller vegan ve vejetaryen turistler igin ilgi alan1 olmustur. Ulkemizde ise son
yillarda Istanbul’da Tiirkiye Vegan ve Vejetaryenler Dernegi baskan: ile gériismeler yapan Didim Belediyesi
yetkilileri, Didim’in diinyanin ikinci, Tiirkiye’nin ilk vegan kenti ilan edilmesi konusunda fikir birligine varmistir.
Boylece yabanci vegan ve vejetaryen turistler igin tlkemizde segebilecekleri yeni bir destinasyona yon

verilmigtir’’.
Sonuc ve Oneriler

Diinyada 1 milyardan fazla insan her sene turizm hareketliligine katilmaktadir. Turizm hareketliligine katilan
turistlerin iginde belli bir oranda vejetaryen ya da vegan beslenmeyi tercih etmis turistler de bulunmaktadir.
Vejetaryen ve vegan turistler, yasam felsefelerindeki tercihlerinden dolay1 ¢ogunluk i¢in iiretilmis olan mal ve
hizmetleri tiikketmemektedir. Bu sebeple turizm endiistrileri, bu 6zel grubu da dikkate alarak mal ve hizmet
iretmelidir. Vejetaryen turist ve vegan turist hususunda en biiyiik hata, bu tercihin sadece yeme ve i¢me ile ilgili
oldugunu disiinmektir. Vejetaryenlik, dzellikle de veganlik, hayvan ile hayvansal {iriin yememe ve igmemenin ¢ok
otesinde bir tercihtir. Disiilen baska hatalardan biri de vejetaryen ve vegan iiriinlerin pahali oldugunun
distiniilmesidir. Vejetaryen veya vegan beslenme tercihlerindeki yiyecek ve igecekler, ¢ogunlugun hali hazirda
tiretip tiikettigi yiyecek ve igeceklerle hemen hemen aymidir. Vejetaryenlik ve veganlikta et ve hayvansal iiriinler
kullamlmamaktadir. Dolayisiyla yiyecek ve igecek iiretiminde maliyeti fazla olan et ve hayvansal tiriinler sistem
disinda birakilmaktadir. Bu da maliyetlerdin diismesi anlamina gelmektedir. Tiirkiye’de vejetaryen ve vegan mal ve
hizmet {ireten isletmenin az olmas fiyatlarin fazla olmasina sebep olmaktadir. Diinyada ve Tiirkiye’de veganize

edilmis tiriin tireten igsletmeler artikga fiyatlar diisecektir.

Vejetaryen turist ve vegan turistin, mal ve hizmet tiiketiminde rahatsiz olacagi konulari turizm endiistrilerinden
orneklemek gerekir ise; vejetaryen turistler ve vegan turistler, ulagtirma isletmelerinin seyahat esnasinda sundugu
yiyecek ve icecek hizmetlerinde vejetaryen ile vegan segenekler bulamamaktadir. Ugaklarda ve trenlerde kullanilan
sabunlar vegan degildir. Yani hayvansal yaglardan elde edilmis veya hayvanlar {izerinde test edilmistir. Ulagtirma
araglarmin koltuklarinda, dosemelerinde veya benzeri yerlerde hayvansal iriinler (deri, ipek, yiin, hayvan tiiyii)
kullamlmaktadir. Yiyecek ve icecek isletmelerinin meniilerinde vejetaryen ve vegan tercihlerin sunulmasina az
rastlamlmaktadir. Bununla birlikte yiyecek ve igecek isletmelerinin dekorasyonunda hayvansal irtinler (deri, ipek,
yiin, hayvan tiiyii) kullanilmaktadir. Konaklama isletmelerinin dekorasyonunda, miisteri odalarinda ve hizmet
aldig1 departmanlarin dekorasyonunda hayvansal tiriin (deri, ipek, yiin, hayvan tiyii) kullanilmaktadir. Misteri
odalarinda ve genel alanlarda hayvansal yaglardan iiretilen ve hayvanlar iizerinde test edilmis banyo Kit
malzemeleri sunulmaktadir. Konaklama isletmelerin animasyon departmanlarinda ya da rekreasyon isletmelerinde
hayvanlar ve hayvansal iriinler kullanilmaktadir. Animasyon gosterilerinde, hayvanat bahgelerinde, safari
turlarinda, temali parklarda hayvanlar somiirtilmektedir. Turizm destinasyonlarinda yogun bir sekilde gordiigiimiiz
hediyelik esya diikkanlarinda ise hayvandan elde edilen malzemeler ya da direkt hayvanin kendisi farkli formlarla

(anahtarlik, dondurma, doldurma vb.) kullanilmaktadir. Ttiim bu 6rnekler vejetaryen turist ve vegan turistin tercih
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ettigi yasam felsefesi ile uyusmamaktadir. Ayrica vejetaryen turist ve vegan turiste hizmet etmek i¢in uzmanlasmis
seyahat acentasi sayisi1 azdir. Tur operatorlerinin vejetaryen turist ve vegan turist icin 6zel paket turlar olusturmasi,

bahsi gegen grubun turizm hareketliligine katilim oranin1 artiracaktir.

Turizm endiistrilerinde mal ve hizmet iireten her isletmenin vejetaryenlik ve veganlik konusunda bilgisini ve
farkindaligini arttirmasi gerekmektedir. Bunun igin g¢alisanlara vejetaryenlik ve veganlik ile ilgili seminerler
diizenlenebilir. Bu seminerler i¢in de vejetaryen ve vegan Orgiitlenmelerinden destek alinabilir. Turizm karar
alicilari, turizm paydaglarinin da konu hakkinda farkindaliga kavugmasi igin galigmalar yapmalidir. Vejeteryan ya
da vegan destinasyonlarin olusturulmasi ve vejetaryen / vegan etiketiyle pazarlanmasi, turizm karar alicilarmin
yapabilecegi baska bir uygulama olabilir. Turizm egitimi verilen tiim lise ve iniversite boliimlerinde vejetaryenlik
ve veganlik, egitim ve 6gretim miifredatina dahil edilmelidir. Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 béliimlerinin (benzer
onlisans programlarinda da ) ders planlarinda vejetaryen ve vegan mutfaga yonelik dersler yer almahdir. Ulke
smirlar igerisinde gerceklestirilecek vejetaryen ya da vegan festivaller desteklenmelidir. Bu alanda arastirma
yapacak arastirmacilar vejetaryen ve vegan turistin, turizm endiistrilerinde karsilastigi zorluklari, yasadiklari
sorunlar1 ortaya koymak icin ¢alisma yapabilir. Aragtirmacilar, turizm endiistrilerindeki ¢alisanlarin vejetaryen ve
veganlik hakkindaki farkindaligim 6lgebilirler. Turizm endiistrisine kalifiye personel yetistiren iiniversitelerde
turizm ile ilgili boliimlerde gorev alan 6gretim elemanlarinin da farkindaligini 6lgmek, yapilabilecek bir baska
calismadir. Tiirkiye’de bu konuda yapilmis ¢alismalarin kisitli olmasi ve ¢alismada verilere yer verilememesi
calismanin eksik yani gibi goriinse de bu tiiketim kalibimin ve beslenme kiiltiiriiniin incelenmesi gerekmektedir. Bu
sebeple vejetaryen ve veganlarla ilgili tiiketici arastirmalar1 yapilmali ve mutlaka bu konuda nicel bir ¢aligma

planlanmalidir.
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Extensive Summary

Dietary habits of the people involved in tourism mobility differ. The number of people who have a vegetarian or
vegan philosophy is increasing day by day. This increase is accompanied by the need to raise awareness of
businesses that produce goods and services about vegetarians and vegans. In recent years, researches on
vegetarianism and veganism have shown an increase. It is seen that the vegetarianism and veganism undertaking by
different branches of science are starting to become more of an issue in the tourism area. This research, which is a
conceptual study, is seeking an answer to the question "Who is a vegetarian tourist and vegan tourist?". In order to
explain vegetarian and vegan concepts, the related literature was searched, and vegetarian and vegan types were
examined. Besides, for the first time in tourism literature, "vegetarian tourist and vegan tourist" concepts have
been defined. In addition to this, the elements in the tourism industry that can disturb vegetarian and vegan tourists

have been mentioned. Lastly, suggestions for the tourism industry and the future researchers have been presented.

Tourists participating in tourism mobility have diverse eating habits. For this reason, it is important that
vegetarian and vegan tourists, who prefer a diet different from the majority, find relevant goods and services in the
tourism industry. At this point, it is important to note that vegetarianism, especially veganism is not a nutrition
preference only, but a comprehensive philosophy of life. Vegans argue that every living thing is equal, as well as
being opposed to animal cruelty and speciesism. The fact that the boundaries and types of vegetarianism and
veganism are known is a necessity for customer satisfaction in tourism industries producing goods and services.
With certificates/labels concerning the vegetarians and vegans, tourism industries can find the opportunity to meet

the needs of both vegetarian and vegan tourists and to position themselves differently from rival companies.

In 1936, Norval defined tourist as follows: A tourist is someone who goes to a foreign country with a purpose
other than becoming a permanent resident or earning income and who spends, in this foreign country where he/she
will stay temporarily, the money he/she has earned in another country. (Kozak, 2012: 7). The first international
definition of tourist was made in 1937 by the "League of Nations Statistical Experts Committee™: "A tourist is
someone who visits a country, other than the country he/she lives in, for a time period of at least 24 hours."
(Cuhadar, 2006: 11). In Turkish Travel Agencies Regulation, dated 1996, a tourist is defined as " a person who,
without any intention of making money, temporarily goes to a place other than his/her residential address, in order

to relax and have fun or for cultural, scientific, sporting, administrative, diplomatic, religious, health and other
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similar reasons, who travels there for a while as a consumer and turns back to his/her residential address" (Kozak,
2008: 8-9).

It is possible to define the concepts of "vegetarian tourists™ and "vegan tourists" as follows from the definition

of tourists in the current literature:

- Vegetarian tourist is someone who temporarily leaves his/her residential address (where he/she lives) for
various motivations, without any intention of making money, consumes the products and services supplied by
tourism companies that do not use animals for food, and turns back to his/her residential address (where he/she

lives).

- Vegan tourist is someone who temporarily leaves his/her residential address (where he/she lives) for various
motivations, without any intention of making money, consumes the products and services supplied by tourism
companies that do not use animals for food, clothing or other purposes and turns back to his/her residential

address (where he/she lives).

If we give example to issues that would disturb the vegetarian tourist and the vegan tourist in the consumption
of goods and service in tourism industries, we can say that vegetarian and vegan tourists cannot find vegetarian and
vegan options in food and beverage services offered by transportation operators during their journeys. The soaps
used on airplanes and trains are not vegan. This means, they are produced by animal fats or tested on animals.
Animal products (leather, silk, wool, feather) are used in the seats, upholstery or other similar places of
transportation vehicles. Vegetarian and vegan choices are rarely offered in the menus of food and beverage
companies. Furthermore; animal products (leather, silk, wool, feather) are used in the decoration of food and
beverage companies. Animal products (leather, silk, wool, feather) are used in the decoration of the
accommodation facilities, in guest rooms and in the decoration of the departments where they receive service from.
Toiletries that contain animal fats and are tested on animals are offered in guest rooms and in common areas.
Animals and animal products are used in animation departments of accommodation facilities or in recreation
facilities. Animals are exploited in animation shows, zoos, safari tours and in theme parks. In souvenir shops that
we frequently see in tourism destinations, animal-based materials or the animals, directly, are used in various forms
(such as a key holder or a frozen or mounted animal etc.). All these examples do not match the philosophy of life
that vegetarian tourists and vegan tourists prefer. In addition, there are few specialized travel agencies to serve
vegetarian and vegan tourists. If tour operators create special package tours for vegetarian and vegan tourists, there

will be an increase in the participation rate of this target group in the maobility of tourism.

Every facility that produces goods and services in the tourism industry needs to increase its knowledge and
awareness about vegetarianism and veganism. For this, seminars on vegetarianism and veganism can be organized
for the employees. Support can be obtained from vegetarian and vegan organizations for these seminars. In all high
school and university departments where tourism education is offered, vegetarianism and veganism should be
included in the academic curriculum. Curricula of Gastronomy and Culinary Arts departments (and other similar

associate degree programs) should also include courses on vegetarian and vegan cuisine. Researchers in this area
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can focus their studies on revealing out the difficulties and problems faced by vegetarian and vegan tourist in
tourism industries. Researchers can measure the awareness of employees in the tourism industry about
vegetarianism and veganism. Also, research can be carried out to measure the awareness of the instructors who

work at universities' tourism-related department's training qualified personnel for the tourism industry.
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Génderim Yerel iriinler, turistlerin yerel kiiltiir hakkinda bilgi sahibi olmalarma yardimci

Tarihi:13.08.2018 olmaktadir. Yiyecek ve kiiltiir birlestiginde “yemek manzarasi” olarak adlandirilabilecek
benzersiz bir resim ¢izmektedir. Yiyecek turizminin gelismesi i¢in sadece satilmasi

Kabul Tarihi:17.09.2018 gereken gidalar degil, tim “yemek manzarasi’nin kullanilmasi gereklidir. Bu baglamda

sokak lezzetleri oldukca dnemli bir yemek manzarasi sunmakta, sahip oldugu potansiyel
ile on plana ¢ikmakta ve bahsedilen yemek manzarasini deneyimleyebilmek agisindan
oldukea genis imkanlar saglamaktadir. Bu ¢alismanin amact tiikketicilerin Gaziantep sokak
lezzetlerine yonelik tercihlerinin tespit edilerek, yas, cinsiyet, egitim, gelir diizeyi,
harcama ortalamasi ve tiiketim siklig1 gibi gesitli degiskenler agisindan farkliliklarin
Sokak yemekleri ortaya konulmasidir. Bu amagla Gaziantep ilinde sokak lezzetlerini tiiketen 424
katilimcidan elde edilen veriler incelenmis ve gesitli bulgulara ulasilmistir. Bu baglamda
tilketicilerin sokak lezzetlerine iliskin tercihlerinin genelde olumlu oldugu, cinsiyet
Gaziantep acisindan tercihlerinde bir farklilik olmasa da egitim, gelir ve meslek durumlarima gore
farkliliklarin bulundugu ortaya konulmustur.
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Street tastes Local products help tourists learn about local culture. When food and culture combine, it
draws a unique picture that can be called "the scenery of food". For the development of

Street foods food tourism, it is not only the food to be sold, but the whole "food scene". In this context,

the street tastes offer a very important food scene, with the potential to be in the forefront
and provide a wide range of possibilities to experience the mentioned food scene. The aim
Gaziantep of this study is to determine the preferences of consumers for Gaziantep street tastes and
to determine their consumption preferences for street tastes and the effects of various
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frequency. For this purpose, the data obtained from 424 participants who consumed street
tastes in Gaziantep province were examined and various findings were obtained. In this
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GIRIS
Insanlar bir yandan yemek yerken diger yandan beslenmektedir. Ayni fiziksel eylemi ifade eden iki kelime
(beslenmek ve yemek), birbirinden olduk¢a farkli toplumsal ve kiiltiirel ¢agrisimlara sahiptir. Beslenme ile daha
ziyade bir kontrol alam olarak ifade edilmekte, kaloriler hesaplanmakta, vitamin ve mineral oranlari

degerlendirilmekte, ayni zamanda bunlarin insan bedenine etkileri tartigilmaktadir. Bu haliyle beslenme

teknik/bilimsel bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yemek yemenin insanda olusturdugu hisler ve ¢agrisimlar ise daha farklidir. Bu nokta insanlarin zevk alarak
gerceklestirdigi bir faaliyeti ifade etmektedir. Burada kontrolden daha ¢ok asirilik ve keyfiyet s6z konusudur.
Yenilen sey, ara¢ degil aslinda amacin kendisidir. Unlii bir sefin elinden tadilan yemek, bir Cin lokantasinda yemek
yemek veya Italyan restoraninda sarap igmek nihayetinde yalmzca fizyolojik etkileriyle birlikte degerlendirilmesi
gereken bir durum degildir. Biitiin bu deneyimin saglamig oldugu fayda, mutluluk, keyif, sosyal goriiniirliilik ve

itibar da en az yemegin fizyolojik etkileri kadar 6nemlidir (Yenal, 2015: 68-69).

Yiyecekler, tatma, dokunma, koklama, karar verip satin alma ve tim bu siiregleri deneyimleme imkani

sunmastyla gidilen destinasyonun yerel kiiltiiriine dogrudan katilma imkani sunmaktadir.

Bu baglamda sokak lezzetleri 6nemli bir firsattir. Sokak lezzetleri farkli cografi bolgelerdeki tarimsal {iriinlerin
varligina ve ayni bolgedeki mevsimsel iiriin arzina gore farklilik gosterebilmektedir. Satildiklar1 iilkenin veya
bolgenin yerel mutfagina 6zgi nitelikler tasimaktadir. Bu yiizden her sokak lezzeti ¢ogunlukla geleneksel ev
yapimu {iriinler olmakla birlikte bazen tiiketicilerin tercihlerine bagli olarak ayran, mesrubat, ekmek, bitkisel yag ya
da farkli soslar gibi az ya da ¢ok islenmis iiriinler ile hazirlanmakta ve servis edilmektedir. Bu lezzetler yoresel
yemek aligkanliklar1 i¢in olduk¢a degerlidir. Ayrica kiiltiirel ve sosyal mirasin korunmasinda onemli bir rol

oynamaktadir (Solunoglu, 2018).

Sokak lezzetleri bulunduklari iilkelerin yerel mutfak kiiltiirlerini temsil eden yerel, mevsimlik ve taze
iceriklerden olugmaktadir. Genellikle bir satici tarafindan tasinabilir bir mutfak veya tepsi iizerinde bulunan
muhtelif gida hazirlama arag¢ geregleri ile hazirlanarak satilan yiyecek ve igecekleri bulunduran kompozisyonlar
olarak tanimlanmaktadir. Bu araglar, bir ocak ve basit tavalar olabilmekte veya 6zel tasarlanmis ara¢ geregler
barindiran sofistike mutfaklardan olugabilmektedir. Bu mutfaklardan elde edilen {iriinler basit bir kagida veya
plastik bir tabaga konularak sunulmaktadir. Bu nedenle genellikle diiriimlenmis, hamur isi veya kolay
paketlenebilen, daha sonra isleme veya hazirlama yapilmaksizin tiiketilebilecek, herhangi bir kesme aleti olmadan
catal, cubuk veya kasik kullanilarak tek bir tepsiden kolayca tiiketilebilecek, yiyecek ve igeceklerdir (Matalas ve
Yannakoulia, 2000; Muzaffar, Hug ve Mallik, 2009; Steyn, Labadarios ve Nel, 2011; Kraig ve Sen, 2013).

Bunun yani sira tiiketiciler ¢ogu durumda sokak lezzetlerini abur cubur ile birlestirir, fakat bunlar farkl
rtinlerdir. Abur cubur, yarar1 gozetilmeksizin rastgele yenilen seyler (Tiirk Dil Kurumu[TDK], 2018) olarak ifade
edilmektedir. Belli bir besin degeri olan fakat saglikli olmayan kimyasal maddeler iceren cerezlerin ve paketlenmis

gidalarm sokak lezzetleriyle karistirilmamasi gerekmektedir.
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Gastronominin ilgi alani igerisinde kisilerin nerede, ne zaman, nasil, ne kadar ve ne sekilde ve ne ile birlikte ne
yenip, ne tiiketildigine dair dnerileri ve buna yonelik rehberligi yer almaktadir(Santich, 2004; Uner, 2014). Bu
dogrultuda arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin Gaziantep sokak lezzetlerine yonelik tercihlerinin cesitli
degiskenler acisindan tespit edilerek, yas, cinsiyet, egitim, gelir diizeyi, harcama ortalamasi ve tiiketim siklig1 gibi
cesitli degiskenler acisindan etkilerinin ortaya konulmasidir. Arastirma sonuglarinin sokak lezzetlerine yonelik

caligmalara katki sunacagi diistiniilmektedir.
LITERATUR TARAMASI

Toplumlarin mutfak kiiltiirleri, yasadiklar1 topraklarin cografi sartlari, tarimsal ozellikleri, sosyo-ekonomik ve
dini dzelliklerinin yan1 sira diger toplumlarla iliskilerine gore sekil almaktadir (Diizgiin ve Ozkaya, 2015). Bunun
yani sira yiyecek, gidilen destinasyona iliskin aidiyet yaratmakta ve turistlerin, ortamdaki tadi deneyimlemesi
sonucu ortaya ¢ikan farkli duyularimi harekete gegirerek dogrudan yerel kiiltiirle temas etmesine izin vermektedir.
Bu nedenle yerel yiyecekler destinasyon pazarlama karmasinin bir parcasi olarak olduk¢a Onemlidir. Ayrica
turistlerin giinde iki veya ii¢ defa yemek yemesi nedeniyle, yemek en ¢ok temasta bulunulan kiiltiirel 6gedir
(Richards, 2015). Bilinmeyen bir yeri ziyaret eden ve farkli bir kiiltiirle karsilasan turistlerin yemek yeme
aligkanliklari, yemek saatleri ve yemegi nasil yedigi dikkat edilmesi gereken farkliliklar1 gostermektedir. Bunun
yani sira yemek, bulunulan ortam ile dogrudan baglant1 saglamakta ve gidalarin nereden temin edildigi boylece
anlagilmaktadir (Di Matteo ve Cavuta, 2016). Sokak lezzetleri bulunduklar: {ilkelerin yerel mutfak kiiltiirlerini

temsil eden yerel, mevsimlik ve taze igeriklerden olusmakta ve dogrudan kaynagindan temin edilmektedir.

Birgok biiylik sehirde insanlarin is yerinde yemek hazirlamak veya yemek yemek igin evlerine dénmeye
imkanlar1 bulunmamakta bunun sonucu olarak sokak lezzetleri bir zorunluluk halini almistir. Diinya genelinde her
giin 2,5 milyar kisi diisiik maliyet ve kolay ulasilabilirlik gibi nedenlerden dolay1 sokak lezzetlerini tiiketmektedir.
Sokak lezzetleri kentsel alanlardaki diisiik ve orta gelirli milyonlarca tiiketicinin giinliik besin tiiketiminin 6nemli
bir boliimiinii olusturmaktadir. Ozellikle orta gelir grubuna mensup kisiler, isciler ve 6grenciler sunulan uygun

fiyatlardan dolay1 sokak lezzetlerini tercih etmektedir (Tinker, 1997, 2003).

Diinya Saglik Orgiitii’niin (DSO) kiiresel diizeyde gerceklestirdigi bir arastirmada, calismaya katilan iilkelerin
% 74’lnde sokak lezzetlerinin kentsel gida arzinin 6nemli bir parcasini olusturdugu ortaya koyulmustur. Bunun
yan1 sira gelismekte olan iilkelerde yiiriitiilen arastirmalar, ev dis1 gida harcamasmim % 20 ila % 25’inin disarida
yemek harcamalar1 i¢in yapildigini ve niifusun bazi kesimlerinin tamamen sokak lezzetlerinden yararlandigini

gostermistir (DSO, 1996; FAO, 2012).
Saghk Boyutu

Sokak lezzetlerine yonelik talebin ve satisin artmasiyla birlikte gida kaynakli hastaliklarin bireysel ve toplumsal
ekonomik maliyetleri oldugu ortaya ¢ikmis ve sokakta satilan gidalara iliskin gida giivenligi uygulamalar1 halk ve
hiikiimetler icin 6nemli birer 6ncelik halini almistir (Ekanem, 1998). Cig gidalarin kalite sorunu olmasi, gidalarin

uygunsuz saklama ve isleme kosullari ile saticilarm hijyen kurallarina uymayan bilgi ve tutumlari sokak gidalariyla
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ilgili hastaliklarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (King, Awumbila, Canacoo ve Ofosu-Amaah, 2000; Akinbode,
Dipeolu ve Okuneye, 2011).

Diinya genelinde her yil yaklastk 2 milyar insanin gida tedarik zincirindeki kirlenmeden dolay1r gida
zehirlenmesi yasadigi tahmin edilmektedir (Diinya Bankasi, 2015). Gelismekte olan iilkelerde gida ile ilgili hastalik
salginlari, hazirlik, saklama ve satis sirasinda saticilarin ve tiiketicilerin hijyen uygulamalarina yonelik tutumlari
nedeniyle oldukca yaygindir. Bu nedenle hastaliklarmn ¢ogu gida kokenlidir (Alimi ve Workneh, 2016). Abibo ve
Lowatt (2015) gida isleme alanlarinin, restoranlarin, yiyecek saticilarinin, okullarin ve evlerin gida kaynakli
hastaliklarin yayilmasinda etkili oldugunu belirtmistir. DSO (2002) verileri su ve gidanin, ishal hastahiginin énde

gelen nedeni oldugunu ve her yil 2,2 milyon insanin bu nedenle hayatini kaybettigini belirtmistir.

Tiiketiciler icin bilgilendirmenin dogru yapildigi ve uygun gidalarin segilmesine yardimci olundugu siirece
sokakta satilan yiyecekler, diisiik gelirli birgok kisi i¢in ev diginda saglikli ve dengeli bir menii elde etmenin en

ucuz ve en kolay yoludur (Bhowmik, 2005; Privitera ve Nesci, 2015).

Sokak lezzetleri Diinya Saglik Orgiitii (2002) tarafindan yiikselen popiilaritesi nedeniyle gida kaynakl
hastaliklara katkida bulunan 6nemli bir faktor olarak degerlendirmektedir. Fakat buna ragmen bu besinler niifus
gruplarinin hicbirini tehdit etmemektedir. Bunun yani sira Morales ve Kettles (2009) ise sokak yemeklerinin,
yetersiz yiyecek ortamlarmda daha saglikli yemek segenekleri sunmanin bir yolu oldugunu, fakat ¢op, ses, koku ve

goriintii ile ilgili endiselerin de oldugunu belirtmislerdir (Kettles, 2007).
Ekonomi Boyutu

Son yiizyilda gida isleme yontemlerinde ve kiiresel gida arzinda ortaya konulan biiyiikk degisimlere ragmen
sokak lezzetleri satisi gelismekte olan iilkelerde olduk¢a popiilerdir. Ekonomik acisindan degerlendirildiginde,
sokak lezzetleri kayitdis1 sektorii temsil etmektedir ve son on yilda diinya ¢apinda sosyo-ekonomik degisimlerin ve
bircok iilkede meydana gelen kentlesme ve niifus artisinin bir sonucu olarak dikkate deger gelismeler gostermistir

(WHO, 1996; Omemu ve Aderoju, 2008; Davis, 2008; Chukuezi, 2010).

Sokak gida saticilar1 sayica oldukca fazladir ve istihdam yaratmak adina 6nemli bir potansiyele sahiptir. Bu
sektorde isletmeler nispeten kiigiiktiir ve baslangic maliyetleri olduk¢a azdir. Kiiciik yatirim sermayesi gerektiren
ve aile bireyleri tarafindan isletilebilen isletmelerdir. Rekabet¢i bir fiyatlandirma stratejisi olmadigindan kazanglar
sadece miisteri sayisina baglidir ve genelde ortalama iicretin iizerindedir. Diisiik sermaye yatirimi ile nispeten
yiiksek gelir elde etme olanagi ¢ok sayida saticiyr cezbetmektedir (Winarno ve Allain, 1991; Matalas ve
Yannakoulia, 2000). Endonezya'nin 250.000 niifuslu Bogor kentinde her 14 kisiye bir tane olmak iizere yaklasik
18.000 sokak gidas1 isletmesi bulunmaktadir. Bu sehirde kayit disi olarak sektdrde calisanlarin yaklasik % 26°s1
dogrudan sokak gida saticis1 olarak istihdam edilmektedir. Bunun yani1 sira Giineydogu Asya’da bir saticinin
ortalama kazanci asgari iicretin ii¢ ila on katina kadar ¢ikabilmekte ve giinliik ortalama 10 ila 120 dolar arasinda

degisebilmektedir (Winarno ve Allain, 1991).

Latin Amerika’da sokak gidasi alimlari kentsel hane halki harcamalarinin % 30’unu olusturmaktadir.
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Bangkok’ta 20 bin sokak gida saticisi, sehir halkinin toplam gida aliminin % 40’1m karsilamaktadir. Nirathron
(2005) 2000 yilinda sadece Bangkok’ta 384.300 sokak saticisi oldugunu ve tiim tedarikgilerin yaklagik % 50’sinin
gida toptancisi oldugunu ifade etmektedir. Benzer sekilde Long-Solis (2007) Meksika’da 2006 yilinda 560 bin
sokak gidasi saticisinin oldugunu ifade etmistir. Reid, Fram ve Guotai (2010) New York’ta restoran satiglarinin
toplam cirosunun 11 milyar dolar oldugunu ve bunun 107 milyon dolarlik kisminin sokak lezzetleri satiglarindan

elde edildigini belirtmistir.

Bu sektoriin son birka¢ yil igerisinde olaganiistli biiylimesi ve genislemesi, sokakta satilan gidalarin 6nemli
sosyo-ekonomik faydalarindan olan ¢esit bollugu, diisiik maliyet, uygun ve genellikle besleyici gidalari igermesi ve
ozellikle kadinlar i¢in istihdam sahasi olusturmasi gibi durumlardan kaynaklanmaktadir (Ekanem, 1998). Chung,
Ritoper ve Takemoto (2010) ¢alismalarinda Bangkok’ta sokak gida saticilarinin % 82’sini kadinlarin olusturdugunu

bu durumun kadinlar i¢in sabit bir gelir yarattigini ifade etmektedir.

Bunun yani sira sokak lezzetlerinin bigimlesmemis olmasi ve kontrol mekanizmasinin zorlu siirecler igermesi
gastronomik bir turizm {iriinii olarak degerlendirilmesini gii¢lestirmektedir (Karsavuran, 2018). Asagida gastronomi

turizmi anlaminda sokak lezzetleri ayrintili bigimde ele alinmuigstir.
Gastronomi turizmi anlaminda sokak lezzetleri

Toplumlarin beslenme sekilleri sahip olduklart kiiltiirel yapi, bulunduklari cografi ve ekolojik kosullar,
eckonomik faaliyetler ve tarihsel siirecte tasidiklar: tecriibelerle sekillenmektedir (Kesici, 2012). Bir kiiltiir igin
siradan olarak degerlendirilen yemek ¢esitliligi, bir bagka kiiltiir i¢in tabu olarak kabul edilebilmektedir. Yiyecekler
ve kiiltiir arasinda bulunan bu gii¢lii iliski, degisen turist tercihleriyle birlikte 6nemli firsatlara doniisebilmekte ve
turistler bu tabular1 yikmak adina o yemekleri tatmak maksadiyla ilgili bolgelere seyahat gergeklestirmektedir
(Yiincii, 2010). Yiyecek ve turizm ayrilmaz bir sekilde birbirine baglidir ve kiiltiiriin en énemli unsurlarindan biri
olan yemek, gelir saglayan her turist igin fiziksel bir zorunluluktur (Henderson, Yun, Poon ve Biwei, 2012). Bu
zorunluluk ydresel yiyeceklere turistik bir nitelik kazandirmakla birlikte 6zelliklerini korumasina da yardimci
olmaktadir. Boylece giderek kiiresel bir duruma doniisen diinyada farkli unsurlarmm ayirt edilmesine ve

siirdiiriilmesine de yardimci olmaktadir (Oguz, 2016: 22).

Yiyecek, turistler i¢in 6nemli bir cazibe unsuru olarak degerlendirilmistir ve bircok destinasyon turistlere yemek
deneyimi saglamaya ¢alismaktadir (Cohen ve Avieli, 2004). Deneyimsel ekonominin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte,
yiyeceklerin rolii, turistik yerlerin cazibesine her zamankinden daha fazla 6nem kazandirmakta ve bu nedenle
gidalar destinasyonlarin imajimi ¢izerek turistlerin tercihlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Turistler giinliik
yemek ihtiyaglarim gidermesi gerektiginden yerel yiyecekler, turizm icin bir destek unsuru olmaktan ¢ikarak, yeni
deneyimler arayan ve bu amacla farkli destinasyonlar1 ziyaret eden turistler icin 6nemli bir gereklilik haline

doniigmiistiir (Richards, 2015).

McKercher, Okumus ve Okumus (2008) yiyeceklerin, tatil destinasyonu se¢iminde iklim, konaklama ve
manzarayla birlikte onemli bir etkiye sahip oldugunu ifade etmistir. Hall ve Mitchell (2005) gastronomi turizmini,

gida sergileri, yemek festivalleri, restoranlar ve yemek yenilebilecek 6zel alanlar1 ziyaret etmek olarak tamimlarken,

44



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 6/3 (2018) 40-59

Ignatov ve Smith (2006) bolgesel lezzetlerin satin alinmas1 veya tiiketilmesi ya da gida tiretiminin gozlemlenmesi

ve incelenmesi sirasinda gergeklestirilen aktiviteler seklinde ifade etmektedir.

Literatiirde bircok farkli yazarin degindigi iizere iilkeler, gastronomi turizminde kullanmak amaciyla karl ve
essiz bir kaynak olarak sokak lezzetlerinin cazibesinin farkindadir ve “Diinya Sokak Gidasi Kongresi” (2016),
“Ingiliz Sokak Gidas1 Kongresi” (2016) ve ABD’deki Vendy Odiilleri (2016) gibi binlerce satic1 ve yiizbinlerce
sokak lezzeti severini biraraya getirecek etkinliklere ev sahipligi yapmaktadir (Henderson, 2017). Bunun yani sira
"Sokak Yemekleri Meydan1 Dernegi", "italyan Sokak Gidas1 Dernegi", "Hindistan Sokak Saticilar1 Ulusal Birligi",
"Atlanta Sokak Gida Koalisyonu", "Ingiliz Sokak Gidasi Dernekleri Birligi" cesitli dernekler sokak gida

endiistrisinin hayatta kalmasi ve daha fazla gelismesi i¢in miicadele veren sivil toplum kuruluslaridir.

Diinyada popiiler bir gastronomik akim olarak yiikselen sokak lezzetleri 6zellikle Singapur, Malezya, Hindistan,
Tayland gibi dogu Asya iilkelerinde 6nemli bir turistik cazibe unsuru olarak degerlendirilmektedir. Zira Quan ve
Wang (2004) gergeklestirmis olduklar1 ¢alismada gastronomik deneyimin seyahat igin 6nemli bir motivasyon
kaynag1 olabilecegini ifade etmis, yiyeceklerin tema ve eglence parklarinda oldugu gibi sadece bir cazibe unsuru
olarak degil, ayn1 zamanda aile ve arkadaslarla birlikte elde edilebilecek zirve turizm deneyiminin de bir araci

oldugunu vurgulamiglardir.

Bessiere (1998) bir destinasyonun mutfagi ayni zamanda tarihin bir penceresidir seklinde ifade etmistir. Mutfak
gelenegi nesilden nesile aktarilan somut olmayan miras kiiltiirii olarak kabul edilmektedir, ilgili lezzetlere iliskin o
destinasyonu seyahat etmeden ve yemeklere anlam yiikleyen Kkisilerle etkilesim kurmadan otantik bir yemek
deneyimi tecriibe edilemeyecegi vurgulanmalidir. Bu noktada sokak lezzetleri 6nemli bir gastronomik 6ge olarak

degerlendirilmektedir.

Gastronomik anlamda sokak lezzetleri farkli otantik lezzetler olmanin yan1 sira tatsiz, tuzsuz yiyecekler olarak
diistiniilmemelidir. Zira sokak yemekleri ile 6zdeslesmis olan Singapur’da 2016 yilinda Hong Kong Soya Sauce
Chicken Rice & Noodle adli standta satilan tavuklu noodle diinyaca tinlii derecelendirme sistemlerinden biri olan
Michelin yildiz1 alan yiyecekler arasindadir. Burada satilan iirlinler Michelin yildizina sahip diinyanin en ucuz (2
dolar) yemegi olarak ifade edilmektedir (Henderson, 2017, Internet: http://gezzio.com/dunyanin-en-ucuz-michelin-
yildizli-yemegi-singapurda/ adresinden 8 Eyliil 2018’de alinmustir). Ve turistik imaj baglaminda Singapur i¢in

onemli bir 6vgii kaynagi olarak degerlendirilmektedir.

Ifade edilen alanlar degerlendirildiginde sokak lezzetlerinin her iilke ve destinasyon i¢in 6nemli bir gastronomik
oge oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle tiiketici talebiyle varligim devam ettirebilecek olan sokak lezzetlerine

iligkin tiiketici davraniglarinin tespit edilmesinin 6nemli oldugu kabul edilmektedir.
Yontem

Bu arasgtirmanin 6rneklemini Gaziantep ilinde sokak lezzetlerini deneyimlemis tiiketiciler olusturmaktadir.
Gaziantep’in tercih edilme nedeni UNESCO Yaratici Sehirler Agina girmeyi basararak “Diinya Gastronomi Sehri”

ve “Gastronomi Bagkenti” olmasidir (Internet: http://gaziantep.gov.tr/gaziantep-mutfagi-unesco-yaratici-sehirler-
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agi adresinden 16 Ocak 2018’de alinmustir). Ayrica Ankara Ticaret Odasi ve Ankara Patent Biirosu’nun Gaziantep
mutfagma iliskin 291 gesit yemek, tatli ve i¢ecegin tescilinin bulundugunun ifade edilmesi sebebiyle zengin bir

mutfak kiiltiiriine sahip oldugunun belirlenmesidir.

Calismada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Aragtirma anketi iki boliimden olugmaktadir.
Anket formunun birinci boliimiinde katilimeilarin demografik 6zelliklerini (yas, cinsiyet, gelir, egitim diizeyi,
medeni durumu vb.) belirlemeye iligskin sorular yer alirken, ikinci boliimde ise literatiir taramasi sonucu elde edilen
sokak lezzetleri tiikketim sikligi, tiiketim zamani, tiiketicilerin harcama ortalamasi ve saglik durumlarma iligkin

sorular yer almigtir.

Ayrica arastirma amacina bagli olarak gelistirilen arastirma hipotezleri ise asagidaki sekilde olusturulmustur.

Arastirmaya katilan;
H1:Tiiketicilerin sokak lezzetleri tiiketim sikliklari cinsiyet degiskenine gore farklilik gostermektedir.
H2:Tiiketicilerin sokak lezzetleri tiiketim sikliklar1 egitim durumu degiskenine gore farklilik géstermektedir.

H3:Tiiketicilerin sokak lezzetlerini tiikketmeye yonelik aylik harcama ortalamasi egitim durumu degiskenine

gore farklilik gdstermektedir.
H4:Tiiketicilerin sokak lezzetleri tiikketim sikliklart medeni durum degiskenine gore farklilik gostermektedir.

HS5:Tiiketicilerin sokak lezzetlerini tiikketmeye yonelik aylik harcama ortalamasi medeni durum degiskenine gore

farklilik gostermektedir.
Hé6:Tiiketicilerin sokak lezzetleri tiiketim siklig1 gelir degiskenine gore farklilik gostermektedir.

H7:Tiiketicilerin sokak lezzetlerini tiiketmeye yonelik aylik harcama ortalamasi gelir degiskenine gore farklilik

gostermektedir.

Anketlerden elde edilen veriler SPSS paket programi yardimi ile istatistiki testlere tabi tutularak analiz
edilmigtir. Analizler sonucunda tanimlayict istatistiksel metotlardan(yiizde, ortalama, standart sapma) ve
degiskenler arasindaki farkliliklar1 6lgmek amacriyla t testi ve ANOVA testlerinden faydalanilmistir. Ayrica gruplar

aras1 farkliliklarin tespiti i¢in Post-hoc testi kullanilmustir.
Bulgular

Arastirma verilerinden elde edilen bulgular dogrultusunda katilimcilarin demografik o6zellikleri Tablo 1°de

gosterilmistir.
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Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Degiskenler n %
Cinsivet Kadin 197 46,5
insiye Erkek 227 53,5
18-25 89 21,0
26-33 116 27,4
Yas 34-41 83 19,6
42-49 74 17,5
50 yas ve iistii 62 14,6
Evli ve Cocuklu 178 42,0
. Evli ve Cocuksuz 72 17,0
M D

edeni Durum Bekar ve Cocuklu 34 8,0
Bekar ve Cocuksuz 140 33,0
Tlkégretim 78 18,4
Ortadgretim 63 14,9
el Lise 104 24,5
Egitim Durumu On lisans 17 111
Lisans 100 23,6

Lisansiistii 32 75
1500 b ve daha az 107 252
Kisisel Gelir 15015 - 3000 b 155 36,6
3001 b ve iizeri 162 38,2
Kamu Personeli 80 18,9
Ozel Sektor Calisam 142 33,5
Meslek Serbest Meslek %4 22,2
Cahismuyor 77 18,2

Diger (Emekli vb.) 31 7,3

Tablo 1 incelendiginde aragtirma katilimcilariin % 53,5’inin erkek, % 27,4’linlin 26-33 yas araliginda oldugu,
% 42,0’sinin evli ve ¢ocuklu oldugu, % 24,5’inin lise egitimine sahip oldugu ve aylik hane halki gelirlerine gore
dagilimlar1 incelendiginde, % 38,2’sinin 3001 b ve {izeri gelire sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica arastirma

anketini cevaplayan katilimcilarm % 33,5’inin 6zel sektor ¢calisan oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin sokak lezzetleri tiiketim tercihlerine yonelik bilgiler Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Sokak Lezzetleri Tuketim Tercihleri

ifadeler n %
Cinsiyet
Kadin Erkek

Sokak lezzetlerini tiikketmek

ile ilgili saghk sorununuz Evet 27 29 56 13,2
var m?

Hayir 170 198 368 86,8
1-5 arasi 30 28 58 13,8
6-10 arasi 53 53 106 25,0
11-15 aras1 34 37 71 16,9

Bir ayda sokak lezzetleri 16-20 arasi 26 39 65 14,8 Min. Mak.

tiikketim sikhig 1 70

21-25 arasi 14 21 35 9,2
26-30 arasi 21 19 40 9,5
31 ve iizeri 19 30 49 11,7
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, ~ 0-100 b arasi 72 58 130 30,7 Min. Mak.

Bir ayda sokak lezzetleri =57 500% 2 ran 46 62 108 25,5 5 400
e ysf:;?:;::;cama 201-300 b arasi 33 42 75 17,7
301-400 b arast 46 65 111 26,2

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin % 86,8’inin sokak lezzetlerini tiiketmek ile ilgili bir saglk sorununu
olmadigini, % 13,2’isinin ise ¢esitli saglik sorunlar1 oldugunu belirtmistir. Saglik sorunu oldugunu ifade edenlerin

cinsiyet agisindan dagilimi neredeyse yar1 yartyadir (27 kadin, 29 erkek).

Katilimcilarin bir ayda sokak lezzetlerini tiiketme sikligina iliskin verdikleri cevaplar degerlendirildiginde %
25,0’inin 6-10 arasi siklikta, % 16,9’unun ise 11-15 arasi siklikta sokak lezzetlerini tiikettikleri belirlenmistir.

Bunun yani sira kadinlarin 1-5 arasi siklikta erkeklerden daha fazla sokak lezzetlerini tercih ettigi de goriilmektedir.

Ayrica katihmcilarin bir ayda sokak lezzetleri i¢in yaptiklari harcama ortalamasi degerlendirildiginde %
30,7’sinin 0-100 b arasi, % 25,5’inin ise 101-200 b arasinda harcama ortalamasina sahip olduklar1 tespit edilmistir.
Ayrica kadinlarin 0-100 b arasinda (72 kisi), erkeklerin ise 301-400 b aras1 (65 kisi) diger gruptan fazla harcama

ortalamasina sahip oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin sokak lezzetleri tiiketim zamanlarina iliskin tercihler Tablo 3 ve Tablo 4’te

gosterilmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Sokak Lezzetlerini Mevsimlere Gore Tercih Sikliklari

Nadiren Tercih Bazen Tercih Cok Sik Tercih
Hi¢ Tercih Etmem Ederim Ederim Sik Tercih Ederim Ederim
n % n % n % n % n %
Sonbahar 74 17,5 79 18,6 98 23,1 79 18,6 94 22,2
Kis 51 12,0 95 22,4 115 27,1 74 17,5 89 21,0
ilkbahar 34 8,0 51 12,0 95 22,4 92 21,7 152 35,8
Yaz 23 54 46 10,8 58 13,7 91 21,5 206 48,6

Tablo 3 incelendiginde arastirmaya katilan tiiketicilerin sonbahar aylarinda % 23,1, kis aylarinda ise % 27,1 ile
sokak lezzetlerini bazen tercih ettigi, bunun yani sira ilkbahar aylarmda % 35,8, yaz aylarinda ise % 48,6 ile ¢cok sik
tercih ettikleri goriilmektedir. Literatiirde belirtildigi lizere sokak lezzetleri kolay ulasilabilir, ucuz ve doyurucu
olmasi sebebiyle dort mevsim tercih edilen gastronomik 6gelerdir. Tablo 4’ te ise tiiketicilerin giiniin hangi

Ogilinlinde sokak lezzetlerini daha sik tercih ettigine yonelik bulgular verilmistir.

Tablo 4. Katilimeilarin Sokak Lezzetlerini Giiniin Ogiinlerine Gére Tercih Sikliklar

Nadiren Tercih Bazen Tercih Cok Sik Tercih
Hi¢ Tercih Etmem Ederim Ederim Sik Tercih Ederim Ederim
n % n % n % n % n %

Sabah 72 17,0 64 15,1 60 14,2 86 20,3 142 33,5
Oglen 52 12,3 52 12,3 82 19,3 117 27,6 121 28,5
ikindi Vakti 132 31,1 90 21,1 101 23,8 58 13,7 43 10,1
Aksam 138 32,5 99 23,3 109 25,7 48 11,3 30 7,1
Gece 169 39,9 109 25,7 83 19,6 39 9,2 24 5,7
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Tablo 4’e gore arastirmaya katilanlarm % 33,5’i sokak lezzetlerini ¢ok siklikla sabah 6gilinlerinde tercih
ederken, % 28,5’1 de 6glen 6giinlerinde de ¢ok siklikla tercih ettigini belirtmislerdir. Bunun yan sira katilimcilarin

ikindi vakti, aksam ve gece gec saatlerde sokak lezzetlerinin tercih etmedigini ifade ettigi goriilmektedir.
Hipotezlerin testi ve yorumu

Tablo 5. Katilimcilarin Cinsiyetleri Ile Tiiketim Sikliklar1 Arasindaki Farkliligin Incelenmesi

Grup istaﬁstigi Test istatistigi
n Ortalama Standart Sapma t Srb. Der. P
Kadin 197 3,40 1,91
-1,338 422 ,182
Erkek 227 3,65 1,92

Cahgmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore tiikketim sikliklar1 arasinda farklilik olup olmadigini
incelenmek {izere iki bagimsiz t testi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 5’te verilmistir. Bu sonuca gore 0,182 énem
diizeyi ile H; hipotezi reddedilmistir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin cinsiyetleri ile tiikketim sikliklari arasinda

istatistiksel agidan anlamli bir farklilik yoktur (p>0,05).

Tablo 6. Katilimcilarm Egitim Durumlari Ile Tiiketim Sikligi Ve Harcama Ortalamasi Arasindaki Farkhiligin

Incelenmesi
Grup istatistigi Test istatistigi
n Ortalama Standart F Srb. P Tukey HSD
Sapma Der.
& kogretim® 78 2,76 1,63
= Ortadgretim” 63 3,55 1,78
£ Lise® 104 3,09 1,80 8,005 5 0,000* ailedevef
§ On lisans® 47 4,46 1,63
Lisans® 100 4,04 2,17
Lisansiistii’ 32 3,90 1,74
Grup istatistigi Test istatistigi
- n Ortalama Standart F Srb. P Tukey HSD
2 . Sapma Der.
g i1k gretim® 78 1,84 1,06
§ Ortabgretim® 63 2,36 1,12
s Lise® 104 2,09 1,07 11,988 5 0,000 aile diger gruplar
S On lisans® 47 2,76 1,04
= Lisans® 100 2,69 1,20
Lisansiistii’ 32 3,28 ,99

Anketi cevaplayan tiiketicilerin egitim durumlarina gore tiiketim sikliklarinin farklilik gosterip gostermedigini
incelenmek iizere tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 6’da verilmistir. Bu
sonuca gore 0,000 6nem diizeyi ile H2 hipotezi kabul edilmistir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin egitim durumlari ile
sokak lezzetleri tiiketim sikliklar1 arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Farkliligin
kaynagini belirlemeye yonelik yapilan Tukey testi sonucuna gore egitim seviyesi lisansiistii, lisans ve On lisans
seviyesinde olan katilimcilarin sokak lezzetleri tiikketim sikliklar1 ilkdgretim egitim diizeyine grubuna goére daha

yiiksek ortalamalara sahip oldugu tespit edilmistir.
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Ayrica ankete katilan tiiketicilerin egitim durumlari ile harcama ortalamalarinin farklilik gosterdigi tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) testi ile ortaya konulmustur. Bu dogrultuda 0,000 énem diizeyi ile H3 hipotezi kabul
edilmistir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin egitim durumlar ile sokak lezzetleri tiiketimine iliskin aylik harcama
ortalamalar1 arasinda istatistiksel agidan anlaml bir farklilik vardir (p<0,05). Farkliligin kaynagim belirlemeye
yonelik yapilan Tukey testi sonucuna gore egitim seviyesi ilkdgretim derecesinde olan katilimcilarin diger tiim

egitim diizeyi gruplarina gore en diisiik harcama ortalamasina sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 7. Katilimcilarin Medeni Durumlari Ile Tiiketim Siklign Ve Harcama Ortalamasi Arasmdaki Farkliligin

Incelenmesi
Grup istatistigi Test istatistigi
= n  Ortalama Standart F Srb. Tukey HSD
s Sapma Der.
? Evli ve Cocuklu® 178 3.02 1,70
B . b
§ Evli ve COCllkSllZ . 72 4,54 1,83 11’894 3 0]000* ailebved
= Bekar ve Cocuklu 34 3,58 2,04
S | Bekar ve Cocuksuz® 140 3,67 1,98
Grup istatistigi Test istatistigi
n  Ortalama Standart F Srb. - p Tukey HSD
< B Sapma Der.
§ § Evli ve Cocuklu® 178 217 1,10
== . b
f é Evli ve Cocuksuz . 72 2,90 1,16 6.479 3 0,000* aile b
Bekar ve Cocuklu 34 2,41 1,20
Bekar ve Cocuksuz” 140 2,40 1,19

Calismaya katilan tiiketicilerin medeni durumlarma gore tiikketim sikliklarinin farklilik gosterip gostermedigini
incelenmek tiizere tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 7°de verilmistir. Bu
sonuca gore 0,000 dnem diizeyi ile H4 hipotezi kabul edilmistir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin medeni durumlari
ile sokak lezzetleri tiiketim sikliklar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Farkliligin
kaynagini belirlemeye yonelik uygulanan Tukey testi sonucuna gore evli ve ¢ocuklu olanlarm evli ve ¢ocuksuz
olanlar ile bekar ve cocuklu olan gruba gore tilketim sikliklar1 ortalamasinin daha diisiik oranda oldugu tespit

edilmistir.

Bunun yani sira tiiketicilerin medeni durumlarina goére harcama ortalamalarmin farklilik gosterdigi tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) testi ile ortaya konulmustur. Bu dogrultuda 0,000 énem diizeyi ile H5 hipotezi kabul
edilmigtir. Bir diger ifade ile tiiketicilerin medeni durumlar1 ile sokak lezzetleri tiiketimine iliskin aylik harcama
ortalamalar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik vardir (p<0,05). Farkliligin kaynagim belirlemeye
yonelik yapilan Tukey testi sonucuna gore evli ve ¢cocuksuz olanlarin evli ve ¢ocuklu olanlara gore daha yiiksek

harcama ortalamasina sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 8. Katihmcilarm Gelir Durumlar Ile Tiiketim Sikhigi Ve Harcama Ortalamasi Arasindaki Farkliligin

Incelenmesi
Grup istaﬁstigi Test istatistigi
n Ortalama Standart F Srb. Der. P Tukey HSD
2 - Sapma
§3| 1500tvedanaarr 107 2,72 1,65 o
) 15011 - 3000 1° 155 3,27 1,68 28.004 2 0.000% aile dllger
: : ruplar
3001 b ve l"lZeriC 162 4’33 2’01 g p
Grup istaﬁstigi Test istatistigi
o s n  Ortalama Standart F Srb. Der. P Tukey HSD
g8 Sapma
8 § 1500 b ve daha az® 107 1,70 ,99 o
% § 15015 - 3000 t° 155 2,24 1,04 50,650 2 0,000* aile dllger
ruplar
3001 b ve iizeri° 162 2’99 1’10 g p

Ankete katilan tiiketicilerin gelir durumlarma gore tiiketim sikliklar1 ve harcama ortalamalarmin farklilik
gosterip gostermedigini incelenmek ilizereayr1 ayri tek yonlii varyans analizi (ANOVA) testi uygulanmis ve
sonuglar1 Tablo 8’de verilmistir. Bu sonuca gore 0,000 6nem diizeyi ile H6 ve H7 hipotezleri kabul edilmistir. Bir
diger ifade ile tiiketicilerin gelir durumlari ile sokak lezzetleri tiikketimine iliskin tiiketim sikliklar1 ve aylik harcama
ortalamalar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkliik vardir (p<0,05). Her iki farkliligin kaynagini
belirlemeye ygnelik yapilan Tukey testinde geliri yiiksek olan gruplarin  tiiketim sikliklar1 ve harcama

ortalamalarmin gelire diisiik olan gruba oranla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Sonuc¢

Sosyo-demografik faktorler, sosyo-ekonomik ve demografik degiskenlerin kiiltiirel gecmisle yakindan iliskili
oldugunu gostermekle birlikte, gida tiiketiminde etkili olan kiiltiirel 6gelerinde arastirilmasina imkan tanimaktadir.
Birgok gida tiiketimi arastirmasinda, sosyo-demografik faktorler, farkli baglamlarda gida tiiketimindeki degisimleri
aciklarken onemli degiskenler olarak goriilmektedir. Ozellikle, yas, cinsiyet, egitim ve medeni durum, gida

tercihlerinde 6nemli farkliliklarin goriilmesine neden olmaktadir.

Sokak lezzetleri gelismekte olan bir¢ok lilkede kent merkezlerinin ortak ve onemli ozellikleridir. Sokak
lezzetlerinin temel 6zelligi perakende olarak sunulduklar1 yer, yani “sokak™tir. Bu lezzetleri talep edenler giivenlik,
kalite ve hijyen konularindan daha ¢ok, iirlinlerin rahatligi, ulasilabilirligi ve bunlarin sonucu ortaya ¢ikan haz

duygusuyla ilgilenmektedir.

Bu calisma UNESCO Yaratic1 Sehirler Agina girmeyi basararak “Diinya Gastronomi Sehri” ve “Gastronomi
Bagkenti” olmay1 basaran Gaziantep ilinde sokak lezzetlerini deneyimleyen ve ¢aligmaya katilmaya goniillii olan
424 tiiketiciden elde edilen veriler yardimiyla olusturulmustur. Arastirmaya katilanlardan elde edilen bulgular
dogrultusunda az bir farkla da olsa erkeklerin ¢ogunlukta oldugu(% 53,5), yas gruplarmin birbirine yakin olup
cogunlugun 26-33 yas araliginda oldugu (% 27.,4), egitim durumu agisindan lise mezunlarmin ¢ogunlukta oldugu
(% 24,5), katilimeilarin cogunlugunun evli ve ¢ocuklu oldugu (% 42,0), 3001 % ve tizeri gelire sahip oldugu
(%38,2) ve ¢ogunlugun zel sektor ¢alisani oldugu goriilmektedir (% 33,5).
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Ayrica tiiketicilerin biiyiik bir kismimin sokak lezzetlerini tiilketmeye yonelik herhangi bir saglik sorunu
olmadigi (% 86,8), sokak lezzetlerini ayda 6-10 ila 11-15 defa arasinda tiikettikleri, sokak lezzetlerinin tiiketimine
iligkin ayda ortalama 0-100  harcadiklar1 (% 30,7), mevsimsel olarak sonbahar(% 23,1) ve kis(% 27,1) aylarinda
ara swra tercih edilmekle birlikte ilk bahar(% 35,8) ve yaz(% 48,6) aylarinda ¢ok siklikla tercih edildigi, ayrica
gliniin o0glinlerine gore sabah(% 33,5) ve 6glen(% 28,5) saatlerinde ¢ok siklikla tercih edildigi, ikindi, aksam ve

gece saatlerinde dahaise az siklikla tercih edildigi tespit edilmistir.

Sokak lezzetlerini tiiketim siklig1 agisindan erkekler kadinlar arasinda bir farkin olmadigi bunun yani sira egitim
durumlar1 agisindan 6n lisans ve lisans mezunlarinin ilkdgretim mezunlarina oranla daha siklikla tercih ettigi
goriilmektedir. Literatiirde de belirtildigi iizere sokak lezzetleri 6zellikle 6grencilerin siklikla tercih ettigi yerel

yiyeceklerdir. Artan mezuniyet derecesine bagli olarak tiikketme egiliminin de arttig1 ifade edilebilir.

Ayrica sokak lezzetlerini tiiketmeye iligkin aylik harcama ortalamalarinin evli ve ¢ocuksuz olanlar ile evli ve
cocuklu aileler agisindan farklilik arz ettigi goriilmektedir. Son olarak gelir durumu yiiksek olan katilimcilar ile
gelir durumu diisiik olan katilimcilar agisindan harcama ortalamasi ve tiiketim sikliklar1 agisindan istatistiksel

olarak farklilik oldugu yapilan analizler sonucunda elde edilmistir.

Demografik o6zelliklerin sokak lezzetlerine iligskin tiiketici tercihlerini onemli Olgiide etkiledigi goriilmistiir.
Sokak lezzetleri toplumun her kesiminden tiiketicilere hitap edebilmektedir. Bu nedenle 6zellikle hijyen ve iiretim
boyutlarmin tedarikgiler anlaminda, beslenme ve ekonomik boyutlarinin ise tiiketiciler anlaminda iyilestirilerek

gastronomik bir 6ge olarak etkin pazarlanmasi 6nem arz etmektedir.

Her mevsimde ve giiniin her saatinde kolay ulasilir olmasi ve keyif vermesi sebebiyle tercih edilen sokak

lezzetlerinin gastronomik bir 6ge olabilecegi de 6nemle vurgulanmasi gereken bir noktadir.

Bu caligmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda tiiketicilerin sosyo-demografik verilerinin sokak lezzetlerinin
tiikketimine iliskin gelecek arastirmalara ipuglari sundugu diisiiniilmektedir. Ozellikle farkhlik analizlerinin
istatistiksel olarak anlamli ¢ikmasi karsilastirmali ¢alismalara 6nemli katki saglayacaktir. Gelecek caligmalarda
Istanbul, Izmir, Mersin, Adana ve Hatay gibi sokak lezzetleri ile 6n plana ¢ikan farkli illerde, daha biiyiik 6rneklem
kiimeleri ile sokak lezzetlerine iliskin algi, beklenti, tutum ve tiiketime yonelik niyete iliskin konularin

arastirilmasimnin literatiire 6nemli katki saglayacagi 6n goriilmektedir.
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Extensive Summary

Humans eat while eating, while others are fed on the other. Two words (eating and eating) that express the same
physical action have very different social and cultural associations. It is expressed more as a control area by
nutrition, calorie is calculated, vitamin and mineral ratios are evaluated, and their effects on the human body are

discussed at the same time. As such, nutrition emerges as a technical / scientific issue.

Feelings and connotations that people eat are different. This point represents an activity that people make with
pleasure. There is more extreme and arbitrariness than control here. The thing that is eaten is not the vehicle, but
the purpose itself. It is not a condition that should be judged ultimately by only a physiological effect, such as
eating a meal by a famous chef, eating in a Chinese restaurant, or drinking wine in an Italian restaurant. Benefit,
happiness, pleasure, social visibility and reputation that all this experience has provided are just as important as the
physiological effects of at least eating (Yenal, 2015: 68-69). It also offers the opportunity to participate directly in
the local cultural heritage destination, providing food, tasting, touching, smelling, deciding and buying and

experiencing all these processes.

Street flavors are an important opportunity in this context. Street tastes can vary according to the presence of
agricultural products in different geographical regions and seasonal product supply in the same region. They carry
qualities specific to the local cuisine of the country or territory to which they are procured. Because of this, every
street taste is mostly prepared and served with more or less processed products such as ayran, soft drinks, bread,
vegetable oil or different sauces depending on the preferences of the consumers, sometimes with traditional
homemade products. These tastes are very valuable for local food habits. It also plays an important role in the

protection of cultural and social heritage (Solunoglu, 2018).

The street tastes consist of local, seasonal and fresh ingredients representing the local culinary cultures of the
countries in which they are located. It is generally described as a composition containing foods and drinks prepared
and sold by a vendor in a portable kitchen or a variety of food preparation utensils on a tray. These tools can be a
cooker and simple chimneys, or they can consist of sophisticated Kitchens with specially designed tools. The
products obtained from these kitchens are presented in a simple paper or plastic tray. For this reason it is food and

drinks that can be easily consumed in a single tray using cutlery, sticks or spoons without any cutting tools, which
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can be consumed without being processed, prepared, or prepared in general, such as dumplings, pastries or easily
packaged (Matalas and Yannakoulia, 2000; Mallik, 2009, Steyn, Labadarios and Nel, 2011, Kraig and Sen, 2013).

In addition, consumers often combine street flavors with suburban snacks, but these are different products. Abur
's junk is something that is randomly eaten without any consideration (Turkish Language Institution [TDK], 2018).
Cookies containing a certain food value but not healthy chemicals and packaged foods should not be mixed with
street flavors.

The sample of this research is the consumers who have experienced street tastes in the province of Gaziantep.
The reason for the preference of Gaziantep is to be a "World Gastronomic City" and a "Gastronomic Capital” by
succeeding in entering the UNESCO Creative Cities Network.

In addition, the Ankara Chamber of Commerce and the Ankara Patent Office are to determine that they have a
rich culinary culture because they express 291 kinds of food, sweet and drink registration related to Gaziantep

cuisine.

Questionnaire form was used as data collection tool in the study. The research questionnaire consists of two
parts. In the first part of the questionnaire, there are some questions about determining the demographic
characteristics of the participants (age, gender, income, education level, marital status etc.) while in the second part,
the street tastes obtained from the literature survey are found to be related with consumption frequency,

consumption time, consumer average expenditure and health status related questions.

The data obtained from the questionnaires were analyzed with the help of SPSS package program and the
statistics were tested. The t test and ANOVA tests were used to measure the differences between the descriptive

statistical methods (percent, mean, standard deviation) and the variables as a result of the analyzes.

While socio-demographic factors show that socio-economic and demographic variables are closely related to the
cultural background, they allow for research into cultural items that are effective in food consumption. In many
food consumption studies, socio-demographic factors appear to be important variables in explaining changes in
food consumption in different contexts. In particular, age, gender, education and marital status cause significant

differences in food preferences.

Street tastes are common and important features of urban centers in many developing countries. The main
feature of street tastes is the place where they are offered as retail, ie "street". Those who demand these delicacies
are more concerned with safety, quality and hygiene than with the comfort, accessibility and end result of pleasure

of products.

In terms of the consumption frequency of street tastes, it is seen that there is no difference between men and
women, and besides, pre-license and undergraduate graduates prefer to prefer primary education graduates in terms
of education conditions. As it is stated in the literature, street tastes are local foods that students often prefer. It can

also be expressed that the tendency to consume increases with the increasing graduation rate.
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It is also observed that the monthly expenditure averages for consuming street flavors differ from married and
non-children to married and children's families. Finally, the statistical analysis of the difference in expenditure
averages between participants with a high incomes and participants with low incomes was obtained as a result of

the analyzes.

It is accepted that street flavors, which are preferred because they are easy to reach in every season and every
hour of the day and are enjoyed, can be a gastronomic item.

Street tastes can appeal to consumers from all walks of life. For this reason, it is important to effectively market
hygiene and production dimensions in terms of suppliers, nutritional and economic dimensions in terms of

consumers and as a gastronomic element.

In the light of the results obtained from this study, it is considered that the socio-demographic data of consumers
provide clues about the future research about the consumption of street tastes. In particular, the statistical
significance of difference analyzes will contribute significantly to comparative studies. Future studies are expected
to contribute significantly to the literature in investigating issues related to perceptions, expectations, attitudes and
consumption related to street tastes with larger sample clusters in different illusions such as Istanbul, izmir, Mersin,

Adana and Hatay.
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Makale Ge¢misi Oz

Gonderim Arastrmanin amact Osmanli mutfagi konseptli restoranlart yemek, fiyat, mekan bakimdan

Tarihi:24.07.2018 degerlendirmek icin miisterilerin ve isletme sahiplerinin goriislerini almak, yemek kiiltiiriiniin
gelisimine ve Tirkiye ekonomisine sagladigi katkilar1 ortaya ¢ikarmaktir. Bu arastirma, Osmanli

Kabul Tarihi:02.09.2018 donemine ait yemeklerin giiniimiiz restoranlarinda ne diizeyde yapildiginin 6lgiilmesi ve Osmanli

mutfagr konseptli restoranlarinin miisterilerin ve isletme sahiplerinin goziinden degerlendirilmesi
bakimindan 6nem arz etmektedir. Arastirmada oncelikle literatiir taramasi yapilmis ve Osmanl
Anahtar Kelimeler mutfagr kavram agiklanmistir. Ardindan restoranlarda yemek, fiyat ve mekan konusu iizerinde
durulmustur. Aragtirmada ydntem olarak Istanbul’daki Osmanli mutfagi konseptli restoranlar
incelenerek yar1 yapilandirilmig form hazirlanmis ve nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine
miilakat teknigi kullanilarak miisterilere ve isletme sahiplerine sorular sorulmustur. Elde edilen

Osmanlh mutfag

Restoran bulgulara gore; Osmanli mutfagi konseptli restoranlara giden miisteriler meniilerde yer alan
. yemekleri yetersiz fakat lezzet ve hijyen bakimindan yeterli bulmuslardir. Bununla birlikte yemek-
Ekonomi fiyat oranmi makul bulmamuslar; fakat fiyat-mekan oranmi makul bulmuslardir. Bir diger sonuca
istanbul gore Osmanli mutfagi konseptli restoranlarin, gastronomi alaninda yapilan aktivitelerin, satilan
yemek kitaplarinin, televizyonun, yemek programlarmin ve dergilerin iilke ekonomisine katki
sagladig goriilmektedir.
Keywords Abstract

The aim of the research is to get the opinions of customers and business owners to evaluate the

Ottoman cuisine Ottoman cuisine concept restaurants in terms of food, price and space, the development of food

Restaurant culture and contribution to Turkey's economy is to uncover. This research is important in terms of

measuring the level of Ottoman cuisine in today's restaurants and evaluating Ottoman cuisine
Economy concept restaurants in terms of customers and business owners. In the research, literature search was
istanbul done firstly and the concept of Ottoman cuisine was explained. Then the focus was on food, price

and space in restaurants. In the method of research, semi-structured form was prepared by analyzing
Ottoman cuisine concept restaurants in Istanbul and questions were asked to customers and business
owners using in-depth interview techniques from qualitative research methods. According to the
findings, customers going to Ottoman cuisine concept restaurants found that the meals in the menus
were inadequate but adequate in terms of taste and hygiene. However, they did not find the meal-
price ratio reasonable; but they found the price-space ratio to be reasonable. At the same time it has
been understood that Ottoman cuisine concept restaurants, gastronomic activities, cookbooks,
television, food programs and magazines contribute to the economy.
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GIRIS
Yenilik¢i turizm pazarlama stratejisi olan yerel mutfak, turizmi ve ekonomiyi giiclendiren bir aragtir (Hijalager
ve Richards, 2002; Boyne vd., 2003; Sharples, 2003; Amira, 2009). Dolayisiyla yerel yemeklerin iiretilmesi ve
gelistirilmesi, yenilik¢i turizm pazarlamasi bakimindan Snemli olup; sarap, seyahat dergileri ve yiyecek amacli

televizyon kanallarimin olmasi, yerel mutfak turizmine ilgiyi artirmaktadir (Hall ve Mitchell, 2002; Hall ve

Sharples, 2003; Hashimoto ve Telfer, 2003).

Yerel mutfak kiiltiirel mirasin pargasidir (Giines, Ulker ve Karakog, 2008). Yerel mutfak, yeme igmenin insan
yasamindan etkilenmesi, iklim, yasanilan cografya, inang, hayat diizeni, gelenekler ve olanaklar sonucunda
kiiltiiriin ortaya ¢ikmasidir (Giiler vd., 2017). Dolayisiyla bolgeye 6zgii yemekler o bolge igin fark yaratmaktadir ve
pisirme teknikleri, cesitli tarifler, yemek yeme adabi, inanglar gibi unsurlar da yerel mutfagi etkilemektedir. Yerel
mutfaga Osmanh mutfagi 6rnek gosterilebilmekte; Osmanl mutfagi denilince ise akla yemek sanati, yemek kiiltiirii
ve sofra zenginligi gelmektedir (Bulduk, 1993; Sahin ve Unver, 2015). Ciinkii Asya’dan Anadolu’ya gelen Tiirk
boylar gegtikleri iilkelerden aldiklari malzemelerle yerel mutfagi zenginlestirmislerdir. Osmanlt mutfaginin her
boliimiine Matbah-1 Amire denilmis, bu yer Fatih Sultan Mehmet tarafindan 1475-1478 yillar1 arasinda
yaptirilmistir. Yemekler padisaha kushane mutfaginda, divan vezirleri ve harem halki i¢in yemekler has mutfakta,
haremin st seviyeli kadinlar1 i¢in Valide Sultan mutfaginda yapilmistir (Yilmaz, 2002; Sari, 2016). Ayrica
Osmanli mutfaginda en yiiksek mertebede bas asc1 vardi ve mutfakta baliklar, baharatlar, soslar, kahve, alkol (tatar

bozasi), tatlilar ve dogal bitkiler mevcuttu (Sar1, 2016).

Tirkiye’nin kendine 6zgii mutfak kiiltiirii vardir (Giiler, 2010; Aslan vd., 2014). Giiniimiizde Tirkiye’nin etnik
ve yerel mutfagim bolgelerdeki gidalar sekillendirmistir. Denize kiyis1 olan bolgelerde deniz Uriinlerine, tahil
yetistirilen bolgelerde tahil iiriinlerine, hayvanciligin agirlikta oldugu bolgelerde et ve et iirlinlerine bagli yeme

aligkanliklar1 olusmustur (Ertas ve Karadag, 2013).

