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TURIZM LITERATURUNDE SOSYAL PAZARLAMA ARASTIRMALARI: BiR
BIBLIYOMETRIK ANALIZ

Social Marketing Research in Tourism Literature: A Literature Analysis

Mahmut Sami ISLEK * Meliha CORBACI

Eskisehir Osmangazi Universitesi Eskisehir Osmangazi Universitesi

Turizm Fakdiltesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Oz

Sosyal pazarlama kavrami, kisilerin davrarniglarinda degisiklik yaratmay: amaclamaktadir.
Davramis degisikligiyle birlikte kisilere fayda saglanmasi hedefi vardir. Bu arastirmanin
amacl, sosyal pazarlama kavraminin ne oldugunu agiklamak ve turizm literatiiriindeki sosyal
pazarlamayla ilgili aragtirmalar: inceleyerek bir degerlendirme yapmaktir. Boylelikle sosyal
pazarlama disipliniyle ilgili literatiirde yer alan bosluklar belirlenmeye ¢alisilmaktadir. Bu
dogrultuda, arastirma kapsaminda ulusal makaleler incelenmistir. Arastirma kapsaminda 24
ulusal makale incelenmis ve sosyal pazarlama ve turizmle ilgili arastirmalarin ¢cogunlukla
kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili oldugu goriilmiistiir. Ayrica makalelerde nitel arastirma
yontemlerinden faydalanilmis olsa da makalelerin biiyiik bir ¢ogunlugu nicel arastirma
yontemlerinden yararlanilarak yazilmistir. Makalelerin 14 tanesinde nicel ve 10 tanesinde ise
nitel aragtirma yontemleri kullanilmistir. Incelenen makaleler arasinda az sayida da olsa
bibliyometrik analizle yapilmis calismalar da bulunmaktadir. Nicel arastirmalar metodolojik
olarak daha genellestirilmis bilgiler sagliyorken; nitel arastirmalar herhangi bir fenomeni daha
derinlemesine anlamaya olanak saglamaktadir. Bu nedenle kavramsal diizeyde yapilan
calismalarin yapilmas: ilgili literatiirli zenginlestirecektir. Bu arastirma, ulusal turizm
literatiiriinde sosyal pazarlama kavramuyla ilgili arastirmalarin uluslararas: literatiire oranla
daha az sayida oldugunu ve konuyla ilgili daha fazla arastirma yapilmas: gerektigini ortaya
koymustur. Boylelikle hem literatiire hem de turizm isletmelerine yonelik katkilar
saglanabilecektir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Pazarlama, Turizm, Sosyal Sorumluluk, Literatiir Analizi.

ABSTRACT

* Sorumlu Yazar: msislek@ogu.edu.tr

Onerilen Atif: fslek M. S. ve Corbact M. (2024). Turizm Literatiiriinde Sosyal Pazarlama Arastirmalart:
Bir Bibliyometrik Analiz, Sivas 1nterdisip1iner Turizm Arastirmalar Dergisi, 7(1), 1-26. I—l_
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Turizm Literatiiriinde Sosyal Pazarlama Arastirmalart: Bir Bibliyometrik Analiz

The concept of social marketing aims to create changes in people's behavior. The goal is to
benefit people through behavioral change. This research aims to explain the concept of social
marketing and to make an evaluation by examining research on social marketing in the
tourism literature. In this way, it tried to identify the gaps in the literature regarding the social
marketing discipline. In this regard, Turkish articles were examined. Within the scope of the
research, 24 articles were examined and it was seen that research on social marketing and
tourism was mostly related to corporate social responsibility. In addition, although qualitative
research methods were used in the articles, the majority of the articles were written using
quantitative research methods. Quantitative research methods were used in 14 of the articles
and qualitative research methods were used in 10 of them. Among the articles examined, there
are also studies conducted with bibliometric analysis, albeit in a small number. While
quantitative research provides methodologically more generalized information; Qualitative
research allows a deeper understanding of any phenomenon. Therefore, conducting studies at
the conceptual level will enrich the relevant literature. This research revealed that the number
of studies on the concept of social marketing in the national tourism literature is less than in
the international literature and that more research on the subject is needed. In this way,
contributions can be made to both the literature and tourism businesses.

Key words: Social Marketing, Tourism, Social Responsibility, Literature Analysis.

1. GIRiS

Gegmisten giintimiize teknoloji alaninda yasanan gelismeler, diinya genelinde gelirlerin ve
kar oranlarimin arttirmasimin yaminda, toplumu ilgilendiren sosyal konularla ilgili de bir
duyarliligin olusmasina neden olmustur. Insanlik hastaliklar, gevreyle ilgili sorunlar, obezite,
egitim gibi daha birgok soruna yonelik duyarh hale gelmistir. Onceleri toplumsal sorunlarla
ilgili konular yalmzca kar amaci giitmeyen isletmeler ve kamu kurumlar1 tarafindan énemli
olarak goriilmekteydi. Ancak giintimiizde bu durum artik tiim insanlig ilgilendiren bir konu
haline gelmistir. Toplumu etkileyen pek ¢ok olumsuz durumla ilgili gesitli kampanyalar ve
projeler yiriitiilmektedir. Bu hususta sosyal pazarlama, kurumsal amaca yonelik yiiriitiilen
sosyal sorumluluk ve halkla iligkiler gibi konular isletmeler i¢in daha onemli goriilmeye
baslanmistir (Kestane, 2014).

Sosyal pazarlama kavrami Kotler & Zaltman (1971) tarafindan “sosyal fikirlerin kabul
edilebilirligini etkilemek icin hesaplanan ve iiriin planlama, fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve
pazarlama aragtirmast hususlarini iceren programlarn tasarumi, uygulanmast ve kontrolii” seklinde
tamimlanmustir. Sosyal pazarlama kavrami, giintimiize dek bu kavrami kullanan ve bilgi sahibi
olan pek cok disiplin icinde en 6nemli atilimim halk sagh$1 konusunda gerceklestirmistir
(Kurtoglu, 2007). Sosyal pazarlama disiplini, hizli bir gelisim donemi gegirerek yeni bir
organizasyon diizeyine erismis ve onemli bir konu haline gelmistir (Kurtoglu, 2007). Ttiim bu
gelismeler yaninda, sosyal pazarlama kavraminin gelisiminin oniinde belirli engeller de
bulunmaktadir. Gegtigimiz on yil boyunca, sosyal pazarlama kavramuiyla ilgili sdylemler,
kavramin ayirt ediciligi ve insanlar tarafindan kabul edilmesini etkileyen gesitli konular
tanumlanmis ve tartisilmistir (Deshpande, 2019). Yillar i¢inde sosyal pazarlama kavramiyla
ilgili baz1 degisiklikler s6z konusu olsa da ayni1 konular herhangi bir ¢6ziim bulunmadan
tartigilmaya devam edilmektedir. Bundan dolay: sosyal pazarlama disiplini gelisip ilerleme
kaydedebilmek icin heniiz ¢dziim getirilmemis bir¢ok zorlukla karsi karsiyadir. Sosyal
pazarlamanin oniindeki engellerden ilkini bu kavramin niteligi olusturmaktadir. Baz1 hassas
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konularla ilgili toplumun istenilen sekilde davranmaktan uzak olmasi, emniyet kemerinin
takilmamasi durumunda meydana gelen kazalarla ilgili kigilerin “bana bir sey olmaz”
diistincesinde olmalari, geri doniistiiriilebilen iirtinlerle ilgili halkin bilingsiz davranmas: gibi
konular bu kapsamda degerlendirilmektedir. Tkinci engel pazarlarin yapisidir. Sosyal
pazarlamaya konu olan faaliyetle ilgili toplumun bir talebinin bulunmamasi, toplumun s6z
konusu faaliyetle ilgili yeterli bilgiye sahip olmamasi, toplumun s6z konusu faaliyetle ilgili
olumsuz goriise sahip olmasi ya da dnyargili olmasi da bu kapsamda degerlendirilmektedir.
Uciincii engel ise sosyal reklamin uygulanmasidir. Sosyal pazarlama faaliyetleri reklamin
otesinde bir kavram olarak diistintilmesine ragmen, sosyal pazarlama faaliyetlerinde
reklamlarin ¢ok sik kullamilmasi bu kavramin kapsaminin tam anlagilmamasina yol
acabilmektedir. Sosyal pazarlama disiplinin gelismesinin Oniinde yer alan bu zorluklar
ilerlemenin Oniinde duran bir tehdit niteligindedir. Eger bu engeller gerektigi sekilde ele
alinmaz ve ¢6ziim getirilmezse sosyal pazarlama disiplininin ilerlemesi s6z konusu degildir
(Bayraktaroglu & [lter, 2007; Kotler & Zaltman, 1971).

Tiirkiye’de sosyal pazarlama anlayisi 1980°den sonra yer bulmaya baslamistir. Sosyal
pazarlama, Tiirkiye’de yogun olarak reklamcilikta goriiniir olmaktadir. Reklamcilik yaninda
sosyal kampanyalarda kullanilmaya baslanmistir. Tiirkiye’de sosyal pazarlamayla ilgili
uygulamalar 1984 yilinda yapilan dis macunuyla ilgili egitici reklamlara dayanmaktadir.
Sosyal pazarlama, reklam ya da iletisimin Otesinde bir kavramdir. Sosyal pazarlama
kavraminin gelisimi, toplumsal olaylarda fayda saglamak amaciyla yiiriitiilen kampanyalarda
reklamlarin kullamilmasiyla sonrasinda ise, bu reklamlarin bir sosyal iletisim agina doniismesi
ve son olarak da pazarlama karmasi elemanlarindan sadece tutundurmanin degil tiim karma
elemanlarinin kullanilmasiyla gergeklesmistir (Kurtoglu, 2007). Sosyal pazarlama, cogunlukla
sivil toplum oOrgiitleri, kamu ve yerel kuruluslarin sosyal sorumluluk aktivitelerinde kendine
yer bulmaktadir (Buyucek ve ark., 2016). Kurumlar toplumsal sorunlara ¢éziim iiretmek adina
gesitli kampanyalar yiiriitmektedir. Ornegin sosyal pazarlamacilar Saglik Bakanligiyla ilgili
bir calisma yiiriitiiyorsa, ¢ozmek istedigi sorunlar1 tibbi arastirmalar ve bilgiler {izerine
kurgulayarak bir ¢6ziim sunmayi hedeflemektedir. Bu sekilde saglikla ilgili sorunlar
azaltilmaya calisilmaktadir. Sosyal pazarlamacilar ve kurumlar arasindaki bu isbirligi,
topluma yonelik faydali ¢ktilar saglamaktadir. Sosyal pazarlama arastirmacilari bu
kurumlarla is birligi yaparak caligmalar yiiriitmektedirler. Sosyal pazarlama ¢alismalarinda
kirlilik, bagimlilik, hastalik gibi toplumla ilgili sorunlarin ¢oziilmesi ya da azaltilmasi hedefi
vardir. Boylelikle toplum yararina faydali sonuglar iiretmek amaglanmaktadir (Bayin &
Akbulut, 2012; Hastings & Saren, 2003).

Turizm sektoriinde yer alan konaklama isletmelerinin sosyal sorumluluk uygulamalarina yer
vermelerinin yaninda, literatiirde de son yillarda sosyal sorumlulukla ilgili arastirmalarda bir
artis oldugu gorilmektedir. Turizmde sosyal sorumlulukla ilgili cesitli arastirmalar
bulunmaktadir. Bu arastirmalarin biiyiik ¢ogunlugu kurumsal sosyal sorumluluk ilgili
arastirmalardir (Baytok vd., 2018; Biiytliksalvact vd., 2016; Ergodan & Barig, 2007; Pelit vd.,
2009; Ozdogan & Colakoglu, 2018). Henderson (2007) yaptig1 arastirmada turizm
isletmelerinin yiiriittigii kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin isletme igin 6nemli bir
katkisinin  oldugu sonucuna ulagmistir. Kalish (2002) yaptgr arastrmayla turizm
sektoriindeki isletmeler tarafindan yiiriitiilen sosyal sorumluluk faaliyetlerini inceleyerek
analiz etmis ve bu konuyla ilgili daha fazla calisma yiiriitiilmesinin gerektiginden
bahsetmistir.
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Biitiin bu bilgiler dogrultusunda arastirmanin amaci, sosyal pazarlama ve ilgili kavramlar:
(amaca yonelik pazarlama, halkla iligkiler, sosyal sorumluluk, kurumsal sosyal sorumluluk)
acitklamak ve turizm literatiiriinde yer alan sosyal pazarlamayla ilgili ulusal arastirmalari
inceleyerek bir degerlendirme yapmaktir. Aragtirmanin sorusu “Turizm analinda yapailan
sosyal pazarlama calismalar1 ulusal literatiirde nasil bir tartisma ortaya koymaktadir?”
seklinde olusturulmustur ve arastirma amacina uygun bir sekilde tiim ¢alisma bu arastirma
sorusunu cevaplandirmak tizere kurgulanmigstir. Ayrica bu arastirma kapsaminda turizm
literatiiriinde yer alan sosyal sorumlulukla ilgili aragtirmalar kapsamli bir sekilde
incelenmistir. Boylelikle turizm literatiiriinde sosyal sorumluluk konusuyla ilgili yapilan
arastirmalara iliskin bir degerlendirme yapilmis ve eksiklikler belirlenmeye calisilmistir.
Degerlendirmeler sonucunda, konuyla ilgili literatiirde yer alan bosluklar belirlenerek
birtakim Onerilerde bulunmak hedeflenmektedir. Bu arastirma, sosyal pazarlamayla ilgili
gecmisgten glintimiize kadar yapilan aragtirmalar inceleyerek, konuyla ilgili degisimleri ve
gelismeleri ortaya koymaya calisarak konuyla ilgili literatiire yeni bir bakis agisi
kazandirmaya calismaktadir. Bu yoniiyle bu arastirma hem uygulamalara hem de literatiire
bir katki saglamaya calismaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Sosyal pazarlama kavrami, 1970li yillarda Kotler'in pazarlamaya yonelik tartismalarn
sonucunda ortaya ¢ikmis bir kavram gibi goriinse de bu kavramin daha eskiye gittigi
sOylenebilir. Sosyal pazarlama kavraminin temelleri 1940 ve 1950 yillarinda Meendelsohn,
Wiebe, Lazsrfeld, Hyman ve Sheatley’in halkla iligkiler ve reklamcilik, sosyal psikoloji, kisisel
iletisime odaklandig1 arastirmalara kadar uzanmaktadir (Bayraktaroglu & flter, 2007). Wiebe
(1950) yazmis oldugu bir makaleyle, pazarlamada mal ve hizmetlerin pazarlanmas1 disinda
da pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasiyla basarili olunabilecegini iddia etmistir. Sosyal
pazarlamayla ilgili Harwey’in Hindistan’da aile planlamasmna yonelik gerceklestirdigi
arastirmalar en eski galismalar arasinda yer almaktadir. Tiim bu ¢alismalarin yapilmasina
ragmen sosyal pazarlama kavrami 1960 yilinin sonuna kadar ¢ok dikkate deger olarak
goriilmemistir. Vietnam Savasi'nin etkisiyle olusan rahatsiz edici durumlar ABD toplumunda
bulunan farkli kesimler sosyal sorumluluklar: énemli gormeye baslamislardir. Bu dogrultuda
Wiebe ve digerlerinin ileri siirdiigii fikirler devreye girmeye baslamistir. 1971 yilinda
pazarlama Kotler tarafindan bir teknoloji seklinde degerlendirilmistir ve Zaltman ile bu
teknolojilerin sosyal konularla ilgili de uygulama alanlar1 olabilecegini iddia etmisler ve bu
kavrami da “sosyal pazarlama” seklinde ortaya koymuslardir (Andreasan, 2006).

Kotler & Zaltman (1971) sosyal pazarlamay1 “Sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini etkilemek icin
iiriin  planlama, fiyatlandirma, iletisim, daitum ve pazarlama arastirmast konularini igeren
programlarin tasarimi, uygulanmas: ve kontroliidiir.” seklinde  ifade etmislerdir. Ancak
Andreasan bu tamimi yetersiz gorerek sosyal pazarlamayi farkli bir sekilde ifade etmistir.
Anderson (1994) sosyal pazarlamayla ilgili tamimi “Sosyal pazarlama, ticari pazarlama
teknolojilerinin, hedef kitlelerin goniillii davranislarini etkilemek igin tasarladiklar: programlara, kigisel
refahlarini ve bir parcast olduklar: toplumu gelistirmek icin uyarlanmasidir.” seklindedir. Andreasen
(1994) bu tanimuyla, sosyal pazarlamanin davranigsal degisimin saglanmasi noktasinda alt
smnirin gerekli olmadigr her sosyal durumla iligkili olduguna dikkat ¢ekmektedir. Sosyal
pazarlama kavramiyla, isletmelerin herhangi bir ekonomik ¢ikar gozetmeksizin adil bir
sekilde pazar davramigslarinda degisiklik yaratmak amaclanmaktadir. Bu sekilde sosyal
pazarlama, ortaya ¢ikan davrams degisikliklerinin arkasinda yatan nedenlerin agik bir sekilde
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ortaya konulmasini saglayarak kisilerin kendi davramislarinin sonuglar1 hakkinda dogru bir
sekilde ¢ikarim yapmasina olanak tamimaktadir (Andreasan, 1994).

Sosyal pazarlama kavraminin iki nedenden dolay: ortaya ¢iktigr ifade edilebilir. Bunlardan
ilki etik tartismalar1 hedefine koyan; ancak ekonomik islevlerle ilgili tartismalari reddeden
pazarlama kavramudir. Ikincisi ise, birgok problemi kapsayan sosyal adalettir. Sosyal
pazarlama, toplumsal fayda saglamak amaciyla ticari olarak pazarlamayi bir arag olarak
kullanip ilerleme saglamaktadir. Sosyal pazarlama kavramu ilk baslarda pazarlamayla ilgili
uygulama ve teorilerini kapsamaktayken; sonrasinda degisimi merkezine alarak topluma
yonelik degisim programlarina yer vererek kapsamini genisletmistir. Cesitli tiiketici
arastirmalari, kolaylastirma, {irtinlere yonelik bir konsept olusturma ve test, tesvikler gibi
bir¢ok asamada bu degisim programlarindan yararlanmilmaktadir (Kurtoglu, 2007). Sosyal
pazarlama kavraminin 7 temel 6zelligi bulunmaktadir. Bunlardan ilki, tiiketici davrarisi, en
tist siurdir. Ikincisi, tiim stratejilerin tiiketicilerle baglangic gostermesidir. Ugiinciisii,
diizenlenen programlarin maliyet etkili olmasidir. Dordiinciisii, pazarlama karmasi
elemanlarini kapsamasidir. Besincisi, pazarlama galismalarinda; On test, tasarim ve pazarlama
karmasini degerlendirme adimlar i¢in gerekli olmasidir. Altincisi, pazarin 6zenli bir sekilde
boliimlendirilmis olmasidir. Ve sonuncusu ise, rakiplerin her zaman tanimlanmis olmasidir
(Andreasan, 1995).

Sosyal pazarlama calismalarinda kisilerin ya da toplumun davramslarinda degisiklik
yaratmak i¢in harekete gecirme, enforme etme ve ikna etme gibi tekniklerden
faydalamlmaktadir. Enformasyon, yiiriitiilen caligsmalarda siirecin iyi bir sekilde anlasilmasin
ifade etmektedir. Bu noktada yapilan ¢alismalarin sonuglari 6nemli olarak goriilmektedir.
Toplumun ya da bireylerin davranislarinda bir degisim olusturabilmek igin onlarin
onemsedigi degerler bilinmeli ve bu degerlere gore bir strateji kullanilmalidir. Bu hususta eger
sosyal davranislarda bir degisiklik olusturmak isteniyorsa, kisilerin tutum ve davranislariyla
ilgili baglar on plana ¢ikmaktadir. Sosyal pazarlama ve ticari pazarlama kavramlari arasinda
birtakim farkliliklar bulunmaktadir. Ticari pazarlamada kisilere bir fayda saglama amaciyla
hareket edilmektedir. Ancak sosyal pazarlamada yiiriitiilen ¢alismalarla topluma bir fayda
saglama amac giidiilmektedir. Toplumda bir degisim/gelisim/huzur saglamak i¢in ilk olarak
davraniglarda degisiklige gidilmelidir. Sosyal pazarlamada bireylerin davranislarinda bir
degisiklik saglamaya calisarak toplumsal refahi yiikseltmeye calismaktadir. Son olarak ise
sosyal pazarlama faaliyetlerinde ulasilmak istenen topluluk kritik bir 6neme sahiptir. Bunlarin
yaninda sosyal pazarlamacilar, ticari pazarlamacilar gibi bir kar amaci saglamakla
ilgilenmezler. Ayrica sosyal pazarlamacilar ticari pazarlamacilar gibi bir isletme ya da kurumu
destekleme geregi duymamaktadirlar (Andreasan, 1995). Sosyal pazarlamayla iliskili goriilen
belirli kavramlar bulunmaktadir. Bunlar sosyal sorumluluk, amaca yonelik pazarlama,
kurumsal sosyal sorumluluk ve halkla iligkiler kavramlaridir (Kestane, 2014).

Amaca yonelik pazarlama, sosyal sorumluluk, kurumsal sosyal sorumluluk ve halkla iliskiler
kavramlarinin aralarinda belli bagl farkliliklar bulunmaktadir. Sosyal sorumluluk faaliyetleri
genellikle devlet kurumlariyla ilgili goriiliirken; kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
kar amaci giiden isletmeler 6n plana gikmaktadir. Kar amaci giiden isletmeler kurumsal sosyal
sorumluluklarini  yerine getirebilmek icin sosyal pazarlamadan bir ara¢ olarak
yararlanmaktadirlar. Ayrica kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde yardim yapan
kurumun itibarinin ve karinin arttirilmas: amaci da giidiilmektedir. Ancak sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde boyle bir beklenti so6z konusu degildir. Amaca yonelik pazarlama
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faaliyetlerinde ise, bir isletmenin herhangi bir {iriin ya da hizmetin satisin1 arttirmaya yonelik
cabalar1 ve bu ¢abalar sonucunda elde ettigi gelirlerin bagislanmasi amaci vardir. Ancak sosyal
pazarlamada herhangi bir gelir elde etmek ya da satis yapma amaci bulunmamaktadir. Hatta
sosyal sorumluluk projelerine konu olan tiriinler ya hizmetler herhangi bir {icret beklentisi
olmaksizin halka teslim edilmektedir (Kestane, 2014). Halkla iligkiler ise toplumla etkili
iletisimler kurulmasiyla ilgilidir. Ayrica halkla iligkilerin 6nemli bir kolu olan tanima ve
tamtim sosyal pazarlamanin vazgecilmez bir parcasi olarak diisiiniilmektedir. Sosyal
pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin ya da toplumun ihtiyaglarimin belirlenmesi ve buna
yonelik faaliyetlerin yiriitiilmesi amaglanmaktadir. Tamima ve tanitma kavramlari bu
noktada 6nemlidir. Ancak bu kavramlar arasinda da bazi farkliliklar s6z konusudur. Halkla
iliskilerin temel amaci kurumsal imaji gelistirmek ve iyi iligskiler kurmak, yeni iirtinler
gelistirilmesi iken; sosyal pazarlamanin temel amac1 topluma fayda saglayacak davrams
degisiklikleri olusturmaktadir (Tengilimoglu & Oztiirk, 2008). Bu kavramlar arasinda birtakim
farkliliklar s6z konusu olsa da ortak amaglara yonelik faaliyetler yiiriitiilmektedir. Ttiim bu
faaliyetlerin esas amaci ticari kazamimdan ziyade, toplumda deger yaratacak davranis
degisiklikleri olusturmaktadir. Sosyal pazarlama kavramiyla toplumsal sorunlara ¢oziim
iretmek, farkindalik olusturmak ve bu dogrultuda pazarlama faaliyetlerinden yararlanarak
davrarnus degisikligi yaratmak amaclanmaktadir. Boylelikle toplum icin daha iyi bir gevre
yaratilmaya calisilmaktadir. Ayrica tiim bu kavramlar farkli anlamlara sahip olsa da ortak
amaclara sahip olmasi nedeniyle sosyal pazarlama kavramiyla iligkili oldugu
distintilmektedir (Kestane, 2014)

Sosyal pazarlamayla iliskili goriilen bazi alt bashiklar bulunmaktadir. Bunlar sosyal
sorumluluk, amaca yonelik pazarlama, kurumsal sosyal sorumluluk ve halkla iligkilerdir.
Saglik ve egitimin de i¢inde bulundugu bir¢ok alanda sosyal sorumluluk faaliyetleri 6nemli
bir yere sahiptir. Turizm isletmelerinde de sosyal pazarlama uygulamalarina yer
verilmektedir. Turizm sektoriinde yer alan isletmelerde cogunlukla kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri yiiriitiilmektedir Sosyal sorumluluk kavramiyla ilgili yasanan hizh
gelismeler dogrultusunda farkli sektorlerde yer alan isletmelerde belirli degisikliklerin ortaya
cikmistir. Isletmeler artik ekonomik cikarlarina ek olarak, toplumla kurduklan iligkileri de
Onemsemeye baslamistir. Bakis agisinda yasanan bu degisikligin nedeni, mdiisterilerin
isletmeleri karlilik ya da bilangolarina gore degil, sosyal sorumluluk faaliyetleri ile
degerlendirmesidir. Mesela isletmeler cevre kirliligi konusunda duyarsiz davraniyorsa
miisterilerin goziinde o isletmenin degerine bir azalma goriilebilmektedir. Bu durum medya
tarafindan isletmelerin olumsuz olarak yansitilmasina neden olabilmektedir (Kurtoglu, 2007).
Hizmet sektoriiniin 6nemli bir kolu olan turizm isletmeleri de bu degisimlerden etkilenmistir.
Turizm isletmeleri ¢evreye verdikleri zararlar konusunda ¢ogunlukla elestirilmektedir. Ancak
bu isletmeler yapilan elestirilere ve tiim olumsuz kosullara ragmen kurumsal vatandaslik
bakis agisin1 benimseyerek sosyal sorumluluk faaliyetlerine katihim gostermektedir. Turizm
sektoriinde yer alan bir¢ok konaklama isletmesi tarafindan cgesitli sosyal sorumluluk
faaliyetleri ytiriitiilmekte ya da var olan sosyal sorumluluk projelerine katilim saglanmaktadir
(Atesoglu & Tiirker, 2010).

Sosyal sorumluluk kavramina iliskin tartismalar zaman icinde farkli agilimlar ie ilerlemistir.
Glintimtiizde ise sosyal sorumluluk kavramy, iliskili bir¢ok kavramla birlikte kullanilmaktadar.
Friedman (1960) sosyal sorumluluk kavramin “hem yasal hem de etik gelenekleri igeren toplumun
temel kurallarima uyarken; daha fazla kir elde etmek icin isletme sahiplerinin ya da paydaglarinin
isteklerine uygun olarak igleri idare etmek” olarak ifade etmistir. Ticaret yapmanin yalnizca
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ekonomik ¢ikarlar dogrultusunda olmadig1 ve ayni zamanda ticaret faaliyetleriyle topluma da
fayda saglanma amaci bulunduguyla ilgili goriisler ileri siiriilmiistiir. Sosyal sorumluluk
kavrami, isletmelerin yasal kurallara ve is ahlakina, organizasyon igindeki ¢alisanlarin ve is
birligi yapilan dis gruplarin beklentilerine yonelik strateji gelistirilmesi ve buna yonelik
politikalar izlemesiyle ilgilidir. Ayrica isletmeler katildig1 ya da yiiriittiigii sosyal sorumluluk
projeleriyle i¢ ve dis ¢cevrenin de mutlu edilmesi amacini giidebilmektedir (Demir & Songiir,
1999; Eren, 2002). ). Isletmeler tarafindan yapilan sosyal sorumluluk uygulama alanlari
cevreye, rakiplere, topluma, devlete, hissedarlara, tedarikgilere, calisanlara yonelik olmak
iizere gesitli kategorilere ayrilmistir (Kestane, 2014).

