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Oz

Yapilan bu ¢alisma ile turizm isletmeleri ¢alisanlarinin Alman turistlere yonelik bakis agilarinin metafor
araciligl ile tespit edilmesi amaglanmistir. Calismanin amaci dogrultusunda, “Turizm c¢alisanlar: turist
kavrami ic¢in hangi metaforlar1 kullanmistir?” ve “Kullaniulan metaforlarin ortak o&zellikleri
incelendiginde hangi kavramsal kategoriler altinda toplanmistir?” sorularina cevap aranmustir.
Calismada veriler iki boliimden olusan goriisme formu aracilig ile elde edilmistir. Goriisme formunun
ilk boliimii katilimalarin demografik verilerine yonelik sorulardan olugsmaktadir. Tkinci boliimde ise
katilimcilardan “Alman turistler............ gibidir; ¢linkii ............... " ifadesinde bog birakilan yerleri
doldurmalar1 istenmistir. Calisma Canakkale’de yer alan 4 ve 5 yildizli otellerdeki turizm calisanlari ile
gerceklestirilmistir. Veriler 15 Mayis-30 Haziran tarihleri arasinda yiiz ylize goriisme ve elektronik
posta yolu ile elde edilmistir. Veriler analiz edilirken anlamsiz metafor belirtilen ve metafor belirtilse
dahi sebebi belirtilmeyen formlar elenerek analizler 135 form iizerinden gergeklestirilmistir. Bu ¢alisma
kapsaminda giivenirlik %90 olarak hesaplanmigtir. Calisma sonucunda toplam 95 farkli metafor elde
edilmis olup, analizler bu metaforlar {izerinden gerceklestirilmistir. Elde edilen metaforlar “Iliskisel
Unsur”, “Varlik Unsuru”, Ekonomik Unsur”, “Gastronomik Unsur”, “Verilen Onem Unsuru”, Gelisim Araci
Unsuru”, “Tehlike Unsuru” ve “Hayvan Unsuru” seklinde sekiz kategori altinda toplanmistir. fligkisel
unsur kategorisi, en cok metafor gelistirilmis kategori olarak yer almaktadur.

Anahtar Kelimeler: Alman Turist, Turizm Caligsani, Metafor.
Makale Gonderme Tarihi: 21.08.2024
Makale Kabul Tarihi: 14.12.2024

Onerilen Atif:
Saatci Savsa, G., Atalay Tohumcu, S. ve Giimiisdal, F. (2024). Alman Turist Algisinin Tespit Edilmesine
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Abstract

This study aimed to determine the perspectives of tourism employees towards German tourists through
metaphor. In line with the purpose of the study, answers were sought to the questions of “Which
metaphors have tourism employees used for the concept of tourist?” and “When the common features
of the metaphors used are examined, under which conceptual categories are they grouped?” The data
in the study were obtained through an interview form consisting of two parts. The first part of the
interview form consists of questions regarding the demographic data of the participants. In the second
part, the participants were asked to fill in the blanks in the statement “German tourists are like............ ;
because ............... ”. The study was conducted with tourism employees in 4- and 5-star hotels in
Canakkale. The data were obtained between May 15 and June 30 via face-to-face interviews and e-mail.
While analyzing the data, forms that stated meaningless metaphors and those where the reason was not
stated were eliminated and the analyses were conducted on 135 forms. Reliability was calculated as 90%
within the scope of this study. As a result of the study, a total of 95 different metaphors were obtained
and the analyses were carried out on these metaphors. The obtained metaphors were grouped under
eight categories as “Relational Element”, “Existence Element”, “Economic Element”, “Gastronomic
Element”, “Given Importance Element”, “Development Tool Element”, “Danger Element” and “Animal
Element”. The relational element category is the category with the most developed metaphors.

Keywords: German Tourist, Tourism Worker, Metaphor.
Received: 21.08.2024
Accepted: 14.12.2024
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GIRis

Ik kez 20. ylizyilin baslarinda Alman yazar Guyer Freuler tarafindan sanayiden bunalan bireylerin
dogaya yonelmesi sekli ile algilanmis olan turizm kavrami, 19601 yillardan bu yana giincellenerek
degisime ugramistir (Kurt, 2024). Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) resmi sitesinde
turizmi, bireylerin kisisel ya da mesleki/ticari amaclari ile yagadiklar1 ¢evrenin diginda yer alan iilke ya
da yerlere gitmesini gerektiren kiiltiirel, sosyal ve ekonomik bir olgu seklinde tanimlanmaktadir
(www.unwto.org).

Tiirkceye Bati dillerinden ge¢mis olan kiiltiir kelimesi, Latincedeki “cultura” ya da “colere”
kavramlarindan gelmektedir. Klasik Latincede “yetistirmek”, “bakmak” veya “ekip-bigmek”
anlamlarini tasimaktadir (Erdogan, 2005; Eroglu, 2006; Sahin, 2018). Kiiltiir dinamik bir kavram olarak
kabul edilirken, bir¢ok birey kendini ve farkli toplumlara ait kiiltiirleri tanima ve kesfetme istegi ile
seyahat etmektedir (Meydan Uygur ve Baykan, 2007; Geng, 2020). Turizm sektorii de diinyada hizh
gelisim gosteren bir sektdr olmasinin yan sira kiiltiirleraras: iletisimde son derece 6nemli bir etkiye
sahiptir. Her iilkenin i¢ turizm hareketlerine katilan insanlarin yani sira, dis turizm hareketlerine diinya
niifusunun yaklasik yiizde onunun katildigi goézlenmektedir. Turizm gelirlerindeki artiglar tilke
ekonomileri agisindan énem kazanirken, turizm gibi sosyal bir olgunun insanlar arasinda hoggérii ve
sevgi ortami da olusturmasi énem tagimaktadir (Sezgin ve Uniivar, 2007).

Kiiltiirlerarasi iletisimde, yeterligi saglayacak faktorlerin karsilanmast durumunda farkli kiiltiirlerin
iiyeleri arasinda gegen iletisim ve etkilesimde yanlis anlamalar minimum diizeye inmektedir. Yeterlik
arttikca, yanlis anlamalar da azalmaktadir (Kartari, 2019). Konuklarin istek ve ihtiyaclarinin dogru tespit
edilmesi, karsilanmasi ve sonucunda memnuniyet saglanmasi konusu da kiiltiirleraras: iletisimden
gecmektedir. Bu siirecte turizm ¢alisanlar: kendi kiiltiirlerinin temsilcisi rolii ile kiiltiirlerarasi iletisimde
biiyiik bir 6neme sahiptir (Sahin, 2018).

Zaman icerisinde turizm c¢alisanlar1 karsilagtiklar1 konuklara, konuklarin kiiltiirlerine dair cesitli
algilara sahip olmaya baslamaktadir. Buradan hareketle, yapilmis olan arastirmalar sonucunda, ilgili
yazinda turizm ¢alisanlarinin Alman turistlere yonelik algilarinin tespitine dair heniiz bir ¢alismaya
rastlanilmamis olmasi ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir. Calismanin amact dogrultusunda da
turizm calisanlarinin Alman turist kavramina yonelik algilar1 metafor araciligi ile ele alinmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Metafor, edebi metinler ve giindelik hayatta karsilagilan bir edebi sanat olmasi yan sira ayri zamanda
bilissel ve psikolojik bir mekanizmadir. Metafor herhangi bir kavramin, baska bir kavram aracilig; ile
tecriibe edilmesi ve agiklanmasin saglarken, insanin diinya ile ilgili algilarini da sekillendirmektedir.
Ayrica bir kavram birden fazla kavramla da metaforik olarak ifade edilebilmektedir (Aydin, 2018).
“Meta: 6te” ve “pherin: tasimak” kelimelerinin birlesmesi ile meydana gelen metafor, Grekge bir kelime
olup, “bir seyi bagka bir sey ile anlatmak” anlaminda kullanilmaktadir (Parin, 2017). Tiirk Dil Kurumu,
metafor kavramini imali ve sembolik anlatim olarak tamimlamaktadir (sozluk.gov.tr). Yob (2003)
metaforu; soyut, ezoterik ve yeni bir olgunun kesfi ve anlasilmasi asamasinda kullanilan, duygusal ve
estetik ¢cagrisimlar ile neyin anlatilmak istendigine dair kisisel deneyimleri de barindiran bir kavram
olarak agiklamaktadr.