Glinliimiizde yerel mutfag: kullanan isletmeler kalite ve lezzet secimini etkilemistir (Duarte Alonso vd., 2013;
Sengel vd., 2015). Ayrica isletmeler, kiiltiirel ve dini, sosyo-demografik, motivasyon, heyecan verici deneyim,
rutinden kurtulma, saglik endigesi, 6grenme bilgisi, ekonomik, otantik deneyim, sayginlik, duyusal itiraz, cinsiyet,
yas, egitim, kisilik ve tecriibe faktorlerini kullanarak (Mak, Lumber, Eves ve Chang, 2012) kendine has kiiltiir
iiretmistir. Dolayisiyla restoranlarda yerel iirlinlerin yer almasi yerel beslenme hareketini giiclendirmis, ne ile nasil
beslenecegini secen tiiketiciye taze {iriin sunarak yerel ekonomiyi desteklemistir (Lien ve Nerlich, 2004; Brain,

2012).

Insanlar sadece karmnlarmi doyurmak icin degil, psikolojik ve kendi kimlik motiflerini aradiklar1 icin yerel
mutfaga sahip olan isletmelere gitmektedir (Yiiksel ve Yiiksel, 2003; Yiincii, 2009). Bu nedenle bu ¢alismada,
Osmanli mutfagin1 yansitan isletmeler ile goriisiilmesi, yemeklerin ve ekonomik boyutunun arastirilmasi,

derlenmesi ve roportajin yapilmasi yerel mutfak kiiltiirii bakimindan 6nem teskil etmektedir.

Bu calismanin birinci kisminda Osmanli mutfagimin tanmm yapilmis; saray mutfagi ve halk mutfagi

aciklanmistir. Ayrica restoranlarda yemek, fiyat ve mekin tamimlar1 yapilmistir. Ikinci kisimda restoranlarda
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yemek, fiyat ve mekan konular1 hakkinda alan yazin ¢aligmalar1 incelenmistir. Bu ¢aligmanin {iglincii kisminda
calismanin amacina, yontemine ve bulgulara yer verilmistir. Son olarak sonu¢ kismina yer verilmis ve g¢aligma

tamamlanmugtir.
OSMANLI MUTFAGI

Osmanli mutfag: yiizyillardan beri harmanlanan ve kendini yenileyen bir mutfaktir (Samanci, 2016). Osmanl
doneminde ti¢ kusaga yayilan imparatorluk kuruldugu igin Osmanli donemi, Tiirk mutfak kiltiiriiniin biyiik
zenginlige ulastig1 yillar1 temsil etmektedir. Yemek yeme sadece beslenmeye yonelik bir edim degil, aym zamanda
milletler arasi kiiltiir aligverisini saglayarak malzeme, lezzet, yemek teknigi ve ¢esidini artiran bir olgudur (Unver,
1995; Bilgin, 2002; Unsal, 2011; Samanci, 2016). Bu baglamda Istanbul, Osmanli dénemi boyunca cazibe merkezi

olma &zelligini korumus (Tuncel, 2000; Giirsoy, 2004) 6nemli bir gastronomi rotasidir.

Osmanli doneminde yerel mutfak, saray yagaminin bir pargasi sayilmistir (Cigerim, 2001). Osmanli mutfaginda
yemekler, 15. yilizyilda gesit olarak az ve sade olmustur. Ancak Fatih Sultan Mehmet zamaninda gelismis ve yaziya
dokiilmiis, Topkapr sarayma yeni mutfaklar yapilmaya baslanmistir (Tavernier, 1985; Bozyigit, 1988; Biber ve
Nahya, 1990; Inalcik, 1991; Mussmann ve Pahali, 1994; Koz, 2002; Giirkan, 2007). 16. 17. ve 18. yy. ’da ise en
gorkemli yillarmi yasamis ve fethettikleri yoérenin mutfak kiiltiiriinii kendi mutfaklarma katmislardir (Giilal ve
Korzay, 1987; Unsal, 1996; Tuncel, 2000; Bobavius, 2012). Restoranlar ise 19. yiizy1l sonlarmda acgilmis ve
restoranlarda Avrupa yemekleri 1890-1920 yillar1 arasinda poptiler olmustur (Akg6l, 2012). Daha sonraki yillarda
ise Osmanli Imparatorlugunun fakirlesmesi Tiirk mutfak kiiltiiriinii etkilemistir (Tuncel, 2000). Sonug olarak
Osmanl mutfagi, has mutfak, agalar mutfagi, kiler, firinlar, yemek 6ncesi hazirlik yapilan alanlar, Kalayhane,

Semafer Karhanesi, divan mutfagi ve helvahane boéliimlerinden olugsmustur (Akgol, 2012).

Osmanli doneminde yerel mutfak kiiltiirii, “Saray Mutfag1” ve “Halk Mutfag1” olmak iizere ikiye ayrilmistir
(Y1lmaz, 2002). Saray mutfagi; Osmanli devletinin ¢ok uluslu olmasindan dolay1 diinyanin en zengin fi¢
mutfagindan biriydi (Bulduk, 1993; Yerasimos, 2002; Ozlii, 2011). Saray mutfagindaki tatlilar, dondurmalar,
hosaflar, limon suyu gibi 6rnekler Osmanli saray mutfaginin gesitliligini ortaya koymustur (Yerasimos, 2002;
Haydaroglu, 2003; Ozlii, 2014). Saray mutfaginda padisah, valide sultan ve divan halki i¢in hazirlanmis sofralar
kurulmaktayd: (Yilmaz, 2002). Ayrica iilkede vakif imaretlerinde fakir, yoksul ve yolcular olmak iizere herkese
iicretsiz olarak yemek ikram edilirdi (Siriiciioglu, 1986). Osmanli mutfaginda sinide yemek yeme, sofra diizeni,
sofra Ortiisii, dua, el yikama ve tabak-kasik adabi vardi ve bu adaplar saraylilar ve halk ayrimi yapilmadan
uygulanirdi (Bonvalot, 1984; Haydaroglu, 2003). Corbalardan eksili ¢orba, bozca corba, tarhana corbasi, tavuk
corbasi, badem c¢orbasi, sekerli nardeng ¢orbasi, mestane ¢orbasi, piring ¢orbasi, umag ¢orbasi icerlerdi. Pilavlardan
bulgur, piring, makarna, eriste ve daneyi tliketirlerdi. Bununla birlikte siit, yogurt, peynir, kaymak, sadeyagi,
sebzeler, helvalar, tatl, tursu, hosaf ve alkollii ve alkolsiiz i¢ecekler dnemli yer tutardi (Cigerim, 2001; Bilgin,

2010).

Osmanli doneminde asgilar yerel mutfak kiiltiiriiniin zenginlesmesine katkida bulunmuslardir (Cigerim, 2001).

Ascilar yaraticiliklarin1 ve becerilerini gdsteren zengin yemek tiirleri ortaya ¢ikarmuslardir (Siiriiciioglu, 1999).
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Sultanlar ve devlet biiyiikleri, yabanc1 misafirleri ve elgileri doyurduklar1 ve ziyafet verdikleri i¢in ascilar, gesitli
tarif gelistirmislerdir. Giinlimiizde Osmanli mutfagina ait pigsirme teknikleri ve yemek cesitleri Tiirk mutfaginda

yasamaya devam etmektedir (Samanci, 2016).
RESTORANLARDA YEMEK, FiYAT VE MEKAN

Yemek, hem fiziksel, psikolojik, kiiltiirel ve sosyolojik bir olgu hem de insanin varolusunun kaynagidir
(Hjalager ve Corigliano, 2000; Hall ve Mitchell, 2005; Karim, 2006; Kim vd., 2010; Akkus, 2014). Balesco (2008)
“uygarligin kendisi, yemek olmadan imkansizdir” diyerek yemegin yasamdaki 6nemine vurgu yapmis, yeme igme
eylemi aglik gidermenin 6tesinde daha nitelikli ve deneyimsel hal almigtir (Mithchell ve Hall, 2003; Tefler ve
Hashimoto, 2003; Balesco, 2008; Karim ve Chi, 2010). insanoglu tarimu icat etmis (Bingor, 2016) ve tarimin icadi

mutfak kiiltiirlerine onciiliik etmistir.

Yemek, insanlarin hayat tarzlarinda kim olduklari, kim olmak istedikleri ile ilgili duyarliliklarin1 ve bu
duyarliliklar1 korumalarimi saglayan yontemleri etkilemekte ve igerik olarak farkli sekillenmelerin tanimlamalarini
yapmaktadir (Bocock, 1997; Haenfler vd., 2012). Insanlarm yemege gosterdikleri hassasiyet, yasamlarin bilingli
secime doniistiirmiistiir. Bunun i¢in kimlik duygusu toplumsal, psikolojik, kiiltiirel ve ekonomik bir olgu
yaratmaktadir (Weinraub, 2006). Ayrica yemek ekonomik, sosyal ve politik etkilerinin sonucu ile kendine has
kiiltir iiretmektedir. Ne ile nasil beslenecegini secen tiiketiciye taze iirlin gelmekte, {iriiniin nerden gelindigi

bilinmekte ve yerel ekonomi desteklenmektedir (Lien ve Nerlich, 2004; Brain, 2012).

Fiyat, iirlin ya da hizmetten yararlanma veya iiriin ya da hizmeti satin alma durumunda karsilanan parasal
degerdir (Uraz, 1975; Kotler vd., 1999; Bowie ve Buttle, 2004; Akca, 2007; Sherlekar vd., 2010; Boone ve Kurtz,
2011; Akaegbu, 2013; Monyane, 2014). Ayrica fiyat, iiretici, tiiketici ve kaynaklarin akilct ve verimli dagilimini
saglayan parasal deger ya da bedeldir (Kasapoglu, 2007; Gwartney ve Stroup, 2008). Fiyat, iiretimde mal veya
hizmetin ne Slclide tahsis edilecegini belirlemekte ve firmalarin piyasadaki durumlarina etki etmektedir (Hunt ve

Forman, 2006; Sahut, 2009; Lancaster ve Massingham, 2011; Kotler ve Armstrong, 2013).

Miisteriler, restoranlara gittiklerinde yemegi satin alirken sadece fiyatina dikkat etmemektedir. Bu nedenle
restoran igletmecileri, fiyat digindaki diger degiskenlerin durumunu da dikkate almaktadir (Myers, 1997; Onkvisit
ve Shaw, 2007). Dolayisiyla igletme zarar edecegini bildigi i¢in maliyetlerinin altinda; yiyecegin satilmayacagini
bildigi icin de tiiketicilerin 6deme giiclerinin iistiinde fiyat belirlememektedir (Kotler vd., 1999; Lancioni, 2005).
Aksi takdirde miisteriler, yiiksek fiyatli mal veya hizmetleri satin almak yerine ihtiyaglarini karsilayabilecek baska
mal veya hizmetleri satin almaya yonelmektedir (Ozcan, 2013). Bunun icin iiriiniin rekabet etme derecesi,
isletmenin pazarlama amaglari, devlet politikalar1 gibi birka¢ faktoériin dikkate alinmasi1 gerekmektedir (Kotler vd.

1999; Forman ve Hunt, 2005; Lancioni, 2005; Collins ve Parsa, 2006).

Mekéan, ozgiin nitelikleri ve detaylar1 ile ortama karakterini veren, ortamin kimlik kazanmasi i¢in kiiltiirii
yansitacak giicii olan, detaylar1 yaratan ve diizenleyen unsurdur (Broker ve Stone, 2011). Diger bir tanima gore
mekan, ses, doku, koku ve gorsel Ogeleri bir araya getiren, ¢evresel algiyr yaratan, mimari ve simge olarak

diistiniilen imgedir (Vitello ve Willcocks, 2006).
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Restoranlara giden miisteriler, mekandaki obje, nesne, ylizey dokusu, 1giklandirma, zemin kaplamasi gibi
detaylara karakter yiiklemekte ve yiikledikleri karaktere biiriinmektedir (Altay, 2014). Ote yandan mekan
ambiyansi, mekanin miisteriler tarafindan ne yonde algilanacagina yon vermektedir. Bu ambiyansa etkenler; sekil,
0l¢ek, malzeme/doku, renk, aydinlatma ve mobilya tasarimidir (Heidea vd., 2007). Ambiyans mekanin karakterini

yaratan ve bir araya getiren, mekana 6zgiin 6geler ve anlamlardir (Vitello ve Willcocks, 2006).
ALAN YAZIN INCELEMESI

Yapilan literatiir taramasi sonucunda, Osmanli mutfak konseptli restoranlara giden miisterilerin isletmede
yedikleri yemek, 6dedikleri fiyat ve isletmenin mekan boyutuyla ilgili ¢alismalara pek rastlanmamustir. Onerilen
caligma ve arastirma konusu ile ilgili olarak degerlendirilebilecek ¢aligmalar; yerel mutfak (Halici, 1990; Kesici,
2012; Samanci, 2016), yerel mutfak isletmelerinin ekonomisi (Reza, 2004; Amira, 2009) ve yerel mutfak
isletmelerinde mekan (Kim vd., 2009; Mil ve Denk, 2015) konular1 olup, asagida 6zetlenmistir.

Halic1 (1990) tarafindan yapilmis olan calismada, Sogiit’te Osmanli Imparatorlugu’nun kurulus térenlerindeki
yerel mutfaktan ve toplu yemeklerden bahsedilmistir. Ayrica yerel mutfak kiiltliriine ve yerel mutfaga ait
yemeklerin tariflerine yer verilmistir. Kesici (2012) tarafindan yapilan ¢aligmada, isletmeye gelen insanlarmn yerel
mutfakta yer alan yiyecek ve icecekleri aile ve arkadaglartyla paylagmak istediklerini vurgulamis, yerel mutfagin
imajin1 yukariya tagiyacagini savunmustur. Samanci (2016) tarafindan yapilmig ¢aligmada, Osmanli mutfagin genel
ozellikleri, pisirme teknikleri ve uygulamalarindan bahsedilmistir. Bu ¢alismada Osmanli mutfagina ait yemek
isimlerine yer verilmis ve pisirme teknikleri yemeklere goére anlatilmistir. Amira (2009) tarafindan yapilmis
calismada, Maldiv Cumhuriyeti’ndeki adalara gelen turistlerin yedikleri yerel yemeklere deginilmis ve yerel
mutfagin ekonomiye katkis1 arastirilmistir. Bunun igin alan arastirmasi yapilmis ve yerel mutfagin turizme
baglanmas1 i¢in potansiyel faydalar belirtilmis, turistlerin yoresel yemek deneyimi yasama isteklerinin
bulunduguna da deginilmistir. Reza (2014) tarafindan yapilan ¢alismada, turizmde yerel mutfagin kullanilmasinda
ekonominin 6nemi arastirilmistir. Yerel gida iirtinlerinin kullanilmasi, bdlgenin ekonomik ve stirdiiriilebilirligine
katkida bulunduguna ve yerel yemeklerin potansiyelinin géz ardi edildigine deginilmistir. Kim, Eves ve Scarles
(2009) tarafindan yapilmis calismada, yerel mutfak isletmelerinde mekéan konusu islenmis ve destinasyonlardaki
yerel yiyecek ve icecek tiiketimini etkileyen faktorler arastirilmistir. Yerel mutfak isletmelerinin mekén olgusu,
turistlerin ilgisini ¢gekmis, yerel yiyecek ve iceceklerin olmasi ise turistlerin istahini artirarak turistlere yerel mutfak
kiiltiir deneyimi yasatmistir. Mil ve Denk (2015) tarafindan yapilan ¢aligmada, yerel mutfak isletme mekanlar1 ve
mekanlardaki yerel yemeklerin meniilerde kullanim diizeyi incelenmistir. Calisma sonunda isletmeler, yoresel
iirlinleri meniilerinde kullanmalarma ragmen c¢ogunlukla ya tedarikte yasanan sikintilar ya da maliyet kaygilari

nedeniyle daha ¢ok ulusal veya uluslararasi tiriinlere yonelmislerdir.
ARASTIRMANIN AMACI, YONTEMI ve BULGULAR

Yapilan arastirmanin amaci, Osmanli mutfagi konseptli restoranlar1 misterilerin ve isletme sahiplerinin
goziinden degerlendirmek, yemek Kkiiltiiriiniin gelisimine ve Tiirkiye ekonomisine sagladigi katkilar1 ortaya

cikarmaktir. Bu arastirma, Osmanli donemine ait yemeklerin giiniimiiz restoranlarmda ne diizeyde yapildiginin

64



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 6/3 (2018) 60-80

Olclilmesi ve Osmanli mutfagi konseptli restoranlarmin miisterilerin ve isletme sahiplerinin gdziinden
degerlendirilmesi bakimindan énem arz etmektedir. Dolayisiyla bu calismanin evrenini Istanbul’daki Osmanli
mutfagi konseptli restoran sahipleri ve bu restoranlara gelen miisteriler olusturmaktadir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 2018-Haziran verilerine gore Istanbul’da toplam Turizm Isletmeli Yeme-igme Tesis (Ozel Tesis) sayist

182°dir.

Bu c¢alismada Osmanli mutfagi konseptli restoranlari yemek, fiyat, mekan ve ekonomik bakimdan
degerlendirmek igin yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmistir. Bu ¢alismada miisteri ve isletme sahipleri
icin yar1 yapilandirilmis form hazirlanmig ve nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine miilakat yapilmistir. Bu
stirecte 25 miisteri ve 6 isletme sahibi olmak iizere toplam 31 kisiyle yapilan miilakat, degerlendirmeye alinmustir.
Bu arasgtirma tekniginin kullanilma sebebi, miisterilerin ve isletme sahiplerinin goziinden Osmanli mutfagi

konseptli restoranlar hakkinda bilgi edinmektir. Veriler, 2018 yil1 Haziran ayinda toplanmustir.

Arastirmada kullanilan yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi, iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
demografik 6zellikler yer alirken; ikinci bolimde Osmanli mutfagi konseptli restoranlara gelen misterilerin ve bu

isletme sahiplerinin goriislerini belirleyen 9 adet yar1 yapilandirilmis soru yer almaktadir.

Gorlisme, 25 miisteri ve 6 isletme sahibi olmak tizere toplam 31 kisiyle yapilmis ve goriisme tamamlanmistir.
Bu goriismeler bireysel yapilmustir. Bireysel goriisme teknigi miisterilerin 6zel bilgilerini ve goriislerini almak
amaciyla kullanilmigtir. Goriisme 3 giin slirmiis; toplanan veriler literatiir destegiyle degerlendirilmeye ¢aligilmistir.

Yari yapilandirilmis formda su sorular sorulmustur:

1. Istanbul’da bulunan Osmanh mutfagi konseptli restoranlarda yerel yemekler meniide yeterli diizeyde
kullaniliyor mu?

2. Istanbul’da bulunan Osmanh mutfag: konseptli restoranlarin miisteriye verdikleri hizmet kalitesi ne
diizeydedir?

3. Istanbul’da bulunan Osmanli mutfagi konseptli restoranlarda yemeklere verilen énem ne diizeydedir?

a. Lezzet

b. Cesit

c. Besleyici

d. Doyurucu

e. Porsiyon

4. istanbul’da bulunan Osmanli mutfag: konseptli restoranlarda yemeklerle ddenilen fiyat; ddenilen fiyat ile
mekan; yemek-fiyat-mekan orantili midir? Oran ne diizeydedir?

5. Istanbul’da bulunan Osmanli mutfagi konseptli restoranlarin halkin ferahina ve yerel ekonomiye katkisi
nedir?

6. Istanbul’da bulunan Osmanl mutfag: konseptli restoranlarin mekan ambiyansi Osmanli mutfag: kiiltiiriine

uygun mudur?
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7. Istanbul’da bulunan Osmanli mutfagi konseptli restoranlarin mekan hijyen ve temizlik durumu ne
diizeydedir?

8. Insanlarm Osmanli mutfag: konseptli restoranlara bakis agis1 ne diizeydedir?

9. Istanbul’da bulunan Osmanli mutfagi konseptli restoranlarin gelecegi hakkindaki gériisleriniz nelerdir?

a. Isletme bilinci

b. Halk destegi

Demografik Bulgular

25 miisteri ve 6 isletme sahibi olmak iizere toplam 31 kisiye ait olan demografik &zellikler Tablo 1’de
gosterilmigtir. Calismaya katilanlarin 9’u 18-29, 12°si 30-40 ve 10’u 40-60 yas arasindadir. Cinsiyet olarak 13’1
kadin, 18’1 erkektir. Katilimcilarm 1°i 500-1000 TL, 11°i 1001-3000 TL ve 19’u 3001-10000 TL gelir seviyesine
sahiptir. Katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda; 14’1 lise, 15’1 lisans-Onlisans ve 2’si yiiksek lisans ve

ustidir.

Tablo 1. Calismaya Katilan Bireylerin Demografik Ozellikleri

YAS SAYI CINSIYET SAYI
18-29 yas arasi 9 Kadin 13
30-39 yas arasi 12 Erkek 18
40-60 yas arasi 10

GELIR SEVIYESI SAYI EGITIM DURUMU SAYI
500-1000 TL 1 Lise 14
1001-3000 TL 11 Lisans/Onlisans 15
3001-10000 TL 19 Yiiksek Lisans ve iistii 2

Restoranlarda Yerel Yemeklerin Meniide Kullamm Diizeyi

Katilimcilara ilk olarak “Istanbul’da bulunan Osmanli mutfag konseptli restoranlarda yerel yemekler meniide
yeterli diizeyde kullamiliyor mu?” ve “Istanbul’da bulunan Osmanli mutfagi konseptli restoranlarda yemeklere
verilen dnem ne diizeydedir?” sorular1 sorulmustur. Yanitlar incelendiginde F.F.3 kodlu katilimci “Osmanl
mutfag1 konseptli restoranlar1 ¢ok seviyorum. Ciinkii bir tabakta cesitli yemek oluyor. Ayrica meniideki yemekler
sik sik degisiyor ve Osmanli mutfagina ait farkli yemekleri tatma imkdnmimiz oluyor” diyerek menii hakkindaki
diistincesini belirtmistir. F.F.7 kodlu diger bir katilimc1 “Restoran ambiyans1 ¢ok giizel fakat bu manzaraya bu
meni giicsliz kalmis” demistir. F.F.22 kodlu diger bir katilimc1 “Osmanlt mutfagi konseptli restoranlarin menii
yemeklerini yetersiz buluyorum” demistir. F.F.17 kodlu katilimc1 “Menii ¢esitliligi yeterli ama ana yemek sayisinin
meniide daha fazla yer almasini isterdim. Ayrica lezzetli yemeklerin unutulmamasi i¢in meniilere daha fazla yemek

konulmas1 ve yemeklerin daha 6zenli yapilmasi gerektigini diisiinliyorum” diyerek durumu 6zetlemistir.

Katilimeilar igletme meniilerinin yeterli olmadigini ve bilinen yemeklere yer verildigini belirtmislerdir.
Katilimcilar Osmanli mutfagina ait yemeklerin unutulmayacak lezzette oldugunu ifade ederek yemeklerin
giinlimiize tasimmasi i¢in c¢aba sarf edilmesi gerektigini belirtmislerdir. Dolayistyla bu tip restoranlar Osmanli

yemeklerini temsil ettigi i¢in yemeklerin 6zenli yapilmasi gerektigini ve aylik meniilerde bilinen yemeklerin
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yaninda bilinmeyen yemeklere yer verilmesi gerektigini sOylemislerdir. Ayrica katilimcilar Osmanli mutfaginin

bilindigini fakat her yemek adinin bilinmedigini dile getirmislerdir.

Katilimeilara gore Istanbul’da bulunan Osmanli mutfagi konseptli restoran yemeklerinin begenilir diizeyde
lezzetli oldugunu; fakat yemek ¢esidinin ¢ok olmadigini ve sadece yoreye 0zgli yemeklerin oldugunu ifade
etmiglerdir. Bunun yani sira Osmanli yemeklerini modern sunumlarla miisterilere ikram edildigini belirtmiglerdir.
Ayn1 zamanda miisterilere yemek sonrasi yapilan ikramlarin oldugunu, yemeklerin yaninda ¢esitli mezelerin ikram
edildigini ve licrete tabi tutulmadigini dile getirmislerdir. Yemek porsiyonlar1 miisterileri doyuracak makul oranda
olduguna da vurgu yapmislardir.

Restoranlarda Miisteriye Verilen Hizmet Kalitesi

Katilimeilara “Istanbul’da bulunan Osmanh mutfagi konseptli restoranlarin miisteriye verdikleri hizmet kalitesi
ne diizeydedir?” sorusu sorulmustur. Yanitlar incelendiginde F.F.9 kodlu katilimer “Bulundugumuz restorana gegen
giin esimle birlikte geldik ve serpme kahvaltisini ¢ok begendik” demistir. F.F.16 kodlu katilimci “Suan
bulundugumuz restoranin manzarasi ¢ok giizel ve personel giiler yiizlii. Fakat bu fiyata kahvalt1 giigsiiz. Bu fiyata
daha iyi kahvalti sunulabilirdi” demistir. F.F.26 kodlu katilimc1 “Degisik tatlar tatmak icin arkadasimla geldik,
yedigimiz yemekleri lezzetli bulduk, ayrica personel giiler yiizlii ve bizleri ¢ok iyi agirladilar” diyerek durumu

Ozetlemistir.

Katilimeilara “Istanbul’da bulunan Osmanli mutfagi konseptli restoranlarin mekan, hijyen ve temizlik durumu
ne diizeydedir?” sorusu sorulmustur. Yanitlar incelendiginde F.F.28 kodlu katilimc1 “Mekan ¢ok temiz ve deniz
manzarali. Ayrica yemeklerinde temiz yapildigini disiiniiyorum” demistir. F.F.16 kodlu katilimc1 “Bu restoranin
Osmanli mutfagmi yansittigini diisinliyorum. Ayrica hizmet-fiyat orantili ve personel giiler ylizli. Mekan ¢ok
temiz, yemekleri goniil rahatligiyla yiyebiliyoruz” diyerek durumu 6zetlemistir. F.F.2 kodlu katilimer “Personeller
cok ilgili, fakat egitim seviyelerinin diisitk oldugunu diislinliyorum. Baz1 garsonlar tecriibesiz ve isletmeler isi
bilmeyenleri calistiriyor ve kaliteyi ¢ok az da olsa etkiliyor. Fakat bu durum beni rahatsiz etmiyor. Isletmenin temiz

ve personelin giiler yiizlii ve saygili olmasi ac1g1 kapatiyor” demistir.

Katilimeilar icin Osmanli mutfagi konseptli restoranlarin hizmet kalitesinin yeterli diizeyde oldugu; fakat
personellerin yeterli diizeyde egitimli olmadigi anlasilmistir. Bu durumun kaliteyi ¢ok az etkiledigini; fakat
restoranlara herhangi bir olumsuzluk katmadigini belirtmislerdir. Ayrica katilimecilar bu restoranlara gittikleri
zaman yemeklerin kendi evlerindeki yemekler kadar temiz hissettiklerini ifade etmislerdir. Ayrica katilimcilar bu
tip restoranlarin Osmanli mutfagini temsil ettiinden dolay1 daha kaliteli hizmet sunmalar1 gerektigini ifade

etmigler ve bu durumun goz ardi edilmemesi gerektigine deginmislerdir.
Restoranlarda Fiyat ve Mekamn Onemi

Katihmeilara “Istanbul’da bulunan Osmanli mutfag konseptli restoranlarda yenilen yemeklerle édenilen fiyat;
ddenilen fiyat ile mekdn; yemek-fiyat-mekdan orantili midwr? Oran ne diizeydedir?” ve “Istanbul’da bulunan
Osmanl mutfagi konseptli restoranlarin mekdan ambiyanst Osmanli mutfag kiiltiiriine uygun mudur?” sorulari

sorulmustur. F.F.1 kodlu katilime1 “Bu restoramin baligimi ¢ok sevdim. Garsonlar giiler yiizlii ve bize yardimci
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oluyorlar. Mekamn tarihi dokusu var ve manzarasi harika. Fakat otopark sikintis1 yasadik. Dolayisiyla aracimizi
cok ileriye park ettik” demistir. F.F.9 kodlu katilimc1 “Miikemmel lezzet. Osmanli mutfagimin saray mutfagini
yansitiyor. Ayrica biitgeye de uygun” demistir. F.F.5 kodlu katilime1 “Hizmet ve fiyat orantili fakat yemek-fiyat
orantisiz. Manzara giizel fakat yemekler bu manzaraya kiyasla zayif kaliyor. Yine de Tiirk yemeklerini bu manzara
da yemek zevk veriyor bize” demistir. F.F.6 kodlu katilime1 “Yemekler giizel ama fazlasiyla pahali. Elimde gormiis
oldugunuz ¢ayn fiyati ¢cok yliksek. Tamam manzara giizel ama fiyat bu kadar yiiksek olmamali” diyerek
restoranlarin pahaliligina deginmistir. F.F.18 kodlu katilimc1 “Mekan ambiyansini ¢ok begendim. Deniz manzarasi
beni cezbetti fakat yemek-fiyat orantisiz buldum. Yemek fiyatlari1 ¢ok kabarik, bu durumu manzaraya bagliyorum”

demistir.

F.F.15 kodlu katilime1 “Osmanli konseptli restoranlar kiiltiiriimiiz ve yemeklerimizi tanimamiz agisindan harika.
Bu restoranlara geliyorum ama mekan hafta i¢i bile ¢cok kalabalik oluyor. Fiyati ise mekdn/manzarasi igin deger.
Ciinkii denize bakmak, manzarayi izlemek ve bu anda yemek yemek ¢ok giizel” demistir. F.F.11 kodlu katilimc1
“Manzara harika, fakat bdyle manzaraya daha lezzetli yemekler beklerdim. Ayrica yemekler pahali ama
ambiyansin gilizelligi acig1 kapatiyor. Ayrica otopark sikintili, arabay1 park edecek yer bulmakta zorlandik™ diyerek

durumu 6zetlemistir.

Katilimeilar Osmanli mutfagi konseptli restoranlarda yenilen yemeklerle 6denen fiyat arasinda makul oran
olmadigimi ifade etmisler; fakat 6denen fiyat ile mekan arasinda makul oran oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilar
yemekleri lezzetli bulmuslar ama fiyatlar1 uygun bulmamislardir. Mekdni Osmanli konseptine uygun
bulmamislardir. Buna ragmen ambiyansi ¢ok begenmislerdir. Dolayisiyla katilimcilar fiyat-yemek-mekan arasinda
oran olmadigmi ifade etmislerdir. Bunun yani sira katilimcilar bu restoranlar1 mekan ve yemeklerin hijyen ve

temizlik bakimindan uygun oldugunu ifade etmislerdir.

Osmanh Mutfagi Konseptli Restoranlarin Tiirkiye Ekonomisine Katkis1i ve Gastronomi Turizminin
Ekonomik Etkileri

25 miisteri ve 6 isletme sahibi olmak iizere toplam 31 katihmciya “Istanbul’da bulunan Osmanli mutfag
konseptli restoranlarin halkin ferahina ve yerel ekonomiye katkisi nedir?” sorusu sorulmustur. F.F.5 kodlu
katilimer “Osmanli mutfagi konseptli restoranlar yerli ve yabanci turistleri agirladigi i¢in manevi etkisi vardir. Bu
insanlarin yeme-igme, dinlenme, eglenme gibi ihtiyaglar1 karsilanmakta ve yemekler tanitilmaktadir. Bu yemekler
gecmiste yapilmis ve gilinlimiize harmanlanarak gelmistir. Bunlar1 insanlara tanitmak maddi ve manevi agidan
oldukca 6nemlidir. Bu tip restoranlarda yemek, fiyat ve mekan {igliisiinii ele alirsak ekonomiye katkis1 oldugunu
sOyleyebiliriz. Ik katkis1 ambiyansindan dolay1 yemek fiyatlarmin fazla olmasidir” diyerek konuya farkli agidan

yaklagmustir.

F.F.30 kodlu katilimec1 “Restoranlara gelen miisteriler deneyim yasamak, dinlenmek, eglenmek, beraber kaliteli
vakit gecirmek icin bu mekanlarda bulunarak yoresel yemekleri tatma imk&nima sahip oluyorlar. Ciinki
meniilerdeki yemekler sik sik degisiyor. Ayrica bu restorana gelen miisteriler yemeklerden ziyade mekan, fotograf

cekimi ve yoresel yemekleri tatmak icin gelmektedir. Bu durumun bizim i¢in olumlu etkisi vardir. Ciinkii sosyal
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medya araciligiyla mekan tanitiliyor. Bir nevi sosyal medya aracilifiyla iicretsiz reklamimiz yapiliyor, miisteri

sayisini etkiliyor ve dogal olarak ekonomiyi de etkiliyor” demistir.

F.F.7 kodlu katilime1 “Tiirk mutfag: zengin yoresel mutfagini i¢inde barmdirmaktadir. Dolayisiyla meniilerde
her yorenin yemekleri bulunmaktadir. Bu durumda iilke ekonomisine katki saglanmig oluyor. Ayrica turizm giin
gectikee cesitleniyor. Insanlar yeni yerler kesfetmek istiyorlar ve yeni cazibe merkezleri artyorlar. Bu durumun
bilincindeyiz ve gastronomi kiiltiiriinii 6n planda tutmak istiyoruz. Ayrica bu durum iilke ekonomisine de katki

saglamaktadir” seklinde bakis agisini dile getirmistir.

F.F.5 kodlu katilimc1 “Tirkiye yemek kiiltiirii bakimindan oldukg¢a zengindir. Bu durum gastronomi turizmine
de yansimigtir. Fakat yabanci turistler Tiirkiye’yi tatil beldesi olarak algilamaktadir. Gastronomi turizmi bu algiy1
yavas yavas kirmistir. Dolayisiyla gastronomi turizminde yapilan etkinlikler kiiltlir aligveriginin bulunmasina ve

sehirlerin ekonomik bakimdan kalkinmasina sebeptir” yanitin1 vermistir.

F.F.8 kodlu katilimci “Gastronomi turizmi sadece yemek-restoran olarak disiiniilmemelidir. Gastronomi
turizminin igerisine egitim, gastronomi turlari, gastronomi alaminda yapilan aktiviteler, satilan yemek kitaplari,
televizyon, yemek programlari, dergiler de ekonomiye katki saglamaktadir” diyerek gastronomi turizminin

ekonomik etkilerinden bahsetmistir.

F.F.23 kodlu katilime1 “gastronomi turizmi sadece restoran veya yemek yenilecek destinasyon yeri olarak
algilanmaktadir. Fakat gastronomi turizminin goriinmeyen kismui vardir. Tatil mekanlari, tatil yerlerinde yerel
yemek sunan restoranlar, ambiyans, yerel gida liretimi-tarim da vardir. Bunlarin insanlar, isletmeciler ve devlet

tarafindan desteklenmesi iilke ekonomisine katki saglayacaktir” diyerek fikrini yansitmistir.

Katilimecilar Osmanli mutfagi konseptli restoranlarin Tiirkiye ekonomisine katkisinin oldugunu ifade
etmiglerdir. Ayrica gastronomi turizmin sadece yeme-igme olmadigini, bunun yaninda egitimin, aktivitelerin,
yemek kitaplarinin, televizyon-radyo gibi iletisim araclarmin ve sosyal medyanin da ekonomiyi etkiledigini

belirtmislerdir.

Katilimcilar bu tip restoranlarda yemek, fiyat ve mekan tg¢liisti ele alinarak ekonomiye katkisi oldugunu ifade

etmislerdir.

Halkin Osmanh Mutfag1 Konseptli Restoranlara Bakis Acis1 ve Osmanh Mutfagi Konseptli Restoranlarin
Gelecegi Hakkindaki Goriisleri

Katilimcilara “Insanlarin Osmanli mutfagi konseptli restoranlara bakis agisi ne diizeydedir?”’ ve “Istanbul da
bulunan Osmanh mutfagi konseptli restoranlarin gelecegi hakkindaki gériisleriniz nelerdir?” sorular1 sorulmustur.
F.F.6 kodlu katilimc1 “Bu konseptteki restoranlarin gliniimiizde var olmasi giizel. Yemekler ve mekan insanlari
olumlu etkiliyor” demistir. F.F.22 kodlu katilimc1 “Bu restoranlar ¢ok cesitli yemekleri i¢inde barmdirdigi igin
hemen hemen her insana hitap edebiliyor. Ayrica gecmisten giliniimiize kadar gelmis yemekleri hala biliyor olmak
ve bu lezzetli yemekleri yeme imkanina sahip olmak harika” diyerek Osmanlt mutfagi konseptli restoranlarina

bakis agisini belirtmistir.

69



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 6/3 (2018) 60-80

Osmanli mutfagi konseptli restoranlarin giiniimiizde kullanilmasinin olumlu karsilandigi anlagilmistir. Bu
restoranlarin insanlara ve turizme sagladig1 fayda goz ardi edilemez boyutta oldugu vurgulanmistir. Katilimeilar bu
restoranlarin her insana hitap ettigini, her tiir lezzetin yer aldigim ve kiiltiire katki sagladigim ifade etmislerdir. Bu
baglamda halkin isteklerini karsilamak i¢in bu restoranlar giiniimiizde faaliyetlerini siirdiirdiiklerini, yemek ve fiyat
bakimindan her biitgeye uygun oldugunu ifade etmislerdir. Katilimcilar Osmanli yemeklerini tatmak igin
restoranlara gelen halkin memnuniyet diizeyinin ve ekonomik refahimin arttigini belirtmislerdir. Insanlarda kiiltiir
bilincinin ve geleneksel yemeklere ilginin artmasindan dolayr Osmanli mutfagi restoranlarina destek vermeye

baslamiglardir.

Katilimcilar Osmanli mutfagi konseptli restoranlarin olmasii basarili bir alternatif olarak gordiiklerini
belirtmislerdir. Yemek ¢esitliliginin olmasi, yemeklerin kiiltiirle kaynagsmasi ve gesitli tariflerin ortaya gikmasi
insanlar1 geleneksel yemeklere yoneltmistir. Nitekim bu durum insanlarin merakim ortaya ¢ikardigi icin bu
restoranlarin gelecegi parlak goriinmektedir. Ayrica bu tip restoranlari “aile restoranlar1” olarak gordiiklerini ifade

etmislerdir.
SONUC VE ONERILER

Osmanli mutfagi konseptli restoranlarin olmasi kiiltiirel ve ekonomik bakimdan énemlidir. Tiirkiye’de Osmanli
mutfagi konseptli restoranlara ilgi yadsinamayacak boyuttadir. Bu baglamda Osmanl mutfagi konseptli restoranlar,
gevre, turist ve yerel halk i¢cin 6nemlidir. Nitekim bu restoranlarin varligi, ge¢mis ile giinlimiiz arasinda koprii

kurarak insanlara gegmisin yemeklerini tamtmakta ve huzurlu ortam yaratarak dinlenme imkani sunmaktadir.

Osmanli mutfag1 konseptli restoranlarin yemek, fiyat ve mekan olarak ele alinmamasi ve ekonomik etkilerinin
misteriler goziinden degerlendirilmemesi bu calismanin yapilmasma sebebiyet vermektedir. Dolayisiyla bu
calismada, Osmanlit mutfagi konseptli restoranlara giden miisterilerin ve isletme sahiplerinin bakis acilarryla bu

restoranlar degerlendirilmistir.

Restoranlarda yerel yemeklerin sunumu, mekan olgusu ve yerel yemeklerin ekonomiye katkilari incelenen
konular arasinda yer almaktadir. Onceki ¢alismalarda Amira (2009), otellerde turistlerin yedikleri yerel yemeklere
deginilmis ve yerel yemeklerin ekonomiye katkilarindan bahsedilmistir. Reza (2014), turizmde yerel iiriinlerin
kullanilmas1 ekonomiye katki sagladigi sonucuna ulasilmistir. Bu caligmada ise Osmanli mutfagi konseptli
restoranlarin ekonomiye katkis1 ve gastronomi turizminin ekonomik etkileri incelenmis ve gastronomi turizmi
sadece yemek-restoran olarak degil, ayn1 zamanda egitimi, gastronomi alaninda yapilan aktiviteleri, satilan yemek
kitaplarmi, televizyonu, yemek programlarini, dergileri de kapsadigi ve ekonomiye katki sagladigi anlagilmstir.
Bununla birlikte gastronomi turizmi tatil mekanlari, tatil yerlerinde yerel yemek sunan restoranlar, ambiyans, yerel

gida tiretimi-tarimi da kapsamaktadir.

Kesici (2012), isletmeye gelen insanlarin yerel mutfakta yer alan yiyecek ve igecekleri aile ve arkadaslariyla
paylagmak istedikleri vurgulanmis, yerel mutfagin imajin1 yukariya tasiyacagi sonucuna varilmistir. Kim, Eves ve
Scarles (2009), yerel mutfak isletmelerinde mekan konusu islenmis ve destinasyonlardaki yerel yiyecek ve icecek

tiketimini etkileyen faktorler arastirilmig; yerel mutfak igletmelerinin mekan olgusu, turistlerin ilgisini ¢ektigini,
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yerel yiyecek ve iceceklerin olmasi ise turistlerin igtahini artirarak turistlere yerel mutfak kiiltiir deneyimi yasattigi
sonucuna ulasilmigtir. Bu ¢alismada ise Osmanli mutfagi konseptli restoranlar, miisterilerin gdziinden
degerlendirilmis ve restoranlar, yemek, fiyat ve mekan konular1 kapsaminda degerlendirmeye alinmistir.
Degerlendirmede bu tip restoranlarin yemek sayilar1 yetersiz fakat yemekler lezzetli bulunmustur. Hijyen
bakimindan temiz bulunan restoranlar, konsept bakimindan yeterli bulunmamis ve mekan, manzara bakimindan
yeterli bulunmustur. Bununla birlikte yemek-fiyat oran1 makul bulunmazken; fiyat-mekan arasinda makul oran
bulunmustur. Bu baglamda Osmanli mutfagi konseptli restoran isletmecileri, yemek sayisimi artirmali ve bu

restoranlarin konseptini Osmanli mutfagi konseptine doniistiirmeleri gerekmektedir.

Istanbul’da bulunan Osmanli mutfag: konseptli restoranlarin isletmeye sagladigi ekonomik ve sosyal yararlar
son zamanlarda insanlarin yerel yemeklere bakis agisin1 olumlu héle getirmistir. Nitekim bu restoranlarmn varhigi,
restoran konseptini degistirerek insanlari etkilemistir. Bu tip restoranlar, bulundugu sehre sagladigi fayda
bakimindan insanlar tarafindan destek gérmiistiir. Bu restoranlarin her sezon faaliyet halinde olmasi, isletme ve

insanlar tarafindan benimsenmis ve memnuniyeti artirmistir.

Osmanli mutfagi konseptli restoranlarin giiniimiizde kullanilmasi ve bu restoranlarda her tiirlii yemegin olmasi
kiiltiirel ve ekonomiye katki saglamaktadir. Bunun yaninda misterilerin goéziinde basarili bir alternatif olarak
goriinen bu tip restoranlar, yemek kiiltiiriiyle kaynastirilmig ve insanlar1 yerel yemeklere yoneltmistir. Nitekim bu
durum, insanlarin merakini ortaya ¢ikararak bu tip restoranlarin geleceginin oniinii agmaktadir. Bu baglamda bu tip
restoranlarin varligi, sosyo-kiiltiirel a¢idan olduk¢a o6nemlidir. Bu ¢aligma yapilacak olan arastirmalar igin,
insanlarin Osmanli mutfagi konseptli restoranlara bakis acgisinin degerlendirilmesi bakimindan faydali olacaktir.

Ayrica bu konseptte hizmet veren isletmecilere vizyon saglamasi agisindan da katki saglayacagr diisiiniilmektedir.
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Extensive Summary

Today, it is important to have Ottoman cuisine concept restaurants in terms of cultural and economic aspects. As
a matter of fact, the existence of these restaurants bridges between past and present, introducing people to their past

meals and offering a restful atmosphere by creating a peaceful environment.

The presence of Ottoman cuisine concept restaurants in Istanbul is a sign that people are going to these
restaurants. However, the fact that these restaurants are not regarded as food, price and space, and their economic
effects are not evaluated in terms of the customers, causes this work to be done. Therefore, the aim of this research
is to evaluation Ottoman cuisine concept restaurants in terms of their customers and business owners to assess and
to reveal oftheir contribution to the economy of Turkey. Because of, the universe of this work is owner of the
Ottoman cuisine concept restaurants in Istanbul and the customers coming to these restaurants. According to the
Ministry of Culture and Tourism in the period of 2018-June, the total number of Tourism and Food-Drinking

Facilities (Special Facility) in Istanbul is 182.
In this study, a semi-structured interview technique is used.

A semi-structured form was prepared for a total of 31 customers and business owners, including 25 customers
and 6 business owners who came to Ottoman cuisine restaurants in Istanbul and an in-depth interview was

conducted on qualitative research methods.

The interview was conducted with a total of 31 people including 25 customers and 6 business owners and the
interview was completed by asking questions. These interviews were made individually. The following questions

were asked in the semi-structured form:
1. Do local meals in Ottoman cuisine concept restaurants in Istanbul be used on the menu adequately?
2. What is the quality of service provided by Ottoman cuisine concept restaurants in Istanbul?
3. What is the level of importance given to meals in Ottoman cuisine concept restaurants in Istanbul?

a. Flavor
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b. Kind
c. Feeder
d. Satisfying
e. Portion

4. The price paid for meals in Ottoman cuisine concept restaurants in Istanbul; the space with the price paid; Is
the food-price-space proportionate? What is the rate?

5. What is the local economy contribution of Ottoman cuisine comcept restaurants in Istanbul?

6. The ambience of the Ottoman cuisine concept restaurants in Istanbul is appropriate for the Ottoman cuisine

culture?
7. What is the hygiene and cleanliness of the Ottoman cuisine concept restaurants in Istanbul?
8. What is the level of people's view of Ottoman cuisine in concept restaurants?
9. What are your opinions about the future of Ottoman cuisine concept restaurants in Istanbul?
a. Business intelligence
b. People's support

Customers who went to Ottoman cuisine concept restaurants in Istanbul stated that their business menus were
not enough and that known foods were included. The guests stated that the Ottoman cuisine should be an
unforgettable dish and that efforts should be made to move the dishes daily. For the customers, the service quality
of the Ottoman cuisine concept restaurants is sufficient; but it has been understood that the staff is not adequately
trained. This situation has little effect on quality; but they did not add any negatives to the restaurants. It has been
understood that the use of Ottoman cuisine concept restaurants today is welcomed. It is emphasized that the
benefits these restaurants provide to people and tourism are inexplicable. Customers have expressed that these
restaurants appeal to every human being, that all kinds of flavors take place, and that they contribute to the culture.
In this context, in order to meet the demands of the people, these restaurants have stated that they continue their
activities today and that they are suitable for every budget in terms of food and price. People expressed the level of
satisfaction and economic prosperity of the people coming to restaurants to taste Ottoman food. People have begun
to give support to Ottoman cuisine restaurants because of the increase in interest in culture consciousness and

traditional foods.

As a result of this study, Ottoman cuisine concept restaurants were evaluated by the customers and evaluated in
the context of restaurants, meals, prices and spaces. On the evaluation, the number of meals of such restaurants is
inadequate, but the meals are delicious. The hygienically clean restaurants were not sufficient in terms of concept
and were adequate in terms of space and scenery. However, while the meal-to-price ratio is unreasonable; a

reasonable ratio between price and space was found.
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This study examined the contribution of Ottoman cuisine concept restaurant in economy of Turkey. According
to this, it is understood that gastronomy tourism not only serves as a food-restaurant but also includes education,
gastronomic tours, gastronomic activities, cookbooks sold, television, food programs, magazines, and the economy
contributes. However, gastronomy tourist resorts also include restaurants serving local food at resorts, ambiance,
local food production-agriculture.

This study will be useful for new researches to evaluate the point of view of people to Ottoman cuisine concept
restaurants. In addition, it is thought that the restaurant owners that provide services in this concept will also
contribute in terms of providing vision.
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Makale Gecmisi 0Oz

Génderim Turist rehberligi, ozellikle kitle turizminin artis gostermesine bagli olarak turizm

Tarihi:06.07.2018 endiistrisinin kilit rolii oynayan bir unsuru haline gelmistir. Ulkelerin, bdlgelerin ve
isletmelerin taniiminda stratejik rol oynayan rehberlik meslegi, ayn1 zamanda birgok

Kabul Tarihi:14.09.2018 zorlugu da biinyesinde barindirmaktadir. Buradan yola ¢ikarak arastirmada, Kapadokya

destinasyonunda faaliyet gdsteren turist rehberlerinin mesleki sorunlarini tespit etmek, bu
sorunlara ¢6ziim Onerileri  gelistirmek ve mevcut literatire katki saglamak
amaglanmaktadir. Bu amag dogrultusunda yari-yapilandirilmis goriisme teknigi uygulanan
17 turist rehberinden telefon ve e-mail araciligiyla veri toplanmistir. Sonug olarak turist
rehberlerinin mesleklerine yonelik algiladiklar1 sorunlar dort baslik altinda toplanmustir.
Mesleki sorunlar En 6nemli ii¢ sorunun yasal yetersizliklere iliskin oldugu bulgulanmistir. Diger sorunlarin
ise Kapadokya bolgesinin cografi, fiziksel ve isgiicii 6zelliklerinden kaynaklandig: tespit

Anahtar Kelimeler

Turist rehberligi

Kapadokya edilmistir. Caligmada ayrica turist rehberlerinin, s6z konusu sorunlara iliskin ¢dziim
Betimsel analiz onerilerine yer verilmistir.
Keywords Abstract

Due to the increase in mass tourism, tourist guides has become one of the key front-line
players in the tourism industry. However the tourist guides who play a strategic role in
Professional problems promoting countries, regions and businesses, face with many difficulties when performing
their job. From this point of view, the study aims to identify professional problems of
tourist guides operating in Cappadocia destinations, to develop solutions for these
Descriptive analysis problems and to contribute to the current literature. For this purpose, a semi-structured
interview technique was used and data were collected via telephone and e-mail from 17
professional tourist guides. As a result, the problems that perceived by guides are
gathered under four headings. The three most important problems are related to legal
inadequacies and the fourth one is related to the geographical, physical and labour
characteristics of the Cappadocia Region. The study also included the tourist guides'
suggestions to these issues.
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GIRIS
Cesitli nedenlerle yer degistirme ve seyahat etme eylemlerinin insanlik tarihi kadar eski oldugu bilinmektedir.
Bu dogrultuda, binlerce yildir varligi bilinen turist rehberlerinin modern anlamda turist rehberine doniisiim
siirecinin ilk¢aglarda bagladigi soylenebilir (Hu, 2007; Black, 2010; Yenipinar, Bak ve Capar, 2014; Weiler ve
Black, 2014). Anadolu’da dogup biiyliyen tarihin babasi kabul edilen Heredot, cografyaci Strabon ve lirik sair

Homeros, eserlerinde hem donemleri hem de gezdikleri yerler hakkinda ayrintili sekilde bilgi vermistir. Bu agidan,

ilk tercliman rehber ve kiiltiir turizminin onciileri sayilabilirler (Colakoglu, 2009).

Romalilar déneminde seyahat etmek soylular arasinda 6nemli bir etkinlik ve prestijli bir faaliyet olarak
goriilmekteydi. Bu sebeple rehberlikle ilgili ilk kaynaklara Roma Imparatorlugu dénemlerinde rastlanmaktadir
(Tetik, 2006). MS. 130 yilinda Roma Imparatoru Hadrian ve esi Kralice Sebena Misirli Rahipler esliginde Nil
Nehri boyunca ilerleyerek donemin iinlii eserlerinden olan Konusan Heykel'i gérmeye gitmistir (Ahipasaoglu,
2001). Orta Cag’da Miisliimanlarin Mekke'yi, Hiristiyanlarin Kudiis'ii ziyaret etmeleri grup seyahatleri anlaminda
rehberligin ilk ornekleri olarak kabul edilebilir (Batman, Yildirgan ve Demirtag, 2001). 17. ve 18. yilizyillarda
Ingiliz aristokrat aileler ¢ocuklarmi egitimlerinin bir pargasi olarak gorgii ve bilgilerini artirmak amaciyla seyahate
gondermekteydiler. Grand Tour ile Fransa, Isvicre, Italya, Almanya, Avusturya gibi Avrupa’nin &nemli kiiltiir
merkezlerini gezen soylu genglere, iki veya ii¢ yil siiren uzun seyahatleri boyunca, kisisel gelisimlerine katkida
bulunacak ve bilgilerini artiracak 6gretmenler veya rehberler eslik etmekteydi. 19. yiizyila gelindiginde ilk paket
tur Thomas Cook tarafindan bir kongre i¢in yaklasik 500 kisinin demiryolu ile bir sehirden digerine gétiirtilmesi
amaciyla diizenlenmistir (Weiler ve Black, 2014). Modern anlamda turizmin ve seyahat acentaciliginin ilk adimlari
olarak goriilen s6z konusu turlar1t Thomas Cook kendisi yoneterek ayn zamanda ¢agdas rehberligi baglatmustir. Bu
anlamda Thomas Cook, gliniimiiz rehberlerinin onciisii olarak kabul edilmektedir (Hu, 2007). 20. yiizy1l baslarinda
Ingiltere’de Londra Kulesi ve Windsor Satosu rehberli gezilere agilmis, bazi seyahat acentalar: rehber istihdam
etmeye baslamiglardir. Turizmin gelismesi ve kitle turizminin baslamasi ile turist rehberligi hizmeti zorunlulugu

dogmustur (Istanbul Turist Rehberleri Odas1 [IRO], 2018).
LITERATUR TARAMASI

Tarihsel siire¢c icerisinde grup seyahatlerinin baslamasiyla turist rehberligi kavraminin ortaya c¢iktigi
gorlilmektedir (Batman vd., 2001). Turist rehberligi, turistik alanlarin dogru ve etkin tanitimi agisindan kritik
Ooneme sahip turizm endiistrisinin en eski meslek gruplarindan biridir. Sozliik anlami olarak rehber; yol gosteren,
kilavuzluk eden anlamlarina gelen bir kavramdir (Raboti¢, 2010). Rehber, turistleri mutlu etmeyi, gezilen yerlerle
ilgili olarak olumlu izlenim edinmelerini saglamayi, turistlerin beklentilerini karsilayacak dogru ve yararh
hizmetleri sunmay1 ve gelecekteki turlara katilma istegi uyandirmay1 amaglamaktadir (Ap ve Wong, 2001). Bunun
yani sira rehberler, turistler ile yabanci bir ¢evre olan destinasyon arasinda baglanti gorevi iistlenirken ayni

zamanda halkla iliskiler uzmani, yol gosterici, sovmen ve danigman rollerine sahiptirler (Luoh ve Tsaur, 2014).

Bir¢ok arastirmaci rehberlerin “biiylikel¢i” oldugu konusunda ortak goriise sahiptirler (Pond, 1993; Ap ve
Wong, 2001; Rabotic, 2010; Weiler ve Black, 2014). Turist rehberleri tipki “biiyiikel¢i” gibi bir destinasyonun
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yasayan kiiltiirlinii, yerel kiiltiirel mirasmi ve kiiltiirel kimligini misafirlere tanitmakta ve yorumlamaktadir. Bunu
yaparken de hem tanittig1 kiiltiire hem de misafirlerin kiiltiiriine saygi gostermektedir (Rabotic, 2010). Diinya Turist
Rehberleri Federasyonu turist rehberligini; “bir destinasyonun kiiltiirel ve dogal mirasin ziyaretgilere, ziyaret¢ilerin
secmis olduklar1 dilde aktaran ve genellikle yetkin bir kurulus tarafindan verilmis veya taminmus, belli bir alanda
uzmanliga sahip kisi” olarak tanimlamaktadir (World Federation of Tourist Guide Associations, [WFTGA], 2018).
7/6/2012 tarihli ve 6326 sayili Turist Rehberligi Meslek Kanunu'nda turist rehberligi hizmeti; “seyahat acentacilig
faaliyeti niteliginde olmamak kaydiyla kisi veya grup halindeki yerli veya yabanci turistlerin gezi 6ncesinde se¢mis
olduklar dil kullanilarak {ilkenin kiiltiir, turizm, tarih, ¢evre, doga, sosyal veya benzeri degerleri ile varliklarinin
kiiltiir ve turizm politikalar1 dogrultusunda tanitilarak gezdirilmesini veya seyahat acentalar: tarafindan diizenlenen
turlarin gezi programinin seyahat acentasinin yazili belgelerinde tanimladigi ve tiiketiciye satildigi sekilde
yiir{itiiliip acenta adina yoOnetilmesi” olarak tamimlanmaktadir. Turist rehberi ise; “s6z konusu kanun hiikiimleri
uyarinca meslege kabul edilerek turist rehberligi hizmetini sunma hak ve yetkisine sahip olan gercek kisi” yi ifade
etmektedir. Bir diger ifadeyle turist rehberi; “belirli bir program dahilinde yerli ve yabanci gezginlere yol gosteren,
program kapsamindaki ziyaret yerleri hakkinda uygun dilde dogru bilgiler aktaran, iilke ya da bolge hakkinda
tanitim yapan, gezginlerin dogru sosyal, ekonomik ve Kkiiltlirel izler edinmesine yardimci olan kisi” olarak

tanimlanabilir (Ahisapoglu, 2001).

Turist rehberleri, yalnizca rehberlik ettikleri bolgenin cografyasini ve tarihini bilen degil, ayn1 zamanda grup
dinamigi, motivasyon, kiiltiirel/etnik koken gibi konularda bilgisi olan, sosyolojik ve psikolojik alanlarda egitilmis
olmalidirlar (Cohen, Ifergan ve Cohen, 2002). Ciinkii turistler, yerel turistik ¢ekicilikleri sadece bir tur otobiisiiniin
penceresinden gorerek degil ayni zamanda, tur rehberinin yorumlariyla degerlendirirler ve anlamlandirirlar. Ayrica,
rehberlerin tur gruplariyla iletisiminin grubun moralini ve sosyal etkilesimini artiracagi ileri siiriilmektedir.
Turistlere bir sonraki turu satan yine rehber olacagi icin turist rehberinin her bakimindan donanimli olmasi

gerekmektedir (Zhang ve Chow, 2004).

Turist rehberligi, gezmek, gérmek, eglenmek, yeni yerler ve insanlar tanimak gibi olanaklar sunan, disaridan
bakildiginda zevkli ve kolay bir meslek olarak algilanmaktadir; fakat gercekte bircok zorlugu ve sorunlari
blinyesinde tagiyan bir is koludur (Batman vd., 2001; Tsaur ve Lin, 2014). WFTGA, 2011 yilinda turist rehberi
birlikleri, tiyeleri ve dernekleri ile goriiserek hazirladigi raporda 61 iilkeyi incelemis ve bu iilkelerden 32’sinde
rehberlik meslegine yonelik olumsuz durumlar tespit etmistir. Raporda, Tiirkiye’de rehberlerin karsilastigi mesleki
sorunlar; kacak rehberlik faaliyeti, diisiikk {icret, 6demenin gecikmesi ve sosyal giivenlik sorunu olarak ifade
edilmistir. Batman (2003) ¢alismasinda turist rehberlerinin karsilastiklar1 sorunlari; rehberlik kurslarinin durumu,
rehberlikle ilgili yasal mevzuatin yeniden diizenlenmesi, seyahat acentasi ile yasanan sorunlar, turist gruplariyla
yasanan sorunlar, otellerde karsilasilan sorunlar, miize ve oren yerlerinde karsilasilan sorunlar, ulagtirma igletmeleri
ile yasanan sorunlar ve meslegin 6zelliginden kaynaklanan sorunlar olarak sekiz baglikta tespit etmistir. Akbulut
(2006) da Ege Bolgesi’nde faaliyet gosteren turist rehberlerinin mesleki sorunlarmni sekiz baglik altinda
smiflandirilmigtir. Bunlar; rehberlik egitimi sorunu, meslekle ilgili yasal diizenlemelere iliskin sorunlar, kacak

rehberlik sorunu, meslegin oOzelliklerinden ve c¢alisma kosullarindan kaynaklanan sorunlar, turist rehberinin
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yonettigi gruplarla karsilastig1 sorunlar, seyahat, konaklama ve ulastirma isletmeleri ile yagsanan sorunlar, meslek
odalar1 ve derneklerle yasanan sorunlar ile miize ve oren yerlerinde karsilasilan sorunlardir. Yarcan (2007) ise
baslica sorunlari; is giivencesinin olmayisi, haksiz rekabet ve turist rehberligi mesleginin nitelik sorunlari olmak
lizere ii¢ baslik altinda ele almistir. Yazar, turist rehberlerini ilgilendiren temel sorunlarin daha ¢ok seyahat
isletmeleriyle baglantili oldugunu belirtmistir. Yazicioglu, Tokmak ve Uzun (2008) en 6nemli sorunun seyahat
acentalart ile yaganan iicret sorunu oldugunu tespit etmistir. S6z konusu sorunu sirastyla; sosyal haklar ve meslegin
ciddiye alinmamasi takip etmektedir. Rehberlerin, genellikle seyahat acentalarimin eksik tur programi diizenlemesi
ve saticilarin turist gruplarma rahatsizlik vermesi konularinda da sorunlar yasadiklar1 belirlenmistir. Caligmada
ayrica, turist rehberlerinin otel isletmeleri ile yasadiklar1 sorunlar arasinda otel personelinin niteliksiz ve yeterli
olmamasinin 6n plana ¢iktigi ifade edilmektedir. Devamli i garantisinin olmamasi, sosyal haklarin eksikligi ve
turist rehberliginin yorucu bir meslek olmasi da diger sorunlar olarak bulgulanmistir. Cetin ve Kizilirmak (2012)
turist rehberlerinin, rehber sayisinin fazlaligindan ve kagak rehberlik faaliyetlerinden dolay: taban {icretin altinda
bir {icretle ¢alistiklarina ve ancak % 45’inin belirlenen taban ticretini alabildigine dikkat ¢ekmistir. Tsaur ve Lin
(2014) turist rehberlerinin karsilastiklar1 sorunlari; tur sirasinda, seyahat acentalarnda ve Ozel hayatlarinda
karsilastiklar1 sorunlar olmak iizere ii¢ baslik altinda ele almistir. Yazarlar, meslegin dogal yapisi geregi uzun siireli
seyahatlerin 6zel yasami sinirlamasini ve bu durumun da ailevi iliskileri genelde olumsuz etkilemesini, devamli ig
garantisinin olmayisini, sosyal haklarin eksikligini, seyahatlerden dolay1 hastalik ve kaza riskinin yiiksekligini
meslegin énemli dezavantajlar1 olarak belirtmislerdir. Giizel, Tirker ve Sahin (2014) sorunlar1 yasalara, gelire,
meslege, sektore, turist rehberine ve turiste iligkin olmak lizere alt1 boyutta incelemistir. Arastirmada en Gnemli
sorunun kagak rehberlik oldugu ifade edilmistir. Bunu sirasiyla; acentalarin taban {icret altinda rehber ¢alistirmak
istemeleri, turist rehberligi meslegine devlet desteginin yetersizligi, gen¢ turist rehberlerine diisiik ticret teklif
edilmesi ile turist rehberligi meslek yasasimin rehberlik haklarmi yeterince korumamasi takip etmistir. Bu
dogrultuda turist rehberlerinin meslegin oniinde engel olarak goérdiikleri en 6nemli unsurun yasal engeller oldugu da
vurgulanmstir. Yenipinar vd., (2014) calismalarinda 6326 Sayili Turist Rehberligi Meslek Kanunu ile ilgili
sorunlara dikkat cekmistir. Kanundaki eksiklikleri; yetkilerin bakanlikta toplanmasiyla Turist Rehberleri Birligi’nin
(TUREB) ¢ogu durumda disarida birakilmasi, yasa ile beraber TUREB’e devredilen fakat bakanligin gézetim ve
denetiminde bulunan sertifika programlarinin yetersizligi, rehberlik uygulama gezisi {icretlerinin rehber adaylarini
magdur edecek seviyede yiiksek olmasi ve meslek odalarmin gelirlerinin iyi diizenlenmemesi olarak belirtmislerdir.
Ayrica, kanunun mevcut haliyle yetersiz oldugu savunularak akademisyenlerin ve meslek oOrgiitlerinin kanun
diizenlemesinde s6z sahibi olamamalari ile iiniversitelerin turist rehberligi boliimiinden mezun olanlarin diploma
haklarmin korunmamis olmasi konusundaki adaletsizlikler de elestirilmistir. Eker ve Zengin (2016) ise meslek
kanununda yapilan bir¢ok degisikligin rehberler tarafindan olumlu karsilandigini; ancak yasanin uygulanmasi ve
yaptirimlarin denetlenmesi konusundaki eksikliklerin, rehberler iizerinde yasal haklarmin korunmadigi algisini

olusturdugunu ifade etmistir.

Y o6netmeliklerle diizenlenmeye c¢alisilan rehberlik meslegi i¢in 2012 yilna gelindiginde yeni bir kap1 agilmis ve

22 Haziran 2012 tarihinde Resmi Gazetede yayimlanan 6326 sayili “Turist Rehberligi Meslek Kanunu” yiiriirliige
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girmistir. Kanunu takiben 2013 yilinda ve en son 26 Aralik 2014’de bir yonetmelik yaymlanmstir. 6326 sayili
“Turist Rehberligi Meslek Kanunu” turist rehberligi meslegine kabulii, meslegin icrasina ve turist rehberligi meslek
kuruluglarinin kurulus ve isleyisini, T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin meslege iliskin gérev ve yetkilerine iliskin
usul ve esaslar1 diizenlemeyi amaclamaktadir. Kanunda yer alan meslegin icras1 ve korunmastyla ilgili maddelerde
meslegin serbest meslek seklinde veya 22/05/2003 tarihli ve 4857 sayili Is Kanunu hiikiimlerine tabi olarak sadece
eylemli turist rehberleri tarafindan icra edilebilecegi belirtilmistir. Eylemli turist rehberi; “gcalisma kart1 (kayitli
olduklar1 oda tarafindan bir yil siireyle gegerli olmak lizere meslegi fiilen icra edebileceklerine iligkin olarak verilen
izin belgesi) sahibi olup fiilen turist rehberligi hizmeti sunma hak ve yetkisine sahip turist rehberi” olarak

tanimlanmustir.

Kanunda ayrica, turist rehberlerinin, taban {icret tarifesinde belirlenen iicretin altinda turist rehberligi hizmeti
sunamayacaklar1 belirtilmistir. Buna ek olarak turist rehberlerinin tur i¢in belirlenen {icreti ihtiva eden yazili turist
rehberligi sdzlesmesi yapmalar1 zorunlulugu getirilmistir. So6zlesme seyahat acentasi ile turist rehberi arasinda
veya dogrudan turist rehberi ile turist/turistler arasinda hizmet vermeye baslamadan once yapilabilmektedir. Tur
icin yazili sdzlesme yapmayan veya taban {icretin altinda iicret ile ¢alisan turist rehberinin, ilgili birlik tarafindan
idari para cezasiyla cezalandirilacagi kanunda yer almaktadir. Aynmi sekilde tur igin yazili rehberlik s6zlesmesi
yapmayan veya taban iicretin altinda iicret ile turist rehberi ¢alistiran seyahat acentalarina da para cezasi verilecegi
belirtilmistir. Taban {icret tarifesinin, birlikler ile Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi’nin (TURSAB) goriisleri
aliarak Bakanlik tarafindan net ticret iizerinden belirlenecegi ifade edilmistir. 2018 yil1 i¢in taban ticretler; giinliik
tur 387 TL, transfer 195 TL, gece turu 195 TL ve paket tur 467 TL olup aylik iicret ise 3870 TL olarak
belirlenmistir (TUREB, 2018).

6326 sayil1 “Turist Rehberligi Meslek Kanunu” nun rehberlik meslegiyle ilgili kacak rehberlik, taban iicretlerin
altinda rehber calistirilmast ve denetimlerdeki yetersizlik gibi sorunlar1 gidermedigi 6ne siiriilmiistiir (Temizkan,
Temizkan ve Tokay, 2013; Yenipinar, vd., 2014; Eker ve Zengin, 2016). Ancak bu kanun ile turist rehberligi
mesleginin cercevesi cizilerek yasal statiiye kavusturulmus, meslegin uzman kisilerce yapilmasini saglamaya
yonelik bazi 6nlemler alinmis, yasal haklarin kazandirilmasi konusunda énemli adimlar atilmig oldugu séylenebilir.

Bazi eksiklerine ragmen bu adimlarin meslege itibar kazandirdig1 goriilmektedir.

Rehberler iilkenin temsilcisi veya goniilli bir elgisi seklinde algilanmaktadir. Bu 6nemli elgilerin tanitimda daha
aktif olabilmeleri, her seyden 6nce kendi mesleki sorunlarinin ¢éziimiine baghdir (Batman, vd., 2001). Buradan
hareketle bu ¢alisma, Kapadokya destinasyonunda faaliyet gdsteren turist rehberlerinin mesleki sorunlarini tespit

etmeyi, bu sorunlara ¢dziim Onerileri gelistirmeyi ve mevcut literatiire katki saglamay1 amaglamaktadir.
YONTEM

Calismada, Kapadokya destinasyonunda calisan turist rehberlerinin mesleklerini gerceklestirirken karsilastiklari
sorunlarin tespit edilmesi ve bu sorunlara iliskin ¢oziim onerileri gelistirilmesi amaglanmistir. Bu kapsamda, veri
toplama amaciyla yari-yapilandirilmig goériisme yontemi kullanilmistir. Agik uglu gériisme sorular1 hazirlanirken

ilgili literatlirden yararlanilmigtir (Batman, 2003; Yarcan, 2007; Tsaur ve Lin, 2014; Giizel vd., 2014). Yari-
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yapilandirilmig goriigsmeler nitel arastirmalar i¢in 6nemli bir veri toplama araci olup genellikle 6nceden belirlenmis
acik uglu sorulardan ve goriismeci ile goriisiilen kisi arasindaki diyalog sirasinda ortaya cikabilecek sorulardan
olusmaktadir (DiCicco-Bloom ve Crabtree, 2006). Yar1 yapilandirilmig gériismeden yararlanan nitel bir yaklasim
ilgi konusu olan olguya iliskin tarafsiz ve biitiinciil bir goriis elde edilmesini kolaylastirmaktadir (Tsaur ve Lin,
2014).