Isletmelerin &ncelikli amaglar1 pazardaki paylarini arttirmak ve kar oranlar yiikseltmektir.
Ancak giiniimiizde artik isletmelerden toplumu ilgilendiren konulara yonelik sorumlu olmast
da bir zorunluluk haline gelmistir. Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, ampirik ya da teorik
olarak tanimlanmasi zor bir kavramdir. Literatiirde bu kavrama iliskin pek ¢ok tanim
bulunmaktadir. Avrupa Komisyonu kurumsal sosyal sorumlulugu “sirketlerin kendi
hissedarlari, diger paydagslar: ve toplum igin deger yaratmay: en iist diizeye ¢ikarmak amaciyla sosyal,
etik, cevresel, insan haklar: ve tiiketici kaygilarini entegre etmek icin kullandiklari bir siirectir”
seklinde tanimlamislardir. Varadajaran&Menon (1988) ise kurumsal sosyal sorumlulugu
“kurumun sosyal hedeflerini gerceklestirebilme faaliyetlerinin, miisterilerin iiriinleri satin alarak
katilimina baglh bagl olan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleridir” seklinde ifade etmislerdir.
Rtaceké&Salavar (1997) ise kurumsal sosyal sorumlulugu “kir amaci giitmeyen bir konuya
yardimct olarak sirket satiglarinin ve ticari imajin arttirnlmas?” olarak tammlamiglardir
(Swensson&Wood, 2011). Konaklama isletmelerinin sosyal sorumluluklara yonelik faaliyetler
i¢ ve dis olmak {tizere iki alanda degerlendirilmektedir. Ancak bu degerlendirmeler yasal,
psikolojik, dogal, politik, kiiltiirel, sosyal ve teknolojik gibi kategorilerde de
degerlendirilebilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluklar devlete, rakiplere, miisterilere,
hissedarlara, tedarikgilere, dogal cevreye, calisanlara, miisterilere, topluma karsi olmak iizere
sekiz kategoriye ayrilmistir (Karatepe, 2008; Tiirker & Ugar, 2013).

Literatiirde amaca yonelik pazarlamanin “kamu amacgh pazarlama” ya da “vatandas
pazarlamasi” gibi farkli kullanimlar1 da bulunmaktadir (Svensson & Wood, 2011). Daw (2006)
amaca yoOnelik pazarlamay1 “kurumun pazarlama hedefleri ile toplumsal ihtiyaclari iliskilendirerek,
kurumsal degerlerle toplumsal degerleri birlestiren bir siirectir” olarak ifade etmistir. Amaca
yoOnelik pazarlama faaliyetleri kapsaminda isletmeler {iiriin ya da hizmet satislarindan elde
ettikleri gelirlerin bir kismim sosyal bir amaci yerine getirmek icin harcamaktadir ya da sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde bulunan bir kuruma bagislamaktadir. Amaca yonelik
pazarlamanin en sik goriildiigii durumlar arasinda hayir kurumlarina yapilan bagislar yer
almaktadir. Bahsi gegen isletmeler kar amaci giitmeksizin bir kurumun 6zel bir tirtintiniin
satisin1 artirmak ve bu kurumlara ekonomik olarak destek saglamak amaciyla isbirligi
yapmaktadirlar. Bu faaliyetler amaca yonelik pazarlama uygulamalar1 arasinda
degerlendirilmektedir (Topuz Savas, 2013).

Halkla iliskiler kavramiyla ilgili ¢cok fazla tanim yer almaktadir. Halkla iligkiler, esas hedefi
tanima ve tanitma olan bir yonetim sorumlulugudur. Halkla iliskilerde amag, hedef kitleye
tamtim1 yapilan {iriin ve hizmetlerin herhangi bir gizli tarafi kalmaksizin sunulmasidir
(Goksel & Yurdakul, 2002). Sosyal pazarlama faaliyetlerinde halkla iliskilerin iki temel
fonksiyonu olan “tanima” ve “tanitma”nin yer almasi bir zorunluluk olarak goriilmektedir.
Tamima kisminda ilk olarak tiiketicilerin ihtiyaglar1 belirlenmekte ve bu ihtiyaglar
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dogrultusunda bir {iriin ya da hizmet tasarlanmaktadir. Tanitim kisminda ise, tasarlanan tiriin
veya hizmetlerle ilgili olarak tiiketicilere bilgiler sunulmaktadir. Ayrica tanitim kisminda tiriin
veya hizmeti tanitan kurum hakkinda da hedef kitle bilgilendirilmektedir. Bu adimlar
izlenerek toplumda bir farkindalik olusturulmaya c¢alisilmaktadir. Biitiin bunlarin
yapilabilmesi igin s6z konusu olan kurumun halkla etkili bir iletisim iginde olmasi
gerekmektedir. Sosyal pazarlama faaliyetlerinin basarili olmasimi saglayan en Onemli
noktalardan biri de hedef kitlenin iyi taminmasi ve toplumla etkili bir iletisim kurulmasidur.
Sosyal pazarlama perspektifinden bakildiginda, kaynak tarafindan hedef kitleye gonderilen
mesajlar hakkinda saglanan geri bildirimler ne kadar iyi degerlendirilirse o oranda basar
saglanmaktadir (Bakirtas, 2005).

Diinya genelinde pek ¢ok konaklama isletmesi tarafindan yiiriitiilen sosyal sorumluluk
projeleri bulunmaktadir. Mesela Giiney Kaliforniya’da bulunan turizm ve yiyecek igecek
isletmeleri kisilerin alkol kullanimlarinin kendilerine ve gevreye yonelik verdikleri zararla
ilgili sosyal sorumluluk projeleri gerceklestirmektedir. Bu projede ayrica dogru bir sekilde
alkol kullanmamin nasil olmasi gerektigine yonelik egitimlere de yer verilmektedir.
Gergeklesen bu egitimler ¢cogunlukla ¢ocuklara yoneliktir. Pensilvanya’da ise iinlii bir otel
isletmesi olan Seven Springs Resorts ile Ebara Environmental Engineering Company” nin
birlikte yiiriittigii sosyal sorumluluk projesinde tiim atiklarin geri doniisiimii saglanarak
glibreye doniistiiriilmektedir. Kanada Pasifik Otelleri ise genel olarak atik oranini azaltmak
ve atiklarin geri doniisiimlerini saglamaya yonelik “yesil program” adinda bir sosyal
sorumluluk projesi yiiriitmektedir. Ayrica bu otellerde daha az enerji tiiketen ampuller ve su
tasarrufu saglayan dus basliklar1 da kullanilmaktadir (Atesoglu & Tiirker, 2010).

Tiirkiye’de yer alan konaklama isletmelerinde ise, sosyal sorumluluk faaliyetleri daha ¢ok
oteller ve yerel yonetimlerin isbirligi yapmasiyla yerine getirilmektedir. Otel isletmeleri yerel
yonetimlerle isbirligi halinde hareket ederek turizm destinasyonlariyla ilgili gesitli ¢evre
diizenlemelerinin yapilmasi, turizm destinasyonlarinda yer alan okullara yonelik yardim
kampanyalarinda yer alinmasi gibi sosyal sorumluluk faaliyetlerini yerine getirmektedir.
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin 2008 yilindan beri ¢evreye karsi duyarl davrarmislarda bulun
turizm isletmelerine “Yesil Yildiz” ve turizmde siirdiiriilebilirligin tesvik edilmesi amaciyla
atiklarla ilgili prosediirleri yerine getiren ve enerji tasarrufuna Onem veren turizm
isletmelerine verilen “Beyaz Yildiz” faaliyetleri Tiirkiye’de konaklama igletmelerinin sosyal
sorumluluk faaliyetlerine katilimini tesvik eden uygulamalardir (Atesoglu & Tiirker, 2010).

3. ARASTIRMA
3.1.1. Arastirmanin Yoéntemi

Bu arastirmanin amaci, turizm literatiiriinde yer alan sosyal pazarlamayla ilgili ulusal
arastirmalar1 incelemek ve bir degerlendirme yapmaktir. Sosyal pazarlama, giiniimiizde
onemli bir kavram haline gelmesine ragmen, ilgili literatiir incelendiginde bu sekilde yapilan
arastirmalarin az oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu yonden bu arastirma sosyal pazarlama
kavraminin nasil ortaya ¢iktigi, konuyla ilgili gegmisten giintimiize kadar nasil aragtirmalar
yuritildiigi ve literatiirde bu kavramla ilgili nasil bir boslugun oldugunu degerlendirmesi
yoniinden 6nemli olarak goriilmektedir.

Bu arastirma kapsaminda, TR Dizin ve Dergipark iizerinden sosyal pazarlamayla ilgili ulusal
calismalar ele alinmistir. Kavrami arastirirken “sosyal pazarlama” kelimesi kullanilarak genel
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bir tarama yapilmistir. Sonrasinda ise “”turizm ve sosyal pazarlama”, “sosyal pazarlama ve
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otel” , “sosyal sorumluluk ve otel”, “sosyal sorumluluk ve turizm”, “turist ve sosyal
pazarlama”, “turist ve sosyal sorumluluk”, “otel ve sosyal pazarlama”, “otel ve sosyal
sorumluluk” gibi anahtar kelimeler kullanilarak turizm literatiiriinde sosyal pazarlama
kavramiyla ilgili makaleler bulunmaya galisilmistir. Arastirma kapsaminda toplamda 24
makale incelenmigtir. Makaleler incelenirken 2009-2023 yillar1 arasindaki arastirmalara
odaklanilmistir. Ulusal bu makaleler kendi i¢inde tarihlerine, konularina, kullandig1 yonteme,
teknige ve yer aldig1 dergiye gore siralanmigtir. Tablo 1" de ortaya konulan bulgular elegtirel
bir sekilde ele alinmis ve bir literatiir analizi yapilmistir.

Tablo 1. Ulusal Turizm Literatiiriinde Sosyal Pazarlamayla Tliskili Calismalar

Yayinlandig:
A Veri T
No | Tarih Makale Ad1 Konusu rf@tu-m.a e OPEma Dergi
Yontemi Teknigi
Pelit, E., Keles, Y. &
Cakar, M. (2009).
“Otel isletmelerinde
Sosyal Sorumluluk
Uygulamalarimin Otellerin Yiiriittiigii Sosyal Anket Journal
Sorumluluk Projelerinin Nicel of Management
Belirlenmesine Belirlenmesi Arastirma anfcgi
1 2009 Yontemi
Yonelik Bir .
Economics
Aragtirma”
Atesoglu, 1. &
Tiirker, A. (2010).
“Konaklama
Siileyman
isletmelerinin Demirel
Otellerin K 1 ..
Sosyal Sorumluluk eherin Burumsa Nicel Universitesi
Sosyal S luluk Faaliyetlerini . .
Faaliyetlerine osyal sorumiuiuk Faallyetierini | Aragtirma Iktisadi ve Idari
2 2010 Belirlenmesi v ) Anket
Yaklagimi: Mugla ontemi Bilimler
s Fakiiltesi
1li Ornegi”
Dergisi
Giizel, T. (2010).
“Kurumsal Sosyal
Trakya
Sorumluluk Otellerin Yiiriittiigii Sosyal
Sorumluluk Faaliyetlerinin ve Universitesi
Yonelimli Bakis Agilarinin Belirlenmesi Nicel
. a8 A e Anket Sosyal Bilimler
3 Otel Isletmeleri ragtirma
2010 . . Dergisi
Uygulamalar” Yontemi
Otellerin Kurumsal Sosyal
.. S luluk Faaliyetlerini
Caliskan, O. & Uniisan, orumluluk Faaliyetlerinin
Caliganlarin Is Doyumu ve Iste
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C (2011).

“Otel Calisanlarinin

Kalma Niyeti Uzerindeki Etkisi

2011 Kurumsal Sosyal Nicel Anatolia: Turizm
Aragtirma
Sorumluluk Yéntemi Anket Arastirmalart
Algisinin Is Tatmini Dergisi
ve Iste Kalma
Niyetine Etkisi”
Altunoglu, A. E. &
Saracoglu, N. T. (2013).
“K 1 1
urumsal Sosya Otellerin Kurumsal Sosyal Nicel
Sorumluluk Uygulamalarinin Sorumluluk Faaliyetlerinin Arastirma o
2013 Miisteri Giiveni, Miisteri Miisteri Giiveni, Miisteri Baglihig Yo ¢ R Anket Sakarya Iktisat
Y11 s i . B T e . i Ontemi Dergisi
Baglilig1 ve Firma Imajt ve Firma Imaji Uzerindeki Etkisi g
Uzerine Etkileri: Otel
Isletmelerinde Bir inceleme”
Ava, N. & Akdemir,
L (2014).
“Konaklama
Isletmelerinde
Kurumsal
Sosyal Otellerin Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Sorumluluk Algllanmn Ege
Calisanlarinin Is Doyumu Nicel
Algisinin I3 Uzerindeki Etkisi Arastirma Akademik Bakis
2014 Yontemi
Doyumu Anket Dergisi
Uzerine
Etkisi”
Yilmazdogan, C.,
Secilmis, C. & Cigek,
D. (2015). “The Effect Turizm Ogrencilerinin Kurumsal
. Sosyal Sorumluluk Algilar1 ve Procedia
of Corporate Social Sektorde Calisma Niyetleri
Responsibility (CSR) Arasindaki Iliskinin Belirlenmesi Nicel Economics and
Perception on Tourism Ar.a.1§t1rm~a Fi
2015 Students’ Intention to Work in Yontemi Anket tnance
Sector”
Sagir, M. & Tiirkeri, 1.
2015). “Turizm . .
( ) Konaklama Isletmelerinde S;leyQaIn
Isletmelerinde Stratejik Yiiriitiilen Sosyal Sorumluluk Nitel emire
. Faaliyetlerinin incelenmesi Aragtirma Literatiir Universitesi
2015 Boyutlari ile Kurumsal Yontemi Taramasi Sosyal
Sosyal Sorumluluk Bilimler
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Uygulamalari: Ornek Enstitiisti
incelemeler” Dergisi
Biiyiiksalvara, A.,
Sapcilar, M. C. &
Uyaroglu, A.
Kurumsal Otellerin Kurumsal 0 sel(;u'kt .
(2016). Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinin Nitel niversitesl
5 P : ite .
2016 “Kurumsal Oteller ve Sosyal Degerlendirilmesi Aragtirma Sosyal ve Teknik
9 Sorumluluk Projelerinin Yontemi Goriisme Ara;;tlrr.ne.llar
Degerlendirilmesi” Dergisi
Mirzayeva, G.,
Civelek, M., Gok, D.
K. & Batman, O.
(2016). “Turizm
Isletmelerinde
Sosyal Sorumluluk Turizm Isletmelerinin Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerinde
Yakl lari: 4
aasimiant £ ve Hangi Kriterleri Dikkate Aldiginin
5 Yildizli Belirlenmesi Nitel Tkincil "
TUBAV 1
2016 Aragtirma Verilerden f]ourna
10 Konaklama Yontemi Yararlanma ©
isletmeleri Uzerine Science
Bir Aragtirma”
Baytok, A., Boyraz, M.,
Cetin, A, Mutly, H. &
Katirciogluy, E. (2019).
“Etik ve Tiirkiye’” de Turizm Kongrelerinde
Yayinlanmus Etik ve Sosyal
1 luluk .
Sosyal Sorumlulu SorumluluKla lgili Bildirilerin
Konulu Bildirilerin Incelenmesi Giincel Turizm
) Aragtirmalart
11 2018 Bibliyometrisi: Ulusal Icerik Analizi Dergisi
Turizm Kongreleri
Ornegi”
Ozdogan, Y.G. &
Colakoglu, O. E. (2018).
“Otel Isletmelerinde Konaklama isletmelerinde Y Gincel Turizm
. ari Arastirmalart
Yiiriitillen K 1 Sosyal :
Kurumsal Sosyal uruten urun.lsa gsya Nitel Yapilandirilmig Dereisi
Sorumluluk Faaliyetlerinin Arastirma 8
2018 Sorumluluk Belirlenmesi Yontemi Gorlisme
12 Teknigi

Uygulamalari: Kusadast

Ornegi”
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Sorumluluk:
Konaklama sletmeleri

Uzerine Bir Inceleme”

4. BULGU VE TARTISMA

Bu aragtirmada ele alinan makalelerin 14 tanesi nicel, 10 tanesi nitel aragtirma yontemlerinden
kullanulmistir. Ulusal literatiirde sosyal pazarlamayla ilgili yer alan arastirmalarin ¢ogunda
nicel arastirma yontemlerinin kullanilmas: dikkat ¢ekmektedir. Bu durum ilgili literatiirde
sosyal pazarlama kavramuyla ilgili yapilan arastirmalarin farkli teknikler kullanilarak daha
kapsamli sonuglar elde edilebilecegine isaret etmektedir. Ayrica yapilan calilsamlarin
Anatolia: Turizm Arastirmalar1 Dergisi ve “Turizm Arastirma Dergisi isimli dergilerde
yogunlastig1 goriilmektedir.

Incelenen makaleler arasinda birtakim benzerlikler ve farkliliklar bulunmaktadir. Baytok ve
ark. (2018) Tiirkiye’de Turizm Kongrelerinde yayinlanmis olan etik ve sosyal sorumlulukla
ilgili bildirilerin bibliyometrik sekilde bir degerlendirmesini yapmuglardir. Aragtirma
sonucunda turizmde sosyal sorumluluk ve etik kavramlaryla ilgili yazilmis olan bildiri
oranimin turizm kongrelerinde yeterli bir temsil giicii bulunmadigr goriilmiistiir.
Biiyiiksalvarci ve ark. (2016) arastirmasinin sonuglar1 bu bilgileri destekler niteliktedir. Bu
noktada otel isletmelerinin sosyal sorumluluk bilincine sahip oldugunu ve topluma faydali
sosyal sorumluluk projelerine aktif bir sekilde katildigin gostermistir.

Pelit ve ark. (2009) yaptiklar1 arastirmada otel isletmelerinin yiiriittiigii sosyal sorumluluk
projelerini belirlemeye ¢alismiglardir. Arastirma sonuglar: otellerin en fazla hissedarlara, en az
ise topluma karst kendilerini sorumlu hissettigini gostermistir. Bu sonuglar bize otel
isletmelerinin topluma karsi sosyal sorumluluk konusunda kendilerinin gérevleri olmadig:
konusunda diisiindiigiinti gostermistir. Arastirma bu yoniiyle Biiyiiksalvarc vd. (2016)
arastirmasinin sonuglariyla ortiismemektedir. Biiyiiksalvarct ve ark. (2016) arastirmas: otel
isletmelerinin sosyal sorumluluk projelerini etkin bir sekilde yirattiigini ve
sorumluluklarinin bilincinde oldugunu gostermisti.

Sagir & Tiirkeri (2015) yaptiklar1 ¢alismada konaklama isletmelerinde yiiriitiilen kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin uygulanslari ve kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
konaklama isletmelerindeki diizeyiyle ilgili literatiir arastirmasi yapmislardir. Arastirma
igerigi bakimindan Biilbiil vd. (2023) arastirmasiyla benzer niteliktedir. Biilbiil ve ark. (2023)
yaptiklar1 aragtirmada 2020 ve 2022 yillar1 arasindaki konaklama isletmelerinin raporlarini
inceleyerek vyiiriittiikleri sosyal sorumluluk faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olmaya
calismiglardir.

Bogan (2020) yaptig1 arastirmada otel calisanlarinin kurumsal sosyal sorumluluga yonelik
algilarinin isveren ¢ekiciligi ve duygusal baglilik {izerindeki etkisinde algilanan kurumsal
itibarin aracilik roliinti incelemislerdir. Arastirma bulgulari, otel galisanlarinin kurumsal
sosyal sorumluluk algilarinin isletmelerin kurumsal itibar algilarini pozitif etkiledigini ortaya
koymustur. Bu aragtrma Ozdogan & Colakoglu (2018) yaptigi arastirmayla kapsami
bakimindan benzer 6zelliktedir. Onlarin araghrmasinda da otellerin sosyal sorumluluklarina
yonelik bir inceleme yapilmistir. Ancak Kasap & Akmese (2021) yapiklari arastirmanin
sonuglariyla oOrtlismemektedir. Her iki arastirmada da turizm isletmelerinin sosyal
sorumluluga yonelik algilar dlciilmiistiir. Bogan (2020) arastirmasinda ¢alisanlarin otellerin
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yuriittiigli sosyal sorumluluk projelerini destekleyici bir tutumda oldugu goriiliirken; Kasap
& Akmese (2021) arastirma sonuglari, isletme ¢alisanlarinin bu konuda yetersiz bilgiye sahip
oldugunu gostermistir. Ayrica arastirma sonuglar1 Ozan & Colakoglu (2018) arastirmasinin
sonuglarini destekler niteliktedir. Her iki arastirmada da ¢alisanlarin konaklama isletmeleri
tarafindan yiiriitiilen kurumsal sosyal sorumluluk projelerine yonelik olumlu bir tutumda
oldugu hatta onlarda pozitif duygulara yol actig1 goriilmiistiir.

Kasap & Akmese (2021) yaptiklar1 arastirmada yiyecek igecek, konaklama ve seyahat
isletmelerinde c¢alisanlarin kurumlarin onemli bir parcasi olarak sosyal sorumluluk
faaliyetlerine yonelik algilar1 incelenmistir. Arastirma sonucunda katiimcilarin kurumsal
sosyal sorumluluk konusunda ¢ogunun yeterli bilgisinin olmadigi, calistiklar1 kurumlarin
icinde yer aldiklar1 sosyal sorumluluk projelerinin yetersiz bir oranda oldugunu ve
kurumlarin ¢alisanlarina yonelik sosyal sorumluluk faaliyetlerini tam olarak yerine
getirmediklerini diisiindiikleri ortaya konulmustur. Bu arastirmanin sonuglar1 Pelit (2009)
calismasinin sonuglarimi desteklemektedir. Pelit vd. (2009) arastirmasi sonucunda da
konaklama isletmelerinde ¢alisanlarin topluma yonelik sosyal sorumluluk faaliyetlerine
yonelik algilarinin diisiik seviyelerde oldugu goriilmiistiir. Kafa (2022) yaptig1 arastirmada
Covid-19 pandemi siirecinde konaklama isletmelerinin yirittiigti kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine yonelik yerli turistlerin algilar 6lciilmeye calisilmistir. Arastirma
sonucunda katilimcilar otellerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle ilgili olarak artik
belli bir seviyeye geldigini, bu durumun kaliteyi arttiracagini, tatil kararlari tizerinde olumlu
bir etkisinin olacagin ve otellere yonelik giiveni arttiracagini ifade etmislerdir. Arastirma bu
yoniiyle Atesoglu & Tiirker (2010) arastirma sonuglarini destekler niteliktedir. Her iki
arastirmada da hayirseverlikle ilgili sosyal sorumluluk faaliyetleri 6nemli olarak goriilmiistir.

Yilmazdogan ve ark. (2015) yaptiklar1 arastirmada turizm 6grencilerinin gelecekte calismay1
planladiklar1 otellere yonelik kurumsal sosyal sorumluluk algilarini ve bu algimin turizm
ogrencilerinin bu otellerde ¢alisma niyetleri tizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirma
sonuglari, 6grencilerin ¢alismay1 planladiklar otellere yonelik kurumsal sosyal sorumluluk
algisi ile sektorde galisma niyeti arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir. Ayrica yapilan
regresyon analizi, kurumsal sosyal sorumluluk algisinin sektdrde ¢alisma niyeti {izerinde bir
etkisi oldugunu da ortaya koymustur. Caliskan & Uniisan (2011) arastirmasinin sonuclarinda
ise kurumsal sosyal sorumluluk algisi ile is tatmini ve iste kalma niyeti arasinda pozitif bir
iliski bulunmustur. Buna gore kurumsal sosyal sorumluluk algis1 arttik¢a is tatmini ve iste
kalma niyetinde de bir artis olmaktadir. Bu arastirmalarin sonuglar1 bu nedenle birbiriyle
orttismektedir.

Karadeniz & Unliibulduk (2020) yaptiklari arastirmada Bursa konaklama isletmelerinde
gerceklestirilen kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin raporlarini karsilastirmali olarak
analiz etmiglerdir. Sonug olarak incelenen raporlar, otellerin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri yiiriittiigiinti ancak kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine yeterince énem
vermedigini gOstermistir. Arastirma sonuglari bu yoniiyle Kasap & Akmese (2021)
arastirmasinin sonuglariyla ortiismektedir. Aktan & Cakmak (2018) yaptiklari arastirmada
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin turizm sektdriindeki roliinii ortaya koymaya caligsmiglardir.
Ayrica aragtirma kapsaminda sosyal sorumluluk faaliyetleri ve tiiketicilerin turizm tercihleri
arasindaki iliskide incelenmistir. Arastirma sonucunda katilimcilarin demografik 6zellikleri
ile sosyal sorumluluk bilingleri, sosyal sorumluluk kampanyalarindan etkilenme derecelerini
ve sosyal tercihleri arasinda anlamli bir farklilik olmadigini gostermistir. Ayrica sosyal tercih
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degiskeni, sorumluluk bilinci ve kampanya etkisi arasinda pozitif iliski oldugu goriilmiistiir.
Ayrica arastirma sonucunda kisilerin sosyal sorumluluk kampanyalarindan etkilenme
derecesinin turizme yoOnelik sosyal tercihleri de etkiledigi edinilen sonuglar arasindadir.
Arastirma sonuglar1 Kogoglu (2018) ve Altunoglu & Saragoglu (2013) arastirma sonuglarini
desteklemektedir. S6z konusu arastirmalarin hepsinde miisterilerin otellerin yiiriittiigii sosyal
sorumluluk faaliyetlerini 6nemli gordiigii ve tercihleri iizerinde etkili oldugunu ortaya
koyulmustur.

Urkmezer & Celik (2023) yaptiklar1 arastirmada turizm isletmeleri tarafindan yiiriitiilen
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisterilerin satin alma niyetleri tizerinde nasil bir
etki olustugunu incelemislerdir. Arastirma sonucunda sosyal sorumluluk boyutlarmin degeri
en ¢ok goniillii sosyal sorumluluk boyutunun, bunu takiben etik ve ekonomik pozitif yonde
etkiledigi goriilmiistiir. Yasal sorumluluk ise negatif etkiye sahip olarak goriilmiistiir. Bu
arastirma Mirzayeva vd. (2016) yaptiklar1 arastirmayla benzer ozelliklere sahiptir. Her iki
arastirmada da sosyal sorumluluk Caroll (1991)" in 4 boyutlu kurumsal sosyal sorumluluk
piramidine gore degerlendirilmistir. Ayrica her iki aragtirmanin sonucunda da goniilliige
dayali sosyal sorumluluklarin en fazla degerli goriildiigii tespit edilmistir. Bu nedenle
arastirmast sonuglar1 da birbiriyle Ortiismektedir. Atesoglu & Tirker (2010) yaptiklar
arastirmada Mugla ilinde yer alan turizm isletmelerinin sosyal sorumluluk faaliyetlerine
yonelik nasil bir bakis acisina sahip olduklarini, hangi tiir sosyal sorumluluk faaliyetleri
yuriittiiklerini ve yapilan bu sosyal sorumluluk faaliyetlerinin isletmelere ne tiir faydalar
sagladigimi ortaya koymaya c¢alismaktadir. Aragtirma sonuglari isletmelerin sosyal
sorumluluk faaliyetlerine katilma oranlarimin %50 civarlarinda oldugunu gostermistir. Bu
sonug turizm isletmelerinin sosyal sorumluluk projelerine énem verdigini gostermektedir.
Arastirma bu yoOniiyle Kasap & Akmese, 2019; Mirzayeva vd. (2019) arastirmalarinin
sonuglariyla ortiismektedir. Bu arastirmayla benzer sonuglara sahip olan Mirzayeva ve ark.
(2019) ve Kasap & Akmese (2019) arastirmalar1 sonucunda da konaklama isletmelerinin
goniillii sosyal sorumluluga onem verdigi bulunmustu. Bu durumda isletmeler tarafindan
sosyal sorumluluk projelerinin 6nemli faaliyetler olarak goriildiigiinii gostermistir.