Literatiir taramasi sonucunda ulasilmis olan metafor analizi ¢alismalarinin agirlikli olarak 6gretmen,
Ogretmen adaylar1 ve Ogrencilere yonelik olarak egitim bilimleri alaninda yapilmis oldugu
soylenebilmektedir. Elde edilen &rneklere bakildiginda, uzaktan egitim (Civril, Arugaslan ve Ozaydin
Ozkara, 2018), meslek (Alyakut ve Kiigiikkomiirler, 2018), {iniversite (Ugurlu, 2018), sinifta disiplin
saglamak (Ekici ve Akdeniz, 2018), oyun (Tok, 2018), demokrasi (Tbret, Recepoglu, Karasu Avc ve
Recepoglu, 2018), sosyal medya (Egiiz ve Kesten, 2018), merkezi sistem sinavlari (Bas ve Kivilaim, 2019),
yonetici ve lider (Yildiz ve Ertiik, 2019), bilisim teknolojisi (Sahin, 2019), karanlik ve 1s1k (Stok, 2020),
uzaktan egitim (Atik, 2020), uzaktan egitim (Bozkurt, 2020), 6gretmen ve ideal 6gretmen (Kara, 2020),
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saglik yoneticisi (Yilmaz, Ozer ve Fettahoglu, 2020), caliskanlik (Aktepe, Uzundz ve Saricam, 2020),
uzaktan egitim (Karakus ve Karacaoglu, 2021), uzaktan egitim (Cokyaman ve Unal, 2021), egitim
teknolojileri (Bilgig, 2021), hibrit egitim (Ko¢ Akran, 2021), uzaktan egitim (Dogan ve Dogan, 2021), Tiirk
egitim sistemi (Saylik, Saylik ve Saglam, 2021), gelecegin okullar1 (Yalginkaya ve Thtiyaroglu, 2022),
cografya (Kartal ve Ergiin, 2022), aday ogretmen ve 6gretmen (Kazu ve Cam, 2022), uzaktan egitim
(Yasdal ve Tulunay Ates, 2022) kavramlarina yonelik ¢alismalarin yer aldig1 goriilmektedir. Yapilmis
olan calismalarda pandemiden kaynakli olarak uzaktan egitim kavraminin 6n plana cgktig
goriilmektedir.

Literatiir incelendiginde turizm ile iliskilendirilen ¢alismalara bakildiginda, turizm (Yildirim Sacilik,
Cevik ve Ozkan, 2016), turizm ve baris (Kulakoglu Dilek, Dilek ve Giimiis, 2016), koronaviriis algisi
(Saatct ve Aksu, 2020), Kapadokya'ya yonelik algilar (Diismezkalender ve Erol, 2020), kiiltiirel miras
(Sar1, Kilig, Giiven ve Yasar, 2020), turizm ve kiiltiir (Tag Giirsoy ve Sonug, 2020), destinasyon imaji
(Ayaz, On Esen ve Kilig, 2020), turizm reklamlari (Besikgi ve Aciksozlii, 2020), seyahat olgusu (()zgﬁrel
ve Baysal, 2020), doga turizmi (Krisnawati, Darsono, Amalia, Sujatna and Pamungkas, 2021), Ahlat ve
turizm (Kosker, 2021), turist (Karakas Tandogan ve Avsar, 2021), turizm ve turist ( Koca ve Ertiirk, 2021),
tatil (Giil ve Giil, 2021), turizm (Giin ve Kilig, 2021), cocuk (Silik, Silik ve Atar, 2022), saglik turizmi (Giil,
Ozkan, Oztiirk ve Kiigiik, 2022), turizm (Oguzbalan, 2023), Halfeti (Sanl1 Kayran, 2023), siirdiiriilebilir
turizm (Civelek, 2023), turist (Saatci Savsa ve Atalay Tohumcu, 2023), uzay turizmi (A¢iksozlii ve Varol,
2023), kiiltiirel miras ve turizm (Yang, Ruan, Zhang, and Cheng, 2024), Anadolu (Birkon ve Dumanli,
2024) kavramlarina iliskin algilar metaforlar araciligi ile belirlenmeye calisilmistir. Turizm ile
iliskilendirilen ¢alisma sayilarimin da yadsinamayacak derecede artis gostermeye bagladig:
goriilmektedir.

Metaforlar, bireysel ya da kiiltiirleraras: iletisim kapsaminda da ele alindiginda diger kiiltiiriin
anlasilmasi ve taninmasi siirecinde elde edilen deneyimlerin bir sonucu olarak yer alabilmektedir.
Kiiltiirleraras: iletisim, farkli kiiltiirlere ait insanlar arasi etkilesim, mesaj gonderimi ve anlam
yaratilmasi olarak tamimlanmaktadir. Bu siirecte insanlar, kalip yargilari, kendilerine ait degerleri ve 6n
yargilar1 tarafindan etkilenerek cesitli anlamlar yaratabilmektedirler. Giiniimiizdeki yeni teknoloji
kullanimlar1 da bireyin daha fazla seyahat ederek farkli kiiltiirlerden bireyler ile karsilasmas1 ve
tanismasina olanaklar sunmaktadir (Avcikurt, 2023).

Tiirkiye, turizm faaliyetlerini destekleyecek somut ve somut olmayan pek ¢ok Ozellige sahiptir. Bu
durumun sonucunda Tiirkiye'nin tercih edilebilirligi artarken, kiiltiirleraras: iletisim ve etkilesim
konusunda turizmin yumusak gii¢ olarak rol oynamas: gibi gesitli durumlar da ortaya ¢ikmaktadir. Bu
konu ile baglantih olarak; Ozgiin (2018) yapmis oldugu calismasinda, turizmin kiiltiirlerarast iligkiler
tizerindeki etkisini Cesme ve Sakiz Adasi Ornekleri {izerinden incelemistir. Calisma kapsaminda
goriisme ve gozlem teknikleri kullanilmis olup, ¢alisma sonucunda; kendi kiiltiirii ile karst kiiltiir
arasinda benzerlikler goren ziyaretgilerin, bulunmus olduklar: ortamda kendilerini daha rahat ve daha
kars: kiiltiire yakin hissettikleri belirlenmistir. Kars: kiiltiirii tanima ve kesfetme olgular1 bu siiregte
kiiltiirler aras: etkilesim tizerine olumlu bir katki saglarken, karsilikli yasanan olumlu deneyimler de
ziyaretlerin tekrarlanmasini ve iletisim siirecini ilerlemesini saglamaktadir. Bununla birlikte, iletisim
siirecindeki kolayliklarin etkilesim siirecini ve kisilerin kars: tarafa olan algisini olumlu anlamda
etkiledigi sonucuna varilmistir.