Nitel veri toplama ¢aligmalarinda genel olarak &rnek biiyiikliigliniin en az 15 olmasi 6nerilmektedir (Mason,
2010). Bu dogrultuda, 29.12.2017-05.02.2018 tarihlerinde kartopu &rnekleme yontemi ile arastirmaya katilmay1
kabul eden 17 turist rehberinden telefon goriismesi ve e-posta ile alinan cevaplar arastirmacilar tarafindan
bilgisayar ortamina aktarilmig, diizenlenmis ve betimsel analize tabi tutulmustur. Goriismelerin baginda
katilimcilardan, goriismede elde edilen bilgilerin akademik bir ¢aligmada kullanilmasina iligskin izin alinmustir.
Patton’a (2002) gore nitel gcalismalarda 6rneklem sayisi konusunda bir kural bulunmamaktadir. Nicel verinin
doygunluga ulastigi anlasildiginda arastirma sona ermektedir. Goriismelerin incelenmesi sonrast 17 katilimcinin
yanitlarmin tekrar ettigi goriildiigiinden ve veri doygunluguna ulasildigi disiiniildiigiinden goériismelere son

verilmistir. Bu goriismelerde asagidaki arastirma sorularmin yanitlar: aranmisgtir:
1) Kapadokya bolgesinde turist rehberligi yaparken karsilastiginiz sorunlar nelerdir?

2) Kapadokya bolgesinde turist rehberligi yaparken karsilagtiginiz sorunlara yonelik hangi ¢6ziimleri

onerirsiniz?
BULGULAR
Turist Rehberlerinin Sosyo-demografik ve Sosyo-ekonomik Durumlari

Arastirma bulgulart kapsaminda oncelikle turist rehberlerinin sosyo-demografik ve sosyo-ekonomik
ozelliklerine iliskin veriler derlenmistir. Katilimcilardan 12°si erkek, 5’1 kadindir. Medeni durum agisindan
incelendiginde ¢ogunlugun bekar oldugu (11 kisi) anlagilmaktadir. Katilimcilarin yas ortalamalarina bakildiginda,
yas araliklarindaki oranlarin birbirine olduk¢a yakin ve yas dagiliminin genel olarak dengeli oldugu goriilmektedir.
Buna gore, 17 katilimcinin yas ortalamasi 31,7°dir. Sosyal giivenlik verileri incelendiginde rehberlerin yarisindan
fazlasinin (13 kisi) sosyal giivencesinin oldugu (SGK, o6zel sigorta vb.) oldugu, geriye kalanlarin ise (4 kisi)

herhangi bir sosyal giivencesinin olmadigi sonucuna ulasilmstir.

Mesleki veriler incelendiginde, aragtirmaya katilan rehberlerden 12’sinin lisans, 3’{iniin 6n lisans ve 2’sinin
yiiksek lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Aktif olarak turist rehberligi hizmeti gerceklestirenlerin sayisinin 14
oldugu, s6z konusu rehberlerin 5 yil ve iizeri siiredir ¢alistiklar1 saptanmigtir. Tiim katilimcilarin meslek deneyimi
ortalamasi ise 8,4’tiir. Rehberlerin yarisindan fazlasi (13 kisi) bagimsiz olarak (herhangi bir seyahat acentasina
bagli olmayan) ¢aligmaktadir. Ruhsatnamesinde ve calisma kartinda yazan ¢alisma hak ve yetkilerine iliskin
calisma alan1 incelendiginde 14’{iniin {ilkesel turist rehberi, 3’niin ise bolgesel turist rehberi oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yaridan fazlasimin lisans diplomast ile (12 kisi) ruhsatnamelerini aldigi tespit edilmistir. Bunu

sirastyla On lisans mezunu olanlar (3 kisi) ve bakanligin gbzetimi ve denetimi altinda birlikler tarafindan
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diizenlenen sertifika programini alanlar (2 kisi) izlemektedir. Katilimcilara ¢aligma kartlarinda yazili olan yabanci
dil ve/veya dilleri ile genel olarak hizmet verdikleri turist gruplari da sorulmustur. Turist Rehberligi Meslek
Yasasi’na gore turist rehberlerinin en az bir dili iyi derecede bilmeleri ve ¢aligma kartlarinda yazili olan dil diginda
rehberlik hizmeti vermemeleri gerekmektedir. Turist rehberlerinin ¢alisma kartlarinda birden fazla dil yazili
olabilmektedir. Buna gore; katilimcilarin ¢alisma kartimn tamaminda Ingilizce dilinde hizmet verdigi yazdigi
belirlenmistir. Ikinci dil olarak ise 3 rehberin Almanca, 2 rehberin Japonca, 1 rehberin de italyanca dillerinde de
hizmet verdigi tespit edilmistir. En ¢ok hizmet verilen turist grubunda da katilmcilar birden fazla milliyeti
belirtebilmislerdir. Bu soruya verilen yanitlar en ¢ok hizmet verilen milliyetten en az hizmet verilen milliyete dogru
incelendiginde rehberler sirastyla; Amerikali (12 kisi), Tiirk (10 kisi), Alman (8 kisi), Avusturyali (8 kisi), Isvigreli
(7 kisi), Japon (6 kisi), Koreli (5 kisi), Cinli (4 kisi), Hintli (4 kisi), Italyan (3 kisi) ve Kanadali (3 kisi) turistlerle

calistiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 1: Katilimcilarin Sosyo-demografik ve Sosyo-ekonomik Durumlari

Katilimei Cinsiyet | Medeni | Egitim Calisma | Calisma Kart1 | Sosyal Calisma Calisma Hizmet
Durum Durumu | Alma Sekli Giivence Alant Kartinda Verilen
Yazan Dil Milliyet
R1 Kadin Bekar Lisans Evet Lisans SGK Ulkesel Ingilizce Amerikal,
ftalyanca ftalyan,
Japon, Tiirk
R2 Erkek Evli Onlisans | Evet Onlisans SGK Bélgesel | Ingilizce Amerikal,
Japonca Japon, Koreli,
Cinli, Hintli
R3 Erkek Bekar Lisans Evet Bakanlik Ozel Sig. | Bolgesel | Ingilizce Amerikals,
Almanca Alman,
Avusturyali,
Isvigreli
R4 Erkek Evli Lisans Evet Lisans SGK Bolgesel | Ingilizce Amerikall,
Alman,
Avusturyali,
Isvigreli
R5 Erkek Bekar Lisans Evet Lisans SGK Ulkesel Ingilizce Amerikals,
Alman,
Avusturyali,
Isvigreli, Tuirk
R6 Erkek Bekar Lisans Evet Lisans SGK Ulkesel Ingilizce Amerikals,
Avusturyali,
Isvigreli
R7 Erkek Evli Lisans Evet Lisans Ozel Sig. | Ulkesel Ingilizce Alman,
Avusturyali,
Isvigreli,
Japon, Tiirk
R8 Kadin Bekar Y.lisans | Hayir Lisans - Ulkesel Ingilizce Amerikals,
Almanca Alman,
Avusturyali,
Isvigreli
R9 Kadm Bekar Onlisans | Evet Onlisans SGK Ulkesel Ingilizce Alman,
Almanca Avusturyali,
Isvigreli, Turk
R10 Kadin Evli Lisans Evet Lisans Ozel Sig. | Ulkesel Ingilizce Kanadals,
Italyan, Tiirk
R11 Erkek Bekar Onlisans | Hayir Onlisans - Ulkesel Ingilizce Amerikals,
Japon, Hintli,
Tiirk
R12 Erkek Bekar Lisans Evet Lisans Ozel Sig. | Ulkesel Ingilizce Amerikall,
Koreli, Cinli,
Tiirk
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R13 Erkek Evli Lisans Hayir Lisans - Ulkesel Ingilizce Kanadali,
Koreli, Hintli,
Tiirk

R14 Erkek Bekar Y .lisans Evet Bakanlik - Ulkesel Ingilizce Amerikall,
Japonca Japon, Koreli,
Cinli

R15 Erkek Bekar Lisans Evet Lisans SGK Ulkesel Ingilizce Amerikali
Alman,
Avusturyali
R16 Erkek Bekar Lisans Evet Lisans SGK Ulkesel Ingilizce Kanadal,
Italyan, Tiirk
R17 Kadin Evli Lisans Evet Lisans SGK Ulkesel Ingilizce Amerikall,
Alman, Japon,
Koreli, Cinli,
Hintli, Tiirk

Katilimcilara ayrica, turist rehberligi disinda baska bir meslekleri bulunup bulunmadigi sorusu yoneltilmistir.
Buna gore 14 kisinin tek gelir kaynaginin turist rehberligi oldugu, 3 kisinin ise ek is yaptigt belirlenmistir. Ek ig
yapan 3 kisi; tiniversitede sozlesmeli 6gretim gorevliligi, yolcu tagimaciligi, otomobil alim-satimi ile tarim ve

hayvancilik isleriyle ugrastiklarini ifade etmistirler.
Kapadokya’da Hizmet Veren Turist Rehberlerinin Karsilastiklar1 Sorunlar

“Kapadokya bdlgesinde turist rehberligi yaparken karsilastiginiz sorunlar nedir?” sorusuna katilimcilarm
tamami, mesleklerini gergeklestirmelerinin 6niindeki en Snemli sorunun “kacak rehberlik faaliyetleri” (17 kisi)
oldugunu ifade etmistir. Diger sorunlar ise sirasiyla; acentalarin taban iicretin altinda turist rehberi galistirmak
istemeleri (15 kisi), turist rehberligi meslek yasasinin rehberlerin haklarini koruma konusunda yetersiz ve eksik
kalmas1 (14 kisi), sezonluk yogunlagsmanin fazla olmasi (12 kisi), kalabalik gruplar igin yoresel iriinlerin
bulundugu restoran sikintisi (12 kisi) o6ren yerlerinde tuvaletlerin yetersizligi (10 kisi), otopark alanlarmin
yetersizligi (7 kisi), turizm sektoriinde kalifiye eleman saymin azligr (6 kisi), otellerin bakimsiz olusu (5 kisi),
vadilerdeki cevre kirliligi (5 kisi), vadilerdeki giivenlik sorunu (4 kisi), miizelerdeki yogunluk ve bekleme
siirelerinin fazlalig1 (4 kisi), eserlere yeterli bakim ve koruma yapilmamas1 (3 kisi), yerel isletmelerin daha fazla
harcama yapacagina inandig1 tur gruplarina dncelik vermesi (2 kisi), kacak balon turlar1 diizenlenmesi (2 kisi) ve

alt yapi eksikligi (2 kisi) olarak tespit edilmistir.

Mesleki denetimin yeterince yapilmamasindan kaynaklanan kagak rehberlik sorunu iilkemizde sik karsilasilan
bir sorundur. S6z konusu sorunu dile getiren turist rehberlerinden biri yabanci uyruklu kisilerin bolgede yogun
olarak kacak rehberlik yaptigini, bu durumun sonucu olarak rehberlik taban iicretlerinin diistiigiinii ve ¢caligma karti

olan turist rehberlerinin hem maddi olarak hem de is anlaminda kayip yasadigini ifade etmektedir:

“Turist Rehberligi Meslek Kanunu’'nda turlarda turist rehberinin bulunma zorunlulugu
belirtilmektedir. Seyahat acentasiz ve turist rehbersiz tur diizenlemek sugtur. Buna ragmen, kagak
acenta ve kagak rehber sorunu Kapadokya bélgesi i¢in en énemli sorundur. Oyle ki, Kapadokya’da
yasayan ama c¢aligma ve oturma izni olmadan kagak olarak calisan yabancilar bile mevcut. Baska

iilkelerden gelen bu yabancilar yiiziinden bolgedeki yetismis, nitelikli turist rehberleri hem is bulmakta

88



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 6/3 (2018) 81-99

zorlaniyorlar hem de daha diisiik {icretle caligmak zorunda kaliyorlar..” (R8, kadin, 48, {ilkesel turist

rehberi)

Ayrica rehberlerden bazilari, bakanligin gorevlendirdigi ilgili mercilerin denetimlerini artirip yaptirimlarini
agirlastirarak seyahat acentalarmin yabanci uyruklu kagak rehber calistirmalarma son vermelerinin saglanmasi
gerektigine isaret etmektedir. Bunun yam sira kacak yabanci rehberlerin iilke imajina verdigi zarara da dikkat

¢ekilmektedir.

“Kacak rehberlik faaliyetleri, sadece Kapadokya bolgesinin degil Tiirk turizminin acil ¢6ziim
isteyen sorunlar1 arasinda yer aliyor. Yabanci kagak rehberlik hizmeti veren kisiler, sadece rehberlik
ticretlerini diigsiirmekle kalmiyor, bunun yam sira bu kisiler iilke tarihi ve kiiltiiriiyle ilgili yeterli
bilgiye sahip olmadigi i¢in eksik, yanlis bazen de yanli bilgiler aktararak, olumsuz propaganda

yaparak {ilke imajin1 zedeliyorlar..” (R3, erkek, 32, bolgesel turist rehberi)

“Bolgedeki yetkisiz ve bilgisiz kacak rehberler, bu konuda egitim almis ve emek vermis
calisanlarm haklarin1 gasp ediyorlar. Turist rehberligi turiste sadece tarihi ve Kkiiltiirel yerleri
gezdirmekten ibaret degildir. Turist rehberi, ayni zamanda turiste dogru bilgi vermekten, turistin

memnuniyetini ve giivenligini saglamaktan da sorumludur..” (R13, 35, erkek, tilkesel turist rehberi)

Giivenligin ve temizligin bir destinasyondaki turist memnuniyetine etki eden en 6nemli unsurlar arasinda olmasi
gerektigine vurgu yapan turist rehberlerinin Kapadokya bdolgesinde yasanan sorunlara iliskin diisiinceleri ise

sOyledir:

“Vadiler tur rotalar1 olarak kullamiliyor. Ne yazik ki, turistler yiiriiyiisler sirasinda yanlarinda
getirdikleri yiyecek ve igeceklerin ¢Oplerini, sigara izmaritlerini dogaya atiyorlar. Kapadokya bolgesi
bir diinya mirasi. Bu yiizden vadiler hem son derece temiz hem de turistlerin giivenle dolasacagi

alanlar olmali..” (R15, erkek, 31, iilkesel turist rehberi)

“Kapadokya biiyiik bir alana sahip ve cografi yapisi nedeniyle giivenligin saglanmas1 diger yerlere
gore daha zor olan bir bolge. Bundan 3-4 sene once vadilerde giivenlik sistemi yoktu ve maalesef
yalniz basina gezen turistlerin baslarina {iziicii olaylar geldi. Bu olaylardan sonra hem kamera sistemi
yapildi hem de giivenlik elemanlar1 arttirild1. Araglarin giremeyecegi yerlerin asayisi i¢in ath jandarma
ekipleri olusturuldu. Alinan 6nlemler ge¢ kalinmig olmakla birlikte giizel fakat daha fazla gilivenlik

elemani olmasi gerektigini diistiniiyorum..” (R6, erkek, 30, iilkesel turist rehberi)
Kapadokya’da Hizmet Veren Turist Rehberlerinin Karsilastiklar1 Sorunlara iliskin Coziim Onerileri

“Kapadokya bolgesinde turist rehberligi yaparken karsilastiginiz sorunlara hangi ¢oziimleri Onerirsiniz?”
sorusuna katilimcilar sirasiyla; kagak rehberlik faaliyetlerine iligkin denetimlerin arttirilmas1 (17 kisi),
ruhsatnamesiz ve c¢aligma kartt olmayan bu kisilere iligkin yaptirimlarin caydirici hale gelmesi (15 kisi), taban
iicretin altinda iicret teklif eden seyahat acentalarmna iligkin caydirici cezalarin getirilmesi (15 kisi), turist rehberleri

arasindaki dayanigmanin artmasi (14 kisi), turist rehberlerine Kapadokya’daki turizm potansiyeline iliskin 6zel
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egitimler verilmesi (12 kisi), turizmin her alaninda egitimli ve nitelikli ¢alisanlara oncelik verilmesi (11 kisi),
Kapadokya bolgesi i¢in daha fazla kiiltiirel tanitim ve reklamin yapilmasi (10 kisi), alternatif tur rotalarmin
olusturulmasi (9 kisi), alan kilavuzlarma rehberlik yaptirilmamasi, bu kisilerin vadilerdeki giivenligin saglanmasina
destek olmasi (8 kisi), miizelerdeki gise sayilarinin arttirilmasi (5 kisi) ve kalabalik gruplar i¢in rehberlere 6zel bir

kart tasarlanmasi (2 kisi) cevaplarini vermistir.

Ulusal literatiir incelendiginde gelir unsurunun turist rehberlerinin 6nemli bir mesleki sorunu oldugu
goriilmektedir (Ap ve Wong, 2001; Yarcan, 2007; Gilizel, 2007; Koéroglu, Sahin ve Tetik 2007; Yazicioglu vd.,
2008; Koroglu ve Merter, 2012; Cetin ve Kizilirmak, 2012; Giizel vd., 2014). Bir 6nceki baslik altinda da turist
rehberlerinin ifade ettigi {izere kagak rehberlik faaliyetleri haksiz rekabete sebep olmaktadir. Bu konuya iligkin

turist rehberlerinin ¢esitli ¢6ziim Onerileri bulunmaktadir.

“Acentalar turist rehberlerini ¢ogunlukla T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan belirlenen
ticret yerine kendi belirledikleri giinliik yevmiyeleri almaya zorlamaktalar. Bu durum, iicretlerde bir
standartin olmamasina ve gelir adaletsizligine yol aciyor. Bunun en 6nemli sebebi kacak rehberlik
faaliyetleri. Sorunun ¢6ziimil i¢in etkin ve caydirici bir denetleme mekanizmasi olmasi gerekiyor. Para
cezasinin su haliyle caydirict miktarda oldugu sdylenemez, ciddi oranda artirilmasi lazim. Ayrica bazi
nadir dillerdeki rehber agiginin giderilmesiyle kagak rehberlik faaliyetlerinin biiyiik 6lgiide Oniine
gecilecegini diisiiniiyorum. Ornegin, Kapadokya bolgesinde Korece bilen rehber sayisi yeterli degil.
Bu yiizden Koreliler acentalarla anlasarak kacak olarak rehberlik yapiyorlar..” (R8, kadin, 48, iilkesel

turist rehberi).

Katilimcilar, kagak rehberlik faaliyetlerine iliskin ¢6ziim olarak turist rehberlerinin goniillii denetmen
olmalar1 ve goniillii denetmen rehber saymin artmasi gerekliligi konusuna da dikkat ¢ekmektedir. S6z

konusu duruma iligkin bir turist rehberinin diigiinceleri asagidaki gibidir.

“Kapadokya bolgesini yilda yaklasik 2,5 milyon turist ziyaret ediyor. Ozellikle ilkbahar ile yaz
aylarinda yogunluk artiyor ve kagak rehberlik bu donemde daha ¢ok yapiliyor. TUREB ve Nevsehir
Rehberler Odas1 (NERO) isbirligi yaparak isteyen rehberlere denetmenlik yetkisi verdi. Bu, kacak
rehberlik yapanlari tespit etmek ve rehberlik standartlarinin yiikseltilmesi i¢in giizel bir girisim. Fakat,
Kapadokya bolgesi oldukca genis ve daginik oldugu i¢in daha fazla goniillii denetmene ihtiyag¢ var..”
(R4, erkek, bolgesel turist rehberi).

Ozellikle yogun sezonda miizelerdeki yogunlugun neden oldugu uzun bekleme siirelerinin de azaltilmasi

gerekliligini ifade eden turist rehberlerinden birinin 6nerisi asagida yer almaktadir.

“Goreme Acikhava Miizesi, Kaymakli Yeralt1 Sehri, Derinkuyu Yeralt1 Sehri ve Zelve Agikhava
Miizesi bolgenin en ¢ok turist agirlayan miizeleri. Dolayisiyla buradaki bekleme siireleri ¢ok uzun
oluyor. Sorunun ¢oziimil i¢in miize girisindeki gise sayisi arttirilabilir. Bir bagka 6nerim de rehberlere
Ozel bir kart ¢ikartilarak bu kartla turist rehberinin gruptaki kisi sayisma gore ylikleme yapmasi ve

boylece gecislerin hizli sekilde saglanmasidir..” (R10, kadin, iilkesel turist rehberi).
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Nevsehir, Aksaray, Nigde, Kayseri ve Kirsehir illerinin kapladigi alan Kapadokya bdlgesi olarak
adlandirilmaktadir. Daha dar bir alan olan kayalik Kapadokya bolgesi ise Uchisar, Urgiip, Avanos, Goreme,
Derinkuyu, Kaymakli, Thlara ve ¢evresinden ibarettir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2018). Bolgenin
genigliginin ve cografi sartlarm zorlugunun giivenlik, kiiltiirel ve dogal mirasin korunmasi agisindan bir
dezavantaj olusturdugunu belirten turist rehberlerinin, bu konulardaki sorunlarin ¢oziimiinde alan
kilavuzlarini igaret ettikleri goriilmektedir. Bununla birlikte alan kilavuzlarmin rehberlik hizmeti i¢cinde yer

alan herhangi bir faaliyette bulunmamalar1 gerektiginin altini ¢izmiglerdir.

“Goreme ve Zelve Agik Hava Miizeleri ile Kaymakli ve Derinkuyu Yeralt1 Sehirlerinin korunmasi
icin yeterli sayida gorevli mevcut. Fakat Karain, Karlik, Yesiloz ve Soganhi kdylerinde alanin
glivenliginden sorumlu higbir gérevli bulunmuyor. Dolayisiyla buradaki kiliseler ve freskler tehdit
altinda. Aym1 zamanda turist agisindan da bu vadiler ve kdyler ¢ok giivenli degil. Bu noktada alan
kilavuzlar turist rehberligi hizmeti vermek yerine giivenligi saglayabilir..” (R6, erkek, iilkesel turist

rehberi).

“Bir tlkenin, bdlgenin tamitimi ancak T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'ndan ruhsatnameli ve
caligma kartmi almig turist rehberleri esliginde gergeklesebilir. Alan kilavuzlari rehber degildir. Bu
sebeple bolgenin dogasimin korunmasi ve giivenliginin saglanmasi konularinda bu kisilerin

yetkilendirilmesini istiyoruz..” (R17, kadn, tilkesel turist rehberi).

Turizmde gelisen egilimler cergevesinde turist rehberlerinin bilgilerini gilincellemeleri ve belirli alanlarda
uzmanlasmalar1 6nem kazanmustir. Ozel ilgi turizminin gelistigi dikkate almacak olursa, farkli dallarda
uzmanlasmis turist rehberlerinin sayisinin ¢ogalmasi gerekmektedir (Cetin ve Kizilirmak, 2012). Bélgede turizmin
daha nitelikli hale gelmesinde uzmanlasmanin 6nemine dikkat ¢eken turist rehberlerinden birinin goriisii su

sekildedir:

“Kapadokya’y1r ziyaret eden turistlerin beklentilerinin karsilanmasi ve memnuniyetlerinin
saglanmasi icin bolgelere ve turizm cesitlili§ine gore uzman turist rehberleri yetistirilmesi faydali
olacaktir. Daha 6nce TUREB onayli Kapadokya yiiriiylis uzmanhg egitimi verildi. Kapadokya’da
Hristiyanlik tarihi turu, sanat tarihi turu, gastronomi ve sarap turu, at turu, bisiklet turu gibi 6zel ilgiye
dayanan konularda egitimler verilmeli ve turist rehberleri uzmanlik sertifikasi alabilmelidir..” (R9,

kadin, iilkesel turist rehberi).
SONUC ve ONERILER

Caliymada dogal ve kiiltiirel degerler bakimindan UNESCO Diinya Miras Listesi’ne girmis olan Kapadokya
bolgesi arastirma alanmi olarak secilmistir ve bolgede hizmet veren turist rehberlerinin mesleklerine yonelik
algiladiklar1 sorunlar1 tespit etmek ile bu sorunlara yonelik ¢6ziim oOnerileri gelistirmek amaclanmistir. Bu
baglamda, Kapadokya bdlgesinde calisan turist rehberlerinin mesleklerine yonelik algiladiklar1 temel sorunlarmn
dort baslik altinda toplandigi sonucuna ulagilmistir. Buna goére, en Onemli {i¢ sorunun yasal diizenlemelerin

yetersizliginden kaynaklandigi bulgulanmustir. Bir diger sorun ise Kapadokya bolgesinin cografi kosullari, alt ve
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list yap1 sorunlari ile isgiicli niteligiyle ilgilidir. Turist rehberleri sorunlari; (1) kagak rehberlik faaliyetleri, (2)
acentalarin taban iicret altinda rehber g¢alistirmak istemeleri (3) turist rehberligi meslek yasasiin rehberlerin
haklarini koruma konusunda yetersiz ve eksik kalmasi ile (4) Kapadokya bolgesinin cografi, fiziksel ve isgiicii
ozelliklerinden kaynaklandigim ifade etmistir. Turist Rehberligi Meslek Yasasi’nin 22 Haziran 2012 tarihinde
yiirlirliige girmesinden sonra meslek odalarmin turlara iligkin denetimlerini yayginlastirmig olmasina ragmen,
caligmaya katilan rehberlerin bolgede kagak rehberlik faaliyetlerinin oldugunu ifade etmesinin son derece garpici

bir bulgu oldugu diisiiniilmektedir.

S6z konusu bulgu, kagak rehberlik sorununun halen meslegin 6niindeki en dnemli engel olarak goriildiigiine
isaret etmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Yenipinar vd., (2014) de arastirmalarinda yeni meslek yasasi ile kagak
rehberligin tam anlamiyla Oniine gecilememis olmasini elestirilmektedir. Benzer sekilde Zengin, Eker ve
Bayram’i (2017) Istanbul ilinde aktif olarak ¢alisan turist rehberleri iizerinde yiiriittiigii arastirmalar1 sonucunda da
meslek kanununun turist rehberligi meslegini yasal bir statiiye kavusturdugu, ancak turist rehberlerinin sorunlarini

gidermede yetersiz kaldig1 bulgulanmustir.

Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan iki temel sorun olan kagak rehberlik faaliyetleri ve seyahat acentalarinin
taban tcretin altinda turist rehberi ¢alistirmak istemeleri birbiriyle iliskili konulardir. Kagak rehberlik faaliyetleri
sonucunda ticretler diismekte ve turist rehberligi meslegi toplum tarafindan yanlis algilanmaktadir (Yarcan, 2007;
Wang, Jao, Chan, ve Chung, 2010; Mak, Wong ve Chang, 2011). Baz turist rehberleri sezon boyunca siirekli is
aldiklar1 acentalar ile baglantilarin1 koparmamak ve diisiik sezonda da tur alabilmek amaciyla taban {icretin altinda
calismay1 kabul etmektedir. Taban iicretlerin yazili oldugu sézlesmelere ragmen diisiik yevmiye almay1 kabul eden
turist rehberleri, suga ortak olduklar1 gibi kendi meslektaslarini1 da zor durumda birakmaktadir (Giizel vd., 2014).
Bu noktada, yetkili mercilerin (bakanlikga yetkili kilinacak personel veya genel miidirliigiin talimati ile il
miidiirliiklerince yetkilendirilen personel veya meslek kuruluslar) taban iicret altinda iicret veren ve kacak rehber
calistiran seyahat acentalarma ydnelik denetimlerinin artirilmasi, sug¢ isleyenlere iliskin cezai yaptirimlarin
agirlastirilmas:  Onerilmektedir (Wang vd., 2010). Bunun yani sira, turist rehberlerinin de kendi aralarinda
dayanisma igerisinde, haklarim korumalar1 ve mesleklerine sahip ¢ikmalari gerekmektedir. Sorunun ¢6ziimiine
yonelik bir baska 6neri de turizm sektdriiniin ihtiyaglar1 dikkate alinarak nadir dillerde (Japonca, Cince, Korece vb.)
hizmet verebilecek turist rehberi sayisinin arttirilmasidir. Boylece, bu dilleri bilen turist rehberi sayisinin artirilmast
ile Kapadokya’daki kagak rehberlik faaliyetlerinin ve diigiik iicret sorununun biiyilk Olclide azalacagi
ongoriilmektedir. Literatiir incelendiginde benzer sekilde yasal konularin turist rehberleri tarafindan baslica
sorunlar olarak ifade edildigi goriilmektedir (Batman, 2003; Giizel vd., 2014; Eker ve Zengin, 2016; Zengin vd.,
2017).

Turist rehberleri tarafindan ifade edilen diger sorunlarin ise agirlikli olarak Kapadokya bolgesinde yer alan
kiiltiirel ve tarihi yerler ile turistik isletmelerin alt yap1 ve {ist yap1 eksikliginden kaynakl oldugu goriilmektedir.
Yerel yonetimlerin 6ren yerlerindeki tuvalet sayisini artirmasi, alt yapiy1 iyilestirmesi ve otopark sorununu ¢ozmesi
gerekmektedir. Géreme Milli Parki ve Kapadokya Kayalik Sitleri Diinya Miras1 Alani, milli park ve sit alani olmast

nedeniyle yasal bakimdan giiglii bir koruma semsiyesi altinda olup alanin korunmasi konusunda ¢esitli ¢aligmalar

92



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 6/3 (2018) 81-99

ve yatirimlar ilgili kurum ve kuruluslarca 6teden beri yapilmaktadir (Somuncu ve Yigit, 2007). Ancak dogal ve
kiiltiirel ¢evrenin korunmasi konusunda olumlu gelismelerin varligmin yam swra farkli sorunlar da mevcuttur.
Karain, Karlik, Yesiloz ve Soganli koylerinde alanin giivenliginden sorumlu hi¢bir gdrevlinin bulunmamasi
nedeniyle 6zellikle buradaki kiliseler ile freskler risk altindadir ve bir kisminda da bozulmalar meydana gelmistir
(Somuncu ve Yigit, 2009). Dolayisiyla yerel yonetimler tarafindan vadilerdeki ¢evre kirliligine iligkin 6nlemlerin
alinmasi ile buralardaki giivenlik énlemlerinin gelistirilmesine yonelik iyilestirmeler yapilmasi onerilebilir. Ozel
sektor tarafindan, ozellikle kalabalik turlarda yoresel yemeklerin deneyimlenebilecegi ve turistlerin dinlenme,
tuvalet vb. kisisel ihtiya¢larmin giderilebilecegi nitelikli tesislerin agilmasi gerekmektedir. Otel, pansiyon, restoran
gibi turistik isletmelerin fiziksel olarak yenilenmesi, temizlik ve hijyen kurallar1 agisindan daha hassas olmasi ve
isletmelerde turizm egitimi almis kigileri ¢aligtirmalar1 6nerilmektedir. Son olarak T.C Kiiltiir Turizm Bakanligi ve
TUREB’in igbirligiyle meslek odalar1 tarafindan turist rehberlerine gastronomi, mimari, sanat tarihi, bisiklet, at
binme, doga yiiriiyiisii vb. konularda uzmanlik egitimi verilmesinin, bolgedeki hizmet kalitesinin ve turist
memnuniyetinin artirilmasi agisindan onemli oldugu disiinilmektedir. Meslek odalarmin turist rehberlerini
uzmanlagma konusunda tesvik etmesi ve egitim programlarina goniillii katilim i¢in bir 6zendirme yontemi

gelistirmesi beklenebilir.

Yapilan arastirmanin bir dizi kisiti bulunmaktadir. Bunlardan ilki arastirmanin sadece belirli bir donemi ve o
donemin kosullarini kapsamasidir. Gelecek galismalarda, érneklem sayisinin artirilmasi ile farkli bakis agilarinin ve
sorunlarm tartisilmasi saglanabilir. Arastirmada, nitel yontemlerden olan yari yapilandirilmis goriisme teknigi
kullanilmistir. Bununla beraber, nicel yontemlerle de konu arastirilabilir. Benzer sekilde farkli destinasyonlar da
hizmet veren turist rehberlerinin sorunlarmin tespit edilmesinin mevcut literatiire katki saglayacagi

diisliniilmektedir.
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Extensive Summary

It can be stated that transformation process of tourist guiding that exist for thousand years to professional tourist
guiding in modern sense started in ancient times by historian Heredot, geographer Strabon and poet Homeros
sharing detailed information about both their era and places they visited. Travelling was deemed to be an important
and prestigious activity among nobles in Roman era and first findings of guiding belong to that era. In 17" and 18"
centuries, during two or three years long Grand Tour which British nobles send their children to, their kids would
acquire knowledge for their self-improvement from the guides and teachers. First steps of travel agencies in
modern sense were preparation of first package tour for a congress by Thomas Cook. Efforts of organization and
education of guides continues from 1930’s. It can be clearly seen, if historical period is analysed, that guiding is
one of the most important field of tourism industry which is critically important for active and accurate promotion
of touristic fields. Guides aim to make tourists happy, let them have a positive impression of places they travel,
provide useful and right services that meet the expectation of the tourist and build an interest for the future tours.
Guides are the connection between tourists and destinations that they do not know before. Therefore, guides
become ambassadors, public relation specialists, pathfinders, showmen and mentors while they fulfil above-
mentioned purposes. Hence, guides should be more professional and educated in sociology and psychology that let
them master subjects such as group dynamic, motivation, cultural and ethnic origin, they should not be someone
who only knows culture and geography of where they guide. Tourist guiding provides opportunities such as
travelling, having fun, exploring new places and meeting new people, it is perceived as an easy and enjoyable line
of work from external perspective but actually it contains many difficulties and problems. World Federation of
Tourist Guide Association (WFTGA) in 2011 examined 61 countries by consulting with tourist guide associations,
their members and guiding institutions and determined negation in the tourist guiding field in 32 of the countries.
Illegal tourist guiding, underpayment, delayed payment and social security problems were indicated in report as the
problems of guides in Turkey. Starting from this point of view, this study aims to determine problems of tourist
guides who work in Cappadocia destination, find solutions to these problems and contribute to the literature. For
this purpose, between the dates19.12.2017-05.02.2018 by using snowball sampling method following questions
were asked to 17 tourist guides who accepted to cooperate (1) what are the problems you faced when you tourist
guide in Cappadocia? (2) what kind of solutions do you suggest to the problems you faced? Data were collected via
telephone and e-mail from 17 professional tourist guides and evaluated by using descriptive analysis. There is no
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rule for number of samples in qualitative studies. Study ends when quantitative data reaches saturation. After
examination of 17 interviews, it was seen that responses started to repeat and quantitative data reached saturation so
interviews ended. Within the scope of the research, initially data of features of professional tourist guides regarding
their socio-demography and socio-economy has compiled. According to this, 12 participants are male, 5 are female
and more than half of the guides (13 persons) are seen to work independently. When examining the study area
regarding the rights and authorities of work written in the license card and on the worksheet, it is understood that
14 of the guides are national and 3 are regional guides. It has been determined that 14 of them actively work as
tourist guides, that these guides have been working 5 years and over. It was determined that more than half of the

participants (12 people) had obtained their license certificates with a bachelor's degree.

This is respectively followed by those who have undergraduate degree (3 persons) respectively, and those who
receive the certificate program (2 persons) organized by the unions under the supervision of the ministry The
nationalities the tourist guides served the most are American (12), Turkish (10), German (8), Austrian (8), Swiss
(7), Japanese (6), Korean (5), Chinese (4), Indian (4), Italian (3) and Canadian (3) tourists. Three of the guides who
have other professions besides tourist guiding stated that they work as contracted lecturerer in the university,
passenger transporter, automobile buyer, and agricultural labourer. Within the scope of the research findings, the
main problems perceived by professional tourist guides who work in the Cappadocia region were gathered under
four headings. According to this, it is detected that the three of the most important problems are caused by the
inadequacy of legal regulations. Another problem is related to the geographical conditions of the Cappadocia
region, sub-superstructure problems and the quality of the labour force. Guides stated that the problems are caused
by; (1) illegal guidance activities, (2) the need for agencies to operate guides under the base rate, (3) the tourist
guide occupational law is inadequate and inadequate to protect the rights of guides and (4) the geographical,
physical and labour characteristics of the Cappadocia Region. As a result of illegal guiding activities and the travel
agencies’ desire to operate guides under the base rates; fees are falling and the guiding profession is misperceived
by the community. At this point, it is recommended that occupational chambers should increase their inspections on
travel agencies who pay their guides under the base rate and run illegal guides, and aggravate the criminal sanctions
for criminal offenders. In this context, it is necessary for travel agencies to cooperate with tour guides and both
sides should draft contracts to observe each other's rights and protect the rights and the profession by solidarity

among the guides.

Another proposal for resolving the problem is to increase the number of rare language courses such as Japanese,
Chinese, and Korean in the Cappadocia region and the number of guides who know these languages. Thus, it is
envisaged that illegal guiding activities and low wage problems will be greatly reduced. It is another striking
finding that illegal guidance activities are still regarded as the most important obstacle in front of the profession,
even though the occupational chambers have extended the supervision of the tours after the guiding law entered
into force on 22 June 2012. This result can be interpreted as the fact that the law gave the guiding profession a
statutory status, but it was inadequate to solve their problems. Other problems expressed by the guides are mainly

due to the lack of infrastructure and superstructure of the cultural and historical places and tourist facilities in the
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Cappadocia Region. Local governments need to increase the number of toilets in the ruins, improve
underdevelopment and solve parking problems. It is necessary for the private sector to open up qualified facilities,
especially for crowded tours, where local food can be enjoyed and tourists can relax. Tourist businesses such as
hotels, pensions and restaurants are recommended to be physically refurbished, more sensitive in terms of hygiene
and hygiene regulations, and tourism-educated people working there. Lastly, it is thought that the special trainings
in gastronomy, architecture, art history, bicycle, horse riding and hiking etc. to guides by occupational chambers is
important in terms of increasing service quality and tourist satisfaction in the region. It may be expected that

professional chambers encourage tourist guides to specialize and voluntary participation in training seminars.
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Keywords

Bir iiriine ve lriiniin ait oldugu yere katma deger kazandiran ve kokenini korumada
basarili bir yontem olarak diinyada kabul goren cografi isaret kavrami giin gegtikce
bilinirligi artan bir uygulama olmaktadir. Cografi isaretin iilkemizde bilinirliginin ve
farkindaliginin artmasi sayesinde, lriinleri cografi isaret calismalart hiz kazanmustir.
Tiirkiye’de cografi isareti alinan ilk iiriin Gaziantep’e ait olan baklavadir. Gaziantep 2015
yilinda UNESCO Yaratict Sehirler Agi'na dahil edildikten sonra Tiirkiye’de en fazla
cografi isaret bagvurusu yapan sehirlerden biri olmustur. Mutfak egitimi alan 6grencilerin
perspektifinden cografi isaret ile tescil edilmis {rlinlere sahip olmanin destinasyon
pazarlamasma etkisinin Olciilmesi amaciyla gerceklestirilen bu calisma icin mutfak
alaninda 6n lisans ve lisans seviyesinde egitim alan 214 6grenciye yiiz yiize anket yontemi
uygulanarak veri toplanmigtir. Mutfak 6grencilerine gore, Gaziantep’in cografi isaret ile
tescil edilmis iriinlere sahip olmasi gastronomik kimlik olusturmasinda biiyiik Slgiide
o6nemlidir. Arastrma sonucunda bu ydntemle olusturulan gastronomik kimligin
destinasyon pazarlamasina olumlu yonde etki ettigi elde edilen sonuglar arasindadir.

Abstract
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The notion of geographical indication that gains awareness gradually in the world is
accepted as a method which gives added value to a product and also successful in
protecting the product’s origin. Thanks to the increase in awareness of the geographical
indication in our country, studies on the geographical indication of products have gained
speed. Baklava which belongs to Gaziantep is the first product that its geographical
indication was received in Turkey. After Gaziantep has been incorporated into UNESCO
Creative Cities Network in 2015, it has been one of the cities that is applying most for the
geographical indication in Turkey. For the purpose of measuring the effect of having
geographical indication products to destination marketing by the students, data were
gathered by applying face to face questionnaire method from 214 students who had
undergraduate and graduate level education in the culinary area. According to the culinary
students, having Gaziantep's products registered with geographical indication is of great
importance in creating a gastronomic identity. As a result of this research, gastronomic
identity created by this method has a positive effect on destination marketing..
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GIRIS

Gastronomi biliminin pratik uygulamalarmin yapildigi alanlardan bir tanesi de mutfaktir. Mutfak yemegin
hazirlandigi, depolandigi ve sunuma hazir hale getirildigi alandir. Diinyada mutfak egitiminin ¢esitli kademelerde
verildigi egitim kurum ve kuruluslart mevcuttur. Ulkemizde orta &gretim kurumlarinda, yiiksekdgretim
kurumlarinda, halk egitim merkezlerinde, meslek edindirme kurslarinda, 6zel statiideki akademilerde, belediyelerin
meslek ve sanat merkezlerinde, egitim merkezlerinde, iiretici firmalarin kendi biinyelerinde mutfak departmaninin
personel agigini kapatmaya yonelik farkli uzmanlik alanlarinda gesitli egitimler verilmektedir. Diinyaya paralel
olarak {ilkemizde de disarda yemek yeme aligkanliginin artmasi ile birlikte usta-girak iligkisiyle gergeklestirilen
ascilik egitimi canlanmig (Gorkem ve Sevim, 2016), mutfaklardaki nitelikli personel agigimi gidermeye yonelik
faaliyetler siirdiiren egitim 6gretim kuruluglarinin sayisi artmustir. Bu durum ise mutfak egitimi alan &grencilerin

bilgi diizeylerinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Uriinlerin katma degerinin artmasini saglayan cografi isaretler, bolge ve iilke ekonomileri igin oldukca
onemlidir. Gastronomik kimligin olusmasinda da ciddi katkilar sunan cografi isaretler, toplumlarin yiyecek-igecek
kiiltiirlerinin 6zgiinliikleri (Diker ve Deniz, 2017), yoresel tiriinlerin korunmasi ve gelecek kusaklara dogru bir
sekilde aktarilmasini da saglamaktadir. Bu baglamda yapilan ¢alisma kapsaminda Gaziantep’te mutfak egitimi alan
ogrencilerin perspektifinden cografi isaret ile tescil edilmis iriinlere sahip olmanin gastronomik kimlik

olusturmadaki énemi ve destinasyon pazarlamasina etkisi ortaya konmaya ¢aligilmustir.
Cografi Isaret

Yoresel {irtinlerin yoreye bir¢ok katkisinin oldugu bilinmektedir. Bu katkilardan bazilar1; bélgenin kalkinmasi,
yore insaninin sosyo-ekonomik gelisimi, dogalligin ve gelenekselligin korunmasidir. Cografi isaretler ise yoresel
iirlinlerin katma degerini artiran ve yoresel {riinlerin ait oldugu yore ya da bdlgenin katma degerini maksimize

etmeyi saglayan isaretlerdir.

Tirk Patent Enstitiisii’niin “kalitesi veya iiniinii belirli bir cografi yéreye borglu olan tiriinleri adlandirmak igin
kullanilan igaretler” (Tirk Patent Enstitiisii, 2017) olarak tamimladigi cografi isaret kavrami, iiriinlerin katma
degeri agisindan olduk¢a 6nemlidir. Fikri miilkiyet hukuku kurallar1 ¢ercevesinde degerlendirildigi goriilen cografi
isaretler, {iriiniin meydana geldigi cografyadan bagimsiz olarak degerlendirilemezler. Cografi isaretlerin seriiveni
Avrupa’da 13. yiizyila kadar uzanmaktadir. Cografi isaret ile tescil etmede en gelismis iilkelerin, Fransa ve Italya
oldugu bilinmektedir (Tekelioglu ve Demirer, 2008). Dogan’a (2015) gore cografi isaretleri, belirgin bir niteligi
olan, iinii ya da diger 6zellikleri bakimindan koékenin bulundugu bir yore, alan, bolge veya iilke ile 6zdeslesmis
rtinleri gosteren isaretler olarak tammlamak miimkiindiir (Dogan, 2015: ss. 63).Cografi isaretlerin belirgin bir
niteliginin, {inliniin veya diger 6zellikleri itibariyle kokeninin bulundugu bir yore, bolge ya da iilke ile 6zdeslesmis

bir {iriinii nitelemesi gerekmektedir (Durlu Ozkaya, Siinnetgioglu ve Can, 2013: ss. 16).

Cografi isaretler mense ad1 ve mahrec isareti olarak iki gruba ayrilmaktadir. Mense adi bir {iriiniin cografi
smirlar1 belirlenmis bir yore, alan bolge veya iilkeden kaynaklaniyor olmasi ve tamamimmesas niteliklerinin

bulundugu cografyaya 6zgii doga ve beseriunsurlardan kaynaklanmasi ve iiretimi igslenmesi ve diger islemlerin
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tiimilyle bucografi sinirlar i¢cinde yapilmast durumundaki tiriinler i¢in gegerlidir (Gokovali, 2007).Bir yore, bolge
veya alandan kaynaklanan cografi sinirlari ¢izilmis {iriin biteliginde olmasi, belirgin bir nitelik veya iine sahip
ozellikleriyle {iriin ile bolgenin 6zdeslesmis olmasi ve belirtilen iirline ait iiretim, isleme ve diger islemlerden en az
bir tanesinin belirtilen alan veya yore iginde yapiliyor olmast mahreg isaretininin 6zellikleri arasinda yer almaktadir

(Kan, Giilgubuk ve Kii¢likgongar, 2012).

Bir isaretin Cografi Isaret kategorisinde degerlendirilebilmesi i¢in baz1 6zelliklere sahip olmas1 gerekmektedir.
Bu ozellikler iiriin, belirli bir cografya, isaret, iiriiniin belirli bir karakteristik tagimasi ve iriiniin karakteristik
ozelligi ile cografi kdkeni arasinda iligki olmasi olarak siralanabilir (Kan ve Giilgubuk, 2008: ss. 59; Teuber, 2011:
$8.903). Cografi isaretler ile yorenin farkli iliskilerinden bahsetmek miimkiindiir. Cografi isaretler yoresel
yemeklerin ortaya ¢ikmasinda etkin rol oynamaktadir (Deveci, Tiirkmen ve Avcikurt, 2013: ss. 31). Kiiresel ¢apta
bir bakis agis1 ile bakildiginda gidalar kiiltiirlerin bir gézlemcisidir (Chez, 2011: ss. 239). Morton (2006) gidanin
etnik bir isaret¢i oldugundan bahsetmektedir. Bir yoreye ait yiyecekleri ilk defa deneyimleyen insanlarin unutulmaz
duygusal tepkiler verdigi, yapilan ¢aligmalar sonucunda ortaya konulmustur (Stavrianea, Dipidis ve Siomkos, 2016:

ss. 842).

Arastirma kapsaminda mutfak 6grencilerinin bakis agisiyla Gaziantep’in cografi isaret ile tescil edilmis triinlere
sahip olmasinin gastronomik kimlik olusturmadaki énemi ve destinasyon pazarlamasnina etkisi incelenmistir.
Gaziantep yemek cesitliligi ve gastronomik kimligi acisindan ulusal 6lgekte bilinen, uluslararasi platformlarda da
bir¢ok alanda bilinirligini artirma g¢abasi igerisinde olan bir sehirdir. 2015 yilinda UNESCO Yaratict Sehirler
Ag1’na dahil olan Gaziantep bu anlamda Tiirkiye’den bu aga dahil olan ilk sehirdir.

Bir yandan mutfak kiiltiiriiniin ortaya ¢ikarilma ¢alismalarmin strdirildiigi, bir yandan Cografi isaretli iiriin
sayisini artirma calismalarinin yiiriitiildiigii Gaziantep’te bu ¢alismalar farkli kurum ve kuruluslar tarafindan devam

ettirilmektedir. Tablo 1°’de Gaziantep’e ait cografi isaret ile tescil etme almis iiriinler yer almaktadir.

Tablo 1: Gaziantep iI’ine ait Cografi Isaretleme Almus Uriinler Listesi

No Gastronomik Uriin Adi Cografi .isaretleme Durumu
1 Antep Baklavasi Cografi Isareti Var
2 Antep Beyrani Cografi Isareti Var
3 Antep Bulguru Cografi Isareti Var
4 Antep Fistik Ezmesi (Antepfistig1 Ezmesi / Gaziantep Fistik Ezmesi) Cografi Isareti Var
5 Antep Fistig1 Cografi Isareti Var
6  Antep Firigi Cografi Isareti Var
7 Antep Katmeri Cografi Isareti Var
8 Antep Koy Kahkesi (Gaziantep Koy Kahkesi) Cografi Isareti Var
9 Antep Tirnakli Pidesi (Gaziantep Tirnakli Pidesi, Antep Pidesi) Cografi Isareti Var
10  Antep Yuvarlamasi/ Antep Yuvalamasi Cografi Isareti Var
11 Antep Siveydizi Cografi Isareti Var
12 Nizip Zeytinyag1 Cografi Isareti Var
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Gastronomik Kimlik

Yemek, kiiltiir ve kimligin iliskisi toplumdan topluma farklilik gdsteren unsurlardir. Bu farkliliklarinait oldugu
toplumun gastronomisini essiz, taklit edilemez ve zaman igerisinde toplumsal bir simgeye doniistiirdigi
goriilmektedir (Besirli, 2010). Yemegin her toplumda farklilik géstermesi, toplumdan topluma ¢esitlilik gosteren
zengin gastronomik unsurlarinda ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Bunlardan bir tanesinin de gastrononomik

kimlik oldugu diisiiniilmektedir.

Belirli yiyecek ve iceceklerle belirli bolgelerin eslestirilmesi o bdlgeye ait gastronomik kimligin ortaya
¢ikmasima olanak saglamaktadir (Caligkan, 2013: ss. 41). Bolgeninyerel tadi, dokusu ve yemek tarifleri, o bolgenin
gastronomik kimligini yansitan en énemli 6zelliklerindendir (Harrington ve Ottenbacher, 2010). Kesici (2012)’ye
gore gastronomik kimlik taklit edilemez. I¢inde bulunulan kiiltiirel, cografi, ekolojik, ekonomik yapi ve tarihsel
siirece gore farklilikgdsteren ve yalnizca o ydreye ait olan gastronomik kimligin taklidi miimkiin degildir (Kesici,
2012). Bunun yan1 sirad bir bolgenin kiiltiiriindeki yemek olgusunu ve mirasini yansitan gastronomik kimlik, ait
oldugu bolgeye 6zgli yeme igcme 6zellikleri ile o bolgeye rekabetavantaji saglamaktadir (Henderson, 2009; Teuber,
2011: ss. 900-901).

Gastronomik kimligin olusmasinda etkili olan faktorler; cevre, cografya, iklim, mikro iklimler, yoreye ait
irlinler, yeni irinlerin yoreye uyumu, kiiltlir, tarih, etnik ¢esitlilik, deneme yamilma, gelenekler, inanglar ve
degerler olarak siralanmaktadir (T6re Basat, Sandik¢1 ve Celik, 2017). Cevresel faktorler; yemegin ortaya ¢iktigi
¢evrenin, yemegin olusmasindaki etkileridir denilebilir. Bu faktorler igerisinde en Gnemli unsurun, o g¢evreyi
etkileyen insan unsuru oldugu séylenebilir. Santich’e gore (2004) gastronomi; ¢evresel, kiiltiirel ve tarihi unsurlara
bagh olarak neyin, nerede, ne zaman, ne sekilde yenilebilecegine ve igilebicegine dair Oneriler biitiiniidir
(Santich,2004) Bu nedenledir ki c¢evre, gastronomik kimligin olugmasina etki eden faktorler arasinda yer
almaktadir. Cevresel fakorler icerisinde sayilabilecek iklim, mikro iklimler, bu iklimin yéreye kazandirdigi tirtinler

de gastronomik kimligin olusumunda dogrudan etkili olmaktadir.

Biitiin bunlarin yan1 sira, ulasimin kolaylasmasi, transfer imkanlarinin giinlimiizde daha rahat bir sekilde ve
uzak bolgelere yapilabilmesi, iklimsel ya da diger bircok sebeple hammadde erisiminde problem yasayan
bolgelerin mutfak kiiltiiriiniinde gelisip degismesine katki saglamaktadir. Yeni iirlinlerin yore mutfagina entegre

olabilmesi de yine bolgede var olan gastronomik kimligi daha da zenginlestirmeye etki etmektedir.

Gastronomik kimligin olusmasina etki eden faktorler arasinda yer alan kiiltlir kavraminin tanimlanmasi oldukca
zor olup, ilgi yazinda 160°tan fazla tanimi bulunmaktadir (Spencer-Oatey, 2012: ss. 1) Kiiltiir, insanin hayvandan
ayrilmasini saglayan, sadece insana 0zgli, insanlarin paylastig1 ve gelecek kusaklara aktardigi semboller sistemidir
(Arslanoglu, 2000: ss. 370). Kiiltiir toplumun bir iiyesi olarak insan tarafindan edinilen bilgi, inang, sanat, ahlak,
hukuk, gelenek ve diger yetenekleri ve aligkanliklari igeren karmasik biitiindiir (Spencer-Oatey, 2012: ss. 2).
Toplumlarin beslenme deneyimlerinin bir biitiinii olan gastronomik kimlik kiiltiirlin bir yansimasi olarak
goriilmektedir. Tiim bunlardan yola ¢ikilarak en temel anlamda gastronomik kimlik ¢iktilari, bolgenin tiim ¢evresel

ve kiiltiirel ozelliklerini tastyan yerel yiyecek icecekler ileyerel yemeklerdir (Nebioglu, 2017: ss. 41). Inang, etnik
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cesitlilik, deneme yanilma, gelenekler ve degerlerin de kiiltiir ile arasmdakibaglar gbz 6niinde bulunduruldugunda

kiiltlirtin etkisinin oldukga fazla oldugu diisiiniilmektedir.

Wilson (1988) ogrencilerin yeterliliklerine ve alanlarma gore uygun 6gretim programlari hazirlanmasinin ve
pratik becerilerinin degerlendirilmesinin saglanmas1 gerektigini ileri siirmiistiir. Mesleki egitim, issizligin
azaltilabilmesinde ve verimliligin artirilmasinda 6nemli goriilmektedir (Oztiirk ve Goérkem, 2011: ss. 70). Cetin
(2001)’in yaptig1 arastirma Tiirkiye’de ticari mutfak personelinin yeterli sayida olmadigi, ¢alisanlarin ise ¢ogunun
usta- cirak iliskisiyle yetistirildigi, orgiin egitim alan asgilarinise ¢ok azinin ticari mutfaklarda galistigini ortaya
cikartmustir. Kalifiye personel eksikliginin oldugu bir alan olan (Robinson ve Barron, 2007) ve Ingiltere’de bir
sanat olarak kabul edilen, yemegin miktarindan ¢ok lezzeti ve goriiniimiiniin 6nemli oldugu (Barrows ve
Shapleigh, 1915: ss. 20) ascilik meslegi egitiminin tiim boyutlar: ile ele alinmasini gerektiren alanlardan bir
tanesidir. Mutfak egitimi alan &grencilerin egitim aldiklar1 bolge ve ydre mutfagimi 6grenmesinin kiiltiiriin
stirdiiriilebilirligi acisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Mutfak’ta iiretilen yiyeceklerin katma degerinin
artirllabilmesi amaciyla mutfak 0Ogrencilerinin cografi isaretler konusunda bilgi sahibi olmasi gerektigi

diisiiniilmektedir.

Teuber (2011) {iretici ve tiiketici beklentilerini inceleyerek, Almanya’ya ait iriinlerin cografi isaretlemesi
konusunda yapmis oldugu arastirmada, katilimcilarin cografi isaretli tirlin hakkinda bilgilerinin sinirli oldugunu
tespit etmistir. Bununla birlikte cografi isaret ile tescil edilmis Uriinler i¢in daha fazla pazarlama, reklam ve tanitim
calismalar1 yapilmasi gerektigi elde edilen bir diger sonug¢ olmustur. Patah, Issa ve Nor (2009) yiiksek 6grenim
goren ascilik O6grencileri ile gerceklestirdikleri arastirmalarinda, mutfak Ogrencilerine Onerilen gida giivenligi
standartlarina ve yiyecek hazirlama siireglerine olumlu tutumlar gelistirmeleri i¢in gida giivenligi hakkinda daha
fazla bilgi verilmesi gerektigi sonucuna ulagsmislardir. Cemrek ve Yilmaz (2010) mutfak boliimii ile turizm ve otel
isletmeciligi boliimii 6grencileri arasinda uygulamali mutfak derslerinde hocalarimizin bize karsi yaklagimlarini
begeniyorum”, “uygulamali mutfak derslerinde o6grendigim bilgiler sektorde (ya da is hayatinda) ise
yaramayacaktir” ve “uygulamali mutfak dersleri gereksizdir” sorularina verdikleri cevaplar arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmustir. Oztiirk ve Gorkem (2011) mutfak 6grencileri ile ilgili gerceklestirdikleri
arastrmalarinda Ogrencilerin gerek teorik, gerekse pratik yeterliklere iliskin kendilerini en yeterli bulduklari
konularin; kisisel bakim yapma, ise hazirlik yapma, makarna gesitleri hazirlama ve hijyen kurallarin1 uygulama
konusu oldugu sonucuna ulasilmistir. Besin gruplarmin giinliik porsiyon miktarlarini belirleme, uluslararasi 6zel
corba cesitleri hazirlama alanlarinin ise 6grencilerin kendilerini en az yeterli bulduklar1 konular arasinda oldugu

elde edilen bulgular arasinda yer almaktadir.

Tiifekci ve arkadaslar1 (2016) Egridir’de gergeklestirmis olduklari arastrmada Egridir destinasyonunun
gastronomik kimlik unusurlar1 ortaya c¢ikarmaya calismig ve aragtirma sonucunda gastro odakli turizm

hareketliliginin yorenin gastronomi kimligini olusturdugu sonucuna varmislardir.

Ilgili alan yazin tarandiginda mutfak egitimi alan 6grenciler igin ders igerikleri, uygulama derslerinin nasil

oldugu, mutfakta hijyen ve giivenlik tedbirleri gibi bir ¢ok alanda arastirma yapildig: tespit edilmis olsa bile,
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gastronomi kimligi bu kadar 6ne ¢ikmig bir ilde mutfak egitimi alan 6grencilerinperspektifinden cografi isaret ile
tescil edilmis iirlinlere sahip olmanin gastronomik kimlik olusturmadaki etkisine dair diisiincelerininortaya
kondugu herhangi bir arastirmaya rastlanmamistir. Gastronomik kimlik yoluyla destinasyon pazarlamasi
konusunun g¢aligildig1 aragtirmalarda ise katilimcilar cogunlukla sehri ziyaret eden turisler olmustur. Mutfak egitimi
alan Ogrencilerin cografi isaret ile tescil etmenin gastronomik kimlik olusturmadaki yeri ve destinasyon

pazarlamasindaki etkisine dair goriislerinin alindigi bu aragtirmanin alan yazina katki saglayacagi diigtiniilmektedir.
ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI
Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amact; mutfak egitimi alan 6grencilerin bakis agisiyla Gaziantep iline ait cografi isaret ile
tescil edilmis iirlinlere sahip olmanin gastronomik kimlik olusturmadaki énemi ve destinasyon pazarlamasina etkisi
arastirilmistir. Calismanin ana konusunu olan cografi isaret ile tescil edilmis iiriine sahip olmanin farkindalig: ile
sektorde ¢aligmaya baslayan dgrencilerin sahip olduklar1 bu bilgilerinin igletmelerde menii planlamasi yaparken
daha zengin bir menii hazirlanmasina, servise sunulan meniiniin satis ve sunumu sirasinda daha etkili pazarlama

yontemleri gelistirebilecekleri diisiiniilmektedir.
Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma evrenini Gaziantep Universitesi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Meslek Yiiksekokulu Ascilik
Boliimii 6grencileri ile Gaziantep Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 boliimiine
kayitli Ogrenciler olusturmaktadir. Calismada evreninin tamamina ulasilmasi hedeflendiginden Grneklem
secilmemistir. Mart 2018-28 Haziran 2018 tarihleri arasinda 214 O6grenciye yiiz yiize anket uygulanmustir.
Arastirmada Karakulak’in (2016) kullanmis oldugu 6l¢ekten faydalaniimistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan anket iic bolimden olugsmaktadir. Birinci béliimde cinsiyet, yas, okudugu
boliim, kacinci sinif oldugu gibi &grencilerin demografik ozelliklerine yonelik sorular yer almaktadir. ikinci
boliimde 6grencilerin ydreye 6zgii gastronomik iiriinlerin cografi isaret ile tescil edilmesiyle gastronomik kimlik
olusturmaya yonelik ifadeler 5°li likert seklinde sorulara yer verilmistir. Ugiincii ve son boliimde ise mutfak egitimi
alan 6grencilerin destinasyon pazarlamas: ile ilgili goriislerini belirlemeye yonelik ifadeler 5°1i likert seklinde yer
almaktadir. Likert 6l¢egi, 5-Kesinlikle Katiliyorum; 1-Kesinlikle Katilmiyorum™ seklinde derecelendirilmistir. Elde
edilen veriler SPSS programi kullanilarak frekans ve ylizde analizi olarak analiz edilmistir. Anket sorularina
yonelik yapilan giivenilirlik analizi sonucunda mutfak Ogrencilerinin destinasyon pazarlamasinda gastronomik
kimliginin roliine iliskin goriislerinin ol¢iildiigii anketin Cronbach’s Alpha degeri 0,929 bulunmustur. Yoreye ozgii
gastronomik {iriinlerin cografi isaret ile tescil etme almis olmasini belirlemeye yonelik ifadelerin sayis1 13 olup,
Cronbach’s Alpha degerinin .885’tir. Mutfak egitimi alan d6grencilerin destinasyon pazarlamasina iliskin goriislerini
belirlemeye yonelik ifadeler 12 adet olup, Cronbach’s Alpha degerinin ise .890 oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuglara gore olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugu anlasilmustir (Ozdamar, 2004: 632-633). Ozdamar’a
(2004) gore 0,60’dan yukar1 Cronbach's Alpha degerine sahip olan 6lgek giivenilir, 0,80'den yukar1 degere sahip
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olan olcek ise (0,80<Cronbach's Alpha<1,00) yiiksek derecede giivenilirdir. Arastirmada Karakulak’in (2016)
kullanmis oldugu 6lgekten faydalanildigi i¢in dlgege yapt gecerliligi uygulanmamustir.

BULGULAR

Arastirmanin bulgular boliimiinde Gaziantep Universitesi’nde mutfak egitimi alan 6grenciler perspektifinden
cografi igaret ile tescil edilmis {iriinlere sahip olmanin gastronomik kimlik olusturmadaki énemi ve destinasyon
pazarlamasina etkisini tespit etmek amaciyla uygulanan anket formu sonuglarindan elde edilen bulgulara yer

verilmistir.

Bu arastirma kapsaminda elde edilen bulgular {igbaslik altinda agiklanmaktadir. Bu basliklardan birincisi,
Gaziantep Universitesi'nde mutfak egitimi alan &grencilerin demografik ozelliklerine iliskin bulgular, ikinci
baslikta Gaziantep’e Ozgii cografi isaret ile tescil edilmig {irline sahip olmain gastronomik kimlik olusturmdaki
onemine yonelik bulgular ve iiciincii baslikta ise gastronomik kimligin destinasyon pazarlamasina etkisine yonelik

bulgular yer almaktadir.
Mutfak Egitimi Alan Ogrencilerin Demografik Ozelliklerine Yénelik Bulgular

Bu boliimde Gaziantep Universitesi’nde mutfak egitimi alan 6grencilerin cografi isaret ile tescil edilmis
iirlinlere sahip olma yoluyla gastronomik kimlik olusturma ve destinasyon pazarlamasina etkisine iligkin goriislerini
tespit etmek amaciyla gergeklestirilen arastirma sonucu elde edilen bulgular ortaya konulmustur. Ankete katilan
kisilerin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla cinsiyet, egitim aldig: okulun tiirii, kaginci sinifta oldugu ve
bu bolimii tercih etmelerinde Gaziantep’in Gastronomik Kimliginin etkisi olup olmadigina yonelik sorular
sorulmus ve elde edilen bulgular tablolastirilmistir. Bu bdliimde arastirmaya katilan 214 kisinin demografik
Ozelliklerine ait bulgulara yer verilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sorulara vermis olduklari

cevaplar sonucunda elde edilen frekans ve ylizde dagilimlar: Tablo 2’de ifade edildigi gibidir.

Tablo 2: Katilimcilarm Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Cinsiyet N %

Erkek 105 49,1
Bayan 109 50,9
Toplam 214 100
Devam Ettigi Egitim Tiirii N %

Ascilik 63 29,4
Gastronomi 147 68,7
Gastronomi Y. Lisans 4 1,9

Toplam 214 100
Devam Ettikleri Simf N %

1.Smf 63 29,4
2.Smif 75 35,0
3.Smf 30 14,0
4.Sinif 46 21,5
Toplam 214 100

Ilgili tabloya gore; katilimcilarin %49,1°i erkek, %50,9’i bayandir. Devam ettikleri boliimiin tiiriine gdre

ogrencilerin %29,4’ii Ascilik Bolimiinde ve %70,6’si Gastronomi Boliimiinde egitimine devam etmektedir.
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Arastirmaya katilan 6grencilerden en biiyilik pay1 %35,00’lik oran ile 2. Smif 6grencileri olusturmaktayken, en az

paya sahip olan 6grenci grubu ise %14,0’lik oran ile 3. Smif 6grencileridir.

Gaziantep’i tanimlamaya ve mutfak 6grencilerinin boliimii tercih etmelerinde gastronomik kimliginin etkisine

yonelik bulgular Tablo 3’te belirtildigi gibidir.

Tablo 3: Gaziantep'i Tamimlamaya ve Boliimiin Tercih Edilme Durumuna Y 6nelik Bulgular

Gaziantep Deyince Aklimza Ne Geliyor? N %
Yemekler 70 32,7
Mutfak Kiiltiirii 15 7,0
Gastronomi Sehri 34 15,9
Yuvarlama 3 1,4
Baklava 39 18,2
Tatli 16 75
Nohut Diiriim 3 1,4
UNESCO 2 9
Fistik 8 3,7
Diger 24 11,2
Toplam 214 100
Bu Béliimii Tercih Etmenizde Gaziantep’in Gastronomik Kimliginin N %
Etkisi Oldu mu?

Evet 149 69,6
Hayir 65 30,4
Toplam 214 214

“Gaziantep deyince akliniza ne geliyor?” sorusuna verilen cevaplarin dagilimi soyle ifade edilmektedir; %32,7
gibi oldukga yiiksek bir oranlar 6grenciler “yemekler” diye cevaplarken, %18,2’lik bir oran ile “Baklava” cevabi
ikinci biiyiik paya sahip olmaktadir. Bu kisimda en az paya sahip olan cevap ise %0,9 ile UNESCO cevabi oldugu
elde edilen bulgular arasindadir. Arastirmaya katilan 6grencilerden egitimi aldiklari1 boliimii tercih etmelerinde
Gaziantep’in Gastronomik Kimliginin etkisine yonelik bulgularda ise, ogrencilerin %69,6’s1 bu boliimi tercih
etmelerinde Gaziantep’in gastronomik kimliginin etkili oldugunu ifade ederken, %30,4’ii ise etkili olmadigini

belirtmislerdir.

Cografi Isaret ile Tescil Edilmis Uriinlere Sahip Olmamn Gastronomik Kimlik Kazandirmasina iliskin

Bulgular

Mutfak egitimi alan 6grencilerinin cografi isaret ile tescil edilmis bir iirliniin o ile gastronomik kimlik
kazandirmasiyla ilgili fikirlerinin ortaya konmasina yonelik yapilan arastirmalar sonucu elde edilen bulgular Tablo

4’te verilmistir.
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Tablo 4: Cografi Isaret ile Tescil Etme Yoluyla Gastronomik Kimlik Olusturmanin Onemine Dair Bulgular

g :
< 3 S s £ ~xE E s g
. Tz 2 5z & 8 = 5 n
Ile has gastronomik iiriinlerin cografi isaret ile tescil etme ] E E ,E E :—; 2 é E’ ~ g
almus olmasi... Y £ g 55 3 X 5 = o
2 2 2a ¥ M £ 5
[<F) = =
z c o
% % % % % % "
15 ... iiriinii gelecek nesillerin de tanimasim saglar. 159 164 243 29 145 100 406 110
16  ...iriiniin bolgeye 6zgii oldugunu tanimlar. 42 33 14 486 299 100 397 .98
17  ..ilin tamitiminda 6nemlidir. 2,8 3,7 14 43 36,4 100 4,07 ,95
18  ...ilin gastronomik amagl ziyaretini arttirir. 4,7 3,7 9,8 435 38,3 100 4,07 1,02
19 .. .iriiniin bir gesit markasi niteligindedir. 6.1 47 159 411 322 100 383 110
20  ...ile kimlik kazandirir, 5,1 3,3 140 449 327 100 396 103
21 ...ilin ekonomisini giiglendirir. 47 47 159 435 313 100 392 1,04
22  ...ilin turizmini canlandirir. 51 6,5 15 435 29,9 100 3,86 1,07
23  ..irtinlerin denetlenmis oldugunu belirtir 7,9 7 26,6 37,9 20,6 100 3,56 1,13
24 ..iriin satiglarin arttirir, 3,7 51 18,7 44,4 28 100 3,88 99
iirtiniin iireti 29,9 100 1,15
o5 - lrlinin iiretim ve sunum standardinin korunmasinda 7.0 5.1 252 327 3,73
etkilidir.
26  ...iriiniin kalitesini giivence altna alir. 5,6 9,3 168 505 178 100 365 105
27  ...iriine olan talebi arttirir. 3,7 47 15 37,9 38,8 100 4,03 103
GENEL ORTALAMA 3,90 ,68

Tablo 4’e gore mutfak egitimi alan 6grencilerin cografi isaret ile tescil edilmis bir iiriiniin o ile gastronomik

kimlik kazandirmasiyla ilgili goriislerinin genel olarak “yiiksek” diizeyde (X :3,90; s.5:0.68) oldugu tespit edilmistir.

Bununla birlikte “...ilin tanitiminda 6nemlidir” (x:4,07; s.s:0.95) ve “...ilin gastronomik amagl ziyaretini arttirir”

(x:4,07; s.s:1.02) ifadeleri bu baglik altinda en yiiksek orana sahip dnermeler arasindadir. Bu kisimda gastronomik

kimlik olusumunda cografi isaret ile tescil etmenin en az 6nemi oldugu diisiiniilen 6nermenin ise “...iirtinlerin

denetlenmis oldugunu belirtir” (X: 3,56; s.s: 1.13) ifadesi oldugu elde edilen bulgular arasindadir.