Uluslararas: literatiirde sosyal pazarlamayla ilgili uzun yillar1 kapsayan incelemeler, yapilan
arastirmalarin karsilastirmali analizleri, sosyal pazarlamanin tarihsel gelisiminin ve mevcut
durumunun ele alinmasini, sosyal pazarlama ve iligkili kavramlarla ilgili literatiir analizlerini
konu alan bir¢ok arastirma oldugu goriilmiistiir. Sosyal pazarlama kavraminin yapilan bu
arastirmalar sonucunda daha iyi anlasilmasini saglamak amaglanmistir. Ancak hem
uluslararast hem de ulusal literatiir incelendigin sosyal pazarlamanin cesitli alanlarda
sagladig1 katkilarinin arastirmalarla kanitlanmis olmasina ragmen, turizm literatiiriinde
kavramla ilgili ¢ok az arastirma yapildigr goriilmiistiir. Uluslararas: literatiirde yer alan
bibliyometrik analizlerin daha kapsamli oldugu da goriilmiistiir. Uluslaras1 pazarlama
literatiiriinde sosyal pazarlama kavraminin genellikle tarihsel gelisimi ve mevcut durumu ele
alinmigtir. Bu aragtirmada ise, ulusal turizm literatiiriinde sosyal pazarlamayla ilgili yapilan
arastirmalar incelenmis, kavramla ilgili hangi tekniklerin daha fazla kullanildig: belirlenmeye
calisilmis, en ¢ok hangi konularin calisildigr ifade edilmis ve hangi arastirmalarin
yapilmasinin literatiire katki saglayacagi yoniinde Oneriler sunulmustur. Uluslararasi
literatiirde sosyal pazarlama kavramimin davranissal niyetler, stirdiiriilebilir turizm,
toplumsal sorunlarin azaltilmasi, atik sorunlar1 ve cevre bilinci gibi degiskenler tizerindeki
katkilar1 yapilan arastirmalarla ortaya konulmustur. Bu arastirmada turizm literatiiriinde
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sosyal pazarlamayla ilgili eksiklikleri belirleyerek bu alanlarda yapilacak olan arastirmalarin
hem literatiire hem de isletmelere katki saglayacagina dikkat cekmektedir.

5. SONUC

Sosyal pazarlama kavrami, ge¢gmisten giintimiize dek glindemine davranislarda degisiklik
yaratmay1 alarak toplum yararina ¢iktilar sunmay1 amacglamaktadir. Ayrica sosyal pazarlama
kavrami, pazarlama faaliyetlerinden yararlanarak topluma fayda saglama amaci tasitmaktadir.
Bu arastirmanin amaci sosyal pazarlama kavramini agiklamak ve turizm literatiiriinde sosyal
pazarlamayla ilgili arastirmalar1 inceleyerek degerlendirmektir. Arastirma kapsaminda 24
ulusal makale incelenmistir. Literatiirde yer alan ulusal arastirmalarin ¢ogunlukla kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleriyle ilgili oldugu gortilmiistiir. Az sayida da olsa turizmde sosyal
sorumluluk ve otel performanslari, calisanlarin sosyal sorumluluk algilari, orgiitsel baglilik, is
tatmini, miisteri tutumlar1 ve seyahat niyetiyle ilgili yapilmis calismalar da bulunmaktadir.
Incelenen caligmalar genellikle sosyal pazarlama kavraminin ne anlama geldigi, konaklama
isletmelerinde hangi tiirde sosyal sorumluluk faaliyetlerinin yiiriitiildiigii ve bu faaliyetlerin
konaklama isletmelerine nasil katkilar sagladigiyla ilgilidir. Bu durum turizm literatiiriinde
sosyal pazarlama kavramiyla ilgili arastirmalarin gesitlendirilmesi gerektigini gostermektedir.
Cesitlendirme ise farkli baglamlar, farkli veri toplama araglari, farkli paydaslardan veri
toplama siiregleri veya karsilastirmali analizlerle saglanabilir. Boylelikle yapilan ¢alismalar
arastirmaya konu olan kavramlar ile ilgili daha farkli ac¢ilimlar sunulabilir. Bu arastirmada
incelenen arastirmalarin ¢ogunlukla nicel arastirma yontemleri kullanilarak yapildig: tespit
edilmistir. Bu durum, ulusal turizm literatiiriinde daha fazla kavramsal diizeyde ¢alismalar
yapilmas1 gerektigini gostermistir. Ciinkii nicel arastirmalar metodolojik olarak daha
genellestirilebilir bilgiler sunarken; nitel arastirmalar herhangi bit fenomen hakkinda daha
derinlemesine bilgi saglamaktadir. Bu sekilde literatiir daha zengin bir hale getirilebilir.
Ayrica gelecekteki arastirmalarda hem ulusal hem de uluslararasi literatiir karsilastirilarak
incelenmesi ilgili literatiire daha kapsaml bilgiler saglayabilir.

Bu arastirmada incelenen makalelerin bir¢ogunda gelecekte yapilacak olan calismalara
yonelik Oneriler de bulunulmustur. Icerik analizi yapilan arastirmalarda genellikle
calismalarin az olmasi nedeniyle akademisyenlere ve arastirmacilara daha fazla arastirma
yapmasi Onerilmistir. Yalmizca Mirzayeva vd. (2016) arastirmasinda bir Oneriye
rastlanmamistir. Ayrica farkl disiplinlerden akademisyenlerin birlikte calisarak daha farklh
sonuglar elde edilebilecegine yonelik Oneriler sunulmustur. Otellerin kurumsal sosyal
sorumluluklarini konu alan diger ¢alismalarda ise, ortaya konulan bilgiler dogrultusunda
turizm sektoriinde yer alan igletmelere uygulamaya doniik 6nerilerde bulunulmustur. Bu
Oneriler genellikle konaklama isletmelerinin sosyal sorumluluklarimin bilincinde olmast
gerektigi, daha fazla sosyal sorumluluk faaliyeti yerine getirmesi gerektigiyle ilgilidir. Ayrica
turizm sektoriinde yer alan isletmelerin topluma yonelik sosyal sorumluluklarina daha fazla
Onem vermesi gerektigi yoniinde olmustur. Boylelikle konaklama isletmeleriyle toplum
arasinda bir igbirligi saglanarak toplumla ilgili sorunlarin daha kolay c¢oziilebilecegi iddia
edilmistir. Ayrica isletmelerin kurumsal itibarlarini, imajlarini, miisterilerin giivenlerini ve
baghliklarini arttirabilmek igin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine daha fazla katilim
saglamasi gerektigi onerilmistir.

Son 5 yilda sosyal pazarlamayla ilgili yapilan arastirmalar otellerde yiiriitiilen kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleriyle otel performansi arasindaki iliskileri arastirmak {izere
(Ghaderi ve ark., 2019), konaklama endiistrisinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle
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finansal performans ve kalite yonetimi arasindaki iliskileri belirlemek amaciyla (Franco ve
ark., 2020), uluslaras1 zincir otellerde yiiriitiilen kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
yerel ¢alisanlar {izerindeki etkilerini arastirmak {izere (Wang ve ark., 2020), kurumsal sosyal
sorumluluk ile finansal performans arasindaki iliskileri belirlemeye yonelik (Okafor ve ark.,
2021), otel galisanlarimin kurumsal sosyal sorumluluk algilarimn sesli davraniglar tizerindeki
etkisini arastirmak tizere (Liu ve ark. 2021), konaklama isletmelerinde kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin gida israfin1 azaltmadaki roliinii incelemek tizere (Srijuntrapun vd.,
2022), stirdiirtilebilirlik ve sosyal sorumluluk arasindaki iligkileri belirlemeye yonelik (Attal-
Juncqua ve ark., 2023), Covid 19 doneminde konaklama isletmelerinin acil durumlardan
kurtulmasinda sosyal sorumlulukla ilgili yatirimlarin etkisini arastirmaya yonelik (Wu ve ark.,
2023), sosyal sorumlulugun siirdiiriilebilir performans {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik
(Yu ve ark., 2023), kurumsal sosyal sorumluluk ile yesil davranis, vergiden kaginmak, yesil
yetenek ve KOBI'lerin siirdiiriilebilir performans: arasindaki iliskiyi arastirmak amaciyla
(Khan ve ark., 2023), konaklama isletmelerinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
misafirlerin tutumlar1 ve davrarnigsal sadakati tizerindeki etkisini arastirmaya yonelik (Jiddi,
2023), sosyal giiven ile kurumsal sosyal sorumluluk arasindaki iliskiyi arastirmak amaciyla
(Chkir ve ark., 2023), stirdiiriilebilirlik ve kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili (Su ve ark.,
2024), gtivenlik, havalimanlarinda kurumsal sosyal sorumlulugun miisteri baglilif1 ve
memnuniyeti tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik (Wang ve ark., 2024), kurumsal etik
sorumlulugun sosyal ve ¢evresel performans {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik (Bag ve
ark., 2024), kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ile performans artisinin yoksullugun
azaltilmasindaki roliinii inceleme amaciyla yapilmistir. Bu arastirmada incelenen makalelerin
biiyiik bir kismi konaklama isletmelerinde yiiriitiilen kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin ne oldugunu belirlemeye ve bu faaliyetlerin isletmelere sagladig1 faydalar
ortaya koymaya yoneliktir. Ayrica bunun disinda konaklama isletmelerinde ydiiriitiilen
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin calisanlarin performansi, miisteri ve galisan
baglilig1, miisterilerin satin alma niyeti, ¢alisanlarin tutumu {izerindeki etkisi gibi konularla
ilgili de arastirmalar bulunmustur. Uluslararasi literatiire bakildiginda ise, kurumsal sosyal
sorumluluk ve finansal performans arasindaki iliski, kurumsal etik sorumlulugun sosyal ve
cevresel performans {iizerindeki etkisi, kurumsal sosyal sorumluluk ve sosyal giiven
arasindaki iligski, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin yoksullugun azaltilmasindaki
rolii, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin stirdiiriilebilirlik davramsindaki rolii,
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin miisteri bagliligi ve memnuniyeti iizerindeki
etkisini ele alain calismalar bulunmaktadir. Uluslaras: literatiirde son 5 yilda yapilan
aragtirmalar dikkate alindiginda turizm literatiiriinde sosyal pazarlamayla ilgili benzer
konularda aragtirmalar yapildig1 goriilmiistiir. Ancak uluslararas: literatiirde sosyal
pazarlama kavramiyla ilgili yapilan arastirmalarin kapsami daha genistir. Bu nedenle turizm
literatiiriinde sosyal pazarlamayla ilgili daha farkli konularda calismalar yapilarak hem
konuyla ilgili calismalarin sayis1 arttirilabilir hem de literatiire bu sekilde katki saglanabilir.

Dogan (2019) yaptig1 arastirmada betimleyici arastirma ve teori testi arastirmas: arasindaki
farklar1 ortaya koyarak pazar ve pazarlama arastirmasi kavramlar: hakkinda bilgi vermistir.
Betimleyici aragtirma bir olay ya da durumun hig¢ degistirilmeden oldugu gibi sunuldugu
aragtirmalardir. Teori testi arastirmasinda ise, hipotezler teorilere dayandirilmakta ve
kavramsal bir sekilde kurgulanmaktadir. Bu arastirmada incelenen makaleler pazarlama
arastirmasi iginde yer almaktadir. Ciinkii ele alinan makalelerde anlik bir ¢6ziim tiretmekten
daha ziyade evrensel olarak literatiire katki saglama amaci bulunmaktadir. Ayrica arastirma
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kapsaminda incelenen makalelerde ¢ogunlukla nicel arastirma yontemleri kullanilmis ve
hipotezler cesitli analiz teknikleri araciligiyla test edilmistir.

Pazarlama literatiiriinde sosyal pazarlamayla ilgili arastirmalarin ¢ogunlukla saglk
sektortiyle ilgili oldugu goriilmiistiir. Ayrica bunlara ek olarak sosyal pazarlamanin enerji
tasarrufu ve toplumsal sorunlar {iizerindeki etkilerini arastiran arastirmalarin da
azimsanmayacak sayida olmasi dikkat ¢ekmektedir. Saglik iletisimi gelistirilmesinde sosyal
pazarlamanin ve halkla iligkilerin etkisi, sosyal pazarlamanin sigara tiiketimi davramsinin
azaltilmasi tizerindeki etkisi, sosyal pazarlama uygulamanin elektrik tasarrufu {izerindeki
etkisi, sosyal pazarlamanin terdrle miicadelede kisilerin tutumu tizerindeki etkisi, sosyal
pazarlamanin stirdiiriilebilir tiiketim davranisi {lizerindeki etkisi, kar amaci giitmeyen
kuruluslarda sosyal pazarlama faaliyetlerinin arastirilmasi, sosyal medya ve sosyal pazarlama
iligkisi, isletmelerdeki sosyal pazarlama uygulamalarinin performans ve marka bilinirligi
tizerindeki etkisi, Covid-19 siiresinde sosyal pazarlamanin rolii, turizmde sosyal
pazarlamanin Onemini belirlemeye yoOnelik arastirmalar c¢alisilan konular arasindadir.
Turizmde literatiiriinde ise sosyal pazarlama kavrami genellikle konaklama isletmeleri
tarafindan yiriitiilen kurumsal sosyal sorumluluk calismalarinin incelenmesiyle ilgilidir.
Ayrica otel isletmelerinde enerji tasarrufu, stirdiiriilebilirlik ve saglk turizmiyle ilgili
arastirmalar da literatiirde yer alan yaygin arastirmalar arasindadir. Kurumsal sosyal
sorumluluk ve otel performans: arasindaki iligkilerin incelenmesi, kiiltiirel agidan otel
endiistrisinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin incelenmesi, Tiirkiye’de saglik
turizmine yonelik sosyal pazarlama uygulamalarimin incelenmesi, sosyal pazarlama
kapsaminda konaklama isletmelerinin ¢evreye duyarli uygulamalarimin incelenmesi ve
konaklama igletmelerinin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin otel calisanlarinin
tutumu tizerindeki etkilerinin incelenmesi ¢alisilan konular arasindadir. Pazarlama ve turizm
literatiiriinde yer alan arastirmalarda ¢ogunlukla saglik ve toplum sorunlarina deginilirken;
turizmdeki sosyal pazarlamayla ilgili yapilan aragtirmalarda daha ¢ok konaklama
isletmelerinde yiiriitiilen sosyal sorumluluk faaliyetleri ve bunlarin isletmeler ve ¢alisanlar
tizerindeki etkilerine odaklanilmigtir. Bu durum, turizm literatiiriinde sosyal pazarlamayla
ilgili arastirmalarin daha fazla toplumsal sorunlari ele alan arastirmalar yapilmas: gerektigini
gostermektedir. Boylelikle turizm alaminda sosyal pazarlama ile ilgili yapilacak olan
arastirmalarla hem topluma hem de ilgili literatiire daha fazla katki saglanacag:
diistintilmektedir. Pazarlama alaninda sosyal pazarlamayla ilgili arastirmalar arasinda ¢ok
sayida kavramsal nitelikte calismalar bulunmasma ragmen, turizm literatiiriinde sosyal
pazarlamayla ilgili kavramsal calismalar ¢ok az sayidadir. Turizm literatiiriinde sosyal
pazarlamayla ilgili kavramsal c¢alismalarin sayisimin arttirilmasi, kavramin daha iyi
anlagilmasini ve daha genis bilgi saglanmasini saglayacaktir.

Turizmin yarattig1 toplumsal sorunlara yonelik az sayida arastirmaya rastlanmasi sosyal
pazarlamayla ilgili literatiirde bir bosluk oldugunu gostermektedir. Turizme bagli olarak
olusan farkli sorunlar, sosyal pazarlama kavramiyla birlikte daha fazla arastirmay:
gerektirmektedir. Boylelikle literatiirdeki konuya yonelik ¢alismalarin sayist ¢ogaltilarak bu
bosluk doldurulabilir. Ayrica sosyal pazarlama ve turizmle ilgili arastirmalar isletmelere de
faydal bilgiler sunarak toplumla ilgili sorunlarin ¢oziilmesinde uygulamaya doniik katkilar
saglayabilir. Bu arastirmada sosyal pazarlama kavrami sosyal sorumluluk, kurumsal sosyal
sorumluluk, halkla iliskiler ve amaca yonelik pazarlama gibi kavramlar ile iliskilendirilerek
ele alinmigtir. Turizm literatiirii icinde toplumsal sorunlarin veya sorumluluklarin tartisildig:
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baska galismalar olmasi ihmali bulunmaktadir. Bundan dolay1 ¢alisma, bu konu basliklariyla
iligkili yapilan literatiir taramalar1 ve erisilebilen ¢alismalar ile stnurhidir.
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Bu ¢alisma, genis aile yapilarinda disarida yemek yeme harcamasini etkileyen faktorleri ve
bunun bireyler ve aileler iizerindeki etkilerini arastirmayi amaglamaktadir. Calismada
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan olusturulan 2019 yilina ait hane halk: biitge
anketi verileri kullanilarak basit dogrusal regresyon modeli (EKK) ile analiz
gerceklestirilmistir. Analiz bulgularina gore, genis aile yapisi, medeni durum, c¢alisma
durumu, cinsiyet, bes yas alti ¢ocuklarin varligi, 6grencinin varligi, kredi karti kullanimi,
pazar aligkanligl, egitim seviyesi, gelir, gida harcamas: ve alkol harcamasini igeren tiim
degiskenlerin katsayilar1 %1 anlamlilik seviyelerinde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Diger ailelere kiyasla, genis ailelerin disarida yemek yeme harcamalarini azaltma egiliminde
oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde evli olanlarin disarida yemek yeme harcamasini, evli
olmayanlara gore azaltma ihtimali oldugu goriilmektedir. Hane halki sorumlusu ¢alistyor ise
disarida yemek yeme harcamasinin artma ihtimali oldugu tespit edilirken, hane halki
sorumlusu kadin oldugunda erkeklere gore disarida yemek yeme harcamasimin azaldig
goriilmektedir. Ayrica bes yas alti gocuklarin varligy, aile igerisinde 6grencinin varlig, kredi
kart1 kullamimi ve pazar aligkanliginin disarida yemek yeme harcamasini artirma ihtimali
oldugu bulgusuna ulagilmistir. Egitim seviyesi de disarida yemek yeme harcamasini etkileyen
degiskenlerden birisidir. Gelirin bir gostergesi olan degiskenlerden hanenin aylik geliri, gida
harcamasi ve alkol harcamasinin da disarida yemek yeme harcamasini artiran degiskenlerden
oldugu tespit edilmistir.
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ABSTRACT

This study aims to investigate the factors affecting eating out expenditures in extended family
structures and its effects on individuals and families. In the study, analysis was carried out
with a simple linear regression model (EKK) using the 2019 household budget survey data
created by the Turkish Statistical Institute (TURKSTAT). According to the analysis findings,
the coefficients of all variables such as extended family structure, marital status, employment
status, gender, presence of children under five years of age, presence of a student, credit card
use, market habit, education level, income, food expenditure and lalcohol expenditure are at
1% significance level. It was found to be statistically significant. Spending on eating out
appears to be decreasing in large families. It has been found that, compared to other families,
large families tend to reduce their spending on eating out. Similarly, it seems that being
married is likely to reduce spending on eating out compared to others. It has been determined
that if the head of the household is working, the expenditure on eating out is likely to increase,
while when the head of the household is a woman, it is observed that the expenditure on eating
out decreases compared to men. In addition, it was found that the presence of children under
five years of age, the presence of a student in the family, credit card use and market habits are
likely to increase spending on eating out. Education level is also one of the variables that affects
spending on eating out. It has been determined that household monthly income, food
expenditure and alcohol expenditure, which are variables that are indicators of income, are
among the variables that increase the expenditure on eating out.

Key words: Expenditure on Eating Out, Extended Family, EKK, Tiirkiye.

1. GIRiS VE TEORIK CERCEVE

Glintimiiz tiiketicileri, gittikce biiyliyen yeme igme sektoriiniin tirettigi tirlinleri daha fazla
tercih eder duruma gelmistir. Bu tiiketimin en yaygin gostergelerinden biri de digarida yemek
yeme davramsidir. Disarida yemek icin yapilan harcamalar, evlerinin disinda yemek yemeyi
tercih eden bireylerin ve ailelerin artan egilimi ile birlikte modern yasam tarzlarmin énemli
bir yonii haline gelmistir. Degisen yasam kosullari, ¢alisma sekilleri, kadinlarin tam zamanh
calismada daha fazla yer almasi ve zamanin daha da kisith hale geldigi son yillarda insanlarin
yeme i¢me ve satin alma davranis sekillerinde de degisimler meydana getirmistir. Bu
degisimden yiyecek icecek sektorii de etkilenmistir. Hizmet sektoriiniin ekonomideki payinin
artmasi ile birlikte firmalarin yemek sektoriinde faaliyetlerini artirdigy gozlemlenmistir.
Bireylerin artan refah diizeyi ile birlikte, disarida yemek ile ilgili diisiincelerinde degisimler
olusmaya baslamistir. Disarida yemek yemenin informal hale getirilmesi ve normal goriilmesi,
bazi hanelerde ev disinda yenilen yemeklerin amacinin ve anlamimin degistigini isaret
etmektedir (Paddock, 2017: 5).

Disarida yemek yeme davranisini tanimlamanin gii¢ oldugu bir tiiketici aliskanlig1 oldugu
soylenebilir (Diaz-Méndez, ve Garcia-Espejo, 2017: 14). Gilindelik hayatin 6nemli
parcalarindan biri haline gelen disarida yemek yeme, bireylerin kendi evlerinin disinda baska
bir yerde yiyecek ve icecekleri titketmesi olarak tamimlanmaktadir (Jaafar, Lumbers ve Eves,
2009:1; Kant ve Graubard, 2004:243; Petterson ve Fjellstrom, 2007:207). Disarida yemek
yemeyi, sosyal farkliliklar1 pazarlama yontemi olarak ifade eden calismalar da mevcuttur
(Olsen, Warde ve Martens, 2000:174). Lupton (2000)'e gore ise, yemek yeme aliskanliklar
sadece biyolojik ihtiyaglara bagli degildir, yemek yeme aliskanliklari ayn1 zamanda sosyal
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sinuflar, aile yapilari, cografi bolgeler, milletler, kiiltiirler, cinsiyetler, yasam dongiisii siiregleri,
dinler ve meslekler arasindaki sirurlari, ritiielleri, gelenekleri, festivalleri, mevsimleri ve
gliniin zamanlarini ayirt etmeye de yardimct oldugu soylenebilir (Deborah Lupton, 1996: 1).
Ayrica yemek, ferdi ve igtimai yOnleri olan ve pek ¢ok sair etkileyicisi olan bir kiiltiir
unsurudur” seklinde de ifade edilmistir (Cetin, 2006:108).

Tiiketim kaliplarinin gelismekte olan tilkelerde hizla degismekte oldugu goriilmektedir.
Hazirlanmis, paketlenmis yemekler ve ev disinda tiiketilen yemeklerin hanelerin gida
biitgesinden giderek artan bir pay aldig1 goriilmektedir (Kalyani ve Sarma, 2017: 76). Gelir
diizeyindeki artislar, artan kentlesme, kadinlarin isgiiclindeki artislarla birlikte ekonomiler
orta gelir diizeyine gecerken bu egilimin devam etmesi beklenmektedir. Bununla birlikte,
evden uzakta gida tiiketimi, gelismekte olan diinyada hizla artmakta oldugu, kisi basina
diisen GSYIH biiyiidiikge ve gida sistemleri gelistikce bunu yapmaya devam edecegi tahmin
edilmektedir ( Farfan vd., 2017: 146).

Disarida yemek yemedeki artis, gesitli cevresel etkilere de baglanabilir. Yiyecek satis yerlerinin
mevcudiyeti ve erigilebilirligi, bireylerin yeme davraniglarinin sekillenmesinde 6nemli bir rol
oynamaktadir (French vd., 2001). Toplam gida harcamalarinin ytiizdesi olarak, ev dis1 gidalara
yapilan harcamalarin artmasi, hane halklarinda iki gelirli bireylerin varlig1, disarida yemek
yemenin kolaylik olarak goriilmesi, son donemlerde ticari gida isletmelerinin sayisindaki asir
artis ve Ozellikle fast-food endiistrisinde Ongoriilemez bir biiylimenin meydana gelmesi
disarida yemek yeme tercihini artiran bir bagka sebep olarak gosterilmektedir (Kant ve
Graubard, 2004: 243). Restoranlar ve fast-food zincirlerinin sundugu rahatlik ve cesitlilik,
bir¢ok insan i¢in disarida yemek yemeyi ¢ekici bir secenek haline getiriyor. Ek olarak, gida
endiistrisi tarafindan kullanilan reklam, promosyon ve fiyatlandirma stratejilerinin etkisi de
bireylerin disarida yemek yeme tercihlerini etkileyebilir (French vd., 2001).

Disarida yemek yeme davranisinin nedenleri ve bu durumu etkileyen faktorler incelendiginde
yerli ve yabanci pek ¢ok calismaya rastlanmistir. Digarida yemek yemede etkili olan faktorler
incelendiginde bu faktorler, zaman faktorii (6giin tiiketimi i¢in yeterli zamana sahip olma,
sirada bekleme, bir 6nceki 6giin lizerinden gegen zaman), sosyallesme faktorii, , durumsal
faktor, itibar faktorii, fiziki ortam, atmosfer, ambiyans faktorleri (masa ve oturma diizeni,
miizik, ortam kokusu, dekor) olarak belirlenmistir (Edwards, 2013: 224; Nisanci vd., 2018: 60).
Bir bagka calismada ise disarida yemek yeme davranisi, geleneksel olarak is/keyif ikilemine
dayandirilarak incelenmistir. Is ile iliskili yemek aliskanligimn sadece araci ihtiyaclara duyarl
olmadig1, keyif i¢in yemek yemenin ise her zaman belirli bir tercihe dayali olmayacag:
kanisina varilmigtir. Her iki tercihin de motivasyon unsuru olarak kuvvetli bigcimde
sosyallesmeye bagli oldugu sonucuna ulasilmistir (Diaz-Méndez, ve Garcia-Espejo, 2017: 14).
Disarida yemek yemenin gilinliik yasam siirecindeki roliinti belirlemek icin Kuzey
Avrupa’daki Nordik tilkelerinde yiriitiilen bir ¢alismada, kafe ve restoranlarda yemek
yemenin bir isgiinii etkinligi mi yoksa keyifli bir bos zaman etkinligi mi oldugu, ayrica
disarida yemek yemenin sosyo-demografik faktorler ve giinliik yasami diizenleme ile ilgili
faktorlerle iliskili olup olmadig1 arastirllmistir. Calisma sonunda disarida yemek yemenin,
glinliitk yemek yemenin temel bir unsuru olmadig1, oncelikli olarak bir keyif etkinligi olarak
goriildiigii sonucuna ulagilmistir (Lund, Kjaernes ve Holm, 2017: 23).