Canakkale, Birinci Diinya Savast sirasinda Tiirk-Alman ittifakina ev sahipligi yapmistir. Onemli tarihi
sonucun ardindan giiniimiizde de Tiirkiye-Almanya arasindaki iligkiler devam etmekte olup,
Canakkale turizm konusunda Alman turistlere ev sahipligi yapmaktadir. Alman turistlerin Canakkale
icin Onemli bir potansiyel olmasina bagh olarak, 2019 yilinda 1.Uluslararast Troya Kiiltiir Tur
Operatorleri Calistay1 kapsaminda gergeklestirilen toplantida Canakkale’nin Alman turizm pazarinda
kiiltiir destinasyonu olarak gliclenmesi amaci ile stratejik plan hazirlanmas: gerektigi karar1 alinmigtir
(https://turizmavrupa.net). Bu karara ek olarak Canakkale Valiligi koordinasyonundaki Canakkale
heyeti, Canakkale’nin dalis turizmi potansiyelinin en {ist seviyeye ¢ikarilmasinin yani sira 2023 yilinda
Canakkale’de Uluslararasi Sualt1 ve Dalis Fuarinin gergeklestirilmesini saglamak amaciyla 2020 yilinda
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51. Kez gerceklestirilen Almanya’min Diisseldorf kentindeki Uluslararast Yat Fuari’nma katihim
saglamistir (Oncii, 2020).

Alman turistlere yonelik olarak yapilan arastirmalar sonucunda, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verilerine
gore; 2024 yilinin ilk 4 aylik déneminde 1 milyon 122 bin 930 ziyaretci ile Almanya, Tiirkiye’ye en ¢ok
ziyaretgi gonderen {ilkeler siralamasinda ilk sirada yer alirken (basin.ktb.gov.tr), 2024’{in ilk 6 ayinda
26 milyon 137 bin ziyaret¢inin Tiirkiye'yi ziyaret ettigi belirtilmistir. Ziyaretgilerin milliyetlerine
bakildiginda ise Almanya 2,5 milyon ziyaretci ile ikinci sirada yer almaktadir (basin.ktb.gov.tr).
Tiirkiye'yi ziyaret eden turistlerin gelis amaglarina yonelik Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi’'min turizm
potansiyeli, amag ve hedef haritas1 arastirmasinin sonucuna gore Alman turistlerin Tiirkiye'yi tercih
etme nedenleri arasinda 6ncelikli olarak fiyat, otel ve servis kalitesi ile misafirperverlik faktorlerinin yer
aldig1 sonucuna ulasilmistir (www.turizmguncel.com).

Almanlarin genel profillerine bakildiginda; iletisimde netlik, karakteristik olarak ise disiplin 6n planda
yer almaktadir. Seyahat etmek, bos zamanlarim degerlendirme 6ne ¢ikan ugraslar: arasinda yer alirken,
Tiirkiye'yi turizm tercihlerinde ilk siralarda tercih etmektedirler. Agirlikli olarak Haziran, Temmuz ve
Agustos aylarinda seyahat etmeyi tercih etmekle beraber, sehir turlari, deniz-kum-giines tatili, yeni
insanlar ve kiiltiirleri tanima, dinlenme, alisveris ve ¢alisma hayatinin stresinden uzaklasma istegi
seyahat motivasyonlar1 arasinda yer almaktadir. Alman turistlerin Tiirkiye'yi tercih etme nedenleri
arasinda Tiirk halkini ve Tiirkiye'yi tanima istegi, kiiltiirel etkinlikler, uygun fiyath alisveris ve Tiirk
mutfag1 gibi nedenler yer alirken fiyatlarin uygun olmasi ilk sirada yer almaktadir (Avcikurt, 2023). Bu
durum yukarida bahsedilen Kiiltiir ve Turizm Bakanli1'min arastirma sonucu ile de ortiismektedir.
Asagida literatiir taramas: sonucu Alman turistlere yonelik ve Alman turistlerin iginde yer aldig
calismalardan bazilar yer almaktadir.

Tellioglu (2021) yapmis oldugu calismasinda Alman ve Tiirk turistlerin seyahatlerindeki motive edici
faktorlerin tespit edilmesini amaglayarak bu faktorleri milliyetlere gore karsilagtirarak itme ve gekme
teorisini kullanmistir. itme faktorlerine bakildiginda Tiirk ve Alman turistler igin en 6nemli faktoriin
“mutlu olmak ve eglenmek” oldugu goriiliirken, Tiirk turistler i¢in en 6nemsiz itme 6zelligi “Tatil
doniisii ¢evrem ile tatil deneyimimi paylasabilmek” olarak ortaya ¢ikarken, Alman turistler i¢in “Her
zaman gittigim yerleri tekrar ziyaret etmek” seklinde ortaya ¢ikmistir. Rahatlama ve dinlenme, Alman
ve Tiirk turistler igin tatil motivasyonunda en onemli faktorler olarak yer almaktadir. Cekme
faktorlerine bakildiginda ise; her iki milliyetteki turistler i¢in “Emniyetli ve giivenli yerlere gitmek” ve
“Temiz, diizenli yerlere gitmek” en Onemli faktorler olarak yer almaktadir. En Onemsiz ¢ekme
faktorlerine bakildiginda; Alman turistler “Kutsal yerleri ziyaret etmek” diye belirtirken, Tiirk turistler
“Cesitli alisveris imkanlarina sahip yerleri ziyaret etmek” seklinde belirtmislerdir.

Ates, Ugur Aydin ve Sahin (2019) yapmuis olduklari ¢alismalarinda Alman turistlerin tekrar ziyaret etme
niyetleri ve memnuniyet diizeyleri {izerinde etkili olan unsurlar1 tespit etmeyi amaglamislardir. Elde
edilen sonugclara bakildiginda; yeme i¢cme hizmetleri ve isletme faktorlerinin tekrar ziyaret etme niyeti
tizerinde kuvvetli ve anlamli bir iligki yarattig1 goriilmektedir. Ayrica turistlerden Tiirk denildiginde
akillarina gelen ilk kelimeleri yazmalar: istendiginde arkadas kelimesinin agirlikli olarak one ¢iktig
goriilmektedir.

Yildiz ve Kili¢ (2016) tarafindan yapilan ¢alismada Alman turistlerin ¢evre dostu otel ve gevre bilinci
algisinin davranigsal niyetleri iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Calisma kapsaminda,
Alman turistlerin Tiirkiye'yi tercih etmelerinde 6ncelik sirasina gore deniz-kum-giines, konukseverlik,
fiyat ve hizmet kalitesi faktorleri oldugu belirlenmistir. Son olarak; turistlerin ¢evre dostu otel algisy,
cevre bilinci ve davranis niyetlerinin ytiiksek diizeyde ve olumlu oldugu sonuglarina ulagilmistir.

Ozdipginer (2009) calismasinda Tiirk ve Alman turistlerin satin alma kararlar1 iizerinde etkili olan
demografik degiskenler ile tatil tercihlerine yonelik degiskenlere bagli olarak gosterdikleri farkliliklari
arastirmay1 amaclamistir. Degiskenlerden bazilarina iliskin sonuglara bakildiginda; tatil tercihlerinde
Almanlar her sey dahil sistemi ve paket turlari tercih ederken, Tiirkler tam pansiyon konaklamay1 tercih
etmektedir. Satin alma kararini etkileyen unsurlara bakildiginda; Almanlar igin ilk {i¢ sirada kalite yer
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alirken, Tiirkler igin sirasi ile kalite, fiyat ve reklamin yer aldig: goriilmektedir. Bilgi kaynagi agisindan
seyahat acentesi her iki kiiltiirde ilk sirada yer almaktadir. Her grup da turizm sezonunda yilda bir defa
tatile ¢iktiklarini belirtmislerdir. Almanlar harcama miktarinin belirlenmesinde, Tirkler tatillerini
nerede gegirecekleri konularinda ailelerine danstiklarini ifade etmislerdir.