Destinasyon Pazarlamasinda Gastronomik Kimligin Etkisine Dair Bulgular

Mutfak egitimi alan 6grencilerin destinasyon pazarlamasinda gastronomik kimligin etkisine dair fikirlerinin

ortaya konmasina yonelik yapilan arastirmalar sonucu elde edilen bulgular Tablo 5’te verilmistir.
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Tablo 5: Destinasyon Pazarlamasinda Gastronomik Kimligin Etkisine Dair Bulgular

2
4
= = = < «
= = £ E 5 g
25 5 S £ 28 g 5 &
= 3 2 2 EZ: = s &
.; «~ i .G i 1 -
Destinasyon Pazarlamasi {le Tlgili Sorular v = G S5 =& = © S
< < M M8 M = ko]
M M o X B S
Z g &
% % % % % % E:
28 fle dzgi iiriinler geleneksel iiriinlerdir. 5,6 51 187 407 299 100 384 1,08
ili i i 5 i i 29,0 100 ,98
29 Ilm_ t_elfrar ziyaretinde yoresel yiyecek ve igecekler 51 23 10,7 52.8 3.98
etkilidir.
30 Ile 6zgii i_irﬁnler bolgeyi iyi bir sekilde temsil 6.1 4.2 12,6 421 35 100 3,96 1,09
etmektedir.
e L . . 34,1 100 ,99
31 Buile ozgi gidalar1 tatmak i¢in il disindan ziyaretgiler 4.2 47 75 495 4.05
gelmektedir.
. . e . 35 100 1,02
32 Qelen nyaretgler genelllkle ile 6zgii yiyecek ve 4.2 4.2 15,9 40,7 3.98
icecekleri tercih etmektedir.
A .. . 22,4 100 ,94
33 Hevozg.u umnlgrm lezzetleri ziyaretciler tarafindan 23 6.1 252 439 378
begenilmektedir.
o . . . 32,2 100 ,95
34 Bu ilin tamtiminda yoresel yiyecek ve igecekler 3.7 1,9 15,9 46,3 4,01
etkilidir.
; . . . . 24,3 100 1,07
35 {lde.l.d yuoresel yiyecek ve iceceklerin sunumu 6.1 5.6 18,2 458 3.76
Ozglindiir.
ile 6zgii vi i lgeni 30,4 100 ,93
36 Hevozgu yiyecek ve icecekler bolgenin tanitimina katki 37 1.9 14 50 401
saglamaktadir.
Ile 6zgii yiyecek ve icecekler gelen ziyaretciler 20,6 100 1,96
37 o . 5,6 10,3 24,8 38,8 3,58
tarafindan bilinmektedir.
i 7 ; 5 5701l Vi 22,9 100 1,19
38 Bu ili 21y.aret1mde medyqnm yoreye 06zgii yiyecek ve 9.3 8.4 15.4 43,9 3,62
igecekleri tanmitmasi etkili olmustur.
ile ait vi i i 23,4 100 1,22
39 Ile ait yiyecek ve icecekler basinda yeteri kadar 9.3 103 224 346 3,52
tamtilmaktadir.
GENEL ORTALAMA 384 10

Ilgili tabloya gore mutfak egitimi alan &grencilerin destinasyon pazarlamasinda gastronomik kimligin etkisine
iliskin goriislerinin genel olarak “yiiksek” diizeyde (x:3,84; s.s:0.70) oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte “Bu
ile 6zgl gidalar1 tatmak i¢in il disindan ziyaretgiler gelmektedir.” diizeyde (x:4,05; s.5:0.99), “Bu ilin tanitiminda
yoresel yiyecek ve icecekler etkilidir.” diizeyde (x:4,01; s.5:0,95) ve “ile 6zgii yiyecek ve icecekler bdlgenin
tanitimima katki saglamaktadir.” ifadeleri bu baslik altinda en yiiksek orana sahip Onermeler arasindadir. Bu
kisimda destinasyon pazarlamasi kapsaminda gastronomik kimliginin en az etkisi oldugu diisiiniilen 6nermenin ise
«..Ile ait yiyecek ve igecekler basinda yeteri kadar tanitilmaktadir.” (X: 3,52; s.s: 1.22) ifadesi oldugu elde edilen

bulgular arasindadir.

Arastirma kapsaminda Gaziantep iline 6zgii rilinlerin cografi isaret ile tescil edilmesiyle gastronomik kimlik
olusturma ve destinasyon pazarlamasinda arasindaki iligskiyi ortaya koymak amaciyla 6nce Kolmogorov-Smirnov
Testi'nden yararlamlarak verilerin normal dagilim gosterip gostermedigine bakilmistir. Verilere uygulanan
Kolmogolov-Smirnov Testi sonucunda verilerin normal dagilim gostermedigi tespit edilmistir (p<0,05). Bununla

beraber verilerin “Skewness" ve "Kurtosis" Katsayilar1 da hesaplanmis; verilerin "Skewness" degerinin (-
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1,454/0,166=) ve "Kurtosis" degerlerinin de (3,687/0,331=) oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla veriler, normal bir
dagilima sahip degildir. Arastirma kapsaminda Gaziantep iline 6zgii lirlinlerin cografi isaret ile tescil edilmesiyle
gastronomik kimlik olusturma ve destinasyon pazarlamasinda arasmdaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla

Korelasyon Analizi yapilmustir.

Tablo 6: Gastronomik Uriinlerin Cografi Isaret ile Tescil Edilmesinin Onemi ile Destinasyon Pazarlamasinda

Gastronomik Kimligin Onemi Arasindaki Iliskiye Y&nelik Bulgular

Cografi isaret ile Tescil Edilerek
Degiskenler Olusturulan Gastronomik Kimlik

Anlamlilik(P) ,000
Spearman (r) ,586**

Destinasyon Pazarlamasi

** Korelasyon %1 Anlamlilik Diizeyindedir (Tek Yonli).

Tablo 6’ya goére Gaziantep’e 0Ozgii gastronomik {riinlerin cografi isaret ile tescil edilerek olusturulan

gastronomik kimlik ile destinasyon pazarlamasi arasinda pozitif ve anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir.

Cografi isaretli tirtin tescil edilmesiyle gastronomik kimlik olusturma ve destinasyon pazarlamasi arasindaki
iliskiyi incelemek {izere basit dogrusal regresyon yapilmistir. Regresyon analizi, bagimli bir degisken ile bu bagimli
degisken tizerinde etkisi oldugu diisiiniilen bagimsiz degisken veya degiskenler arasindaki iligkinin bir model ile

acgiklanmasini ifade eder (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 271).

Tablo 7: Model Sonucu

Model R R Kare Ayarlanmis R Kare Standart Sapma
1 ,689° 475 472 ,51384

Tablo 8: Varyansin Analizi

Model Kareler df Ortalama F Sig.
Toplam Kare
Regresyon 50,567 1 50,567 191,516 ,000°
1 Artik 55,975 212 ,264

Tablo 9: Katsayilar

Model Standart Olmayan Standart Katsayilar T degeri Sig.
Katsayilar
B Standart
Sapma
1 Sabit Katsay1 1,061 ,204 5,197 ,000
Copgrafi Isaret 714 ,052 ,689 13,839 ,000

Tablo 7°ye gore basit regresyon analizi sonuglari istatistiksel olarak anlamlidir. [F(147), p<0.001]. Degiskenler
arasindaki basit dogrusal iliskiye dair regresyon denklemi destinasyon pazarlamasi= 1,061+,714 (Cografi
isaretleme ile olusturulan gastronomik kimlik) seklindedir. Analiz sonuglari diizeltilmis R®degeri 0.47°dir. Bu

degere gore destinasyon pazarlamasindaki %47’lik varyansin gastronomik kimlige bagli oldugu goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Gastronomik {iriinler acisindan zengin olan bodlge veya illlerin bu zenginlikliklerini korumak ve gelecek
nesillere tasimak amaciyla cografi isaretleme yapmalari, o yoreye gelecek olan turist sayisina da dogrudan etki
etmeketedir. Gastronomi kimligi olan yorelerde bu tarz bir turizm tiiriinii yayginlastirmaktaki amag¢ sadece
miisterilere yeni lezzetler tatmam keyfi saglanin yan1 sira yorenin ve bolgenin gastronomik iiriinlere sahip olmasi
yeteneginin bir sonucu olarak bolge ve iilke ekonomisine ciddi katki saglamaktadir (Horng ve Tsai, 2012: s5.295).
Bu nedenle o yorede turistlere yiyecek icecekler sunarak turistlerin begenisini kazanmak suretiyle ydreye
ziyaretlerinin tekrarini saglamak gorevi de o isletmelerde ¢alisacak mutfak ekibine diismektedir. Mutfak ekibinin
ya da menii planlamasina katki saglayan c¢alisanlarin cografi isaretli {iriinlere dair bilgi diizeyinin yiliksek olmasi1
meniiye dahil edilen yiyeceklerin, tanitim ve pazarlamasi ac¢isindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu yontemle ve bu
biling ile olusturulan menii kalemlerinin satis miktarin1 da artiracagr diisiiniilmektedir. Alan yazinda yapilan
arastirmalar sonucu, mutfak egitimi alan Ogrencilerin cografi isaretlemelere yonelik gerceklestirilmis herhangi
caligmaya rastlanmamimugtir. Cografi isaretli tiriinlerin kiiltiiriin bir pargasi oldugu gz 6niinde bulunduruldugunda;
yemek hazirlama ve sunma asamalarini gergeklestiren asgilarin sanat¢i, yemek yapmanin bir sanat oldugunu
belirten Robinson ve Barron (2007)’a gore asgilarin kiiltiirden bagimsiz olamayacagi diisiiniilmektedir. Calisma bu
nedenle digerlerinden farklilik gostermektedir. Bununla birlikte Gastronomi sehri Gaziantep’te mutfak egitimi alan
ogrencilerin konu edildigi bu arastirma UNESCO Yaratici sehirler agina girmis baska bir sehirde yapilmamis

olmasi yoniiyle de orijinal bir deger tagimaktadir.

Bu béliimde Gaziantep Universitesi’nde mufak egitimi alan dgrencilerin perspektifinden cografi isaret ile tescil
etme yoluyla gastronomik kimlik olusturma ve destinasyon pazarlamasina etkisinin Olglilmesinin amaglandigi
arastrma sonuglarina yer verilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda arastirmaya katilan ogrencilerin
%49,1’inin erkek, %50,9’unun ise bayan oldugu anlasilmistir. Bununla birlikte Gaziantep Universitesi’nde mutfak

egitimi alan 6grencilerin %29,4°i Ascilik, %70,6’si Gastronomi Boliimiine devam etmektedir.

Mutfak egitimi alan 6grencilerin Gaziantep deyince akillarina en fazla seyin yemekler (%70) oldugu elde edilen
diger sonuglar arasindadir. Gaziantep deyince katilimeilarin aklina gelen ikinci sey Baklava olup, Gastronomi
kelimesi de en fazla akla gelen tanimlamalardan bir digeridir. Katilimcilarin bu boliimii tercih etmelerinde
Gaziantep’in gastronomik kimliginin biiyiik dl¢lide etkili oldugu tespit edilen sonuglar arasindadir. Gastronomi
Bolimii 6grencileri gastronomik kimliginden etkilenerek Gaziantep’te mutfak egitimi almak {izere tercih yapan

biiylik cogunluk arasinda yer almaktadir.

Arastirmaya katilan mutfak egitimi alan 6grencileri arasinda cografi isaret ile tescil etme yoluyla gastronomik
kimlik olustugu yoniindeki goriiglerin “yiiksek diizeyde” oldugu elde edilen sonuglardan biri olmustur. Bu
kapsamda 6grenciler cografi isaret ile tescil edilmis iirlinlere sahip olmasinin ilin gastronomik amagli ziyaretini
artiracag ve ilin tanitiminda oldukga etkili olacagini konusunda goriis birliginde olduklar: elde edilen sonuglardan
bir digeri olmustur. Elde edilen bu sonu¢ Karakulak’in (2016) arastirma sonuglarmi destekler niteliktedir.

Arastirmaya katilan kisiler ister turist ister turizm alaninda hizmet veren mutfak 6grencileri olsun iirtinlerin cografi
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isaret ile tescil edilmesinin yoreye veya bolgeye gastronomik kimlik kazandigirdigi konusunda benzer nitelikte
gorilise sahiplerdir. Kivela ve Crotts gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda gastronomi sonuca ulagmiglardir Bu
arastrmada katilimcilar yoreye ait iriinlerin cografi isaret ile tescil edilmis olmasmnin iiriine bir denetim
zorunlulugu getirecegini diisinmemektedir.Bu sonug literatiirde var olan Karakulak’in (2016) caligmasi ile uyum

gostermemektedir.

Destinasyon pazarlamasinda gastronomik kimligin etkisine iliskin bulgulara bakildiginda, bu kisimda da
goriislerin “yiiksek diizeyde” oldugu anlasilmustir. Ogrenciler turistlerin Gaziantep’e 6zgii iiriinleri tatmak igin
gelebileceklerini ve bu lriinlerin ayni1 zamanda ilin tanitimini da katki saglayacagini diisiinmektedirler. Bu sonuglar
dogrultusunda dikkat edilmesi gereken en 6nemli husus ise sehrin tanitiminda veya basinda cografi isaret ile tescil
edilmis gastronomik firiinlerin yeterince yer almadigi fikrine sahip olduklaridir. Teuber (2011) aragtirmasinda da
cografi saret ile tesvil edilmis iriinlerin tanitim ¢aligmalarma daha fazla agirhik verilmesi gerektigi sonucuna

ulasmis olup, bu arastima sonuglar1 ile benzer nitelik tagimaktadir (Teuber, 2011: s5.915).

Gaziantep Universitesi'nde mutfak egitimi alan dgrencilerin cografi isaret ile tescil etme yoluyla gastronomik
kimlik olusturma ve destinasyon pazarlamasina herhangi bir etkisinin olup olmadigi, bu arastirma kapsaminda
ortaya konulan son sonu¢ olmustur. Bu amag i¢in yapilan azalizler sonucunda cografi isaret ile tecsil etme yoluyla
gastronomik kimlik olusturmanin destinasyon pazarlamasina oldukga yiiksek diizeyde etki ettigi sdylenebilir. Bu
arastirma ile elde edilen sonug Tiifek¢i ve Kalkan’m (2015) sonuglari ile paralellik sergilemektedir. Benzer sekilde
Kivela ve Crotts’un (Kivela ve Crotts, 2014: ss. 51) ¢alismalarinda da gastronomik tecriibelerin destinasyon

pazarlamasinda oldukga etkili rol oynadigi sonucuna ulagilmustir.
Universitelere Yonelik Oneriler

Arastirma kapsaminda elde edilen sonuglara gore Cografi Isaret ile tescil etmenin 6nemine yer verilen ve ydreye
0zgii cografi isaret ile tescil edilmis {iriinlerin anlatildigi ayr1 bir dersin mutfak egitimi veren boliimlerde ders
kataloguna alinmasinin dogru olacag: diisiiniilmektedir. Bu yontem ile yiyecek icecek endiistrisinde daha bilingli ve

kaliteli bilgi diizeyi yiiksek isgiicii elde edilmesine katki saglanabilir.
Mutfak Egitimi Alan Ogrencilere Oneriler

Mutfak egitimi alan Ogrenciler, 6grenim gordiikleri schirlerin gastronomik kimligi hakkinda bilgi sahibi
olabilmek amaciyla Cografi Isaret ile tescil edilmis iiriinleri arastirabilir, {irinlerin iiretildikleri yerleri ziyaret
edebilir ve bu iiriinler konusunda cesitli denemeler gelistirebilirler. Bu sayede de Cografi Isaret ile tescil edilmis
iiriinlerin gelecekteki uygulayicilari olan mutfak dgrencilerinin Cografi Isaret ile tescil edilmis iiriinlerin nemini

kavrayabilmesi ve liriinlerin katma degerinin artirilabilmesi saglanabilir.
Yiyecek icecek isletmelerine Oneriler

Gastronomik kimligi 6n planda olan yorelerde hizmet veren yiyecek igecek igletmelerinde menii planlamasi
yapan kisilerin menii kartlarina yiyeceklerin cografi isaret ile tescil edilmis iiriin oldugu konusunda kisa bilgilere

yer verilip, bulgur gibi fiyati ucuz ama besin degeri yiiksek gidalarin satiglarinin artirilmasi saglanabilir.
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Yerel Yonetim ve Sivil Toplum Kuruluslarina Oneriler

UNESCO Yaratic1 Sehirler agina gastronomi alaninda girmis Gaziantep’te yoreye 6zgii cografi isaret ile tescil
edilmis {iriinler ¢esitli toplant1 veya faaliyetlerle basta isletmelerin mutfak ve yiyecek igecek departmanlarinda
gbrev yapan is giliciine ve daha sonra yore halki ve ihtiya¢ duyulabilecek diger kisileri bilgilendirmenin, cografi
isaret ile tescil edilmis iriinlerin gelecek kusaklara taginmasina olumlu yonde etki edecegi diistiniilmektedir.
Gaziantep turizminin gelistirilmesi i¢in yapilan pazarlama ve tanitim faaliyetlerinde ve il turizm ve kiiltiir
midiirliiklerinin internetsitelerinde, ile 6zgi cografi isaret ile tescil edilmis gastronomik iirlinleri 6n plana gikaracak

calisamalara Oncelik verilmelidir.

Arastirma Gaziantep Universitesi’'nde mutfak egitimi alan &grenciler ile gergeklestirilmistir. Calisma
arastirmaya katilan katilimcilarin goriigleri ile sinirlidir. Calismanin genellenebilmesi igin farkli destinasyonlarda
gerceklestirilerek kiyaslamalar yapilabilecegi gibi daha derinlemesine bilgi alinabilmesi i¢in arastirma nitel

arastirma yontemleri ile de tekrarlanabilir.
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Extensive Summary

Kitchen is one of the areas that the science of gastronomy implements its practical applications. It is the place
where meals are prepared, stored and gotten ready to present. There are many institutions and establishments for
the culinary education in different levels around the world. In our country, culinary education is given in the middle
schools, higher education institutions, public education centers, vocational courses, private academies, municipal
art and profession centers, education centers and by the producing companies. The increased habit of eating out
correspondingly to the world in Turkey during the 1950s boosted culinary educations taken in an apprentice-master
manner, therefore increased the number of institutions trying to close the gap of qualified personnel in kitchens.

Considering the mentioned above, the knowledge level of students taking the culinary education is important.

It has been known that local products have various benefits for the regions. Some of them are the development
of the region, socio-economic improvement of the locals, and protection of natural as well as traditional.
Geographical indications are signs which increases the added-value of products and maximizes the added-value of
the region or district that products belong. There must be certain features of the signs for them to be considered as
geographical indications. These features are the product, a particular region, sign, products with particular
characteristics, and a relation between the characteristic and its geographical origin (Kan and Giilgubuk, 2008: ss.
59).

Within the scope of the research, the influence of Gaziantep’s products with geographical indications on
developing gastronomy identity and their effect on destination marketing has been analyzed from the perspective of
culinary art students. Gaziantep is a well-known city in terms of its food variety and its gastronomic identity on a
national scale beside its efforts to increase its popularity through international platforms. Moreover, when
Gaziantep joined UNESCO Creative Cities Network in 2015, it became the first city in Turkey that has been
awarded. Relation of food and culture with the identity is an element that varies between societies. Gastronomy of
societies having such variations are unique and it has been observed that gastronomy become public symbols over
time (Besirli, 2010). Variation of food among the societies have also formed a basis for rich and diversified

gastronomic components. One of these components is the gastronomic identity.

The fundamental goal of the study is researching the influence of geographically indicated products of

Gaziantep on the development of gastronomic identity and destination marketing within the perspective of culinary
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art students. It has been thought that when students with the awareness of main topic which is geographically
indicated products of Gaziantep, start to their professional life, they are able to prepare richer menus in their
businesses, and they can also come up with more effective marketing strategies for the serviced menu’s

presentation and selling.

The universe of the survey consists of students of Gaziantep University Tourism Management Department who
enrolled in cookery program and students of Gaziantep University Fine Arts Faculty who enrolled in Gastronomy
and Culinary Arts program. In order to be able to reach out to the whole universe, no sample has been chosen for
the study. A survey has been applied to 214 students between March 2018 and June 2018 face to face. The scale
previously developed by Karakulak in 2016 has been utilized in the study.

A reliability analysis conducted in accordance with the questionnaire that reveals the perspectives of students
about the role of destination marketing in the development of gastronomic identity showed that Cronbach’s Alpha
value is 0,929. The number of statements about if the local gastronomic products have geographically indicated
previously or not is 13, while its Cronbach alpha value is 0,885. Number of statements for the understanding of
students’ judgment on destination marketing is 12, while its Cronbach alpha value is 0,890. By taking into
consideration these results, the scale is highly reliable (Ozdamar, 2004:632-633) since Cronbach alpha values
between 0,6 and 0,8 indicate the reliability of the scale, values between 0,8 to 1,0 indicate higher levels of
reliability. Because the scale previously developed by Karakulak (2016) used the construct validity test have not

been applied.

Results of the study have done in order to understand the opinions of culinary arts student about the influence of
having geographically indicated products on destination marketing and the occurrence of gastronomic identity are
presented. According to the findings, participants are 49,1% male and 50,9% female. Additionally, students are

enrolled in cuisine programs are 29,4% from the cookery program and 70,6% from the gastronomy program.

According to the culinary arts students, Gaziantep is mostly associated with the foods (70%). The second most
associated thing with Gaziantep is baklava while gastronomy word is one of the first definition pop up with
Gaziantep. One of the findings of the study shows that Gaziantep’s gastronomic identity is a major reason for
participants program choice. Especially the students enrolled in the gastronomy program is the majority of those

made their program choice based on their affection towards the Gaziantep’s gastronomic identity.

Among the participant culinary art students, a significant majority have thought that gastronomic identity can be
developed via geographically indicating the local products. Within this context, having products with geographical
indication may increase its visitors coming with gastronomic intentions, and can be effective for city’s publicity
according to students. These results support the study of Karakulak’s (2016). Participants, whether they are tourists,
or they are culinary arts students who work in the tourism sector, have agreed on the fact that having
geographically indicated products in a region contributes to the gastronomic identity of that area. On the contrary to
the previously done literature on the topic by Karakulak (2016), there was no belief that products labeled with

geographical indications brings forth controlling obligations. According to the analysis conducted within the scope
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of the research, developing a gastronomic identity with the contributions of geographically indicated products have

a high impact on destination branding. This result shows correspondence with the findings of Tiifek¢i and Kalkan
in 2015.

This research is done by the participation of culinary art students in Gaziantep University. Therefore, it is
limited to the participant’s view on the subject. To be able to generalize the study, a comparison between
destinations can be done as well as repeating the study with qualitative research techniques in order to get in-depth
information.
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In the developing and changing world, being a part of business life has become common
for women; however, that situation is not the same in professional kitchens. Compared to
male chefs, gaining a place in the male dominant kitchens is hard but not impossible for
women. In this study, it is aimed to determine the current situation of women chefs in
professional kitchens. This study makes inference about how they can exist in this sector
dominated by men. Interview, which is one of qualitative data collection tool, was chosen
in this study. Purposive sampling was preferred. Data were obtained from 10 chefs via a
semi-structured questionnaire. As a result of the research, the participants considered the
woman's presence in the kitchen as an opportunity. Especially, while being patient and
compatible in teamwork is considered as an advantage for women chefs, it is stated that
their being physically weak is the uppermost disadvantage for them. One of the most
specific results of the research is that women chefs and men chefs are equal in terms of
promotion, equal pay, participation in management, decision making in the professional
kitchen.
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INTRODUCTION

According to Woolf (1929: 72), “The history of men's opposition to women's emancipation is more interesting
perhaps than the story of that emancipation itself”. As Woolf (1929) stated, throughout the history, there is a
patriarchal power over women that is hard to eradicate. Women have had to live in a society burdened with
prohibitions.

No matter what their positions are, traces of gender apartheid are apparent in outer world. Social constraints
limit their scope of success in outer world. Longstanding obstacles are valid for women all the time. Double
standard applied to women in business life makes women an outcast. That situation is the cultural signifier of
society. To Reynolds (2008: 125), “culturally generated” ideas about gender roles related to “traditional patriarchal
and cultural attitudes” limit possibilities of woman success. As a woman, existing in a business life full of
widespread prejudice about women is difficult. Eradicating determined practices for female employee can be hard
due to moral system of society. Hence, women have to struggle against collective confirmation including roles of

women.

The aim of the study is to determine the working conditions of female chefs in professional kitchens. According
to moral system of society, women have to care their family. Financial gains, being a breadwinner are related to
men while being an angle of the house is related to women. To put it bluntly, some social roles for men and women

are so keen.
LITERATURE REVIEW

Professional kitchens are one of these businesses that prove gender discrimination. This situation can be
explained with military history dating back to 14™ and 15™ centuries. According to Platzer (2011: 3) who cited
from Cooper (1998) states that during times of wars, members of the army were expected to cook. However, it is
possible to see the fallout of this convention. Even though the field of cooking has been traditionally dominated by
women throughout the history, there is a huge discrepancy in professional world. Men are held responsible for
professional kitchens unlike women who are in charge of domestic kitchens. It is challenging for women to take
place in this male dominant place. Although, they struggle to exist in men’s place, few of them are able to have
high post. Though some women have achieved a success in this world, they do not generally expose to equal
circumstances compared with their male partners. They continue to work in lower statues. Therefore, it can be

stated that professional kitchens are still places where men can yield a profit in terms of material and nonmaterial.

Professional kitchens are places which necessitates team work. Unfortunately, this team consists of men.
According to Acker (1990: 139), gender-neutral policy is not effective in organizational structures; hence, women
are kept outside. In addition, Acker (1990: 152) states that bodied process for women such as pregnancy, breast-
feeding and menstruation are not suitable for organizational structures. Apart from these differences, women have
some certain social roles as mentioned earlier. Their social roles impede their success professionally. Because of
adapting different roles at the same time, women have to promote themselves more in culinary field. That is why

the number of women chefs cannot outnumber men chefs. According to survey carried by Arnoldsson (2015: 7) in
120



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 6/3 (2018) 119-132

Sweden, 66% of executive chefs consist of men (Ince, 2016: 420). In male centered kitchen, it is not surprising to
see the lack of female representation for top positions.

In that “men’s club” (Platzer, 2011: 10), women expose to some problems such as abasement, mockery.
According to LaPontie (1992: 379/385), if women want to work in professional kitchens, they have to endure not
only all difficulties of place but also they have to put up with jokes, abasement, and sexual harassment. They face a
great amount of pressure that paves the way for mobbing. Because of working under stress resulting from intense
pressure, their attempt to reach high positions is hindered considerably. The worst side of that situation is women
feel obligated to adapt themselves to macho atmosphere to exist because to a large extend, they are aware of the
fact that eradicating widespread prejudice towards women about their ability to perform tasks is really hard.
Barriers applied to women make many men to reach leading positions in professional kitchens. Therefore, to
Heilman and Haynes (2005), women should make their work more visible in the masculinity culture contrary to

men.

Many studies showed that women and men have different traits, and men traits are more related to leadership
requirements. Separate perceptions and stereotypes about gender roles gave rise to this situation. For instance, men
thought that they were better political leaders and business executives (Kiser, 2015). According to Heilman and
Haynes (2005), stereotypical thoughts about gender show women as ‘caring’, ‘relationship oriented’, ‘not forceful’,
and ‘not achievement oriented’. Hence, they are labeled as ‘deficient’ in male oriented tasks, which affect their
performance. In addition, Burgess states that women skills are supposed to be more suitable for ‘lower level jobs’
(2003).

Contrary to these stereotypical gender roles, there are some famous women chefs; however, it's physically still
quite challenging for a woman to reach the leading positions. Strict working hours (often 12-14 hours in a day) can
be tough for them while taking care of their family because of traditional gender roles. In the ‘Haute Cuisine’ field,
women chefs meet several obstacles to evolve to the chef position and they have difficulty in balancing work and
family (Bartholomew and Garey, 1996; O’Brien, 2010). According to the study held by Haddaji et all. (2017), it
has been reported that many women cooks quit their jobs due to their family responsibilities. They think that
women have more tendency towards doing so than men inasmuch as they are more emotional, they make more
professional sacrifices while they make less for their family. Women are generally supposed not to be physically
and emotionally strong enough to work in “macho” environment. Hence, women have to act in a masculine way to
eradicate that prejudice. According to Harris and Giuffre (2015), women chefs are ‘encouraged to lean in at work
and to find ways to fit within current occupational arrangements’ and they have to ‘fit in homogenous work
environments’ as an outsider. Otherwise, men chefs may harass women chefs verbally and physically, and that
workplace may be degrading for them. Women’s lack of existence in culinary field prevents some titles such as
“most influential chefs” for women. Eagly and Carli (2007) state that women do not have much record of
experiences in higher hierarchical levels. This under-representation of women aggravates to become leaders in

prominent kitchens. Platzer (2011: 6) argues that “the structural organization and macho atmosphere of the
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professional kitchen, in addition with the gendered expectations that our society holds of women, account for the

lack of female representation in professional kitchens”.
METHODOLOGY

This research was conducted to determine the current status of female chefs in industrial kitchens. Qualitative
approach has been preferred for this research. Qualitative approach aims at collecting first-hand data (Oter, 2010).
The lack of a detailed instrument in the relevant literature can be seen as a basis for this. The semi-structured
interview technique, which is one of the qualitative research technique has been determined as an appropriate
method according to the result of study done by the researchers. Purposive sampling was preferred. Purposive
sampling method was chosen for the interviews. Purposive sampling is the selection of samples that will provide
more detailed and rich information about the subject (Patton, 1990). For this reason, interviews were made with 13
participants working actively in the sector about the topic of the research and face-to-face interviews were made
with 10 participants who made a positive return. With an average of 30-45 minutes of interviews, data were
recorded via voice recordings with the permission of the participants and concurrently notes were kept. Within the
scope of the research, 8 open-ended questions were asked and the answers were analyzed in interviews with the
participants who were employed in Istanbul. NVIVVO 10 program was used for the analysis of qualitative data. In
the light of the information obtained from the field for the research, the following questions were directed to the

participant.

1. Would you introduce yourself? (age, gender, current job, educational background, characteristics of the

working enterprise)
2. What are the advantages of women working in the kitchen?
3. What are the disadvantages of women working in kitchens?
4. What kind of difficulty do women chefs have in the kitchen? (psychological, physiological, etc.)

5. Why do you prefer women staff or why do you not you prefer women staff in your kitchen as an executive

chef?
6. Is the woman's presence a threat in the kitchen or is it an opportunity, would you argue?
7. Do you think that women and men chefs are equal in the Kitchen (promotion, working hours, wages, etc.)?
8. How is communication between man and women chefs?

FINDINGS AND DISCUSSION

In this section, the findings of the participants were included in order to determine the status of women chefs.
Firstly, self-information belonging to the participants and then the findings of semi-structured interviews were
presented in a comprehensive manner. To ensure the confidentiality of the participants, data have been tabulated by
encoding (P1, P2, P3 ..., P10). Descriptive information related to 10 participants in the scope of the research is

shown in Table 1.
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Table 1: Descriptive Information About Participants

Participants Sex Age Educational Job Working
background enterprise

P1 \Woman 45 High School Chef Hotel

P2 Woman 46 Postgraduate Chef Restaurant

P3 Woman 39 Bachelor’s Level Chef Hotel

P4 Man 39 High School Chef Restaurant

P5 Man 28 Associate Degree Chef Hotel

P6 Man 39 Bachelor’s Degree Instructor Chef School and

Restaurant

P7 Woman 24 Bachelor’s Degree Sous Chef Restaurant

P8 Man 40 High School Chef Restaurant

P9 Woman 24 Bachelor’s Degree Sous Chef Restaurant

P10 Man 39 Bachelor’s Degree Chef Hotel

When the data for participants in Table 1 is evaluated, it is seen that 5 women and 5 men participated in the
survey. The age range of participants varies from 24 to 46. According to educational status, six of the participants
are university graduates and the others are high school graduates. The majority of the participants who work in
hotels and restaurants are chefs. While only two participants work as a cook assistant, one participant serves as an
instructor chef. Having the top management level of participants is important in terms of the validity of the

research.

Table 2: Findings Related to the Advantages of Employing Women in Kitchen

Advantages of working of women P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 f
1: Detailed personalities are reflected in N 1
their business

2: Being systematic ~ N ~ 3
3: Being compatible in teamwork ~ ~ ~ ~ 4
4: Affect males attitudes and behaviors ~ 1
5: Being patient ~ ~ ~ ~ ~ ~ 6
6: Contribution to cleaning and hygiene ~ ~ 2
7: Contribution to the sustainability of N 1
Turkish cuisine

8: Economic contribution to the family N 1

When the statements shown at Table 2 were examined, it was considered that the most advantageous factor of
employing females in the kitchen was their patience. This was followed by female employees' being compatible
with teamwork, being systematic (30%) and their contribution to cleanliness and hygiene. The reflections of the
female employees' personalities affect males’ attitudes and behaviours, the contributions to the sustainability of the
Turkish cuisine and the economic contributions to the family are the least valuable expressions. It can be thought
that woman workers’ being patient is a result of facing many roles both in daily life and in domestic life. The role
conflict of women in comparison to men provides to gain resistance in this respect. Women chefs may have laid the
groundwork for their success by reflecting this achievement in their work life. Some direct quotations belonging to

relevant findings of Table 2 are given below.
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P1 “First of all, there is discipline and order in the place where the woman is, and there is no slang speech in
the kitchen where the woman is, women work more steadily and regularly, women work cleaner and work more

’

coordinated with their teammates.’

P4, P5 “4 woman chef who works in the kitchen can be understood from the tidiness of kitchen and from cuisine

which is prepared as if the mother touched.”
P6 "Women can be more patient than men in some jobs in the kitchen."

P7 "The woman's presence creates more polite men who speak more carefully most of the time.’

P8 "The person working in the kitchen should be able to prepare delicious food before anything else; the
phenomenon called hand taste is more frequent in women."

Table 3: Findings Related to the Disadvantages of Working of Women in Kitchen

Eiitsca;lcl\:lantages of working of women in P1 P2 p3 P4 P5 P6 p7 Ps P9 P10 £
1: Effects of family life v v 2
2: Being too emotional v 1
3: Not being adopted to working hours y y v v 4
4: Being talkative \ 1
5: Being physically weak \ \ \ \ \ \ \ 7
6: Being frequently getting sick v 1

When Table 3 is examined, being physically-weaker is considered to be the most disadvantageous situation for
women chefs by participants. This is followed by not being adapted to working hours and the effects of family life.
Being too emotional, being talkative, and getting sick frequently are expressed as (less) disadvantageous findings.

The noteworthy quotations from the findings of Table 3 is given below.

P1 "Unfortunately, the kitchen conditions are hard, every woman may not keep up with these conditions
physically or mentally."

P3 "If we assume that the restaurant is closed at 23:00, closing the restaurant and leaving occurs at 00:00.
When there is a wedding ceremony, leaving the work occurs at 01.00. Istanbul is not so safe at night. At this point,

security problem occurs. Hence, it is hard to be a woman in this profession.”

P4 "Of course, kitchen work is not an easy task. Compared to men, women may have difficulty physically in this
profession due to its being difficult in terms of long hours.”
P5 "... | think kitchen is difficult for women owing to the fact that they have a lot of workload in the kitchen and
woman cooks are more fragile than men. Not being able to resist for stressful work, and not being able to adapt to

busy work and working periods quickly are other challenging reasons for woman cooks."

P7 "Due to heavy working conditions in the kitchen, they can be worn down physically more than men.
Accordingly, women can stay in a lower percentage compared to men in terms of productivity at workplaces where

heavy work is required.”
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Table 4: Findings Related to Problems of Women Chefs in The Kitchen

Problems of women chefs in the kitchen P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 f
1: Humiliation + + + + 4
2: Intimidation N 1
3: No collaboration in the kitchen + 1
4: Harassment N N v v 4
5: Long working hours and security N 1
problems

6: Injury or disablement N N 2

When Table 4 is evaluated, it is seen that women chefs face the most harassment and humiliation in the kitchen.
Women chefs are said to have experienced fewer problems with injuries or disablement, intimidation, lack of
collaboration in the kitchen, and long working hours and security problems. Some examples from the quotations

related to Table 4 are given below.

P1 "The kitchen is actually difficult for both sexes, but in fact, it is harder for women because we work for very

long hours and the kitchen has male dominant and asocial environment."

P2 "It is unquestionable that long working hours have negative effects on all men and women."
P4 "Women grow up more complicatedly in the process of growing up from childhood to adulthood; hence, they
become psychologically more durable than men."
P8 "I can say that unfortunately there are still people who create problems for women such as harassment and
humiliation even though the rate of this situation has decreased so far due to the increase in education rate in
kitchens.

P10 "This issue is a bit related to the business, the chef of the kitchen and attitude of woman If Chef makes a clear
sense of his interest in the selection of the staff in the kitchen, and if the business is as sensitive as the chef in this

regard, | do not think there will be a problem. "

Table 5: Conditions of Being Equal of Women and Men Chefs in the Kitchen

Conditions of Being Equal of Women and P1 P2 P3 P4 p5 P6 p7 P8 P9 P10 f
Men Chefs

1: Equal \ \ \ \ \ \ N |7
2: Not equal \ \ 2
3: Partially equal \ 1

According to Table 5, most participants think that men and women are equal (promotion, right to salary,
participation in management, decision making) in the kitchen. When gender distribution of participants (5 men, 5
women chefs) are examined, men chefs do not consider the gender factor is a distinctive feature in the Kitchen. In
this regard, the majority of both man and women chefs expressed the notion that there was no gender
discrimination in the kitchen as a common view. Examples from direct quotations related to table 5 are

demonstrated below.

PI, P5 “They are absolutely not equal.”
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P3 "The perception of promotion is changing, but the hours and fees are always the same because when the
positions are the same, there won't be inequity. But you may have to work harder than a man chef on promoting. In

this sense, I can say that there is partially equality.”

P4 .1 extremely think that there is no difference between women and men in the system [ set up. But I think
that there may be a disparity and a difference when I consider the change in the sector up to 20-25 years ago. "

P6 "I think nowadays they are equal. In businesses | worked as tutor, in restaurants | worked as assistant, or |

consulted, I hired women as a kitchen chef. | also worked with business owners who are women chefs.”

P7 "It may not even be the matter for a business that benefits a man power more, but in general it would be too

certain to say that there is no equality if the manager does not have an extra obsession.

P10 "I think they are equal, the ladies’ minds can often solve many problems effortlessly and practically that
men can hardly solve. There is absolutely no distinction between a man or woman chef who has the same

knowledge and experience in the profession. "

Table 6: Evaluations of Women's Presence in the Kitchen

Is woman’s existence in the kitchen

threat or opportunity? P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 f
Opportunity factors N N N N N v v 7
1: Being hardworking N 1
2: Being disciplined \ \ v v y 5
3: Rivalry factor N 1
4: Being patient \ 1
5: Demonstrating Turkish cuisine well v 1
Threat factor \ N 2
1: Not being self-confident v 1
2: Not improving herself \ v 2

When Table 6 is examined, most of the participants consider women chefs are seen as opportunities in the
kitchen. This situation is related to being disciplined. In addition to this, being hardworking, being able to enter the
competition, being patient, and reflecting the Turkish cuisine well are the other opportunity factors for woman.
Contrary to these evaluations, not being self-confident and not improving themselves are threat factors for woman.

Some examples from the related direct quotations are given below.

P1 "l think that male cooks are now used to working with women and women are prefered because of being

disciplined."

P3 "I think it's an opportunity, kitchen becomes more neat, and it's becoming a world where there are no heavy

jokes and where there is an order."
P5, P6 "The existence of female chefs is not a threat to the kitchen; I think it is an opportunity for competition."

P8 "... A woman who likes to take responsibility and can overcome it, and a woman who is self-sacrificing,

dedicated to personal development, careful, detailed, perfectionist can be a unique opportunity for a business!"
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P7, P9 "Women’s being opportunity or threat must be discussed over the event. | think this should not be taken

in the generalization. "

P10 "The presence of women chefs is always an opportunity for a smart chef, and in every setting where women
are, men have to feel that they need to hide their weaknesses and be strong, which is always an advantage in terms

of work power."

Table 7: Findings Related to Preferences of Women Chefs in the Kitchen

Reasons for preferring women chefs P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 f
1 Being consistent N 1
2: Being clean and neat N N N 3
?ﬁ;séons for not being preferring women p1 p? P3 P4 P5 PG p7 P8 P9 P10 f
1: Failure to keep up with working hours N 1
2: Physical weakness \ 1
3: Issue of trust \ N 2

When Table 7 is evaluated, being clean, neat, and consistent can be demonstrated as the reasons to be preferred
in the kitchen for women. Contrary to this situation; issue of trust, physical weakness and failure to keep up with
working hours are considered as reasons not to be preferred for women chefs. Examples from the quotations

gathered of participants related to Table 7 are as follows.

Pl "Women’s being consistent is my motive While preferring them. However, their failure to keep up with

>

working hours is another reason not to prefer them.’

’

P4 "I would not prefer a woman who thinks she is weaker than man.’

P5 "Women’s being more meticulous and organized in kitchen than men and then their being cheerful and
sympathetic are reasons for women to be preferred. In the kitchen they cannot adapt to intense work pressure and a
stressful atmosphere which is negative for women chefs. Also, women’s quick complaints, objection for department
and shift changes within the department are other reasons for them not to be preferred.”

>

P7, P9 "The woman brings order and cleanliness to where she is. It may not be in every man.’

Table 8: Findings Related to Communication among Men and Women Chefs

Positive Attitudes P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 f
Attending in teamwork \ 1
Encouraging words N 1
Effort to support \ N N N N 5
Negative attitudes P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 f
Woman's tendency to use her sex N 1
Bad attitudes N 1

In Table 8, findings about communication among men and women chefs are demonstrated. As positive attitudes;
efforts of men chefs support women chefs come to the forefront. This is followed by encouraging words and

attending in teamwork. There is not much evidence about negative attitudes between men and women chefs.
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Woman’s tendency to use her sex and men’s bad attitudes towards women chefs are the negative behaviors. Direct

guotations about this issue are included.

P1 "I have never encountered a negative situation from my friends who are men chefs until now, on the contrary

they have always appreciated and supported me."
P2 "This profession we do is a team work; the negativity is reflected in the work, so it is unacceptable."
P3 "Men chefs are now with women chefs and support them."

P6 "However, the positive side of women and the positive side of men can be combined in the kitchens where the

’

colleagues composed of women and men support and help each other.’
P7, P9 "Today, | can see that women chefs are generally supported by both men and women in general.”

P6 "... humiliating and persistent negative attitudes towards women by some men who have high ego are
reflected.”

P4 “Having an idea that it is necessary for men to help women when they see that women carry the pot”.

CONCLUSION AND SUGGESTIONS

According to studies, it is stated that professional kitchens are controlled by male chefs as masqueraded areas,
and in these kitchens female workers are not desired especially in the chef stage (Ince, 2016: 433). In this context,
it is seen that it is a difficult process for women chefs to get involved in professional kitchens, career planning,
success and self-realization. In addition to this, Harris and Giuffre (2010: 27) state that “gendered mechanism”
prevents women from reaching higher levels of representation in male centered areas. It is necessary for women
chefs to work harder than other sectors and to love this work in order to make more room for themselves in this
male-dominated sector. Even though they succeed in existing in male dominant field, they feel the obligation of

being accepted by men.

As a result of the research, it is considered that being patient, team-oriented and organized are the most
important advantages of the women chefs. Their weakness in the physical direction, their inability to adapt to
working hours and the effects of family life are seen as disadvantageous aspects. Hence, these results are
compatible with Acker (1990)’s ideas. As mentioned earlier, according to Acker (1990: 152), bodied processes for
women are not suitable for organizational structures. The issues that women chefs are most annoyed with in
professional kitchens are expressed as humiliation, harassment and injury or disablement. This result confirms
LaPontie (1992)’s and Platzer (2011)’s utterances about that topic which has been mentioned in the introduction
part. According to them, women expose to abasement, harassment, mockery in professional kitchens. In addition
to LaPontie (1992) and Platzer (2011), Demirkol et all. (2004) also found that female employees face harassment in
the tourism sector. As a result of research it can be deduced that generally women workers expose to harassment in

tourism sectors. According to another study, it has been found that women are more exposed to harassment than
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men (Parent and Thirion, 2007:37- 38). Another study supporting this situation found that fear situations such as

harassment and gossip decrease the possibility of women participating in the workforce (Tatli, 2015).

Another important finding of the research that attracts attention is that the men chefs and women chefs are
“equal” in terms of promotion, equal pay, participation in management, decision making. It has been obtained that
woman chefs are supported by men chefs. Encouraging words and the desire to make women involve in teamwork
are influential in this behavior. Most of the research participants regard women chefs' presence in the kitchen as an
opportunity. However, according to the study held by Kiigtik (2015), women are employed in hard conditions
which pave the way for resignation. Her study shows that working overtime and not being able to derive a profit
are deterrent policy for women. Many women in the study state that getting promotion is not easy for them even
though they become successful. In addition to Kiiciik, Purcell (1996) maintains that in the hospitality industry, in
‘feminized contexts’, women who desire to build a good career face also various obstacles such as ‘resistance’ and
‘stereotyped responses’. She claims that there are less obstacles ‘in less feminized contexts’. Therefore, not only do

women face gender barriers in jobs, but also they are hindered to access leadership and decision making positions.

Being disciplined is considered the most important opportunity for women chefs. This result clashes with
Platzer (2011)’s claims that support the idea that macho atmosphere of the professional kitchens and gendered
expectations lead to lack of women chefs in professional kitchens. Contrary to this situation, not being able to
improve themselves is the most important threat factor for women chefs. However, according to another study held
by Haddaji et all. (2017) workplace learning is very crucial to be a good chef for women, and they have less
toleration to make mistakes during their learning process. Being clean and neat are the most important factors in the

choice of women chefs. The issue of trust is seen as a factor for not being preferred.

According to the research results, some suggestions have been made to both women chefs and industrial kitchen
enterprises. First of all, women chefs should prepare themselves for the kitchen working environment both
physically and psychologically. Especially, solutions should be found for busy working hours and keeping up with
the work tempo in industrial kitchens. In order to prevent these situations, it is recommended that kitchen managers
and human resource managers should make business negotiations more seriously during recruitment and take
precautions that solve this situation from the beginning. If these solutions can be put into practice, it will have
many benefits for women chefs and women enterprises because it interests these both two groups. According to
Bartholomew and Garey (1996) more freedom in managing working hours and family responsibilities for women
can be provided through management skills. Also, by this way, women’s influence in culinary industry can be

increased by challenging the established culture (Harringon and Herzog, 2007).

On the other hand, preventive and regulatory disciplinary practices should be applied carefully in order not to
experience these situations during work. Also, punitive discipline should be deterrent, especially in such situations.
Man and woman chef’s being equal is a motivational development for women chefs especially who want to make a

career goal in this area. For this reason, women chefs who plan a good career can be included in the sector.
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In addition, being hardworking and disciplined are desirable features for the operators, because the kitchen
environment demands heavy conditions. For this reason, the preference of women chefs by businesses can be a
positive side for industrial kitchens. Contrary to these circumstances, it is a negative situation for women chefs not
to trust themselves and not to be creative. Therefore, it may be advantageous for women chefs to take steps to gain
confidence. They can also improve their creativity by giving importance to individual education. Being clean and
neat is one of the most important reasons for women to be preferred. Business owners who have problems with this
issue should give responsibility to women chefs. In business life, businesses may change working hours to support

women chefs.

For new researchers; some suggestions can be given. It is possible to make some suggestions in order to
increase the diversity of the research area. Firstly method and area of research can be changed. Thus, it is possible
to make different comparisons about research topic. Secondly it is possible to make comparisons between countries

by conducting interviews with chefs of different nationalities.
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The aim of the study is to explore how business model innovation can be realized in hotel
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GIRIS

Peter Drucker’in (2018) belirttigi gibi “sadece isletmeler degil, her kurulus temel bir yetkinlige diger bir
ifadeyle inovasyona ve inovasyon performansini kaydetmek ve degerlendirmek igin bir yonteme gereksinim
duymaktadir”. Yenilik, bircok sektor icin siirdiiriilebilir rekabet istiinliigiiniin en onemli itici gilici (Hoffman,
Parejo, Bessant, & Perren, 1998) ve ulusal ekonomiler i¢in biiylimenin en énemli kaynaklarindan biri olarak kabul
edilmektedir. Belirtilen nedenlere bagh olarak yeniligin, turizm ve otel sektoriinde de 6zellikle dnemli oldugu
aciktir (Aldebert, Dang, & Longhi, 2011; Hjalager, 2010; Martinez-Ros, & Orfila-Sintes, 2009; Novelli, Schmitz,
& Spencer, 2006; Souto, 2015; Stamboulis & Skayannis, 2003; Sundbo, Orfila-Sintes, & Serensen, 2007; Williams
& Shaw, 2011). Yeniligin énem kazanmasinin temel nedenleri arasinda ekonomik, teknolojik, sosyo-kiiltiirel ve
cevresel faktorlerdeki hizli degisimler yer almaktadir. Bu degisimlerin yarattigi yeni sartlara uyum saglamak ve
ozellikle rekabetin etkilerinin daha giiclii hissedilmesine bagli olarak siirdiiriilebilir bir rekabet stratejisi

gelistirebilmek, yeniliklerin gerceklestirilmesi ile miimkiin olmaktadir.

Yenilik konusunun Oneminin artmasinda pazarlarin kiiresellesmesinin de onemli etkileri bulunmaktadir.
Kiiresellesme, bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi, isletmelerin bilgiye ve yeni pazarlara erigsimini
kolaylastirmistir. Kiiresellesme ayni zamanda daha fazla uluslararasi rekabet ile kiiresel arz zincirlerini yonetmek
i¢in yeni organizasyon bigimlerinin olusturulmasi sonucunu da dogurmustur (OECD & Avrupa Birligi, 2005, s.14).
Belirtilen nedenlerle giiniimiiz is ¢evresinde, isletmelerin istemli olarak yeniligi ele alma liiksii bulunmamaktadir.
Gliniimiizde yenilik¢i olmak, uzun siire ise devam etmenin tek yontemi olarak goriilmektedir. Yenilik yapma

konusunda basarisiz olan igsletmelerin piyasadaki varliginin sinirli olacagina dair genel bir anlayis bulunmaktadir.

Bu anlayis beraberinde herhangi bir isletmenin miisteriye deger yaratma ve kar elde etme yontemini agiklayan is
modelinde (Teece, 2010) de siirekli degisiklik yapmasimni gerekli kilmaktadir. is modelleri, bir isletmenin isini
yapilandirmaya olanak taniyan bir grup eleman seklinde tanimlanirken, is modeli inovasyonu bu elemanlarda ya da
isletmenin yarattigt degeri arttrmak icin kullanilan s6z konusu elemanlarn kombinasyonunda degisiklik
yapilmasini ifade etmektedir (Amit & Zott, 2012; Chesbrough, 2010; Zott, Amit & Massa, 2010). Is modeli
inovasyonunda basarili olmak igin inovasyonun Ol¢iimiinde ve yonetiminde dogru araglarin kullanilmasi ve is

modelinin tiim elemanlarinin taninmasi (Chesbrough, 2007) kaginilmazdir.

Inovasyon radar1 yontemi, yenilik ve yeni teknoloji degerlendirmesini ele alan siire¢ bazli bir yaklasim olup,
isletmelerin yeniligi stratejik bir yaklagimla ele almasini saglayan ve i modeli inovasyonunun olgiimiinde ve
yonetiminde kullanilan bir aractir. Bu yontem, yenilik sunma konusunda 6nemli rol oynayan isletmelerin yenilik
potansiyelini ve yenilik¢i kapasitesini degerlendirmek igin yapisal bir gergeve sunmaktadir (De Prato, Nepelski, &
Piroli, 2015, s. 10). Ayrica, rakiplerin yenilik yaklagimiyla karsilastirma olanagi saglayarak nasil bir stratejinin
izlenmesi gerektiginin kesfedilmesinde de kullanilabilmektedir (CrowdWorx, 2018, s. 5). Diger taraftan, is
modelinde tanimlanan is fonksiyonlar1 karsilikli olarak birbirine bagimlidir. Bu nedenle, is modelinin bir

elemaninda degisiklik yapilmasi halinde s6z konusu karsilikli bagimliligin dikkate almmasi gerekmektedir
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(Ambroz & Omerzel, 2017, ss. 175-176). Bu noktada, inovasyon radar1 is modeli inovasyonun olasi boyutlarmi ve

bu boyutlarin birbiriyle olan iligkisini belirleyen bir arag olarak 6nem tagimaktadir.

Son 15 yilda is modeli inovasyonu, yonetim alanindaki arastirmalarda ve uygulayicilar arasinda yogun ilgi
goren bir inceleme konusu haline gelmistir. Is modeli inovasyonuyla ilgili gelismekte olan yazin, dnemli bir olguya
isaret etmekle birlikte teorik temelden yoksun oldugu ve konuyla ilgili deneysel aragtirmalarin da yeterli birikime
sahip olmadig1 belirtilmektedir (Foss & Saebi, 2017; Saur-Amaral, Soares, & Proenca, 2018). Ayrica, yapilan
caligmalar benimsenen yontem acisindan degerlendirildiginde, 6nemli miktarda caligmada kesifsel arastirma
tasarimi gergevesinde ornek olay calismasi ya da diger nitel arastirma yontemlerinden birinin kullanildigs; is modeli
inovasyonuyla ilgili kavramsal modellerin gelistirilmesi ve deneysel olarak test edilmesi ya da mevcut test edilmig
modellerin nicel ya da karma arastirma yontemi benimsenerek yeni veri setiyle gecerli kilinmasi gibi ¢aligmalara

gereksinim oldugu belirtilmektedir (Saur-Amaral ve digerleri, 2018).

Diger taraftan, yenilik performansim dlgme ve gelistirmede bir ara¢ olarak inovasyon radarmi calisan
aragtirmacilar tarafindan turizm sektériiniin kismen ihmal edilen bir inceleme alani oldugu dikkat ¢ekicidir. Turizm
sektoriinde gerek is modeli inovasyonu (Ambroz & Omerzel, 2017; Henne, 2014; Kreinberger, Thinnes, &
Timmermans, 2014; Montaguti ve Mingotto, 2016; Souto, 2015) gerekse is modeli inovasyonun uygulanmasi ve
Olgtimiinde yOnetimsel bir ara¢ olarak inovasyon radar1 (Géral, Akgoz, & Topuz, 2013; Nilsson-Andersen &
Andersen, 2012; OECD, 2013) iizerine yapilan teorik ve deneysel ¢alismalarin sayisi smirlidir. Dolayisiyla turizm
sektoriinde is modeli inovasyonun gelismekte olan bir arastirma temasi oldugu, sektorde faaliyet gosteren
isletmelerin hangi boyutlara odaklanarak inovasyon yaptiginin diger bir ifadeyle isletmelerin mevcut inovasyon
stratejisinin profilini ¢izme ve buna bagli olarak inovasyon performansinin iyilestirilmesine yonelik fonksiyonel
alanlar1 tanimlama konusundaki arastirmalara gereksinim oldugu soylenebilir. Bu nedenle, ¢alismada belirtilen
alandaki arastirma gereksiniminin karma veri toplama teknigi benimsenerek karsilanmasi ve bdylece turizm
alaninda is modeli inovasyonu ve inovasyon radariyla ilgili bilgi iiretimine ve genel olarak ilgili yazindaki

kiimiilatif bilgi birikimine katkida bulunulmasi hedeflenmektedir.

Calismada incelenen temel arastirma sorusu; “Otel isletmeleri varhgini siirdiirmek ve rekabet {istiinligiini
korumak amaciyla is modellerini degistiriyorlar m1 ve bu degisimi nasil gerceklestiriyorlar?” seklinde
belirlenmistir. Bu c¢ergevede c¢alisma, uygulamada is modeli inovasyonunun nasil gerceklestirilebilecegi ve
biitiinciil bir inovasyon stratejisine gecis i¢in gerekli degisikliklerin nasil uygulanabilecegi konusunda otel
isletmelerine rehberlik etmeyi amacglamaktadir. Bu amagla, ilk olarak Sawhney ve digerleri (2006) tarafindan
gelistirilen is modeli inovasyonunun 12 boyutu (iiriin, platform, ¢oziimler, miisteriler, miisteri deneyimi, iletisim,
stiregler, deger elde etme, yonetim, tedarik zinciri, dagitim kanali ve ekosistem) esas alinmustir. Chen ve Sawhney
(2010) tarafindan gelistirilen Inovasyon Radar1 Olgegi kullanilarak 6rnek olay olarak ele alinan Swissotel Biiyiik
Efes izmir’in RADAR (EFQM is miikemmelligini saglamak igin kullanilan siirdiiriilebilir gelisim arac1) grubu
yoneticilerine anket uygulanmistir. Daha sonra ankette yer alan bazi sorulara iliskin derinlemesine veri toplamak
amaci ile yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi kullanilarak ilgili yoneticilerle goriismeler gergeklestirilmistir. Nitel

arastirma yontemi ile karma veri toplama teknigine dayanan bu caligmada, veri toplamada birincil kaynak olarak
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anket ve yar1 yapilandirilmis miilakat tekniklerinden faydalanilarak elde edilen veriler, ikincil kaynak olarak yazin
taramasi, isletmeye iliskin dokiimanlar ve online aplikasyonlarin incelenmesiyle elde edilen veriler kullanilmistir.

Caligmada tek bir 6rnek olayin sunulmasina bagli olarak aragtirma sonuglarmin genellenebilirligi sinirlidir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Ilk béliimde; is modeli, is modeli inovasyonu, turizm sektériinde is modeli
inovasyonu ve inovasyon radar ile ilgili yazin incelenmistir. Ikinci boliimde, arastirmada benimsenen ydntem
sunulmaktadir. Ugiincii béliimde ise arastirma bulgular1 ve bu bulgulardan hareketle otel ydneticileri agisindan kilit

uygulamalara iliskin tartigma, sonug ve 6neriler sunulmaktadir.

Calisma, turizm yazinina ii¢ yonden katki saglamaktadir. ilk olarak, ¢alisma &rnek olay bigiminde ele alian
Swissotel Biiyiik Efes Izmir’in mevcut inovasyon stratejisinin profilini gizerek ve inovasyon performansini
belirleyerek gerek ornek olay isletmesi gerekse diger otel isletmelerinin is modeli inovasyonuyla is yapma
bigimlerine iliskin bir rehber yapilandirmaktadir. Ikinci olarak, inovasyon radarinm 12 boyutu cercevesinde drnek
olay isletmesinin is modeli inovasyonunda hangi fonksiyonel alanlara odaklanmasi gerektigini belirleyerek diger
otel isletmelerinin yoneticilerine, is modeli inovasyonunun dl¢iimiinde ve yonetiminde stratejik bir arac¢ olarak
inovasyon radarinin igletmenin siirdiiriilebilirligi acisindan sagladigi potansiyele iligkin yeni bir anlayis
sunmaktadir. Ugiincii olarak, Canvas is modeli ile inovasyon radar1 boyutlar1 arasinda bir oriintii olusturmasi ve
otel isletmelerinde is modelini ortaya koymasi agisindan sahip oldugu 6zgiin yonii ile turizm alaminda is modeli

inovasyonu ve inovasyon radariyla ilgili bilgi iiretimine katkida bulunmaktadir.
LITERATUR
Is Modeli

Is modelleri, 1990°lardan beri isletme ve yonetim yazininda yogun olarak ¢alisilan bir konu olmasina ragmen
yazinda gelistirilen ortak bir tamim ya da anlayistan s6z edilmemektedir (Lambert & Davidson, 2012; Mosleh,
Nosratabadi & Bahrami, 2015; Yunus, Moingeon, & Lehmann-Ortega, 2010; Zott ve digerleri, 2010). Isletme ve
stratejik yonetim teorilerinde is modeli olgusunu anlamak ve yorumlamak icin ¢esitli bakis acilart 6nerilmektedir.
Mevcut tanimlar ¢ok sayida yoruma yer vererek kismen ortiismekle birlikte yazinda is modelleri, asagidakileri

iceren ¢esitli sekillerde ele alinmistir (OECD/European Commission/Nordic Innovation, 2012, s. 7):

e Is modellerini kavramsal bir cerceve, sekil ya da isletmenin mevcut ve gelecek planlarmin dzeti olarak

yorumlama.
e s stratejisi ve gercek siirecler arasindaki is anlayisina iliskin bir ara tabaka saglamasi.

o Stratejik karar vermeyi desteklemek i¢in is modellerinin, isletmeyi ya da maddi olmayan varliklar1 yonetme

araci olarak ele alinmasi.

.....

e Isletmenin kendisi ve paydaslari i¢in nasil deger yarattigim ve deger elde ettigini agiklamak igin is

modellerini uygulama.
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Is modelinin kavramsallastirilmasiyla ilgili olarak yukarida belirtilen farkliliklara ragmen, bazi konularda
gelisen ortak bir anlayis bulunmaktadir. Is modeliyle ilgili ortak anlayis 4 temada 6zetlenebilir (Zott ve digerleri,
2010):

e Is modeli, yeni gelistirilen bir analiz birimidir. Merkez bir isletme iizerinde yogunlasmakta, ancak sinirlari

isletmenin sinirlarindan daha genistir.
e Isletmelerin is yapma bigimlerini agiklayan sistem diizeyinde biitiinciil bir yaklasim olarak kabul edilir.

e Isletme ve ortaklarmin faaliyetleri, dnerilen is modellerinin gesitli sekillerde kavramsallastirilmasinda énemli

rol oynamaktadir.
e Deger yaratma ve deger elde etmeyi agiklamayi amaglamaktadir.

Isletme yonetiminde yeni bir bakis acisini temsil eden is modeli (Fang, 2013), isletmelerin is yapma bigimlerini
aciklamaya yonelik sistem diizeyinde biitiinciil bir yaklasima isaret etmektedir (Zott ve digerleri, 2010). Orgiitsel
yapilar, siirecler ve sistemler araciligiyla uygulanacak olan strateji igin bir kilavuz niteligindedir (Osterwalder &
Pigneur, 2010, s. 13). Is modeli, isletmenin operasyonel ve fiziki bigimini olusturan is yapisini ve sistemlerini
tasarlamaya ve gergeklestirmeye olanak taniyan bir bina plani olarak hizmet etmektedir (Osterwalder, Pigneur, &
Tucci, 2005, s. 2). Osterwalder ve Pigneur (2010, s. 14)’a gore “is modeli; bir isletmenin nasil deger yarattigi,
dagittigi ve elde ettiginin mantigin1” tanimlamaktadir. Deger yaratma ve deger elde etmenin yam sira isletmelerin
kendilerini rekabet karsisinda nasil farklilastiracaklarini da agiklamaktadir (Fang, 2013, s. 10; OECD, 2013, ss. 47-
48).

Is modeli, bir isletmenin piyasadaki stratejik konumlamasini temsil eden (Yip, 2004) is mant1g1 olup (Gebauer
& Ginsburg 2003; Osterwalder ve digerleri, 2005; Tikkanen, Lamberg, Parvinen, & Kallunki, 2005), isletmenin
bliylimeyi nasil siirdiirdiigii ve paydaslar i¢in nasil deger yarattifi ve deger elde ettigi ile ilgilidir (Casadesus-
Masanell & Ricart, 2010). Timmers (1998, s. 4)’a gore bir is modeli; farkli i aktorleri (ortaklar, rakipler ve
miisteriler), kaynaklarin sunumu ve gelirlerin nasil elde edileceginin tanimlanmasini igeren mal ya da hizmet
mimarisidir. Magretta (2002, s. 86) ise i3 modelini, isletmenin ¢aligma bi¢imini aciklayan bir 6ykii seklinde
tanimlamaktadir. Diger taraftan is modeli, isletmelerin gergeklestirdikleri yeniliklerden deger elde etmelerini
saglamaktadir (Chesbrough & Rosenbloom, 2002). Ayrica, biiyiime yaratma yetenegi de rakiplere baglidir. Rekabet
ortami hizla degistikce, is modelleri de siirekli iyilestirmeler gerektirmektedir. is modelleri, nasil bir deger payinin
elde edilebilecegini agiklamaktadir. Bu baglamda, giiclii modeller igletmelerin s6z konusu degerin 6nemli bir
boliimiinii elde etmesini saglamakta ve isletmelere rekabet avantajini koruma ya da olusturma potansiyeli
sunmaktadirlar (Ambroz & Omerzel, 2017, ss. 176-177). lyi ve verimli is modellerinin tiim béliimleri birbiriyle
uyumludur ve 6zgiin bir iiriin, farkli kanallar, bilgi avantaji gibi stratejik bir varlik olusturarak rekabet avantaji

sunmaktadirlar (Euchner & Ganguly, 2014, s. 35).

Johnson, Christensen & Kagermann (2008) is modelini 4 boyutlu bir model olarak kabul etmekte ve s6z konusu

4 boyut arasindaki isbirliginin deger yarattigim ve dagittigim belirtmektedirler. Bu boyutlar; tiiketicinin deger
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onerisi, kar formiilii, kilit kaynaklar ve kilit faaliyetleri icermektedir (Johnson ve digerleri, 2008). Diger taraftan,
Osterwalder ve Pigneur (2010)’a gore is modelleri, hem misteriler hem de isletme agisindan deger yaratan ve
dagitan ig stratejilerinin ve operasyonlarinin tiim temel bilesenlerini birlestirmektedir. Osterwalder ve Pigneur
(2010)’un Canvas is modeli, bir isin 4 temel boyutunu (iirlin, miisteri arayiizii, altyap1 yonetimi ve finansal yonler)
kapsayan 9 boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar; miisteri segmentleri, sunulan mal ve hizmetler (ya da deger
Onerileri), deger Onerilerinin sunulacagi kanallar, miisteri iligkileri, iligki kurulacak olan ig ve arastirma ortaklari,
yaratilacak kaynaklar, kilit faaliyetler ile igletmenin ekonomik varligini siirdiirebilmek i¢in temel maliyet yapisi ve
gelir akislar1 ile ilgili stratejik kararlari icermektedir (Osterwalder & Pigneur, 2003; 2010). Is modelinin bir
isletmenin varhigim siirdiirmesini diger bir ifadeyle gelir yaratmasini saglayan is yapma yontemini tanimliyor
olmasi ve bir isletmenin deger zincirindeki konumunu belirterek nasil para kazandigini ayrintili bigimde agikliyor
olmasma (Osterwalder ve digerleri, 2005) bagl olarak is modelinin fonksiyonlari su sekilde ifade edilebilir

(Chesbrough & Rosenbloom, 2002, ss. 533-534):
e Deger Onerisinin agik¢a belirtilmesi (kullanici i¢in yaratilan deger).
e Pazar segmentinin ve isletme i¢in gelir liretme mekanizmalarmin belirlenmesi.

e Deger Onerisinin yaratilmasi ve dagitimi i¢in isletme i¢i deger zinciri yapisinin tammlanmasi ve bu zincir

icinde isletme konumunun desteklenmesi i¢in ihtiya¢ duyulan tamamlayici varliklarin belirlenmesi.

e Deger oOnerisi ve segilen deger zinciri géz Oniinde bulundurularak maliyet yapisi ve kar potansiyelinin

tahminlenmesi.

e Potansiyel rakiplerin belirlenmesini de igeren tedarik¢i ve miisterileri birbirine baglayan deger aginin

(network) i¢inde isletme konumunun belirlenmesi.

e inovasyon yapan isletmenin rakipler karsisinda elde edecegi ve koruyacagi avantaji belirleyen rekabet

stratejisinin formiile edilmesi.

Yukarida tammlanan 6 fonksiyon, is modelini gergeklestirmek ve isin Olgegini biiylitmek icin gereksinim
duyulan finansal sermayeyi belirlemek gibi ilave fonksiyonlara hizmet etmektedir (Chesbrough & Rosenbloom,
2002, s. 534).

Is modelleri, tiim is planlarmin ve girisimlerin temelini olusturmaktadir. Isletmeler, pazar konumlarin
giiclendirmek ya da korumak i¢in siirekli olarak is modellerini yeniden degerlendirmeli ve yeniden olusturmalidir.
Is modellerinin inovasyonu, ekonomik varhigin siirdiiriirken ya da operasyonlarinin siirekliligini saglarken oyunda
kalmak ya da rekabette 6n planda olmakla ilgili bir konu olarak tiim isletme ve kuruluglar i¢cin gecerlidir

(OECD/European Commission/Nordic Innovation, 2012, ss. 6-7).
s Modeli inovasyonu

Is modeli inovasyonu, rekabet avantaji elde etmek ya da isletmenin varligini siirdiirmesini saglamak amaciyla

isletme igi siireglerin radikal olarak degistirilmesidir (Linder & Cantrell, 2000). Euchner ve Ganguly (2014, s. 33),
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yeni pazarlar yaratan ya da rakiplerin rekabet avantajini etkileyen her inovasyonun is modeli inovasyonu olarak
algilanabilecegini belirtirken, Lindgardt, Reeves, Stalk ve Deimler (2009, s. 2), bir i modeli inovasyonundan s6z
edebilmek igin, i3 modelinin iki ya da daha fazla bileseninin degistirilmesi gerektigini ve yaratilan degerin
miisterilere yeni bir sekilde sunulmasi gerektigini belirtmektedirler. Matzler, Bailom, Friedrich ve Kohler (2013,
s.31) ise is modeli inovasyonunun, bir igletmenin miisteri degerini artirmasi ve eszamanli olarak, isletmenin yeni
bir sekilde yaratilan degeri elde etmesini saglayan yeni deger ve gelir yaratma araglarmin olusturulmasiyla
sonuglandigim ifade etmektedirler. Is modeli inovasyonu, karmasik ve zorlayici bir is olup isletmenin yeni
pazarlarda yeni miisterilerle faaliyet gostermesini, pazarda farkli pozisyonlar yakalamasini ve mevcut miisterilere
yeni bir deger sunmasini saglayan sistematik prosediirsel bir faaliyettir (Ambroz & Omerzel, 2017, s. 177). Ayrica,
Najmaei (2011, s. 177) is modeli inovasyonun stratejik planlama ve karar verme siirecine kadar uzandigini
belirtmektedir. Bu nedenle, isletme igi tiim siiregler ve cevreyle iliskilerin, isletme kaynaklar1 ve gelecekteki
ihtiyaglarin, is modeli inovasyonundaki degisiklikler ve iyilestirmelerden sorumlu bireylere acik olmasi
gerekmektedir. Buna ek olarak, mevcut i modeline iligkin bilgi ve anlayis da is modeli inovasyon siireci agisindan

Oonem tasimaktadir (Ambroz & Omerzel, 2017, s. 177).

Is modellerindeki radikal degisiklikler, miisteri tabaminin ve deger zincirinin yeniden gézden gegirilmesini ya da
mal ve hizmetlerin yeniden tanimlanmasini gerektirmektedir. Bu tiir degisiklikler yiiksek risk ve birgok isletme igin
takip edilmesi zor belirsizlikler icerebilmektedir. Is modelleri genellikle kademeli olarak degismektedir ve deger
onerilerinin kokten revizyonu mutlak bir gereklilik degildir. Bunun yerine, is modellerinde yapilan degisikliklerde
iiretim siireclerini iyilestirmeye ya da orgiitsel yapilar1 yeniden diizenlemeye odaklanilmaktadir (OECD/European
Commission/Nordic Innovation, 2012, ss. 6-7). Yenilik¢i is modelleri, isletmelerin deger zincirlerini yeniden
yapilandirmasina ve yeni tretici-tiiketici iligkileri olusturmasina ve tiikketim kiiltiiri ile kullanim uygulamalarini

degistirmesine olanak tanimaktadir (OECD/European Commission/Nordic Innovation, 2012, s. 5).