Disarida yemek yemedeki artis, saglik ve beslenme {izerindeki etkisine iliskin endiseleri de
beraberinde getirmistir. Calismalar, disarida yemek yemenin daha yiiksek kalori alimi ve
artan yag tiiketimi ile iligkili oldugunu gostermistir. Disarida yemek yemenin sagliksiz
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beslenme modellerine katkida bulunabilecegini ve potansiyel olarak obeziteye ve ilgili saglik
sorunlarina yol agabilecegini diistindiirmektedir (French vd., 2001). Neumark-Sztainer vd.,
(2008) yapmis oldugu calismalarinda, aile yemeklerinin ergenler arasinda diizensiz yeme
davraruslarina karsi koruyucu bir rolii oldugunu bulmustur. Diizenli olarak aile yemegi yiyen
bireylerde diizensiz yeme davramslarmin yayginhigimmin daha diisiik oldugu sonucuna
ulagmuglardir. Ingiltere'de ise toplumsal farklilasma, yeme pazari ve disarida yemek mekanlari
tercihlerini arastiran bir ¢alismada, etnik gruplara ait mekanlarin bazi sosyal gruplar igin
cazip oldugu, yas, egitim seviyesi, mesleki sinif, kazang ve hane halki geliri degiskenlerinin
mekan tercihlerinde degisen oranlarda etkili oldugu sonucuna ulasgilmistir (Olsen, Warde ve
Martens, 2000: 173).

Tiim bu yasanan gelismelerle birlikte kiiltiirel unsurlar1 da igeresinde barindiran yemek yeme
gerek Tiirk toplumu gerekse baska toplumlar igin onem arz etmektedir. Cilinkii yemek aile,
toplum ve her diizeyden insanla paylagilmasi gereken hayati bir unsurdur. Yemek yemenin
Onemi biyolojik olarak insan igin gerekliligi kadar sembolik olma o6zelligi gostermesidir
(Sceats, 2000:1). Fiziksel bir ihtiyag olan yemek yeme ayrica antropolojik, sosyolojik, psikolojik
ve kiiltiirel yonden de 6nemli olmaktadir. Islevsel olarak biyolojik gereksinimlerin yaninda
insana haz veren psikolojik bir 6zellige de sahip olan yemek yeme eyleminin kiiltiirel bir
yapiya da sahip oldugu sdylenebilir (Belk ve digerleri, 1996: 368).

Bireyin yasam dongiisiiniin tiim periyotlarinda yapmis oldugu yemek tercihinde ¢ocukluk
donemi oldukga onemli bir rol oynamaktadir. Cocugun iginde yasadig1 sosyal ve kiiltiirel
cevre, ekonomik ve politik sartlar gibi makro Olgekteki faktorler yemek ve alisveris
davraniglari etkilemektedir. Ornegin, 20. yiizyihn baglarinda yasanan ekonomik kriz
doneminde c¢ocuk olan bireyler yeterince yiyecek alamadiklari ve ellerindeki ile yetinmek
zorunda kaldiklar1 igin, biiylidiiklerinde de yiyecek satin alirken o donemden kalan
aligkanliklarindan otiirti hep temkinli aligveris yapma aligkanlhigi yasamaktadirlar (Falk,
Bisogni ve Sobal, 1996: 261). Bu yiizden de kiiltiiriin 6grenilen bir siire¢ oldugu bu yiizden de
yemek yeme aliskanliklarinin kiigiik yasta 6grenilip sonraki yasantiya aktarilacag: sdylenebilir
(Tezcan, 2000: 1).

Disarida yemek yeme siklig1 cesitli sosyo-kiiltiirel faktorlerden etkilenmektedir. Aile yapisi ve
akran etkisi, bireylerin disarida yemek yeme kararlarinda 6nemli bir rol oynayabilir (Ganguly
ve digerleri, 2018). Aile yapilarinin bireyin ve hanenin disarida yemek yeme harcamasin
olumlu ya da olumsuz sekilde etkiledigini sdyleyebiliriz. Genis aileyi beslemenin mirasa deger
veren teorik bir kavram oldugu da sdylemektedir. Ayni gelenege sahip ailelerde, ¢ocuklara
yiyecek saglamanin genellikle paylagilan ve nesiller boyunca deneyimlerden ve degerlerden
etkilenen bir proje oldugu da soylenebilmektedir (DeVault, 1991). Bu bazen secimle bazen de
ekonomik zorluklarla olmaktadir. Ornegin, Ataerkil aile bigimi olan genis ailede disarida
yemek yeme yerine evde yemek yeme tercih edilebilir. Ciinkii bu aile yapilarinda DeVault
(1991)'unda belirttigi gibi yemek yeme aile {iiyelerinin hep beraber ayni sofrada toplanip
gecmisten gelen kiiltiirel bir miras1 devam ettirmesi seklinde olabilir. Genis ailede evde yemek
yemenin maliyet, evde biiylik ebeveynlerin ve c¢ocuklarin varligi gibi baska sebepleri de
olabilir (Neuman vd., 2019: 58-59). Genis ailelerdeki disarida yemek yemenin daha maliyetli
olmasi da disarida yemek yeme tercihini azaltabilir. Bununla birlikte, geleneksel genis aile
yapilarinda kadinin yemek veren ve erkekle ¢cocugun yemek alan rolleri bir¢ok kiiltiiriin
karakteristigidir (Goode, 2005: 176). Ciinkii kadin zamaninin biiyiik bir kismini ailesine
hizmet ederek gecirmekte ve evdeki farkli taleplere gore yemek pisirmeye onderlik
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etmektedir. Kadimin temel gorevlerinden biri olan yemek yapma bireyleri ortak paydada
bulusturarak iletisim igin de bir¢ok firsat yaratmaktadir. Yemek yeme aile igerinde temel
paylasim ve sosyal islevleri de belirlemektedir (McIntosh 1996: 64). Bu yiizden de geleneksel
aile yapilarindaki kadinin roliiniin disarida yemek yeme harcamasini azalttigini sdylenebilir.

Tirk kiltiirtinde ayrica disarida yeme davramsimin ¢ok yaygin olmadigi bu yilizden de
disarida yemek yeme igin cok fazla harcama yapilmadig goriilmektedir. Ozellikle aksam
yemeklerinde aile bireylerinin toplarup hep beraber evde yenilmesine énem verilmektedir.
Kadinlarin 6zenle yapmis oldugu yiyecekler birlikte yenilen yemek esnasinda ikram edilir. Bu
durum ayni zamanda aile bireylerine deger vermenin de bir gostergesi olarak kabul edilir.
Ozellikle kirsal kesimde yemek yeme isleminin kisa siirede gerceklesmesi istenmektedir.
Ciinkii yemekte fazla zaman harcamayip bir an Once tarlada bahgede calismak icin ise
koyulma endisesi vardir (Tezcan, 1982: 123). Bununla birlikte, modern toplumlarda ailede
baghlig siirdiirmek ve dayamismayi saglamak icin aksam yemegi ritiiellerden birini
olusturmaktadir. Ayrica aksam yemeginin ailenin sosyalizasyonuna da katki sagladig:
goriilmektedir. Sosyallesme aile iiyelerinin diger insanlarla iletisim kurmasina da katkida
bulunmaktadir. Bu anlamda ¢ocuklarin sosyal ve kisisel becerilerinin kazandirilmasinda
ailenin toplamip beraberce yenilen yemegin énemi biiyiiktiir (McIntosh 1996: 64) . Tiim bu
nedenler genis aile yapilarinda disarida yemek yeme harcamasini azaltmaktadir. Bununla
birlikte COVID-19 salgininin, disarida yemek yeme davranislari tizerinde de dnemli bir etkisi
oldugu goriilmiistiir. Pandemi ile iligkili kisitlamalar ve giivenlik endiseleri, disarida yemek
yemenin azalmasina ve evde yemek pisirmenin artmasina neden olmustur (Ito ve digerleri,
2022). Bu donemde tiiketicilerin, evde yemek pisirmeye daha fazla 6nem vererek ve disarida
yemeyi azaltarak gida tiiketim aligkanliklarini degistirdigi goriilmiistiir (Ito ve digerleri, 2022).
Davranistaki bu degisiklik, evde yemek pisirmenin saglikli beslenme bigimi stratejisi olarak
onemini de vurgulamistir (Tiwari vd., 2017).

Gilintimiiz toplumlarinda digsarida yemek yeme harcamas: giderek yayginlasmaktadir
(Kalyani ve Sarma, 2017: 76). Disarida yemek yeme davranisi ve harcamasinin gelismesi ile
birlikte yiyecek icecek endiistrisinin de giderek biiytidiigii goriilmektedir (Yilmaz, 2012). Bu
dogrultuda insanlarin digarida yemek yerken ne kadar harcama yaptiklar1 disarida yemek
yeme davranisinin daha iyi anlanmasi ve endiistrinin gelismesi adina énem arz etmektedir.
Calismada genis aile yapilarinda disarida yemek yeme harcamasi nasil etkileniyor bunu
literatiirden de yararlanarak incelemeye calisilmistir. Verileri analiz ederken tiiketicilerin
belirli bir periyotta veya ortalama olarak tek seferde disarida yemek igin harcadiklar1 paranin
tutarim1 disarida yemek yeme harcamasi olarak ele aldik. Bu ¢alismanin amaci ve 6nemi
Tiirkiye’de genis aile yapilarinda ailenin beslenmesinde ©nceki nesillerin rol model
oldugundan hareketle, hane halki diizeyinde disarida yemek harcamasimin belirleyicilerini
incelemektir. Calismanin ilk boltimiinde disarida yemek yeme olgusu, harcamas: ve aile
yapilar ile ilgili teorik gerceve ve literatiire yer verilmistir. Daha sonraki asamalarinda analiz
ile ilgili veri, yontem, bulgular kismi ele alinmistir. Son boliimde ise sonug ve onerilerden
bahsedilmistir.

2. VERI VE YONTEM

Calismada Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan olusturulan 2019 yilina ait hane halki
bilitce anketi verileri kullanilmistir. Analizde kullanilan degiskenlere ait tanimlayic
istatistikler tablo 1’de verilmistir. Buna gore, bagimli degisken disarida yemek yeme
harcamasinin logaritmasi alinmig halidir. Bagimsiz degiskenler ise aile yapisi, hane halki
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sorumlusunun medeni durumu, ¢alisma durumu, cinsiyeti ve bes yas alt1 ¢cocuklarin varligi,
hanede 6grencinin varligy, kredi kart1 kullanimi, pazar aliskanligi, egitim seviyesi, aylik gelir,
gida harcamasi ve alkol harcamasinin logaritmas: kullanilmistir. Aile yapisini kodlarken genis
aileler 1; digerleri O olarak iki kategorili olarak kodlanmistir. Disarida yemek harcamasinin
logaritmas: ortalama olarak 3,65, aylik gelirin logaritmasi ortalama 8,05 iken gida
harcamasinin logaritmasi 6,36 ve alkol harcamasinin logaritmas: ortalama olarak 2,82’dir.

Tablo 1. Analizde kullanilan degiskenlere ait tanimlayici istatistikler

Degisken Agklama Ortalama Standart
sapma

In disannda yemek Disarida yemek  harcamasinin 3,656 2,194

harcamasi logaritmast

Medeni durum Hane halki sorumlusunun medeni ,824 ,380
durumu (1=evli; O=digerleri)

Calisma durumu Hane halki sorumlusunun calisma ,669 470
durumu
(1= galisan; O=¢alismayan)

Cinsiyet Hane halki sorumlusunun cinsiyeti ~ ,145 ,352
(1= kadin; 0= erkek)

Bes yas alt1 ¢ocuklarin Hane halkinin sahip oldugu 0-5 yas ,235 424

varlig: arasi ¢ocuklarin varlhig
(I=var; O=yok)

(")grencinin varlig1 Hane halkinin sahip oldugu ,454 ,497
O0grencinin varlig
(I=var; O=yok)

Kredi kart1 kullanimi Kredi kart1 kullanimi ,500 ,500
(I=var; O=yok)

Pazar aliskanlig: Pazar aliskanlig: ,655 ,475
(I=var; O=yok)

Egitim seviyesi Egitim seviyesi ,847 ,359
(1= lise alty; tizeri= 0)

Ingelir Aylik gelirin logaritmasi 8,057 ,677

Ingida harcamasi Gida harcamasinin logaritmast 6,362 ,680

W
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Inalkol harcamasi Alkol harcamasinin logaritmasi 2,822 2,760

Analizde bagimh degisken kategorik olmadigindan dolay1 yontem olarak basit dogrusal
regresyon ¢oziimlemelerinden biri olan En Kiigiik Kareler (EKK) yontemi kullanilmistir. Bu
yontem, tahmin edilen katsayilarin ve degiskenlerin hesaplanmasi igin gelistirilen ve gergek
katsayilara en yakin sonuglar1 veren yontemlerden birisidir (Neter vd., 1996). Bir baska degis
ile regresyon modelindeki hata terimini minimum yapan bir yontemdir.

3.BULGULAR

Orneklem Tiirkiye evrenini temsil etmek tizere TUIK (Tirkiye Istatistik Kurumu) tarafindan
secilen katilimalardan olustugu icin ¢alisma sonuglar Tiirkiye evrenine genellenebilir. Bu
ylizden calisma dis gegerliligi saglamaktadir. Analize baslamadan 6nce ¢oklu dogrusallik
testine bakilmistir. Bagimsiz degiskenler arasinda dogrusal iligskinin saptanmasi
yontemlerinden biri olan VIF (Variance Inflation Factors) degerlerine bakilmistir. Tim
bagimsiz degiskenler igin VIF degerleinin 10’dan kiiglik oldugu goriilmiistiir, boylece
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik (multicollinearity) sorunu olmadig: tespit
edilmistir (Biiyiikuysal, 2016: 111).

Analiz bulgular: tablo 2’de gosterilmistir. Bulgulara gore, genis aile yapisi, medeni durum,
calisma durumu, cinsiyet, bes yas alti ¢ocuklarin varligi, 0grencinin varligi, kredi karti
kullanimi, pazar aligkanlig, egitim seviyesi, Ingelir, Ingida harcamas: ve Inalkol harcamasi
olan tiim degiskenlerin katsayilarinin %1 anlamlilik seviyelerinde istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur.

Tablo 2. Bulgular

In disarida yemek harcamasi Katsay1  Std.hata t degeri p degeri
Genis aile yapis1 -1,448* ,208 -6,940 0,000
Medeni durum -,709* ,080 -8,860 0,000
Calisma durumu ,541 * ,043 12,470 0,000
Cinsiyet -,679* ,071 -9,480 0,000
Bes yas alt1 cocuklarin varlig: ,147* ,048 3,030 0,002
Ogrencinin varlig1 ,223%* ,039 5,700 0,000
Kredi kart1 kullanimi ,519* ,039 13,000 0,000
Pazar aliskanlig: ,355% ,036 9,630 0,000

Egitim seviyesi -,204* ,057 -3,550 0,000

2
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Ingelir 1,129* ,035 31,590 0,000
Ingida harcamasi ,073 * ,032 2,280 0,022
Inalkol harcamasi ,128* ,006 19,880 0,000
Sabit -6,181 ,319 -19,340 0,000

Not: *** ve *** katsayilarin sirasiyla %1, %5 ve %10 anlamlilik seviyesine gore istatistiksel
olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Genis aile yapisina sahip olan ailelerin disarida yemek yeme harcamasinin azalmakta oldugu
goriilmektedir. Genis aileye sahip olmak disarida yemek yeme harcamasini diger ailelere gore
1,44 kat azaltma ihtimali oldugu sdylenebilir. Bu beklenen bir durumdur ciinkii genis
ailelerde ailenin ge¢imi icin harcamalar, gida, barinma, giyinme gibi diger harcama
kalemlerine daha fazla aktarilacagi i¢in disarida yemek yeme harcamasi nispeten azalacaktir.
Benzer sekilde hane halki sorumlusu evli oldugunda da digerlerine gore disarida yemek yeme
harcamasinin azalmakta oldugu goriilmektedir. Evli olmamin disarida yemek yeme
harcamasini digerlerine gore 0,7 kat azaltma ihtimali oldugu sdylenebilir. Hane halki
sorumlusu calistyor ise disarida yemek yeme harcamasinin artma ihtimali oldugu tespit
edilirken, hane halki sorumlusu kadin oldugunda erkeklere gore disarida yemek yeme
harcamasinin azaldii goriilmektedir. Kadinlarin sorumluluklar: igerisinde olan aile
bireylerini besleme gorevi bu durumu agiklayan nedenlerden birisi olabilir. Ayrica bes alti
¢ocuklarin varhigl, aile igerisinde Ogrencinin varligi, kredi karti kullanimi ve pazar
alisgkanhi$inin disarida yemek yeme harcamasimmi artirma ihtimali oldugu bulgusuna
ulasilmistir. Egitim seviyesi de disarida yemek yeme harcamasin etkileyen degiskenlerden
birisidir. Egitim seviyesi lise ve iistii oldukga lise ve alt1 egitim seviyesine sahip olanlara gore
disarida yemek yeme harcamasimin artabilme ihtimali oldugu goriilmektedir. Gelirin bir
gostergesi olan degiskenlerden hanenin aylik geliri, gida harcamas: ve alkol harcamasimin
disarida yemek yeme harcamasim artiran degiskenlerden oldugu tespit edilmistir. Gelir
seviyesi bir birim arttik¢a disarida yemek yeme harcamasinin 1,12 kat artma ihtimali oldugu
sOylenebilir. Agiklamada modele en fazla katki saglayan degisken katsayilarinin sirasiyla aile
yapisy, gelir seviyesi ve medeni durum oldugu goriilmiistiir.

Disarida yemek yemenin maliyeti ile ilgili arastirmalar, sik sik disarida yemek yemenin genel
olarak kisi basina daha yiiksek gida harcamalariyla iligkili oldugunu gostermistir (Tiwari ve
digerleri, 2017). Evde pisirilen aksam yemekleri ile karsilastirildiginda, disarida yemek yemek
genellikle daha yiiksek ev disi harcamalarla baglantilidir (Tiwari ve digerleri, 2017). Bu,
siklikla digarida yemek yiyen bireylerin ve ailelerin, genel biitceleri ve mali refahlari {izerinde
etkileri olabilecek gidaya daha fazla harcama egiliminde olduklarimi gostermektedir. Bu
ylizden de ¢alismada tespit edilen genis ailelerde disarida yemek yemenin maliyeti onlarin ev
dis1 yemek yeme harcamasim azalttigr yoniindeki bulgular literatiirle tutarli goriilmektedir.

4. SONUC VE ONERILER

Calismadan elde edilen bulgular 1s181nda diger ailelere kiyasla, genis ailelerin disarida yemek
yeme harcamalarini azaltma egiliminde oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde Evli olmanin
disarida yemek yeme harcamasini digerlerine gore azaltma ihtimali oldugu gortilmektedir.
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Hane halki sorumlusu galisiyor ise disarida yemek yeme harcamasinin artma ihtimali oldugu
tespit edilirken, hane halki sorumlusu kadin oldugunda erkeklere gore disarida yemek yeme
harcamasinin azaldig1 goriilmektedir. Ayrica bes yas alti ¢ocuklarin varlig, aile igerisinde
ogrencinin varligi, kredi kartt kullamimi ve pazar alisgkanliginin disarida yemek yeme
harcamasini artirma ihtimali oldugu bulgusuna ulasilmistir. Egitim seviyesi de digarida
yemek yeme harcamasini etkileyen degiskenlerden birisidir. Gelirin bir gostergesi olan
degiskenlerden hanenin aylik geliri, gida harcamasi ve alkol harcamasimin disarida yemek
yeme harcamasin artiran degiskenlerden oldugu tespit edilmistir.

Bulgular ve literatiir 1s1¢1nda literatiire katki saglamasi adina 6neriler gelistirilmistir. Ilk olarak
farkl kiiltiirlerde olan tiiketicilerin disarida yemek yeme tutum ve davramslarinin bilinmesi
ve bu davraniglarin sonucunun iyi analiz edilmesi, hem yiyecek icecek isletmeleri, hem
restoran ve kafeler, hem de karar mekanizmalar1 agisindan dnemlidir. Son yillarda hizla artan
disarida yemek yeme olgusu hedef pazar haline geldigi igin tiiketicilerin tutum ve davraruglar
dogrultusunda yeme igme sektorii yoneticisi veya ¢alisani sahip oldugu miisteri 6zelliklerini
daha iyi analiz ederek hizmet kalitesini daha iyi sekillendirebilecek ve daha fazla kar elde
edebilecektir.

Gidaya erisim, pazarlama ve vergilendirme konularina devlet miidahalesi, disarida yeme
davraniglarinda 6nemli bir degisiklik i¢in gereklidir (Munt ve digerleri, 2016). Daha saglikli
gida seceneklerini tesvik eden, ¢cocuklar: hedefleyen gida pazarlamasini diizenleyen ve daha
saglikl1 beslenme icin ekonomik tegvikler saglayan politikalar, genis aile yapilarinda disarida
yemek yeme harcamalarinin azaltilmasina katkida bulunabilir.

Aile bagin giiclendiren ve evde saglikli beslenmeyi tesvik eden alternatif etkinlikleri tesvik
etmek, disarida yemek yeme bagimliligini azaltmaya yardimar olabilir. Genis aile yapilarinda
disarida yemek yeme harcamalarimi azaltmak, sagliksiz gidalarin nispeten diisiik maliyetli
olmasi, zaman kisitlamalar1 ve gida satis noktalarinin mevcudiyeti gibi engellerin ele
alinmasini da gerektirir. Zaman yonetimine, yemek planlamasina ve daha saglikli yiyecek
seceneklerini tesvik etmeye odaklanan miidahaleler, ailelerin daha saglikli secimler
yapmalarina ve disarida yemek yeme bagimliliklarini azaltmalarina yardimear olabilir. Uygun
fiyatlh ve erisilebilir saglikli gida seceneklerini destekleyen bir ortam yaratmada devlet
miidahalesi de ¢ok 6nemlidir. Ayrica daha saglikli beslenme aliskanliklarini gelistirmenin ve
yeme bozukluklarini 6nlemenin bir yolu olarak aile yemeklerini tesvik etmek Onemli
goriilmektedir.

Sonug olarak, genis aile yapilarinda disarida yemek yeme harcamalari gesitli faktorlerden
etkilenmektedir. Aragtirmalar, ailenin biiytikliigiiniin, gelir diizeyinin ve kiiltiirel tercihlerin,
disarida yemek yemeye harcanan paranin miktarini belirlemede 6nemli bir rol oynadigin
gosteriyor. Daha biiyiik aileler, beslenecek bireylerin sayisinin artmasi nedeniyle disarida
yemek yemeye daha fazla harcama egilimindedir. Ailelerin ev disindaki yemeklere ayiracak
daha fazla harcanabilir geliri oldugundan, daha yiiksek gelir diizeyleri de disarida yemek
harcamalarinin artmasina katkida bulunur. Ek olarak, bazi kiiltiirler sosyal bir aktivite olarak
disarida yemek yemeye daha fazla Onem verdiginden, kiiltiirel tercihler harcama
aliskanliklarini etkileyebilir. Genel olarak, bu faktorleri anlamak, ailelerin yemek segimleri ve
buna gore biitceleri hakkinda bilingli kararlar vermelerine yardimc olabilir. Bireylerin
disarida yemek yeme kararlarina etki eden faktorleri anlamak, daha saglikli beslenme
aliskanliklarini tesvik etmek ve gida harcamalarimi etkili bir sekilde yonetmek igin
miidahaleler ve stratejiler gelistirmek igin ¢ok énemlidir.



Genis Aile Yapilarinda Disarida Yemek Yeme Harcamas:

KAYNAKCA

Biiyiikuysal, C., Oz M., & Ilker, 1. (2016). Coklu Dogrusal Baginti Varliginda En Kiigiik
Karelere Alternatif Yaklagim: Ridge Regresyonu. Diizce Universitesi Saglik Bilimleri Enstitiisii
Dergisi, 6(2), 110-114.

Cetin, Altan (2006), “Memluk Devletinde Yemek Kiiltiirtine Genel Bir Bakis”, Milli Folklor,
Geleneksel Yaymalik Yil 18. say1.72. s-107-117.

DeVault, M. L. (1991). Feeding the family: the social organization of caring as gendered work.
Chicago: London, University of Chicago Press.

Diaz-Méndez, C., & Garcia-Espejo, 1. (2017). Eating out in Spain: Motivations, sociability and
consumer contexts. Appetite, 119, 14-22.

Edwards, J. S. (2013). The foodservice industry: Eating out is more than just a meal. Food
Quality and Preference, 27(2), 223-229.

Falk, L. W., Bisogni, C. A., and Sobal, J. (1996). “Food Choice Processes of Older Adults: A
Qualitative investigation”. Journal of Nutrition Education, 28(5), 257-265.

Farfan, G., Genoni, M. E. and Vakis, R. (2017). You Are What (and Where) You Eat: Capturing
Food Away From Home in Welfare Measures. Food Policy, 72: 146-156.

French, S. A., Story, M., & Jeffery, R. W. (2001). Environmental influences on eating and
physical activity. Annual review of public health, 22(1), 309-335.

Ganguly, N., Roy, S., & Mukhopadhyay, S. (2018). Association of socio-culture factors with
disordered eating behavior: An empirical study on urban young girls of West Bengal,
India. AnthropologicAl review, 81(4), 364-378.

Ghaffar, S. A,, Talib, R. A., & Karim, N. A. (2020). Perspectives of Malaysian parents on eating
out: A qualitative analysis. Malaysian Journal of Nutrition, 26(3).

Goode, J. (2005). Yemek. Milli Folklor, 17(67), 172-176.

Ito, N., Maruyama, Y., & Wakamatsu, H. (2022). Consumer food demand in Japan before and
after the beginning of COVID-19: AIDS analysis using home scan data. Frontiers in Sustainable
Cities, 4, 920722.

Jaafar, S.N., Lumbers, M., and Eves, A., (2009). Does food really matters in the eating out
experience in Restaurants. International Journal of Contemporary Hospitality Management,
8(2), 1-11.

Jeong, M., Kim, K., Ma, F., & DiPietro, R. (2022). Key factors driving customers” restaurant
dining behavior during the COVID-19 pandemic. International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 34(2), 836-858.

Kalyani, K. ve Sarma, M.K. Sarma (2017), “Eating out” as Life Style: Yielding to the Impulsive
Temptation. SCMS Journal of Indian Management, October — December, 76-94.

Kant, A. K., & Graubard, B. I. (2004). Eating out in America, 1987-2000: Trends and nutritional
correlates. Preventive medicine, 38(2), 243-249.



Genis Aile Yapilarinda Disarida Yemek Yeme Harcamas:

Kant, AK. and Graubard, B.I., (2004). Eating Out in America, 1987-2000: Trends and
Nutritional Correlates. Preventive Medicine, 38, 243-249.

Lund, T. B., Kjaernes, U., & Holm, L. (2017). Eating out in four Nordic countries: National
patterns and social stratification. Appetite, 119, 23-33.

Mclntosh, Alex (1996), Sociologies of Food And Nutrition, Plenum Press, New York.

Munt, A. E., Partridge, S. R., & Allman-Farinelli, M. (2017). The barriers and enablers of healthy
eating among young adults: A missing piece of the obesity puzzle: A scoping review. Obesity
reviews, 18(1), 1-17.

Neter J, Kutner M, Nachtsheim C, And Wasserman W. (1996). Applied Lineear Regression Models,
Irwin, USA.

Neumark-Sztainer, D., Eisenberg, M. E., Fulkerson, J. A., Story, M., & Larson, N. I. (2008).
Family meals and disordered eating in adolescents: longitudinal findings from project
EAT. Archives of pediatrics & adolescent medicine, 162(1), 17-22.

Nicklas Neuman, Karin Eli, and Paulina Nowicka (2019). Feeding the extended family: gender,
generation, and socioeconomic disadvantage in food provision to children.

Nisanci, Z. N., Ozdogan, Y., & Boliiktepe, F. E. (2018). Disarida yemek yeme davranisinin
nedenlerini belirlemeye yonelik Izmir ilinde bir arastirma. Izmir Kétip Celebi Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1(1), 60-71.

Okumus, B., Ozturk, A. B., & Bilgihan, A. (2021). Generation Y's dining out
behavior. International Hospitality Review, 35(1), 41-56.