Giileg (2007) yapmis oldugu ¢alismasinda Antalya-Side bolgesinde yer alan dort ve bes yildizli otel
isletmelerinin reklamlar1 ve hangi reklam aracinin Alman turistlerin satin alma davranislar: iizerinde
etkili oldugunu tespit etmeyi amaglamistir. Calismada Alman turistlerin satin alma davranisi iizerinde
reklamlarin, reklam araglari olarak internet ve televizyon reklamlariin etkili oldugu sonuglarina
ulagilmgtir.

Sonug olarak bakildiginda, Tiirkiye sahip oldugu tarihi, dogal giizellikleri ve misafirperverligi ile
turizm alaninda 6nemli bir pazar olarak yer almaktadir. Literatiir taramasi sonucu elde edilen bulgular
Alman turistlerin Tiirkiye’ye yonelik olumlu goriislere sahip oldugunu gosterirken, Tiirkiye Alman
turistlerin tatil tercihlerinde ilk siralarda yer almaktadir. Ancak konuya fiyat faktorii agisindan
bakildiginda Tiirkiye, Almanya’da 2025 yili yaz sezonu igin yapilan online paket tatil rezervasyonu
satiglarinda ilk sirada yer alirken, Ispanya ise fiyat avantaji konusunda Tiirkiye'nin Alman pazarindaki
en Snemli rakibi olarak yer almaktadir (https://www.turizmguncel.com). Sonug olarak bakildiginda
Tiirkiye turistik degerlerin korunarak gelistirilmesi, tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin artirilmasi ve
fiyat konusundaki diizenlemeler ile 6zellikle Alman turistler tarafindan gelecek dénemler igin de
vazgecilmez ve ilk sirada tercih edilen destinasyon olarak yer alacag: diisiiniilmektedir.

YONTEM

Calismada turizm isletmeleri ¢alisanlarinin Alman turistlere yonelik bakis agilarinin metafor aracilig
ile tespit edilmesi amaclanmaktadir. Metafor calismalarinda “gibidir” ifadesi metafor konusu ile
metafor kaynag1 arasindaki benzerligi aciklarken; “ciinkii” ifadesi ise yapilmis olan benzetmelere
mantik ¢ercevesinde bir sebep {iretilmesi amacin tasimaktadir (Ozder, Kaya ve Unlii, 2012). Yapilmis
olan bu ¢alismanin amaci dogrultusunda;

Turizm ¢alisanlar turist kavrami i¢in hangi metaforlar: kullanmistir?

Kullanilan metaforlarin ortak oOzellikleri incelendiginde hangi kavramsal kategoriler altinda
toplanmustir? sorularina cevap aranmistir.

Calismada veriler iki boliimden olusan goriisme formu araciligy ile elde edilmistir. Gériisme formunun
ilk boliimii katilmalarin demografik verilerine yonelik sorulardan olugsmaktadir. Ikinci béliimde ise
katilmcilardan “Turizm misafirleri............... gibidir; ¢linkii ............... " ifadesinde bos birakilan yerleri
doldurmalari istenmistir.

Calisma icin gerekli olan etik kurul izni, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Bilimsel Aragtirmalar
Etik Kurulu'ndan 09.05.2024 tarih ve 07/24 sayili karar ile alinmistir. Calisma Canakkale’de yer alan 4
ve 5 yildizli otellerde calisan turizm ¢alisanlar: ile gerceklestirilmistir. Veriler 15 May1s-30 Haziran
tarihleri arasinda yiiz yiize goriisme ve elektronik posta yolu ile elde edilmistir. Calismada katilimci
isimleri belirtilmediginden dolay1 katihmcilara ait veriler i¢in K1.....K135 seklinde kodlamalar tercih
edilmistir. Turizm ¢alisanlar1 tarafindan belirtilen metaforlarin analiz edilmesi ve yorumlanmasi Miles
ve Huberman (1994) modeline gore; veri toplama siireci, verileri azaltma/eleme, verileri goriintiileme
ve sonuglarin dogrulanmasi olmak iizere dort asamada gergeklestirilmistir.

Veri Toplama Asamasi: Katilimcilardan Alman turistlere yonelik metafor gelistirmeleri istenmis ve
gelistirilmis olan metaforlarin gegici listesi olusturulmustur. Gelistirilmis olan metaforlar anlamli olup
olmadiklarina gore kontrol edilerek alfabetik siraya gore listelenmislerdir.

Verileri Azaltma/Eleme Asamasi: Metafor analizi ile turizm calisanlar1 tarafindan gelistirmis olan
metaforlar diger metaforlarla olan benzerlikleri veya ortak o6zellikleri bakimindan analiz edilmistir.
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Veriler analiz edilirken anlamsiz metafor belirtilen ve metafor belirtilse dahi sebebi belirtilmeyen
formlar elenerek analizler 135 form iizerinden gerceklestirilmistir.

Verileri Goriintiileme: Bu asamada, turizm calisanlar1 tarafindan Alman turistlere yonelik gelistirilen
metaforlar ortak ozellikleri agisindan degerlendirilmistir. Metafor listesi goz oniinde bulundurularak
sekiz farkl kavramsal kategori olusturulmustur.

Sonuclarm Dogrulanmasi: Calismada gegerligin saglanmasi amaci ile turizm ¢alisanlari tarafindan verilen
cevaplara dogrudan alinti yapilarak yer verilmistir. Calismada kodlayicilar arasi giivenirligin
saglanmasi amaci ile uzman goriisiinden yararlanilmistir. Uzman goriisleri ile Miles ve Huberman'in
(1994) analiz modelinde yer alan formiil (Giivenirlik=goriis birligi/goriis birligi+goriis ayriligr)
kullanilarak kodlayicilar arasi giivenirlik hesaplanmistir. Tutarliliktan s6z edilebilmesi igin goriis
birliginin %90 ve {izeri bir degerde olmasi gerekmektedir. Bu galisma kapsaminda giivenirlik %90
olarak hesaplanmustir.

BULGULAR

Calisma sonucunda elde edilmis olan katilimcilara ait demografik veriler asagidaki Tablo 1'de yer
almaktadr.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Grup Say1
- Kadin 74
Cinsiyet
Erkek 61
19 ve alt1 11
Yas 20-30 84
31-41 25
42 ve lizeri 15
X Evli 40
Medeni Durum Bekar %
Yiyecek igecek 60
On Biiro 33
Kat Hizmetleri 10
SPA 6
Rehber 5
Departman Giivenlik 4
Mutfak 3
Muhasebe 3
Kuafor 3
Misafir iligkileri 2
Diger (Satis Pazarlama, Teknik, Sigorta, 4
Animasyon)
0-6 ay 16
1-5 yil 64
Deneyim Siiresi 610yl 33
11-15 y1l 11
16-20 y1l 7
20 ve lizeri 4
. L Var 95
Turizm Egitimi
Yok 40
Mezun Olunan Okul Tirt ?rtaogretlm o8
On Lisans / Lisans 77
, Evet 12
Almanya’da Bulunma Durumu Hayir 123
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Tablo 1'de yer alan veriler dogrultusunda calisma kapsaminda 135 katilimci yer almis olup;
katillmcilarin 74'{i kadin, 61’i erkektir. Katilimcilarin yag araligina bakildiginda; 20-30 yas araliginda 84
kisi, 31-41 yas araliginda 25kisi, 42 ve iizeri yas grubunda 15 kisi, 19 ve alt1 yas grubunda ise 11 kisi
bulunmaktadir. Katilimcilarin medeni durumuna bakildiginda 95 katilimcinin bekar, 40 katilimecinin da
evli oldugu goriilmektedir.