Bircok isletme yeniligi sadece yeni iiriin gelistirme ya da geleneksel arastirma ve gelistirme ile es anlaml olarak
algilamak gibi kisa ve dar goriislii yenilik anlayisina sahip olabilmektedir. Ancak, uzun vadede giderek daralan bu
gorilis acisi, bir endiistride faaliyet gdsteren isletmelerin zamanla birbirine daha fazla benzemesi (isomorfizm)
sonucu rekabet avantajinda sistematik erozyonlara neden olabilmektedir. Yenilige dar bir agidan bakmak,
isletmeleri firsatlara karsi korlestirerek daha genis bakis acilarmma sahip olan rakiplerine karsi savunmasiz
birakmaktadir. Cesitli endiistrilerde faaliyet gdsteren en basarili isletme 6rneklerinden edinilen kanitlar, gercekten
de “is modeli inovasyonunun” {iriin yeniligi ya da teknolojik yenilikten ¢ok daha genis kapsamli oldugunu

gostermektedir (Sawhney ve digerleri, 2006, s. 75).

Kisa ve dar goriislii yenilik anlayisini 6nlemek i¢in Sawhney ve digerleri (2006) yeniligin yarattifi miisteri
ciktilar1 iizerine yapilan degerlendirmelerin referans alinmasini ve yoneticilerin biitlinciil bir yaklasimla yenilik
yapabilecekleri olas1 tiim boyutlar1 diisiinmelerini 6nermektedirler. Buna bagli olarak is modeli inovasyonunu “ig
sisteminin bir ya da daha fazla boyutunu yaratici bir sekilde degistirerek miisteriler ve isletme igin biiyiik olgtide
yeni bir deger yaratmak” seklinde tanimlamaktadirlar. Bu tanim is modeli inovasyonunun asagida belirtilen 3

onemli 6zelligini belirlemektedir (Sawhney ve digerleri, 2006, ss. 76-77):
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e Is modeli inovasyonu yeni seylerle degil, yeni degerle ilgilidir: Yenilik, ancak miisteriler ve bagl olarak
isletme i¢in deger yaratmasi halinde is modeli inovasyonuyla iliskilidir. Bu nedenle, “yeni seylerin” yaratilmasi, is
modeli inovasyonu agisindan gerekli ya da yeterli olarak kabul edilmemektedir. Miisteriler, satin alma
davraniglartyla yeniligin degerini belirleyen kisilerdir. Bu agidan degerlendirildiginde, isletmenin yenilikgi

olduguna inanmasi degil miisterilerin 6deme yapip yapmayacagi 6nem tagimaktadir.

e Is modeli inovasyonu cesitli elemanlardan olusmaktadir: Yenilik, is sisteminin herhangi bir boyutunda
gerceklestirilebilir. Ornegin; ev iyilestirme malzemeleri satan Amerika Birlesik Devletleri merkezli, The Home
Depot anonim sirketi, “amatdr yap” sloganiyla az hizmet alan miisteri segmentini hedefleyerek yenilik yapmustir.
New York merkezli, diisiik fiyatla hizmet sunan bir havayolu sirketi olan JetBlue Havayollari, canli yayin yapan
uydu televizyon, deri koltuklar ve modaya uygun giydirilen ugus goérevlileri ile iyi bir miisteri deneyimi sunarak
Amerika Birlesik Devletleri i¢ hatlar pazarinda basarili olmustur. Ilging baska bir 6rnek ise Amerikali ¢ok uluslu
bir ag teknolojileri sirketi olan Cisco Systems’dir. Bu sirket, li¢ aylik finansal hesaplarini ayni giinde kapatma

yetenegi gibi siireg yenilikleriyle kar marjlarmi gelistirmistir.

e Is modeli inovasyonu sistemiktir: Basarili is modeli inovasyonu, bir isin tiim yonleriyle dikkatli bir sekilde
degerlendirilmesini gerektirir. Bu nedenle, bir igletmenin yenilik yaparken is sisteminin biitiin boyutlarmi dikkate

almas1 mutlak bir zorunluluktur.
Turizm Sektoriinde is Modeli inovasyonu

Turizm sektori siirekli degisim ve gelisim igerisindedir. Kiiresellesmenin artmasi ve buna bagli olarak bilgiye
erisim ve bilgi yayiliminin kolaylagsmasi (Buhalis & Law, 2008), yeni teknolojiler, 6zellikle internet ve yeni bilisim
ve iletisim teknolojilerinin gelisimi (Osterwalder, 2004), turistik talep ve tutumlarda degisen egilimler, bu gelisime
siirdiiriilebilir nitelik kazandirma gereksiniminin temel sebeplerini olusturmaktadir. Turizm sektoériinde yeni is
firsatlar1 ve buna bagl olarak gelistirilen i3 modeli inovasyonlari, i¢ ve dis glicler nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir
(Henne, 2014; Wensveen & Leick, 2009). En 6nemli giicler, sosyal ve teknolojik olarak tanimlanmaktadir. Sosyal
giicler; destinasyonlar, paranin karsilig1 ve toplam deneyim agisindan gittikce daha fazlasini talep eden turistler ile
ilgili olarak tiiketici davranisindaki degisimi ifade etmektedir. Diger taraftan, teknolojilerin siirekli olarak gelismesi
ve ilgili ¢evrimigi (online) egilim, turizm sektoriinde rekabetgi olmak isteyen isletmelerin, is modeli deneyimlerine
yatirim yapmalarini gerektirmektedir (Henne, 2014). Is modellerinin gelisiminde 6nemli dlciide etkili olan
(6rnegin; turistlerin turizm isletmesinin siireclerine entegre olma olasiligi, ortaklarla igbirliginin etkinlestirilmesi ve
ag olusturma, sosyal medya gibi yeni kanallar araciligiyla miisterilere ulasilmasi) internet kullanimin gelismesine
ek olarak fiyatlama yontemleri ve gelir akislarinda da yeni gelismeler izlenmektedir (Verma & Varma, 2003). s
modellerinin evrimi, turizm isletmelerinin yaraticiliklarini nasil tesvik edebileceklerini ve buna bagh olarak
yenilikleri nasil tamtacaklar1 seklinde algilanmasi gereken 6nemli bir konudur (Montaguti & Mingotto, 2016).
Uluslararasi otel zincirleri ve otel isletmelerinin, is modellerini kiiresel turizm pazarindaki mevcut degisikliklere

gbre uyarlama ve iyilestirme ve boylece deger yaratma gerekliligine iliskin farkindaliklar1 artmaktadir. Bu
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gerekliligin karsilanmasindaki ilk adim, uluslararasi otel zincirleri ve otel isletmelerinin mevcut is modellerindeki

farkli boyutlar1 dikkate almalaridir.

Bu kapsamda, 6zellikle son yillarda yenilik yapmak ve yenilik¢i olmak otel sektoriinde dnemsenen bir akim
haline gelmistir. Ornegin geleneksel misafirperverlik kurallarina aykir: olan yikic1 fikirler gelistirdiklerini ifade
eden AccorHotels’in kurucu ortak oldugu ve egitim iceriginin olusturulmasinda yer aldigi “thecamp”; ilham,
egitim, yenilik ve deneylere adanmig essiz bir kampiistiir. Yarmin misafirperverligini tasarlamak icin birlikte
calisacak essiz bir acik inovasyon ekosistemine (sehir plancilari, aragtirmacilar, sosyologlar vb.) erisim saglayan
thecamp, diinyanin dort bir yanindan kamu ortaklari, sektoriin 6nde gelen sirketleri, yeni baslayanlar, 6grenciler ve
sanatgilar1 bir araya getirerek, bireyler ve kuruluslarin degisim yapicilar olmalarina yardimer olmayi
hedeflemektedir (Accorhotels Group, 2017). Accor grubuna ait inovasyon odakli bir bagka 6rnek ise mobil otel
tasarim ¢alismalaridir. Grubun bununla ilgili diisiincesi mobil otelin, misafirperverligin gelecekte evrim
gegirebilecegi yollardan biri olacagi seklindedir. Bu amagla Accor Hotels Group 2012 yilindan beri “Take Off”
isimli diinya c¢apinda bir 6grenci yarigmasi diizenlemektedir. Hem inovasyon hem de yaraticilik gerektiren
yarigmada katilimer takimlarin seyahat edenlerin ihtiyaglarina uyacak sekilde hareket edecek miikemmel mobil

oteli tasarlamalar1 istenmektedir (Accorhotels Group, 2018).

Ancak, otel sektoriinde hala iyilestirilmesi gereken alanlar bulunmaktadir. Bir¢ok otel isletmesi marj baskisinin
devam ettigi bir donemde yatirim yapma konusunda endiseli olmakla birlikte hala is modeli inovasyonuyla ilgili
dogru bir yaklasimi benimsemeye ¢aligmaktadir. Grant Thornton’un kiiresel teknoloji lideri Steven Perkins’e gore,
pek ¢ok otel isletmecisi heniiz dijital teknoloji taahhiidiiniin iistesinden gelmeye ¢aligmaktadir. Steven Perkins,
“otelcilere yonelik tehditlerin, daha oynamaya baslamadan 6nce araci rol listlenmeleriyle ilgili oldugunu” belirterek
“teknoloji doniisimiiniin, is stratejisinin temel bir bileseni olmasi gerektigini” vurgulamaktadir. Buna ragmen,
yaratici otel gruplari icin olanaklar neredeyse sinirsiz olarak kabul edilmektedir. Karsilastiklar1 tehditleri belirleyip
anlayarak, yikic1 bozulmay1 ¢ok iyi bir seye doniistiirebilirler. Ozellikle, otel isletmeleri ve gruplarinin inovasyon
konusundaki en 6nemli kararlarini, i3 modelini merkez alacak sekilde yonlendirmeleri 6nem tasimaktadir. Bu,
beraberinde gelir akiglarini nasil yonlendirmeleri gerektigi ya da geleneksel mal/hizmet 6nerilerini giincellemeleri

konusunda yeniden degerlendirme yapmalarini gerekli kilmaktadir (Grant Thornton, 2015, ss. 4-5).

Otel sektdriinde is modelinin yeniden tasarlanmasinda dikkate alinan radikal degisimler genel olarak ii¢ baslikta

Ozetlenmektedir (Grant Thornton, 2015, ss. 6-7):

e Yeni ortaklar ve yeni beklentiler: Giiniimiizde en yenilik¢i otel gruplari, yeni ortaklarla aktif olarak
calismaktadir. Bu nedenle, is modellerini doniistiirmek isteyen otelciler gecmisteki rekabetci davraniglarindan
vazgecerek birbirleriyle yeni ittifaklar ve girisimler gelistirmeyi dikkate almalidirlar. Ozellikle sektore yeni girenler
ile isbirligi yapmak, bozulmay1 olumlu bir sonuca ddniistiirmenin en iyi yoludur. Ornegin, Airbnb araciligiyla
odalarin satilmasi, online seyahat acenteleriyle (OTA-Online Travel Agents) is yapmaktan ¢ok daha ekonomik
olabilir. Ayrica, otel gruplar1 ortakliklar hakkinda yanal diisiinmelidir. Tedarik zinciri, teknoloji ve dagitim

saglayicilarla olan ittifaklar, yeni fikirlere ve denenmemis taktiklere ilham kaynag1 olacaktir.
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o Her asamada misafirleri etkileme: Havayolu endiistrisindeki onciilerden ilham alarak bazi oteller uctan
uca hizmetlerini gelistirmektedirler. Bu gercevede, bilgi arayisindan check-out sonrasina kadar yolculuk siiresince
misafirlerle baglanti kurarak seyahati basitlestirmektedirler. Bunu yaparak, paylasim ekonomisinin yalnizca
konaklama olanag1 sunmasi konusunda avantajli olan bir i modeli gelistirebilmektedirler. Yerel bir otelle igbirligi
icinde konsiyerj hizmeti sunan Be Mate gibi hibrid platformlar, yiyecek dagitimindan bebek bakicilarina kadar

cesitli hizmetleri sunarak buna iyi bir 6rnek teskil etmektedir.

e Daha akilh fiyatlama: Baslangicta havayolu sirketlerinin onciiliik ettigi bir baska yaklasima gore oteller,
misafirlere ne ddedikleri ve sonug¢ olarak ne aldiklar1 konusunda daha fazla segenek sunan dinamik ve ayrigtirma
temelli fiyatlandirma stratejilerine Snem vermektedirler. Ornegin; otellerin manzara, kat planlarindaki yerlesim yeri
gibi kriterlere bagli olarak odalarmi farkli fiyatlandirmalar1 buna dikkat g¢ekici bir Ornektir. Buna ek olarak
hizmetler de farkli sekilde fiyatlandirilabilmektedir. Bu g¢ergevede, odalarini daha az siklikta temizletmek isteyen
misafirler daha az 6deme yapmaktadir. Otelciler i¢in firsat olarak algilanabilecek bir diger konu ise fiyatlar1 farkli
demografik 6zelliklere gére uyarlamaktir. Ornegin, baby boomers iist diizey hizmet talep ederken, genc nesil ise
rezervasyon, check-out gibi islemleri ve satin aldiklar1 hizmetten memnun kalmamalari durumunda degistirmelerini
kolaylastiran teknolojiye daha fazla dnem vermektedirler. Belirtilen 6rnekten hareketle oteller, yeni veri ve analiz
araclarma yatirim yaparak, potansiyel misafirlere cazip deger Onerisi sunan daha gelismis fiyatlandirma stratejileri

izleyebilirler.

Otel sektoriindeki is modeli inovasyonlarina diinyadan érnekler su sekilde belirtilebilir (Grant Thornton, 2015,
s. 7):

e Amerika Birlesik Devletleri’ndeki bagimsiz otel isletmeleri giderek daha fazla sayida odasinin Airbnb
araciligiyla satilmasi icin ¢abalamaktadir. New York’taki Box House Hotel, Riff Hotels ve Union Hotel s6z konusu

otellere drnek teskil etmektedir. Boylece, Airbnb etkin olarak daha ucuz bir OTA haline gelmektedir.

e Hilton, Starwood ve InterContinental Hotels Group, San Francisco, Kaliforniya menseli Amerikan
uluslararas1 ulasim sebekesi sirketi olan Uber ile ortaktir. Hiltonun misafirleri artik Hilton Honors uygulamasina
Uber araciligiyla erisebilmekte ve check-in yapmak, digital anahtar istemek ve “Local Scene-Yerel Ekran”
bilgisine erismek i¢in bu uygulamayi kullanarak seyahat deneyimlerinin degerini arttirabilmektedirler. Starwood un

misafirleri ise Uber uygulamasini kullanarak sadakat puani kazanmaktadirlar.

e Marriott International, e-ticaret sitelerinden biri olan Alibaba'min bir pargasi olan Alitrip araciligiyla galisan

bir rezervasyon hizmeti ile Cin'in biiyiiyen orta sinifin1 hedeflemektedir.

e Accor Hotels Group, misafirlerin bagimsiz otellere ve ayn1 zamanda grubun kendi tesislerine erisebilmesi
icin OTA giiciine karsi durmay1 amaglayarak AccorHotels.com adiyla kendine ait dagitim platformunu agmustir.
Grubun inovasyon faaliyetlerine bir diger ornek ise likks bir otelin geleneksel konsiyerj hizmetini dijital
kisisellestirmeyle gelistiren “artiritlmig Concierge-the augmented Concierge” uygulamasidir (Accorhotels Group,
2018a).
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Otel sektorii, yenilik yapma ve yeni dijital ortamda c¢alisan is modelleri olusturmanin artan baskisiyla hizla
degismektedir. Gelecekte otel sektoriinde gerceklestirilebilecek is modeli inovasyonuna iliskin 6rnekler agsagidaki

gibi belirtilebilir (Grant Thornton, 2015, s. 10):

o Kademeli fiyatlandirma heniiz tam olarak kesfedilmemistir. Buna bagli olarak, oteller misafirlerinin seyahat

sikliklarini ve nerede kaldiklarini gésteren verilere dayanarak bireysel fiyatlandirma paketleri sunabilirler.

e Biiyiik otel gruplari, Airbnb’de oda satigi yaparak kiiciik Olgekli bagimsiz otellerin pazar liderligini
izleyebilirler.

e 2100 yili itibariyle ii¢ kisiden birinin, orta siif niifusunun hizla gelistigi Afrikali olacagi tahminlenmektedir.
Isletmeler bu biiyiiyen pazarin ihtiyaglarmi géz oniinde bulundurmali ve yeni yikic is modellerinin burada basarili

olup olamayacagi konusunu degerlendirmelidirler.

e Otel gruplarinda yenilik¢i rolii iistlenen yonetici, diger sektdrlerde gittikge yaygimlagtigi gibi iist yonetim

diizeyinde bir pozisyona getirilebilir.
Inovasyon Radar: inovasyona Biitiinciil Bir Bakis A¢isi

Yenilik ¢esitli unsurlardan olusmaktadir ve is sisteminin herhangi bir boyutunda fiilen gergeklestirilebilir. Bu
nedenle, yeniligin biitlinciil bir bakis agisiyla dikkate alinmasi ve isletmenin yenilik ¢abalarmi is sisteminin olasi
tiim boyutlarmi igerecek sekilde yonlendirmesi 6nem arz etmektedir. Herhangi bir yenilik siireci, yeni bir {irlin ya
da yeni bir iiretim siireci gelistirmenin Gtesinde isletmeye deger kazandirmay: ya da isletme igin deger yaratmayi

hedeflemelidir (CrowdWorx, 2018, s. 2).

Sawhney ve digerleri (2006, s. 77), is modeli inovasyonunun olasi boyutlarim ve bu boyutlarin birbiriyle olan
iligkisini derinlemesine arastirmak amaciyla Motorola, Chamberlain Group ADT, Sony, MicroSoft ve
ConocoPhilips gibi sirketleri iceren bir grup lider sirketin inovasyon faaliyetlerini yiiriiten yoneticileri ile bir dizi
miilakat gerceklestirmislerdir. S6z konusu miilakatlarin sonuglar1 ve konuyla ilgili yazinin ayrintili incelemesine
dayanarak “inovasyon radar1” ad1 verilen yeni bir arac¢ gelistirmislerdir. inovasyon radari, is modeli inovasyonun
olas1 boyutlarim ve bu boyutlarm birbiriyle olan iliskisini belirleyen bir aragtir. Ozellikle, bir isletmenin mevcut
inovasyon stratejisini belirleme ve rakipleriyle karsilastirma konusunda yarar saglayan bir aractir. Bu bilgilerden
hareketle isletme, firsatlar1 belirleyerek oncelikli boyutlara inovasyon ¢abalarini yoneltebilmektedir. Bu tiir bir
analiz, gerek her isletmenin giiclii ve zayif yonlerinin gerekse bir biitiin olarak endiistri tarafindan goz ardi edilen
firsatlarin ortaya koyulmasi agisindan onem tagimaktadir (Sawhney ve digerleri, 2006, s. 81). Bir harita gibi
“inovasyon radar1”, isletme degerleri islevini goren 4 temel boyuttan olugmaktadir (Sawhney ve digerleri, 2006, s.

77; CrowdWorx, 2018, s. 2; Nordic Innovation, 2011):
(1) yaratilan tiriinler (mal/hizmet 6nerisi) (Ne-What)
(2) hizmet edilen miisteriler (Kim-Who)

(3) uygulanan siiregler (Nasil-How)
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(4) piyasaya mal ve hizmet sunarken yararlanilan varlik noktalar1 (Nerede-Where).

Bu 4 temel boyut, igerisinde gomiilii olan ve firsatlar1 izlemede yol haritasi sunan, ig sisteminin 8 diger
boyutunu kapsamaktadir. Boylece, “inovasyon radarr” 12 boyutu i¢ermektedir ve is modeli inovasyonunun bu
boyutlar ¢ergevesinde gerceklestirilebilecegine isaret etmektedir (CrowdWorx, 2018, s. 2; Sawhney ve digerleri,
2006, s. 77). Diger bir ifade ile bir isletmenin arz (mal/ hizmet Onerisi), platform, ¢dziimler, miisteriler, miisteri
deneyimi, deger elde etme, siiregler, organizasyon, tedarik zinciri, varlik noktasi, network olusturma ve marka ile
ilgili 12 farkli boyut ¢ercevesinde yenilik yapabilecegini ifade etmektedir (Sawhney ve digerleri, 2006, s. 78) (bkz
Tablo 1). Bazi basarili isletme orneklerinde de gozlendigi gibi is modeli inovasyonu, iiriin ya da teknoloji
inovasyonundan ¢ok daha genis kapsamlidir. Konuyla ilgili dikkat ¢ekici orneklerden biri olan Starbucks,
genellikle 50 cent’e mal olan bir fincan coffee latte i¢in 4 dolar 6demeyi kabul eden ¢ok sayidaki miisterisiyle
inovasyon radarini uygulayan basarili sirketlerden birini temsil etmektedir. Starbucks’in bu basarisi, sundugu
kahvenin daha lezzetli olmasindan ziyade sirketin “liglincli yer” olarak anilacak bir miisteri deneyimi

yaratmasindan kaynaklanmaktadir (OECD, 2013, ss. 49-50).

Gelencksel olarak, ¢cogu isletmenin inovasyon stratejisi basit bir eylemsizligin (bu, genelde ne tiir yenilik
yaptigimizi ifade etmektedir) ya da endistri geleneginin (bu, herkesin nasil yenilik yaptigini ifade etmektedir)
sonucudur. Diger taraftan, bir isletme goz ardi edilen inovasyon boyutlarini belirlediginde ve bunlar iizerine
odaklandiginda, rekabetin ilkelerini degistirebilecegi gibi diger isletmeleri dezavantajli duruma diisiirebilir. Bunun
temel sebebi ise her bir boyutun kisa siirede gelistirilemeyen ya da elde edilemeyen farkli bir dizi yetenegi
gerektirmesidir. Ayrica, bir boyut iizerinde yenilik yapmak ¢ogu zaman diger boyutlarla ilgili secimleri de
etkilemektedir. Ornegin; marka yeniligi, miisteri deneyimi, yaratilan arz (mal/hizmet onerisi) ve varlik noktalar:
boyutlarinda es zamanli yeniliklerin yapilmasini gerektirebilir. Buna bagli olarak, isletmenin inovasyon stratejisini
tanimlayan boyutlarm secilmesi ve eyleme sokulmasi, isletmenin i¢ ve dis bilesenlerine acikga iletilebilen bilingli,

portfoy esasl bir yaklasimi gerekli kilmaktadir (Sawhney ve digerleri, 2006, s. 81).

Bugiine kadar yapilan arastirmalar, basarili inovasyon stratejilerinin, genis agili bir yaklasimla ayn1 anda bir¢ok
boyuta odaklanmak yerine birka¢ tane yiiksek etkili boyut {izerine odaklanma egiliminde oldugu goriisiinii
desteklemektedir. Sonug olarak, inovasyon radari igletmelere iiriin ve teknolojinin 6tesinde yenilikler yaratma
yoluyla giderek karmasik hale gelen is sistemini deger yaratabilecekleri sekilde yonetme konusunda rehberlik
edebilir. Bu tiir bir rehberlik araciligiyla inovasyon radar1t modelinin kurumsal yoneticiler, girisimciler ve risk
sermayedarlar1 gibi inovasyon araciligtyla biiyiimeye yonelen kisiler acisindan 6énemli bir arag¢ haline gelebilecegi

ifade edilebilir (Sawhney ve digerleri, 2006, s. 81; Nilsson-Andersen & Andersen, 2012, s. 16).

Inovasyon radarinin temel felsefesine gore inovasyon “is sisteminin bir ya da daha fazla boyutunu yaratici bir
sekilde degistirerek miisteriler ve isletme i¢in biiyiik Olciide yeni bir deger yaratmak™ seklinde tanimlanmaktadir
(Sawhney ve digerleri, 2006, s. 76). Bu tanim {i¢ 6nemli noktaya vurgu yapmaktadir: orjinallik (yeni bir deger
yaratma girigimi), biitiinciil bakis agis1 (is sisteminin herhangi bir boyutu ya da boyutlarindaki girisim) ve miisteri

ciktilart (girisim tarafindan miisteriler ve isletme igin yaratilan deger). Inovasyon radari, on iki boyutun 6l¢iimii ile
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isletmenin mevcut inovasyon stratejisine iliskin bir profil sunmaktadir. inovasyon radari profili, fonksiyonel alanlar
ve oncelik diizeylerini dikkate alan daha iyi bir inovasyon stratejisinin belirlenmesine katki saglamaktadir (OECD,

2013, s. 49).
YONTEM

Calismada, nitel arasgtirma yontemi kapsaminda, basarili uygulamalariyla 6ne ¢ikan uluslararasi otel zincirine
bagl yenilik¢i bir otel isletmesi olan Swissotel Biiyiik Efes izmir, 6rnek olay yontemi izlenerek derinlemesine
incelenmistir (Eisenhardt, 1989; Yin 2009). Arastirmanin tasarimi ise ¢alismanin amaciyla uyumlu olarak, otel
isletmelerinde is modeli inovasyonunun nasil gergeklestirilebilecegini ve biitiinciil bir inovasyon stratejisine gegis
icin gerekli degisikliklerin nasil uygulanabilecegini kesfetmeye yoneliktir. Bu nedenle arastirma tasarim olarak,
problemle ilgili fikir ve bilgi edinmeye ve anlayis kazanmaya yarayan kesifsel aragtirma tasarimi kullanilmigtir
(Brown & Tracy, 2012; Mooi & Sarstedt, 2011). Arastirma, 6rnek olay olarak incelenen isletmenin RADAR
(EFQM is miikemmelligini saglamak i¢in kullanilan siirdiiriilebilir gelisim araci) grubu yoneticileri agisindan
yiiritiilmiistiir. Buradan elde edilen veriler 1s18inda is modelindeki hangi fonksiyonel alanlarin suana kadar
inovasyonun odak noktasi oldugu ve hangi alanlarin heniiz kullanilmamis inovasyon potansiyeline sahip oldugu
degerlendirilerek isletmenin mevcut inovasyon performansi Olglilmiistiir. Ayrica, ¢alisma igin segilen 6rnek olay
yOntemi; i modeli inovasyonu ve inovasyon radar1 yazinindaki Ambroz & Omerzel (2017), Carayannis, Sindakis,
& Walter (2015), CrowdWorx (2018), Henne (2014), Montaguti & Mingotto (2016), Nilsson-Andersen &

Andersen (2012) gibi son donem ¢alismalarda 6ne ¢ikan bir yontem olarak gdzlemlenmistir.

Calismada, nicel veri toplama tekniklerinden anket ve nitel veri toplama tekniklerinden yari yapilandirilmis
miilakat olmak iizere karma teknik kullanilmustir. Isletme ziyareti 5-6 Haziran 2018 tarihlerinde gergeklestirilmistir.
Iki tam giin siiren ziyaret esnasinda isletmenin toplam 6 kisiden olusan RADAR grubu yéneticilerine (Pazarlama
Miidiri-P1, Egitim ve Gelistirme Miidiirii-P2, Bilisim Teknolojileri Miidiirii-P3, Operasyon Miidiirii-P4, Gida
Giivenligi & Hijyen ve Sanitasyon Uzmani-P5, Bas Miihendis-Chief Engineering-P6) anket uygulanmis ve ilgili
yoneticilerle ankette yer alan bazi sorular1 derinlemesine goriismek iizere miilakat yapilmistir. Ayrica, ikincil veri
kaynag1 olarak Swissotel Biiyilk Efes Izmir’in dokiimanlar1 ve online aplikasyonlar: titizlikle incelenerek
calismanin amac1 dogrultusunda ilgili oldugu diisiiniilen bilgilerden yararlamlmistir. Ornek olay isletmesinin
mevcut inovasyon performansini 6lgmek amaciyla ilk olarak Sawhney ve digerleri (2006) tarafindan gelistirilen is
modeli inovasyonunun 12 boyutu esas alinarak Chen & Sawhney (2010) tarafindan gelistirilen Inovasyon Radari
Olgegi kullanilnustir. Anket formunda is modeli inovasyonunu &lgmeye yénelik 12 boyut (iiriin, platform,
coziimler, miisteriler, miisteri deneyimi, iletisim, siirecler, deger elde etme, yonetim/organizasyon, tedarik zinciri,
dagitim kanali ve ekosistem) ve 48 ifade bulunmaktadir (bkz Tablo 1). Likert tipi yedili derecelendirme 6lgegi
olarak hazirlanan ifadeler; 1: Kesinlikle Katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3:Kismen Katilmiyorum 4:Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum 5: Kismen Katiliyorum 6: Katiliyorum 7: Kesinlikle Katiliyorum seklinde degerlendirilmistir.
Nicel veriler SPSS 23 Paket programinda analiz edilmis ve 12 boyutun ortalamalarina (bkz. Tablo 2) dayali olarak

isletmenin mevcut inovasyon performansini gdsteren radar profili (bkz Sekil 1) ¢izilmistir.
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Yapilan miilakatlar ise goriisiilen kisilerden izin alinmak sartiyla kayda alinmis ve sonrasinda toplam 6 saat
siiren goriisme kayitlart birebir metin haline donistiirilmiistir. Metin haline doniistiiriilen sozel veri, goriigme
sirasinda aragtirmacilar tarafindan alinan notlar da eklenerek son halini almigtir. Miilakat yontemiyle toplanan
verilerin analiz edilmesinde nitel veri analizi yaklagimlarindan betimsel analiz tercih edilmistir. Betimsel analiz,
arastirmanin kavramsal yapisinin 6nceden agik bigimde belirlendigi arastirmalarda kullanilmaktadir. Bu yaklagima
gore, elde edilen veriler, daha 6nceden belirlenen temalara ya da boyutlara gore 6zetlenir ve yorumlamr (Yildirim
& Simsek, 2011). Metin haline doniistiiriilen nitel veri, dnce ii¢ arastirmaci tarafindan ayri ayri, daha sonra bir
araya gelinerek incelenmis, boyutlarla olan ilintisi degerlendirilmis, ortak ve farkli boyutlar iizerinde son kez
tartisilarak nihai veri, ankette kullanmilan is modeli inovasyonu boyutlarina gore diizenlenmistir. Nicel veri setinden

hareketle c¢izilen radar profili ¢ergevesinde arastirma bulgular1 yorumlanirken, boyutlarla ilintisi {izerinde uzlasi

saglanan nitel veri seti destekleyici olarak kullanilmugtir.

Tablo 1. Is Modeli inovasyonunun 12 Boyutu: Tammlar ve Olcek ifadeleri

Boyut [ Tamm [ Ornekler
Ne-What
1. Rakiplerimizin esini sunamayacagi benzersiz fonksiyonlarla iiriin ve hizmetler sunduk.
R Yeni ya da onemli derecede iyilestirilmis ozellikler ve 2. Yeni mal ve hizmetlerimiz mevcut olanlardan tamamen farklidir.
performans sergileyen iiriin ve hizmetlerin tanitimi. 3. Yeni iiriin kategorileri olusturabilecek yeni mal ve hizmetler gelistirdik.
4. Pazarda yeni olan mal ve hizmetleri sunduk.
5. Uriinlerimizi ve hizmetlerimizi gelistirmek igin evrensel teknoloji setlerini kullanmanin
yeni yollarmi bulduk.
Tiirev triin/hizmet Gnerileri  yaratmak i¢in modiiler 6. Paylastigimiz platform, yeni mal ve hizmetlerimizi rakiplerimizden daha hizl1 bir sekilde
Platform bilesenler, ortak siiregler ve teknolojiler gibi ortak sunmamizi sagliyor.
bilesenlerin ya da yapi taslarinin kullanilmasi. 7. Paylasilan platformumuz, yeni mal ve hizmetlerin gelistirilmesinde bize 6nemli maliyet
avantaji sagliyor.
8. Platformumuz, daha fazla miisteri aldigimiz i¢in giderek daha cazip hale geliyor.
9. Miisterilerimize entegre ¢oziimler iiretmek igin mal ve hizmetleri birlestirdik.
a N S s 10. Miisterilerimize entegre ¢oziimler tiretmede en yakin rakiplerimize onciilikk ediyoruz.
- Miisteri sorunlarini bastan sona ¢ozmek i¢in 6zellestirilmis L . A
Coziimler X L . PO 11. Miisterilerimizin ugtan uca sorunlart igin eksiksiz bir ¢6zliim sunuyoruz.
ve birlestirilmis {iriin ve hizmet 6nerilerinin yaratilmasi. A, TS TS,
12. Miisterilerimiz igin Ozellestirilmis ¢oziimler sunma konusunda rakiplerimize onciilikk
ediyoruz.
Kim-Who
13. Yeni miisteri segmentlerini basariyla tespit ettik.
o Kargilanmamis miisteri ihtiyaglarnim kesfedilmesi ya da 14. Raklplerlmlﬂzle . lilyaslgndlgmda, sektoriimiizde karsilanmamig misterileri tespit etme
Misteriler hizmet almayan miisteri segmentlerinin belirlenmesi konusunda énciiliik ediyoruz.
“ 4 us & ’ 15. Rakiplerimizin firsat olarak kabul etmedigi miisteri segmentlerini hedefledik.
16. Rakiplerimizin belirleyemedigi miisteri ihtiyaglarini bagarili bir gekilde sunuyoruz.
17. Miisterilerimiz, isletmemiz ve friinlerimizle etkilesim kurduklarinda kendilerini iyi
Olumlu duygusal deneyimlere dayali misteri sadakati hissederler.
Miisteri yaratmak igin biitin temas noktalar1 ve iletisim anlari 18. Miisterilerle farkli kanallardan etkilesimde bulunmak igin tek bir yiiz olusturduk.
Deneyimi dikkate alinarak miisteri  etkilesimlerinin  yeniden 19. En yakin rakiplerimize kiyasla, satin alma dongiisiiniin her agsamasinda daha iyi bir miisteri
tasarlanmast. deneyimi yarattik.
20. Miigteri etkilesimlerini yonetme konusunda rakiplerimize nciiliik ediyoruz.
. . - 21. Potansiyel miisteriler ve miisterilerle iletisim kurmanin yeni yollarini olusturduk.
Yeni etki alanlarinda marka giicii yaratilmast ya da . - L . T .
PO o . . P X 22. Mal ve hizmetlerimizi tanitmak i¢in yeni yollar konusunda rakiplerimize onciiliikk ediyoruz.
P miisterilerin  bilinglendirilmesi ~ ve  iriin/hizmetlerin - . - .
Iletisim 23. Yaratict yontemler ile markanuzi gelistirmemiz ile taniniyoruz.
konumlandirilmasi, promosyonu ya da markalanmasina L o T,
o - . L . 24. Uriinlerimizin ve markalarimizin etkili reklamini yapma konusunda rakiplerimize onciiliik
yonelik yeni yontemlerin gelistirilmesi ve uygulanmasi. ediyoruz
Nasil-How
\{enmhl_lg_l ve _etkmhgl artirmakicin ~temel 1sl_etm_e 25. lsletme maliyetlerini 5nemli 6l¢iide azaltmak icin ig is siireglerini yeniden yapilandirdik.
siireclerinin yeniden tasarlanmasi ya da herhangi bir PR, R T, S .
- R . . . 26. Verimliligi 6nemli 6lgiide artirmak igin i¢ is siire¢lerimizi yeniden tasarladik.
Siiregler fonksiyonel alanda yeni ya da Onemli derecede P . e L .
LT R - . 27. g s stireglerinin verimliligini artirma konusunda rakiplerimize onciiliik ediyoruz.
iyilestirilmis  igletme siireglerinin  tasarlanmasi  ve : L L . .. T U . .
uygulanmast. 28. Igsel is siireglerimizi yeniden yapilandirmak igin gelismis bilgi teknolojilerini benimsedik.
: . SR . R, . 29. Mal ve hizmetlerimiz igin yeni fiyatlandirma stratejileri olusturduk.
< Isletmenin sundugu iiriin ve hizmetlerle ilgili ddemelerini . Lo -
Deger Elde - . . . 30. Mal ve hizmetlerimiz i¢in 6deme almanin benzersiz yollarint bulduk.
nasil aldiginin yeniden tamimlanmast ya da yeni gelir R . .. -
Etme Kavnaklarnmn ol usturulmas: 31. Yeni gelirler yaratan yaratici lisans sdzlesmeleri imzaladik.
Y S 32. Son ii¢ yilda gelir akiglarimizi 6nemli dl¢iide degistirdik.
Isletmenin yapisi, fonksiyonlar1 ya da faaliyet alam 33. Son ii¢ yildir isletmemizin organizasyon yapisim degistirdik.
Y6netim/ acisindan degistirilmesi ya da orgiitsel yap: ya da yonetim 34. s sorumluluklarini organize etmek igin yeni yontemler gelistirdik.
Organizasyon | yontemlerinde 6nemli degisiklikleri igeren yeni bir 35. Isletme verimliligini artirmak igin yeni yonetim uygulamalari hayata gegirdik.
uygulamanin kesfedilmesi. 36. Calisanlarimizi motive etmek igin etkin tegvikler olusturduk.
Nerede-Where
: Kaynak tedariki ve ihtiyaglarin kargilanmasi konularinda 37. Girdi materyallerimizi ve hizmetlerimizi tedarik etmek i¢in yeni mekanizmalar kullandik.
Tedarik . . . S - o .
Zinciri yeni ya da onemli derecede iyilestirilmis yontemlerin 38. Tedarik zincirimizi katmanlar kaldirarak yeniden yapilandirdik.
tanitimu ya da tedarikgilerle yeni iligkilerin gelistirilmesi. 39. Tedarik zincirimizin verimliligini artirmak i¢in yaratict yollar bulduk.
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40. Tedarik zincirimizde yeni tedarik yontemlerine dnciiliik ettik.
41. Dagitim kanallarimiz her miisteri segmentine uyarlanmistir.

Yeni dagitim kanallarinin yaratilmasi ya da {iriin ve hizmet

Dagitim P P . - 42. Kanallarimizda kullandigimiz aracilarin roliinii degistirdik.
onerilerinin miisteriler tarafindan satin alinabilecegi ya da - b . L .
Kanal Kullanilabilecedi venilikci varhk noktalarmim varatilmast 43. Dogrudan ve dolaylh dagitim kanallarimizi yonetmek igin yeni yollar yarattik.
cest ye ¢ ¥ st 44. Yeni self-servis dagitim kanallar1 olusturduk.
45. Yeni ortakliklar kurmada yenilik¢i olduk.
Akialli ve birlesik trtin/hizmet 6nerilerinin gelistirilmesi ve 46. Ortaklarimizla isbirligi yapmak i¢in yeni yollar gelistirdik.
Ekosistem miisterilere sunulmasi i¢in yeni ortakliklarin ve isbirlikgi 47. Uriinlerimizi ve hizmetlerimizi gelistirmek igin diger sirketlerle yeni anlagma tiirleri

iliskilerin yaratilmasi. olusturduk.
48. Isbirligi yaptigimiz ortaklarin sayisi son ii¢ yilda hizla artnustir.

Kaynak: Sawhney ve digerleri, 2006, s. 78 ve OECD, 2013, s. 50’den derlenmistir.

Ornek Olay: Swissotel Biiyiik Efes, izmir

Bu bashk altinda galismada 6rnek olay olarak secilen Swissotel Biiyiik Efes Izmir ve dahil oldugu Swissotel
Hotels & Resorts zincirinin tarihgesi, misyonu ve vizyonu hakkinda bilgi verilerek, Swissotel Biiyiik Efes izmir’in
genel Ozellikleri agiklanmaktadir.

1980 yilinda Swissair ve Nestle’nin ortak tesebbiisii olarak kurulan sirket, Cenevre kentindeki Hotel Le
President’i alarak ve New York, Bern ve Ziirih kentlerinde yeni tesisler i¢in uzun vadeli yonetim sozlesmeleri
yaparak ilk otel portfoylinii olusturmustur. 1990 yilinda Nestle hisselerini satmig ve otel grubu
SAirRelations/SAirGroup’un yiizde yiiz istiraki haline gelmistir. 1996°da ise grubun genel merkezi Ziirih kentinden
New York’a tasgmmuigstir. 2001°de Singapur merkezli Raffles Holdings Limited, Swissotel Hotels & Resots’u satin
almistir. 2005°de Raffles International, Colony Capital LLC firmasi tarafindan satin alinmigtir. 2006’da Colony
Capital Kingdom Hotels Intenational ile birlikte Fairmont Hotels&Resorts’u satin alarak, yeni otel grubu FRHI
Holdings Limited’i kurmuslardir. Bu grubun biinyesinde ti¢ giiglii marka bulunmaktadir: Fairmont, Raffles ve
Swissotel Hotels & Resorts (Swissotel Hotels & Resorts, 2018a). 2016 yilindan itibaren ise FRHI Hotels & Resorts
ile Oncii li¢ markasi, 100 iilkede 4300 oteli ve 20°den fazla markasi bulunan AccorHotels grubuyla birleserek
faaliyetlerini stirdiirmektedir (Swissotel Hotels & Resorts, 2018b).

Saygi, diriistliik, aidiyet, emniyet ve gilivenlik temel degerlerine sahip olan Swissotel’in vizyonu; “Hizmet
sunumu, tasarim zenginligi ve ¢agdas Isvicre nitelikleri ile sayg1 géren, son derece taninmis bir marka olmak”,
misyonu ise “Herkesin hizmet beklentilerini karsilamak ve sirketin Isvigre mirasina sadik kalmak”dir (Swissotel
Hotels & Resorts, 2018a). “Markanin ardindaki akil” seklinde tanimlanan siirdiiriilebilirlik ilkesi markanin yaptigi
her faaliyete entegre edilmektedir. Swissdtel markasinin siirdiiriilebilirlik yaklasimi, sadece misafirler ve ¢evreyi
degil ayn1 zamanda yerel topluluklar1 ve meslektaslarin1 da dikkate almaktadir. Basarili is yonetimiyle kurumsal
sorumlulugun yakin iliski icerisinde olduguna inanarak Swissotel; cevresel, sosyal ve ekonomik faktorleri marka
gelistirme, operasyonlar ve yonetim kararlarinin tiimiine entegre etmektedir. Markanin otelleri, seffaflik ve
izlenebilirligi saglayan siirdiiriilebilir uygulamalarini tiim faaliyetlerine entegre etmektedirler. 2009 yilindan bu
yana, kurumsal ofis ve bolge ofisleri de dahil olmak tizere tim Swissdtel tesisleri Kalite, Cevre, Saglik ve Glivenlik
Yonetimi ve Gida Gilivenligi alaninda ISO onaylidir. Buna ek olarak, Swissotel, Avrupa Kalite Yonetim Vakfi
tarafindan is miikemmelligi i¢in onaylanmustir. Swissotel markasinin nihai hedefi; konfor, nese ve hayatlarinda
kaliteyi temsil eden seylere baglanmaya deger veren insanlar igin kaliteli zaman saglamaktir.

Cahigmada 6rnek olay olarak incelenen Swissotel Biiyiik Efes, izmir’in merkezinde kurulu olup 55°i 6zel dizayn
edilmis suitlerden olusan, son teknolojilerle donanimli 402 odas1 ile gerek is, gerekse eglence amach seyahat eden

misafirlerin tiim ihtiyaclarim karsilayacak sekilde hizmet vermektedir. isletme; 7.316 metrekarelik alan {izerinde
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kurulu, benzersiz teknolojik donamimiyla dikkat ¢eken boliinebilir 19 toplant: salonu, konferans ve balo salonlarma
sahip Biiyilik Efes Kongre Merkezi ile her tiirlii etkinlik ve organizasyon igin de hizmet sunmaktadir. Ayrica, otel
isletmesi Piirovel Spa & Sport ile 5.500 m?’lik bir alanda misafirlerine saglikli bir yasam tarzi sunarken, Café
Swiss, Equinox ve Sky Bar ve Aquaium restoranlartyla da gelencksel Tiirk ve ¢agdas diinya mutfaklarinin en
seckin orneklerini sunmaktadir.

Calismada 6rnek olay isletmesi olarak Swissotel Biiyiik Efes, Izmir’in se¢ilmesinde gerek Accor Group’un

3

erisim sayfasimin inovasyon bdoliimiinde yer alan “siirpriz” ve “yenilik” gerekse CEO’su Bazin’nin “cesur”,
“yenilik¢i vizyon” ve “evrimlesen is modeli” vurgusu ile belirginlesen is modeli inovasyonu anlayiginin varligi

etkili olmustur (Accorhotels Group, 2018b).
BULGULAR VE TARTISMA

Calismada belirlenen amag¢ dogrultusunda incelenen Swissotel Biiyiik Efes Izmir’e iliskin bashca bulgular is
modeli inovasyonunun 12 boyutu altinda toplanmistir. Her boyut altinda elde edilen bulgular, katilimci
ifadelerinden orneklere yer verilerek turizm alaninda gelismekte olan is modeli inovasyonu yazim dikkate alinarak
yorumlanmis ve tartigilmustir. Ayrica sdzkonusu bulgulardan hareketle, inovasyon radari boyutlar1 ile Canvas is

modeli boyutlar1 arasindaki oriintli tanimlanarak 6rnek olay isletmesinin is modeli belirlenmistir.

Tablo 2. Is modeli inovasyonunun 12 boyutuna iliskin ortalamalar

) N Range Minimum Maximum Mean Std. Deviation Variance
Uriin 6 1,25 5,75 7,00 6,21 ,45871 ,210
Platform 6 2,00 5,00 7,00 6,25 ,75829 ,575
Coziimler 6 3,00 4,00 7,00 5,67 1,08012 1,167
Miisteriler 6 1,50 5,50 7,00 6,54 ,71443 ,510
Miisteri deneyimi 6 1,00 6,00 7,00 6,42 ,34157 ,117
Tletisim 6 1,00 6,00 7,00 6,54 ,45871 ,210
Siiregler 6 1,50 5,00 6,50 5,79 ,64064 ,410
Deger elde etme 6 ,50 6,00 6,50 6,17 ,25820 ,067
Yonetim/

Organizasyon 6 1,00 6,00 7,00 6,46 ,43060 ,185
Tedarik zinciri 6 2,00 5,00 7,00 6,00 ,65192 ,425
Dagitim kanah 6 2,00 5,00 7,00 5,92 ,64550 417
Ekosistem 6 1,00 6,00 7,00 6,54 ,45871 ,210
Valid N (listwise) 6

Tablo 2°de belirtilen inovasyon radarmin 12 boyutunun ortalamalarindan hareketle ¢izilen ve 6rnek olay

isletmesinin inovasyon performansini gosteren radar profili Sekil 1°de sunulmaktadir.
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URUN (NE?)
7,00

Ekosistem Platform

Dagitim kanali Cozimler

TEDARIK ZiNCIRI

MUSTERILER (Kim?
(NEREDE?) s (KIM?)

Yénetim/ Organizasyon Miisteri deneyimi

Deger elde etme iletisim

SURECLER (NASIL?) —4—ORTALAMA

Sekil 1. Swissotel Biiyiik Efes Izmir’in mevcut inovasyon performansini gosteren radar profili

Uriin

Uriin yeniligi, miisteriler icin deger yaratan yeni mal ve hizmetlerin gelistirilmesini gerektirmektedir (Sawhney
ve digerleri, 2006). Katilimcilarin iiriin boyutuna verdikleri yanitlarin ortalamasi 6,21°dir. S6z konusu boyuta
iliskin olarak katilimcilar; yeni mal ve hizmetler sunma konusunda hem ilk olacak hem de farklilik yaratacak bir
yaklagim izlediklerini vurgulamislardir. Bu hususta; P1 “...rakiplerimize rehberlik edecek mal ve hizmetler
sunuyoruz” derken P4 “..gercekten yeni olduguna inandigimiz mal ve hizmetleri hedefliyoruz.” demistir.
Katilimecilar ayrica mal ve hizmetleri yeni {iriin kategorileri yapilandiracak bi¢cimde kademe kademe
degistirdiklerini ifade etmislerdir. P5 “...kahvalti biifesini 2 yil icinde sunum, malzeme ve igerik agisindan
baskalastirdik.” demistir. Diger taraftan katilimcilar pazar icin yeni olan mal ve hizmetleri miisteri geri doniigleri
temel olmak iizere yenilikleri de dikkate alarak gerceklestirdiklerini dile getirmislerdir. P3 “...check-in icin Pre-
registration Card uygulamasina gectik. Repeat Guest lerimiz 'den gelen veriler ve dijital uygulamada ortaya ¢ikan
kolayliklardan yararlandik.” demistir. Katilimcilar tiim bu degerlendirmelerin yaninda hizmetler ile ilgili yeni
iirlinlerin tasarlanmasi, yapilandirilmasi ve sunulmasinin énemli kisitlar icerdigini isaret etmislerdir. Bu kisitlarin
asilmasi icin yaratici olmaya calistiklarini veri tabanli karar verme mekanizmalarmi énemsediklerini aktarmislardir.
Sozii edilen kisitlardan birinin 6zellikle hizmetin teknoloji ile ilgili olan kisimlar1 oldugunu hatirlatarak ancak ilgili
dijital cihaz ya da uygulamanin gelismesi ve ulasilabilir olmasi ile pazara bir yenilik olarak sunulabildigini

anlatmuglardir.

Gerek katilimcilarm ifadelerine gerekse iiriin boyutunun ortalamasina (6,21) bakildiginda; yazindaki referanslar

ile ortiislir bigimde (Sawhney ve digerleri, 2006; OECD, 2013) otel isletmesinin pazara yeni ve digerlerinden
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oldukg¢a farkli fonksiyonlar1 olan ve rakiplerin kolaylikla sunmayacagi yeni iiriin kategorileri olusturan mal ve
hizmetler sundugu sdylenebilir. “Yeni bir sey yapilacaksa oncelikle biz yapariz” bigiminde belirlenen otelin

mottosu da sozkonusu bulgular1 desteklemektedir.
Platform

Platform yeniligi “ortaklik giiciinden” yararlanmayi igermektedir. Diger bir ifadeyle, bagimsiz bilesenlerinden
daha hizli ve ucuz olacak sekilde ¢esitli tiirev mal/hizmet Onerileri olusturmak i¢in modiilerligin kullanilmasidir.
Platform yeniligi, 6nemli bir deger yaratma giiciine sahip olmasina ragmen ¢ogunlukla igletmeler tarafindan goz
ardi edilmektedir (Sawhney ve digerleri, 2006). Katilimcilarin platform boyutuna verdikleri yanitlarin ortalamasi

6,25 dir.

Katilimcilar gerek rakiplerine kiyasla daha hizli ve etkin bigimde hizmet sunmalarini saglayan gerekse yeni mal
ve hizmetlerin gelistirilmesine destek olarak maliyet avantaji yaratan teknoloji tabanli platformalar
yapilandirdiklarini ifade etmislerdir. Bu, 6zellikle miisterilerin hizli ve etkili ¢oziimler talep ettigi turizm sektorii
acisindan oldukca Onemlidir (Ambroz & Omerzel, 2017). P3 “...uluslararas: sirketlerin paydasi konumunda

‘

oldugu uluslararasi bir online rezervasyon platformuna katildik...” demistir. P1 ise “...third part nitelikli

Carsonwagonni Platformu onemli. Sunexpress ya da coca-cola gibi kiiresel gsirketlerin icinde oldugu bir

’»

sistem...bizim agimizdan etkin bir rezervasyon platformu.” ifadelerini kullanmistir. P4 bu konuya iliskin olarak

“...bu son derece giiclii bir platform....gerek soz konusu uluslararasi gsirketler temelinde tiriin ve hizmet
gelistirmeye yonelik veri elde ediyoruz gerekse rezervasyon siireci konusunda onemli maliyet avantaji sagliyoruz.”
aciklamasini yapmustir. P6 “...otel icinde ise Icongierce isimli bir 10S uygulamast kullanyyoruz. Konuklarimiz
lobide otururken Ipadleri ile bu uygulama tizerinden hizmet alabiliyorlar.” diyerek otel iginde yararlanilan bir
platforma isaret etmistir. PS5 “...ayrica Accor Grubunun kullanmaya basladigi ve yakinda bizim isletmemizde
hizmete girecek olan bir uygulama var. Bu uygulamanin paydasi Asyali bir restoran. Bu uygulama iizerinden o

restorandan rezervasyon ve diger hizmetleri alabiliyorsunuz. Bu bir anlamda var olan platformlarimiza

entegrasyon ve yeni paydaslar kazanmak seklinde degerlendirilebilir.” demistir.

Gerek katilimcilarin ifadeleri gerekse platform boyutu ortalamasi (6,25) dikkate alindiginda; otel isletmesinin
otel sektoriinde is modelinin yeniden tasarlanmasinda degerlendirilen radikal degisimler kapsaminda yeni ortaklarla
aktif olarak calismay1 benimsedigi ifade edilebilir (Grant Thornton, 2015). Otel isletmesinin hiz ve maliyet
avantaji saglayan teknoloji temelli platformlarla hem mal ve hizmet gelistirmede hem de daha fazla miisteri
kazanma konusunda avantaj elde ettigi ifade edilebilir. S6z konusu avantaj yaninda platformlarin entegrasyonu ve

yeni paydaglarin aga katilimi ise bir baska katma deger alani olarak degerlendirilebilir.
Coziimler

(Coziim; bir miisteri problemini ¢6zen mal, hizmet ve bilginin 6zellestirilmis, biitlinciil bir kombinasyonunu
ifade etmektedir. Coziim inovasyonu, {iriin yelpazesinin genisligi ve farkli 6gelerin derinlemesine birlestirilmesi
araciligiyla misteriler i¢in deger yaratmaktadir (Sawhney ve digerleri, 2006). Katilimcilarin ¢oztimler boyutuna

verdikleri yanitlarin ortalamasi 5,67dir.
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Katilimcilar, miisteri sorunlarmin ¢oziimiinde tekil siiregler {izerinden ¢ok daha hizli ve etkin ¢oziimler
olgunlastirilabildigi ancak etkilesim gerektiren ve siire¢ matrisi temelli biitiinclil ¢oziimlerin proaktif karakterli
olmasini saglamanin gorece giigliikler igerdigi gorisiinde birlesmislerdir. P4 “...evet miisteri sorunun ¢oziimiinde
temel amacimiz derinlemesine hizmet yapin sunumu ile deger maksimizasyonu. Ancak, birlestirme siirecinde bilgi
dongiistintin hizi ve bunun yordalanarak ¢oziimiin viicuda getirilmesi kimi zorluklar iceriyor.” demistir. P6 ise
“...hizmet kalitesi anlayisimiz zaten siire¢ etkilesimini ifade eden bir matris yani biitiinciil bir bakis gerektiriyor.
Inovatif ve standardize olabilecek giiclii ¢éziim alternatifleri icin rafine bilgiye ulasmak zaman ve maliyet
gerektiriyor.” demistir. Ek olarak P2, yazinda belirtilen otel isletmelerinin misafirlerini etkilemek i¢in ugtan uca
hizmetlerini gelistirdigine uygun agiklamada bulunmustur (Grant Thornton, 2015). P2 “Biz miisterilerimize ugtan
uca eksiksiz ¢oziimler sunmaya c¢aligiyoruz. Rakiplerimize gore nispi olarak daha iyi oldugumuzu sdyleyebilirim.”
ifadeleri ile konuya vurgu yapmustir. Diger taraftan P1 “Mal ve hizmetlerimizi miisteri profilini, ihtiyaglarim ve
sunabilecegimiz degerin derecesini dikkate alarak birlestiriyoruz. Ornegin, normal toplanti paketlerinde yer almaz
iken ilag firmalarimin toplanti paketlerine SPA'yi dahil ediyoruz.” demistir. P4 “...bizim i¢in her miisterinin
yasadigi sorunun ¢oziimiinde ozellestirilmig bilgi kritik degerdedir. Miisterimizin kendisini biricik (0zel) hissetmesi
¢cok onemlidir. Bu bilgi ve ¢oziim aym zamanda inovatif ¢oziimler igin biitiinciil bir karar veri tabamini da
olusturmaktadir. Bu yaklasimin bizi biitiinciil ¢oziimler tiretme konusunda rakiplerimizden bir adim éne gegirdigini

kabul edebiliriz. ” ifadesinde bulunmustur.

Gerek katilimeilarin ifadeleri gerekse ¢oziimler boyutu ortalamasi (5,67) dikkate alindiginda; otel isletmesinin
misteriler i¢in deger yaratan inovatif ¢éziimleri 6zellestirilmis bilgi, biitiinciil ve derinlemesine bir yaklasimla
yapilandirmaya calistigi ifade edilebilir. Isletme {iriin yelpazesinin genisligi ve siire¢ etkilesimlerinin
yogunlugundan kaynaklanan kimi kisitlarla karsilagsa da miisterilerinin 6zel hissetmesini saglayacak uctan uca
cozlimler sunabilmektedir. Bu boyut ilgili kisitlarin minimize edilmesi ile gelisim firsatlar1 sunan bir boyut

gorliniimiindedir.
Miisteriler

Miisteriler, ihtiyaglarii karsilamak i¢in isletmenin sunduklarimi kullanan ya da tiiketen bireyler ya da
kuruluslardir. Miisteri boyutunda yenilik yapmak i¢in isletme, yeni miisteri segmetlerini kesfedebilir ya da
karsilanmamis (ve bazen agiklanmamis) miisteri ihtiyaglarini ortaya ¢ikarabilir (Chesbrough & Rosenbloom, 2002;
Osterwalder, 2004; Sawhney ve digerleri, 2006). Katilimcilarin miisteriler boyutuna verdikleri yanitlarin ortalamasi

6,54 diir.

Yazinda bir isletmenin, karsilanmamig miisteri ihtiyaglarmi ve az hizmet alan miisteri segmentlerini
tanimlayarak ve miisterilerle iletisim kurarak ve etkilesimde bulunarak yenilikler yapmasi halinde, bu durumun
iistiin kaliteli toplam miisteri deneyimi ile sonuglanacag: ifade edilmektedir (Chen & Sawhney, 2010). Benzer
sekilde, katilimcilar gerek yeni miisteri segmentlerine ulasmak gerekse miisterilerinin karsilanmamig ihtiyaglarini
tatmin i¢in ¢esitli uygulamalar gergeklestirdiklerini ifade etmislerdir. P1 “Gerek kendi miisteri segmentimizin

ozelliklerini ¢ok ayrintili sunan gerekse farkli miisteri segmentleri hakkinda bize firsatlar sunan platform
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uygulamalarimiz ¢ok yararli oluyor.” ifadesini dile getirirken, P1 “Yeni miisteri segmentlerini kazanmak igin
FAMTRIP adi verilen bir uygulamamiz var. Ornegin; THY Katar seferlerine baslamadan biz Katar’li acentalart bu
uygulama ile agirliyoruz” demistir. P4 ise “FAMTRIP’i olduk¢ca genis bir bakis agistyla uyguluyoruz. Potansiyel
olan tiim miisteri segmentlerini inceliyoruz. Ornegin, yiyecek-icecek Blogger’larini da bu kapsamda agirladik.”
vurgusu yapmustir. P4 “bu yaklasimimizi rakiplerimizin ulasmadigi farkly miisteri segmentlerini inceleyerek
etkinlestirmeye calisiyoruz. Ornegin; engelli miisterilere yonelik 6zel ¢alismalarimiz var.” demistir. P1 ise yeni
misteri segmentlerine ulagmak i¢in gerekli yetkinliklere dikkat ¢cekerek “Giivenlik yetkinligini dncelikleyen NATO
miisterilerimiz var. Biz bu segmentin temel sarti olan giivenlik sertifikasina sahibiz.” agiklamasini yapmustir. P1 ve
P4 rakiplerin Dbelirleyemedigi miisteri ihtiyaglarim yordalamakta basarili olduklarmi dile getirerek
“Stirdiiriilebilirlik ¢alismalarimiz kapsanminda miisterilerin sadece agik¢a dile getirdikleri hijyen ihtiyaglarim
karsilamakla kalmiyor daha da étesinde ¢evreyi korumaya yonelik bireysel hijyen malzemelerinde atik azaltimi
yada ¢oplerin ayristirilarak toplanmast gibi uygulamalar gergeklestiriyoruz.” demistir. P2 “Siirdiiriilebilirlik
uygulamalarimizin  biiyiik bir kismu miisterilerimizin rakipler tarafindan karsilanmayan ihtiyaglarina yanit
vermektedir. Toplam 122 maddelik bir siirdiiriilebilirlik prosediiriimiiz var.” diyerek ¢ok sayida misteri ihtiyacinin

rakiplerden farkli olarak tatmin edildigine isaret etmistir.

Gerek katilimcilarin ifadeleri gerekse miisteriler boyutu ortalamasi (6,54) dikkate alindiginda; otel isletmesinin
yeni miisteri segmentlerini rakiplerine gore ¢cok daha basarili belirledigi ve yine rakiplerin belirleyemedigi miisteri
ihtiyaclarini belirleyerek etkin yontemlerle tatmin ettigini soylemek miimkiindiir. Inovasyon, temel olarak miisteri
ihtiyaclarim karsilamak igin bilginin uygulanmasidir. Diger bir ifadeyle hangi bilginin nasil uygulandigimin bir
sonucudur (Souto, 2015). Otel isletmesinin, miisteri boyutunda yenilik yapmak i¢in yazinda belirtilen bu ifadeye
paralel olarak ¢esitli uygulamalarla edindigi mevcut ve yeni miisteri segmentlerine iliskin bilgiyi miisteri
ihtiyaclarinin  karsilanmasinda etkin olarak kullandigi soylenebilir. Otel isletmesi miisteri segmentlerinin
belirlenmesinde gerek yaratict yontemlere (FAMTRIP) bagvurarak gerekse yetkinliklerini artirarak (NATO igin

giivenlik belgesi) bu alanda rakiplerine dnciiliik eder bir konumdadir.
Miisteri Deneyimi

Is modeli inovasyonunun bu boyutu, bir miisterinin bir isletmeyle etkilesim halindeyken gordiigii, duydugu,
hissettigi ve deneyimledigi her seyi dikkate almaktadir. Bu boyutla ilgili yenilik yapmak i¢in isletmenin miisterileri
ile igletme arasindaki ara yiizii gézden gecirmesi gerekmektedir (Sawhney ve digerleri, 2006). Katilimcilarin

miisteri deneyimi boyutuna verdikleri yanitlarin ortalamasi 6,42’dir.

Turizm, farkli bir modda ziyaret etmeyi, gérmeyi ve yasamay1 iceren bir yasam deneyimi bi¢iminde ifade
edildiginde (Stamboulis & Skayannis, 2003) bir turistin s6z konusu deneyimini degistirmek i¢in yeni hizmetlerin
ya da hizmet kombinasyonlarinin sunulmasii saglayan is modeli inovasyonu énem tasimaktadir (Souto, 2015). Ek
olarak yazinda, miisteri deneyimini iyilestirmek igin isletmelerin miisterilerle etkilesimlerini yonetmeye

odaklanabilecekleri belirtilmektedir (Sawhney ve digerleri, 2006). Miisteriler ile isletme arasindaki ara yiize iligkin
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inovasyonlar, miisteriler agisindan duygusal deger yaratarak, miisterilerin isletme ve {irlinleri ile etkilegsim

siirecinden keyif almasini saglamaktadir (Chen & Sawhney, 2010).

Katilimcilar yazinda belirtilen referanslar1 destekleyici yonde miisteri deneyimini zenginlestirmek igin gerek
satm alma dongiisii gerekse etkilesim siirecinde miisterilerine kendilerini iyi hissettirecek uygulamalar iizerinde
calistiklarim1 ifade etmislerdir. P1 “Miisteri anketlerimizden elde ettigimiz en dnemli bilgi miisterilerimizin
isletmemiz ve hizmetlerimizle etkilesim kurdugunda kendini iyi hissetmesidir. Anket sonuglarimiz bunu
basardigimizi gosteriyor.” demistir. P3, P1’in ifadesini destekleyecek bigimde “Bizde HEARTIST uygulamasi var.

’

Bu misafire ne sundugumuzdan ziyade ne hissettirdigimiz tizerine bir ¢alisma.” agiklamasinda bulunmustur.
Ayrica, P3 “Mesela biz aymi anda swarm, twitter ya da instagram kanallarindan hangisi olursa olsun, oteli
nereden mention’liyorlarsa onu tek bir yerden gorebiliyoruz. Bunun i¢in Trust You diye bir portal kullaniyoruz.
Accor otellerinin kullandigr bir portal.” ifadesinde bulunmus ve dijital tabanh tek bir ara yiiz {izerinden farkl

kanallardan gelen etkilesimi yonetebildiklerini dile getirmistir.

Gerek katilimcilarin ifadeleri gerekse miisteri deneyimi boyutu ortalamasi (6,42) dikkate alindiginda; otel
isletmesinin miisterilerle etkilesimi kendilerini iyi hissedecek bi¢imde yonetmek tizere dijital bir ara yiizden
(platformdan) faydalandiklar1 ve bu konuda rakiplerinden gorece daha etkin miisteri deneyimi siireci

yapilandirdiklari ifade edilebilir.
Tletisim

Yeni etki alanlarinda marka giicli yaratilmasi ya da miisterilerin bilin¢lendirilmesi ve mal/hizmetlerin
konumlandirilmasi, promosyonu ya da markalanmasina yonelik yeni yontemlerin gelistirilmesi ve uygulanmasidir

(OECD, 2005; OECD, 2013; Sawhney ve digerleri, 2006). Katilimcilarin iletisim boyutuna verdikleri yanitlarin

ortalamasi 6,54’ diir.

Katilimcilar bu konuda Accor Grubun uygulamalarindan yararlandiklarin1 ve marka giiciiniin yaratilmasi,
konumlandirma ve bunlara iliskin yeni ydntemlerin gelistirilmesinde merkezin stratejilerini izlediklerini ifade
etmislerdir. P1 “Bu konudaki ¢alismalarimizdan biri IZKA ve IBB ile yaptigimiz calismalar. Ulusal ¢apta yerel
kalkinmaya yonelik etkinliklerin otelimizde yapilmasi konusunda isbirligi yapiyoruz. Bu isbirligi markamizin
gliclenmesi ve miisterimizin bilin¢lenmesi igin yararli bir yontem” demistir. P4 ise “Marka ve konumlandirmada
kritik deger tasidigimi diistindiigiimiiz yaraticc WINELOVERS uygulamamiz var. Sarap isletmeleri ve gurmelerle
gerceklestirdigimiz rafine bir etkinlik. Katilimcilar bizim icin ¢ok biiyiik 6nem tasiyor.” ifadesinde bulunmustur.
P2 “Reklam konusunda Accor Grubu oldukca bagarili. Bu strateji merkez tarafindan yonetiliyor.” agiklamasini

yapmustir.

Gerek katilimcilarin ifadeleri gerekse iletisim boyutu ortalamasi (6,54) dikkate alindiginda; otel isletmesinin;
mal ve hizmetlerini tanitan yeni ve yaratici iletisim yollar1 olusturdugu ve zincirin merkezinin ydnlendirdigi

uygulamalarla rakiplerine gore daha etkin reklam ve tanitim yaptigi sdylenebilir.
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Siirecler

I¢ islemleri yiiriitmek i¢in kullamlan isletme faaliyetlerinin konfigiirasyonudur. Bu boyutla ilgili yenilik yapmak
icin isletme daha yiiksek verimlilik, kalite ya da daha hizli devir siiresi i¢in siireclerini yeniden tasarlayabilir.
Ayrica, bu tiir degisiklikler bir siirecin yeniden konumlandirilmasini ya da baslangi¢ asamasinin sonug asamasindan
ayrilmasmi da igerebilir (Sawhney ve digerleri, 2006). Katilimcilarin siirecler boyutuna verdikleri yanitlarin

ortalamasi 5,79’dur.

Yazinda, isletmelerin yenilik¢i teknolojilerin ve siireclerin gelistirilmesini benimseyerek ve tesvik ederek
verimlilikle ilgili iyilestirmeler gerceklestirebilecegi belirtilmektedir. Ayrica, yeni siireglerin tanitimi, en iyi
uygulamalarin benimsenmesi ya da c¢alisan sorumluluklarimin yeniden diizenlenmesinin; maliyetleri azaltma,
verimliligi arttirma ve bireylerin yeteneklerinin etkin bir sekilde kullanilmasini saglama gibi avantajlar yaratacag
da vurgulanmaktadir (OECD, 2013). Katilimcilar yazinda yer alan ifadelere paralel agiklamalarda bulunarak is
stireclerini, maliyetleri azaltmak ve verimliligi artirmak i¢in teknoloji destegi ile rakiplerine Onciiliikk edecek
bicimde yeniden yapilandirdiklarini ifade etmislerdir. PS5 “Otel bahgesinde mikro boyutta bir organik iiretim
yapiyoruz. Baslangi¢ asamasinda ama zamanla geligecek.” demistir. P2 ise “...odalart kat kat, blok blok béldiik.
Kimyasallar: degistirerek, oda temizligi siireleri iizerinde calistik. 2 dk avantaj sagladik. Ornegin; C6 daha temiz
cikti, neden diye arastirdik” agiklamasini yapmustir. P3 ise sunlar1 sdylemistir: “Mutfak gériintiileme sistemleri,
siparis sistemleri, restoran rezervasyon sistemi gibi dijital sistemleri yeni aldik. Cok yakinda sistemler hizmet

vermeye baslayacak. Siireglerimizi ¢ok daha etkin yonetip gelistirebilecegiz. ”.

Gerek katilimcilarin ifadeleri gerekse siiregler boyutu ortalamasi (5,79) dikkate alindiginda; otel isletmesinin;
siire, malzeme ve isgiicli maliyeti agisindan ¢ok daha verimli siiregler yapilandirma konusunda teknolojik destekle
beraber bir¢ok firsatt degerlendirdigi ve kisa siire icerisinde rakiplerine Onciililk edecek siire¢ iyilestirme

orneklerini olgunlastiracagi sdylenebilir.
Deger Elde Etme

Bir isletmenin yarattig1 degeri geri kazanmak icin kullandigi mekanizmaya isaret etmektedir. Isletme, bu
boyutla ilgili yenilik yapmak i¢in kullanilmayan gelir akiglarmi kesfedebilir, yeni fiyatlama sistemleri gelistirebilir
ya da miisterileri ve ortaklariyla olan etkilesimlerinden deger elde etme yetenegini gelistirebilir (Chen & Sawhney,
2010; Sawhney ve digerleri, 2006). Katilimcilarin deger elde etme boyutuna verdikleri yanitlarin ortalamasi

6,17°dir.