Olsen, W. K., Warde, A., & Martens, L. (2000). Social differentiation and the market for eating
out in the UK. International Journal of Hospitality Management, 19(2), 173-190.

Paddock, J.,, Warde, A., & Whillans, J. (2017). The changing meaning of eating out in three
English cities 1995-2015. Appetite, 119, 5-13.

Petterson, A. ve Fjellstrom, C. (2007). Restaurants as Friends of the Family: Fuctions of
Restaurant Visits in Everyday Life. Journal of Foodservice,18, 207-217.

Robson, S. M., Crosby, L. E., & Stark, L. J. (2016). Eating dinner away from home: Perspectives
of middle-to high-income parents. Appetite, 96, 147-153.

Sceats, Sarah. (2000).Food, Consumption and The Body in Contemporary Women's Fiction. London:
Cambridge University Press.

Siu, J. Y. M., Chan, K,, & Lee, A. (2019). Adolescents from low-income families in Hong Kong
and unhealthy eating behaviours: Implications for health and social care practitioners. Health
& Social Care in the Community, 27(2), 366-374.

Tezcan, M. (1982). Tiirklerde yemek yeme aliskanliklar1 ve buna iliskin davranis kaliplari. Tiirk
Mutfag1 Sempozyumu Bildirileri, 31, 118.

Tezcan, M. (2000). Tiirk yemek antropolojisi yazilar:. Kiiltiir Bakanlhig;.

Tiwari, A., Aggarwal, A., Tang, W., & Drewnowski, A. (2017). Cooking at home: a strategy to
comply with US dietary guidelines at no extra cost. American journal of preventive
medicine, 52(5), 616-624.

@R

N



Genis Aile Yapilarinda Disarida Yemek Yeme Harcamas:

Yilmaz, Y. (2012). Otel ve Yiyecek Icecek Isletmelerinde Ziyafet Organizasyonu ve Yonetimi, Ankara:
Detay Yayincilik.

O8]

o}



Termal Turizmde Porter'in Elmas Modeli fle Rekabet Ustiinliigiiniin Degerlendirilmesi: Sivas Sicak
Cermik Bolgesi Ornegi

Sivas Interdisipliner

Turizm Arastiromalar

Dergisi
ISSN: 2651-2742 Dergi Web Sitesi: http://sita.cumhuriyet.edu.tr/tr/
2024- Cilt: 7, Sayn: 1
Sayfa: 39-55.
GonderilmeTarihi:16.02.2024 ‘ Diizeltme Tarihi: 29.06.2021 ‘ Kabul Tarihi:30.06.2024

Arasgtirma Makalesi (Research Article)

TERMAL TURIZMDE PORTER’IN ELMAS MODELI ILE REKABET
USTUNLUGUNUN DEGERLENDIRILMESI: SiVAS SICAK CERMIK BOLGESI
ORNEGI
Evaluation of Competitive Advantage in Thermal Tourism With Porter's Diamond Model: The
Case Of Sivas Hot Spring Region

Didem GULTEKIN * Enis Baha BICER

Sivas Cumhuriyet Universitesi, Saglik Sivas Cumhuriyet Universitesi, Saglik

Bilimleri Fakiiltesi, Saglik Yonetimi Bilimleri Fakiiltesi, Saglik Yonetimi

Bolumii Bolumii
Oz

Bu ¢alisma, tiim diinyada hizla gelisen bir turizm tiirii olan termal turizm kapsaminda, Sivas
Sicak Cermik Bolgesi'nin Micheal Porter'in Elmas Modeli ile uluslararas: ve ulusal rekabet
dstiinltigliniin incelenmesi amaci ile yapilmistir. Calismada birincil ve ikincil veriler
kullanilmustir. Birincil veriler nitel bir arastirma yontemi olan derinlemesine goriisme teknigi
ile, tesis yoneticileri ve yerel yoneticiler olmak {izere toplamda on {i¢ kisi ile goriisme yapilarak
toplanmigtir. Katilimalarin vermis olduklar1 cevaplar dogrultusunda, bolgenin elmas
modeline gore rekabet avantaji orta diizeyde olarak degerlendirilmis, sonug olarak Sivas Sicak
Cermik Bolgesi'nin rekabet {stiinliigii kazanabilmesine yardimeci olabilecek oOneriler
gelistirilmeye ¢aligilmastir.

Anahtar Kelimeler: Orman Koyliistii, Kirsal turizm, Anamur, Kiikiir Koyleri

ABSTRACT

This study was conducted within the scope of thermal tourism, which is a rapidly developing
type of tourism all over the world, with the aim of examining the international and national
competitive advantage of Sivas Hot Spring Region with Micheal Porter's Diamond Model.
Secondary and primary data were used in the study. Primary data were collected by in-depth
interview technique, which is a qualitative research method, by interviewing a total of thirteen
people, including facility managers and local managers. In line with the answers given by the
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participants, the competitive advantage of the region compared to the diamond model was

evaluated as moderate, and as a result, suggestions were tried to be developed that could help
Sivas Hot Spring Region gain a competitive advantage.

Key words: Thermal Tourism, Diamond Model, Sivas Hot Spring Region.
1. GIRIS

Ozellikle TI. Diinya Savasi'ndan sonra ‘bacasiz fabrika’ olarak amlmaya baglanan turizm
sektorii hemen her {ilkenin 6nemli bir gelir kaynagi haline gelmistir. Tiim diinya tilkeleri gelir
ve istihdam yaratma agisindan oldukga yiiksek bir potansiyele sahip oldugunu diistindiikleri
bu sektorii canlandirabilmek adina 6nemli miktarlarda harcamalar yapmaya baslamistir.
1980’lerden itibaren Amerika ve Bati Avrupa’da iretim ve tiiketim tarzlari degismeye
baslamis ve yeni aliskanliklar ortaya ¢ikmistir. Bu durum turizm sektoriiniin gelismesini
hizlandirmis fakat beraberinde bazi problemlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu
problemlerin en basinda, etkilerinin kiiresel olarak da hissedildigi ‘cevresel bozulmalar’
gelmektedir. Bu gelismeler sonucunda turizmin dogal ve kiiltiirel kaynaklar: olumsuz yonde
etkiledigi ve kendi gelecegini de bu baglamda tehlikeye attig1 distintilmiistiir. Tiim bu
durumlar goz Oniine alindiginda, klasik turizmin olumsuz etkilerinin bertaraf edilmesi ve
ekolojik uyumun saglanmasi amaci ile gelistirilen farkli bir turizm tiirii olan ‘alternatif turizm’
kavrami giindeme gelmistir. Bu kavramin ortaya ¢ikmasinda, turizmin gevresel etkilerinin
gitgide daha olumsuz hale gelmesi, yerli ve yabanc turistlerin yeni aktivite arayislar1 ve
cevreye kars1 duyarliligin artmasi gibi nedenler gosterilebilmektedir (Yildiz ve Kalagan, 2008;
Cicek ve Avderen, 2013).

Insanlarin yasadiklar1 yerden ayrilmak suretiyle tedavi olma ya da mevcut saglik durumunu
koruma adina bagvurulan ve 6zel bir turizm tiirii olan ‘saglik turizmi” de alternatif turizm
tiirlerinden biridir. Tengilimoglu (2017) saglik turizmini, , Kaplica (Termal) Turizmi, Medikal
(T1bbi ) Turizm , Yash Bakimi ve Engelli Bakim Turizmi, Spa ve Wellness Turizmi olmak tizere
dort gruba ayirmugtir. Mevcut calismalara bakildiginda, saglik turizminin bazi
tanumlamalarinda arza, bazi tanimlamalarinda ise talebe vurgu yapildig: sdylenebilir. Talep
bakimindan yapilan tamimlamalarda saghk turizminin bedenin ve zihnin dinlendirilmesi
adina yapilan seyahatleri ifade etmekte iken, arz bakimindan yapilan tanimlamalarda ise yerli
ve yabanci turistlerin ihtiyaglarimin karsilanmasimin yaminda saglik hizmetlerinin de
saglanmasi adina yapilan seyahatler ifade edilmektedir. Saglik turizminin sahip oldugu
ozellikler su sekilde siralanabilir (Kantar ve Isik, 2014):

e Hizmet sunucularin uluslararasi uyumlulugu ve standartlara uygun olmasi hizmet
alicilar1 agisindan oldukga 6nemlidir.

e Yabana dil bilgisi yeterli olan personel istihdami gerektirir.

e Teknik donanim isteyen bir turizm tiirtidiir ve bu donammmin devamliligim
saglayabilecek is giictiniin bulunmas: gerekir.

e Katma degeri yiiksek turizm tiirleri arasindadir.

Tiirkiye turizm tiirleri bakimindan zengin bir tilkedir ve tipki diger {ilkelerde oldugu gibi,
kendi sahip oldugu olanaklar ve kaynaklara uygun olan turizm tiirlerinin gelisimine agirlik
vermektedir. “Termal turizm’ ve ‘Medikal turizm’ yoniinden oldukga avantajli olan tilkemizde
saglik turizminin ana eksenini bu iki turizm tiirti olusturmaktadir. Calismamizda, Sivasilinde
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bulunan termal otellerin sahip olduklar1 olanaklar Micheal Porter'in Elmas Modeli ile
degerlendirilerek sonuclar dogrultusunda oneriler sunulmaya calisilacaktir.

1.1. Diinya’da ve Tiirkiye’de Termal Turizm

Termal turizm, insan sagligina olumlu etkileri sebebi ile tiim tilkeler icin nem arz etmektedir.
Uciincii yas grubu olarak adlandirilan 60 yas ve iizeri niifus tarafindan daha ¢ok tercih edilen
termal turizm bir saghk turizmi tiiriidiir. Sicak su kaynaklarimin iyilestirici etkilerinin
kesfedilmesi tarihte antik medeniyetlere kadar dayanmaktadir (Karamustafa, 2009; Ova ve
ark., 2019). Italya, sicak su kaynaklarini 1827’de kullanmaya baslamis ve asit borik elde etme
amaci ile faydalanmistir. 1905 yilinda ise yine Italya’da elektrik iiretimine baglanmus,
sonrasinda Izlanda, Amerika gibi iilkeler de bu giicten yararlanmistir. 1966 yilinda Japonya’da
kurulan santral ile birlikte jeotermal enerjinin kullanimi diinya genelinde yayginlasmistir
(Akbulut, 2010).

Termal turizm, diinya tizerinde rekabetin gittikce arttig1 bir sektor haline gelmistir. Avrupa
kitasi termal turizm alaninda iistiinliigiiyle goze carpmakta ve 1500'{in {izerinde birbirinden
farkli 6zellikler barindiran nitelikli termal alana sahiptir. Yalmzca Avrupa ve Amerika’da
termal turizmden elde edilen gelirin 30 milyar dolar oldugu diistiniiliirken, termal turizm
sektoriiniin diinya genelinde pazar biiytikliigiiniin yaklasik yiiz milyar dolar oldugu tahmin
edilmektedir. Almanya, bu sektorden en fazla pay alan iilkelerin basinda gelmekte iken,
siralamayr  Macaristan, Yunanistan, Fransa, Isvicre ve Ispanya takip etmektedir
(Tengilimoglu, 2017).

Tiirkiye, Alp- Himalaya kusaginda yer alan bir iilke olmas: dolayis: ile jeotermal
ozellikler bakimindan oldukga avantajli bir {ilkedir. Tiirkiye'nin sahip oldugu jeotermal
kaynaklar Kuzey, Bat1 ve Dogu Anadolu’da bulunan fay zonlar ile iligkilidir. Batt Anadolu
fay zonlar1 geng zonlardan olusur ve bu zonlar daha yiiksek sicaklik igermektedir. Tiirkiye
jeotermal kaynaklarin kalitesi ve ¢oklugu agisindan Avrupa’da birinci sirada, diinyada ise ilk
yedi iilke arasinda yer almaktadir. Avrupa ile karsilagtirlldiginda hem debi hem de sicaklik
bakimindan daha {istiin Ozelliklere sahip olan Tiirkiye jeotermal kaynaklari, dogal ve
iyilestirici faktorlerin bilimi olarak bilinen balneolojik tedavi i¢in uygun olan 20 C® alt stnirimin
tizerindedir. Sayis1 150011 ve sicakligr 20 C*yi gecen dogal cikish ve debisi yiiksek olan su
kaynaklarimiz eriyik maden degeri ve tuz bakimindan oldukc¢a zengindir. Ancak bu
kaynaklarin yalnizca %6s1 turistik amagli kullanilmaktadir ($Sengiil ve Bulut, 2019).

1.1.1. Termal Turizmin Sicak Cermik Bélgesindeki Durumu

Sivas Sicak Cermik Kaplica alani, merkezden yaklagik olarak 35 km uzaklikta
konumlanmustir. Sivas Belediyesi tarafindan isletilen ve giiniibirlik misafir kabul eden 4 adet
termal otelin yer aldig1 bolgede ayrica 0zel isletilen ve yine giintibirlik misafir kabul eden 1
adet termal otel hizmet vermektedir. Yaz aylarinda ¢adir kent goriintimiinii alan kaplica
alaninda yaklasik 1200 ¢adir kapasiteli kamp alan1 kullanima agilmaktadir. Ayrica bolgede
Sivas Cumhuriyet Universitesi'ne ait ve 15 yatak kapasiteli Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon
Merkezi bulunmaktadir. Bu merkezde fizik tedavi ve rehabilitasyon uzmanlar1 gézetiminde
yapilan hidroterapi ve tedavi tiniteleri yer almaktadir. Saghk Bakanlig: tarafindan 20.09.2005
tarih ve 60 say1 ile kaplica isletme izni alan Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon Merkezi kaplica
alanina oldukga yakin bir mesafededir (http://www.sivas.gov.tr/sicak-cermik).
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Sivas Sicak Cermik termal merkezlerinin Saghk Bakanlig: tarafindan belirlenmis bazi
ozellikler asagida yer almaktadir (https://yigm.ktb.gov.tr/)

e “Romatoid artrit, ankilozan spondilit basta olmak {izere inflamatuvar romatizmal
hastaliklarin kronik donemleri sirasinda tedaviye yardimcr niteliginde,

¢ Kronik bel agrilarinda,
e Osteoartrit gibi noninflamatuvar eklem hastaliklarinda,
e Miyozit, tendinit, travma, fibromiyalji sendromu gibi yumusak doku hastaliklarinda,

e Ortopedik operasyonlarda ya da beyin ve sinir cerrahisi sonrasinda uzun siireli
hareketsiz kalma durumlarinda mobilizasyon ¢alismalarinda,

e Kronik donemdeki se¢ilmis norolojik rahatsizliklarda,
e Cerebral palsy gibi hastaliklarin tedavisinde rehabilitasyon amact ile,

e Atres bozuklugu, norovejetatif distoniler oOrneklerindeki gibi genel stres
bozukluklarinda ve spor yaralanmalarinda tamamlayic1 tedavi unsuru olarak,

o Icme kiirleri seklinde floriir icermesi nedeni ile osteoporozda yardima tedavi unsuru
olarak, bikarbonat iceriginden Otiirii mide-barsak sisteminin fonksiyonel
rahatsizliklarinda

e Secilmis tiriner yol tasi olgularinda tas metaproflaksisinde yardimci tedavi unsuru
olarak kullanilabilir niteliktedir.”

2. Porter’in Elmas Modeli

Michael E. Porter (1990) baz1 {ilkelerin neden bazi sektdrlerde daha basarili oldugunun
yanitin1 bulmay1 hedefledigi “Elmas Model” ile rekabet avantaji elde etmekte yiiksek etkiye
sahip dort onemli faktoriin oldugunu ileri siirmiistiir. Porter bu faktorleri ““faktor kosullar1”,
“talep kosullar”, “ilgili ve destekleyici endiistriler” ve “igletme stratejisi, yapisi ve yerel
rekabet” olarak tanimlanmakta ve bir sektorde basari elde etmenin yolunun bu faktorlerin
birbiri ile iligkili olmasi gerektigini savunmaktadir. Elmas Model bu dort temel faktorle
dogrudan iliskili oldugu diisiiniilen “sans” ve “devlet” faktorleri de eklenerek iki ek degisken
ile desteklenmisg ve bu dort temel faktor tizerinde oldukga etkili faktorler olarak agiklanmistir.
Porter’a gore, rekabet avantaji kiiresel kaynaklardan saglanmis gibi goriinse dahi aslinda
ulusal yani lokal kaynaklardan elde edilmistir. Porter, bir sektorde basarili olabilmek igin her
alanda tistiin olmanin gerekmedigini, ancak bu faktorlerin saglanmasinin rekabet avantaji
elde etmekte yeterli olacaginmi savunmaktadir (Giirpinar ve Sandikgi, 2008; Kostakoglu ve ark,
2016).

Sekil 1. Michael E. Porter'in Elmas Modeli (1990).
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Sans Firma Stratejisi ve Rekabeti
Faktor Kosullar
’ Talep Kosullar:
Ilgili ve Destekleyici Endiistriler Devlet

2.1. Faktor Kosullar

Uluslararas: kosullarda rekabet avantaji elde etmek isteyen iilkelerin kalkinma modeli, sahip
oldugu faktor kogsullar1 belirlenerek sonrasinda buna uygun olarak gelistirilmesi son derece
onemlidir. Faktor kosullari su sekilde ifade edilmektedir (Erkan ve Erkan, 2004):

e Beseri Kaynaklar (isgiicti niteligi ve niceligi)

¢ Bilgi Kaynaklar (bilimsel bilgi, teknik bilgi)

o Fiziki Kaynaklar (iklim, hammadde, su, enerji, miktar ve kalite)
e Sermaye Kaynaklar1 (Yatirim miktarlar1 ve maliyetleri)

e Altyap: (Heti§im, tasima, fon transfer sistemleri, egitim kurumlari,
saglik)

Faktor kosullart su sekilde orneklendirilebilir: Egitimsiz isgiiciiniin yogun oldugu iilkeler
uluslararasi rekabet avantajin1 emek-yogun sektorlerde elde edebilecekken, egitim seviyesi
“yiiksek”” olan {ilkelerde rekabet avantaji bu egitimli insanlar1 yansitacak sekilde
gerceklestirilebilecektir.

2. 2. Talep Kosullar1

Talep kosullar1 adindan da anlagilacag: gibi, {iretilen mal ya da hizmete olan talebe ait
degiskenleri ifade etmektedir. I¢ pazarlarda daha yogun talep goren mal veya hizmetler,
bolgesel kuruluslar tarafindan da 6nemli hale gelmektedir. Bir iiriiniin ihracatina baglanmasi,
rekabet avantajim da beraberinde getirmektedir (Barca ve ark.2006). Porter bu faktorii
tanumlarken, i¢ pazarlarda mal veya hizmete kars: olan talep kosullarinin belirlenmesinin
rekabet avantaji elde edebilmekte 6nemli bir etkiye sahip olduguna vurgu yapmustir. Bir diger
ifade ile, rekabet avantaji elde edebilmek i¢in her ne kadar kiiresel pazarlarda biiyiik bir paya
sahip olma gerekliligi diistintilse bile, Porter yapmis oldugu ¢alismalarda yerel talebin tiim
endiistrilerde etkili bir role sahip oldugunu ve alicilarin asil ihtiyaglarimin dogru algilanmasi
ve yorumlanmasinin bu siiregte ¢ok dnemli bir payinun oldugunu vurgulamistir (Kincaid,
2005). Burada Japon evlerini 6rnek gosteren Porter, kiiciik Japon evlerinin biiyiik ve sesli
klimalara uyum saglamayacagindan yola ¢ikarak kiiciik, sessiz ve hafif klimalar iiretmeye
baslayan Japon firmalarimin diinya piyasasina etkisinin oldukga biiyiik olduguna vurgu
yapmustir. Sonug olarak yerel tiiketicinin ihtiyaclarinin dogru algilanmasi ve islenmesinin,
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uluslararas1 pazarda rekabet avantaji elde etmek adina biiyiik katki sagladigi ortaya
cikmaktadir (Kog ve Ozbozkurt, 2014).

2. 3. 1lgili ve Destekleyici Endiistriler

Porter, uluslararasi rekabet avantaji elde etmek adina kurdugu modelde ilgili ve destekleyici
endiistrilerin varhigin {igiincii faktor olarak ele almistir. Hgili ve destekleyici kuruluslarin
varlig1 yerel isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmesi ile paralellik gostermektedir. Bu
kuruluglar, belli bir sektor dahilinde faaliyet gosteren tedarikci ve dagiticr endiistrilerin
varligindan olusmaktadir (Zengin ve Deniz, 2016). Isvicre ilag sektoriinde oldukgca basaril bir
iilkedir ve bu rekabet avantajinin altyapisinda ge¢miste boya sanayisinde elde ettigi basarilar
ve sahip oldugu deneyimler bulunmaktadir. Ay sekilde Japonyanin teknolojik bir ¢ok
iriiniiniin 6ne ¢tkmasinda, iilkede elektronik alaninda rekabet avantaji elde etmis diger giiclii
sektorlerin bulunmas: 6rnek olarak gosterilmektedir (Ozdemir, 2019).

2. 4. Firma Stratejisi, Yapis1 ve Rekabeti

Porter, Elmas Model'de yer verdigi ‘Firma Stratejisi, Yapis1 ve Rekabeti’ olan firmalarin
stratejileri, orgiitlenme bicimlerini ifade etmektedir. Bu yapilar iilkeden {ilkeye degisebildigi
gibi sektorler arasi da farklilik gostermektedir. Porter, uluslararasi rekabet avantaji elde
edebilmek igin tiim bu yapilarin birbirine en uyumlu oldugu yollarin bulunarak, entegre
edilerek calistirilmasi gerekliligini vurgulamaktadir (Cetinkaya, 2006; Karamustafa, 2009).

3. Calismanin Yontemi

Calismanin amaci, Sivas Sicak Cermik Bolgesi'nin termal turizme yonelik rekabetcilik
durumunu Porter'in elmas modeline gore analiz etmektir. Calismada birincil ve ikincil veri
kaynaklarindan yararlamilmis olup, birincil veriler derinlemesine miilakat teknigi ile
toplanmugtir.

Birincil veriler 2018 yilinin Nisan ayinda toplanmis ve ikisi 0zel, dort tanesi
belediyeye ait isletmeler olan toplamda alt1 turizm isletmesini temsil eden on bir kisi ile
gorusiilmiistiir. Bununla birlikte belediyecilik hizmeti sunan CETAP’ta (Sicak Cermik Turizm
Altyap1 Hizmetleri Birligi) kamu yOneticisi olan iki kisi ile goriisiilerek toplamda on tig kisi ile
goriisme yapilmistir. Gortismeler yaklasik olarak 45 dakika stirmiisttir.

Goriismede kullanilan sorular, temelde Porter'in elmas modeline gore hazirlanmis
olan kaynaklardan (Bulu ve Eraslan, 2006; Karamustafa, 2009) direkt olarak alinmis ya da Sivas
Sicak Cermik Bolgesi'ne ve termal turizmin ozelliklerine gore uyarlanmistir.

3.1. Sivas Sicak Cermik Bolgesi Termal Turizminin Elmas Modeli ile Analizi

Porter, Elmas Modeli'nde (1998), toplam dort degisken belirlemistir ve bunlar; faktor kosullari,
talep kosullari, ilgili ve destekleyici endiistriler ve isletme stratejisi, yapisi ve yerel rekabet
degiskenleridir. Bu dort degiskenle ilgili toplam 27 soru sorulmus ve degiskenlere verilen
cevaplar yiiksek (+), orta (+,-) ve diisiik (-) olarak isaretlenmistir. Degiskenleri olusturan
sorulara verilen cevaplarin agirhgina gore, s6z konusu degisken rekabet giicli agisindan
yiiksek, orta ve diisiik olarak degerlendirilmektedir.

3.1.1. Faktor Kosullar1
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Sivas Sicak Cermik Bolgesi, Porter'in elmas modelinde yer alan faktor kosullar1 agisindan
degerlendirilmis ve insan kaynaklars, fiziksel kaynaklar, altyap: faktorleri alt bagliklar altinda
incelenmistir.

o Insan Kaynaklari (-): Katilimcilara bolgeyi insan kaynaklari bakimindan nasil
degerlendirdikleri sorulmustur. Katihmcilar insan kaynaklarimi nicelik ve
nitelik olarak yetersiz gormekte ve bu konuda yasadiklar1 sikintilar1 agik¢a
dile getirmektedirler. Emek yogun bir sektor olmasi, yetismis isgiiciine
duyulan ihtiyac arttirmakta, ancak alaninda kendini gelistirmis personelin,
bu bolgede kalmayz tercih etmediklerini belirtmislerdir. Personel ihtiyaci s6z
konusu oldugunda, ilgili liselerin ve tiniversite boliimlerinin 6grencilerine
basvurulmakta eger yeterli personel saglanamazsa, Sivas Sicak Cermik
Bolgesi'ne yakin ikamet eden basvuranlar tercih edilmektedir. Yogun olarak
doluluk yasadiklar yaz donemlerinde, sehir disindan 6zellikle yonetici alimi
yaptiklarini bildirmislerdir. Termal turizm s6z konusu oldugunda, yalnizca
hizmet personeli degil, ayn1 zamanda tip hekimi, fizik tedavi uzmani, gerekli
durumlarda hemsire ve masor gibi saglik ile ilgili isgilictine de ihtiyag
duyulmaktadir. Tesislerde bulunan saglik personeli sayisinin yetersiz oldugu
katilimcilar tarafindan ifade edilmektedir.

Dolayisiyla, rekabet iistiinliigii agisindan ele alindiginda, insan kaynaklar1 faktorii
diisiik olarak degerlendirilmektedir.

e Fiziksel Kaynaklar (+): Katilimcilara bolgeyi fiziksel kaynaklar bakimindan
nasil degerlendirdikleri sorulmustur. Sivas Sicak Cermik Bolgesi'nin sular
bikarbonath, stilfatli, tuzlu, kiikiirtlii, karbondioksitli demirli, arsenikli,
iyotlu karigik ve radyoaktif yapida olabilmektedir. icerigi sebebiyle;

* Kireglenmeler,

¢ Romatizmali Hastaliklar,

* Mekanik bel ve boyun problemleri,

* Calisma kosullarina bagl agrilar,

* Ortopedik problemler,

* Spor yaralanmalari,

* Kas hastaliklan gibi rahatsizliklarda iyilestirici etkiye sahiptir.

Katilimcilar termal sularin tedaviler igin etkin bir bigcimde kullanildigini ifade etmektedirler.
Termal turizmden yil boyunca yararlanildigini ve daha ¢ok yaz mevsimlerinde ve okullarin
ara donem tatillerinde doluluk oranlarinin artigini bildiren katilimcilar, termal kaynaklardan
yil boyunca yararlanilmasina iliskin durumun orta diizeyde oldugunu belirtmektedirler.
Termal turizm, mevsimsellikten az etkilenen bir turizm tiirti olarak degerlendirilmektedir.
Ancak insanlarin tatil aliskanliklarinin yaz aylarina yonelik olmasi, Sicak Cermik Bolgesi'nde
bulunan otellerin ¢ogunun yalnizca yaz aylarinda hizmet vermesi ve ¢adir kiiltiiriiniin yogun
olarak yasandig1 bir bolge olmasi sebebiyle yine de mevsimsellikten etkilenmektedir.