Calisma kapsaminda katilimcilarin ¢alismakta olduklar: departmanlar incelendiginde 60 kisi ile yiyecek
icecek departmanu ilk sirada yer almaktadir. Katilimcilarin 33’1 6n biiro, 10'u kat hizmetleri, altis1 SPA,
besi rehberlik servisi, dordii giivenlik, ii¢li mutfak, {icli muhasebe, tigli kuafor hizmeti, ikisi misafir
iligkileri, dordi diger bashig: altinda yer alan satis pazarlama, teknik, sigorta, animasyon boliimlerinde
caligmakta olduklarini belirtmislerdir.

Sektordeki deneyim siirelerine bakildiginda, katilimcilardan 64’ 1-5 yil, 33’1 6-10 yil, 16's1 0-6 ay, 11'i
11-15 yil, 7’si 16-20 yil, 4’11 ise 20 yil ve {izeri siiredir turizm sektoriinde calismakta olduklarim
belirtmiglerdir. Katilimcilarin turizm egitimlerinin olup olmadigina bakildiginda ise; 95 katilimcinin
turizm egitimi aldigi, 40 katilimcinin ise turizm egitimine sahip olmadig1 goriilmektedir. Bu veriler
dogrultusunda katilimcilarin agirlikli olarak turizm egitimi almis olduklari sonucuna ulagilmaktadir.

Katiimeilarin mezun olduklar: okul tiirii sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde, 77 kisinin 6n
lisans /lisans mezunu, 58 kisinin de ortadgretim mezunu oldugu goriilmektedir. Son olarak,
katilimcilara Almanya’da bulunup bulunmadiklart sorusu yoneltilmis olup 123 kisi Almanya’da
bulunmadigini, 12 kisi ise Almanya’da bulunmus olduklarin: belirtmistir.

Calismaya katilan turizm calisanlar1 Alman turistlere yonelik algilarina iliskin 95 adet metafor
gelistirmislerdir. Katiimcilar tarafindan gelistirilen metaforlar ve frekanslar1 Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Alman Turistlere Yonelik Gelistirilen Metaforlar

Sira Gelistirilen Metafor (f) Sira Gelistirilen Metafor (f)
1 Para 9 48 Dondurma 1
Euro 5 49 Dost Canlist 1
3 Banka 4 50 Duvar 1
4 Bira 3 51 Eglence Makinesi 1
5 Cikolata 3 52 Elmas 1
6 Huzurevi 3 53 Emanet Dolab1 1
7 Saat 3 54 Ev Sahibi 1
8 Tiirk Halki 3 55 Fermuari Bozuk Ciizdan 1
9 Arastirmact 2 56 Geng Kiz 1
10 Banker 2 57 Geri Doniisiim Kutusu 1
11 Boomerang 2 58 Hesap Makinesi 1
12 Buzdolabi 2 59 Is Makinesi 1
13 Cekirge Siirtisti 2 60 Kararsiz Secmen 1
14 Dost 2 61 Klasik Miizik 1
15 Fagist 2 62 Kokoreg 1
16 Fiq1 2 63 Kolajen 1
17 Gaz Bombast 2 64 Lahana 1
18 Miifettig 2 65 Maki Bitki Ortiisii 1
19 Para Babast 2 66 Makine 1
20 Profesyonel 2 67 Meksika Dalgast 1
21 Sevgi 2 68 Mizmiz Cocuk 1
22 Siinger 2 69 Misafirperver 1
23 Yer Fistig1 2 70 Muhasebeci 1
24 Aggozlit 1 71 Oprenci 1
25 Agikgozlii 1 72 Padigah 1
26 Agz1 Agk Kese 1 73 Palyaco 1
27 Agustos Bocegi ile Karinca 1 74 Para Kasast 1
28 Amerika Birlesik Devletleri 1 75 Pamuk 1
29 Amfi 1 76 Pamuk Seker 1
30 Anneanne Siityeni 1 77 Patlamaya Hazir Bomba 1
31 An 1 78 Pirlanta 1
32 Arkadas 1 79 Robot 1
33 Arkadas Canlist 1 80 Ruhsuz 1
34 Asker 1 81 Sanayi Tiipii 1
35 Ayna 1 82 San Sebastian 1
36 Az Yakan Araba 1 83 Saklambag¢ Oyuncusu 1
37 Bahsis Kaynag1 1 84 Savas Komutani 1
38 Barbie 1 85 Sinirleri Alinmig Beden 1
39 Borsa 1 86 Soru Bankasi 1
40 Bozuk Plak 1 87 Siis Képegi 1
41 Bulunmaz Nimet 1 88 Topuklu Ayakkabi 1
42 Buz 1 89 Ten 1
43 Can Simidi 1 90 Tiirk Turist 1
44 Camagir Makinesi 1 91 Uzak Akraba 1
45 Diktator 1 92 Utiilii Gomlek 1
46 Disko Topu 1 93 Yeni Gelin 1
47 Domates 1 94 Yiiriiyen Déviz 1
95 Yiiriiyen Euro 1
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Tablo 2 incelendiginde katilimcilar tarafindan gelistirilen 95 adet gecerli metafor arasinda yer alan para
metaforu, 9 kisi tarafindan en fazla gelistirilen metafor olarak yer almaktadur.

Gelistirilmis olan metaforlar incelendikten sonra kategorilere ayrilmistir. Metaforlara iliskin kategorik
dagilimlar asagidaki Tablo 3'te yer almaktadir.

Tablo 3. Alman Turistlere Yonelik Gelistirilen Metafor Kategorileri

Kategoriler Metaforlar Metafor Katilimar
Sayisi Sayisi
Huzurevi (3), Tiirk Halki (3), Buzdolab: (2), Dost (2), Sevgi (2), ABD (1), A¢gozlii (1), Agkgozlii (1),
fliskisel Unsur Arkadas (1), Arkadag Canlisi (1), Asker Sl), Buz (1), Dost Canlisi (1), Eglence ‘Ma‘kinesi (1), Ev Sahibi (1), 97 3
Geng Kiz (1), Kararsiz Segmen (1), Meksika Dalgasi (1), Mizmiz Cocuk (1), Misafirperver (1), Palyago (1),
Ruhsuz (1), Saklambag Oyuncusu (1), Savas Komutani (1), Tiirk Turist (1), Uzak Akraba (1), Yeni Gelin (1)
Saat (3), Boomerang (2), Fig1 (2), Stinger (2), Anneanne Siityeni (1), Amfi (1), Ayna (1), Barbie (1), Bozuk
Varlik Unsura Plak (1), .Ca?n iSl{nlgll El), Camaglr Makinesi (1), Disko Topu (1), Du.vaf (?), EmaTn?t Df)labl (1), Is Makinesi 23 28
(1), Maki Bitki Ortiisii (1), Makine (1), Pamuk (1), Robot (1), Sanayi Tiipii (1), Sinirleri Alinmus (1), Ten (1),
Topuklu Ayakkabi (1)
Para (9), Euro (5), Banka (4), Banker (2), Para Babasi (2), Agz1 Agik Kese (1), Az Yakan Araba (1), Bahsis
Ekonomik Unsur Kaynag (1), Borsa (1), Fermuar1 Bozuk Ciizdan (1), Hesap Makinesi (1), Muhasebeci (1), Para Kasas: (1), 15 32
Yiiriiyen Doviz (1), Yiirtiyen Euro (1)
Gastronomik Unsur Bira (3), Cikolata (3), Yer Fl‘Shgl (2), Domates (1), Dondurma (1), Kolajen (1), Kokoreg (1), Lahana (1), 10 15
Pamuk Seker (1), San Sebastian (1)
Verilen Onem Profesyonel (2), Bulunmaz Nimet (1), Elmas (1), Geri Déniisiim Kutusu (1), Klasik Miizik (1), Padisah (1),
e 8 9
Unsuru Pirlanta (1), Utiilit Gomlek (1)
Gelisim Araci Aragtirmaci (2), Mifettis (2), Ogrenci (1), Soru Makinesi (1) 4 6
Unsuru
Tehlike Unsuru Fagist (2), Gaz Bombasi (2), Diktator (1), Patlamaya Hazir Bomba (1) 4 6
Hayvan Unsuru Cekirge Siiriisii (2), Agustos Bocegi ile Karinca (1), Ari (1), Siis Kopegi (1) 4 5
Toplam 95 135