Deger elde etme kavrami, igletme tarafindan uygulanan gelir yaratma ve kar mantiginin Onemini
vurgulamaktadir (Chesbrough, 2003). Ornek olay isletmesinin, is diinyasinda deger elde konusunda saglam bir
anlayisa sahip oldugu ifade edilebilir. Bu kapsamda, katilimcilar yeni fiyatlama stratejileri ve 6deme yontemleri
konusunda galigmalar gergeklestirdikleri aym zamanda paydaslar1 ile gelistirdikleri isbirlikleri ile yeni gelir
kanallar1 olusturan anlagmalar yaptiklarini ifade etmislerdir. P3 “Yakin cihaz iletisim teknolojisi iizerinde
calisiyoruz. Bunu yakinda hayata gecirecegiz. Odeme yaminda bircok alanda deger yaratacak uygulama

bigimlerini diigiiniiyoruz.” demistir. P2 ise “Insan kaynaklar departmamnda Enibra isimli bir otomasyon
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kullaniyoruz. Bize girig-cikisi, yemekhanedeki kisi sayisini, acil durumlarda oteldeki ¢alisan sayisi gibi verileri
sunuyor ve puantaji veriyor. Cok énemli maliyet avantaji sagliyor.” ifadesinde bulunmustur. Diger taraftan P4,
“Onemli bir gelir akisi saglayan WINELOVERS etkinliklerini birlikte diizenledigimiz paydaslarimiz bize iicretsiz

katki saglamaktadir.” vurgusunda bulunmustur.

Gerek katilimcilarin ifadeleri gerekse deger elde etme boyutu ortalamasi (6,17) dikkate alindiginda; otel
isletmesinin; miisteri ve ortaklariyla yeni gelir kaynaklar1 olusturan ve deger yaratan etkilesimler kurduklar: ifade
edilebilir.

Yonetim/Organizasyon

Bir igletmenin kendisini, ortakliklarin1 ve c¢alisan rolleri ile sorumluluklarini yapilandirma bigimidir.
Organizasyonel inovasyon genellikle igletme faaliyetlerinin kapsamuni yeniden degerlendirmeyi ve farkl is
birimlerinin ve bireylerin rol, sorumluluk ve giidiilerini yeniden tanimlamay1 icermektedir. (Birkinshaw, Hamel, &
Mo, 2008, Tether & Tajar 2008; Sawhney ve digerleri, 2006). Katilimcilarin ydnetim/organizasyon boyutuna

verdikleri yanitlarin ortalamasi 6,46 dir.

Katilimcilar, giidiileri yeniden tamimlamak ve organizasyonel inovasyonu saglamak ic¢in kendilerinin,
ortaklarinin ve ¢alisanlarinin rol ve sorumluluklarini yeniden yapilandirdiklarini ve siirekli bicimde gelistirdiklerini
ifade etmislerdir. P2 “Son ti¢ yildir otelin organizasyon yapisini kéklii bicimde degistirmedik. Ancak, uyguladigimiz
standartlar ve kalite uygulamalarimizda gergeklestirdigimiz siirekli gelisim anlayisi kapsaminda siirekli ve adim

2

adim iyilestirme ve degisiklikler gerceklestiriyoruz.” ifadesinde bulunmustur. P4 “ EFQOM is miikemmelligini
saglamak igin kullanilan siirdiiriilebilir gelisim araci-RADAR kapsamindaki her yeni uygulama is sorumlulukiart
konusunda yeni firsat ve asamalari igaret ettiginden yeniden organize ediyoruz” demistir. P2 bu hususta sunlari
sOylemistir: “Mesela, KAIZEN, 5S, EFOM, 1SO belgelerinin yaninda 1SO 22000’i de kullaniyoruz. Her birinde is
sorumluluklarini tanimliyor ve gelistiriyoruz.”. P4 ise “Entegre Yonetim Sistemi dedigimiz sistem sayesinde (IOMS
— Integrated Online Management System) biitiin sirket prosediirlerini ayni portaldan gorebiliyoruz. Ornegin
Singapur’daki ¢alismalara bakip goriintiileyebiliyoruz. Onlar da bizim prosediirlerimizi gérebiliyorlar. Boylelikle
isletme verimliligini artiracak yeni uygulamalart paylasip, iyi érnekleri uyarlayabiliyoruz.” demistir. P2 ek olarak
“Performansi yiiksek olan personel ‘Outstanding Performer’ oluyor yaptigi ¢alismadan otiirii. Bundan dolay

sembolik seyler yapilyyor; kutlama, hediye ¢ceki, sembolik hediyeler ya da iletigim toplantilarinda onore etme gibi.”

aciklamasi yapmustir.

Gerek katilimcilarin ifadeleri gerekse yonetim/organizasyon boyutu ortalamasi (6,46) dikkate alindiginda; otel
isletmesinin; oOzellikle uygulamakta ve belgelendirmis oldugu kalite yonetim sistemleri ile gerek verimliligi
artiracak yoOnetim sistemlerini hayata gecirmis oldugunu ve organizasyon yapisini sistem temelli iyilestirmelerle
kiiclik kiigiik degistirdigini gerekse calisan motivasyonu i¢in bu sistemler kapsaminda yeni uygulamalar

yapilandirdigini sdylemek miimkiindiir.
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Tedarik Zinciri

Bir tedarik zinciri; mal ve hizmet dagitimini saglamak i¢in mal, hizmet ve bilgi kaynaklarin1 harekete gegiren
faaliyet ve aktorler dizisidir. Bu boyutla ilgili yenilik yapmak igin isletme, tedarik zinciri boyunca bilgi akisim
diizenleyebilir, yapisim1 degistirebilir ya da katilimcilariin isbirligini arttirabilir (Sawhney ve digerleri, 2006).

Katilimcilarin tedarik zinciri boyutuna verdikleri yanitlarin ortalamasi 6,00°dir.

Tedarik zinciri inovasyonu, isletme verimliligini ve miisteri memnuniyetini gelistirerek ve malzeme satin alma
maliyetini, tirlin dagitim maliyetini ve misteri satin alma maliyetini azaltarak isletmeye ve miisterilere deger
katabilmektedir (Sawhney ve digerleri, 2006). Yazinda yer alan bu belirleme katilimci ifadeleri ile ortiismektedir.
Katilimcilar tedarik sisteminde oncii sayilacak yaklagimlarla zincir katmanlarim yeniden yapilandirdiklarini ve
verimligini artirdigini ifade ederken materyal ve hizmet tedariki i¢inde yeni mekanizmalar1 hayata gegirdiklerini
vurgulamuslardir. P4 “Otelin yillik bazda hazirlanan ve temel hassasiyetleri gézeten bir satin alma standardi var”
demistir. P5 ise “satin alma ve tedarik zincirinde en kritik konu siirdiiriilebilirliktir. Ornegin,; nesli tiikenen

2

baliklarin satin alinmast yasaktir.” ifadesinde bulunmustur. Ek olarak P5 “Tedarik zincirimizin verimliligini
artrmak igin svrdiiriilebilirlik ilkelerini ve uyguladigimiz kalite yonetim sistemlerinin ilgili gerekliliklerini her

asamada dikkate aliyoruz.” agiklamasini yapmistir.

Gerek katilimcilarin ifadeleri gerekse tedarik zinciri boyutu ortalamasi (6,00) dikkate alindiginda; otel
isletmesinin; gerek tedarik zinciri katmanlarinin eylemleri sirasinda gerekse verimliligi agisindan kalite yonetim
sistemlerinin ve siirdiirebilirligin referans alindigi bir dizi standart uyguladig1 ve yeni tedarik zinciri yontemlerine

onciiliik ettigi sdylenebilir.
Dagitim Kanah

Bir isletmenin mal ve hizmet 6nerilerinin miisteriler tarafindan satin alinabilecegi ya da kullanilabilecegi yerler
ile piyasaya arzinda kullandig1 varlik noktalaridir. Bu boyutla ilgili yenilik yapmak yeni varlik noktalarmnin
yaratilmasini ya da mevcut olanlarm yaratici yollarla kullanilmasini igermektedir (Roberts & Amit 2003; Tether &
Tajar 2008; Sawhney ve digerleri, 2006). Katilimeilarin dagitim kanali boyutuna verdikleri yanitlarin ortalamasi

5,92°dir.

Katilimcilar her miisteri segmentine uygun dagitim kanallar1 bi¢imlendirdiklerini ve bu kanallar1 yonetmek i¢in
yeni yollar, araci rolleri ve yeni kanallar iizerinde calismalar yiiriittiiklerini ifade etmislerdir. P1 “Miisteri
segmentlerimize Ozel dagitim kanallarimiz biiyiik énem tasimaktadir. Ornegin NATO, banka miifettisleri ya da
havayolu isletmeleri icin ayri bir birimimiz var.” demistir. Diger taraftan P3 “Kanallarda kullandigimiz aracilarin
roliinii biz dogrudan degistirmesek de paydaglarimizia ortak kullandigimiz dijital uygulamalar araciligi ile
etkilendigi soylenebilir” vurgusu yapmustir. P4 konu hakkinda “Dagitim kanallarimiz yonetme konusunda ozellikle
Accor Merkezin sagladigi platform olanaklar: kapsaminda ¢alismalar yapryoruz.” ifadesinde bulunmustur. P1 ek
olarak “Otelimizin yaptigi FAMTRIP benzeri uygulamalarla yeni self-servis dagitim kanallart iizerinde

calisiyoruz.” seklinde agiklama yapmustir.
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Gerek katilimcilarin ifadeleri gerekse dagitim kanali boyutu ortalamasi (5,92) dikkate alindiginda; otel
isletmesinin; miisteri segmentlerine uygun dagitim kanallarinin yapilandirilmasinda basar1 kazandig diger taraftan

yeni dagitim kanallar1 ve araci rollerinin degistirilmesi konularinda yeni uygulamalar denedigi ifade edilebilir.
Ekosistem

Bir isletme ve isletmenin mal ve hizmetleri, bazen isletmenin rekabet avantajinin bir pargasi haline gelebilen bir
ag araciligryla miisterilerine baglanmaktadir. Bu boyutla ilgili yenilikler, isletmenin mal ve hizmet Onerilerinin
degerini arttiran ag ile ilgili gelismelerden olugmaktadir (Sawhney ve digerleri, 2006). Katilimeilarin ekosistem

boyutuna verdikleri yanitlarin ortalamasi 6,54’ diir.

Katilimcilar, yazinda ortak bir mal/hizmet Onerisi olusturmak ve miisterilere hizmet vermek igin yenilik¢i
ortakliklarin ve igbirlik¢i iligkilerin olusturulmasi seklinde ifade edilen ekosistem inovasyonu (Djellal & Gallouj
2001; Drejer 2004) tanimina uygun agiklamalarda bulunmuslardir. Katilimeilar; ekosistemlerini yeni ortaklar,
isbirlikleri ve ag yolu ile miisteri baglantilar1 sayesinde mal ve hizmetlerinin degerini ve rekabet gii¢lerini artiracak
sekilde gelistirdiklerini ifade etmislerdir. P4 “Son ii¢ yilda isbirligi yaptigimiz ortaklarin sayist artmistir.”
demistir. P1 ise “Ortaklik kurmada mal ve hizmetlerimizi gelistirecek yenilik¢i yollar aradik. WINELOVERS
etkinligi ya da NATO ile yaptigimiz ¢alismalar bunlara iyi birer érnek.” agiklamasini yapmustir. P3 “Gergekten
yenilik¢i igbirlikleri aradik. Ornegin; otelimizin icinde yasayan bir sanat miizemiz var. Bunun icin Biiyiik Efes
Sanat ile c¢alisiyoruz. Miisterilerimiz 800t askin sanat eserini otelimizin mal ve hizmetleriyle birlikte
deneyimleyebiliyor. ” vurgusunu yapmistir. PS konu hakkinda sunlar1 séylemistir: “Bazi iiriinlerin otelimizin iginde
organik iiretimi icin yerel iireticilerle igbirlikleri arastiriyoruz. Ornegin; marmelat ve bal icin bazi denemeler

yaptik..”.

Gerek katilimcilarin ifadeleri gerekse ekosistem boyutu ortalamasi (6,54) dikkate alindiginda otel isletmesinin;
ekosistemini yenilik¢i yontemlerle yapilandirdigy, ortaklariyla isbirliklerinin artarak siirdiigii ve mal ve hizmetlerine

deger katan nitelikte oldugu sdylenebilir.

Yukarida agiklanan ve Inovasyon Radar1 Olgegi kullanilarak érnek olay isletmesi RADAR grubu yoneticilerine
uygulanan gerek anket gerekse goriisme sonucunda elde edilen bulgular, isletmenin is modelinde oncelikli olarak
hangi fonksiyonel alanlara odaklanarak yenilik yaptigin1 ve hangi alanlarin inovasyon agisindan gelisme potansiyeli

oldugunu belirtmektedir.

Diger taraftan s6z konusu bulgularin, Canvas modeline (Osterwalder & Pigneur, 2010) gore isletmenin mevcut
is modelini de ortaya koydugu belirlenmistir. Buna gore Canvas is modeli boyutlar1 ile inovasyon radari
boyutlarmin birbiriyle iligkili oldugu ve boyutlar arasmda bir oriintii oldugu ifade edilebilir. Canvas is modeli ile

inovasyon radar1 boyutlar1 arasindaki oriintii Tablo 3°de tanimlanmaktadir.
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Tablo 3. Canvas is Modeli ile Inovasyon Radar1 Boyutlar1 Arasindaki Oriintii

Canvas Is Modeli Temel Boyutlar

Canvas Is Modeli Boyutlari

inovasyon Radar1 Boyutlar:

Uriin - Deger oOnerileri - Uriin

- Platform

- Coziimler
Miisteri arayiizii - Miisteri segmentleri - Miisteriler

- Kanallar - Miisteri deneyimi
- Miisteri iliskileri - Dagitim kanali
- Tletisimi
Altyap1 yonetimi - Kilit faaliyetler - Siirecler

- Kilit ortakliklar - Yonetim organizasyon
- Kilit kaynaklar - Tedarik zinciri
- Ekosistem
Finansal yonler - Maliyet yapis1 - Deger elde etme
- Gelir akiglari

Tablo 4’de ise inovasyon radari aracindan hareketle 6rnek olay isletmesinin aragtirma bulgularina dayali olarak

belirlenen is modeli sunulmaktadir.

Tablo 4. Ornek Olay Isletmesinin Arastirma Bulgularina Dayali Is Modeli

Kilit ortakhklar

e Accor Hotels

e Fairmont Hotels &
Restaurants ve Raffles
Hotels & Resorts ile Otel
ortakliklari,

Emirates (Skywards ve
Swissotel Circle tiyeligi)
Lufthansa Airlines-Miles
& More Avrupa'nin
lider sik ugus programi,
o Etihad Airways- Etihad
Konuk sadakat
programi, Tiirk Hava
Yolllar1 —Miles &
Smiles programi, Avis
Arag Kiralama.
Aracilar

o Tedarikgiler

o Biiyiik Efes Sanat
Merkezi

Sarap firmalar1 ve sarap
gurmeleri

Uluslararsi, ulusal ve
yerel orgiitler/ kurumlar
(NATO, IZKA ve Izmir
Biiyiiksehir Belediyesi)

Kilit Faaliyetler

e Uretim (Kaliteli
hizmet, oda ve
yiyecek-igecek
sunumu, toplanti
organizasyonu)

o Pazarlama ve
iletigim

e Egitim ve
planlama

(Stirekli egitim
kapsaminda
Accor Academy:
Online Egitim
merkezi)

o Platformlarin
yonetimi

o Integrated Online
Management
System (IOMS-
Entegre Y onetim
Sistemi)

e EFQM is
miitkemmelligini
saglamak i¢in
kullamlan
siirdiirtilebilir
gelisim araci-
RADAR

e Swiss Service-
misafirden gelen
sikayet, istek ve
tadilatlarin takip
sistemi

o | Auditor-i¢
denetim sistemi
aplikasyonu

e GAIA:
Siirdiiriilebilirlik
sistemi takip
portall

e Calisan
bagliliginin
degerlendirilmesi
(Caligan baghligi
anketi-Colleague

Deger Onerileri

e Rakiplerin iirlinlerinden farkl
essiz fonksiyonlardaki mal ve
hizmetler

e Artimsal yeniliklerle siirekli
farklilagtirilan mal ve
hizmetler

e Radikal yeniliklerle gelistirilen
mal ve hizmetler(chek-in’de
pre-registrationcard
uygulamasi)

o Kisisellestirilmis hizmet

e Gerekli fiziksel donanima
sahip olma

e Otelin dizayn1

e Mal ve hizmetlere
ulagilabilirlik

o Kaliteli restoran ve yiyecek-
icecek hizmetleri

e Kiiresel norma sahip olma

o Fiyat (Dinamik fiyatlama-gelir
yonetimi)

o Hizmet hiz1

e Marka

o Maliyet azaltma

¢ Risk azaltma

o Kolaylik/kullanilabilirlik

Miisteri iliskileri

o Sosyal medya (facebook,
Instagram, twitter, Swarm)
Web sitesi (
www.swissotel.com )
Sikayet yonetim sistemi
Misafir memnuniyet anketi
Miisteri etkilesimlerinin
izlendigi TRUST YOU
portall

Miisteri etkilesimlerini
yonetmek i¢in Heartist
uygulamasi

Swissotel Circle (sik
konaklayan ve bagh
misafirlerin markanin 6zel
baglilik programu ile
ddiillendirilmesi ve
taninmasi)

Kanallar

o Sosyal medya

o Web sitesi

e Aracilar (ETS Tur,
Tripadvisor, booking.com,
trivago, PlanetRooms.com,
Expedia, tatilsepeti.com,
Agoda,Amoma.com
Hotels.com)

o Yeni self-servis dagitim
kanallar1 (Le Club Accor
sadakat programu tiyeligi)

e Miisteri segmentine
uyarlanmis dagitim kanallari

Miisteri Segmentleri

o s, kongre ve

rekreasyon amagli

seyahat edenler

(ozellikle Tirk ve

Arap misafirler)

Tur operatorii ve

seyahatacentast

yoneticileri

Niche miisteriler (Orn;

Yiyecek-igecek

bloggerlar)

e NATO c¢alisanlari,
Banka miifettisleri,
havayolu sirketleri

e Merkezi yonetim ve
yerel idare temsilcileri
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Engagement
Survey—CES)

Kilit Kaynaklar

e Insan kaynaklari

o Entelektiiel
kaynaklar (marka,
miilkiyet bilgisi,
patent, ortakliklar
ve miisterilere
iliskin veri
tabanlari)

o Fiziksel
kaynaklar (Bina,
oda, toplant1
salonlart,
sistemler,
otomasyon)

¢ Finansal
kaynaklar

Maliyet Yapisi Gelir Akislan

o Satilan hizmet maliyeti e Oda geliri

o Pazarlama, satis, dagitim giderleri o Yiyecek-igecek geliri

o Genel yonetim giderleri o SPA geliri

e ilk madde ve malzeme giderleri e Toplant: geliri

e isci ve iicret giderleri o Banket geliri

e Amortisman giderleri e Camagirhane geliri

o Arastirma-Gelistirme giderleri o Otopark geliri

L]
L]
L]

e Digaridan saglanan fayda ve hizmet maliyetleri Otopark geliri
o Cesitli giderler Satis iinitesi gelirleri
Sair hizmet gelirleri

SONUC VE ONERILER

Inovasyon, iiriin gelistirmenin 6tesinde yeni degerlerin yaratilmasiyla iliskili bir kavramdir. Otel isletmelerinin
misterileri ve paydaslar1 i¢in yarattigi degeri ve bunu nasil dagittigini agiklamasi rakipleri karsisinda nasil
farklilastiginin da bir ifadesidir. Otel isletmelerinin, kar ve gelir kaynaklarmi belirleyerek varligim siirdiirmek ve
rekabet tistiinliigiinii korumak i¢in siirekli olarak yeni deger yaratan yeni iiriin ve hizmet, siire¢ ya da is modelleri
gelistirerek yenilik yapmalar1 esastir. Hangi is modeli uygulanirsa uygulansin is modeli boyutlarmin karsilikli
etkilesimlerinin is modelini basariya tasiyacak finansal sonuglar1 desteklemesi 6nem tasimaktadir. Is stratejisini,
bununla ilgili tiim aktor ve eylemleri biitiinciil ve entegre bir yaklagimla yapilandiran is modelleri ayni zamanda
isletmenin varligini siirdiirmek icin tercih ettigi is yapma tasarimini fiziksel olarak modelleme anlamini da

tagimaktadir (Osterwalder ve digerleri, 2005; Osterwalder & Pigneur, 2010).

Ancak, bir otel isletmesinin tercih ettigi i modeli ne kadar basarili olursa olsun kagmilmaz olarak gelistirilmesi
gerekmektedir. Bunu yapabilmenin en etkin yolu inovasyondur. Her basarili i modeli bircok etkene bagli olarak
rekabet gliciinii koruyacak bir¢ok inovasyon siireci yasamalidir. Bu dongii ¢cevrimsel bir sarmal yapidir. Bu durum

is modeli inovasyonu olarak ifade edilmektedir.

Otel isletmelerinin is modellerinde inovasyon gerceklestirebilmeleri igin yeni deger yaratmayi ve sunmayi
destekleyecek kritik boyutlarda kimi zaman radikal kimi zaman kiiciik ve etkilesimsel degisiklikler yapmalari
gerekmektedir (OECD/European Commission/Nordic Innovation, 2012). Is modeli boyutlar1 arasindaki ¢ok yonlii
etkilesimler dikkate alindiginda is modeli inovasyonu igin oncelikli olarak inovasyon stratejisinin belirlenmesinin

onemi daha acik goriilebilir. Bu strateji yardimi ile is modelinde hedeflenen inovasyona iliskin boyutlar
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belirlenirken baghh ve ardigik olarak inovasyondan etkilenecek diger boyutlarin da analizi miimkiin olacaktir

(Ambroz & Omerzel, 2017).

Is modeli boyutlar1 arasi etkilesimi dikkate alan, otel isletmelerinin inovasyon etkinligini rakipleriyle
karsilagtirma yaparak Olcen ve inovasyon stratejisini belirlemede rehber olacak bir arag 6nem tagimaktadir.
Sawhney ve digerleri (2006)’nin belirttigi gibi inovasyon radari, is modelinin inovasyonuna iligkin firsatlarin
tammlanmasina yonelik bir rehber niteligi tasimaktadir. Uriin, miisteri, siireg ve varhik noktasi temellerine dayanan
bu arag otel igletmelerinde is modeli inovasyonu igin deger yaratmaya yonelik gii¢lii bir analiz yapmay1 miimkiin

kilmaktadir

Calismanin amaci, otel isletmelerinde is modeli inovasyonunun nasil gerceklestirilebilecegi ve biitiinciil bir
inovasyon stratejisine gecis i¢in gerekli degisikliklerin nasil uygulanabileceginin kesfedilmesidir. Bu amacgla,
arastirmada yararlanilan inovasyon Radar1 Olgegi (Chen & Sawhney, 2010), Swissotel Biiyilk Efes Izmir’in
inovasyon potansiyelini ve kapasitesini dlgmek ve is modelindeki inovasyon firsatlarim isaret etmek iizere
kullanilmistir. Arastirma sonucunda Ornek olay olarak incelenen otel isletmesinin is modelindeki inovasyon
basarimi yiiksek boyutlar yaninda inovasyon konusunda firsatlar sunan boyutlarin tespiti de miimkiin olmustur.
Ayrica elde edilen bulgular 1s1ginda, Canvas is modeli ile inovasyon radar1 boyutlar1 arasinda bir oriintii oldugu

tespit edilerek inovasyon radar1 aracindan hareketle drnek olay isletmesinin is modeli ortaya konmustur.

Arastirma bulgularina gore inceleme konusu otel isletmesi rakiplerine kiyasla farkli yeni mal ve hizmet
kategorileri olusturmada basarilidir. Bu basarida, isletmenin gelistirmis oldugu teknoloji temelli platformlara iliskin
inovasyonlarin yiiksek diizeyli basaris1 ve sagladigi veriler etkin olmustur. Bu platformlar ayn1 zamanda isletme
ckosistemine yeni paydaslarin katilimi araciligi ile isletmeye 6nemli maliyet avantajlari saglamaktadir. Bu bulgu,
yazinda Grant Thornton (2015)’in belirttigi giiniimiizde en yenilik¢i otel gruplari, yeni ortaklarla aktif olarak

calismakta ve birbirleriyle yeni ittifaklar ve girisimler gelistirmeyi dikkate almakta argiimani ile desteklenmektedir.

Inovasyonda yiiksek basar1 sagladig1 miisteri deneyimi boyutunun katkistyla miisteri boyutunun inovasyonunda
da yiiksek basar1 saglayan isletme, kendilerine yonelik ara yiizlerin sagladigi kolayliklar ve o segmentin ozel
gereksinimlerine yanit veren inovasyonlarla yiliksek miisteri tatmine ulasmaktadir. S6zii edilen basarida, yine
inovasyonunda yiiksek basar1 sagladig1 ve yaratict yollarla mal ve hizmetlerini tanittig iletisim boyutu ve yine
inovasyonunda yiiksek basar1 sagladigi araci rollerinin degistirildigi, yaratici ve deger sunan dagitim kanallari

gelistirmesi de etkili olmustur (Sawhney ve digerleri, 2006; Chen & Sawhney, 2010).

Deger elde etme konusundaki inovasyona yonelik olarak Chesbrough, (2003), Sawhney ve digerleri (2006) ve
Chen & Sawhney (2010)’un yazinda vurguladig: ifadelerle ortiislir bicimde miisteri ve paydaslariyla yeni gelir
kaynaklar1 olusturan ve deger yaratan, yliksek basarili etkilesimler kuran isletme, ekosistemini etkin bigcimde

genisleterek bu konundaki inovasyonlarda da yiiksek basar1 saglamustir.

Arastirma bulgularina gore inovasyonunda biiyiik basari sagladigi yonetim sistemlerini uluslararasi referanslarla
iyilestiren isletme, buna bagl olarak ilgili yonetim sistemi referanslarinin sundugu standartlarin temel alindigi

tedarik zinciri inovasyonunda kalite ve verimliligi artiracak bicimde deger yaratacak uygulamalarla yiiksek basar1
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elde etmistir. Bu bulgu, yazinda Sawhney ve digerleri (2006)’nmn belirttigi tedarik zinciri inovasyonu, igletme
verimliligini ve miisteri memnuniyetini gelistirerek ve malzeme satin alma maliyetini, iiriin dagitim maliyetini ve

misteri satin alma maliyetini azaltarak igletmeye ve miisterilere deger kattigi sdylemleriyle desteklenmektedir.

Diger taraftan elde edilen bulgulara gore isletmenin, ¢6ziim boyutuna iliskin kimi kisitlarin orta vadede
¢oziilmesi temeline bagli inovasyon firsatlar1 elde edebilecegi belirlenmistir. Isletme bu boyutta inovasyon odagi
olarak uctan uca ¢oziimlerle miisterinin 6zel hissetmesini saglayacak coziimlere yonelmistir (Grant Thornton,
2015). Aymi zamanda, otel isletmesinin siire, malzeme ve isgiicii maliyeti agisindan ¢ok daha verimli siiregler

yapilandirmasina yonelik inovasyon firsatlari bulunmaktadir.

Tim bu sonug ve degerlendirmelerden hareketle, calismanin inceleme konusunu olusturan 6rnek olay isletmesi

icin su Onerilerde bulunulabilir;

a) Isletmenin ¢oziim ve siirecler boyutlarma iliskin inovasyonlara diger boyutlardan gérece daha yogun
odaklanmas1 miisteriler ve bagli olarak igletme i¢in deger yaratmasi agisindan yarar saglayacaktir.

b) Bu odaklanma ile ayn1 zamanda diger boyutlardaki inovasyonlarin bagl olarak ¢6ziim ve siireglere iliskin
yaratacag1 degerin analiz edilmesi yararh olacaktir. Otel isletmesi basarili oldugu inovasyon boyutlarinda yarattigi
degerin incelenmesi ile ¢6ziim ve siireglere katki saglayacak inovasyon firsatlarini da belirleyebilir.

C) Yiiksek inovasyon basarisi olan iletisim, platform ve yoOnetim boyutlarmin saglayacagi verilerin
entegrasyonu ile olusturulacak dijital bir veri tabam, ¢oziimler ve siirecler boyutlarina iliskin hangi alanlarda
inovasyonlarin 6ncelik tagidigi konusunda etkin bilgiler saglayabilir.

d) Farkli ekosistemlere yonelik paydaslik rolii {izerinde stratejiler gelistirilmesi ¢Oziimlerin inovasyonu
konusunda firsatlar sunabilir. Bu ekosistemler arasinda kiigiik ve yerel boyutlu olanlar da tercih edilebilir. Ornegin,
cesitli meslek gruplarma yonelik olarak android tabanli uygulamalar {ireten ya da kent yagamini kolaylastirmaya
yonelik IOS tabanli uygulamalar iireten dijital paydas ve ekosistemlerle igbirlikleri ele alinabilir.

e) Otel isletmesinin hali hazirda paydasi konumunda bulunan ag ortaklar1 arasinda otel temelli bazi
ekosistemler yapilandirmasi siireclerin inovasyonu konusunda firsatlar sunabilir. Ornegin, sanat eserlerinin otel
isletmesinde sergilenmesi konusunda rol oynayan, siireclerle ilgili uygulamalar gelistiren ve miisteri segmentlerini
izleyen aracilar (dagitim kanallar1) arasinda ilgili miisteri segmentine oteldeki sanat eserlerini etkin uygulamalarla
sunmak ya da otel i¢indeki tiim sanat eserlerinin artirilmis gergeklik uygulamalarini giiniin farkli saatlerinde otelin
farkli noktalarinda sunarak hareketli bir sanat eseri sergisi yapilandirmak ele almabilir.

f) Inovasyon radari araciligiyla is modeli inovasyonuna iliskin dlgiimlerin belirlenen arahklarla siirdiiriilmesi ve
gerek is modeli boyutlar1 gerekse rakipler ve pazar acisindan inovasyonlarin deger yaratacak eylemlerle hizli,
diisiik maliyetli ve etkin bicimde gerceklestirilmesinin saglanmasi yararl olacaktir.

Ayrica, ¢alisma sonucunda Canvas is modeli ile inovasyon radar1 boyutlarinin birbiriyle olan iligkileri ve
boyutlar arasinda tanimlanan oriintii otel yoneticileri i¢in inovasyon stratejilerinin belirlenmesinde kritik deger
tagimaktadir. Yoneticiler, Canvas is modeli ve inovasyon radar1 aracini bu arastirmada tanimlanan Oriintli yapisini
dikkate alarak birlikte ve etkin bigimde kullanmalidir. Bu yaklagim yoneticilerin i modellerini gii¢lii bir referansla

tanimlayabilmesine, s6z konusu is modelinin boyutlar1 temelinde inovasyon potansiyelini inovasyon radar1 araciyla
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Olgebilmelerine ve nihayetinde is modeli boyutlarinda gergeklestirilecek inovasyon caligmalarinin odaginin

belirlenmesine 6nemli katkilar saglayacaktir.

Bu c¢aligma, otel sektoriinde is modeli inovasyonunun Ol¢iimiinde ve yOnetiminde bir arag olarak inovasyon
radarmin incelendigi sinirli deneysel ¢alismalardan birini olusturmaktadir. Ayrica, Canvas is modeli ile inovasyon
radar1 boyutlar1 arasinda bir oriintii olusturmasi ve otel isletmelerinde is modelini ortaya koymas1 agisindan 6zgiin
bir ¢aligmadir. Calismanin belirtilen giiclii yonlerinin yani sira gelecekteki arastirmalar agisindan yeni firsatlar
sunan ¢esitli sinirliliklart da bulunmaktadir. Nitel arastirma yontemi ile karma veri toplama teknigine dayanan bu
calismada, anket ve yar1 yapilandirilmig miilakat tekniklerinden faydalanilarak incelenen konuya derinlemesine bir
bakis acgis1 getirilmistir. Diger taraftan, ¢alismanin verileri tek bir drnek olaydan elde edilmistir. Bu da ulasilan
sonuglarin genellenebilirligi tizerinde bir sinirhilik olusturmaktadir. Gelecekteki arastirmalarin otel sektdriinde ve
turizm sektoriiniin diger alt sektorlerinde, ¢oklu ornek olaylara dayali, nicel ve nitel arastirma yontemlerinin bir
arada kullanildigi karma ydntemleri icermesi, i modeli inovasyonuyla is yapma bigimlerine iligkin anlayigin

zenginlestirilmesine olanak taniyacaktir.
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Extensive Summary

It is essential for hotel businesses to innovate by developing new products and services, processes or business
models that constantly create new value in order to maintain their presence and preserve their competitive edge by
determining their profit and income sources. Business models may be defined as a group of elements that allow to
configure a firm’s business, while business model innovation implies performing changes in those elements or in
the used combination of elements so as to increase the value created by the firm (Amit & Zott, 2012; Chesbrough,
2010; Zott, Amit & Massa, 2010). We need to use the proper tools in the measurement and management of
innovation and to know and understand all the elements of the business model in order to be successful in business
model innovation (Chesbrough, 2007). At this point, the innovation radar is of importance as a tool to determine

the possible dimensions of business model innovation and their interrelationships.

It was rather obvious that in the tourism industry, the number of theoretical and experimental studies on both
business model innovation (Ambroz & Omerzel, 2017; Henne, 2014; Kreinberger, Thinnes, & Timmermans, 2014;
Montaguti ve Mingotto, 2016; Souto, 2015) and innovation radar (Goral, Akgoz, & Topuz, 2013; Nilsson-
Andersen & Andersen, 2012; OECD, 2013) is limited. Considering that the research on business model innovation
and innovation radar in the tourism industry is still emerging, there is a need for studies on profiling the current
innovation strategy of tourism enterprises and thus defining functional areas for improving innovation performance.
In order to fill this gap, by adopting a mixed data gathering technique, the research aims to contribute to producing
of knowledge related to business model innovation and innovation radar in the field of tourism and to cumulative

knowledge development in the related literature in general.

The main research question is whether hotel businesses with the aim of maintaining their presence and
preserving their competitive edge are changing their business model and how they change it. The purpose of this
paper is to explore how business model innovation can be realized in hotel businesses and how to implement the

changes necessary for the transition to a holistic innovation strategy. For this purpose, the 12 dimensions of
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business model innovation (product, platform, customers, customer experience, communication, value capture,
management/organization, supply chain, distribution channel and ecosystem) firstly developed by Sawhney et al.
(2006) are used as basis. The Innovation Radar Scale developed by Chen and Sawhney (2010) has been applied to
the RADAR (sustainable development tool used to provide EFQM business excellence) group managers of
Swissotel Biiyiik Efes Izmir, which is considered as a case study. Then, semi-structured interviews with the
relevant managers were conducted to discuss in-depth some of the questions on the scale. The current innovation
performance of the case hotel has been measured to assess which functional areas in the business model have been
the focal point of innovation so far and which ones still have untapped innovation potential. The quantitative data
were analysed in the SPSS 23 package program and a radar profile was drawn illustrating the case hotel's current

innovation performance based on averages of the 12 dimensions.

The qualitative data determined to be relevant to the dimensions were used as supportive while the findings
were interpreted according to the radar profile. In addition, based on the findings the business model of the case
hotel was determined by identifying the pattern between dimensions of the innovation radar and dimensions of the
Canvas business model (Osterwalder & Pigneur, 2010). The findings indicate that the case hotel innovates on the
10 dimensions of business model innovation at a high level (product, platform, customers, customer experience,
communication, value capture, management/organization, supply chain, distribution channel and ecosystem) and
the "solutions and processes” dimensions seem to offer development opportunities in terms of innovation.
Innovative applications of these dimensions have been observed to be in the maturation phase. Based on the

findings, the following suggestions can be made for the case hotel;

a) The more intensive focus of the case hotel on innovations in the solution and process dimensions than other

dimensions will benefit in terms of creating value for both customers and the hotel.

b) The case hotel can also determine innovation opportunities that will contribute to the solutions and processes
dimensions by examining the value created with successful innovations along other dimensions.

c) A digital database that will be created through the integration of data achieved through the communication,
platform and management dimensions can provide effective information on which areas of the solution and process
dimensions have priorities for innovations.

d) Strategy development on the stakeholder role for different ecosystems can offer opportunities to innovate
along the solutions dimension. Among these ecosystems, those on small and local level may be preferred. For
example, collaborations with digital stakeholders and ecosystems that generate android-based applications for
various occupational groups or that produce 10S-based applications to facilitate urban life can be addressed.

e) Building hotel-based ecosystems among the current network partners of the case hotel may offer

opportunities for the innovation of processes.
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f) 1t will be useful to maintain the measurements for business model innovation through the innovation radar
periodically and to ensure that innovations in the business model dimensions are carried out quickly, low-cost and
effectively.

Furthermore, based on the findings, the relationship and the pattern defined between dimensions of the Canvas
business model and dimensions of the innovation radar are critical in determining the innovation strategies for hotel
managers.

This paper is one of the limited empirical studies of examining the innovation radar as a tool in the measurement
and management of business model innovation in the hotel sector. It is also an original work in terms of creating a
pattern between the Canvas business model and the innovation radar dimensions and establishing the business
model in the hotel businesses. This study has limitations that should be addressed in future research. This paper,
which is based on a mixed data gathering technique with qualitative research method, provides an in-depth view of
the issue examined by using survey and semi-structured interview techniques. On the other hand, this paper
presents a single case study; therefore, the results may have limited generalisability. Future research that includes
mixed research methods based on multiple case studies across the hotel sector and other sub sectors of the tourism

sector will enable to enhance the understanding of doing business with business model innovation.
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GIRIS

Turizm hizmetlerinin etkilesimli dogas1 dolayisiyla {iretim ve tiiketimin eszamanl gergeklesmesi, hizmetlerin
sunuldugu cevreyi onemli hale getirmektedir. Turistik tiiketimde turizm olusumlarina odaklanilmasi ve deneyim
cevresi bir isletmeden ziyade biitiin destinasyonu igermesi dolayisiyla bir destinasyonun hizmet uzantilar turistlerin
davraniglar1 {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Abubakar, 2002). Bir destinasyonun fiziksel ¢evresi ve bu ¢evreyi
kusatan hizmet uzantilari, olduk¢a giiclii bir turizm ¢ekiciligi saglamaktadir (Crouch, 2000: 78). Destinasyonlarin
hizmet uzantilar1 ¢ok boyutludur ve birgok igletmenin hizmet uzantilarinin aksine ¢ok daha genis ve karmasiktir.
Bu nedenle hizmet saglayicilarinin destinasyonun hizmet uzantilar tizerindeki denetimi ve manipiilasyonu ¢ok
daha zordur. Onemi, karmasikligi ve denetiminin zorlugu gibi nedenlerle, turizm bolgesindeki deneyimler ve

ziyaretgilerin tatmini {izerinde hizmet uzantilarinin etkisinin kapsamli olarak aragtirmasim gerektirmektedir.

Turistler bir turizm deneyimini yasayamadigi ya da destinasyonu deneyemedigi, test edemedigi ya da bir
ornegini géremedikleri icin ilk izlenim oldukea kritik bir 6neme sahiptir. ilk izlenim turistlerin hizmet ve deneyim
karsilagsmasindan bekledikleri kalite diizeyini belirlemeye yardimei olmaktadir. Cevrede bulunan ipuglart olarak
hizmet uzantilar1 sayesinde bir destinasyon deneyimine iliskin ilk izlenimler olugmaktadir. Duyusal uzantilar
turistler tarafindan fark edilir ve zihinlerinde islem goriir. Bir destinasyon boyunca hareket eden turist, destinasyon
hakkinda ipuglar1 aradig1 ¢evreyi inceler. Turist duyusal izlere bagli olarak ¢evreye pozitif ya da negatif bilissel ve
duygusal tepkiler verir. Turistlerin istek ve ihtiyaglarina duyarl turizm destinasyonlarmin amaci da turistlerin
gevreye yonelik olumlu tepkiler vermesidir. Destinasyonlar turistlerin aradiklar1 deneyim tiirlerini ve ne tiir
duygusal izlerin yiiksek kalite algisimi gili¢lendirebilecegini ve bdylece duyusal izlerin turistler i¢in nasil daha
basarili ve olumlu deneyimler saglayacagini belirlemek zorundadirlar. Bu olgunun daha iyi anlasilmasi turizm
yoneticilerine ve pazarlamacilarma, turistler tarafindan arzu edilen ve aranan deneyimlerin olusturulmasinda
yardime1 olacagi diisiiniilmektedir. Destinasyon uzantilarina iliskin ilk calisma 1979 yilinda Gunn tarafindan
yapilmasina ragmen gilinlimiizdeki bu konuyla ilgili ¢calismalarin hala simirli oldugu gézlenmektedir (Crouch, 2000:
79). Mevcut aragtirmalar destinasyon deneyiminin sadece biligsel ve fonksiyonel boyutuna yonelirken, 6zellikle
destinasyon baglaminda hizmetin deneyimsel boyutunu géz ardi etmektedir. Fiziksel c¢evrenin,
miisterilerin/turistlerin psikolojik durumunu ve bir destinasyondaki davranislarmi etkileyen en etkili faktorlerden
biri oldugu dikkate alindiginda, miisterilerin/turistlerin duygusal durumlarmin ve davraniglarinin bir destinasyonun
fiziksel ¢evre unsurlarimi algilamalarina gore nasil degistigini anlama ihtiyaci vardir. Bu nedenle mevcut caligma
bir destinasyonu kusatan fiziksel ¢evre unsurlari olarak tanimlanan destinasyon uzantilarmin turistlerin duygu
durumlar1 ve davranmigsal niyetleri iizerindeki etkilerini arastirmak iizere diizenlenmistir. Calismada destinasyon
uzantilar turistleri bir destinasyonda yaklagma/kaginma davranisi sergilemeye yonelten, turistler iizerinde duygusal
tepkilere neden olan, hizmet karsilagsmasina ev sahipligi yapan fiziksel ve sosyo-kiiltiirel ¢evrenin tasarimi olarak
tanimlanmstir. Bu ¢er¢evede ¢aligmanin temel amaci turistlerin destinasyon uzantilart algilamalarinin turistlerin
duygu durumlarini ve davranigsal niyetlerini nasil etkiledigini belirlemek amaciyla kuramsal bir model gelistirmek
ve incelemektir. Cevre psikolojisi ve pazarlama alanindaki modellerin bir destinasyon kapsaminda incelenmesi ile
ilgili alana katkisi olacag: diisliniilmektedir. Ek olarak, calisma sonug¢larinin destinasyon pazarlama orgiitlerine,
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destinasyonlarin algilanan kalitesinin nasil gelistirilecegini anlayabilmeleri i¢in ¢esitli destinasyon uzantilarmin
Onemini gosterecegi diisliniilmektedir. Tiiketici davraniglar1 {izerinde fiziksel ¢evredeki degisimlerin etkisinin
anlagilmasi, destinasyonlarin planlanma, tasarim, yenilenme ve tutundurma asamasinda destinasyon yoneticilerine

ve paydaslarina yol géstermesi beklenmektedir.

LITERATUR
Mehrabian ve Russel’in Uyaran-Organizma-Tepki (UOT) Modeli

Mehrabian ve Russell (1976) tarafindan gelistirilen Uyaran-Organizma-Tepki (UOT) modeli destinasyon
uzantilarmin turistlerin duygu durumlari ve duygu durumlarinin davramgsal niyetleri tizerindeki etkilerini
incelenmesine teorik bir dayanak olusturmaktadir. Sekil 1°de Mehrabian ve Russell tarafindan gelistirilen Uyaran-
Organizma-Tepki Modeli sunulmustur. Model ¢evresel uyaranlar, duygular, yaklasma ve kaginma yanitlari olarak
tic boliimden olusmaktadir. Mehrabian ve Russell (1976: 8) cevredeki fiziksel ve sosyal uyaranlarin bir bireyin
duygusal durumunu dogrudan etkiledigini; duygularin ise bireylerin yaklagma ya da kagmma tepkilerini etkiledigini
one siirmektedir. Bu ¢ercevede, Mehrabian ve Russell’in modelinde temel iki bagint1 bulunmaktadir: (1) fiziksel
uyaranlar bireyin duygular1 {izerindeki dogrudan etkilidir, (2) fiziksel uyaranlar sosyal etkilesim, is performansi vb.
davraniglar tizerinde etkilidir (1976: 4). Mehrabian ve Russell (1976) bir bireyin ¢evredeki davramislarinin,
cevredeki uyaranlardan etkilenerek ortaya c¢ikan duygularindan kaynaklandigini ifade etmislerdir (Russell ve
Mehrabian, 1978: 355). Ayrica bireylerin bir ¢evreye verecekleri biitiin tepkileri yaklasma ve ka¢inma davranisi
olarak tanmimlamuglar. Arastirmacilar yaklasma davramisini, bir ¢evrede fiziksel olarak bulunma istegi, ¢evreyi
kesfetme ya da arastirma istegi ve ¢evredeki digerleriyle iletisime gegme istegi olarak agiklamislardir. Kaginma
istegini ise, ¢evreyi terk etme arzusu, ¢evreyle etkilesime girme ve birlikte hareket etmekten kaginma ile ¢evredeki

digerleri ile iletisime girmekten kaginma olarak ifade etmislerdir.

CEVRE
Duyu Modalitesi Degiskenleri
(Renk, Sicaklik, Doku vb.)
DAVRANISSAL
Bilgi Derecesi v TEPKILER
(Bir ¢evrenin uyaran bilesenleri TEMEL Yaklagma-Kaginma
arasindaki zamansal ve uzamsal DUYGUSAL
iligkileri tanimlamaktadir) TEPKIiLER (Fiziksel  yaklasim,
kesfetme, sosyal
Memnuniyet > yakln]a§ma,
Duygusal performans ya da
Uyarilma diger sozel ya da
Rclinl sozel olmayan
KISILIK ile iliskili karakteristik ) davranuglar)
duygular

Sekil 1. Mehrabian-Russell’in Uyaran-Organizma-Tepki Modeli
Kaynak: Mehrabian ve Russell, 1976: 8.
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Mehrabian ve Russell, ¢evresel durumlarda ii¢ temel duygusal durumun yaklagma-kaginma davranisina aracilik
ettigini varsaymaktadirlar. PAD (Pleasure-Arosual-Dominance) olarak isimlendirilen bu duygusal tepkiler,
memnuniyet (pleasure), duygusal uyarilma (arousal) ve baskinlik (dominance) olarak tammlanmistir. Uyaran-
Organizma-Tepki Modeli’ne gore, herhangi bir ¢evre bir bireyde ii¢ boyuta dayanan duygusal bir tepki ortaya
cikaracaktir. Memnuniyet-memnuniyetsizlik, davramigsal gostergeler ya da anlamsal farklandirma olgegi gibi
bireylerin kendi beyanlarma dayali olarak degerlendirilebilen duygusal bir ifadedir. Ayrica memnuniyet-
memnuniyetsizlik bireyin bir durumda kendini iyi, mutlu, neseli hissetmesi ve tatmin olma derecesi ile ilgilidir

(Mehrabian ve Russell, 1976: 18).

Berlyne (1971) duygusal uyarilmay1 merkezi sinir sistemindeki bir alanda gergeklesen bir siire¢ olarak degil
duygusal bir boyut olarak ele almistir. Benzer sekilde Mehrabian ve Russell da duygusal uyarilmayi, uyku halinden
asirt heyecanlanmaya dogru siralanan tek boyutlu duygusal bir ifade olarak tanimlamiglar ve duygusal uyarilmanin
bir durumda bireyin heyecanlanma, harekete gecme ya da aktif hissetme derecesi ile ilgili oldugunu belirtmislerdir

(Mehrabian ve Russell, 1976: 18).

Belirli bir durumda bir bireyin baskinlik duygusu ise, bireylerin kendilerini sinirlandirilmamig ya da gesitli
sekillerde hareket etme Ozgiirliigiine baghdir. Baskinlik-boyun egme duygusu bireyin, ¢evrenin denetimini
kendinde hissetmesi olarak tamimlanmustir. Bu duygu, davrams formlarini sinirlandiran olusumlarla engellenebilir
ya da farkli davranislar1 kolaylastiran olusumlarla gelistirilebilir. Anlamsal farklandirma 6l¢eginde daha yogun,
daha diizenli ve daha giiglii olarak derecelendirilmis fiziksel uyaran, onu kusatan bir kisi i¢in edilgin bir duyguya

neden olmaktadir (Mehrabian ve Russell, 1976: 19-20).

Memnuniyet-memnuniyetsizlik bir ucunda mutsuzluk diger ucunda asirt memnuniyet ya da tagkinlik bulunan
siirekli bir dizidir. Duygusal uyarilma, bir ucunda uyku hali ve durgunluk diger ucunda ise coskulu heyecan ve
uyaniklik bulunan bir dizidir. Baskinlik ise, kendisini ve digerlerini kusatan ¢evreye karsi bireyin kendisini giiglii
hissetmesi olarak ifade edilmektedir. Birey, i¢inde bulundugu durumu ya da g¢evreyi kontrol edebildiginde ya da
etkileyebildiginde kendini “baskin” hisseder; ancak cevre bireyi etkilediginde “edilgin” hisseder (Russell ve

Mehrabian, 1976: 6).

Mehrabian ve Russell yaklasma-kacinma davranisini belirleyenin memnuniyet ve uyarilma arasindaki etkilesim
oldugunu ifade etmislerdir. Notr bir ¢evrede, ¢ok diisiik ya da ¢ok yiiksek diizeyde uyarilma bireyi kaginma
davranisina yoneltirken orta diizeyde duygusal uyarilma yaklagsma davranisini ortaya ¢ikarmaktadir. Memnuniyet
verici bir g¢evrede, yiliksek diizeyde duygusal uyarilma yaklagsma davranisini ortaya ¢ikarir. Hosa gitmeyen

(memnuniyetsiz) bir ¢evrede yiiksek diizeyde duygusal uyarilma ise kaginma davranisini ortaya ¢ikarir.
Destinasyon Uzantilari, Duygusal Tepkiler ve Davramssal Niyetler Arasindaki iliski

Pazarlama ve turizm literatiiriinde, spesifik deneyim setleri olusturmak, tiiketime tesvik etmek ya da bir

tiketicinin beklentilerini tatmin etmek icin planh bir sekilde {iretilen ve bir tiiketicinin deneyimlerini yasadigi
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fiziksel c¢evreyi tanmimlamak i¢in “uzanti” kavramindan yararlanilmaktadir. Bu kavramin merkezi “hizmet
uzantilar” diislincesidir (Hall, 2008: 236). Pazarlama literatlirlinde temel olarak i¢sel mekan ¢evresine
odaklanilmasina ragmen turizm alaninda Ozellikle destinasyonlarda hizmet uzantilar1 baglami; digsal mekan
cevresi, mekan deneyimi ve sosyal hizmet uzantilar1 olarak ifade edilen tiiketim mekanlarinda yaratilan sosyal
cevreyi de kapsayacak sekilde genislemistir (Hall, 2008: 237). Turizm kapsaminda hizmet uzantilar1 kavraminin
daha iyi anlasilabilmesi i¢in Hall (2008), deneyimlerin sahnelenmesi ve tiiketilmesi i¢in stratejik olarak planlanmig
ve tasarlanmis fiziksel iiretim ve tiikketim mekanlar1 olan hizmet uzantilar1 kavramina odaklanilmasi gerektigini
ifade etmistir. Pazarlama alaninda hizmet uzantilari olarak ifade edilen fiziksel ¢evre ve unsurlari, destinasyonlar
baglaminda destinasyon uzantilart olarak tamimlanabilir. Destinasyon uzantilari, turistleri yaklasma/kaginma
davranigini sergilemeye yoOnelten, turistler lizerinde olumlu ya da olumsuz duygusal tepkilere neden olan, hizmet

kargilagsmasina ev sahipligi yapan fiziksel ve sosyo-kiiltiirel gevrenin tasarimi olarak tanimlanabilir.

Literatiirde, miisterilerin fiziksel ¢evreye tepkilerinin, dzellikle hedonik tiikketim durumunda, biligsel algilardan
¢ok duygusal durumlarla iligkili oldugunu belirtilmektedir (Donovan ve Rossiter, 1982; Turley ve Milliman, 2000).
Bir¢ok hizmet tiirii fayda ya da gorev yonelimli olmasina ragmen bos zaman ve turizm hizmetlerinin tiiketimi
genellikle hedonik ya da duygu merkezlidir (Lin, 2004; Raajpoot 2002; Wakeficld ve Blodgett, 1994). Tiiketicilerin
hedonik tiiketimi siirdiirmelerinin temel nedenlerinden biri memnuniyet ve heyecan (duygusal uyarilma) gibi
duygusal deneyimlerdir. Bununla birlikte hedonik tiiketimde, hizmet deneyiminden fonksiyonel faydalara karsit
olarak memnuniyet ya da duygusal tamamlama (ger¢eklestirme) aranmaktadir (Babin, Darden ve Griffin, 1994).
Bir hedonik hizmet karsilasmasinda Russell ve Pratt (1980: 34) memnuniyet (mutsuzluk-mutluluk gibi) ve
duygusal uyarilma (iiziintilii-heyecanli) derecesinin, tatmin ve tatmin sonrast davramslari belirledigini ifade
etmistir. Bu acidan, hedonik ya da duygusal baglam nedeniyle bos zaman hizmetlerinin tiiketicileri hizmet
cevresinin estetik Ozelliklerine karst daha duyarli olma egilimindedirler (Wakefield ve Blodgett, 1994; 1999).
Yiyecek icecek ve otel isletmeleri gibi alanlarda tiiketiciler hizmet sunumunun somut ve soyut yonlerinin

degerlendirilmesi i¢in somut izler olarak fiziksel ¢cevreye giivenmektedir (Ward, Bitner ve Barnes, 1992: 198).

Cevre psikologlar1 ve pazarlama arastirmacilar1 duygularin, bireylerin ne yapacaklarini ve nasil yapacaklarini
dogrudan etkiledigini (Donovan ve Rossiter, 1982; Mehrabian ve Russell, 1976) bu nedenle tiiketici duygularmin
tilkketim deneyiminin anlasilmasinda merkezi bir unsur olarak dikkat ¢ektigini ifade etmektedirler (Oliver, Rust, ve
Sajeev, 1997). Ozellikle saglik, konaklama ve yiyecek-icecek hizmetlerinde tiiketici duygularmin rolii biiyiik dnem
tasidigindan, onceki calismalar tiiketim deneyimleri ve tiiketici reaksiyonlarinin tanimlanmasinda deneyimlenen
duygularin 6nemini ortaya koymustur (Babin, vd., 1998; Jang & Namkung, 2009; Lee vd., 2008). Mehrabian ve
Russell tarafindan gelistirilen ¢evresel uyaranlar, duygusal tepkiler ve davranigsal tepkiler arasindaki iligkiyi iceren
bu model perakende magazalarinin, restoranlarm, etkinlik mekanlarmin ve otellerin atmosferini ve hizmet
uzantilarini arastiran ¢esitli aragtirmacilar tarafindan sinanmig ve desteklenmistir (Donovan ve Rossiter, 1982;
Baker, Grewai ve Levy, 1992; Hui ve Bateson, 1991; Bitner, 1992; Wakefield ve Baker, 1998; Lin, 2004). Bu
nedenle, bir tatil destinasyonunda turistlerin duygusal tepkileri ve davranigsal niyetleri arasinda iligkiyi incelemek
icin Onerilen hipotezler:
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H,: Destinasyon uzantilar1 turistlerin duygusal tepkileri tizerinde etkilidir
Hy: Turistlerin duygusal tepkileri davranigsal niyetleri lizerinde etkilidir

Sekil 2 incelendiginde bir destinasyonu kusatan somut ve soyut unsurlar olan destinasyon uzantilart UOT
Modeli’nin ilk bileseni olarak degerlendirilmektedir. Modelin ikinci bileseni ise turistler tarafindan algilanan
destinasyon uzantilarinin ortaya ¢ikardigi duygu durumlar: yer almaktadir. Ugiincii bilesen ise, mevcut ¢alismada
davranigsal niyetler olarak tanimlanan degiskenin ozellikleri, UOT Modeli’'nde tanimlanan yaklagma-kaginma
davranigi ile uyumludur. Gestalt psikolojisinde vurgulandigi gibi, birey tek tek cevresel uyaranlari algilamak
yerine, ¢evreyi bir biitiin olarak algilamaktadir. Benzer sekilde Mehrabian ve Russell (1976) da arastirmalarinda
cevresel uyaranlarin bir biitiin olarak duygusal tepkilerde etkili oldugunu belirmislerdir (Sekil 1. Mehrabian-
Russell’in Uyaran-Organizma-Tepki Modeli’nde gosterilmistir). Bu nedenle arastirmacilarin gelistirdikleri orijinal

modele sadik kalinarak bir destinasyonu kusatan destinasyon uzantilari bir biitiin olarak ele alinmigtir.
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Sekil 2. Kuramsal Model
YONTEM

Orneklem

Arastirmanin 6rneklemini Bodrum’u ziyaret eden yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir. Ancak Bodrum’un
merkezini ziyaret eden yerli ve yabanci turistlere iliskin bir drneklem g¢ercevesi bulunmadig i¢in, arastirmanin
orneklem cercevesi veri toplama siirecinde karsilagilan yerli ve yabanci turistler olarak belirlenmistir. Siirecin son
asamasinda, hangi yerli ve yabanci turistlerin arastirma kapsamina almacagi, veri toplama esnasinda arastirmacinin

kendisi tarafindan secilerek belirlenmistir, dolayisiyla bu asamada kolayda 6rnekleme yontemine basvurulmustur.
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Arastirmada orneklem sayisinin belirlenmesinde; standart sapma degeri bilinmedigi icin, 6rneklem dagilimimin
normalligi ve drneklem sayisinin yiiksek olmasi tercih edildiginden giiven araligi formiilii kullanilmis ve 6rneklem

bliyiikliigii 1067 olarak belirlenmistir.
Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda, asagida agiklanan nedenlerden otiirii alan ¢aligmasi yaklagiminin kullanilmasinin uygun
olacagina karar verilmistir. Donovan ve Rossiter (1982: 35) fiziksel ¢evrenin (a) sozlii olarak ifade edilmesi zor, (b)
gecici ve bu nedenle tekrar hatirlanmasi zor duygusal tepkilere ve (c) miisteri olup olmama gibi digsal
davraniglardan ¢ok magaza/fiziksel ¢evre icerisindeki davramiglara neden oldugunu belirtmislerdir. Bu ¢alismada
kapsamindaki destinasyon uzantilar1 ve duygusal tepkiler de sozlii olarak ifade edilmesi zor, gegici ve bu nedenle
tekrar edilmesi giigtiir. Ek olarak Donovan ve Rossiter (1982: 35) hizmet uzantilarinin ortaya ¢ikardigir duygusal
tepkilerin her zaman hatirlanmasi zor oldugu i¢in, bu tepkilerin kesinlikle magaza ya da fiziksel ¢evre icerisinde
eylem siirerken Olgiilmesi gerektigini ifade etmislerdir. Bu nedenle, fiziksel ¢evre ve duygusal tepkileri dlgme
stirecindeki zorluklar1 azaltmak i¢in bu aragtirmada verilerin toplanmasinda alan aragtirmasi yontemi olan anket

tekniginden yararlanilmistir.
(")lg:me Araclar ve (")l(;iim Diizeyleri
Destinasyon Uzantilar1 Olgegi

Her destinasyonun kendine 6zgl fiziksel gevresi ve ¢esitli 6zellikleri bulunmaktadir. Bir turizm bdolgesinin
hizmet uzantilar1 ¢ok boyutludur ve perakende magazalari, aliseris merkezleri gibi diger hizmet ¢evrelerine gore
¢ok daha genis ve karmasiktir. Ayrica mevcut literatiirde destinasyonlara yonelik gelistirilmis bir hizmet uzantilar
smiflandirilmas1 ve 0lgegi bulunmamaktadir. Bu nedenlerden &tirii, calismada Churchill (1979) ve diger
arastrmacilar (Anderson ve Gerbing, 1988) tarafindan 6nerilen o6lcek gelistirme siireci izlenerek destinasyon
uzantilarmin belirlenmesi amaciyla bir 6lgek gelistirmesi ¢alismasi gerceklestirilmistir. Bu amacgla oOncelikle
destinasyon uzantilarmi olusturan boyutlarin belirlenmesinde Berlyne’in Estetik Tercihler Modeli, Kaplan ve
Kaplan’in Tercih Matrisi Modeli ve Mehrabian ve Russell’in Uyaran-Organizma-Tepki Modeli’'nden
yararlanilmistir. S6z konusu modellerden hareketle destinasyon uzantilarini agikladig: diistiniilen; gorsel ¢esitlilik,

hizmet ¢esitliligi, uyum, okunabilirlik, 6zgiinliik, atmosfer, insan ve kalabaliktan olusan sekiz boyut belirlenmistir.

Gorsel Cesitlilik: Gorsel gesitlilik, Berlyne’in estetik degerlendirmeler teorisinde tanmimladigi karsilastirmali
degiskenlerden biridir. Berlyne gorsel ¢esitliligi, bir c¢evredeki farkli unsurlarin c¢esitliligi, sayis1 olarak
tanimlamaktadir (Berlyne, 1971: 149). Berlyne cesitlilik degiskenini, bir sanat eserinde ya da mekanda bireyin
ilgisinin nasil ¢ekilecegi ve bir uyarici ile bu ilginin nasil siirdiiriilecegi ve daha sonra bu siirecin memnuniyet
deneyimini nasil sekillendirecegini agiklamak igin kullanmistir (Cupchik, 1992: 84). Berlyne’in yani sira bireylerin
cevre tercihleri ve cevreyle etkilesimlerini, evrimcei psikoloji ve evrimei estetigi temel alarak aciklayan Kaplan ve
Kaplan (1978; 1995) cesitliligi bir fiziksel cevre degiskeni olarak ele almiglardir. Kaplan ve Kaplan, cesitliligi
(complexity) bir goriintiide ya da ¢evrede farkli gorsel unsurlarin sayisi, ¢evrenin giriftligi ve zenginligi olarak

tamimlamislardir (Kaplan ve Kaplan, 1995: 53). Kaplan’a gore (1987: 14) dogal cevreleriyle iligkili dogustan gelen
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estetik duyarliliklar insanlar tarafindan ilk evrim donemlerinde yeterli yiyecek sagladigi ve barmmaya yardimci
oldugu i¢in kazanilmstir. Bu nedenle estetik degerlendirme, insanligin evrim siirecinde kdklesmis fonksiyonel bir
yetenek olarak geligmistir. Insanin evrimsel siireci géz 6niine alindiginda, tercihler temel gereksinimlerle yakindan
iligkilidir. Bir baska deyisle tercih edilen g¢evreler insanin daha etkin oldugu ve gereksinimlerinin en fazla
karsilandig1 mekanlar olacaktir (Kaplan ve Kaplan, 1978: 149). Bu modeller 1s181nda, bir birey olarak turistlerin bir
destinasyonun fiziksel ¢evresinde aradigi, merak gibi giidiilerini karsilayan gorsel ve fiziksel g¢esitliliktir.
Turistlerin, seyahat ettikleri destinasyonlarda tek bir unsur gérmektense ¢ok sayida zengin gorsel unsurlarla
kusatilmig bir destinasyonda bulunmalarimin turistlerde amaglanan memnuniyet ve duygusal uyarilma gibi pozitif

duygulara ve pozitif davraniglara neden olacagi diisiiniilmektedir.

Hizmet Cesitliligi: Calismada cesitlilik boyutu, gorsel ¢esitlilik ve hizmet ¢esitliligi olarak iki farkli boyutta ele
almmustir. Turistlerin seyahat deneyimlerini zenginlestirecek gorsel ¢esitliligin yan1 sira, turistlerin bir
destinasyonda temel ihtiyaglarim karsilayan konaklama, yeme-igme, eglence ve aktivite gibi gesitli turistik
hizmetleri igeren hizmet ¢esitliligi boyutu tanimlanmistir. Bitner (1992), Berman ve Evans (1998) ve Raajpoot
(2002) da mal/hizmet cesitliligini bir perakende magazasmin ve restoranin hizmet uzantilar1 kapsaminda
degerlendirmiglerdir. Bitner (1992: 63-64) hizmet uzantilarinda cesitliligin duygusal uyarilmayi artirdigini
belirtmistir. Ek olarak, yukarida da belirtildigi gibi bireyler tarafindan tercih edilen ¢evreler insanin daha etkin
oldugu ve gereksinimlerinin en fazla karsilandiZi mekanlar dolayisiyla bireylerin gereksinimlerinin

karsilanmasinda gesitli hizmetleri bir arada sunabilen mekanlar olacaktir (Kaplan ve Kaplan, 1978: 149).

Uyum: Kaplan ve Kaplan (1978, 1987, 1995) uyumu bir fiziksel ¢evre degiskeni olarak ele almiglardir. Uyumun
bireyin diizen algisini etkiledigi ve uyumla birlikte bireylerin bir ¢evreyi tercih ihtimalini de arttirdigi belirlenmistir
(Nasar, 1987: 501). Dogal olusumlarda uyum, bir mekanin ¢evreyle biitiinlesmesi ve zitliklarla (renk, doku, boyut,
bicim) iliskisi olarak ifade edilirken; kent olusumlarinda uyumun materyal, stil ve biitiinsel bigim gibi 6zelliklerin
etkisi olarak ortaya ciktig1 belirlenmistir (Nasar, 1987: 501). Ancak, bir destinasyon gorsel unsurlarin yani sira
sosyal ve kiiltiirel unsurlar1 da icermektedir. Bu nedenle, destinasyon uzantilarinin bir boyutu olarak ele alinan

uyum boyutu, ¢alismada gorsel, sosyal ve kiiltiirel unsurlar arasindaki uyum olarak tanimlanmaktadir.

Okunabilirlik: Okunabilirlik ¢evre psikolojisinde bir ¢evresel uyaran (Lynch, 1960; Kaplan ve Kaplan, 1978;
1995; Weisman, 1981; Passini, 1984) pazarlama ve turizm alaninda da ise bir hizmet uzantis1 boyutu olarak
tammlanmustir (Foxall ve Hacket, 1994; Titus ve Everett, 1995; Newmann, 2007). Lynch (1960: 2) okunabilirligi
psikolojik bir yap1 olarak incelemis ve okunabilirligi ¢evrenin kolayca fark edilmesi ve belirli bir doku olarak
organize edilmesi kolaylig1 olarak tammlamistir. Kaplan ve Kaplan (1995: 55) ise okunabilirligi, bireyin bir
cevrede yoniinii kolay bir sekilde bulabilmesi ve baslangic noktasina kolay bir sekilde donebilmesi i¢in belirgin
unsurlarla mekanin iyi bir sekilde yapilandirilmasi olarak tammlamistir (Kaplan ve Kaplan, 1995: 55). Okunabilir
bir ¢evre ise, kolay anlasilabilir ve hatirlanabilir bir mekén olarak tanimlanmistir. Boylece, bu tanimlar destinasyon
uzantilart1 kapsaminda okunabilirligin turistlerin bir destinasyonda yollari1 bulma ve aradiklar1 bilgiye

ulagmalarinda 6nemli bir rol oynadigim ortaya ¢ikarmaktadir.
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Ozgiinliik: Turizmi giinliik yasamdan ayiran temel dzellik, turizmin cagdas insanin yasamina anlam veren temel
bir kurum niteligi kazanmasidir. Geleneksel inanglarin etkisinin azalmasiyla, ¢agdas toplumun bireyleri, gergek ve
bozulmamis olam arayarak yasamlarma bir anlam kazandirmak i¢in yolculuk yapmaya, baska kiiltiirleri
deneyimlemeye baslamiglardir. Boylece turizm bir 6l¢iide yeni ve Ozgiin olani arama davranigina doniismiistiir
(Dogan, 2004: 60). Ozgiinliik “tam, 6z, gercek, dogru ve mevcut” (Waitt, 2000: 846), “saf, 6z ve gercek sey”
anlaminda kullanmaktadir (Teobald, 2005: 411). Ozgiinliik kavrami ayn1 zamanda turistler i¢in “yenilik” kavramini
da icermektedir. Cevre psikolojisi alaninda yapilan arastirmalarda yeni ve 6zgiin ¢evrelerin bireylerin memnuniyet
ve duygusal uyarilma diizeyi iizerinde etkili oldugu belirlenmistir (Berlyne, 1960; 1971; Mehrabian ve Russell,
1978). Benzer sekilde turizm kapsaminda yapilan arastirmalar yeni ve 6zgiin olarak tanimlanan destinasyonlarin
turistlerin tatmin diizeyi ve tekrar ziyaret niyetleri iizerinde etkili oldugunu gostermistir (Petrick, 2002; Jang ve

Feng, 2007).

Insan: Hizmetin tiiketildigi ya da satin alindigi bir olusum olarak gevre, fiziksel ve sosyal unsurlardan
olusmaktadir (Tombs ve McColl-Kennedy, 2003: 448). Cassidy (1997: 3) fiziksel ¢evrenin davramslar ilizerindeki
etkisinin, ¢evrenin sosyal unsurlarina bagli oldugunu belirtmistir. Bitner (1992: 61) hizmet uzantilarini, hizmetin
verildigi ve sosyal etkilesimin gerceklestigi ¢evre olarak tanimlamasina ragmen, modelinde miisteri-personel-diger
misteriler arasindaki etkilesimi bir ¢evresel uyaran formu olarak degil ¢evreyle etkilesimin sonucu olarak ele
almistir. Ancak, hizmet baglaminda iiretimin ve tiiketimin ayrilmazligi nedeniyle diger miisteriler hizmet
cevresinde genellikle hazir bulunmakta ve bireysel miisterilerin davranislarini etkilemektedirler (Tombs ve
McColl-Kennedy, 2003: 451). Bu nedenle ¢alismada destinasyon uzantilar1 sadece fiziksel uyaranlar1 i¢eren bir
olusumdan ¢ok sosyal unsurlar1 (insan) da igeren bir olusum olarak ele alinmaktadir. Bir destinasyonda sosyal
etkilesim turist ve diger turistler, turist ve yerel halk, turist ve hizmet personeli, turist ve diger hizmet saglayicilari
(hediyelik esya satan esnaf, taksi soforii vb.) arasinda gerceklesmektedir (Reisinger, 2009: 205). Guthrie ve
Anderson (2007: 143) diger turistler ve yerel halki, bir turistin turizm deneyimini ve destinasyon algisini etkileyen
unsurlar olarak tamimlamiglardir. Bu unsurlara ek olarak Reisinger ve Turner (1998) ve Dogan (2004) hizmet
personeli ve esnafin turistlerin seyahat deneyimini etkileyen unsurlar oldugunu belirtmislerdir. Turistler, ayni
mekanda bulunarak ya da ayni aktivitelerde yer alarak diger turistlerle ve yerel halk ile dogrudan ya da dolayl
olarak etkilesim halindedirler. Bu etkilesim destinasyon deneyiminin bir bolimiini olusturmakta ve turistlerin
destinasyon algilamalarint etkilemektedir (Guthrie ve Anderson, 2007: 144). Turizm arastirmalarinda ¢esitli
arastirmacilar yerel halkin (Anastasopoulos, 1992; Pizam ve Susman, 1995; Pizam, Urielyb ve Reichelb, 2000;
Reisinger ve Turner, 2002), diger turistlerin (Mykletun, Crotts ve Mykletun, 2001; Guthrie ve Anderson, 2007),
hizmet personelinin (Fischer, Gainer ve Bristor, 1997; Nguyen ve Leblanc, 2002) ve esnafin (Reisinger ve Turner,

1998; Dogan, 2004) turistlerin davranislar1 ve algilamalar1 {izerinde etkili oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir.