Sivas Sicak Cermik Bolgesi'nde, uluslararas: standartlara sahip otel bulunmamasi, bolgenin
uluslararasi rekabeti agisindan olumsuz olarak degerlendirilmektedir. Tesisler, rahatlatic1 ve
tedavi edici Ozellikler bakimindan (buhar odalari, termal su havuzlari, saunalar, 6zel
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rahatlatici masajlar, spor salonlari) agisindan biiyiik oranda yeterli bulunurken, tibbi birimler
agisindan kismen yetersiz olarak degerlendirilmektedir. Genel olarak, termal sularin
Ozelliklerinin ytiiksek nitelikli oldugu ve bunun da rekabet {istiinliigii yoniinden yiiksek olarak
degerlendirildigi ifade edilmektedir.

e Altyap1 (+): Katilimalara bolgeyi altyapi bakimindan nasil degerlendirdikleri
sorulmustur. Tesislerde, termal sular oOzelligi kaybolmadan hizmete
sunulabilmektedir ve bunun igin isletmelerin farkli sistemler kullandig:
katilimalar tarafindan belirtilmistir. Termal sular, sogutulmak igin soguk
alanlarda bekletilerek hizmete sunulmakta, termal sularin igerisine soguk su
ya da ekstra herhangi bir madde konulmamaktadir. Sonug olarak, rekabet
ustiinltigli bakimindan altyap: faktorii yiiksek olarak bildirilmistir.

Faktor kosullarini analiz etmeye yonelik sorulan toplam alt1 sorunun sonucunda faktor
kosullar: rekabet tistiinliili agisindan “yiiksek” olarak degerlendirilmektedir.

3.1.2. Talep Kosullar

Sivas Sicak Cermik Bolgesi'nde bulunan oteller, Elmas Model’de yer alan talep kosullar: ele
alimarak degerlendirilmistir. Degerlendirme yapilirken, i¢ ve dis miisteri talep dagilim,
ziyaretgilerin gelir diizeyleri, talebin orgiitlenme big¢imi ve diger turizm tiirleriyle entegrasyon
alt bagliklar1 incelenmistir.

e ¢ ve Dis Miisteri Talep Dagilimi (-): Katilimcilara bolgeyi ic ve dis miisteri
talep dagilimi bakimindan nasil degerlendirdikleri sorulmustur. Katihmcailar,
Sivas Sicak Cermik Bolgesine tedavi ya da dinlenme amagh gelen
ziyaretgilerin ¢ok biiyiik oranda yerli turistlerden olustugunu belirtmislerdir.
Tesisler de aym1 zamanda giiniibirlik kalan misafirler de agirlanmakta ve bu
tiir konaklama icin gelenler de yine daha fazla yerli turistlerdir. Bu durum
bolgenin, iilkeye doviz getirisinin az oldugunu gostermekte ve yabanci
pazarlara ulasilamadigi anlamina gelmektedir. Dolayist ile, rekabet agisindan
degerlendirildiginde yetersiz olarak diisiiniilmektedir.

e Ziyaretcilerin Gelir Diizeyleri (+,-): Katilimcilara bolgeyi ziyaretgilerin gelir
diizeyi bakimindan nasil degerlendirdikleri sorulmustur. Bolgeyi ziyaret
eden turistlerin genellikle orta gelir diizeyine sahip olduklarn
belirtilmektedir. Gerek tamitimlarin yetersizligi gerekse bolgenin turistik
anlamda cekicilik 6zelliginin olusturulamamasi gibi nedenlerden dolays,
yliksek gelir diizeyine sahip kisilerin, tatil ya da tedavi amaci ile Sivas Sicak
Cermik Bolgesi'ni tercih etmedikleri diisiiniilmektedir. Ancak yine de bu
durum, s6z konusu isletmelerin kendilerini gelistirmesinde ve
biliytimelerinde ¢ok biiyiik bir engel olarak algilanmamakta, doluluk oranlar1
kendilerince yeterli goriildiigtinden, misafirlerin gelir diizeyleri ile dogrudan
iliskilendirilmemistir. S6z konusu faktoriin rekabet avantaj: tizerindeki etkisi
orta olarak degerlendirilmektedir.

e Talebin Gelisimi (+): Katilimcilara bolgeyi talebin gelisimi bakimindan nasil
degerlendirdikleri sorulmustur. Bolgenin yaz aylarinda bir ¢adir kente
dontistiigii yillardan bahsedilmekte, ancak yasanan bir takim belediye
sorunlar1 sonucunda ¢adirlar yasaklanmis ve bu durum bolgeye olan talebin
gectigimiz yillarda diismesine sebep olmustur. Ancak agilan yeni tesisler,
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yapilan c¢evre diizenlemeleri, ¢adir kullanimina tekrar izin verilmesi gibi
olumlu gelismeler sayesinde son birka¢ yilda talebin bir hayli artmas:
saglanmistir. Talebin gelisimi faktoriiniin rekabet {istiinliigiine etkisinin
yiiksek oldugu soylenebilir.

Talebin Orgiitlenme Bigimi (+,-): Katilimcilara bolgeyi talebin drgiitlenme
bi¢imi bakimindan nasil degerlendirdikleri sorulmustur. Tatil ya da tedavi
amaci ile Sivas Sicak Cermik Bolgesi'ni tercih eden yerli ya da yabanc
turistlerin neredeyse tamaminin seyahatlerini bireysel olarak gerceklestirdigi
belirtilmektedir. Bu durum tur sirketleri gibi aracilara 6denen komisyonlari
azaltacag) diisiiniilerek bir maliyet avantaji olarak degerlendirilebilir ancak
yerli ya da yabanc turistlerin paket turlara egilimlerinin yiiksek olmasi
sebebi ile rekabet acgisindan olumsuzluk olarak degerlendirilmektedir.
Talebin Orgiitlenme bigiminin, olumlu ve olumsuz yonleri olmasi sebebiyle,
rekabet avantaji bakimindan orta diizeyde oldugu diisiiniilmektedir.

Diger Turizm Tiirleri ile Entegrasyonu (-): Katilimcilara bolgeyi diger
turizm tiirleri ile entegrasyonu bakimindan nasil degerlendirdikleri
sorulmustur. Sivas Sicak Cermik Bolgesi, kis turizmi ile birkag yildir tanisan
ve gittikce Onemli bir merkez haline gelmeye baslayan Yildiz Dagi'na
yaklasik olarak elli bes kilometre uzakliktadir. Yeni yapilmaya baslanacak
olan karayolu ulasimi sayesinde bu mesafenin azaltilmasi ve bu iki bolgenin
birbiri ile entegre hale gelmesi planlanmakta ancak su an herhangi bir turizm
tiirti ile entegrasyonu bulunmamaktadir. Sonug olarak bu faktoriin,
bolgenin  rekabet  avantaji  lizerindeki  etkisi  zayif  olarak
degerlendirilmektedir.

Belirli Cografi Bolgelere Bagimlilik (+): Katilimcilara bolgeyi belirli cografi
bolgelere baghlik bakimindan nasil degerlendirdikleri sorulmustur. Bolgede
bulunan tesislerde, diger bolgelere herhangi bir bagimliligin olmadig:
katillmcilar tarafindan belirtilmektedir. Bu durumun, bdlgenin rekabet
avantajina etkisinin yiiksek oldugu diisiiniilmektedir.

Talep kosullarini degerlendirmeye yonelik olarak sorulan toplam alti soruya

katihmailardan alinan cevaplar dogrultusunda, rekabet iistiinliigii agisindan talep kosullar
degiskeninin etkisi ““orta” olarak degerlendirilmektedir.

3.1.3. Ilgili ve Destekleyici Endiistriler

Sivas Sicak Cermik Bolgesi'nde bulunan isletmeler, elmas modelinde yer alan ilgili ve
destekleyici endiistriler faktorii ile rekabet tistiinliigli bakimindan degerlendirilmis ve bu
faktore iliskin olarak rekreasyon olanaklari, yardimc isletmeler, ulastirma isletmeleri ve
akreditasyon kuruluglarinin olup olmamasi sorulari ile incelenmistir.

Rekreasyon Olanaklar (-): Katilimcilara bolgeyi rekreasyon olanaklar:
bakimindan nasil degerlendirdikleri sorulmustur. Katilimcilar, bolgeye ait
rekreasyon alanlarmmin oldukc¢a az sayida oldugunu, bu durumun da
ziyaretciler agisindan olumsuz degerlendirildigini ifade etmektedirler.
Rekreasyon olanaklarinin  rekabet avantaji olarak diisiik olarak
degerlendirildigi belirtilmektedir.
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Yardima isletmeler (+,-): Katilimcilara bolgeyi yardimcr isletmeler
bakimindan nasil degerlendirdikleri sorulmustur. Bolgede, aligveris merkezi,
restoran, kafeterya, eglence merkezi gibi yardima isletmelerin olmadigin
belirten katillmclarin  ¢ogu bu konuda bolgeyi yetersiz olarak
degerlendirmekte, ancak agilan yeni isletmelerden bir tanesinde bu alanda
¢alismalar yapildig: belirtilmektedir. Sonug olarak hizmet veren isletmelerin
yalnizca bir tanesinin bu konuda bir takim hizmetler sunmasi bolgenin
genelinin rekabet avantajimin yiiksek olarak bulunmasim saglamamakta,
ancak otelin bolgedeki en biiyiik otel olmas: ve doluluk orammin yiiksek
olmas: sebebiyle rekabet iistiinliigii acisindan orta diizeyde bir etkisinin
oldugu soylenebilir.

Ulastirma Isletmeleri (+): Katilimcilara bolgeyi ulastirma isletmeleri
bakimindan nasil degerlendirdikleri sorulmustur. Katilmalar, toplu
tasimanin saglandigini ve bunun ziyaretgiler tarafindan yeterli bulundugunu
ifade etmektedirler. Yaz aylarinda belediyenin sagladig iicretsiz saat basi
servislerle hareketlilik saglanmakta, bazi oteller de ziyaretgileri i¢in belli giin
ve saatlerde donemsel olarak servis hizmeti sunmaktadir. Ulastirma
isletmeleri faktoriiniin rekabet dstlinliigiine etkisi yiiksek olarak
degerlendirilmektedir.

Akreditasyon Kuruluslan (-): Katilimcilara bolgeyi akreditasyon kuruluslar
bakimindan nasil degerlendirdikleri sorulmustur. Katilimcilar akredite olmug
herhangi bir tesisin bulunmadigini, ancak bu konuyla ilgili ¢alismalarin
baslatildigini ifade etmektedirler. Yurtdisinda pek ¢ok sigorta sirketinin,
tedavi amacl gidilen termal tesis ticretlerini karsiladigim belirten katilimcilar,
bu konuda en kisa zamanda calismalarin sonug verecegini ve bdlgenin bu
sayede daha fazla yabana turist tarafindan taninacagini diisiinmektedirler.
Sonug olarak akreditasyon kuruluslar faktoriiniin rekabet avantajina etkisi
diisiik olarak degerlendirilmektedir.

llgili ve destekleyici endiistrileri analiz etmeye y&nelik olarak sorulan sorular
neticesinde, bu faktor rekabet avantaji agisindan “diisiik’” olarak bulunmustur.

3.1.4. Isletme Stratejisi ve Yerel Rekabet:

Elmas Model’e gore degerlendirilen Sivas Sicak Cermik Bolgesi'nde bulunan turizm
isletmeleri, isletme stratejisi, yapisi ve yerel rekabet faktoriine bagh olarak degerlendirilmis ve
tiiketici algilamalari, tanitim, igbirligi, doluluk orani, gelecege yonelik projeler, Tiirkiye'nin
termal turizmi ic¢inde Sivas Sicak Cermik’in pay1 ve yerel rekabet faktorleri bu baglamda

arastirilmustir.

Bolgeye Yonelik Tiiketici Algilar (+): Katiimcilara bolgeyi, bolgeye yonelik
tilketici algilar1  bakimindan nasil degerlendirdikleri sorulmustur.
Katihmcilar, bolgenin yaygin olarak bilindigini, termal sular hakkinda
ziyaretgilerin bilgisinin oldugunu ve tesislerin hem dinlenme hem de tedavi
amaci olmak tizere dogru bir sekilde algilandigini ifade etmislerdir. Bu durum
bolgeye yonelik tiiketici algilar1 faktoriiniin rekabet avantajina etkisinin
yliksek oldugunu gostermektedir.
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e Tamitim (+-): Katihlmclara bolgeyi tamitim  bakimindan nasil
degerlendirdikleri sorulmustur.Bolge, 6zellikle baglh oldugu bolgede 6zellikle
yaz aylarinda oldukga sik kullamilmakta ve tanitima ihtiya¢ duyulmayacak
kadar iyi bilinmektedir. Ancak ulusal ve uluslararasi pazarda yer edinebilmek
adina, yalnizca biiyiik oteller tarafindan yakin zamanlarda sosyal medyanin
gliciinden yararlanilmakta ve bu kanallardan tamittm yapilmaya
calisilmaktadir. Tamatim faktorii rekabet iistiinltigii agisindan ele alindiginda
genel olarak orta diizeyde degerlendirilmektedir.

o Isbirligi (-): Katiimalara bolgeyi isbirligi bakimindan  nasil
degerlendirdikleri ~ sorulmustur.Bolgede  bulunan  termal  turizm
isletmelerinin,  isbirligi  saglayabilecekleri — herhangi bir platform
bulunmamaktadir. Bu sebeple isbirligi faktoriiniin rekabet {istiinliigiine olan
etkisi diisiik olarak ifade edilmektedir.

¢ Doluluk Orani (+,-): Katilimcilara bdlgeyi doluluk orami bakimindan nasil
degerlendirdikleri sorulmustur. Katiimcilar konaklama tesislerinin genellikle
yaz aylarinda ve Ogrencilerin ara tatil zamanlarinda dolu oldugunu, yilda
ortalama dort ay boyunca yogun bir doluluk yasandigini belirtmislerdir.
Termal turizm 6zellik bakimindan dért mevsim boyunca tercih edilebilecek
bir turizm tiirti iken, doluluk oranlarinin yalnizca dort ay ile sinirh kalmasi,
doluluk oram faktoriiniin rekabet avantaji agisindan orta diizeyde olarak
degerlendirilmesine sebep olmaktadir.

¢ Gelecege Yonelik Projeler (+-): Katilimcilara bolgeyi gelecege yonelik
projeler bakimindan nasil degerlendirdikleri sorulmustur. Bolgenin sahip
oldugu potansiyel imkanlar, bir dénem bagli oldugu ilge ile yasanan
problemler nedeniyle uzun zamandir yeteri kadar kullanilamamistir. Ancak
son donemlerde bu problemlerin giderilmesi ve Sivas Belediyesi'nin yapmisg
oldugu yeni yatinmlar sayesinde, bolgenin oniimiizdeki yaz doneminden
itibaren yurtdis1 ve yurtigi ziyaretgilerin tercih edebilecegi bir destinasyon
olacag: diistintilmektedir. Bu baglamda gelecege yonelik projeler faktorii
bakimindan rekabet avantaji orta olarak degerlendirilmektedir.

e Tiirkiye’'nin Termal Turizmi I¢inde Sivas Sicak Cermik’in Pay1 (-):
Katihmcilara bolgeyi Tiirkiye genelinde Sivas Sicak Cermik’in pay:
bakimindan nasil degerlendirdikleri sorulmustur. Katilimcilar bolgenin yeteri
kadar taninmadigini ve Tiirkiye’de bulunan termal tesislere gore Sivas Sicak
Cermik Bolgesi'nin kaynak bakimindan yeterli olmasina karsin termal
turizmde geri kaldigini belirtmektedirler. Dolayis1 ile bolgenin Tiirkiye
icindeki pay1 diisiik olarak degerlendirilmektedir.

e Yerel Rekabet (-): Katilimcilara bolgeyi yerel rekabet bakimindan nasil
degerlendirdikleri sorulmustur. Katilimcilar, yerel rekabeti artirmak adina
herhangi bir girisimlerinin olmadigini ancak bolgede bulunan belediyeye
bagl isletmelerle 6zel isletmelerin kendi aralarindaki farklardan otomatik
olarak dogan bir rekabet oldugunu, bu durumdan isletmelerin genel olarak
etkilenmedigini, ¢linkii yaz aylarinda tiim otellerin dolu oldugunu, kis
aylarinda ise belediyeye ait otellerden yalnizca bir tanesinin agik oldugunu ve
doluluk oraninin diger biiyiik oteller ile neredeyse aym oldugunu
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belirtmislerdir. Sonug olarak yerel rekabet faktoriiniin rekabet tistiinliigline
olan etkisi diisiik olarak degerlendirilmektedir.

Isletme stratejisi, yapisi ve yerel rekabet yapisini degerlendirmeye yonelik sorulan
toplamda yedi soruya verilen cevaplar degerlendirildiginde, faktoriin rekabet avantajina olan
etkisi “orta” diizeyde olarak degerlendirilebilir.

Devlet:

Bu calismada, bir bolgenin egitim, saglik, giivenlik gibi hizmetlerini kargilama roliinde
olan devlet faktorii ile Sivas Sicak Cermik Bolgesi'nde yiiriitiilen gesitli politikalar termal
turizm agisindan degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Bolgede Sivas Belediyesi temizlik, giivenlik
gibi temel hizmetleri vermekte, isleyis ise Sicak Cermik Turizm Altyap: Birligi (CETAB)
tarafindan saglanmaktadir. CETAB yoneticileri ile yapilan goriismeler degerlendirilmis ve su
sekilde sunulmustur:

Altyapr Hizmetleri (-): Katiimclara bolgeyi devlet tarafindan sunulan
altyapr hizmetleri bakimindan nasil degerlendirdikleri sorulmustur. Sivas
Sicak Cermik Bolgesi, yasamis oldugu birtakim bdlge sorunlar1 nedeniyle
henliz imar izni alinamamis bir bolge durumundadir. Bolgede c¢evre
diizenlemesi yapilamamis, atik sistemleri kurulamamis ve yesillik alanlarin
eksikligi hissedilmektedir. Dolayisi ile rekabet {istiinliigii agisindan altyapi
hizmetleri diisiik olarak degerlendirilmektedir.

Saglik Hizmetleri (+,-): Katilimcilara bolgeyi saglik hizmetleri bakimindan
nasil degerlendirdikleri sorulmustur. Sivas Cumhuriyet Universitesi Tip
Fakiiltesi Uygulama ve Arastirma Hastanesi'ne bagli olarak hizmet veren
Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon Merkezi'nde uzman saglik personeli esliginde
hizmet verilmektedir. Belediyeye bagli oteller ve ozel isletmelerde saghk
personelinin oldugu ancak arttirilmas: gerektigi katilimcilar tarafindan ifade
edilmektedir. Saglik hizmetleri, rekabet avantaji bakimindan orta olarak
degerlendirilebilir.

Egitim Hizmetleri (+): Katilimcilara bolgeyi egitim hizmetleri bakimindan
nasil degerlendirdikleri sorulmustur. Bolgede yerlesik niifus bulunmamakta,
ancak merkeze olan yakinlig1 sebebiyle turizm meslek liseleri, saglik meslek
liseleri ve iiniversitenin fizik tedavi ve turizm bdéliimlerine ulasmanin kolay
olmasi nedeniyle, egitim hizmetlerinin rekabet istiinliigiine yiiksek oranda
etki ettigi soylenebilir.

Giivenlik Hizmetleri (+,-): Katihimcalara bolgeyi gilivenlik hizmetleri
bakimindan nasil degerlendirdikleri sorulmustur. Bolgede bulunan otellerin
kendi ©zel giivenlik personeli bulunmaktadir. Cadirlar ve giinii birlik
ziyaretgilerin kullandig1 alanlar igin ise belediyenin sagladigi giivenlik
imkanlarindan yararlanilmaktadir. Ozellikle yaz aylarinda tesisler ve
cadirlarda yaklasik 12.000 kisi agirlanmakta fakat giivenlik gorevlisi sayist
aym kalmaktadir. Bu nedenle problemlerin yasandigim ifade eden
katillmcilar, gectigimiz yaz doneminden itibaren saymun az da olsa
arttirilmasi ile problemin bir nebze de olsa ¢oziildiigtlinii ifade etmektedir.
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e Planlama (-): Katihmcilara bolgeyi, bolgenin kaynaklari ve bu kaynaklarin
kullanim1 hakkinda yapilan planlamalar bakimindan nasil degerlendirdikleri
sorulmustur. Bolgede kullanilan termal suyun gelecegi ile ilgili yapilan bir
takim calismalar oldugu, ancak katilimcilarin tamaminin bu konuda bilgi
eksikligi oldugu tespit edilmistir. Suyun herhangi bir motor sistemi ile degil,
tamamen kendi debisi ile yilizeye c¢iktigini bildiren katilimcilar, mevcut
kaynaklarla ne kadar siire kullanimin devam edebilecegini bilmemektedirler.
Bu degerlendirmeler, kaynaklarin planli kullanimina 6nem verilmedigini
gostermekte ve bu da bolgenin termal turizm bakimindan émriiniin ne kadar
uzun soluklu olacaginin belirsiz oldugu anlamina gelmektedir. Dolayisiyla,
planlama  faktorii, rekabet avantaji bakimindan diisiik olarak
degerlendirilmektedir.

e Markalasmaya Yonelik Calismalar(+,-): Katilimcilara bélgeyi, bolgenin
markalasmaya yonelik calismalar1 bakimindan nasil degerlendirdikleri
sorulmustur. Bolge heniiz kendi gelisimini tamamlayamamus, 6zellikle ¢evre
diizenlemesi bakimindan oldukga yetersizdir. Resmi olarak adimlar atilmaya
baslanmis, bolgenin alt tarafinda kalan oteller i¢in turizm ruhsat bagvurular
yapilmugtir. Otel bazinda alinabilen turizm ruhsatlar egliginde bir takim
markalasma ¢alismalarina baslanacaktir. Bolgenin 6zellikle yurtici ve yurtdist
tanitimlarinda Katilimcilarin ortak diistincesi, oncelikle bélgede mevcut olan
kanalizasyon problemi, atiklarin toplanmasi, suyun geri doniigiimiiniin
saglanmasi gibi major problemlerin ¢oziilmesi gerektigi, daha sonra bolgenin
tamitim1 icin gerekli planlamalar yapilmasi gerektigi yoniindedir. Sonug
olarak, bolgenin termal su Ozelligi bakimindan T.C. Saghk Bakanlig:
tarafindan onayli oldugunu, ancak tesis ve bolgenin genel durumu
diistintildiigiinde su an igin markalasmaya yonelik calismalarin yeni
baslamasi sebebiyle rekabet avantaji bakimindan orta olarak diisiiniilebilir.

Yerel yoOnetim katiimalarinin toplamda alti soruya vermis olduklar1 cevap

dogrultusunda, rekabet iistiinliigii agisindan Devletin etkisinin “orta” diizeyde oldugu
sOylenebilir.
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Tablo 2. Elmas Model’e gore Sivas Sicak Cermik Bolgesi'nin ozet seklinde
degerlendirilmesi.

Faktor Kosullar (+)

Insan Fiziksel Altyap: (+)

Kaynaklar1 | Kaynaklar (+)

Q)

Talep Kosullari (+,-)

Ic ve Dis Ziyaretgilerin | Talebin Diger Turizm | Belirli Cografi Bolgelere
Miisteri Gelir Gelisimi Ttrleri ile | Baglilik( +)

Talep Diizeyleri (+,- | (+) Entegrasyonu(-)

Dagilimi )

Q)

Ilgili ve Destekleyici Endiistriler (-)

Rekreasyon | Yardimci Ulastirma | Akreditasyon
Olanaklar1 | Isletmeler (+,- | Isletmeleri | Kuruluslari
(') ) (+) (_)

Isletme ve Stratejisi ve Yerel Rekabet (+,-)

Bolgeye Tanitim (+) Isbirligi Doluluk Gelecege | Yerel Tiirkiye

Yonelik ) Orarnu Yonelik | Rekabet | Termal

Ttiiketici +-) Projeler ) Tur. Iginde

Algilar (+) (+,-) S5.5.C.B./nin
Pay1 (-)

Devlet (+,-)

Altyap1 Saglik Egitim Glivenlik | Planlama | Mark. Yon. Cal.
Hizmetleri | Hizmetleri Hizmetleri | Hizmetleri () 1)
(_) (+1_) (+) (+/_)

4. SONUC ve ONERILER

Sivas Sicak Cermik Bolgesi termal turizm kapsaminda elmas modelde
degerlendirildiginde, rekabet avantaji bakimindan “orta” = diizeyde oldugu
degerlendirilmistir.

Ul
N
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Faktor kosullar1 bakimindan yiiksek olarak degerlendirilmistir. Katilimcilar bolgeyi,
insan kaynaklari saglama agisindan diisiik, fakat sahip oldugu fiziksel kaynaklarin 6zellikleri
ve altyapr faktorleri bakimindan yiiksek olarak degerlendirmislerdir. Bolgenin istihdam
olanaklari, saglanabilecek egitimlerle giiclendirilebilir. Bolge turizm alaminda gelistirilerek
insanlarin ¢alisma motivasyonlar arttirilabilir.

Talep kosullar1 faktoriiniin bolgenin termal turizmine etkisinin orta oldugu
degerlendirilmistir. Katilimcilara yoneltilen sorulardan i¢ ve dis miisteri talep dagilimi, diger
turizm tiirleri ile entegrasyon degiskenlerinin rekabet avantajina olan etkisi igin diisiik;
ziyaretgilerin gelir diizeyleri, talebin orgilitlenme bigimi i¢in orta; talebin gelisimi ve belirli
cografi bolgelere bagimlilik faktorleri icin ise yiiksek olarak bulunmustur. Bu faktoriin rekabet
avantajina olan etkisini arttirmak adina aracilarla olan iligskiler kuvvetlendirilebilir. Ayrica
bolgede bulunan turizm belgeli tesis sayisinin fazlalasmasinin bu faktoriin artmasinda etkili
olacag1 diistintilmektedir. Mevcut durumda tesisler bu konuda adim atmis durumda ve
gerekli basvurularimi yapmuislardir. Diger turizm tiirleri ile entegre olma kapasitesi yiiksek
olan termal turizm, bolgede bulunan diger turistik alanlarla mesafe olarak yakinlastirilabilir
ve boylece gelen ziyaretgiler kaldiklar1 giin boyunca aymi aktiviteleri yapmak zorunda
kalmayip, daha farkli rekreasyon olanaklarindan yararlanabilirler.

llgili ve destekleyici endiistriler degiskeninin Sivas Sicak Cermik Bélgesi termal
turizmine etkisi diisiik olarak degerlendirilmistir. Bu baglamda sorulan doért sorudan,
rekreasyon olanaklar1 ve akreditasyon kuruluslarinin bolgenin rekabet avantajina etkisinin
diisiik; yardima isletmeler faktoriiniin orta ve ulastirma isletmeleri faktoriiniin ise yiiksek
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bolgenin oncelikli olarak imar sorununun ortadan kaldirilmasi,
belediye ve 6zel idarede olan hizmetlerden tam anlamiyla yararlandirilmasi, gevre diizeninin
olusturulmasi, yiiriiytis ve bisiklet yollarinin yapilmasi, ozellikle yurtdisi ziyaretcilerinden
talebi arttirmak adina akredite tesislerin kurulmasi 6nerilmektedir.

Isletme stratejisi ve yerel rekabet degiskeninin bdlgenin termal turizmine etkisi orta
olarak belirlenmistir. Bu degiskende, isbirligi ve Tiirkiye termal turizmi i¢inde Sivas Sicak
Cermik Bolgesi'nin paymin rekabet iistiinliigiine olan etkisi diisiik olarak belirlenmistir.
Tanitim, , doluluk orani, gelecege yonelik projeler ve yerel rekabet faktorleri igin orta, bolgeye
yonelik tiiketici algilar faktorii ise yiiksek olarak degerlendirilmistir. Ozellikle yaz aylarinda
tercih edilen bolgenin y1l boyunca tanittimlarinin yapilmasi, imar izninden kaynaklanan ve bu
zamana kadar ihmal edilmis bolgenin isbirligi yapabilecegi isletme sayisinin arttirilmasi,
bolgenin gelisimini destekleyecek ve kaynaklarin daha verimli kullanilmasma yonelik
projelerin olusturulmasinin bolgenin rekabet {istiinliigii olusturabilmesinde faydali olacag:
diistiniilmektedir.