Yukaridaki Tablo 3'te yer alan katilimcilarin Alman turistlere yonelik algilarina iliskin gelistirdikleri
metaforlara bakildiginda; “Iliskisel Unsurlar” kategorisi gelistirilen metafor sayisi bakimindan (r=27)
ilk sirada yer almaktadir. Sirasi ile; “Varlik Unsuru” (r=23), “Ekonomik Unsur” (r=15), “Gastronomik
Unsur” (r=10), “Verilen Onem Unsuru” (r=8), “Gelisim Aracit Unsuru” (r=4), “Tehlike Unsuru” (r=4) ve
“Hayvan Unsuru” (r=4) kategorileri yer almaktadir. Geligtirilen kategorilere iliskin katilimci
ifadelerinden bazilar1 asagida yer almaktadir.

iliskisel Unsur

Turizm calisanlarinin Alman turistleri nitelendirdigi bu kategori gelistirilen 27 metafor ile ilk sirada yer
almaktadir. Tliskisel unsurlara yonelik gelistirilen metaforlara bakildiginda; huzurevi (r=3), Tiirk halk:
(r=3), buzdolab1 (r=2), dost (r=2), sevgi (r=2), ABD (r=1), a¢gozlii (r=1), agikgozlii (r=1), arkadas (r=1),
arkadas canlisi (r=1), asker (r=1), buz (r=1), dost canlis1 (r=1), eglence makinesi (r=1), ev sahibi (r=1), geng
kiz (r=1), kararsiz segmen (r=1), Meksika dalgasi (r=1), mizmiz ¢ocuk (r=1), misafirperver (r=1), palyaco
(r=1), ruhsuz (r=1), saklambag oyuncusu (r=1), savas komutan (r=1), Tiirk turist (r=1), uzak akraba (r=1),
yeni gelin (r=1)
yonelik goriislerinden bazilar1 asagida yer almaktadir.

metaforlar1 oldugu goriilmektedir. Katiimecilarin bu metaforlar1 gelistirmelerine

K2= "Alman turistler uzak akraba gibidir; ciinkii her yil mutlaka gériisiirsiiniiz ve aslinda icten ice de
birbirinizi seversiniz”

K21= “Alman turistler mizmiz ¢ocuk gibidir; ¢iinkii her seyden sikayet¢ilerdir”

K24= "Alman turistler kararsiz segmen gibidir; ciinkii sadece yemek segmeleri yarim saat siirer”

K25= “Alman turistler Amerika Birlesik Devletleri gibidir; ciinkii Ruslardan nefret ederler”

K38= “Alman turistler yiizii boyali palyaco gibidir; ciinkii ne zaman sicak bir sohbet icerisinde olacaklari,
ne zaman sert ve soguk bir tavirla resmi bir diyaloga biiriinecekleri belli degildir. Kurdugunuz iletisimden
gercekten memnun olup olmadiklarin anlamak zordur.”
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K56= “Alman turistler kapag: acik kalmig buzdolab: gibidir; ciinkii girdikleri ortami soguturlar, ne kadar
iyi hizmet sunarsaniz sunun, size kargi icindekileri bozan buzdolabi gibi davranirlar”

K72= “Alman turistler insan iliskilerinde buz gibidir; ¢iinkii hi¢ kimseye giivenmezler”
K99= "Alman turistler asker gibidir; ¢ciinkii mantiksiz bile olsa degismeyen kurallar: vardir”
K107= “Alman turistler birkac kisi bir araya geldigi zaman huzurevi gibidirler; ciinkii hepsi yashdir”

K135= “Alman turistler adeta saklambag oyuncusu gibidir; ciinkii Rus turistlerin oldugu zamanlarda
restorana asla ugramazlar”.

Varlik Unsuru

Bu kategoride turizm calisanlarinin Alman turistleri somut kavramlar ile iliskilendirdigi goriilmektedir.
Varlik unsuruna yonelik gelistirilen metaforlara bakildiginda; saat (r=3), boomerang (r=2), fic1 (r=2),
siinger (r=2), anneanne siityeni (r=1), amfi (r=1), ayna (r=1), Barbie (r=1), bozuk plak (r=1), can simidi
(r=1), camasir makinesi (r=1), disko topu (r=1), duvar (r=1), emanet dolabi (r=1), is makinesi (r=1), maki
bitki ortiisii (r=1), makine (r=1), pamuk (r=1), robot (r=1), sanayi tiipii (r=1), sinirleri alinmis (r=1), ten
(r=1), topuklu ayakkabi (r=1) metaforlar1 yer almaktadir. Katilimcilarin bu metaforlar: gelistirmelerine
yonelik goriiglerinden bazilar1 asagida yer almaktadir.

K7= “Alman turistler ayna gibidir; ¢ciinkii senin yaklasimin yansitir”

K9= "Alman turistler sanayi tiipii gibidir; ciinkii kapilardan sigamayacak kadar sismanlar”

K13= “Alman turistler disko topu gibidir; ciinkii kahvaltiya gece elbisesiyle inerler”

K23= “Alman turistler amfi gibidir; ciinkii bira ictikce sesleri yiikselir”

K29= “Alman turistler anneanne siityeni gibidir; ¢iinkii ne zaman nerden para ¢ikaracaklar1 belli olmaz”
K34= "Alman turistler can simidi gibidir; ¢iinkii suda asla batmazlar”

K49= “Alman turistler siinger gibidir; cok fazla alkol tiiketiyorlar”

K52= “Alman turistler fig1 gibidir; ¢iinkii bol bol bira tiiketirler”

K71= "Alman turistler saat gibidir; ciinkii ok disiplinli ve dakiktirler”

K81= “Alman turistler bozuk plak gibidir; ciinkii her yil geldiklerinde ayni seyleri sikdyet ederler”

K106= “Alman turistler topuklu ayakkab: gibidir; ¢iinkii her zaman cok fazla ses ¢ikarirlar”

Ekonomik Unsur

Ekonomik unsur kategorisine bakildiginda genel olarak Alman turistlere yonelik olumlu metaforlar
gelistirildigi sOylenebilir. Bununla birlikte, bu kategori altinda yer alan para metaforu, gelistirilen
metaforlar arasinda da en fazla tekrarlanan metafor olma 6zelligini tasimaktadir. Ekonomik unsura
iliskin metaforlara bakildiginda; para (r=9), euro (r=5), banka (r=4), banker (r=2), para babasi (r=2), agz1
acik kese (r=1), az yakan araba (r=1), bahsis kaynag1 (r=1), borsa (r=1), fermuar1 bozuk ciizdan (r=1),
hesap makinesi (r=1), muhasebeci (r=1), para kasasi (r=1), yiiriiyen doviz (r=1), yiiriiyen euro (r=1)
metaforlarinin yer aldigr goriilmektedir. Katilimalarin bu metaforlar1 gelistirmelerine yonelik
goriigslerinden bazilar1 agagida yer almaktadur.