Kalabalik: Cevre psikolojisi kapsaminda “kalabalik” c¢evresel bir uyaran olarak ele alinmistir (Mehrabian ve
Russell, 1978; Stokols, 1972; Milgram, 1970; Cassidy, 1997). Uyaran-Organizma-Tepki Modeli’nde Mehrabian ve
Russell (1978), bir ¢evrenin bilgi derecesinin/yiikiiniin, ¢evrenin neden oldugu uyarilma derecesi ile dogrudan
iliskili oldugunu varsaymaktadir. Modelde, bir ¢evrenin agirligi, ¢evrenin uyarabilme diizeyi ile iligkilidir. Yiiksek
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diizeyde agir bir ¢evrede (kalabalik) birey kendini heyecanli, harekete gegmis ve canli hissedecegini, diger yandan,
diisiik diizeyde agir bir ¢evre bireyde sakinlik, gevseme ve durgunluk hissine neden olacagimi belirtmislerdir.
Kalabalik, fiziksel bir yogunluk ifadesi (belirli bir alandaki kisi sayis1) ve bireylerin psikolojik (algilanan deneyim)
ifadesi olarak tanimlanmaktadir (Stokols, 1972: 16; Harrell, Hutt ve Anderson, 1980: 45). Algilanan kalabalik,
smirlt bir ¢cevreden kaynaklanan potansiyel ya da gergek problemlerde bireyleri hassaslastiran fiziksel, sosyal ve
kisisel faktorlerin bir sonucudur (Machleit Eroglu ve Mantel, 2000: 30). Yerli ve yabancilarm sehir deneyimlerini
aragtiran Milgram (1970) kalabalik algisinin bireylerin deneyimleri iizerinde etkili oldugunu ve asir1 yiikleme
kavrami ile baglantili oldugunu belirtmistir. Milgram (1970: 1462) kalabalik ve agir1 yiikleme kavramlarmin
“sistem analizi”nden g¢evre psikolojisine uyarlandigini ifade etmistir. Asir1 yiikkleme, bir sistemin ¢evreden alinan
girdileri isleme basarisizligini ifade etmektedir. Cevresel girdilerin orani ve miktari, ¢evrenin iistesinden gelme
kapasitesini astigindan bir birey ¢evrede etkin bir sekilde islevlerini yerine getirmek igin davranigsal adaptasyon
stratejilerini canlandirmak zorundadir. Bu adaptasyon stratejilerini sehirde/destinasyonda daha az zaman harcama,
amaglanan davraniglari/planlar1 yerine getirmeme, kesfetme davranisinda bulunmamayi igermektedir (Milgram,
1970: 1461-1462). Perakende kapsaminda bu stratejiler magazada daha az zaman harcama, alisverisi
tamamlamama, daha az {iriin satin alma/{iriin satin almama gibi davraniglar olarak tanimlanmistir (Harrell, Hutt ve
Anderson, 1980; Hui ve Bateson, 1991; Machleit, Kellaris ve Eroglu, 1994; Eroglu, Machleit ve Barr, 2005;
Machleit Eroglu ve Mantel, 2000). Pazarlama ve turizm baglaminda bir hizmet uzantisi olarak ele alinan
kalabaligin bireylerin duygular1 ve davranislar tizerinde etkili oldugu belirlenmistir (Harrell, Hutt ve Anderson,
1980; Hui ve Bateson, 1991; Turley ve Millman, 2000; Machleit Eroglu ve Mantel, 2000; Wakefield, Blodgett ve
Sloan 2000; Tse, Sin ve Yim, 2002; Lee ve Graefe, 2003 Eroglu, Machleit ve Barr, 2005; Newmann, 2007;
Edwards ve Gustafsoon, 2008). Bu nedenle mevcut ¢alismada bir destinasyon uzantisi olarak kabul edilen

kalabalik, destinasyondaki mekénsal ve sosyal unsurlarin yogunlugu olarak ele alinmaktadir.
Memnuniyet-Duygusal Uyaridma ve Baskinlik (Pleasure-Arousal-Dominance-PAD) Olgegi

Destinasyon uzantilarmin turistlerde neden oldugu duygusal tepkileri belirlemek i¢in Mehrabian ve Russell
tarafindan gelistirilen ¢ift kutuplu Memnuniyet-Duygusal Uyarilma ve Baskinlik (Pleasure-Arousal-Dominance-
PAD) o6lgegi kullamlmustir. Orijinal PAD 6lgegi Mehrabian ve Russell (1978) tarafindan ingilizce olarak
hazirlanmistir. Ancak 6lgegin Tiirk¢e uyarlamasi mevcut olmadigindan calismada g¢eviri denkligi yonteminden
yararlanilmistir. Ceviri denkliginde 6l¢iim araci (6lgegin), ceviri ve tekrar ¢eviri siireci ile elde edilebilmektedir
(Brislin, Lonner ve Thorndike, 1973; Mullen, 1995; Soriano ve Foxall, 2006). Tiirk¢e denkliginin saglanmasi
amaciyla ilk asamada orijinal PAD &lcegi iiniversitede Ingilizce dersi veren ii¢ 6gretim iiyesi tarafindan Tiirkce’ye
cevrilmistir. Ogretim iiyelerine dlgegin ve dlgekteki duygu ifadelerinin kullanim amaci agiklannuis ve kendilerinden
Ingilizce duygu ifadelerini Tiirkge’ye cevirmeleri istenmistir. Ilk ¢eviri sonucunda bazi sifatlarin Tiirkce’ye
¢evrilmesinde problem yasanmustir. Oncelikle orijinal dlgekte yer alan “Awed-Important” sifat cifti Tiirkge’de zit
anlamlar tagimamakta ve tamamen farkli anlamlar icermektedir; bunun yam sira “aroused-unaroused” sifat cifti
dogrudan Tiirk¢e’ye cevrildiginde giinliik dilde ¢ok sik kullanilmayan ve giinliik dilde daha ¢ok yan anlamlar1 igin
kullanilan bir sifat ciftidir. Ayrica “unaroused” sifatinin Tiirk¢e’de dogrudan bir karsiligi bulunmamaktadir.
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Bunlara ek olarak, “controlling-controlled; influenced-influential; in control-cared for” Tiirk¢e’de dogrudan sifat
anlam1 tagimayan kelimeler olarak belirlenmistir. Ancak siirecin ilk agsamasinda orijinal 6lgekteki ifadeler 6gretim
iiyeleri tarafindan dogrudan Tiirk¢e’ye cevrilmistir. Siirecin ikinci asamasinda, ana dili ingilizce olan ancak
Tiirkiye’de yasayan bir 6gretim iiyesinden, ilk asamada Tiirk¢e’ye cevrilen dlcegi ingilizceye cevirmesi istenmistir.
Bu siirecte ¢evirisinde problem yasanan sifatlarin Ingilizce’ye gevirisi de orijinal dlgektekine benzememektedir. Bu
nedenle, sorun yasanan sifat giftleri, orijinal 6lgekteki anlamlarini kaybetmeyecek ancak Tiirkcede de karsiligi
bulan sifatlara doniistiiriilmiistiir. Bu islem yapilirken literatiirde PAD 0Glgegini kullanan ancak arastirmacilarin
kendi dillerinde de sorun yasadiklari ve anlamimi kaybetmeyecek sekilde degistirdikleri sifatlar kullanilarak
degistirilmistir. Ancak bu islemler yapilirken, 6lgegin farkli dillere de cevrilecegi dikkate alinarak uzmanlardan
yardim alinmustir. Ceviri denkligi sonucu elde edilen 6lgegin gecerligini ve giivenirligi test etmek amaciyla, 137
kisilik bir 6rneklem ile pilot test yapilmistir. Elde edilen veriler ile Mehrabian ve Russell tarafindan gelistirilen
PAD o6l¢eginin Tiirk¢eye uyarlanmasi sonucu belirlenen 18 madde ile aciklayici faktor analizi (AFA) yapilmustir.
Madde eleme siiresince “Edilgen-Etkin” duygu ifadesinin 6lgekten ¢ikarilmasi ile 6l¢ekteki madde sayist 18’den 17

maddeye indirilmistir.
Davranissal Niyetler

Davramssal niyetler ise Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996) tarafindan gelistirilen ve belirleyici faktorler
olarak agizdan agiza iletisim (WOM) ve tekrar ziyaret niyeti boyutlarimn belirtildigi davranigsal niyetler
Olgeginden yararlanilarak dort madde halinde uyarlanmustir. Arastirmada destinasyon uzantilar1 ve davranigsal niyet
degiskenleri yedi aralikli Likert 6l¢egi ile dl¢lilmiistir. Memnuniyet, duygusal uyarilma ve baskinlik boyutlarmin
olusturdugu duygusal tepkiler degiskenleri ise zit sifatlarin kullanildig1 yedi aralikly, ¢ift kutuplu dereceleme 6lgegi

olan Anlamsal Farklandirma Olgegi (Semantic Differential Scale) ile dl¢iilmiistiir.
Veri Analizi

Arastirmada demografik ve tanimlayicit verilerin analizinde SPSS 16.0, dl¢iim modeli ve yapisal modelin
analizinde ise LISREL 8.51 kullanilmistir. Calismada verilerin analiz edilmesinde aritmetik ortalama, standart
sapma, frekans analizi gibi tanimlayict istatistikler ile agiklayici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi ve yapisal

esitlik modellemesinden yararlanilmistir.

Dogrulayici faktor analizinde kullanilacak tekniklerin belirlenmesi amaciyla verilerin dagilimlart incelenmistir.
Bu amagcla, grafiksel yaklasimdan ve verilere ait basiklik (skewness) ve carpiklik (kurtosis) degerlerinden

yararlanilmistir ve normal dagilim sergilemeyen verilerin tersi (inverse) almmistir (Hair vd., 1995: 70).
BULGULAR
Tammlayici bulgular

Arastirmaya katilan yerli ve yabanci turistlerin %53,8’1 kadin, %46,2’si ise erkeklerden olusmaktadir. Ayrica
turistlerin %30,2’si 15-24 yas araliginda, %27,1°1 ise 25-34 yas araliginda yer almaktadir. Turistlerin %18’1 35-44,
%16,8°1 45-54, %6,5’1 55-64 ve %1,4’1 ise 65 ve iizerine yas aralifindadir. Arastirmaya katilan turistlerin egitim
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durumlari incelendiginde, yanitlayicilarin %53,6’s1 gibi 6nemli bir oraninin lisans diizeyinde, %16,6’sinin 6nlisans,
%4,8’nin yiiksek lisans ve %1 nin doktora egitimi almis olduklar1 goériilmektedir. Bunun yam sira yamtlayicilarin
%21,1’nin ortadgrenim ve %2,9’nun ise temel egitim (ilkdgretim) almig olduklar1 belirlenmigtir. Turistlerin stirekli
yasadiklar1 yerlesim yerleri incelendiginde ise turistlerin %69,9’u gibi 6nemli bir oraninin sehirlerde, %20’sinin
kasabalarda ve %10°nun ise koylerde yasadiklari belirlenmistir. Yanitlayicilarin seyahat ozelliklerine iliskin
bulgular incelendiginde; ilk olarak soru formundaki sorular1 yanitlayan turistlerin %62,6’simn yabanci,
%37,24’niin yerli turistler oldugu goriilmiistiir. Bunun yani sira turistlerin %53,5 nin bireysel olarak, %46,5’nin ise
paket tur ile Bodrum’a geldikleri goriilmektedir. Yerli ve yabanci turistlerin seyahat amaglar1 incelendiginde

turistlerin bilyiik bir ¢ogunlugunun (%62,6) Bodrum’a “deniz-kum-giines” amaciyla, %11,9’nun ise “eglence”

amaciyla geldikleri tespit edilmistir.

Tablo 1. Yanitlayicilarin demografik ve seyahat 6zellikleri

Degiskenler n % Degiskenler
Cinsiyet Siirekli Yasanilan Mekéan
Kadin 586 53,8 Sehir

Erkek 504 46,2 Kasaba
Toplam 1090 100 Koy

Yas Diger

15-24 331 30,2 Toplam
25-34 297 27,1 Egitim Durumu
35-44 197 18,0 Temel egitim
45-54 184 16,8 Ortadgrenim
55-64 71 6,5 On lisans
65+ 15 1,4 Lisans
Toplam 1095 100 Yiiksek lisans
Turist tipi Doktora

Yerli 408 37,24 Toplam
Yabanci 684 62,6 Gelis tiirii
Toplam 1092 100 Paket tur
Seyahat Amaci Bireysel
Deniz-kum-giines 790 76,3 Toplam
Eglence 123 11,9

Macera 53 51

Kiiltiir 36 3,5

Dinlenme-rahatlama 15 1,4

Arkadas/akraba ziyareti 9 0,9

Diger* 10 1,0

751
215
108

1075

21
154
121
391

35

729

497

572
1069

%

69,9
20,0
10,0

100

2,9
21,1
16,6
53,6

4,8

1,0
100

46,5
53,5
100

* Diger: Yelken, Balay1, Ahgveris, Etkinlik, Nostalji

Olgeklerin Gegerliginin Sinanmasi

Arastirmada yapisal model analizine gecilmeden, Oncelikle, 6lgiim modelinin yakinsak gegerliliginin
degerlendirilmesi i¢in Hair, vd.’nin (2010) onerdigi gibi faktor yiik degerleri, bilesik giivenirlik (CR) ve ortalama

aciklanan varyanslar1 (AVE) degerlendirilmistir. Bu degerlendirmelerde esik degerleri Bagozzi and Yi’nin 6nerdigi

gibi (1988) AVE i¢in 0,50; CR i¢in ,70 olarak alinmustir.
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Tablo 2 incelendiginde destinasyon uzantilar1 6lgegine iligkin biitlin gosterge degiskenlerin standardize edilmis
yiikk degerlerinin ,50’yi astig1; lgekteki sekiz gizil degiskenin (yerel esnaf, yerel halk, kalabalik, okunabilirlik-
araglar, diger turistler, okunabilirlik-yon ve yol bulma, hizmet personeli ve hizmet ¢esitliligi) yap1 giivenirliginin
, 70’1 astig1 ancak ii¢ gizil degiskenin (6zgiinlik, uyum ve gorsel ¢esitlilik) birlesik giivenirliginin ,50’den
yiitksek,70’ten diisitk oldugu saptanmistir. Bunun yani sira dort gizil degiskenin (yerel esnaf, yerel halk, diger
turistler, okunabilirlik-yon ve yol bulma) agiklanan varyans degerlerinin ,50’yi astigi; yedi gizil degiskenin ise
(kalabalik, okunabilirlik-araglar, hizmet personeli, hizmet ¢esitliligi, 6zgiinliik, uyum ve gorsel ¢esitlilik) aciklanan
varyans degerlerinin ,50’ye yakin degerler aldig1 belirlenmistir. Bu sonuglara gore, destinasyon uzantilari dlgegini

olusturan boyutlarin igsel tutarhiliklar1 ve yapiy1 agiklama giiglerinin yeterli oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 2. Destinasyon Uzantilar1 Olgegi DFA Sonuglari

=
S22 5
FooB 5 x <
5E% 3 <
) E ; it
YEREL ESNAF 0,85 0,56
Bodrum esnafi diiriisttiir ,84 33,97
Bodrum esnafi temizdir 87 36,26
Bodrum esnafi giivenilirdir ,83 33,63
Bodrum esnafi iyi goriiniimliidiir ,85 34,78
Bodrum esnafi cana yakindir 79 30,95
Bodrum esnafi yardim severdir 79 30,88
YEREL HALK 0,89 0,58
Bodrum’daki yerel halk konukseverdir ,85 34,07
Bodrum’daki yerel halk cana yakindir ,86 34,35
Bodrum’daki yerel halk yardimseverdir 74 28,07
Bodrum’daki yerel halk hosgoriilidiir 74 27,99
Bodrum’daki yerel halk temizdir ,76 29,18
Bodrum’daki yerel halk iyi giyimlidir 71 26,36
KALABALIK 0,75 0,49
Bodrum’da halka agik alanlar kalabaliktir ,82 31,81
Bodrum’da ¢ok sayida turist vardir 75 28,09
Bodrum genel olarak giiriiltiiliidiir 71 26,06
Bodrum’daki sokaklar dardir ,70 25,66
Bodrum’daki turistik alanlar kalabaliktir 71 26,10
Bodrum’da trafik yogundur ,63 22,40
Bodrum’daki otoparklar kalabaliktir ,55 19,00
OKUNABILIRLIK-ARACLAR 0,80 0,48
Bodrum’un turistik haritasi detaylidir 7 29,20
Bodrum’un turistik haritasi kolay anlasilabilmektedir ,80 30,59
Bodrum igin hazirlanan brosiirler yeterli bilgi saglamaktadir 78 30,07
Bodrum’daki turizm ofisi yeterli bilgi saglamaktadir ,69 24,93
Bodrum turizm ofisine ulagim kolaydir ,66 23,78
Bodrum’da farkli dillerde hazirlanmus isaretler ve tabelalar 73 27,40
bulunmaktadir
DiGER TURISTLER 0,85 0,52
Bodrum’daki diger turistler temizdir ,88 36,04
Bodrum’daki diger turistler cana yakindir 78 29,81
Bodrum’daki diger turistler iyi goriiniimliidiir ,85 34,01
Bodrum’daki diger turistlerin davranislari 6lgiliidiir ,66 23,72
OKUNABILIRLIiK-YON VE YOL BULMA 0,74 0,50
Bodrum’da kullanilan isaretler (trafik isaretleri, yonlendirici isaretler, 85 34,04
tabelalar) yolumu bulmamda yardimci olmaktadir '
Bodrum’daki trafik isaretleri dikkat ¢ekecek sekilde diizenlenmistir ,86 34,47
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Bodrum’daki tabela ve igaretler anlasilabilirdir 4 28,01

Bodrum’daki yonlendirici ve bilgilendirici isaretler yeterli sayidadir 75 28,63

HIZMET PERSONELI 0,75 0,46
Bodrum’daki hizmet personeli iyi goriintimliidiir ,87 35,37

Bodrum’daki hizmet personeli temizdir ,83 32,99

Bodrum’daki hizmet personeli cana yakindir 81 31,72

Bodrum’daki tesislerde yeterli sayida nitelikli personel vardir ,69 25,22

HIiZMET CESITLILiGi 0,73 0,46
Bodrum’da alternatif konaklama tesisleri (otel, pansiyon, tatil koyii, 79 27,99

butik otel vb.) bulunmaktadir

Bodrum’da alternatif restoranlar bulunmaktadir ,63 21,40

Bodrum eglence mekanlari bakimindan zengindir ,63 21,39

Bodrum eglence ve spor aktiviteleri agisindan zengindir ,66 22,47

OZGUNLUK 0,63 0,44
Bodrum’da daha 6nce tatmadigim yerel lezzetler sunulmaktadir 72 25,92

Bodrum’da 6zgiin el sanatlar1 bulunmaktadir 76 27,62

Bodrum’da yerel halk kendine 6zgii geleneklere sahiptir 75 27,23

Bodrum’un yerel mutfag: zengindir 58 19,64

UYUM 0,66 0,45
Bodrum’un mimarisi dogal doku ile uyumludur 73 26,67

Bodrum’da tarihi doku modern doku ile uyum igindedir 78 28,98

Bodrum’da turistler ile yerel halk i¢ igedir ,66 23,40

Bodrum, modernligin ve gelenekselligin i¢ ice gectigi bir yerdir ,67 23,76

GORSEL CESITLILIK 0,51 0,41
Bodrum bitki 6rtiisii bakimmdan zengindir ,70 22,21

Bodrum hayvan cesitliligi (fauna) bakimindan zengindir 74 23,46

Bodrum’da gesitli mimari tarzda (yerel, tarihi, modern) binalar ,53 16,39

bulunmaktadir

Destinasyon uzantilari dlgegine ait ¥2/df degeri 3,41 ve diger uyum iyiligi dlgiitleri olan CFI degeri 0,92, NFI
degeri 0,89, SRMR degeri 0,046, GFI degeri 0,88 ve NNFI degeri 0,91 olarak belirlenmistir. S6z konusu uyum
iyiligi indekslerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer aldig1 goriillmektedir. Buradan hareketle, 6lgegin analizde
kullanilan ampirik veri ile tutarli ve uygun, diger bir ifade ile Olgegin istatistiksel olarak gecerli oldugu

sOylenebilmektedir.

Mehrabian ve Russel tarafindan gelistirilen Memnuniyet, Duygusal Uyarilma ve Baskinlik (PAD) Olgegi’nde
biitiin gosterge degiskenlerin standardize edilmis yiik degerlerinin ,50’yi astig1 belirlenmistir. Olgekteki iki gizil
degiskenin (memnuniyet ve baskinlik) yap1 giivenirliginin ,70’1 astig1 ancak duygusal uyarilma gizil degiskenin
birlesik gilivenirliginin ,37 gibi diisiik bir deger aldigi saptanmistir. Ayrica memnuniyet ve baskinlik gizil
degiskenlerinin acgiklanan varyans degerlerinin ,50’yi astig1; duygusal uyarilma degiskeninin ise 0,16 gibi ¢ok
diisiik bir deger aldigi goriilmektedir. Bu bulgulara gére PAD o6l¢egini olusturan boyutlardan memnuniyet ve
baskinlik boyutlarin ig¢sel tutarliliklarimin ve yapiyr agiklama giiglerinin yeterli oldugu ancak gecerlik acgisindan

duygusal uyarilma boyutunun ayirdedici gecerligi saglamadigi sdylenebilmektedir.
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Tablo 3. PAD Olgegi

8 == =
TE~ s T w
c = = X5 9 o >
25 g 2 © <
S=EA i
wn ==} A

MEMNUNIYET 0,92 0,68

Keyifli-Sinirli ,84 34,42

Memnun-Memnuniyetsiz ,87 35,80

Rahatlamis-Sikilmis ,84 33,95

Neseli-Hiiziinlii ,84 34,19

Umutlu-Umutsuz ,78 30,72

Mutlu-Mutsuz ,78 30,57

BASKINLIK 0,89 0,64

Baskin-itaatkar ,90 37,98

Serbest-Yo6nlendirilmis ,90 38,16

Bagimsiz-Bagimli 73 27,65

Hakim-Denetlenmis 12 27,30

Onemli-Onemsiz 74 28,54

DUYGUSAL UYARILMA 0,37 0,16

Heyecanli-Durgun ,65 14,54

Canli-Gevsemis ,20 6,28

Coskun-Miskin 24 7,35

Ding-Uykulu 22 6,81

Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Destinasyon uzantilarmin turistlerin duygusal tepkileri ve davranigsal niyetleri ile arasindaki iliskinin Uyaran-
Organizma-Tepki Modeli’ne dayali olarak incelenmesi ile elde edilen sonuglar Tablo 3’te gOsterilmistir. Sonuglar
incelendiginde modelde Onerilen biitiin yollar istatistiksel olarak anlamli ¢ikmustir: a) destinasyon uzantilari ile
turistlerin duygusal tepkileri arasindan dogrudan bir iligki bulunmaktadir ( t=43,38); b)
duygusal tepkiler ile turistlerin davranigsal niyetleri arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir

(Ugpopb t=12,66)

Destinasyon Uzantilari-Pad-Davranis Modeli igin elde edilen uyum iyiligi kriterleri incelendiginde, modele ait
serbestlik derecesi (df) ile diizeltilmis olan ¥*df degeri 8915,12/2124=4,9 olarak belirlenmistir. Ancak biiyiik
6rneklemlerde ¥ degeri anlamsiz sonuglar verebilmektedir. Bu nedenle, diger bir mutlak uyum 6lgiitii olan ve
orneklem biiyiikliigiine daha az duyarli olan artirimli-fazlalik uyum 6Slgtimleri olan CFI, NFI ve NNFI indeksleri
incelenmistir. Modele iliskin CFI degeri 0,97, NFI degeri 0,96 ve NNFI degeri 0,97 olarak belirlenmistir. Olcege
ait SRMR degeri 0,076, RMSEA degeri ise 0,053 olarak belirlenmistir. Ek olarak genel uyum derecesini gosteren
GFI ve AGFI degerlerine bakilmis, GFI degeri 0,81, AGFI degeri ise 0,79 olarak saptanmistir. Ancak GFI ve AGFI
degerleri 6rneklem biiyiikliigiine asir1 derecede duyarh oldugundan bu degerlerin diisiik ¢iktig1 sdylenebilir.
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Tablo 4. Yapisal Model

. Dissal Degisken &;
I¢sel Degiskenler (Destinasyon Uzantilar1)
M 11.1=0,91

(Duygusal Tepkiler) (43,38)

n2 B21=0,44

(Davramgsal Niyetler) (12,66)

*Parantez icerisindeki degerler, t-degerleridir.

SONUC

Pazarlama ve turizm literatiiriinde bankalar, perakende magazalari, restoran, konaklama isletmeleri ve
etkinlikler gibi cesitli fiziksel mekanlar1 kusatan hizmet uzantilarinin Mehrabian ve Russell’in Uyaran-Organizma-
Tepki Modeli kapsaminda miisterilerin duygusal ve davramigsal tepkileri iizerindeki etkisini inceleyen ¢ok sayida
caligma yapilmasina ragmen, turizm sektoriinde destinasyonlar gibi daha genis dlgekli ve daha karmasik uyaranlari
iceren mekanlarda bu modelin sinanmasina iligkin bir ¢aligmaya rastlanmamustir. Bu nedenle ¢aligma kapsaminda

belirlenen destinasyon uzantilar1 boyutlar1 Uyaran-Organizma-Tepki Modeli’ne dayali olarak incelenmistir.

Literatiirde ¢esitli hizmet uzantilarinin bireylerin/miisterilerin duyguasl tepkileri iizerindeki dogrudan etkilerinin
incelendigi arastirmalarda alisveris merkezleri ve perakende ¢evrelerinde (Donovan ve Rossiter, 1982)
restoranlarda (Namasivayam ve Mattila, 2007; Ryu ve Jang, 2007; Kim ve Moon 2009), festival ve spor
etkinliklerinde (Lee, Lee, Lee ve Babin 2008) hizmet uzantilarinin miisterilerin memnuiyet duygusu iizerinde
dogrudan bir etkisi oldugu belirlenmistir. Cesitli fiziksel ¢evrelere benzer sekilde, bir tatil destinasyonunu kusatan
fiziksel ve sosyal unsurlar olarak tamimlanan destinasyon uzantilarinin da turistlerin memnuniyet ve baskinlik gibi
duygu durumlari iizerinde etkili oldugu saptanmustir. Yukarida da belirtildigi gibi miisterilerin baskinlik duygusunu
Olgen sinirli sayida arastirma yapilmustir. Hizmet uzantilarinin miisterilerin baskinlik duygusu iizerindeki etkisini
inceleyen Donnovan ve Rossiter (1982) perakende g¢evresi hizmet uzantilari ile baskinlik duygusu arasinda
nedensel bir iliski bulunamadigini belirtmistir. Ancak belirtilen calismadan farkli olarak bu calisma kapsaminda
destinasyon uzantilar1 ile turistlerin baskinlik duygusu arasinda nedensel bir iligki oldugu tespit edilmistir.
Miisterilerin duygusal tepkileri ile davramigsal niyetleri (WOM, tekrar satin alma/ziyaret niyeti) arasinda nedensel
iligkinin sinandig1 arastirmalarda duygusal tepkiler ile davranigsal niyet arasinda olumlu bir nedensel iliskinin
bulundugu ifade edilmistir (Donovan ve Rossiter, 1982; Baker, Levy ve Grewal, 1992; Kenhove ve Desrumaux,
1997). Mehrabian ve Russell’m Uyaran-Organizma-Tepki Modeli’nin bir destinasyon bazinda sinanmasi
sonucunda da destinasyon uzantilarinin neden oldugu duygusal tepkiler ile turistlerin davranigsal niyetleri arasinda

olumlu bir nedensellik iliskisini oldugu saptanmustir.

Turistlerin istek ve ihtiyaclarina duyarh turizm destinasyonlarinin amaci turistlerin ¢evreye yonelik olumlu
tepkiler vermesidir. Bilindigi {izere essiz ve unutulmaz destinasyon deneyimlerinin yaratilmasinda gorsel ve sosyal
destinasyon uzantilar1 anahtar unsurlardir. Teorik sonuglara iligskin agiklamalarda deginildigi gibi, bu c¢alisma
sonucunda belirlenen kalabalik, diger turistler, gorsel ¢esitlilik, hizmet cesitliligi, 6zgiinliik, uyum ile yerel halktan

olusan destinasyon uzantilarmin Bodrum’daki destinasyon ydneticileri ve pazarlamacilar1 tarafindan etkin sekilde
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planlanmasi ve yonetimi ile Bodrum’da tatillerin gegiren ya da gecirmek isteyen turistler tarafindan arzu edilen

deneyimlerin olusturulmasinda yardimci olacagr diisliniilmektedir.

Caligma kapsaminda fiziksel ¢evre unsurlarmin turistlerin duygusal durumlari iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Bagka bir deyisle turistler, genel bir izlenim olusturmada kullandiklar: fiziksel kanitlar igin
siirekli olarak destinasyonu cevreleyen hizmet uzantilarini incelemektedirler ve turistlerin fiziksel ¢evre ile
etkilesimi turistlerde olumlu/olumsuz duygusal tepkilere neden olmaktadir. Ancak destinasyon yoneticileri igin
turistlerin bu duygu ve davramiglarmi kontrol etmek ve degistirmek olduk¢a zordur. Bu amagla ¢aligmada turistlerin
memnuniyet ve baskinlik gibi olumlu duygusal tepkileri ve davranislari iizerinde etkili oldugu belirlenen
destinasyon uzantilari, turistlerin davraniglarinin ve duygularimin kontrol edilmesinde ve yonlendirilmesine anahtar
unsurlardir. Bodrum’daki destinasyon ve konaklama igletmelerinin yoneticileri dogrudan bu uzantilara odaklanarak

turistlerin duygusal tepkileri ve davraniglarin1 yonlendirebilme ve degistirebilme firsatina sahip olabileceklerdir.
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The Relationships between Destinationscapes, Emotional Response and Behavioral

Intentions
Deniz KARAGOZ

Anadolu University, Faculty of Tourism, Department of Tourism Management

Extensive Summary

Because of the focus on tourism formations in touristic consumption and the fact that experience
surrounds the entire destination from an operation, the extensions of a destination have significant
influences on the behaviour of visiting tourists (Abubakar, 2002). Considering that physical
environment in a destination is one of the most influential factors affecting the psychological state of
the customers/tourists and their behaviours, there is a need to understand how a customer's / tourists'
emotional states and behaviours change depending on their perception of the physical environment in
a destination. For this reason, this study was designed to investigate the effects of destination
extensions, which are defined as physical environmental elements surrounding a destination, on the
emotional states and behavioural intentions of visitors. The destination extensions are defined as the
design of the physical and socio-cultural environment that lead tourists to exhibit approach/avoidance
behaviours in a destination, which, in time, lead to emotional reactions on tourists and hosted service
encounter. The main aim of this framework is to develop and examine a theoretical model to find out

how tourists perceive destination extensions affecting their emotional and behavioural intentions.

For this purpose, a theoretical model has been developed by Mehrabian and Russell (1976) based
on the stimulus-organism-response model developed to explain the effects of environmental stimuli on
individuals. In this theoretical model, destination extensions, which are concrete and abstract elements
surrounding a destination, are regarded as the first components of the UOT Model. The second
component of the model is the emotional states of the destination extensions that are perceived by
tourists. The third component is that the characteristics of the variable defined as behavioural
intentions in this study are in line with the approach-avoidance behaviours defined in the UOT Model.
As emphasized in Gestalt's psychology, rather than perceiving environmental stimuli, individuals
perceive the environment as a whole. Similarly, Mehrabian and Russell (1976) found out in their
research that environmental stimuli as a whole are effective on emotional responses. For this reason,
the extensions of a destination were taken as a whole adhering to the original model developed by the

researchers.
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In order to test the model, relevant data were collected from domestic and foreign tourists visiting
Bodrum. Structural equation modelling was used in the analysis of the theoretical model. Since there
is not any already developed scale for destinations in the existing literature, a scale development study
was conducted to find out destination extensions and eight dimensions were determined as a
consequence of the scale development study. These are visual diversity, service diversity, harmony,
readability, authenticity, atmosphere, people and crowd. A bipolar Pleasure-Arousal-Dominance
(PAD) scale developed by Mehrabian and Russell was used to find out the emotional response of
destination extensions to visitors. However, since the Turkish version of the scale was not available,

the translation method was used in the study.

As a result of the analysis of the collected data, all of the suggestions in the model were found to be
statistically significant: a) there is a direct relationship between destination extensions and the
emotional responses of visitors (y;,=0,91;t=43,38); b) there is a direct relationship between
emotional reactions and the behavioural intentions of visitors (8, = 0,44; t=12,66). Within the scope
of the study, it was found out that the elements of the physical environment of a destination had a
significant effect on the emotional states of the visitors. In other words, tourists constantly look for
service extensions surrounding the destination and physical evidence they use to make a general
impression, and the interaction of tourists with the physical environment of the destination causes
them to exhibit positive/negative emotional reactions. However, for destination managers, it is quite
difficult to control and change the feelings and behaviour of visitors. For this purpose, destination
extensions which are found to have a positive impact on tourists' emotional reactions and behaviours
such as satisfaction and dominance are the key elements in controlling and directing the behaviours

and emotions of visitors to a destination.

194



Journal of Tourism and Gastronomy Studies

Journal homepage: www.jotags.org
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Makale Gec¢misi 0Oz

Gonderim Ulke g¢apinda yasanan krizler, o iilkenin giivenilir olma imajimin sarsilmasina neden olmus ve

Tarihi:09.07.2018 turistlerin satin alma kararlarim olumsuz yonde etkilemistir. Talebin diismesi ile"birlikte sektorde
faaliyet gosteren pek cok isletme ve sektdr calisani zor durumda kalmustir. Ozellikle yabanci

Kabul Tarihi:20.09.2018 turistlerin Tiirkiye turlarini iptal etmeleri, seyahat acentalar1 kadar profesyonel turist rehberlerini de

olumsuz yonde etkilemistir. Bu durum 1s18inda calismada Tiirkiye’de yasanan ve turizm sektoriinii
de etkileyen krizlerin turist rehberligi 6grencilerinin bireysel kariyer planlamasina etkisinin ortaya
Anahtar Kelimeler konulmasi amaglanmistir. Bu baglamda 10 Haziran-20 Agustos 2017 tarihleri arasnda Anadolu
Universitesi Turist Rehberligi Bolimii’nde egitim alan 19 ogrenci ile yar1 yapilandirilmig
goriismeler gerceklestirilmistir. Calismada nitel bir yontem benimsenmis olup veriler icerik

Turizm analizine tabi tutulmustur. Elde edilen bulgular, Donner’in (1998) Kariyer Planlama ve Gelistirme
Turist rehberligi Modeli temel alinarak incelenmis ve yorumlanmustir. Bes asamali olan modelde birinci asama

. . cevrenin taninmasi, ikinci asama 6z degerlendirme ve gergeklik kontroliiniin tamamlanmasi, tigiincii
Turist rehberi asama kariyer vizyonunun belirlenmesi, dordiincii asama ise stratejik kariyer plamnin
Kriz olusturulmasidir. Besinci asama olan kendini tanitma, goriisme yapilan dgrenciler heniiz mezun

olmadiklar1 i¢in bu g¢aligmaya dahil edilmemistir. Calismada, &grencilerin, krize ragmen turist
Kariyer planlamasi rehberligi meslegini icra etmek istedikleri ve bu nedenle kisisel gelisimleri i¢in planlar yaptiklari, bir
baska deyisle 6grencilerin kendileri igin giiclii mesleki kimlik olusturduklart sonucuna ulagilmistir.

Keywords Abstract

The crises in Turkey tarnished the safe image of the country, and had a negative impact on

Tourism purchasing decisions of the tourists. Together with decreasing demand, many businesses and their
Tour guiding employees faced difficulties in tourism industry. Cancellation of package tours for foreign tourists

. in Turkey had a negative impact on travel agencies, as well as professional tour guides.. This study
Tour guide aims to reveal whether the crisis in Turkey has an impact on career plans of tour guiding students.
Crisis Within this context, semi-structured interviews were conducted on 19 students from Anadolu

University, Department of Tour Guiding between June 10, 2017 and August 20, 2017. A qualitative
Career planning method was adopted in this study and the data were assessed through content analysis. The findings
were analyzed and interpreted based on Career Planning and Development model of Donner (1998).
The final stage of this 5-stage model, (Scanning your environment, Completing your self-
assessment and reality check, Creating your career vision, and Developing your strategic career
plan), marketing yourself, has been excluded since the interviewees have not graduated yet. Despite
of the crisis, the students wish to practice their profession, and thus, they plan on their personal
developments, in other words, they create strong professional identities for themselves.
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GIRIS
Kiiresellesen diinyada yasanan krizler sadece meydana geldikleri bolgeleri degil, tiim diinyay1 etkisi altina
alabilmektedir. Yasanan her tiirlii krizin olumsuz etkisi, hassas bir yapiya sahip olan turizm sektorii iizerinde de
hissedilebilmektedir (Ciftci, 2015, s. 1). Turistik destinasyonlar piyasa algilamasindaki ani degisikliklerden ¢ok
kolay etkilenebilen bir yapiya sahiptir. Dogal afetler, terorizm, sivil ayaklanmalar (Lerhman, 1986), basarisiz
niikleer denemeler (Tanrisevdi, 2002), politik istikrarsizlik ve {ilkelerarasi anlagmazliklar gibi giivenlik, ¢evresel,

politik ve ekonomik kaynakli krizler (Atay ve Tanrisevdi, 2008), en popiiler turizm merkezlerinin bile itibarini,

arzulanabilirligini ve pazarlanabilirligini olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Beirman, 2003, s. 3).

Tirkiye’de, 24 Kasim 2015 tarihinde Rusya ile yasanan politik kriz, 15 Temmuz 2016 tarihindeki darbe girigimi
ve sivil halka yonelik gergeklestirilen terér olaylari, turizm talebini olumsuz yonde etkilemistir. Son yedi yilin
turizm istatistikleri incelendiginde; 2011°de 36,1 milyon; 2012’de 36,7 milyon; 2013’te 39,2 milyon; 2014’te 41,4
milyon; 2015’te 41,6 milyon, 2016’da 31,3 milyon ve 2017’de 38,6 milyon turistin Tiirkiye’ye geldigi
goriilmektedir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2018). Bu verilere gore 2016 yilinda gelen turist sayisi, bir dnceki yila
gore %24,6 oraninda azalmis olup 2017 yilinda artisa gegmistir. Turist sayisindaki azalmaya paralel olarak turizm
gelirlerinde de 6nemli bir diigiis yasanmustir. 2015 yilinda 31,5 milyar dolar olan turizm geliri, 2016 yilinda biiyiik
bir diisiisle 22 milyar dolara gerilemistir. 2017 yilinda bu rakam 26,2 milyar dolara yiikselse de 2011 yilindan bu
yana en diisiik ortalama harcama 681 dolar ile 2017 yilinda ger¢eklesmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2018).

Yasanan krizlerin turizm gelirleri {izerine etkileri, turizm sektorii ¢alisanlarina da olumsuz bir bigimde
yansimustir. Tur operatorleri, seyahat acentalari, konaklama ve ulastirma isletmeleri ¢alisanlar gibi, sektoriin en
onemli aktorlerinden olan turist rehberlerinin de biiyiik ¢ogunlugu issiz kalmustir. Turist rehberi olmak {izere egitim
alan Ogrencilerin, kariyer planlar1 ile ilgili kararlar alirken yasanan bu krizlerden etkilendigi diisiincesi, bu

calismanin ¢ikis noktasini olusturmustur.

Tiirkiye’de turist rehberi yetistiren 21 lisans ve 22 6n lisans programi bulunmaktadir. Ogrenciler, gelecekteki
firsatlar1 6nceden gormek, zamani ve yetenekleri dogru kullanmak ve kariyer adimlarini bunlara gére yapmak icin
bireysel kariyer planlarmi gelistirirler (Walker, 1973). Gelecege yonelik planlar yapan bilingli 6grenciler,
kendilerini meslek hayatlarinda nelerin bekledigini aragtirmakta ve bdylece kariyerlerinde daha saglam adimlar ile
ilerleyecekleri i¢in is hayatlarinda daha mutlu, motivasyonu yiiksek ve verimli olmaktadirlar (Super ve Hall, 1978;
Barutcugil, 2004). Kariyer planlamasina yonelik tutumlarda bireysel farkliliklar (Rogers, Creed ve Glendon, 2008;
Karavdic ve Baumann, 2014), iilke ekonomisinin durumu ve yasanan krizler etkili olmaktadir. Buradan hareketle,
calismada Tiirkiye’de yasanan ve turizm sektdriinii de etkileyen krizlerin turist rehberligi 6grencilerinin bireysel

kariyer planlamasina etkisinin ortaya konulmasi amaglanmustir.
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KAVRAMSAL CERCEVE
Kariyer Planlamasi

Kariyer kavrami ilk kez 1970’li yillarda ele alinmistir. Bu kavrama ek olarak kariyer yonetimi, kariyer
planlamasi, kariyer asamalar1 ve kariyer gelistirme gibi kavramlar gelistirilmistir. Seymen ve Bolat (2010) kariyeri
‘bireyin kendisi veya kendisine bagli olan kisiler igin arzuladigi yasam tarzimni elde edebilmek iizere hayati boyunca
edindigi bilgi, beceri ve deneyimlerinin uzun dénemli birikimi’ seklinde tanimlamaktadir. Birey, potansiyel olarak
gelistikge kendini gergeklestirme giidiisti dogrultusunda kariyerinde ylikselmek istemektedir (Kozak, 2001, s. 17).
Bu durum da heniiz egitim asamasindayken kariyer planlamasi yapmanin dnemini ortaya ¢ikarmaktadir. Acar ve
Ozdasl’nin (2017) kariyer plam yapmanin dgrencinin basarisi iizerinde bir etkisi olup olmadig1 arastirdigi calisma
sonucunda, firsatlar1 degerlendirme giidiisii ve planlama aliskanliklar1 olan 6grencilerin derslerdeki basariya daha
fazla odaklandiklari sonucuna ulagilmistir. Ayrica Guldi ve Kart (2017), egitimlerini tamamlama ydniinde
Ogrencilerin motivasyonlarinin artmasinin, ig olanaklarinin, ekonomik getirisinin ve yiikselme olanaginin
gliclenmesinin, kariyer planlama yoniindeki ¢abalar1 da tesvik edecegini belirtmektedirler. Kariyer planlamasi,
meslek yasamina giris, meslekte ilerlemeler, transferler ve is degistirmeleri kapsayan bir siiregtir. Kariyer
planlamas: siirecinde bir karar asamasi vardir. Karar, orgiit, birey veya her ikisinin katilimi ile verilebilmektedir.
Bu noktada, kariyer planlamasinda bireysel ve orgiitsel olmak lizere iki farkli yaklasimdan bahsedilmektedir

(Kozak, 2009, s. 76). Bu ¢alismada bireysel kariyer planlamasi ele alinacaktir.

Walker’a (1973) gore en genis anlamiyla kariyer planlamasi, bir kisinin gelecekteki ¢alismalarini planladigi
kisisel bir siiregtir. Bir diger tanima gore ise siirekli kendini degerlendirme ve hedef belirleme siirecidir
(Kleinknecht ve Hefferin, 1982, s. 31). Bireysel kariyer planlamasi, kisinin kendi is yasamu ile ilgili olan planlari
kapsamaktadir. Bu siirecte birey kendini degerlendirip isinin ihtiyac ve beklentilerini karsilayip karsilamayacagini

sorgulamalidir (Barutgugil, 2004).

Kariyer planlamasinin amaci, bireylerin bilgi ve becerilerini etkili kullanarak kendilerini gelistirme olanagi elde
etmeleri ve kendi kariyer basarilari ile is bagarisini yiikseltmeleridir (Bayraktaroglu, 2006, s. 142). Bireysel kariyer
planlamasinda isten ¢ok bireyin kendisi 6n plandadir. Esas konusunu ise bireyin amag¢ ve hedeflerinin belirlenmesi
ve bu dogrultuda bireyin beceri, yetkinlik ve yeteneklerinin incelenmesi olusturmaktadir (Anafarta, 2001, s.1).
Alanyazinda bireysel kariyer planlamasinin asamalar1 ¢esitli sekillerde siniflandirilmistir. Gould (1979) kariyer
planlamasi agamalarini; hedeflerin belirlenmesi, planlarin gelistirilmesi ve kariyer i¢in stratejilerin olusturulmasi
seklinde siralamistir. Anafarta (2001) bu siireci bes asamada toplamustir: (1) Bireysel giigliiliik ve zayifliklar
belirleme (6zdegerleme) (2) bireysel kariyer hedefleri belirleme (3) orgiit i¢i ve dis1 olanaklar1 arastirarak mevcut
ve olan kariyer yollarini belirleme (4) kariyer planlar1 hazirlama (5) ¢alisma programlari yapmadir. Donner (1998)
ise bu asamalar1 Kariyer Planlama ve Gelistirme Modeli ile agiklamaktadir. Bunlar; (1) ¢evrenin taninmasi, (2) 6z
degerlendirme ve gergeklik kontroliiniin tamamlanmasi, (3) kariyer vizyonunun belirlenmesi, (4) stratejik kariyer
planinin olusturulmasi ve (5) kendini tanitmadir. Bu ¢alismada Donner’in Kariyer Planlama ve Gelistirme Modeli

temel alinmgtir.
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Cevrenin Taninmasti

Bireylerin, kariyer hedeflerine ulasmak igin kariyer arastirmalari yaparak c¢evre hakkinda tam, giincel ve
giivenilir bilgi edinmeleri gerekmektedir (Blustein, 1992; Super ve Hall, 1978). Cevreyi tanimak, is olanaklarindan
yararlanma firsat1 yaratabilmektedir (Donner ve Wheeler, 2001). Bu asamada yapilmasi gereken iilkedeki mevcut
durumu, turizm politikalarim ve ¢aligma ortamini ulusal ve uluslararasi diizeydeki turizm trendlerini takip etmektir.

Oz Degerlendirme ve Gergeklik Kontroliiniin Tamamlanmas:

Bireylerin oncelikle kendilerini tanimasi (Waddell ve Bauer, 2005), degerlerini, yeteneklerini, kendi kisilik
ozelliklerini, deneyimlerini, bilgisini, zayif ve gii¢lii yonlerini belirlemesi, kariyer planlamasinda biiyiik bir 6neme
sahiptir (Donner ve Wheeler, 2001). Ozellikle iiniversite cagindaki bireyler gelecekleriyle ilgili planlar yaparken,
kariyerlerine iliskin net hedefler belirlemelidir (Serinkan ve Barutcu, 2006, s.318). Ogrencilerin mesleklerinden ne
bekledikleri ve meslekleri igin yapabileceklerine dair bilinglenmeleri &nemlidir. Ornegin, turist rehberligi
yapabilmek i¢in iyi derecede yabanci dil bilgisine sahip olmak gerekmektedir. Turist rehberi, lilkeyi ziyaret eden
turistlerin merak ettigi tarihi, antik kent ve bdolgeleri, kiiltiirel, dogal, mimari, yerel gelenekleri, iilkenin sanati,
edebiyati, ekonomisi, miizeleri, mitolojik hikayeleri, ikonografi, flora, faunasi ve ¢evre koruma mevzuati gibi tiim
konularda bilgi sahibi olmali, bu bilgisini dogru, ilging, anlasilabilir sekilde ve yorum yaparak turistlere
ve zayif yanlarini ortaya koymali ve 6grencilik yasamlarmda giiglii yanlarim gelistirmeye, zayif yanlarimi da

iyilestirmeye odaklanmalidirlar.
Kariyer Vizyonunun Belirlenmesi

Bireyler kendi degerlerini, inanglarini ve becerilerini ger¢ek¢i ve kapsamli bir sekilde belirledikten ve ¢evreyi
tanidiktan sonra kariyer olanaklarini diislinlip plan yapmaya hazirlanmaktadirlar (Donner ve Wheeler, 2001).
Bireysel vizyonu, kariyer hedeflerini ve meslege iliskin 6ncelikleri belirleme, mesleki olanaklar1 arastirma, mesleki
yenilikleri takip etme bu asamada gerceklesmelidir (Ciftci ve Cevher, 2014). Turist rehberligi egitimi alan
ogrencilerin meslegin gereklerini yerine getirdikten sonra kariyer vizyonlarim belirlemeleri gerekmektedir.
Ornegin; belirli bir alanda turist rehberligi uzmanlik egitimlerine katilma, farkli yabanci dil &grenme, farkli

kiiltiirleri tanima gibi.
Stratejik Kariyer Planinin Olusturulmas

Stratejik kariyer plani, eylem planidir (Donner ve Wheeler, 2001). Bireyler rasyonel kariyer hedefleri
belirleyerek ve bu hedeflere yonelik hareket ederek kariyer planlarini somutlastirmaktadirlar (Lau ve Pang, 2000,
s.138). Bu asama turist rehberligi egitimi alan 6grencilerin mesleklerini icra edip etmeme, bu meslekte uzmanlasip

uzmanlagsmama gibi kararlarin verilecegi asamadir.
Kendini Tanitma

Bu asama bireyin profesyonel ve kisisel nitelikleri ile uzmanhgini harmanlayp baskalarmi yetenekleri

konusunda bilgilendirmeyi ve yapilacak ig i¢in en uygun kisi oldugu konusunda igverenleri ikna etmeyi icerir
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(Donner ve Wheeler, 2001). Turist rehberlerinin seyahat acentalar ile baglant1 kurmasi, mesleki anlamda sosyal

medyay1 aktif kullanmasi, kendi web sayfalarini hazirlamasi gibi kariyer planlamasinda eyleme gecildigi asamadir.
Turizmde Kriz Kavram

Kriz kavrami, pek ¢ok arastirmaci ve yazar tarafindan farkli sekillerde tamimlanmistir. En yaygin tanimlardan
biri, Faulkner tarafindan yapilmistir. Faulkner (2001) krizi, ‘organizasyonun ani sorunlarla basa ¢ikma yetenegini
Olcen bir test’ olarak tammlamaktadir. Kriz; istenmeyen, beklenmeyen ve sira disi bir olay olup, kisith bir zaman
diliminde gergeklesen durumdur. Krizler, ani gelismeler sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle, sonuglarmin
olumsuz olmamasi ve isletmeye zarar vermemesi igin kriz siiresince kararlarin hizli bir sekilde almmmasi (Ciftci,
2015, s. 4) ve dogru bir bicimde ydnetilmesi gerekmektedir. Oncesinde hazirlik yapilamadigi icin éngdriilemeyen

krizler, daha biiyiik sorunlarin yasanmasina neden olmaktadir (Okumus ve Karamustafa, 2005).

Diinyanin kiiresellesmesi ile birlikte krizler sadece yasandiklari bolgeleri degil, tim diinyay1 etkisi altina
almaktadir. Turizm sektorii gibi hem kiiresel yapiya hem de hassas dengeye sahip olan sektorler; giivenlik,
gevresel, politik ve ekonomik kaynakli krizlerden hizli bir bi¢imde etkilenmektedir. Hacioglu, Avcikurt ve Koroglu
(2004), turizmde krizi ‘turizm ve turizmden etkilenen isletmelerin olagan faaliyetlerini tehdit eden, turistik
destinasyonun giivenli olmadigi izlenimi yaratarak bolgenin turistik cekicilikleri hakkinda turistleri olumsuz
etkileyen ve bolgeye yonelik turizm talebinin ve harcamalarmin azalmasina neden olarak yerel turizm
isletmelerinin faaliyetlerini yerine getiremedigi ya da varliklarim devam ettiremedigi, bolgesel ekonomik
canlanmanin azalmasimna neden olan olaylar’ seklinde tanimlamaktadir. Turizm olaymin Kkisinin istegine ve
zamanina bagli olmasi, bir bagka deyisle zorunlu bir harcamaya bagli olmamasi, ekonomik kriz zamanlarinda
kisileri tasarrufa ve dncelikle temel ihtiyaglarii karsilamaya yoneltmektedir (Paksoy ve Colakoglu, 2010, s. 344).
Ayrica ekonomik krizlerin yaninda dogal afetler, salgin hastaliklar, terér eylemleri gibi durumlar turistlerin can
giivenligini tehdit edebileceginden o bolgelerdeki turizm talebini diigiirebilmektedir. Turizmin etkileri
diistintildiigiinde krizler; seyahat, konaklama ve ulastirma isletmelerinin basta sahipleri ve calisanlar1 olmak tizere
tiim paydaslarini, potansiyel miisterileri ve turizmden gelir saglayan diger isletmeleri 6nemli derecede etkileyen

durumlardir.

Kriz donemleri, ¢alisanlar iizerinde korku, giivensizlik, bitkinlik, endise, gerilim, yalnizlik duygusu ve asir1
tepki olusturabilmekte ve siirecin devaminda orgiitte kalic1 hasarlara sebep olabilmektedir (Tutar, 2007, ss.118-
119). Krizleri zarar gormeden ya da en az zararla atlatmanin en 6nemli kosulu ciddiyetle hazirlanmis bir kriz
yonetim plania sahip olmaktir. Isletmeler bu tiir planlari kendi cabalari ile olusturmaktadir. Ancak bir de isletme
cabalarna ek olarak iilke yonetimlerinin de belirli planlar ve politikalar gelistirerek, olas1 krizlere karsi hazirlikl
olmalar1 gerekmektedir. Tiirkiye gibi krizin yagsandig iilkelerde 6zellikle turizm gibi iilke ekonomisinin lokomotifi

olan sektorler igin ¢ok yonlii diistiniilmiis kriz politikalarimin olusturulmasi gerekmektedir.
ILGILI ALANYAZIN

Diinya Turist Rehberleri Birligi Federasyonu turist rehberini, “kendi sectikleri dil ile ziyaretgilere rehberlik eden

ve bir bolgenin kiiltiirel ve dogal mirasin1 yorumlayan ve mesleki tanimlar1 geregi yabanci dil yetenegini kullanarak
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bilgisini aktaran kisiler” seklinde tanimlamistir (World Federation of Tourist Guide Association, 2017). Turist
rehberligi meslegi, eglendirici, insanlarin sosyal yonlerini ortaya ¢ikaran, seyahat 6zgiirliigii olan, keyifli (Mancini,
2001, ss. 22-23; Toker, 2011) bunun yaninda is giivencesi olmayan, digsal faktérlere 6zellikle de makroekonomik

ve siyasi kosullara bagli olan hassas yapidaki bir meslek olarak kabul edilmektedir.

Turist Rehberligi Meslek Kanunu’nda (2012) belirtildigi tizere Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi olan, en az 18
yasim doldurmus, sabikasi olmayan kisiler, turist rehberi olmak i¢in egitimlere katilma hakkina sahiptir. Tiirkiye’de
turist rehberligi egitimi farkli sekillerde gergeklesmektedir. Turist rehberi olabilmek i¢in Turist Rehberleri
Birligi’nin diizenledigi alt1 aylik sertifika programlar1 veya {iniversitelerin turist rehberi yetistiren 6n lisans, lisans,
uzaktan 6gretim ve tezli-tezsiz yiiksek lisans programlarindan birini tamamlamak gerekmektedir. Bu boliimlerden
mezun olan Ogrenciler daha sonra, bu birligin diizenledigi Tiirkiye’deki her bolge igin en az alt1 giinliik bolgesel
veya en az 36 giinliik tilkenin tiim bdlgelerinin dahil oldugu iilkesel uygulama gezisine katilmak ve yabanci dil i¢in

gerekli dil puanini (75) almak zorundadir (TUREB, 2018).

Turist rehberi olma kosullarinin bu kadar net oldugu bir durumda Sgrenciler bireysel kariyer planlamasini
yaparken beklenmedik durumlardan etkilenebilmektedirler. Bu durumlardan biri de {ilkede yasanan krizlerdir. Kriz
durumunda turistik isletmeler ve calisanlar zarar gérmektedir. Aydin (2010) izmir’deki bes yildizli otel
isletmelerinde kariyer yonetimi uygulamalari ve ekonomik krizin otel ¢alisanlarmin kariyer planlarma etkisini
arastirdigi calismasinda, ekonomik kriz donemlerinin, konaklama isletmeleri galisanlarinin kariyer planlarini ve
kariyer gelisimini, hem baskimin artmasi hem de isten ¢ikarilma korkusu nedeniyle olumsuz etkiledigi sonucuna

ulagmstir.

Gizir (2005) caligmasinda, iiniversite Ogrencilerinin gelecege iliskin kariyer planlarinin ger¢eklesmesinde,
meslege iliskin olarak is bulamamay1, meslegin maddi getirisini ve meslegi yapabilmek icin yeterli niteliklere sahip
olmamay1 engel olarak degerlendirdikleri sonucuna ulagmstir. Pek ¢ok turizm ¢alisani gibi turist rehberleri de kriz
donemlerinde isini kaybedebilmektedir. Aloudat (2017) Urdiin’deki turist rehberligi lisans ogrencilerinin is
piyasasina girmeden Once turist rehberligi kariyeri hakkindaki algilarini incelemeyi amacladigi calismasinda, turist
rehberliginin sayg1 duyulan bir meslek olmasina ragmen 6grencilerin kariyerleri ile ilgili olarak meslegin stresli ve
yorucu oldugu, calisanlarm istikrarsiz bir gelire sahip oldugu ve aile yasamimi olumsuz etkiledigi gibi bazi negatif
algilarinin mevcut oldugunu belirtmektedir. Oldukca hassas bir yapiya sahip olan turizm sektorti, her tiirlii olumsuz
durumdan daha kolay etkilenebilen bir yapiya sahiptir ve Ogrenciler bu tiir olumsuz durumlardan dolayi

kariyerlerine iliskin endise duyabilmektedir.

Gelen turistin giivenlik nedeniyle otelden ¢ikmak istememesi, kiiltlir turlarina katilmamasi, yurt disindaki tur
operatdrlerinin Tirkiye’deki kiiltiir turlarim iptal etmesi, seyahat sigortasi yapilmamasi gibi durumlar turist
rehberlerinin hizmet verdigi kitleyi daha fazla etkilemektedir. Bu nedenle iilkeye deniz-kum-giines i¢in gelen turist
sayl ile karsilastirildiginda, turist rehberlerinin hizmet verdigi hedef kitlenin daha disiik sayida oldugu
diistiniilmektedir. Bu durum da turist rehberlerini olumsuz yonde etkilemekte ve onlarn issiz kalmasina neden

olabilmektedir. Meslegini icra edemeyen turist rehberi ekonomik anlamda sikinti yasayabilmekte ve ekonomik
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kaygi duymaktadir (Yetgin, 2017). Kriz ortamlarinin turizm caliganlar1 iizerinde yarattigi belirsizlik, kaos ve
yiiksek kaygi (Tutar, 2007), bireysel kariyer planlamasi yapan 6grenciler {izerinde de etkili olmaktadir. Turist
rehberlerinin igsiz kalma kaygisi yasadigi kriz ortamlarina tanik olan turist rehberi aday1 6grencilerinin gelecekleri
icin endise duymas1 ve umutsuzluga kapilmasi dogaldir. Kriz déneminin olumsuzluklarinin yasandigi bu siirecte
kosullara uyum saglayabilmesi, kendini rahat hissetmesi, olumlu sonuglarla karsilasacagina inanmasi ve aktif ig

piyasasinda gegerli olan kosullarla ilgili bilgi sahibi olmas1 gereklidir.

YONTEM

bireysel kariyer planlamasina etkisinin ortaya konulmasi amag¢lanmistir. Bu kapsamda caligmada nitel bir yontem
benimsenmis olup veriler igerik analizine tabi tutulmustur. Cohen vd. (2007) igerik analizini, ‘eldeki yazili
bilgilerin temel igeriklerinin ve icerdikleri mesajlarin 6zetlenmesi ve belirtilmesi islemi’ olarak tamimlamaktadir.
Bu calismada turist rehberligi 6grencilerinin Tiirkiye’de yasanan turizm krizinde kariyer planlamasina etkisini
ortaya koymak amaglanmaktadir. Bu baglamda veriler, 10 Haziran-20 Agustos 2017 tarihleri arasinda Anadolu
Universitesi Turist Rehberligi Béliimii’nde dgrenim goren goniillii 19 6grenci ile yar1 yapilandirilmis goriismeler
gerceklestirilerek elde edilmistir. Calismada orneklem olarak sadece Anadolu Universitesi Turist Rehberligi
Boliimii’nde 6grenim goren 19 dgrencinin secilmis olmasi, bu ¢aligmanin sinirliligini olusturmaktadir. Goériismeler
desifre edildikten sonra her bir ifade incelenerek arastirmacilar tarafindan ayri ayri kodlar olusturulmustur.
Arastirmacilar tarafindan kodlanan veriler, alaninda uzman kisiler tarafindan gruplandirilarak temalara ayrilmis ve
gOriis birligine varimustir. Bu sekilde arastirmanin gilivenirligi ve i¢ gecerligi saglanmistir. Calisma sonunda
bulgular Donner’in (1998) Kariyer Planlama ve Gelistirme Modeli temel alinarak dort asamada yorumlanmis ve

degerlendirilmistir.

BULGULAR

Kariyer Planlama ve Gelistirme Modeli temel alinmistir. Bes asamali olan modelde son asama olan “kendini
tanitma”, goriisme yapilan 6grenciler heniiz mezun olmadiklar i¢in bu g¢aligmaya dahil edilmemistir. Ele alinan

dort asama asagidaki gibidir (Donner, 1998):
. Cevrenin taninmasi,
. Oz degerlendirme ve gerceklik kontroliiniin tamamlanmasi,
. Kariyer vizyonunun belirlenmesi,

. Stratejik kariyer planinin olusturulmasi.
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Cevrenin Taninmasti

Turizmde yasanan krizin turist rehberligi meslegini ne sekilde etkiledigine yonelik katilimcilara soru
yoneltilmistir. Katilimcilarin verdikleri yanitlardan, kriz doneminde uygulanan politikalar konusunda bilgi sahibi
olduklar1 ve bu politikalar1 yeterli bulmadiklar1 anlagilmistir. Bu soruya verilen yanitlardan elde edilen kodlar, ii¢

tema altinda toplanmustir. Bunlar; sektor kaynakli (genel), acente (igsveren) kaynakli ve bireyseldir (Tablo 1).

Tablo 1. Cevreyi Tanimaya Y 6nelik Bulgular

Sektor kaynakh (genel)
Yabanct turist sayisinda azalma K1,K2, K4, K7, K10, K12, K13, K14, K16
Yerli turistlere rehberlik K1, K2, K7, K10, K19
Kagak turist rehberi sayisinda artig K9, K11, K16

Sektordeki turist rehberi sayisindaki artis K6

Acente (isveren) kaynakh

Diisiik ticretlerle caligma K3, K4, K8, K10, K11
Ts olanaklarinin azalmasi K1, K5, K14, K15, K19
Turist rehberi ihtiyacinin azalmasi K7, K12, K16

Bireysel
Ek ig bulma K2, K17, K18
Meslegi birakma K2, K3, K6, K10, K17
Hizmet kalitesinin diigmesi K3, K4, K8, K15, K16

Egitimleri devam eden katilimcilarin turizmde yasanan krizin turist rehberligi meslegini etkilemesindeki
nedenlerin incelenmesi sonucu elde edilen yabanci turist sayisinda azalma, yerli turistlere rehberlik, kacak turist
rehberi sayisindaki artis ve sektordeki turist rehberi sayisindaki artis kodlarmin sektdr kaynakli oldugu tespit
edilmigtir. Katilimcilardan K3’iin ifadesinde sektordeki gelismeleri takip ettigi, krizden dolayir yabanci turist

sayisinin azaldigi ve bu nedenle turist rehberligi mesleginin olumsuz etkilendigi anlasilmaktadir:

Halihazirda rehber sayisi ve durmadan mezun olan rehber ya da adaylarinin sayisina bakinca, krizle beraber
daha tehlikeli bir durum olustugunu goriiyorum. Uygulanan politikalar, iilkeler arast iliskiler sebebiyle oncelikle
yaz turizmi sonrasinda da zincirlenerek diger turizm cegitlerinin etkilendigini diigiiniiyorum. Gelmeyen yabanct
turist etkisiyle yapilan yatirnmlar bosa gidiyor ve isletmeler beklentilerini alamiyorlar. Buna bagh olarak ¢ok
sayida turist rehberi ya baska meslek yapmak zorunda kaliyor ya da daha diisiik fiyatlaria daha az kaliteli sekilde

calismak durumda kaliyor. Ayni zamanda meslegin itibarini zedeliyor. (K3)

Katilimeilarin verdikleri yanitlara gore krizin etkilerinin; turist rehberlerinin diisiik iicretlerle ¢aligmak zorunda
kalmasi, is olanaklarnin ve turist rehberi ihtiyacinin azalmasi seklinde acenta (isveren) kaynakli sonuglarinin
ortaya c¢iktig1 anlasilmaktadir. Asagida, is olanaklarmin az olmasi ve diisiik iicretle calismak zorunda kaldiklarina

yonelik bir 6rnek ifade yer almaktadir:

2015 yili turizm krizinin turist rehberligi meslegini ilgilendiren en 6nemli sonucu bir¢ok turist rehberinin

turizm sezonunun en yogun oldugu donemde hizmetlerine yonelik talep olmadigi icin is bulamamasidwr. Iy

202



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 6/3 (2018) 195-214

bulabilenlerin ise diisiik iicretler ile ¢alismak zorunda kaldigindan motivasyonlarimin ve hizmet kalitelerinin

diismesidir. (K4)

Kriz, katilimcilarin bireysel olarak da etkilenmesine neden olmustur. Katilimcilarin krizden dolayi hizmet
kalitesinin distiigli, turist rehberinin kendini gelistirmesini engelledigini, katilimcilardan K1 asagidaki gibi

aktarmaktadir:

Ozellikle yabanci turist sayisindaki ciddi azalma yeni mezun olup meslegine baslayanlarin sektérde kendini
gelistirmesini engelliyor ve bu meslegin sadece Tiirk katilimcilar ile gerceklestiriyorlar. Bu da meslegi sadece belli
bir alanda stkismasin saglyor. Bu sorunlarin sonucu rehberlerin acentalarin eline diisiiriip ne derlerse yapmak

zorunda kalwyorlar. (K1)
Oz Degerlendirme ve Gergeklik Kontroliiniin Tamamlanmast

Gorlisme yapilan 19 6grenciden 18’1, liniversite egitimi i¢in Turizm Rehberligi Bolimii’nii isteyerek segtigini
ifade etmistir. Katilimecilardan K16’ nin “Turizm Rehberligi béliimiinii isteyerek segtim. Meslegim ¢ok onemli ve
degerli benim igin. Ulkemin temsilcisi konumundayim ve bu ¢ok gurur verici. Aymi zamanda meslegimi baris elcisi
olarak da gériiyorum.” seklindeki ifadesi, kariyer tercihi konusunda kararli, bilingli ve farkindaligi olan bir tutum
sergiledigini gostermektedir. Bu asamada Ogrencilerin mesleklerinden ne bekledikleri ve meslekleri igin
yapabileceklerine dair bilinglenmeleri 6nemlidir. K5, meslekten beklentilerini dgrenmeye yonelik soruyu
“Toplumda sayginlik kazanmak ve ekonomik agidan rahat bir hayat yasamak” seklinde yanitlamustir. Kariyer
hedefleri konusunda yoneltilen sorularda ise 17 6grenci kariyer hedefinin net oldugunu belirtirken katilimcilarin
tamamu kariyer hedefinin gergekei oldugunu ifade etmistir. Ayrica 16 6grenci giiglii yonlerinin, 17 6grenci ise zayif

yonlerinin farkinda oldugu yoniinde goriis bildirmistir.
Kariyer Vizyonunun Belirlenmesi

Turizmde yasanan kriz nedeniyle sekiz katilimeci1 kariyer hedeflerini degistirdigini, 11 katilimer ise
degistirmedigini ifade etmistir. Katilimcilara “Oniimiizdeki bir-bes yil icinde kendinizi mesleki anlamda nerede
goriiyorsunuz? Uzun vadeli kariyer hedefleriniz nelerdir?” seklinde soru yoneltildiginde ise Tablo 2’deki durum

gozlenmistir:

Tablo 2. Kariyer Vizyonu Olusturmaya Yonelik Bulgular

Kalifiye bir turist rehberi olmak K2, K5, K6, K7, K8, K10, K11, K12, K14, K16, K19
Ek olarak akademik kariyer K2, K3, K5, K6, K8, K17, K19

Ek is olarak girisimcilik K14, K15, K17

Uzmanlik sahibi olma K4, K9, K15

Yurt diginda turist rehberligi yapmak K1, K16

Kendini geligtirmek K3, K18

TUREB bagkan1 olmak K10

Yabanci turistlere hizmet vermek K1

Meslegi icra etmemek K13
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Katilimcilarin kariyer planlarinda oncelikli hedefleri, kisisel gelisimlerini tamamlayarak kalifiye bir turist
rehberi olmaktir (Tablo 2). Asagida verilen 6rnek ifadelerden de anlasilacagi gibi katilimcilar uzun vadeli kariyer
hedeflerine ulagsmada ikinci bir yabanci dil 6grenmeyi, belli bir alanda uzmanlagsmay1 ve biiylik acentalarla

caligmay1 planlamaktadirlar:

Oncelikli hedefim her acentamin ve turistin turlarinda gormek isteyecegi tiirden, genel kiiltiirii iist diizeyde ve

iki yabanct dili akici sekilde konusabilen bir rehber olmak. (K10)

Oniimiizdeki bes yil icerisinde kendimi turist rehberi olarak I¢ Anadolu, Karadeniz, Marmara bélgeleri
tizerindeki turistik degerlere hakim bir rehber olarak gériiyorum. Bunun disinda Anadolu Medeniyetlerinden olan

basta Frigler, Likyalilar ve Lidyalilar iizerine uzmanlik sahibi olmak istiyorum. (K4)

Okulumu bitirdikten sonra Jollytur ya da ETS Tur gibi bir taminmig bir acentada turist rehberligi yaparken
gortiyorum. Uzun vadede ise ¢ok ragbet goren bir rehber oldugumda bireysel ¢alisip daha ¢ok yurtdisi turlarina

ctkmak istiyorum. (K16)
Stratejik Kariyer Planinmin Olusturulmast

Katilimeilardan biri disinda tamaminin kariyer hedeflerini gergeklestirmek igin spesifik planlart oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilara yoneltilen “Kariyer planimz var mi? Kriz ortaminda kariyerinizi nasil planliyorsunuz?
Planlarimizda degisiklik yapmayr diisiindiiniiz mii?” sorusuna verilen yanitlar gli¢lii ve zayif mesleki kimlik olmak

iizere iki ayr1 kod altinda toplanmustir (Tablo 3).