Devletin bolgenin termal turizm rekabet iistiinliigiine olan etkisi “orta” olarak
degerlendirilmistir. Altyapr hizmetleri ve planlama faktoriiniin rekabet tistlinliigiine olan
etkisinin diisiik oldugu, saglik ve giivenlik hizmetleri saglamada, markalasmaya yonelik
calismalarda orta, egitim hizmetlerinde ise yiiksek etkide oldugu diisiiniilmektedir. Diisiik ve
orta diizeyde olan faktorlerin gelistirilebilmesi icin, ¢evre diizenlemelerinin, rekreasyon
olanaklarinin ve atik tesislerinin olusturulmasi, kaynaklarin verimli kullanilabilmesi adina
suyun geri doniisiimiiniin saglanmasi, gerekli donemlerde giivenlik hizmetlerinin
arttirllmasi, saglik personeli sayisinin fazlalastirilmasi onerilmektedir.
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UNESCO Yaratia Sehirler Ag1igerisinde yer alan gastronomi sehirleri ag1, yoresel yemeklerin
korunmas: ve siirdiirebilirligine katki saglanmasi amaciyla sehirlerin tamitiminda ve turizm
agisindan 6n plana ¢ikarilmasinda destek saglamaktadir. Sosyal medya platformlar1 da
sehirlerin giizelliklerinin ve kiiltiirel zenginliklerinin tamtilmasinda etkili bir rol
iistlenmektedir. Bu arastirmada; UNESCO gastronomi sehirleri ag1 igerisinden belirli
kriterlere gdre segilen sehirlerin, Instagram hesaplarindaki yazili ve gorsel dgeler igerik analizi
ile incelenmistir. Arastirmanin amaci segili sehirlerin paylasimlari {izerinden, gastronomi
sehri hesaplarinin basar1 unsurlarimi degerlendirerek gastronomi destinasyonlarina ve
literatiire katki saglamaktir. Aragtirma sonucunda tespit edilen ilging bir bulgu; sehirlerin,
takipgilerin yorumlarina ve hatta sorularina c¢ogunlukla cevap/tepki vermedikleridir.
Gastronomi sehirlerinin; hesaplarinda ve paylagimlarinda UNESCO vurgusu yapmalars, ticari
paylasimlar ve kullanic etiketleri konusunda dikkatli olmalar, takipgileriyle etkilesimlerini
artirmak i¢in daha fazla emoji kullanmalari ve takipgilerin yorumlarina ve sorularina pasif bir
sekilde “begenme/like” ile cevap vermek yerine onlarla 6zellikle emoji kullanarak etkilesime
girmeleri Onerilmektedir.
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Anahtar Kelimeler: Gastronomi Sehirleri Ag1, Yaratic1 Sehirler Ag1, UNESCO, Sosyal medya,
instagram

ABSTRACT

The network of gastronomy cities within the UNESCO Creative Cities Network (UCCN)
provides support for the promotion of cities and foregrounding them in terms of tourism in
order to contribute to the preservation and sustainability of local foods. Social media platforms
also play an effective role in promoting the beauties and cultural riches of cities. The aim of
the research is to contribute to gastronomy destinations and literature by evaluating the
success factors of gastronomy city accounts through the posts of selected cities. An interesting
finding as a result of the research is that; cities often do not respond/react to the comments or
even questions of the followers. Gastronomy cities; It is recommended that they emphasize
UNESCO in their accounts and posts, be careful about commercial posts and user tags, use
more emoji to increase their interaction with their followers, and interact with followers using
emojis instead of passively responding to comments and questions with "like".

Key words: Network of Cities of Gastronomy, Creative Cities Network, UNESCO, Social
Media, Instagram

GIRIS

Glintimiizde artan kiiresellesme ve dijitallesme ile birlikte turistlerin istek, arzu ve
davraniglarinda da degisiklik gozlenmektedir. 1980'li yillarda turistlerin zellikle talep ettigi
deniz, kum, giines (3S) {igliisiiniin yerini egitim, deneyim ve eglence (3E) iigliisii almaya
baslamustir (Bal ve Czalczynska-Podolska, 2020; Kurt ve Kurdoglu, 2016; Zemta, 2020). Ciinkii
turistler gittikleri yerlerde sadece denizden faydalanmay1 degil ayni1 zamanda destinasyonun
cekici unsuru olarak sayilan kiiltiiriinii de 6grenmek ve deneyimlemek istemektedir.

Kiltiiriin 6nemli bir bileseni olan gastronominin sadece destinasyona gelen turistlerin
beslenmesinden ibaret olmadig1 (Yu ve Sun, 2019), ayn1 zamanda sosyo-kiiltiirel bir anlam
tagidigy bilinmektedir. Destinasyonun imajinin gelismesinde ¢ok 6nemli olabilen gastronomik
unsurlar (Henderson, 2009), destinasyonlara ulusal ve uluslararasi arenada kendilerini etkili
bir bicimde tamitma ve tutundurma firsat1 saglamaktadir (Uzut, 2016). Bu noktada, 6zellikle
de son yillarda, geleneksel medyanin yiiksek maliyetine ve muhafazakarligina kars1 sosyal
medya uygulamalarinin diinya ¢apinda giiglii ve diisiik maliyetli bir dijital pazarlama araci
olarak kullanilabilmesi, son derece rekabetci turizm pazarinda destinasyonlara, ziyaretcileri
cekmek ve tanitim yapmak i¢in 6nemli derecede fayda saglamaktadir (Usakli, Kog ve Sonmez,
2017). Bu bilgiler 1s18inda, gastronomi turizmine ev sahipligi yapabilecek sehirlerin
gastronomiyi ekonomik, sosyal ve kiiltiirel kalkinmanin bir araci olarak kullanabilmelerinin
yani sira tanitim ve pazarlama faaliyetleri i¢in de sosyal medyanin 6nemli bir kaynak olarak
degerlendirilebilecegi diisiiniilmektedir (Biitiin ve Ongel, 2019). Sosyal medya uygulamalari,
turizm arzi agisindan onemine ek olarak; turizm talebini olusturan bireylere bilgi arama,
zaman tasarrufu ve kiyaslama yapma gibi 6nemli faydalar da saglayabilmektedir (Farag ve
Cinnioglu, 2021). Ornegin, Murray’in (1991) belirttigine gore turizm faaliyetleri deneyim
odakli ve ayn1 zamanda soyut 0zelliklere sahip oldugundan, turistler 6ngoriilen ve algilanan
riskleri azaltmak adina bilgi arayabilmektedirler. Bu baglamda giintimiizde artan bilgi iletisim
teknolojileri (BIT) sayesinde turistlerin bilgiyi arayabilecekleri elverisli yerlerden birinin de
sosyal medya mecralari olabilecegi diistiniilmektedir.
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Kiltiir ve kalkinma arasindaki igsel baglantilar 1960'lardan beri bilinmektedir, ancak bu
baglantilarin uluslararasi kalkinma politikasina doniismesi uzun yillar boyunca asamali
olarak etkili hale gelmistir (Rosi, 2014). Bu politikalardan en bilindigi olan Yaratici Sehirler Ag1
(YSA) UNESCO tarafindan 2004 yilinda stirdiiriilebilir kentsel kalkinmayi benimsemis
sehirlerin is birligini tesvik etmek amaci ile kurulmustur (UNESCO, t.y.a.). Sehirler; el ve halk
sanatlari, tasarim, film, gastronomi, edebiyat, medya sanatlar1 ve miizik gibi yedi disiplinde
kategorize edilmektedir (UNESCO, ty.b.). Ag, ozellikle gelismekte olan {ilkelerde,
biiyiikliiklerine bakmaksizin sehirler arasinda yaratict endiistriler alaninda kalkinma
ortakliklarini yonlendirmek igin sinerjileri tesvik ederek uluslararasi is birligi platformu saglar
(Bandarin, 2012). Platformda listelenen toplamda 301 sehir igerisinde sadece gastronomi
alanina ait 49 sehir bulunmaktadir (UNESCO, t.y.c).

Gastronomi turizmi literatiirii incelendiginde, destinasyon pazarlamasi ile ilgili tutundurma
ve tanitim faaliyetlerine iligkin ¢alismalar bulunmakla birlikte, 6nemli bosluklarin oldugu
bilinmektedir (Agyeiwaah, Otoo, Suntikul ve Huang, 2019). Ozellikle yerel mutfagin
pazarlanmasi ve tesvikinde sosyal medyanin rolii ve etkisi konusuna yeterince agiklik
getirilmedigi anlagilmaktadir (Akdu ve Akdu, 2018; Usakl1 vd., 2017). Bu noktadan hareketle
¢alismanin amact; UNESCO YSA’da “gastronomi sehri” olarak segilen sehirlerin instagram
hesaplarinda olusturulan yazili ve gorsel igerikleri (fotograflar, begeniler, etiketler/hashtag'ler,
v.b.) destinasyon pazarlamasi agisindan degerlendirerek gastronomi destinasyonlarina ve
literatiire katki saglamaktir. Literatiir incelendiginde; genellikle tek bir yaratici gastronomi
sehrinin instagram hesabinin (Budak, 2021;Yu ve Sun, 2019) ya da gastronomi sehirlerinin web
sitelerinin incelendigi (Akdu ve Akdu, 2018) goriilmektedir. Farkhi kiiltiirdeki sehirlerin
Instagram hesaplarini  karsilagtirmali inceleyen bir galismanin olmadigi saptanmistir.
Yapilacak olan kargilastirmali bir c¢alismanmin, bu yoniiyle literatiire katki saglayacag:
diistiniilmektedir.

SOSYAL MEDYA VE TURIZM

Glinlimiiz toplumunda, internetin yayginlasmasi ile beraber sosyal medya da hizla insanlarin
hayatinin birer pargas: haline gelmistir (Calisir, 2015). Heniiz bes yil dncesinde diinyada
toplam 2,73 milyar kisi sosyal medya kullanirken bu say1 2022 yilinda 4,59 milyara ulagmus;
bes yil sonra ise bu saymin %27 oraninda artmasi beklenmektedir (Statista, 2022). Bu hizl
ylikselisin sebebini anlamak icin internetin kelime anlamina ve gelisimine bakilmasi faydal
olacaktir. 1974 yilinda, ilk defa basili bir materyalde kullanildig1 diisiiniilen “internet”
kelimesi, inter-network (arasindat+ag) kelimelerinin birlesiminden ortaya ¢ikarak “birgok ayr1
bilgisayar: iceren aglar” anlamina gelmektedir (Cerf, Dalal ve Sunshine, 1974, Etymonline,
2016;). Internetin tarihsel gelisiminde, 1990-2000 yillar1 arasindaki donem, Web 1.0 olarak
adlandirilmaktadir (akt. Story, Spivak, Tucker ve Boudreau, 2015). Bu donemde internet, adeta
kiittiphane gibidir, kullanicilarin fikrini beyan edebilecekleri bir ortam degil tam tersine
sadece bilgiyi temin edebilecekleri bir yer olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kapan ve Uncel,
2020). Web 1.0 donemi dogal olarak sinurli sayilacak bilgi birikiminde, kullanicilarin pasif
kaldig1 baslangi¢ donemi olarak kabul edilebilir (Castelluccio, 2008). 2000-2010 yillar1 arasinda
gelisim gosteren Web 2.0 (Toledano, 2013), birbirine bagli tiim cihazlar1 kapsayarak, kullanict
deneyimini arthrmak adina durmaksizin yazilimlara giincelleme saglayan, bireylerin sadece
kendi kaynaklarindan degil ayni zamanda farkli kaynaklardan da veri {iretimini ve tiiketimini
“katilim mimarisi” ile meydana getiren ag platformu olarak tanimlanabilir (O’reilly, 2005).
Web 2.0, Web 1.0'in aksine bireylerin pasifize edildigi bir ortamin yerine, icerigini aktif
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bi¢gimde kullanicilardan alan, tiretimi tesvik eden, ayn1 anda ve canli bir sekilde yorum yapma
imkani taniyan, dinamik internet hizmeti sistemlerini temsil eder (Latorre, 2018/2021). Bu
hizmetlerin temelinin olusturulmasinda ve gelismesinde, sosyal medya sitelerinin, bloglarin
ve wikilerin 6nemli derecede katkisi oldugu diistiniilmektedir (Bozarth, 2010). Web 3.0 veya
“semantik ag” olarak adlandirilan ve 2006 yilinda ortaya c¢ikan internetin 3. nesli ise bizim
zevklerimize ve ihtiyaglarimiza gore karsimiza bilgi ve Oneri ¢ikaran, birbiri ile veri
etkilesiminde bulunan uygulamalarin biitiinii olarak agiklanabilir (Garrigos — Simon, Alcami
ve Ribera, 2012; Kollmann, Lomberg ve Peschl, 2016; Lassila ve Hendler, 2007; Xiaoting ve Li,

2010).

Internet sistemlerindeki bu gelisimin turizm alaminda da etkili oldugu, 6zellikle bu konuda
yapilan akademik calismalarin niceliginin ve gesitliligin yam sira turizm ile ilintili sosyal
medya hesaplarinin ve igeriklerin artmasindan da anlagilabilir (Leung, Law, Van Hoof ve
Buhalis, 2013; Sahin ve Sengiin, 2015). Sosyal medyanin turizmde bu kadar etkili olmasimn;
sosyal medya mecralarinin, 7-24 kesintisiz olarak ¢ok miktardaki veriyi aninda sunabilmesi,
erisimin kolay olmasi, gorece geleneksel medyadan ucuz olmasi (Hanna, Rohm ve Crittenden,
2011; Kaplan ve Haenlein, 2010) gibi bir¢cok avantaj sunmasindan kaynaklandig:
diistiniilmektedir. Turizm endiistrisindeki -hem arz hem de talep agisindan- bilginin dagitim1
ve ulasimi konusundaki avantajlarin pazarlama kanalinda bircok seyi de kokiinden
degistirdigi diisiiniilmektedir (Valls, Ouro, Freund ve Andrade Sudrez, 2012). Eskiden sadece
gazete ve/veya dergi koselerindeki kiiciik bir resimden veya agizdan agiza yayilan bilgiler ile
gidecekleri yerleri segebilen turistler, turistik iiriiniin algilanan risklerini ve kaygilari en aza
indirmek adina, destinasyonlarin videolarini izleyip, kullanici yorumlarini okuyarak, hatta
sanal gerceklik ve arttinlmis gerceklik teknolojilerinin destegi ile destinasyona gitmeden
se¢cim yapabilmektedirler. Destinasyon yoOneticileri ise destinasyonlarini etkin sekilde
pazarlayabilmek adina sosyal medya uygulamalar: vasitasiyla kullanicilarin sorularina etkin
ve hizli bir bicimde yanit verip, halka iligkiler (PR) sirketleri ve “influencerlar” ile etkilesim
yaratabilmektedir (Hays, Page ve Buhalis, 2013; Jaya ve Prianthara; 2020).

Sosyal medya uygulamalar: igerisinde kullanic1 tercihleri agisindan iist siralarda yer alan
Facebook, instagram, Youtube ve Twitter (Lua, 2022), her ne kadar benzer islevler sunsalar
da odak noktalar agisindan farklilik gostermektedir: Facebook tamidiklar arasindaki iliski ve
bag1 korumaya; Twitter daha ¢ok metinsel igerikler ile mikroblog olusturmaya; Youtube
videolarin paylagilmasina; Instagram ise fotograflarin paylagilmasina odaklanmaktadir
(Filieri, Yen ve Yu, 2021). Sosyal medya uygulamalari arasinda 2022 yilinda 1,3 milyar
kullanici ile Facebook’un ardindan ikinci sirada yer alan instagram (insiderintelligence, 2022),
insanlarin fotograflarimi veya videolarin1 uygulamaya yiikleyerek takipcileriyle veya belirli
arkadas gruplariyla paylasabilecekleri; ayn1 zamanda paylasilan igerikleri goriintiilemelerini,
begenebilmelerini ve yorum yapabilmelerini saglayan iicretsiz fotograf ve video paylasma
uygulamasidir (Instagram, t.y.).

Kullamcilarin destinasyon ile ilintili yaptig1 paylasimlarin, kendi takipgi ¢evresinin seyahat
kararlarinda bazen de farkinda olmadan etkilesim yaratmasi, bu etkilesimlerin yarattig:
verilerin analiz edilmesi ile destinasyon yOneticilerine yarar saglamasi, instagrarm hem turizm
sektorii hem de turizm arastirmalar: i¢in ¢ok 6nemli kilmaktadir (Wang, Koroll, Hopken ve
Fuchs, 2022). Literatiirde turizm ve instagram ile alakal1 calismalarin niceliksel artis1t da bu
durumu desteklemektedir. Yapilan galismalar incelendiginde; Instagram kullanicilarinin
turizm ve turizm cesitlerine kars1 bakis acilarini ve motivasyonlarin: ortaya koyan (Aylan ve
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Aylan, 2020; Barbe, Neuburger ve Pennington - Gray, 2020; Le Busque, Mingoia ve Litchfield,
2021; Lee, Lee, Moon ve Sung, 2015), Instagram bagimhiligimn tatil satin alma niyeti tizerine
etkisini inceleyen (Ozhasar, Oguz ve Yilmaz, 2020), Instagram gonderilerinde neyin daha fazla
etkilesim yarattigini ortaya koyan ve boylelikle Instagrami daha etkili kullanma adina turizm
isletmelerine ve destinasyonlara Oneriler getiren (Arefieva, Egger ve Yu, 2021; Demirdi,
Deliormanli ve Ozhasar, 2020; Fatanti ve Suyadnya, 2015; Giirkan ve Ulema 2020), paylasilan
gonderilerin renk kompozisyonunu ve kullancr etkilesimini ortaya koyan (Yu ve Egger, 2021;
Yu, Xie ve Wen, 2020), influencer’lar {izerine yapilan (Ergiin, Bayrak ve Dogan, 2019; Yilmaz,
Bayrak ve Dogan, 2020b), kiiltiirel farkliliklar: ortaya koyan (Mele, Kerkhof ve Cantoni, 2021)
bir¢ok ¢alismanin oldugu goriilmektedir. Yapilan bu c¢alismalara ragmen, Ozellikle
Instagramin manipiilatif kullanimina iliskin ¢alismalarin literatiirde genis yer bulamadig da
saptanmistir (Leung vd., 2013).

GASTRONOMI TURIZMi VE UNESCO YSA

Diger canlilar gibi insanoglu da var oldugundan beri biyolojik ve fizyolojik ihtiyaglarin
karsilamak igin beslenmektedir (Gorkem, Bayram, Bertan ve Bayram, 2016). Bundan dolay:
aval toplayict donem uzun bir siire insanoglunun konar gocer seklinde hareket etmesine ve
boylelikle de kiiltiirlerinin gesitlenmesine sebep olmustur (Price ve Brown, 1985). Son 10.000
yildir yerlesik hayata gegcis ile birlikte beslenme seklimiz ve kiiltiirlimiiz biiytik olgiide
degismistir (Hirst, 2019). Tarimsal {iriinlerin gesitlenmesi, ekilmesi, islenmesi, ticarilesmesi,
sunulmasi ve pisirilmesi gibi unsurlar gastronomi biliminin gelisiminde hizli bir yiikselise yol
agmustir (Gokdeniz, Erdem, Ding ve Uguz, 2015).

“Gastronomi” terimi, ilk olarak antik Yunanistan’da kullanilmis olup gaster (mide) ve (némos)
(yasa) sozciiklerinin birlesmesinden meydana gelmistir (Etymonline, 2020). Giiniimiizde
kullanilan anlamini ise 1801 yilinda Joseph Bercholux tarafindan yayimlanmis “La
Gastronomie, ou I’Homme des champs” siiri ile kazanmustir (Berchoux, 1803; Coghlan, 2020; Fine,
2021). Gastronomi, Tiirk Dil Kurumu'na (TDK, ty.) gore “Yemegi iyi yeme meraki” ve
“saglhiga uygun, iyi diizenlenmis, hos ve lezzetli mutfak, yemek diizeni ve sistemi”
anlamlarina gelmektedir. Ancak gastronominin anlami yazardan yazara ve ¢alisilan alana
gore degisiklik gostermektedir. Gastronomi, genis kapsamda “temelinde belirli kiiltiirlerin
yansimasl olan, yemek hazirlama, pisirme, sunum ve yeme-igme deneyimiyle ilgili bir sanat
ve bilim dal1” (Zengin ve Giirkan, 2019: 227) olarak tanumlanabilir.

Gastronomi biliminin multidisipliner bir bilim sahasi olmasi, alana ait tanimlamalarin
gesitlenmesine yol ag¢maktadir (Viskovi¢ ve Komac, 2021). Yemeklerin yapiminda,
sunumunda, hijyeninde, depolanmasinda ve insan viicuduna etkileri konusunda temel
bilimlerden (fizik, kimya ve biyoloji) yararlanirken; pazarlanmasinda, dagitiminda, maliyetinin
hesaplanmasinda ve kiiltiirel etkilerinin 6l¢tilmesinde, sosyal bilimlerden (ekonomi, sosyoloji,
antropoloji, psikoloji, isletmecilik, yonetim, pazarlama vb.) yararlanilmasi bu durumun
baslica nedenidir (Sarusik ve Ozbay, 2015). Gastronominin tanimindaki gesitlilik, gastronomi
ile iligkili turizm tiirlerinin tanimlarina da yansimis, turizm aktivitesinin amacina gore
isminde de (gastronomi turizmi, mutfak turizmi, gurme turizmi, beslenme turizmi,
gastronomik turizm, yemek turizmi) degisiklik gostermesine sebebiyet vermistir (Onur ve
Onur, 2016).

Gastronomi turizmi, hedonik unsurlara (Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2011) sahip
oldugundan dolay turistlerin seyahat etme motivasyonlarini olumlu yonde etkilemektedir
(Wang, 2015). Gastronominin sadece fiziksel bir ihtiyac ile alakali olmamasi, aym zamanda
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bireylerin psikolojik ihtiyaglarina cevap vermesi, gastronomi turizmini beslenmenin 6tesine
tasitmaktadir (Giizel ve Apaydin, 2016). Turistler gittikleri destinasyonlarda sadece bolgeye ait
yOresel yiyecekleri yemeyi degil, ayn1 zamanda bunu unutulmaz bir deneyime doniistiirmeyi
ve yerel halka katkida bulunmay: istemektedirler (Kivela ve Crotts, 2005; Sahin ve Unver,
2015). Turistlerin, lezzet gibi duyusal niteliklerin yam sira marka gibi duyusal olmayan
Ozelliklere gore de tercihte bulunmalar1 (Giizel ve Apaydin, 2016) dolayisiyla, destinasyona
ait sembolik ve/veya ikonik yiyecekler, restoranlar, pazarlar, yoresel etkinlikler ve sokak
yiyecekleri, destinasyonlarin rekabeti ve tutundurma c¢abalarn agisindan kilit rol
oynayabilmektedir (Glizel ve Apaydin, 2016; Lopez-Guzman ve Sanchez-Canizares, 2012).
Ornegin, insanlar pizzay: Italya ile; paellay1 Ispanya ile; kruvasam Fransa ile; wagyu etini
Japonya ile; kebabi Tiirkiye ile iligskilendirerek sirf bu yiyecekleri yerinde tadabilmek i¢in bu
destinasyonlara ziyaretler gerceklestirebilmektedirler.

Gastronomi turizminin temelinde yiyecek ve igecek faaliyetlerinin yer almasi, sosyolojik
temelinin de oldugu gercegini degistirmez (Gacnik, 2012). Ciinkii gastronomi turizmi,
alternatif bir turizm cesidi olup destinasyona 6zgii, bolgenin kiiltiiriinde yer edinmis saglikli
ve dogal iirtinlerin turistlere ulastirilmasi ile ilgilidir (Giizel ve Apaydin, 2016). Destinasyonda
yapilan gastronomi temal: etkinlikler, bolgenin gelisimi agisindan ¢ok dnemli bir faktor olarak
degerlendirilebilir (akt. Hall ve Sharples, 2008). Gastronomi turizminin, mikro élcekte bolgeye
turistik deger katmak ve yerel halka gelir yaratmak (Gtlizel ve Apaydin, 2016); makro dlcekte ise
ilgili end{istrilerin hem gelismis hem de gelismemis {ilkelerin ekonomilerine katk: saglamak
ve bu iilkelerin gayri safi yurtigi hasilalarinin biiyiik bir kismini olusturmak (Celebi, Pirnar ve
Eris, 2020) gibi 6nemli etkileri bulunmaktadir.

Gastronomi turizminin karmagik bir yapisi, beslenme ile ilgili soyut ve somut kavramlar
icermesinden kaynaklanmaktadir (Viskovi¢ ve Komac, 2021). Turistler icin tabaginda duran
yemek ve tadi somut bir zellik tasirken bulundugu yer, hissettirdigi atmosfer, zihninde
uyandirdigr duygular, soyut 6zellik tasimaktadir. Bu duruma sebep olan bir diger faktor
gastronomi turizminin temelini tarim, kiiltiir ve turizmin olusturmasidir: tarim tirtinii, kiiltiir
tarihi ve otantikligi, turizm ise alt yapiy1 ve hizmetleri saglamaktadir (Birdir ve Akgol, 2015).

Yiyecek ve iceceklerden keyif almayla ilgili olan gastronomi; kiiltiir, cografya, toplum ve
sosyal beslenme gibi bir¢ok temel faktore dayanmaktadir. (Onur ve Onur, 2016). Kiiltiiriin
korunmasi ve nesiller boyunca aktarilmasi, kaybolmaya yiiz tutmus topluluk geleneklerinin
yasatilmast ve tat deneyiminin siirdiiriilebilirligi a¢isindan onem arz etmektedir (Doldur,
2016). Bu nedenle 2004 yilinda UNESCO tarafindan olusturulan YSA (UNESCO, t.y.b.);
“yaraticiigl ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve gevresel yonlerle ilgili stirdiiriilebilir kalkinmanin
stratejik bir faktorii olarak tamiyan sehirler arasinda isbirligini gliclendirmeyi
amaglamaktadir.” 2022 yili itibari ile 49 sehire UNESCO Yaratict Gastronomi Sehirleri
unvanim verilmigtir (UNESCO, t.y.c). Unvan verilen bu sehirlerin birbirleri ile iletisim
kurmalari, is birligi icinde olmalar1 ve kiiltiir alisverisi yapmalar1 bu organizasyonun
amaglarindan sayilmaktadir (UNESCO, t.y.d.). Organizasyonun destinasyonlarin imajlarini
gelistirme, yerel halk icin ekonomik, kiiltiirel ve sosyal degerler yaratma konusunda yarar
gosterdigi saptanmistir (Pearson ve Pearson, 2017).

Literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde; UNESCO YSA ve Birlesmis Milletler arasindaki is
birliklerini inceleyen (Pearson ve Pearson, 2017); UNESCO Yaratic1 Gastronomi Sehirleri Ag:
gibi girisimleri, sehir ve kirsal bolgeler acisindan inceleyen (Forleo ve Benedetto, 2020); belirli
bir sehri “Gastronomi Sehri” {invan igin degerlendiren (Khoo ve Badarulzaman, 2014;
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Rogerson ve Rogerson, 2021); gastronomi sehirlerinin sorunlarina dikkat ¢ekip, sehirlere yeni
oneriler getiren (Karsavuran ve Dirlik, 2019; Skoglund ve Laven, 2018; Xiaomin, 2017); sehrin
yemek imajini belirleyen (Leng ve Badarulzaman, 2014; Yilmaz, Kilicarslan ve Caber, 2020a);
iiye sehirlerin tematik analizini yapan (Zhu ve Yasami, 2021); web sitelerinin karsilastirmali
analizini yapan (Biitiin ve Oncel, 2019); organizasyonun markalasmaya olan etkisini inceleyen
(Rosi, 2014); tinvan almis bir sehrin turistler tizerindeki etkisini inceleyen (Sert, 2019) cesitli
calismalarin oldugu goriilmektedir.