K3= “Alman turistler fermuar1 bozuk ciizdan gibidir; ¢iinkii bahsis verirken fermuar hep sikisir”

Kb55= “Alman turistler muhasebeci gibidir; ¢iinkii seviyeli bir samimiyetleri vardir ve herkes kendi hesabini
ader”

K71= “Alman turistler para gibidir; ciinkii Tiirkiye'ye geldiklerinde ekonomik katkilarda bulunurlar”
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K73= “Alman turistler hesap makinesi gibidir; ciinkii masaya gelen her seyin hesabini en ince ayrintising
kadar incelerler”

K74= “Alman turistler samimi olduktan sonra agzi acik kese gibidir; ¢iinkii cok bahsis verirler”

K92= “Alman turistler para kasas: gibidir; ciinkii her alisveriglerinde ve her hizmet karsili§inda ayr: ayr
tip verirler”

Gastronomik Unsur

Bu kategoride turizm ¢alisanlar1 Alman turistlere yonelik olusan algilarini gastronomik unsurlar ile
iliskilendirilerek gelistirdikleri metaforlar aracilig: ile aciklamaya calismislardir. Gastronomik unsura
yonelik gelistirilen metaforlara bakildiginda; bira (r=3) 6ne ¢ikan metafor olarak yer alirken sirasi ile;
cikolata (r=3), yer fistig1 (r=2), domates (r=1), dondurma (r=1), kolajen (r=1), kokoreg (r=1), lahana (r=1),
pamuk seker (r=1) ve San Sebastian (r=1) metaforlarmin gelistirildigi goriilmektedir. Katilimcilarin bu
metaforlar1 gelistirmelerine yonelik goriislerinden bazilar1 asagida yer almaktadir.

K5= “Alman turistler domates gibidir; ciinkii giineste cabuk kizarirlar”

K31= “Alman turistler bira gibidir; ¢iinkii sohbet ne kadar uzarsa o kadar sisirirler hamalli§im cekmeye
baglarsin”

K66= “Alman turistler beyaz ¢ikolata gibidir; ¢iinkii tenleri siit gibi beyazdir”

K75= “Alman turistler sicak havada eriyen dondurma gibidir; ¢ciinkii biraz alkol aldiktan sonra tavirlari ile
sizi rahatsiz etmeye baslar”

K105= “Alman turistler pamuk seker gibidir; ciinkii ¢ok tatl ve samimidirler”

Verilen Onem Unsuru

Verilen 6nem unsuru kategorisi altinda yer alan metaforlara bakildiginda, turizm ¢aliganlarinin Alman
turistleri olumlu olarak algiladiklar1 ve bir begeni durumunun da s6z konusu oldugu sonucuna
ulagilabilmektedir. Bu kategoriye iliskin metaforlara bakildiginda; profesyonel (r=2), bulunmaz nimet
(r=1), elmas (r=1), geri doniisiim kutusu (r=1), klasik miizik (r=1), padisah (r=1), pirlanta (r=1), itiili
gomlek (r=1) metaforlarinin gelistirildigi goriilmektedir. Katihmcilarin bu metaforlar1 gelistirmelerine
yonelik goriislerinden bazilar1 asagida yer almaktadir.

K26= "Alman turistler geri doniisiim kutusu gibidir; ¢iinkii hicbir seyi israf etmezler”
K54= “Alman turistler iitiilii gomlek gibidir; ciinkii her zaman diizenli, disiplinli ve temizdirler”
K82= “Alman turistler klasik miizik gibidir; ¢iinkii kalitelidir, kulagimizi yormazlar”

K129= “Alman turistler iyi birer tiiketici olarak tam anlam ile profesyonel gibidirler; ¢iinkii ihtiyaglar:
olmayan, tiiketmeyecekleri hichir seyden faydalanmaya calismazlar”

Gelisim Arac1 Unsuru

Gelisim unsuru kategorisi altinda turizm c¢alisanlarinin Alman turistlere yonelik gelistirdikleri
metaforlara bakildiginda, Alman turistlerin aldiklar1 hizmete ve tatillerine yonelik oldukga ilgili ve
arastirmaci bir yaklasim sergiledikleri sonucuna ulasilabilmektedir. Bu kategori altinda; aragtirmaci
(r=2), miifettis (r=2), 6grenci (r=1), soru makinesi (r=1) metaforlarinin yer aldigi goriilmektedir.
Katilimcilarin bu metaforlar gelistirmelerine yonelik goriislerinden bazilar: asagida yer almaktadir.

K32= “Alman turistler bilgiye a¢ 6grenci gibidir; ¢iinkii gezilen yerlerle ilgili siirekli soru sorar ve bilgi
edinmeye ¢aligir”
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K83= “Alman turistler adeta miifettis gibidirler; ciinkii her seyi, her konuyu sorgulamay: cok severler”

K121= “Alman turistler arastirmac: gibidir; ciinkii otel ile ilgili bircok seyi ayrintili olarak arastirip
sorgularlar”

Tehlike Unsuru

Tehlike unsuru kategorisi altinda gelistirilen metaforlara bakildiginda, turizm calisanlarinin Alman
turistlere yonelik genel anlamdaki tavir ve ortak paylasim alanlarindaki davranislari ile ilgili algilar
sonucu gelistirildigi goriilmektedir. Fasist (r=2), gaz bombas1 (r=2), diktatdr (r=1), patlamaya hazir
bomba (r=1), gelistirilmis olan metaforlar olarak yer almaktadir. Katilimcilarin bu metaforlar
gelistirmelerine yonelik goriislerinden bazilari asagida yer almaktadir.

K48= “"Alman turistler diktator gibidir; ¢iinkii ¢cok ciddi ve kuralcidirlar”

K110= “Alman turistler gaz bombas: gibidirler; ¢iinkii restoran gibi her zaman kalabalik ve dolu bir yerde
bile sesli gaz cikartabilirler”

K131= "Alman turistler genel olarak patlamaya hazir birer bomba gibidir; ciinkii cok cabuk sinirlenirler”

Hayvan Unsuru

Hayvan unsuru kategorisi altinda yer alan metaforlara bakildiginda, turizm g¢alisanlarinin Alman
turistlere iliskin olumlu yaklasim sergiledikleri, olumlu algilara sahip olduklar1 yorumu
yapilabilmektedir. Gelistirilmis olan metaforlara bakildiginda; gekirge siiriisii (r=2), agustos bocegi ile
karinca (r=1), ar1 (r=1), siis kopegi (r=1) metaforlarinin yer aldig1 goriilmektedir. Katiimcilarin bu
metaforlar1 gelistirmelerine yonelik goriislerinden bazilar1 asagida yer almaktadir.

K16= "Alman turistler siis kopegi gibidir; ¢iinkii ok tathidirlar ama ¢ok ses ¢ikartirlar”
K22= “Almanlar cekirge siiriisii gibidir; ¢iinkii sicaklar bagladiimda her yerde goriirsiiniiz”

K86= “Alman turistler hem agustos bécegi hem karinca gibidirler; ¢iinkii calisma zamamnda ¢alismanin,
dinlenme zamanminda dinlenmenin hakkini verirler”

SONUC ve DEGERLENDIRME

Calisma sonucunda gelistirilmis olan metaforlara bakildiginda; elde edilen 95 farkli metafor ortak
ozellikleri goz oniinde bulundurularak ”ili§kisel Unsur, Varlik Unsuru, Ekonomik Unsur, Gastronomik
Unsur, Verilen Onem Unsuru, Gelisim Aract Unsuru, Tehlike Unsuru ve Hayvan Unsuru” olmak iizere sekiz
kategori altinda toplanmustir. Miskisel unsur kategorisi 34 katilimci tarafindan gelistirilen 27 metafor ile
ilk sirada yer almaktadir. Alman turistler en ¢ok iliskisel unsur kategorisi altinda huzur evi, varlik
unsuru kategorisi altinda saat, ekonomik unsur kategorisi altinda para, gastronomik unsur kategorisi
altinda bira ve ¢ikolata, verilen 6nem unsuru kategorisi altinda profesyonel, gelisim arac1 unsuru kategorisi
altinda arastirmact ve miifettis, tehlike unsuru kategorisi altinda fasist ve gaz bombasi, hayvan unsuru
kategorisi altinda ise ¢cekirge siiriisii metaforlari ile iliskilendirilmistir.