Tablo 3. Kariyer Planlarina Y6nelik Bulgular

Giiglii mesleki kimlik
Meslegi icra etme istegi K1, K2, K3, K4, K7, K10, K15
Tercih edilen donanimli rehber olma K11, K12, K16, K19
Turist rehberligi mesleginde kendini gelistirme K1, K2, K3
Yabanci dil sayisini arttirma K1, K10, K16
Degisim ve gelisimlere uyum K2, K19
Meslekte uzmanlagsma K5, K7
Yiiksek lisans yapma K3, K15
Zayif mesleki kimlik
Meslegi icra etmekten vazgegme K5, K8, K11, K13, K17, K18
Akademisyen olma K5, K8, K17
Ek is yapma K4, K9, K19
Farkli alanlara yonelme K2

Katilimcilarin kariyer planlar ile ilgili soruya verdikleri yanitlardan giiglii mesleki kimlik olusturduklari
anlagilmaktadir. Turist rehberligi meslegini yapmaya devam etmek isteyen ve bu nedenle kisisel gelisimleri i¢in

planlar yapan katilimcilarin 6rnek ifadeleri asagidadir:
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Bir kariyer plamim var. Kariyerimi turizmdeki yasanan degigimlere ve gelismelere gore ayarlamaya
calistyorum. Yeni alanlara yonelmeye ¢alisiyorum ve kendimi gelistiriyorum. Planimda degisiklikler yapmay: su an

diistinmiiyorum. (K2)

Katilimcilardan K8 kriz nedeniyle mesleginin geleceginden kaygi duydugunu ve bu nedenle ek is arayisina
girdigini belirtmistir. ileride ek is yapmay:1 diisiinen diger Ogrenciler gibi kariyer planlarini bu dogrultuda

sekillendirmistir. Ek is olarak ise en fazla akademisyenlik diisiiniilmektedir. Asagida bu ifadeye yer verilmistir:

Kariyer planlarim her zaman meslegimi gerceklestirmek yoniindedir. Rehberlik icin ii¢ yilimi gegirdim ve
karsihgim almak isterim. Fakat turizmdeki bu dalgalanma nedeni ile endise yasamaktayim. Kariyer planlarim
zamanla degisiklik gostermektediv. Planlarim arasinda akademisyenlik de var elbette ama bunun kolay
olmadigimin bilincindeyim. Ayrica son zamanlarda dgretmen olabilmek i¢cin formasyon da almak diisiincesindeyim.
Kisacast turizmde yagananlar ve su an acentada ¢alisarak gordiigiim deneyimler belirlemis oldugum kariyer
planimi derinden etkiledi. Ikinci iiniversite olarak Dis Ticaret Béliimiinii okumam da bu kaygidandir. Rehberlik
yapmayt ¢ok istivorum ama su anki sartlarda rehber olmak da sadece rehber maasiyla gecinmek de ¢ok zor

goriintiyor. (K8)
TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de son yillarda yasanan gilivenlik, ¢evresel, politik ve ekonomik kaynakl
krizler turizm sektoriinii etkiledigi bilinmektedir. Turizm sekt6riiniin en 6nemli aktorlerinden olan turist rehberleri
de krizlerden olumsuz yonde etkilenmislerdir. Bunun sonucu olarak meslege devam edenler ya yerli turiste hizmet
verme ya da ek is arama yoluna gitmislerdir. Turist rehberligi meslegine devam etmekten vazgecenler ise farkli
alanlara yonelmislerdir. Bu noktadan hareketle bu ¢alismada Tiirkiye’de yasanan krizin turist rehberligi egitimi
alan 6grencilerin kariyer planlamasina etkisi olup olmadig1 incelenmistir. Calismada nitel bir yontem benimsenmis
olup Anadolu Universitesi Turizm Rehberligi Boliimii'nde &grenim goren &grencilerle yari yapilandirilmis

gorlismeler gergeklestirilmistir.

Goriismeye katilan o6grencilerin demografik ozelliklerine bakildiginda katilimcilarin dokuzunun erkek, 10
kisinin de kiz 6grenci olup yas araliginin 20-30 oldugu tespit edilmistir. Calisma sonuglarinda cinsiyet faktoriiniin
etkili olmadigi, kiz ve erkek Ogrenci sayisinin birbirine ¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Aloudat (2010)
calismasinda turist rehberligi mesleginin kadinlar i¢in uygun olmadigi sonucuna ulagmstir. Diizensiz ¢aligma
saatleri ve turizmin esnek ve agir ¢alisma kosullarina ragmen bu ¢alisma sonucglarinda daha fazla kiz 6grencinin,
turist rehberligi meslegi egitimi almayi tercih ettigi gortilmiistiir. Yas konusu degerlendirildiginde ise Tiirkiye’deki
egitim sistemine gore 18 yasindan itibaren lisans egitimi alinabilmesi ve egitim konusunda iist yas sinirinin

olmamasi yas araligini genisletmistir.

Ogrencilerin verdikleri yamitlardan, kriz doneminde uygulanan politikalar konusunda bilgi sahibi olduklari,
ancak bu politikalar1 yeterli bulmadiklar1 anlasilmistir. letisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte dgrencilerin
giincel gelismeleri takip ettigi, birbirleri ve sektor ile iletisim halinde olduklar1 ve gelecekleri konusunda bilingli

davrandiklar1 sdylenebilir.
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Katilimcilar, turizmde yasanan krizin turist rehberligi meslegini etkilemesinde sektor kaynakli (genel) birtakim
faktorlerin etkili oldugunu belirtmistir. Ulkedeki kriz nedeniyle yabanci turist sayisinda azalma yasanmis, bu
nedenle turist rehberleri yerli turistlere rehberlik hizmeti vermeye, ek is yapmaya ya da meslegi birakmaya
yonelmiglerdir. Ayrica turist rehberligi mezunlarimin artmasi ile gerekli kosullar1 yerine getiren mezunlarin turist
rehberligi meslegini icra etmesi, rehber sayisinda artisa neden olmustur. Turist Rehberligi Birligi tarafindan
belirlenen taban yevmiyeyi fazla bulan bazi seyahat acenteleri de kacak turist rehberi ¢alistirma yoluna gitmislerdir.
Bu da c¢alisma kartt olan turist rehberlerini zor durumda birakmustir. Giinay ve Akinci’'nin (2017) Akdeniz
Universitesi Turizm Fakiiltesi’nde turizm egitimi almakta olan dgrencilerin sektdre karsi olan tutumlar: ve bu
tutumlarinin mezuniyet sonrast kariyer seg¢imlerine etkilerinin belirlenmesine yonelik yaptiklari ¢alismada da

sektorle uyum faktori 6ne gikmustir.

Katilimeilarin kigisel gelisimlerini tamamlayarak nitelikli bir turist rehberi olmalarinin, kariyer planlarinda
oncelikli hedefleri oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda 6grencilerin ikinci bir yabanci dil 6grenme, belli bir
alanda uzmanlasarak uzmanlik sertifikasi alma, iyi acentalarda galisma gibi hedefleri vardir. Bireylerin kariyer
planlarmi gerceklestirebilmesi i¢in sektordeki degisimlere uyum saglamasi ve meslek yasaminda ortaya ¢ikacak
sorunlarla bas edebilmesi i¢in kriz ortaminda bile duygusal agidan iyi halini siirdiirmesi gerekmektedir (Giildii ve
Kart, 2017). Sahin ve Acun (2016) Turizm Rehberligi bolimiinde okuyan 6grencilerin rehberlik meslegine yonelik
tutumlarini arastirdiklar1 ¢alismada 6grencilerin turist rehberi olmayr kendilerine yakistirdiklar1 ve bu meslegi
se¢mis olmaktan mutlu olduklari, mezun olduktan sonra kendilerini bilgili ve yeterli bir rehber olarak gordiikleri
sonucuna varmuglardir. Yilmaz’in (2011) benzer bir ¢alismasi1 sonucunda, Turist Rehberligi boliimii 6grencilerinin
sektdr ile ilgili birtakim olumsuz diisiincelere sahip olsalar dahi genel olarak olumlu tavir igerisinde olduklar: tespit
edilmistir. Calisma sonucunda 6grencilerin turist rehberligi mesleginden beklentileri arasinda sayginlik kazanmak
da yer almaktadir. Aloudat’in (2017) ¢alismasinda da benzer bigimde, turist rehberliginde kariyer yapmanin turist
ogrenciler turist rehberliginde kariyer yapmay1 ozgiirlik imkin1 saglayan, yeni seyler 6grenmek ve yabanci
insanlarla tanigmak i¢in firsatlar sunan ilging bir meslek olarak tanimlamaktadir. Tolga, Korkmaz ve Atay’in
(2015) arastirma sonuglarmma gore turizm rehberligi egitimi alan Ogrencilerin kariyer yapma isteklerinin diger
bolim Ogrencilerine gore daha fazla olmasi rehberlik mesleginin cazibesinden ve sundugu imkanlardan
kaynaklanmig olabilir. Simosi, Rousseau ve Daskalaki (2015) calisan gen¢ kadinlarin ekonomik kriz doneminde
kariyer hedeflerine ne sekilde yon verdiklerini belirlemeye yonelik arastirmalari sonucunda, giighii bir mesleki
kimligi veya meslege uygun 6grenim hedefleri olmayan bireylerin kriz durumlarinda siirekli yeni kariyer firsatlari
arayisina girdikleri, yeni is kollarina dair bilgi edindikleri, yeni mesleki kimlik arayislari, yeni hedef ve stratejiler
belirledikleri tespit edilmistir. Giiglii bir mesleki kimlige sahip bireylerin daha belirsiz ve zorluklara ragmen
mesleklerini ve kariyerlerini siirdiikleri ve buna yonelik stratejilerini gerceklestirdikleri bulunmustur. Belirtilen
calismalarin sonuglarini destekler bir bigimde bu ¢aligmada da 6grenciler, krize ragmen turist rehberligi meslegini
icra etmek istemekte ve bu nedenle kisisel gelisimleri i¢in planlar yapmaktadirlar, bir bagka deyisle 6grencilerin

kendileri i¢in gii¢lii mesleki kimlik olusturduklar1 sdylenebilir. Katilimcilarin ¢ogunlugu, turist rehberligine ek
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olarak farkli isler de yapmak istemektedirler. Ek is yapmak isteyenlerin biiylik bir kisminin akademisyen olmak
istemesi ilgi ¢ekici bir sonugtur. Bunun sebebi olarak Turizm Fakiiltesi 6gretim elemanlarini islerinde mutlu
gormelerinin ve halihazirda Turizm Fakiiltesi’nde gdérev yapan dort turist rehberi akademisyenin de mevcudiyetinin
etkili oldugu diistiniilebilir. Akoglan Kozak ve Dalkiranoglu (2013) turizm egitimi almis olan mezun &grencilerin
kariyere nasil baktiklar1 ve kariyer planlamasiyla ilgili algilarinin ne oldugunu belirlemeye calistiklari aragtirmada;
maddi kaygilarm kariyer olanaklarinin 6niinde yer aldigi, yiiksek lisans yapmay1 énemli bir kariyer firsati olarak
gordiikleri sonucuna ulasilmistir. Lisansiistii egitim almak istemeleri, bu ¢aligmanin sonuglarindan biri olan
ogrencilerin akademisyen olmak istemesi ile paralellik gosterdigi soylenebilir. Aloudat (2017) turist rehberligi
Ogrencilerinin, bu meslegi diisiik gelirli, ancak komisyonlarla birlikte iyi gelir getiren bir meslek olarak
gordiiklerini tespit etmistir. Alanyazinda turist rehberligi disinda ek bir is yapilmasinin en 6nemli nedenleri
arasinda rehberligin mevsimlik bir is olmasi, sosyal gilivence eksiklikleri ve parasal sorunlar gosterilmektedir

(Batman, 2003; Cesmeci, 2003; Yazicioglu ve digerleri, 2008; Ozbay, 2008; Koroglu, 2011).

Sonug olarak Tiirkiye’deki krizin turist rehberligi egitimi alan 6grencilerin kariyer planlarina etkisi oldugu tespit
edilmistir. Bu durumun sadece turist rehberligi mesleginde degil, diger mesleklerde de yasanabilecegi, yagamini
stirdiirebilmek i¢in insanlarin para kazanmak zorunda oldugu ve meslegini icra ettigi agiktir. Turist rehberligi
ogrencilerinin meslekleri konusunda iimitli olmalar1 ve bilingli hareket etmeleri, kariyer planlarmi dogru bir
bicimde yapmalarini saglayacaktir. Bu ¢alisma gostermektedir ki Ogrenciler, kisisel ve mesleki gelisimlerini
tamamlayarak gelecege daha saglam hazirlanmaktadir. Calismanin bu baglamda turizm egitimi veren kurumlarda
krize yonelik egitimlerin verilmesi ile meslegine daha bagli bireyler yetistirilebilmesi bakimindan katki saglayacagi
ongoriilmektedir. Meslegine bagl bireylerin de sektére ve dolayisiyla iilke ekonomisine de katkisi olacagi
gergektir. Bu c¢alismanin sonuglari dogrultusunda akademisyenlere, egitim kurumlarina ve turist rehberligi

ogrencilerine ¢esitli Oneriler gelistirilmistir.

Akademisyenlere yonelik éneriler: Bu ¢alisma Anadolu Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm Rehberligi
ogrencilerine uygulanmistir. Ayni aragtirmamin Tiirkiye’de bulunan diger iiniversitelerde ayni boliimde egitim
goren Ogrencilere de gergeklestirilerek karsilastirmali bir galigma yapilmasi ve Tirkiye'de turist rehberligi yapmak

icin gerekli kosullar1 saglayan mezunlara besinci asamanin da dahil edildigi bir calisma 6nerilebilir.

Egitim kurumlarina yénelik oneriler: Universitelerde Turizm Rehberligi boliimleri giincel bilgileri takip ederek
ogrencileri sektordeki gelismeler konusunda dogru yonlendirmelidir. Egitim kurumlar1 sektor ile iliskilerini
giiclendirerek 6grencilerin staj yeri seciminde daha nitelikli ve dgrencilerin deneyim kazanabilecegi isletmelerle
anlagmalidir. Boylece Ogrencilerin kariyer planlarini yaparken daha dogru kararlar almalar1 saglanabilir. Egitim
kurumlar1 6grencilerin kariyer planlarini yaparken yasanabilecek krizlerin etkilerini, bu durumlarla nasil basa
cikilabilecegini, alternatif ¢oziim yollarii, kisacast kriz yonetimini ele almali, 6grencileri is yasaminin

olumsuzluklarmma da hazirlamalidir.

.....

kriz durumlarinda bile olumsuzluklardan daha az etkilenecekleri tespit edilmistir. Bu nedenle &grencilerin kendi
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meslekleri i¢in giliclii mesleki kimlik olusturmalari, bu konuda egitim kurumlar1 ve sektérden destek istemeleri

Onerilmektedir.
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Extensive Summary

In recent years, the crises in Turkey, as in other countries, have had adverse effects on tourism industry and its
employees. Especially the terrorism-based crises in Turkey tarnished the safe image of the country, and had a
negative impact on purchasing decisions of the tourists. Together with decreasing demand, many businesses and
their employees faced difficulties in tourism industry. Cancellation of package tours for foreign tourists in Turkey
had a negative impact on travel agencies, as well as tour guides. Many tour guides offering service to foreign
tourists turned towards domestic tourists, due to rapidly-decreasing number of tours for foreign tourists, or they
chose to find alternative means of income and side jobs. This study aims to reveal whether the crisis in Turkey has
an impact on career plans of tour guiding students. A qualitative method was adopted in this study and the data
were assessed through content analysis. Within this context, semi-structured interviews were conducted on 19
students from Anadolu University, Department of Tour Guiding between June 10, 2017 and August 20, 2017. The
participants were selected through purposive sampling method. The findings were analyzed and interpreted based
on Career Planning and Development model of Donner (1998). The final stage of this 5-stage model, (1.Scanning
your environment, 2.Completing your self-assessment and reality check, 3.Creating your career vision 4.
Developing your strategic career plan), (5) marketing yourself, has been excluded since the interviewees have not

graduated yet.

When the demographic characteristics of the participating students are evaluated, it is observed that nine male
and 10 female students between the ages of 20 and 30 participated in this study. It is observed that gender does not
have any influence on the results, and the number of male and female students is almost the same. The answers of
the participants indicate that they are well-informed about the policies employed at the time of crisis, and that they
are not satisfied with the efficiency of these policies. It can be concluded that with the rapid developments in
communication technologies, the students follow the current affairs and they are more conscious about their future.
The number of foreign tourists have drastically decreased due to crisis, and thus, tour guides began to guide
domestic tourists, to look for side jobs, or they had to quit their jobs. In addition, the increasing number of graduate
tour guides also led to an increase in the number of qualified tour guides. Some travel agencies thought that the
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minimum wage determined by the Union of Tourist Guides was too high, and they decided to employ illegal tour
guides. This put the licensed tour guides in a tight spot. It is observed that the primary career objective of the
participants is to successfully complete their personal developments, and to become qualified tour guides. Within
this context, the students aim to learn a second foreign language, to receive certificate of expertise in a certain field,
and to work with successful and reputable travel agencies. Despite of the crisis, the students wish to practice their
profession, and thus, they plan on their personal developments, in other words, they create strong professional
identities for themselves. The majority of participants also want to have side jobs. It is interesting that the majority
of the students, who want to have side jobs, also want to have an academic career. It may be concluded that the
students observe their instructors at the Faculty of Tourism and see that they are happy with their professions, and

four tour guide academicians also have a positive influence on the students.

As a result, it is observed that the crisis in Turkey has an impact on career plans of tour guiding students. This
not only applies to tour guiding, it can also be experienced in other professions, and people have to make money
and have a job to survive. If the tour guiding students stay hopeful about their occupations and act consciously,
they will be able to make solid career plans. This study shows that the students take firmer steps towards their
professional lives by completing their personal and occupational development processes. Within this context, it is
predicted that this study will contribute to educate/raise occupationally-committed individuals through courses on
crisis in institutions offering tourism education. It is also clear that occupationally-committed individuals will also
contribute to sector, and thus, to the national economy. In line with the results of this study, various suggestions

were built for academicians, educational institutions, and tour guiding students.

Suggestions for academicians: This study was carried out with the students of Anadolu University, Faculty of
Tourism, Department of Tour Guiding. The same study may be applied to the students of the same department in
other Universities for a comparative study. Implementation of the fifth stage to the graduates, who fulfilled the

necessary conditions to become tour guides in Turkey, may be suggested for future studies.

Suggestions for educational institutions: The Tour Guiding departments in all Universities should follow the
most recent sectoral developments and should properly guide the students about these developments. The
institutions should build strong bridges between themselves and the sector, and should find more recognized
facilities for internships, where the students can gain experience. Thus, the students may take better decisions when
planning their careers. The educational institutions should focus on the effects of potential crises, how to cope with
these situations, alternative solutions, i.e., the crisis management, and prepare the students against the difficulties of

professional life.

Suggestions for tour guiding students: It is observed that if they develop a strong occupational identity, the
students will not be overcome with these problems even in times of crises. Thus, the students are recommended to

create strong occupational identities, and seek help from the educational institutions and the sector.
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GIRIS
Brillat Savarin tarafindan “tat alma bilimi” olarak tanimlanan gastronomi terimi ilk olarak 17. ylizyilda
Lavoisier tarafindan kullanilmigtir (Linden, McClements, ve Ubbink, 2008). Daha sonra Joseph Berchoux’un 1801
yilinda yaynladig1 “Gastronomi ya da Tarladan Sofraya Insan” isimli kitap ile Fransiz diline yerlesen gastronomi,
yemegin hazirlanmasi, pisirilmesi, sunulmasi ve besinlerden daha fazla nasil haz alinacagi gibi konular1 igine alan

ve yemek yeme olgusunu inceleyen bir bilim olarak ifade edilmistir (Scarpato, 2002; Richards, 2002; Gillespie ve
Cousins, 2001; Kivela ve Crotts, 2006).

Atesin ilk kullamimina kadar eskiye dayanan yemek tarihi, giiniimiize kadar bir¢cok dnemli gelismeye ve koklii
degisime maruz kalmistir. Yasanan siyasi, felsefi, sanatsal, sosyal ve teknolojik degisimlerin etkileri yemeklere de
yansimustir. Bu degisimlerin etkisiyle birlikte yemekler siirekli olarak yeniden sekillenmistir (Aksoy ve Uner,
2016). Keyifle yeme igme sanati olarak da ifade edilen gastronomi kavraminin gelisimi, ylizyillar 6nce yaratilan
yemek tarifleri ile baglamistir. Kesfedilen yeni yemekler ve ardindan da yeni malzeme ve tekniklerin kullanilmasi
gastronominin gelisimine hiz kazandirmistir (Van der Linden, 2013). Toplumlarin kimliksel yapilarinin ortaya
cikmasina katki saglayan gastronomi geleneksel lezzetlerin igine c¢esitli riinlerin eklenmesi, yeni mutfak
anlayislarimin ve farkli yiyecek dizaynlarmin olugsmasina da katki saglamistir (Clausi vd., 2000). Yemek olgusuna
bilimsel acidan yaklasilmasi ve siirekli yemek iizerine arastirmalar yapilmasi gastronomi alaninin hizla ilerlemesine
yol agmustir. Boylece gastronomi kavrami, gelecegin yeme igme anlayisina yon veren bir bilim dalina doniismiistiir.
1990’11 yillarda ise iiriin hazirlama ve sunmada kullanilan, yiyecek ve igecekleri fiziksel ve kimyasal siireglerden
gecirerek tat, doku ve sekillerini degistiren molekiiler gastronomi alami 6n plana ¢ikmaya baslamustir (Santich,

2004).

Molekiiler gastronomi Nobel 6diillii fizik profesdrii olan Nicola Kurti ve kimyager Herve This tarafindan
yiiriitiilen ¢aligmalar sonucunda, 1988 yilinda bagimsiz bir bilimsel disiplin olarak ortaya ¢ikmistir. Yiyecek igecek
iirlinlerinin hazirlanmasi, pigirilmesi ve sunumu asamasinda yenilik¢i ve bilime dayali bir rol {istlenen molekiiler
gastronomi (Kizilirmak ve Albayrak, 2013), geleneksel yontemlerin kullanimini ya kisitlamakta ya da tamamen
engellemektedir. Bu durum alisilagelmisin disinda yeni {iriinlerin iiretilmesine olanak saglamaktadir. Boylelikle
molekiiler gastronomi uygulamalarina mutfaklarinda yer veren isletmeler yeni iiriinler iiretmekte ve {iriinlerinde
farklilagsmaya gitmektedirler. Yeni tasarlanmis ve taklidi zor triinler, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmekte ve bu sayede
satiglar1 arttirarak igletmelere rekabet iistiinliigli saglamaktadir (This, 2011). Molekiiler gastronomi uygulamalarmin
isletmelere sagladigi bu gibi avantajlar iist diizey restoranlarin dikkatini ¢cekmis ve zamanla Michelin yildizli
mutfaklarda molekiiler gastronomi uygulanmaya baslamigtir. Yasanan bu gelismeler neticesinde asgilar ve sefler
kendilerini bu alanda gelistirmeye ihtiyact duymus ve bunun sonucunda bu yeni akim diinya iizerinde gelisme

gosteren bir mutfak akimi haline gelmistir (Akerdem, 2009; Tiiziinkan ve Albayrak, 2015).

Bu calismada gastronomi alaninda énemli bir konu olarak ele alinan molekiiler gastronominin bazi uygulamalari

ve triinleri ele alinmig ve dnemli bir turistik destinasyon olan Kapadokya’daki otellerde kullanilip kullanilmadig:,
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nedenleri ve sonuglari ile degerlendirilmistir. Bu amagla bolgedeki otellerde galisan asgilarin molekiiler gastronomi

uygulamalar1 hakkindaki goriislerine bagvurulmusg ve ¢aligma bu goriisler dogrultusunda yapilmistir.
MOLEKULER GASTRONOMI

Insanlar yemek yerken yemegin ne kadar iyi olduguna, neyin daha iyi olmasina ve neyi daha fazla sevdiklerine
dikkat ederler. Yenilen yemek insanlarin tecriibeleri sonucunda analiz edilir. Iyi bir as¢1 bu analizlerden
gozlemlediklerini not alarak daha iyi yemek hazirlamaya gayret eder ve bunun sonucunda da kendine 6zgii regete
meydana getirir. Birkag recete denemesinden sonra ise kendine 6zgii modele farkli yaklagimlar ekleyerek farkli
triinler ortaya koyar. Yapilan bu islemler asciliga bilimsel bir 6zellik kazandirir (Barham, 2013). Molekiiler
gastronomi de bu sekilde dogmus ve bilimsel bir bakis acisiyla yemek hazirlanmaya baglanmigtir. Bilim ile yemegi
bir araya getiren ve yiyeceklerin pisirilmesi esnasinda degisimini inceleyen molekiiler gastronomi yemegin
pisirilirken bilimsel alt yapisina odaklanan bir akimdir (Yilmaz ve Bilici, 2013; Vega ve Ubbink, 2008). Molekiiler
gastronomi akimi Oxford Universitesinde profesér olarak gorev yapan Nicholas Kurti tarafindan 1969 yilinda
Londra’da Kraliyet Enstitiisiinde mutfakta fizik dersinin verilmesi ile dogmaya baslamistir. Yildizlarin i¢indeki
sicaklik hakkinda bir suflenin i¢indeki sicakliktan daha fazla bilgi sahibiyiz diigiincesiyle baslayan bu akim 1990’1
yillarda Nicholas Kurti’nin Herve This ile birlikte calismasiyla ve Scilya Erice Majorana Merkezinde yapilan bir
dizi ¢alistayla gelismeye baslamistir. Yapilan bu calistaylarda soslar ve soslarin yemeklerde kullanimi (1994),
yemek pisirme (1997), tatlarin elde edilmesi (1999), gidalarin dokular1 (2001) ve gidalarin sivilarla etkilesimleri
(2004) gibi konular iizerinde durulmustur. Bu ¢alistaylarda klasik yemek hazirlamaktan ziyade yemeklerin fiziksel-
kimyasal yapilarmin degistirilmesi ve yeni iriinlerin gelistirilmesi amaglanmis ve yemek pisirmenin bilimsel
metodlarla yapilmasi gerektigi lizerinde durulmustur. Kurti ve This temelli dogan molekiiler gastronomi bilimi,
dort restoran (El Bulli, Grashoff, Au Crocodile, The Fat Duck) ve Fransa’da bulunan Ecole Gregoire-Ferrandi ve
Ecole Superieure de Cuisine Frangise egitim kurumlar1 vasitasiyla diinya iizerinde bilinen bir gastronomi akimi

haline gelmistir (Pedersen, Meyer, Nursten ve Redzepi, 2006).

This (2006) molekiiler gastronominin amaglarmi baslangicta; mutfaklarda uygulanan ancak dogrulugu
kanitlanmamis geleneksel inanislar1 derlemek ve bu inanislarin dogru olup olmadiklarini arastirmak, mevcut yemek
recetelerini ayrintili bir sekilde incelemek, yeni regeteler, pisirme yontem ve araclart gelistirmek, tiim bunlarin
sonucunda yeni yemekler iiretmek, yemekler hakkinda yapilan bilimsel calismalar1 tesvik etmek olarak ifade
etmistir. Boylece mutfakta bilim, sanat ve ustali§i birlestirmeyi amaclayan molekiiler gastronomi yeniden
diizenlenmis yemekler ortaya cikarmayi amaclayan seflerin yaraticiliklarint giiclendirmis ve geleneksel ile
geleneksel olmayam bir araya getirmelerine yardimci olmustur. Sefler hazirladiklar1 yiyeceklerin formlarmi
degistirerek farkli sekillerde misafirlerine sunmay1 amaglamislardir. Bu noktada bilim insanlarinin ortaya koydugu
buluslar ile yemek birlesmis ve insanlar bildikleri tatlar1 farkl sekillerde yemeye baslamislardir (Vega ve Ubbink,
2008).

Zaman i¢inde molekiiler gastronomi iizerine yapilan ¢aligmalar arttik¢a, kavramin kapsaminin ne oldugu sorusu

sorulmaya baglamis ve ardindan molekiiler mutfak terimi ortaya ¢ikmustir. Molekiiler gastronomi ve molekiiler
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mutfak terimleri en sik karistirilan hatta bazi zamanlarda birbirinin yerine kullanilan iki farkli terimdir. ik defa
Fransa’da baslayan ve yiyecek-igeceklerin fiziki-kimyasal ve biyokimyasal agamalardan gegcirilerek degisik tat ve
sekillerde sunulmasi olarak adlandirilan molekiiler gastronomi kavrami molekiiler mutfak kavram ile giiniimiizde
dahi karistirilmaya devam edilmektedir. Molekiiler mutfak bilim temelli pisirmedir. Bu pisirme yonteminde yeni
araclara, katki maddelerine ve metodlara ihtiyag duyulur. Molekiiler mutfak, molekiiler gastronomi ile elde edilen
bilgileri kullanan yenilik¢i bir mutfak akimidir. Molekiiler gastronomi ise var olan durum, olay ve olgular1 ortaya
koyan ve bunlarin arasindaki iliskileri arastiran bilimsel bir disiplindir (This, 2013). Molekiiler gastronomi bu
nedenle molekiiler mutfak kavramiyla aym1 anlama gelmemektedir. Molekiiler gastronomi molekiiler mutfaklar1 da
icine alan ve bilim adamlari tarafindan yapilan bilimsel aragtirma ve ¢aligmalarin genelini olusturmaktadir (Vega ve
Ubbink, 2008; This, 2011; Gok, 2012). Molekiiler gastronominin baslangicinda This (2011) bu kavramin
geligebilmesi i¢in yemek pisirmede teknik, sanat ve sosyal baglanti olmak iizere ii¢ ana unsura dikkat ¢ekmistir.
Dikkat ¢ekilen bu unsurlar yiyecegin hazirlanmasindan miisteriyle bulugmasina kadar gegen zaman igindeki
unsurlar1 ele almaktadir. Kurti ve This’in ¢aligmalariyla gelismeye baslayan molekiiler gastronomi, yiyecek ve
iceceklerin farkli tarzlarda hazirlanmasina katki saglayan bir akimdir. Yiyecek ve iceceklerin yapilarinin
degistirilmesinde belli katki maddeleri kullanilmaktadir. Kullanilan bu katki maddeleri ile molekiiler {iriinler

meydana getirilmektedir.
Molekiiler Mutfaklarda Kullanilan Katki Maddeleri
e Agar-Agar

Kokusu ve tadi olmayan, yiizyillardir Asya mutfaginda kullanilan agar-agar kirmizi yosun ve deniz ¢imlerinden
elde edilmektedir. Gelidium ve Gracialaria gibi gelidiacees familyasina ait olan agar agar kirnmzi alg hiicrelerinden
elde edilen dogal jelleme molekiiliidiir. Jole, dondurma, recel, sekerleme ve siit iiriinleri gibi gida maddelerinde
kullanilan agar-agar maddesinin saglik agisindan bir sakincasi bulunmamaktadir. Agar-agar maddesi iriinlerin
kivamini artirmada ve yogunlastirilmasinda kullanilan dogal bir polisakkarittir (Praiboon vd., 2006; Sharma vd.,
2015; Freitasa vd., 2012).

e Algin-Alginat

Sodyum alginatlar, kahverengi alg (phaeophyceae) yosunundan elde edilen ve molekiiler gastronomide
kullanilabilen bir iiriindiir. Sodyum alginatlar kahverengi alg hiicrelerinden elde edilen akigsmazlarin tuzlaridir.
Kahverengi alg ailesinden olan Laminaria Hyperborea, Laminaria Digtata, Laminaria Japonica, Ascophyllum
Nodosum ve Macrocystis Pyrifera gibi deniz yosunlarindan iiretilen aljinik asit kivam artiric1 ve emiilgator olarak
kullanilmaktadir. Molekiiler mutfak uygulamalarinda sivi maddelerin boncuk haline doniistiiriilmesinde ve havyar
gOriinlimli iirtinler meydana getirmekte kullanilmaktadirlar (Lee ve Mooney, 2013; Freitasa vd., 2012; Comert ve

Cavus, 2016).
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o Ksantan Sakizi

Biyosentetik bir polisakkarit olan ksantan sakizi Xanthamonas Campestris kiiltliriiniin glikozdan alkol
fermantasyonuyla artirilmasi ile iiretilmektedir. Ksantan sakizi diisiik konsantrasyonlarda depolama dayanikliligi,
su baglama kapasitesi ve iirlinlere degisik goriinlimler kazandirmasindan dolayi firin {irtinleri, siit {rtinleri,
konserve gidalar, sakiz, ¢ikolata sosu ve tatli karigimlarinda kullanilmaktadir (Yurdagel, 1983; Urlacher ve Dalbe,

1992; Aduriz, 2012 akt: Comert ve Cavus, 2016).

Molekiiler mutfaklarda kullanilan bu katki maddeleri belirli teknikler (sous-vide, kopiik, alisiimamis sicaklik)
vasitasiyla molekiiler iiriinlerin olusturulmas: ve yiyecek igecek sektoriine farkli bir bakis agisi kazandirilmasi
agisindan oldukca 6nemlidir. Diinyada Fransa ve Ingiltere’de oldukga onemli bir paya sahip olan molekiiler
mutfaklar iilkemizde ¢ok fazla gelisim géstermemis olmasina ragmen bazi 6zellikli restoranlarda belirli molekiiler
{iriinler iretilmektedir. Son yillarda Tiirkiye’nin bazi biiyiik sehirlerinde &zellikle Istanbul, Ankara Izmir ve
Antalya’da molekiiler mutfak uygulamalarinin yapildigi restoran sayisi gittikge artmaktadir. Bu mutfak akiminin

gittikce gelisecegi ve yeni bolgelere dagilacagi tahmin edilmektedir (Karamustafa, Birdir ve Kilighan, 2016).
YONTEM

Kapadokya bdlgesinin en yogun turistik destinasyonu olan Nevsehir il ve ilgelerinde gorev yapan asgilarin
molekiiler gastronomi hakkindaki bilgi ve uygulamalarim belirlemeye yonelik hazirlanan bu ¢alismada kanaatlerin
ve algilarin daha kolay &grenilmesini saglayan nitel arastirma yontemlerinden goriisme yontemi kullanilmustir.
Gorlisme yontemi insanlarin tecriibelerini, duygularini ve algilarini ortaya koymada kullanilan gii¢lii bir yontemdir.
Gorismede kullanilan temel yontem sozlii iletisimdir (Yildirim ve Simsek, 2013). Calismada kullanilan veriler
bolgede yer alan ve alakart hizmet saglayan otel as¢ilarindan yar1 yapilandirilmig goriisme formu araciligiyla elde
edilmistir. Calismada 20 kisiyle yiiz yiize 10 kisiyle de telefon araciliiyla goriisiilmiistiir. Elde edilen veriler kayit

altina alinarak analiz edilmistir.
BULGULAR

Calisamadan elde edilen veriler bilgisayar araciligr ile analiz edilmeye calisilmis ve bazi ifadelere yonelik
dagilimlar tablolara aktarilmustir. Ayrica goriismeden elde edilen verilere iliskin ifadeler arastirmaya katilan

ascilarin belirttigi sekilde verilmeye caligilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlara Iliskin Baz1 Bilgilerin Dagilimlar

n % n %
Cinsiyet Kadin 3 10,0 Mesleki kurs Evet 20 66,6
Erkek 27 90,0 Hayir 10 33,3
Ikogretim 12 40,0 Ascilik 2 6,6
Egitim ) Lise 10 33,3 . Gastrpnomi . 2 6,6
Onlisans 5 16,6 Alaninda Ikram Hizmetleri 1 3,3
Lisans 3 10,0 orgiin egitim Turem 4 13,3
Turizm Lisesi 3 10,0
Yok 18 60,0
Ort.(Y1l)

Yas 35

isletmede Calisilan Siire 3,8

Calisilan Toplam Siire 16,0
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Tablo 1’de yer alan bilgilere gore arastirmaya katilanlarin %90°1 erkeklerden, %40°’1 ilkdgretim mezunlarindan
olusmaktadir. Arastirmaya katilan asgilarin %66,6’min mesleki kurslarda egitim aldigi goriilmektedir. Turizm
alanina yonelik resmi egitim dagilimlarina gore, aragtirmaya katilanlarin %13,3’liniin Turizm Egitim Merkezi’nde
egitim aldig1, %60,0’min ise turizmle ilgili resmi bir egitim almadig1 belirlenmistir. Arastirmaya katilanlarin yas
ortalamasi 35,0 olarak, su anda galigtiklar1 isletmedeki ¢aligma siirelerinin ortalamasi 3,8 yil ve as¢1 olarak toplam

caligma siirelerinin ortalamasi 16,0 yil olarak hesaplanmustir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilanlarin Molekiiler Gastronomiye iliskin Bilgilerine Y&nelik Dagilimlar

n %
Var 18 60

Molekiiler gastronomiye iliskin bilginiz var mm?
Yok 12 40

Arastirmaya katilan aggilara molekiiler gastronomiye iliskin bilgileri olup olmadig1 sorulmus ve katilimeilarin
cevaplarina yonelik dagilimlar Tablo 2’de verilmistir. Buna gore arastirmaya katilan aggilarm %60’ min molekiiler
gastronomiye iliskin bilgilerinin oldugunu ifade ettikleri goriilmektedir. Daha sonra katilimcilara molekiiler
gastronomiye iligkin bilgilerinin ne oldugu sorulmus ve katilimcilarin bilgilerine yonelik ifadelerden bazilari

asagida verilmistir.

Gudayr isleyip, tekrardan farkl ozellikleriyle sunmaktir. Sekil degistiriyoruz yani, minimalize edilmis haliyle
sunum yaptliyor... (Erkek, 40)

Yemegin kendisi disinda farkli lezzetler, duygu c¢ikarimi, molekiilleri ile ayristirarak koku, tat ve farkh

deneyimler sunmaktir... (Erkek, 37)
Yemegin bilimsel yonii, kimyasin degistirmek. Lezzet var ama sanatsallik, gorsellik on plandadir... (Kadin, 23)
Yiyeceklerin fiziksel ve kimyasal yapisinda degisiklikler yaparak yeni bir inovasyon tiretmek... (Erkek, 24)
Suda belirli 1sida vakumlama ile etlerin duragan 1sida pigirilmesi gibi yontemler... (Erkek, 36)
Saglikli yagsam, porsiyonlarin kiigiik olmasi. Olmast gereken bu... (Erkek, 43)
Besin degerlerini yeterli bir sekilde alarak yemek yapmak... (Erkek, 25)
Sivi hali toz haline getirmek. Dogal olant kimyasala doniistiirmek...(Erkek, 33)
Farkh gida sunumu... (Erkek, 57)
Yemegi kimyasini degistirmek. Geleneksel sunumlarin disinda yeni tabaklar yapmak. (Evkek, 27)

Molekiiler gastronominin tanimina ydnelik ifadeler incelendiginde, yanlis tanimlarla birlikte kismen dogru
tanimlarin ya da ifadelerin oldugu da goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda arastirmaya katilanlarin tam olarak
molekiiler gastronomiyi tanimlayamadigi fakat bazi katilimcilarin molekiiler gastronomiye yonelik uygulama,
yontem ve tekniklerine dair bilgilerinin oldugu da sdylenebilir. Arastirmaya katilanlarm %7’si kopiik teknigi ve

agar agar, %8’1 xanthan sakizi, %13’t de jel kullandigin1 belirtmistir. Bunun yaninda arastirmaya katilan bazi
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ascilarin; bulyon, ¢esni, gida boyasi, monosodyum glutamat ve glikoz surubu gibi katki maddelerini molekiiler
mutfak uygulamalarinda kullanilan {iriinler olarak ifade ettikleri belirlenmistir. Daha sonra katilimcilara molekiiler
mutfaga yonelik; bilimsel yontemler kullanmak ve gelistirmek, yemeklerin fiziksel ve kimyasal yapilarinin

degistirilmesi ve bu sayede yeni iirlinlerin gelistirilmesi gibi bilgiler verilmistir.

Tablo 3. Arastirmaya Katilanlarin Molekiiler Mutfak Uygulamalarma Yénelik Ekipman ve Malzemelere Iliskin

Goriislerine Yonelik Dagilimlar

n %
Molekiiler mutfak uygulamalarma yonelik yeterli ekipman Var 3 10
ve malzemeleriniz var m? Yok 27 90

Tablo 3’te arastirmaya katilanlarin molekiiler mutfak uygulamalarina ydnelik yeterli malzeme ve ekipmana
iligkin gorisleri yer almaktadir. Buna gore arastirmaya katilanlarm %90’1 molekiiler mutfak uygulamalari igin
gerekli ekipman ve malzemenin yeterli olmadigim belirtmektedir. Katilimcilar genellikle molekiiler mutfak
uygulamalarinin bdlgede yaygin olmadigi igin yeterli ekipmana sahip olmadiklarini ifade etmislerdir. Ayrica

malzemelerinin bulunurlugunun bolgede sinirli oldugunu da belirtmiglerdir.

Tablo 4. Arastirmaya Katilanlarin Molekiiler Mutfak Uriinlerine Yénelik Saglik Agisindan Gériislerine Iliskin

Dagilimlar
n %
Zararh 20 66,6
Molekiiler mutfa}( iiriinl.el_'ini saglik acisindan nasil Zararsiz 9 300
degerlendiriyorsunuz?
Fikrim yok 1 3,3

Tablo 4’e gore arastirmaya katilanlari %66,6’s1 molekiiler mutfak iirtinlerinin saghk ag¢isindan zararl oldugunu
ifade etmektedir. Buna gore, molekiiler mutfak uygulamalar1 sonucunda firetilen iiriinlerin arastirmaya katilan

ascilarin cogu tarafindan sagliksiz olarak algilandig1 sdylenebilir. Buna yonelik ifadeler su sekildedir:
Katki maddelerinden dolay: sagliksizdir ... (Erkek, 25)
Diinyada kullaniliyorsa sagliksiz bir sey degildir. Denetimden ge¢cmistir... (Erkek, 28)
Stkantily degil bakanlik onayliyor. Dogal gériinse de illa ki kimyasal vardir... (Erkek,44)
Kimya girdiginde zararl olur, dogal degildir... (Kadmn, 23)
Uriinlerin genetik yapisiyla oynandigi icin saghkli degil, tadi degisiyor... (Erkek, 40)

Saghgi olumsuz yonde etkiliyor. Hazir oldugu icin igerisinde ne var bilmiyoruz. Dogal iiriiniin yerini tutmaz...

(Erkek, 34)

Saghkli degil. Uzun zaman dayanan malzemeler var, iginde bir talkim malzemeler oldugu icin taraftari

degilim... (Erkek, 43)
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Dogal olmayan iiriin saghksizdwr... (Kadin 32)

Uzmanlar mevsimi olmayan domatesi bile énermiyor. Kaldi ki biz burada tamamen kimyasal iiriinlerden
bahsediyoruz... (Erkek, 35)

Sonugta satilmalart yasal. Demek ki saglhiga zararli degil. Zararl olsa yasaklamird:... (Erkek 25)

Tablo 5. Arastirmaya Katilanlarin Molekiiler Mutfak Uygulamalarinin Maliyet Uzerindeki Etkisine Y®&nelik

Goriiglerine Iliskin Dagilimlar

n %
Maliyeti artirir 19 63,3
Molekiiler mutfak uygulamalarmin maliyet iizerindeki etkisi
P N
hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Maliyeti azaltir 11 36,6

Tablo 5’e gore arastirmaya katilan aggilarin %63,3°i molekiiler mutfak uygulamalarinin maliyeti artiracagini
diistinmektedir. Katilimeilarn biiyiik bir ¢ogunlugu molekiiler mutfak uygulamalari igin gerekli olan ekipmanin ve
malzemelerin maliyetli oldugunu belirtmiglerdir. Bunun yaninda katilimcilarin bazilar1 ise kullanilan katki
maddelerinin is¢iligi azaltmasi, tiriiniin raf 6mriinii uzatmasi ve zamandan tasarruf etmek gibi nedenlerden dolay1

maliyetleri azaltacagini diisiinmektedir.
Uriinler bolgede yok. Baska yerden getirilmek istendiginde maliyetler artar... (Erkek, 25)

Maliyeti diigiiriir, raf omriinii uzattgr icin. Iki giin dayanan iiriin katki maddesiyle dort, bes giine kadar

dayanabiliyor... (Erkek,34)

Disa bagiml, ¢iinkii iiriinler ithal oldugu icin maliyeti artirir. Ekstra malzeme de maliyeti yiikseltir... (Erkek,

25)

Nitelikli iggiicii gerektigi ve ekipmanlari pahali oldugu icin maliyetlidir. Teknik ekipmanlar pahali, kullanilan
aparatlar... (Erkek, 37)

Makinesi, malzemesi her seyi dovizle geliyor. Doviz arttikca maliyetler de haliyle artiyor...(Kadin, 23)

Tablo 6. Arastirmaya Katilanlarin Molekiiler Gastronominin Tirk Mutfagina Uygulanabilirligine Yonelik

Goriislerine Iliskin Dagilimlar

n %
Molekiiler gastronominin Tiirk mutfagina uygulanmasma Uygulansin 8 26,6
yonelik diisiinceleriniz nelerdir? Uygulanmasn 22 733

Molekiiler gastronominin Tirk mutfagina uygulanmasma yonelik goriislerin yer aldigi Tablo 6’ya gore,
arastirmaya katilan asc¢ilarin %73,3’li molekiiler gastronominin Tiirk mutfaginda uygulanmasinin uygun olmadigini
diistinmekte, %26,6’s1 ise Tirk mutfaginda uygulanmasinin iyi olacagini ve tamitimma katki saglayp, Tiirk
mutfagimin bilinirliginin artacagini diistinmektedir. Tirk mutfaginda molekiiler gastronominin kullanilmasina

yonelik ifadeler asagida yer almaktadir.
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Tiirk mutfaginda gorsellikten ziyade doyuruculuk 6n plandadir. Tiirk mutfagina katkr saglamaz... (Kadin, 23)

Tiirk mutfaginda kullanmilmas: gerekir, ¢iinkii Tiirk mutfagi Avrupa standartlarimn gerisinde kalmistir... (Erkek,
34)

Molekiiler mutfak bir akimdi, tiikenmek tizere, bitme asamasinda. Tiirkiye'de uygulasak ilk seferde etkilenilir,
gorsellik agisindan iyi olur ama daha sonra diiger. Goriiniim giizel ama ikinci defada ilgi ¢ekmiyor. Tarhana
corbasint su gibi seffaf sunuyorsunuz, tadi tarhana ama goriintiisii su, ilk seferde ilgi ¢ekiyor. Ama Tiirk miisteriler

ikincisinde normal tarhana istiyor... (Erkek, 37)

Tiirk mutfak kiiltiiriine uygun degil. Bizde kullamlamaz, Tiirk mutfagun yapisint degistirmeyelim, kendimize

ozgii tatlart bulmak icin ugragalim. Mutfagin geleneksel sekilde kalmast iyi olur. (Evkek, 31)

Tiirklere uygun degil, 6zgiin bir damak zevkimiz var. Kapadokya’'da yerli turist i¢in uygun olmaz. Turizm

diizelirse yabancilar i¢in iki yil sonra uygulanabilir. (Erkek, 25)

Tiirk mutfagina uygulanabilir ama uygulandigi zaman ortada Tiirk mutfag: diye bir sey kalmaz. Tiirk mutfaginn

oziiniin korunmast gerekir (Erkek, 25)
SONUC

Bu c¢alismada Kapadokya bolgesinin en 6nemli turizm merkezi olan Nevsehir’deki otellerde galisan asgilarin
molekiiler gastronomive uygulamalarina yonelik diislincelerini belirlemek amaglanmistir. Calismadan elde edilen
verilere gore arastirmaya katilan ascilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun erkek, ilkdgretim ve lise mezunu oldugu
belirlenmistir. Ayrica biiyiik bir ¢ogunlugunun mesleki kurs egitimi aldigi, fakat buna ragmen alaninda orgiin
egitim almadigi tespit edilmistir. Calisma siireleri degerlendirildiginde arastirmaya katilan asgilarin biylk bir
boliimiiniin dort yildan az bir siiredir ayni isletmede calistiklar1 belirlenmistir. Buna goére arastirmaya katilan
ascilarin 6zellikle yliksekogretim diizeyinde mesleki egitim almadiklar1 ve ayni isletmede uzun siire ¢alismadiklari

sOylenebilir.

Arastirmaya katilan ascilarin ¢ogunun molekiiler gastronomiye iliskin bilgilerinin oldugunu belirtmesine
ragmen tam olarak molekiiler gastronomiye yodnelik bir tamimlama yapamadigi sdylenebilir. Molekiiler
gastronomiyi tanimlamalarinda bazi eksiklikler olmasma ragmen, mutfak uygulamalarina yonelik bir takim
bilgilere sahip olduklar1 ifade edilebilir. Buna ek olarak ascilarin molekiiler gastronomi uygulamalarinda yeterli
ekipman ve malzemelere sahip olmadiklari, ayrica bolgede buna yonelik bir talep de olmadig1 belirlenmistir. Bu
durumun molekiiler gastronomi uygulamalarinin bolgede gelismesi ve uygulanmasi iizerinde olumsuz etkiye sahip
oldugu sdylenebilir. Bolgeye gelen turistlerin daha ¢ok geleneksel mutfak iiriinlerini talep ettikleri ve isletmelerin
de meniilerini buna goére olusturduklar1 belirlenmistir. Maliyet agisindan degerlendirildiginde aragtirmaya katilan
aseilarin biiylik bir kisminin, molekiiler gastronomi uygulamalarinin maliyetleri artiracagini diisiindiikleri tespit
edilmigtir. Bu durumun daha ¢ok molekiiler gastronomi uygulamalarinda kullanilan ekipman ve malzemelerin
bolgede tedarik edilmesinin zorlugu ve maliyetli olmasindan kaynaklandigi soylenebilir. Bunun yani sira

katilimeilarm bir kisminin molekiiler gastronomide kullanilan katki maddelerinin yiyeceklerin raf dmriinii uzattigi,
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iscilik ve zaman tasarrufu sagladigimi diisiinmelerinden dolayr maliyetleri azaltacagina yonelik goriisleri

bulunmaktadir.

Caligmadan elde edilen verilere gore; agar-agar (E406), Ksantan sakizi (E415), Alginat (E400) gibi katki
maddelerinin gida kodekslerine uygun oldugu ifade edilmesine ragmen (Sharma,2015; Freitasa vd., 2012)
arastirmaya katilan ascilarin biiylik bir ¢ogunlugunun molekiiler gastronomi uygulamalarinda kullanilan katki
maddelerini saglikli olarak degerlendirmedikleri belirlenmistir. Kullanilan katki maddelerinin kimyasal, dogal
olmayan, sagliga zararli maddelerden olustugu algisina sahip olduklar1 sdylenebilir. Tiirk mutfag: ile molekiiler
gastronomi uygulamalarinin iliskilendirilmesine ydnelik degerlendirmelere gore; arastirmaya katilan ascilarin
bliyiik bir ¢ogunlugunun Tirk mutfaginin gelenekselcilikten uzaklasmamasi gerektigini, ¢ziiniin korunmasi ve
kendine has &zelliginin kaybolmamasi gerektigini diisiindiikleri belirlenmistir. Buna ragmen arastirmaya katilan
as¢ilarm bir kismu da Tirk mutfagina molekiiler gastronomi uygulamalarmin yarar saglayacagim ve Tiirk

mutfaginin bilinirliginin artirilacagini diistinmektedir.

Arastirmaya katilan asgilarin molekiiler gastronomide kullanilan katki maddelerini yeni bir tiriin gelistirmekten
ziyade daha ¢ok bilinen tariflerde uyguladiklari sdylenebilir. Ayrica katilimecilarin geleneksel mutfak anlayisina
bagl olduklar1 ve bunun siirdiiriilmesi gerektigini diisiindiikleri ifade edilebilir. Bu durum kiltiir turizmi merkezi
olan ve kiiltiirel 6gelerin degerli oldugu Kapadokya bolgesinde yer alan destinasyona ait 6zelliklerle aciklanabilir.
Destinasyonu ziyaret eden turistlerin yoreye 6zgii ve yore kiiltiiriinii tasiyan {irtinleri tercih etmesi, sunulan iiriin ve
hizmetler iizerinde etkili olabilmektedir. Kapadokya Bolgesi kiiltiir turizmine odaklanmis bir destinasyon olmasi
nedeniyle bolgeye gelen ziyaretcilerin genellikle bolgeye Ozgii gastronomik &geleri tatma istekleri asgilarin
molekiiler irlinler gelistirmemesine etki edebilmektedir denilebilir. Bunun yani sira molekiiler gastronomi
iirlinlerine yonelik olumsuz yaklagimlar (maliyetin fazla olmasi, sagliksiz oldugunun diisiiniilmesi, hammadde
temininde zorluklar yasanmasi, uygulamalarda yeterli bilgi ve tecriibeye sahip olunmamasi, Tiirk yemek kiiltiiriine
uygun olmadigimin diisiiniilmesi) molekiiler gastronominin bolgede gelisememesine etki etmis olabilir. Elde edilen
verilere gore molekiiler gastronominin bolgede gelisme gostermedigi ve profesyonel olarak uygulanabilir diizeye

ulagmadig1 gortilmektedir.

Molekiiler gastronomi tiim diinyada hizla yayilan bir mutfak akimidir (Pedersen vd., 2006). Ancak arastirma
sonucunda Kapadokya bolgesinde molekiiler gastronomi ve mutfak uygulamalarinin gelisiminin fazla olmadigi
gorlilmektedir. Bunun ana sebeplerinin arasinda bolgede calisan ascilarin molekiiler gastronomi uygulamalarina
kars1 uzak durmalar1 ve kavram hakkinda pek fazla bilgiye sahip olmamalar1 gosterilebilir. Ancak bdlge ascilarina
verilecek molekiiler gastronomi temali seminer ve konferanslar s6z konusu bu ké&tii imaj1 diizeltebilir. Ayrica
isletmeler, mutfak personeline verecekleri molekiiler gastronomi temali hizmet i¢i egitimle asg¢ilarmin bilgi
diizeylerini arttirmay1 saglayabilirler. Bolge ascilarinin sikdyet ettikleri bir bagka husus ise molekiiler gastronomi
uygulamalari i¢in gerekli malzemelerin bdlgede bulunmamasidir. Bolgede faaliyet gosteren otel, restoran ve turizm
derneklerinin igbirligi ile olusturacaklari etkin bir tedarik zinciri bu sorunu ortadan kaldirabilir. Yeni menii
olusturma ve yapilacak tanitim ¢aligmalariyla bolgeye gelen ziyaretcilerin molekiiler mutfak uygulamalarina olan

talepleri arttirilabilir boylece gastronomiye ilgi duyan ve potansiyel turistler i¢in bolgenin c¢ekiciligi farklh
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yaklagimlarla ¢esitlendirilebilir. Bununla birlikte bolgeye gelen ziyaretcilerin yemek secimlerine alternatif

saglayarak {irlin ¢esitlendirmesi yapabilir ve taklidi zor yeni Uriinler gelistirebilir.
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Extensive Summary

Gastronomy contributes to the creation of new culinary concepts, different food designs and emergence of
societal identity structures (Clausi et al., 2000). The concept of gastronomy has begun to become an important
scientific discipline that includes both cultural and futuristic eating and drinking. In the 1990s, the field of
molecular gastronomy, which changed the taste, texture and shape of food and drink through physical and chemical
processes, came to the forefront (Santich, 2004). Molecular gastronomy combines science and food and emphasizes
the scientific direction of food (Yilmaz and Bilici, 2013; Vega and Ubbink, 2008). Molecular gastronomy has
strengthened the creativity of the chefs aimed at bringing about rearranged meals and helped to bring together the
traditional and the non-traditional. At this point, inventions and meals brought out by scientists have come together

and people have begun eating their known tastes in different forms (Vega and Ubbink, 2008).

The aim of the study is to determine the opinions of the hotel cooks about molecular gastronomy in Nevsehir,
Cappadocia region. With this aim, the data used in this study were obtained from the chefs working in the hotels
through semi-structured interview form. Despite the fact that most of the participating cooks have knowledge of
molecular gastronomy, they can not exactly define molecular gastronomy. It was determined that the cooks did not
have enough equipment and materials for molecular gastronomy applications. Large proportion of the participants
thought that the molecular gastronomy applications would increase the costs and many of the participants evaluated
the additives used in molecular gastronomy applications as unhealthy. According to the evaluations related to the
application of molecular gastronomy with Turkish cuisine; it has been determined that the majority of the cooks

participating in the research should not move away from the traditionalism of the Turkish cuisine.
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Keywords

Hemen her alandaki iletisim yapisint farklilastiran sosyal medya, bireyler arasindaki
iletisimden kurumlar arasindaki iletisime kadar ¢ogu eylemde degisime yol agmustir.
Sosyal medya iletisimi ile kigiler arasi etkilesime doniik platformlar ortaya ¢ikmis ve
bireylerin birbirlerinin fikirlerinden g¢esitli bigimlerde etkilenebilecekleri mecralar s6z
konusu olmustur. Bu siiregten, turizm de payina diiseni almig ve sosyal medya artik turizm
pazarlamasi i¢in akla ilk gelen unsurlardan olmustur. Bu dogrultuda ¢alismanin amaci,
sosyal medyanin turizm pazarlamasindaki roliinii cinsiyet, 6grenim goriilen okul, 6grenim
gorillen sinif, giinliik sosyal medya kullanimi ve sosyal medya kullanim yili
degiskenlerine gére irdelemektir. Bu amacla 316 katihmei ile ylizylize anket teknigi ile
veri toplanmistir. Calismada kullanilan 6l¢egin faktdr analizi neticesi elde edilen deneyim
paylasimi, etkilenme, etkilesim ve takip faktdrleri arasinda pozitif yonde, giiglii ve anlamli
bir iligki oldugu sonucuna ulasilmistir. Calismada ayrica giinliik internet kullanim
stiresinin, giinlilk sosyal medya kullanim siiresinin ve sosyal medya kullanim yilinin
artmasinin; sosyal medyada turizm faaliyetlerine dayali gergeklestirilen deneyim
paylasimi, etkilenme, etkilesim ve takip davraniglarini artirdigi sonucuna da erisilmistir.
Bu nedenle turizm faaliyetlerinde sosyal medya iizerinden kurulacak iletisimlerin oldukc¢a
6nemli sonuglar doguracagi agiktir.

Abstract

Social media
Social media platforms

Tourism marketing

* Sorumlu Yazar.

Social media which differentiate the structure of communication in every field has given
rise to a transformation in most of the actions from the communication between
individuals to the communication between institutions. Social media communication has
generated interpersonal interaction-oriented platforms and mediums that enable
individuals to be influenced by each other’s opinions in different ways have emerged.
Tourism activities have also received their share from this process and social media has
become one of the main components of tourism marketing. In this direction, the purpose
of this research is to examine the role of social media in tourism marketing according to
gender, faculty, class, daily social media usage and year of social media usage variables.
For this purpose, a face-to-face survey implementation was performed with 316
participants. As a result of the factor analysis of the scale that was employed in the study,
it was found out that there is a positive, strong and significant correlation between the
factors of; experience sharing, influencing, interaction and tracking. Furthermore, in the
study, it was reached to the result that the increase in the daily internet use, daily social
media use and year of social media use increases experience sharing, influencing,
interaction and tracking behaviors towards tourism activities on social media. Therefore,
it can be clearly said that communications that will be established on social media in
tourism activities will have important consequences.
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GIRIS
Internet ve diger bilgi iletisim teknolojilerinin kullanimi, kiiresel ekonomi ve bireysel yasantilar igin yeni bir
déneme 6nciiliik etmektedir (Zeng ve Gerritsen, 2014: 33). Son birkag on yildir devam eden iletisim teknolojisine
dair gelismeler neticesinde ortaya ¢ikan, giiniimiiziin en 6nemli ve interaktif iletisim araglarindan olan sosyal
medya, bireylerin yagsam kosullarina ¢esitli agilardan etki etmektedir. Yasanan gelismelerle insanlar giderek, sosyal

medya uygulamalarma giinlilk yasamlarmin 6nemli bir parcasi olarak bakmakta ve etkilesimlerini Facebook,

Instagram, LinkedIn, Twitter gibi platformlara tagimaktadirlar (Alalwan vd., 2017: 1178).

Giinliik hayatin bir pargasi haline gelen ve pek ¢ok alani etkileyen sosyal medya bu 6zelligi ile hizmet sektorii
basta olmak lizere genis yelpazede is hayatinin da igine girmistir. Sozii edilen genis yelpazenin bir kismi da turizm
sektoriidiir. Bir diger deyisle sosyal medya, insanlar ve kurumlar aras1 etkilesimli yapisini turizm sektoriinde de

gosterdigi ya da turizm sektoriiniin de sosyal medyadan etkilendigi sGylenebilir.

Sosyal medya kullaniminin turizm sirketleri arasinda yayginlasmasi, sosyal medya caligsmalarimin nasil ve ne
sekilde yapilacagi ve oOzellikle de satis tizerindeki etkiyle ilgili olarak sosyal medya ¢aligmalar1 hakkinda bazi
sorular1 giindeme getirmistir (Chang vd., 2018: 13). Dolayisiyla sosyal medya ve sosyal medya araglari turizm

sektdriinlin giindemini mesgul eder bir hal almustir.

Sosyal medya, turizm ve konaklama sektoriiniin bir¢ok sosyal ve ekonomik yoniinii biiylitmeye ve gelistirmeye
devam ederek ilerlemesini siirdiirmektedir. Aym1 zamanda sosyal medya, gezginler ve turistlerin arama, bulma,
okuma ve giivenin yam sira, turizm tedarikgileri ve turizm destinasyonlar1 hakkinda ortaklasa bilgi iiretme seklini
de degistirmektedir. Bu bakimdan sosyal medya, turizm sektorii genelinde mevcut miisteri hizmetleri, pazarlama ve
tanitim siireglerine yeniden diizenlemekte ve turizm organizasyonlarinin yeni hizmet gelistirme, pazarlama, ag
olusturma ve bilgi yonetimi gibi is modellerini ve operasyonlarini yeniden kurup uygulamaya koymalari i¢in yeni

yollar sunmaktadir (Zeng ve Gerritsen, 2014: 33).

Turizm alaninda yenilik ve biiyiimeye yol agmasi, turizm faaliyetleri iizerinde dogrudan etkiye sahip olmasi,
destinasyon imajlar1 ve tercihleri iizerinde belirleyici olmasi gibi sebepler nedeniyle bu arastirma, sosyal medya ve
turizm iligkisi {lizerine odaklanmistir. Arastirmada sosyal medyanin turizm pazarlamasindaki roliinii ortaya
koyabilmek amaglanmistir. Bu maksatla, katilimcilara uygulanan yiizyiize anket formundan elde edilen veriler,
sosyal bilimler i¢in elektronik veri iglemci programina aktarildiktan sonra uygun analiz yontemleri ile analizler

gerceklestirilerek, sosyal medyanin turizm pazarlamasindaki rolii ortaya konulmaya ¢alisilmistir.
SOSYAL MEDYA ve TURIZM PAZARLAMASI

Dogru kisilere dogru mesajlarin ulastirilmasina olanak taniyan (Kahle vd., 2011: 237) sosyal medya, tiiketiciler
tarafindan yogun bir kullanima sahip olmasi nedeniyle turizm c¢evresini olusturan igletmeler i¢in bir kurumsal
oncelik haline gelmistir (Chang vd. 2018: 13). Bir baska ifadeyle, sosyal medya mevcut potansiyelinin farkina
varilmasi ile igletmelerin giindemine girmis ve igletmeler tarafindan sosyal medyaya dair stratejiler gelistirilmeye

baslanmustir.
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Bu durum iizerindeki temel gerekce, sosyal medyanin, isletmeler ve bireyler igin sagladigi g¢esitli faydalarin
olmasidir. Bu faydalardan belki de en 6nemlisi, temasin ve katilmanin neredeyse imkansiz oldugu topluluklara ve
aglara daha kolay erisim saglamasidir. Bununla birlikte, sosyal medyanin 6ziinde yer alan “erigim” iki yonlii bir
Ozellige sahiptir. Sosyal medya platformlarina mesajlar ve durum giincellemeleri génderme egilimimiz, bagkalarina
erisebilmemiz ve ayni zamanda bize erigilebilmesi anlamina gelmektedir (Linden ve Linden, 2017: 188). Bu
gerceklik, sosyal medya {izerinden zahmetsiz, daha az masrafli, vakit kaybini ortadan kaldiran ve muhatabia
dogrudan ulagabilme olanagina sahip mesajlarin ilgilisine aktarilabilmesi, giiglii bir etkiye sahip olabilmesi anlami1
tagimaktadir. Gliniimiiziin ¢esitli ve genis kitle iletisim araglari yoluyla mesaj bombardimanina maruz kalan,
Ozellikle reklama dayali mesajlardan kagmaya c¢alisan hedef kitlelerine erisim agisindan diisiiniildiigiinde sosyal

medyanin sahip oldugu viral yapi son derece dnemli bir fayda anlamina gelmektedir.

Benzeri gerekgelerle isletmelerin gesitli alanlardaki faaliyetlerine en biiyiik destegi veren araglardan biri olan
(Linden ve Linden, 2017: 189-190) sosyal medya, ayni zamanda giiniimiiziin en etkin ve basarili pazarlama
araglar1 arasinda degerlendirilmektedir. Sosyal medya ile tiiketiciler, kurumlarin sosyal medya hesaplarini
begenebilir, yorum yapabilir ve kendisi tarafindan {retilen igerikleri paylasarak digerleri ile etkilesimde
bulunabilirler. Boylece hem kurumlar i¢in hem de hedef kitleler igin avantaj ve yeni olanaklar saglayacak olan, iki
yonlii iletisimlere olanak veren bir yapiya erisilecek; ayn1 zamanda kulaktan kulaga pazarlama faaliyetlerinin

yapilabilecegi bir medya ortami saglanmis olacaktir (Karamehmet ve Aydin, 2017: 594).

Arat ve Dursun’un (2016: 116) da isaret ettigi gibi giinlimiizde pek ¢ok insanin bir iiriin ya da hizmet satin
almak istediginde aligveris i¢in genellikle ilk ziyaret ettigi yerlerden biri internet olmaktadir. Tim pazar
cesitlerinde, potansiyel miisteriler, liriin ya da hizmeti satin almadan Once arastirmalarini internet lzerinden
yapmaktadir. Kullanicilarmin internetten yaptiklari satin almanin artis gostermesi ile internet gelirlerinde
yiikselmeye sebep oldugu goriilmektedir. Bu durum sosyal medya pazarlamasinda da yiikselis yasanmasina sebep

olmustur (Leung vd., 2013; Chen vd., 2017; Chuang vd., 2017).

Sosyal medyamn belki de en temel unsuru “Kullanici Tarafindan Olusturulan igerik”tir (User Generated
Content). Bu kavram kullanicilarin sosyal medyadan yararlandigi tiim yollarin toplamu olarak goriilebilir (Kaplan
ve Haenlein, 2010: 61). Baska bir deyisle, sosyal medya kullanicilar tarafindan tiretilen igerigin, yine kullanicilar
arasinda olusan iki yonlii iletisimler ile genislemesine imkan tanir ve bir etkilesim ortamu saglar. Dolayistyla sosyal
medya bazi yeni ve farkl iletisim ortamlar1 hazirlayarak, turizm cevresinde bulunan tiim gruplara iki yonli ve
etkilesimli bir alan olusturarak biiyiik bir ytikselis yakalamistir. Bu agidan turizm faaliyetleri i¢inde yer alan tiim
gruplarm sosyal medyanin kendilerine sundugu imkanlardan faydalanmasi yerinde olacaktir (Aktan ve Kogyigit,
2016: 63). Ciinkii sosyal medya, seyahat edenlerin seyahatleri ile ilgili ¢ok sayida bilgiyi, farkli paydaslar igin
onemli bir bilgi kaynagi (ayn1 zamanda potansiyel turistler ve politika olusturan turizm departmani) olarak da

sunan deneyimlerini igerir (Rathore vd., 2017: 752).

Sosyal medya kavrami, mesaj iiretimi ve paylasgima katilan, yaratma, orgilitleme, paylagma, kullanma ve

yaratilan bilginin yasam dongiisiindeki diger unsurlarmi iceren yeni bir medya tiirii dngdrmektedir. Facebook,
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Twitter, Tumblr, YouTube, Flickr ve Delicious gibi internet tabanli sosyal siteler, etkilesimli ve katilimc1 bilgi
paylasimii barindiran ve destekleyen, yeni dijital alanlar sunup, yeni ortakliklar ve ortaklasa bilgi olusturma
bicimlerini iiretir (Mon, 2015: 1). Bir diger yaklasima gore sosyal medya, kullanicilarin bilgi, fikir, kisisel mesajlar
ve diger igerikler (videolar gibi) paylasmak i¢in ¢evrimic¢i topluluklar olusturdugu, elektronik iletisim bi¢imleri
(sosyal ag ve mikroblog igin web siteleri gibi) olarak tanimlanmaktadir (Watson, 2018: 131). Tamimlarda 6n plana
cikan paylagim unsuru, bireylerin birbirlerinin goriis ve kanaatlerinden faydalanmalar1 ve etkilenmeleri sonucunu
dogurmaktadir. Turizm bakis agisindan konuya yaklasildiginda bu etkilesim, etkilesimde bulunan bireylerin turizm

tercihlerinin belirlenmesi noktasinda énemli bir rol oynamaktadir.

Cakmak ve Altas’in da belirttigi gibi (2018: 391) sosyal medya, bireyleri etkileyen bir yapiya sahip oldugundan,
sosyal medya ortamlarinda paylasim yapan insanlarin dogal olmalari gibi inandiricilik unsurlari nedeniyle, tercih
ed