YONTEM

Arastirmaya YSA’'da listelenen 49 sehir igerisinden gastronomi sehri olarak ayri instagram
hesab1 bulunan 11 sehir dahil edilmistir. Sehirlere ait sosyal medya hesaplarinin incelenmesi
neticesinde sadece ii¢ gastronomi sehrine ait hesabin giincel olarak ve diizenli bir sekilde
paylasimda bulundugu saptanmustir. Sehirlerden bazilari paylasimlarinin ¢ok eski oldugu,
bazilar1 ise paylasimlarini ayri bir hesapta degil de belediyenin hesabinda gerceklestirmeleri
nedeniyle inceleme disinda birakilmis; kalan ii¢ gastronomi sehrinin -Afyonkarahisar
(Tirkiye), Parma (italya) ve Tucson (A.B.D.)- hesaplari igerik analizi ile incelenmistir (Sekil 1).

parma_city of gastronomy ~ Takiptesin v Mesaj Gonder 4% +ee

= e
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Sekil 1: Gastronomi sehirlerinin profil goriintiileri

Analizde kullanilacak kriterleri belirlemek icin oncelikle ilgili alanyazin incelenmigtir.
Gastronomi turizmi ve sosyal medya calismalarimin beraber yiiriitiildiigii arastirmalar
(Bayram, Bayram ve Arici, 2016; Ergiin vd., 2019; Ilgin, Demiral ve Cavusgil Kose, 2021;
Kuhzady ve Ghasemi, 2019; Saatgioglu, 2017) incelendigine kesin ve genel geger bir dl¢me
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yonteminin kullanilmadigimin goriilmesinden dolays, yapilan benzer ¢alismalar da (Tutgun-
Unal ve Kurt, 2021; Yaman, 2018; Yenicikti, 2016) dikkate alinarak taslak kriterler
belirlenmistir (Tablo 1). Bu kriterlerin igerik gegerliliginin degerlendirilmesi iki akademisyen
tarafindan incelenmistir. Kriterler, akademisyenlerden gelen geri bildirime goére yeniden
sekillendirilmis ve nihai olarak on kriter belirlenmistir. Secilen sehirlerin instagram
paylasimlari, kesitsel olarak 16 Nisan — 16 May1s 2021 tarihleri arasindaki bir aylik bir siire
icerisinde incelenmisgtir.

Tablo 1: Kriterler i¢in yararlanilan kaynaklar

Degiskenler Kaynaklar

Profil Analizi Ilgin vd., 2021; Kurt ve Kurdoglu,
2016; Yenigikti, 2016; Yaman,
2018.

Gastronomi Sehirlerinin | Ilgin vd., 2021; Kurt ve Kurdoglu,

Kiinyeleri 2016; Yenigikti, 2016; Yaman,
2018.

Gonderilerin Turleri Saatgioglu, 2017; Yenigikty, 2016

Gorsellerin igerikleri Bayram vd., 2016; Ilgin vd., 2021;

Kuhzady ve Ghasemi, 2019; Kurt
ve Kurdoglu, 2016; Saatgioglu,
2017, Yaman, 2018; Yenigkt,
2016; Yu ve digerleri, 2020;

Gonderilerin Icerikleri Yenicikt, 2016

Gorsellerin - Agklamasinda | Yenigikti, 2016

Kullanilan Dil
Etiketlerin (Hashtag) | Kurt ve  Kurdoglu, 2016;
Icerikleri Yenicikts, 201

Etiket (#) ve Kullanuc1 Etiketi | Kurt  ve  Kurdoglu,  2016;

(Mention) (@) Kullanimi Yenicikti, 2016
Takipgi Yorumlarimin | Kurt  ve Kurdoglu, 2016;
Icerikleri Yenicikti, 2016

Takipgi Yorumlarina Verilen | Yenigikti, 2016
Cevaplar/Tepkiler
(Etkilesim)

Sehirlerin paylagimlari, ilk yazar tarafindan herhangi bir programdan yararlanilmadan
toplanmistir. Verinin toplandig siire zarfinda tiim sehirlerin -bir iki istisna hari¢- yalnizca
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anadilde paylasim yaptig1 goriilmiistiir. Italyanca paylagimlarin cevirisi icin Google
Translate’ten yararlanilmistir. Elde edilen veriler, her iki yazar tarafindan tartisilarak 6nceden
belirlenmis on kritere uygunluklari agisindan degerlendirilerek analiz edilmistir. Sehirlerin bir
aylik siire igerisinde yaptiklari her tiir paylasim (resim, video) ve etkilesim (aktif/pasif) analize
dahil edilmistir.

BULGULAR

Bulgular; sehirlerin profilleri, paylasimlar1 ve takipgileriyle etkilesimleri olmak tizere iig
baslikta degerlendirilmistir.

Sehirlerin Instagram Profillerine Dair Bulgular

Sehirler igerisinde yalnizca Afyonkarahisar’in Instagram hesabinin agilis tarihi bilinmektedir
(Tablo 2). Ik paylagim yapan gastronomi sehri Parma’dir; onu sirasiyla Tucson ve
Afyonkarahisar izlemistir. Paylasima daha geg¢ baslamis olan Afyonkarahisar (27.820), takipgi
sayisinda ilk sirada yer almig, Parma (5.730) ve Tucson’un (2.853) ise oransal olarak ¢ok daha
diisiik takipgi sayilarina sahip oldugu goriilmiistiir. Afyonkarahisar ayni1 zamanda en fazla
paylasim yapan (555) ve gonderi basina en fazla begeni ve yorum alan (1.251 ve 38) sehirdir.
Parma ise bagka hesaplari en fazla takip eden (688) sehirdir.

Yalmzca Parma tek tip (yalnizca fotograf) paylasim yapmistir. En fazla fotograf paylasim
yapan Parma’y1 (27) sirasiyla Tucson (10) ve Afyonkarahisar (3) izlemistir. Afyonkarahisar'in
paylasim tiirleri igerisinde 10 video, 5 reels ve 1 IGTV ile en dengeli dagilima sahip sehir
oldugu gortilmiistiir.

Sehirlerin ayr1 web sitesine sahip oldugu, hesaplarinda gastronomi vurgusunun yapildig: ve
mesaj gonderimine agik olduklar1 saptanmistir. Sehirlerin higbiri hesaplarinda herhangi bir
telefon numarasi paylasmamistir. Yalnizca Parma sehri UNESCO vurgusu yapmustir.

Tablo 2: Instagram Hesaplarinin Profilleri ve Kiinyeleri

Bilgiler / Sehirler Parma Afyonkarahisar Tucson
Acilma Tarihi - 15.02.2018 -

[k Paylasim Tarihi 05.07.2019 30.10.2019 05.09.2019
Takipci Sayisi 5.730 27.820 2.853
Takip Edilen Sayis1 688 473 285
Gonderi Sayisi 504 555 226
Begeni Ort. 117 1.251 105
Yorum Ort. 1 38 5
Fotograf Sayis1 27 3 10
Video Sayis1 0 10 1
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Reels Sayis1 0 5 1
IGTV Sayis1 0 5 0
Web Site Baglantis1 + + +
Telefon - - -
UNESCO Vurgusu + - -
Gastronomi + + +
Vurgusu

Mesaj Gonderimi + + +
Sabitlenmis Hikaye 7 4 7

*Hesaplarin agildig: tarihten, verinin toplandig tarihe kadar olan durumu gostermektedir.
Sehirlerin Paylasimlarina Dair Bulgular

Sehirler, ticari (tanitim-reklam) ve genel icerikli olmak tizere iki farkli kategoride paylasimlar
yapmustir (Tablo 3). Tucson hig genel igerik paylasiminda bulunmazken; Parma (5) ¢ok az
genel paylasimda bulunmustur. Genel paylasimlarda Afyonkarahisar (12) ilk sirada yer
almistir. Ticari bir igerik tasimayan bu tiir paylasimlarda en fazla yemek (5), yemek hazirlig
(4) ve yiyecek maddesi (3) goriintiileri paylasilmistir. Ticari igerikli paylasimlarda ilk sirada
Parma (22) yer almis; Tucson (12) ve Afyonkarahisar (11) nispeten daha az ticari paylasimda
bulunmustur. Sehirlerin ticari igerikli paylasimlar: agirlikli olarak yemeklerin goriintiisiiniin
oldugu paylasimlardan (13), afis/haberlerden (5), yiyecek-igecek isletmelerinin
goruntiilerinden (4), sofra (4), yiyecek (3) ve igecek (3) maddeleridir.

@parmacityofgastronomy
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Tucson, Arizona Has Been
Narned Among The Best
U.S. Travel Destinations For

The New
Restaurant
Revitalization

Fund

@tucsoncityofgastronomy

Sekil 2: Segili sehirlerin paylasimlarindan 6rnekler

Tablo 3: Paylasilan Gorsellerin Icerikleri

Icerik Parma Afyonkarahisar Tucson
Manzara/Doga 1 1
Yiyecek Maddesi 3
Yemek 5
genel Yemek Hazirlig 4
Kiiltiirel 2
Calisan 1
ticari  Miigsteri 2
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Yemek

10 3

Sofra/Manzarali Sofra

Yiyecek (iiriin)

Icecek (iiriin)

Yiyecek Icecek Isletmeleri

Otel isletmesi

Doga

Afis - Haber

Yemek Kitab

Yemek Hazirlig:

Ses Kayd:

Tv Kayd:

3

*Hesaplarin agildig: tarihten, verinin toplandig tarihe kadar olan durumu gostermektedir.

Sehirlerin gonderilerin agiklamasinda kullandiklari ifadeler, igerikleri bakimindan {i¢ grupta
toplanmistir (Tablo 4): Bilissel, duygusal ve ticari. Sehirler, bilissel ve duygusal dili aym
oranda kullanmistir (Tablo 6). Bilissel (32) ve duygusal (30) ve ticari dili (15) en fazla kullanan
Parma’y1 sirastyla Afyonkarahisar (24, 22, 10) ve Tucson (18, 15, 11) izlemistir. Ayrica
gonderilerin agiklamasindaki dil kullanimi incelendiginde tiim gastronomi sehirlerinin kendi

dillerinde paylasim yaptig: tespit edilmistir.

Tablo 4: Paylasilan Gorsellerin Agiklamasinda Kullanulan Ifadelerin igerigi

Icerik Parma Afyonk. Tucson

Bilissel Bilgilendirme 8 12 6
Tavsiye 6 9 9
Aciklama 3 1 0
Alintr 8 0 0
Soru 6 1 1
Covid Sonrast Mesajlar 1 1 2
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Duygusal Emoji Var 15 12 12
Emoji Yok 12 11 0
Mizah 14 9 3
Ozel Giin kutlama 1 1 0
Ticari Tanitim—Reklam 15 10 11

Gonderilerde kullanilan etiketler; yapilan paylasim/gonderi ile alakali olanlar, seyahatle ilgili
olanlar ve yemekle ilgili olanlar olmak iizere ii¢ farkli grupta toplanmistir. Seyahatle ilgili
birden fazla etiketleme olsa dahi tek bir etiket tiirii (seyahat) olarak kabul edilmistir.
Dolayisiyla Tablo 5’de paylasilan sayilar, yapilan etkiletlerin sayisal coklugunu degil, bu {ig
tiirden herhangi birinin paylasimlarda olup olmadigini gostermektedir. Sehirlerin yaptiklar
etiketlemelere bakildiginda; Parma’min paylasimlarinda ti¢ farkli etiket tiiriinii de en aktif
kullanan sehir oldugu goriilmiistiir. Onu sirasiyla Afyonkarahisar ve Tucson izlemistir.
Sehirler sirasiyla en fazla gonderi, yemek ve seyahat ile ilgili etiketleme yapmuistir.
Afyonkarahisar'in seyahatle ilgili hi¢ etiketleme yapmadig1, Tucson’un ise ¢ok az etiketleme
yaptig1 goriilmiistiir. Yalnizca Tucson’un paylasimlarinda “UNESCO” etiketini kullandig:
tespit edilmistir.

Tablo 5: Etiketlerin Icerikleri

Parma Afyonkarahisar =~ Tucson
Gonderi ile ilgili 26 18 12
Seyahat ile ilgili 26 0 2
Yemek ile ilgili 25 13 5
UNESCO, gastronomi sehri vurgusu 0 0 9

Toplam etiket kullaniminda Parma (627) ilk sirada yer almis; Tucson (276) ve Afyonkarahisar
(138) onu izlemistir (Tablo 6). Parma (23,22) ve Tucson (23), ayn1 zamanda gonderi basina en
fazla etiket kullanan sehirlerdir. Afyonkarahisar'in (6) etiketleme oraninin oldukg¢a diisiik
oldugu goriilmiistiir. Kullanici etiketi kullanimindaki siralama ise Afyonkarahisar (40), Parma
(23) ve Tucson (14) olarak gergeklesmistir. Afyonkarahisar (1,73), gonderi basina diisen
kullanici etiketinde de ilk sirada yer almis olmasina ragmen Tucson (1,16) ve Parma'nin (0,85)
oranlarina oldukga yakindir.

Tablo 6: Gonderinin A¢iklamasinda Etiket (# ve @) Kullanim
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Toplam Gonderi Basina Toplam Gonderi
Etiket (#) Diisen Etiket Kullanic1 Etiketi Basina Diisen
Kullanimi (@) Kullanim1 Kullanic1
Etiketi
Parma 627 23,22 23 0,85
Afyonkarahisar 138 6 40 1,73
Tucson 276 23 14 1,16

Sehirlerin Takipgileriyle Etkilesimlerine Dair Bulgular

Takipgilerin gonderilere yaptiklari yorumlarda kullandiklar: ifadeler, igerikleri bakimindan
li¢ grupta toplanmugtir: Biligsel, duygusal ve ticari. Sehirlere gelen yorumlar icerik olarak
cesitlilik gostermektedir. Takipgiler en fazla emoji ile tepki vermis, begeni/dilek ve
temennilerini yazmis, muhabbet etmis veya bilgi vermis ya da tanidiklarin etiketlemislerdir
(Tablo 7). Takipgilerinden bilissel ve duygusal olarak en fazla yorumu alan sehirler sirasiyla
Afyonkarahisar (159, 129), Parma (105, 87) ve Tucson’dur (45, 32). Takipgilerden bazilari ise
ilgili veya ilgisiz olarak ticari mesajlar paylagmiglardir.

Tablo 7: Takipgi Yorumlarinin Icerikleri

Icerik Parma Afyonkarahisar Tucson

Bilissel Istek 0 1 0
Elestiri 0 22 0
Tavsiye 0 7 0
Muhabbet-Bilgi verme 19 35 15
Begeni/dilek temenni 57 29 15
Soru 3 13 0
Cevap 2 27 0
Kullanici etiketi Kullanim 24 25 15

Duygusal Emoji var 87 129 32

Emoji yok 25 86 29
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Ticari Reklam- Spam 6 2 1

Sehirlerin takipgilerine verdikleri cevaplar, dncelikle aktif (cevap vererek) ya da pasif (sadece
begenerek/like) olarak ikiye ayrilmus; aktif olarak verilen cevaplarsa cevabin ozelligine gore
yazili olarak duygu/diisiincelerini ifade etmelerine ya da emojilerle duygularini ifade
etmelerine gore yeniden gruplandirilmistir. Takipgilerine en fazla cevap yazan sehir Parma
(23) ve ardindan Tucson (8) olmustur (Tablo 8). Afyonkarahisar, yalnizca bir yorumu
cevaplamis, ¢ok sayidaki yorumu (219) cevapsiz birakmugtir. Parma (114) ve Tucson (63) da
cevapladiklarindan cok daha fazla yorumu cevapsiz birakmistir. flaveten, Afyonkarahisar
(10), takipgilerinin sorularini da yanitsiz birakmustir. Yorumlar:i emoji ile (de) cevaplayan
sehirler sirasiyla Tucson (15) ve Parma (11) olmustur. Afyonkarahisar, takipgilerine cevap
yazmadig1 gibi emoji ile tepki de vermemis; buna karsilik yorumlar: en fazla begenen (“like”
atan) sehir olmustur. Afyonkarahisar’i sirasiyla Parma (67) ve Tucson (31) izlemistir.

Tablo 8: Sehirlerin Takipgilere Cevaplari

Icerik Parma Afyonk. Tucson
Aktif Biligssel  Cevap var 23 1 8
Cevap yok 114 219 63
Soruya Cevap Yok - 10 -
Duygus  Emoji var 11 - 15
al
Emoji yok 12 1 -
Pasif Tepki var 67 99 31
(begenme*™)
*: like
SONUC VE TARTISMA

YSA igerisinde yer alarak gastronomi sehri sami alan sehirler; yerel yemeklerinin tanitimini,
tretimini ve tiiketimini kiiltiirel degerlerini stirdiirebilir sekilde koruyarak bir sonraki
kusaklara aktarabilmektedir. Bu c¢alismada gastronomi sehirlerinin, bu islevi yerine
getirmelerinde sosyal medyada kullaniminin etkisi degerlendirilmistir. Instagram, hem yerel
irtinlerin dijitallestirilmesi hem de yabancilar igin destinasyonu kesfetme konusunda yarar
saglayarak kiltiir aktarimim kolaylastirmaktadir. Arastirmanin amaci sehirlerin sosyal
medyadaki paylasimlarinin temel noktalarindan hareketle sosyal medyanin, gastronomi
sehirleri i¢cin daha etkili kullanilmasina katki saglamaktir.

Arastirma sonucunda; hesap adinda “city of gastronomy” saru yer almakla birlikte, yalnizca
Tucson sehrinin  UNESCO’yu vurguladig: tespit edilmistir. UNESCO'nun sehirlerin
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farkindaligini artirdig;;, UNESCO tarafindan ilan edilen miras unsurlarinin ya da sehirlerin
ziyaretci sayilarimin ve gelirlerinin artti$1 bilinmektedir (Ajanovic ve Cizel, 2015; Durmus,
2019; Moy ve Phongpanichanan, 2014). Dolayistyla hesaplarda “city of gastronomy” saninin
kaynagimin UNESCO olduguna vurgu yapilmasi, destinasyon pazarlamas: agisindan énem
arz etmektedir.

Sehirlerin paylastiklar1 gonderiler igerik olarak agirhikli olarak ticari paylasimlardan
olugsmaktadir. Ticari igerikli paylasimlarin genellikle yiyecek-igecek isletmelerinin, yiyecek
veya icecek trilinlerinin tanitilmasi amaciyla yapilmakta oldugu anlasilmaktadir. Ancak bu
tiir iiriin veya isletme paylagimlarinda dikkatli olmak gerekir. Her ne kadar Instagram’in
insanlarin bilgi almaktan ziyade “baglantida kalmak” igin tercih ettigi bir platform
olmasindan dolay1 bu tiir ticari paylasimlara eglenceli ve harekete gecirici olarak bakilsa da
dikkatli kullamilmadig: tekdirde bu paylasimlar, destinasyonun olumsuz algilanmasiyla
sonuglanabilir (Reagan, Filice, Santarossa ve Woodruff, 2020). Ustelik, ticari paylasimlar,
kisisel (kurumsal) paylasimlardan daha diisiik etkilesime yol agmaktadir (Biaudet, 2017).

Tucson'un ticari Ozellikte olanlar diginda hicbir paylasim yapmadigi goriilmiistiir. Ticari
olmayan paylasimlarda ise en aktif sehir Afyonkarahisar’dir. Afyonkarahisar ve Parma;
genellikle yiyecek maddeleri, yemekler, yemek hazirlanmas ile ilgili paylasimlarinin yani sira
kiiltiirel ve kirsal paylasimlarda da bulunmustur. Gastronomi ile 6n plana ¢ikan bir sehrin,
ticari isletme ve tiriinlerini tanitmasi 6nemli olmakla birlikte yiyecek/iceceklerin, yemeklerin,
yemek kiiltiirtintin tanitilmas: ve paylasilmas: da onemlidir. UNESCO'nun segim kriterleri
dikkate alindiginda; gastronomi sehirlerinin kiiltiirel degerlerin tanitimina ve paylagimlarin
gesitlendirmesine de 6zen gostermesi beklenir. Kriterlerden yola ¢ikilarak (UNESCO, t.y.e); i)
geleneksel restoranlarin yemek hazirlama ve sunmalarina, ii) mevcut gastronomi
topluluklarinin faaliyetlerine, iii) geleneksel pisirme yOntemlerine, iv) yoresel yiyecek ve
iceceklerin hazirlanmasina, v) yoresel iirtinlerin tanitimina, vi) gida/iiretici/semt pazarlarina,
vii) mevcut gastronomi ile iliskili festival ve etkinliklere, viii) stirdiirtilebilir gida tiretimine,
ix) mevcut egitim kurumlarindaki basarili gastronomi uygulamalarina, x) biyogesitliligi
korumaya iligskin paylasimlarin da yapilmas: diisiiniilmelidir.

Sehirlerin, gonderilerindeki agiklamalarda; bilgilendirme ve tavsiye agirlikli bilissel yaklagimi
ve emoji ve mizahi paylasimlardan olusan duygusal yaklasimi dengeli olarak kullandiklar:
tespit edilmistir. Biligsel mesajlarin yam sira duygular1 daha hizli ve gorsel olarak ifade eden
emojilerin kullanilmasinin olumlu sonuglar: bulunmaktadir. Emoji kullanimu takipgilerle olan
etkilesimi olumlu yonde etkilemekte; takipgilerin begenme ve yorum oranlarinm
yiikseltmektedir (Ko, Kim ve Kim, 2022).

Gastronomi sehirlerinin yalnizca anadilde paylasimlar yaptigr goriilmiistiir. Oysa UNESCO
tarafindan uluslararas: bir ag igerisinde ve belli bir amag i¢in bir araya getirilen sehirlerin de
uluslararasilagsmasi gerekir. Elbette ki yaygin kullanilan dillerin gonderiye eklenmesi bunun
tek yolu degildir. Ancak benzer ilgilere sahip bireyleri bir araya getiren kiiresel platformlarda
¢ok sayida insamin anlayacag dillere de yer vermek, “gastronomi sehri” sanina da anlam
katacak, bu sehirlerin ihtiya¢ duydugu taninirhiga ve siirdiiriilebilirlige katki saglayacaktir
(Asanbekova ve Maksudunov, 2018).

Yaygin olarak “hashtag #” olarak bilinen ve sosyal mecralarda paylasilan her tiir igerigin
tanumlayici  ifadelerle isaretlenebilmesine; bu sayede markanin (destinasyonun)
farkindaligimin artmasina ve ¢ok daha fazla sayida insan tarafindan erisilmesine yarayan
(Celuch, 2021) etiketler, incelenen gastronomi sehirleri tarafindan da yogun olarak
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kullanilmistir. Gonderi basina en az etiketleme yapan, diger sehirlerin dortte biri kadar etiket
kullanan Afyonkarahisar’dir. Etiket kullanma konusunda en basarili sehir olan Parma,
gonderileriyle, seyahatle ve yemekle ilgili popiiler etiketleri dengeli bir sekilde kullanmistir.
Bu konuda yapilan ¢alismalara bakildiginda etiketlerle ilgili literatiiriin heniiz olgunlasmadig:
ifade edilebilir. Ornegin, Purba, Asirvatham ve Murugesan, (2021) yaptiklari galismada etiket
(#) popiilerliginin takipgi etkilesimi tizerinde olumsuz, kullanilan etiket sayisinin ise olumlu
yonde etkili oldugunu (paylasimlarda en az 20 etiket kullanilmasinin, yiiksek etkilesim
sagladigini) ifade ederken; Celuch (2021), etiket sayisiyla etkilesim arasinda herhangi bir iligki
tespit edememis ve etiket uzunlugunun etkilesimi olumsuz etkiledigini raporlamistir.
Etiketlerle ilgili yapilan galismalar geliskili olsa da kullarulan etiketin dzellikleri ve instagram
hesaplarinin, sehirlerin var olma amac ve paylasimlari ile ilgili olmasi 6nemlidir. Bu konudaki
onemli bir saptama da UNESCO etiketlemesine iliskindir. Tucson hari¢ gonderilerinde
UNESCO’yu etiketleyen olmamistir. UNESCO yaratic1 sehirler igerisinde yer alan sehirlerin,
etiketlerinde bunu vurgulamasi, her agidan avantaj saglayacaktir.

Paylasimlarda etiketin yarmi sira kullanic etiketleri (@) de kullarulmaktadir. Gastronomi
sehirleri tarafindan genellikle ticari icerikli paylasimlarda ve ilgili isletme veya markanin
hesabini da gonderiye ekleme seklinde yer verilmis olan etiketler, takipgiler tarafindan
etiketleyen ve etiketlenen arasinda parasal iliski seklinde yorumlanabilmektedir (Boerman ve
Miiller, 2022). Dolayisiyla kullanici etiketlerinin ¢ok daha dikkatli kullanulmasi gerekir.
Gastronomi sehirlerinin yaptig: ticari paylasimlarin da yanlis degerlendirmelere agik oldugu
diisiiniildiigtinde; birbiriyle baglantili bu iki aracin (ticari gonderiler ve kullanic1 etiketi)
ozenle kullanilmasi gerekir.

Paylasilan gonderiler {izerinden gastronomi destinasyonlari ile takipgilerinin karsilikli olarak
yaptiklar1 begenmeleri (like) ve yorumlar1 ifade eden etkilesim, kritik bir 6neme sahiptir
(Biaudet, 2017; Zeren ve Kapukaya, 2021). Etkilesim oramimin yiiksek olmasi, hesaplarin
performansinin ve kalitesinin de yiiksek oldugunu ifade eder (Arman ve Sidik, 2019). Ilging
bir bulgu takipgilerinin incelenen sehirlerle etkilesiminin gii¢lii olmasina ragmen sehirlerin
takipgileriyle etkilesiminin zayif olmasidir. Dolayisiyla sadece takipgilerden gelen tek yonlii
bir iletisim kurulmamasi ayn1 zamanda sehirlerin de etkilesimini arttiracak ¢ift yonlii iletisime
Onem vermesi gerekmektedir.

Takipci sayisiyla kismen paralellik gosteren takipgi yorumlari, konu cesitliligi ve emoji
bakimindan zengindir. Ustelik takipgiler sorular sormakta, cevaplar vermekte ve tanudiklarini
gonderiye etiketlemektedir. Buna karsilik sehirler, takipgilerin yorumlarini pasif bir sekilde
“begenme/like” ile yetinmis ya da hi¢ cevap yazmamustir, ki etkilesim degerlendirmelerinde
begenmenin, yorumdan daha az degerli oldugu kabul edilmektedir (Yew, Suhaidi,
Seewoochurn ve Sevamalai, 2018). Afyonkarahisar’in, takipgcilerin sordugu sorulara bile cevap
vermemis olmasi ayrica diisiindiiriiciidiir. Afyonkarahisar, vermis oldugu cevapta emoji de
kullanmamuistir. Takipgi ile etkilesimin ¢ok Snemli oldugu Web 2.0'1 geride biraktigimiz ve
etkilesimin ¢ok Otesinde kisisellestirmenin onem kazandigr Web 3.0 doneminde oldugumuz
diistintilecek olursa veril(mey)en tepkilerin yanlishg: daha iyi anlasilir.

Bu arastirmada; {i¢ sehir disindaki hesaplarin, kriterleri karsilamadigl igin elenmesi ve
arastirma verilerinin bir aylik kesit alinarak toplanan verilerden olusmasi, ¢alismanin énemli
bir kisitim1 gostermektedir. Arastirmanmin kesifsel 6zelligi dolayisiyla calisma sonuglar
genellenememekle birlikte, bulgularin gastronomi destinasyonlar icin yol gosterici olacag:
diistintilmektedir. Gelecekteki ¢alismalarda daha farkl: kriterlerle daha fazla sehrin ve sosyal
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mecranin arastirmalara dahil edilmesi, destinasyonlarin etkinligine katki saglayacak daha
saglikli bilgilerin ortaya ¢ikarilmasini saglayacaktir.
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