flgili yazinda, Biiyiiker Isler ve Giizel (2014), bireysel olarak seyahat etme imkanlarina sahip oldugu
halde rehberli turlar tercih eden turistlerin bu tercihlerinin ardindaki nedenlerin degerlendirilmesi ve
rehberlerin sahip oldugu O6gretici/bilgilendirici rolleri ile turun igeriginin zenginlik derecelerinin
Olctilmesini amagcladiklar: calismalarinda Antalya’nin en ¢ok Alman turistler tarafindan ziyaret ediliyor
olmasi nedeni ile Alman turistlere yer vermislerdir. Calisma sonucunda turistler, gezdikleri yerler ile
ilgili dogru bilgi alabilmek, Tiirkiye turistik ve tarihi degerlerini tanimak istedikleri i¢in rehberli turlar
tercih ettiklerini belirtmislerdir. Elde edilen sonucun, bu ¢alisma kapsaminda gelisim aracit unsuru
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kategorisi kapsaminda gelistirilen metaforlar ve K32= “Alman turistler bilgiye a¢ 6grenci gibidir; ciinkii
gezilen yerlerle ilgili siivekli soru sorar ve bilgi edinmeye ¢alisir” ifadesi ile benzerlik gostermektedir. $ahin
ve Bekci (2020) yapmis olduklar: ¢calismalarinda Rus, Alma ve Iranli turistlerin Tiirkiye, Istanbul, turizm
ve turist rehberi kavramlarina iligskin algilarini metaforlar araciligi ile belirlenmeyi amaglanmiglardir.
Verilerin analizi sonucunda Alman turistleri toplumla ilgili metaforlar kategorisi altinda gelistirdikleri
“aile, birliktelik, yurtseverlik” metaforlari ile bu ¢alisma kapsaminda Alman turistlere yonelik iliskisel
unsurlar kategorisi kapsaminda gelistirilen arkadas, arkadas canlisi ve dost canlis1 metaforlar: ile
sergilenen olumlu yaklasimlarin Tirk ve Alman vatandaslarinin birbirleri hakkindaki olumlu
tutumlarini destekler nitelikte oldugu séylenebilir.

Gelistirilen metaforlarin analizi sonuglarindan hareketle, Canakkale’deki turizm ¢alisanlarinin Alman
turistlere yonelik genel anlamda olumlu bir algiya sahip olduklari goriilmektedir. Bu sonug
katilimcilarin ¢ogunlugunun turizm egitimi almis olmasi yani sira turizmin yumusak gii¢ olarak
kiiltiirlerarasi iletisimde biiyiik bir 6neme sahip olmasinin farkindalig1 olarak da goriilebilmektedir.
Son olarak turizm calisanlar1 tarafindan 95 adet metafor gelistirilmesi, katiimcilarin genis ve cesitli
bakis agilarina sahip oldugu sonucu ile iligkilendirilebilmektedir.

Calismada Canakkale’de yer alan 4 ve 5 yildizh otel ¢alisanlarinin algilarinin tespit edilmesi ¢alismanin
kisitini olusturmaktadir. Alman turistlere yonelik algilarin tespit edilmesine iliskin yapilacak diger
calismalarda, ¢alisma grubuna turizm calisanlar: yani sira turizm O6grencileri, akademisyenler, yerel
halk ve yerel esnaf gibi diger paydaslarin da dahil edilmesi ile daha fazla veri elde edilebilecek olup
daha genis ve karsilastirmali analizler yapilabilecektir. Alman turistlere yonelik alg ile ilgili calismanin
periyodik araliklar ile tekrarlanmasi ile sahip olunan algilardaki degisimlerin tespiti icin de faydali
veriler elde edilebilir. Ayrica Almanya’ya yonelik gerceklestirilen proje ve ¢alisma sonuglarinin da ele
alinmasinin ulasilmak istenen sonuglar konusunda 6nemli veriler saglayacag: diistiniilmektedir.

Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz.

Destek Bilgisi: Herhangi bir kurum ve/veya kurulustan destek alinmamustir.

Cikar Catismasi: Yazarlar arasinda ¢ikar catismasi yoktur.

Etik Onay1: Bu ¢alismanin tiim hazirlanma siireglerinde etik kurallara riayet edildigini yazar(lar) beyan
eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Tiirk Turizm Arastirmalar1 Dergisi'nin hi¢bir sorumlulugu
olmayip, tiim sorumluluk makale yazar(lar)ina aittir.

Etik Kurul Onay:: Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Bilimler Aragtirmalar Etik Kurulundan
09.05.2024 tarih ve 07/24 sayili karar numarast ile izin almmustir.

Arastirmacilarin Katki Orani: Yazarlar calismaya esit oranda katki saglamustir.
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Oz

Bu arastirma, Tiirkiye'ye seyahat eden Almanya’daki Tiirk diasporas: {igiincii kusak bireylerin
Tiirkiye'ye seyahat motivasyonlar1 ve anavatan baglihigimi incelemek amaciyla
gerceklestirilmigtir. Diinya genelinde cesitli diaspora topluluklart mevcuttur. Bu topluluklar
farkli go¢ tarihine, Kkiiltiirel kimlige, anavatanlar ile ilgili farkli seyahat motivasyonu ile
deneyime ve anavatan bagliligina sahiptir. Anavatan ziyaret sonrasinda olumlu, olumsuz ve
tarafsiz diisiinceler gelismekte ve bu durum kusaktan kusaga farklilik gostermekte ve
arastirmalara konu olmaktadir. Bu ¢alismada veri toplama amaciyla Almanya’nin Kuzey Ren
Vestfalya Eyaletinde ikamet eden 25 Tiirk katiimaiyla yar1 yapilandirilms yiiz yiize goriisme
gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler igerik analizi ile degerlendirilmistir. Katilimcilar,
Tirkiye'yi ziyaret etmeyi genellikle aile ve arkadaslari ile gergeklestirirken, seyahat
motivasyonlar: Tiirkiyenin turistik yerlerini gormek, Tiirk mutfaginin tadim ¢ikarmak, kiiltiirel
ve tarihi bilgi edinmek, akraba ve arkadas ziyaretleri, ailevi yiikiimliiliikleri yerine getirmek ve
cesitli etkinliklere katilma seklindedir. Katilimcilar Tiirkiye’ye seyahat ederek hem kendilerinin
hem de ¢ocuklarinin ulusal kimlikleri olan Tiirk kimligini koruma ve siirdiirme, Tiirk kiiltiiriini
yerinde tanima, dili daha iyi Ogrenme yoluyla anavatanla baglarmi giiclendirmektedir.
Almanya’da dogmus ve yetismis olsalar dahi katilimcilar diaspora turizmi ile ulusal kiiltiir,
aidiyet, kimlik aktarimini zenginlestirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Diaspora Turizmi, Anavatan Bagliligi, Go¢, Almanya, Ugﬁncﬁ Kusak
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Abstract

This research was conducted in order to examine the motivations, travel patterns and homeland
loyalty of third-generation Turkish diaspora individuals in Germany who travel to Tiirkiye.
Various diaspora communities around the world have different travel motivation and
experiences, migration history, cultural identity and attachment to the motherland. Positive,
negative and neutral thoughts develop after visiting the motherland, and this situation differs
from generation to generation and is the subject of research. In this study, semi-structured face-
to-face interviews were conducted with 25 Turkish participants residing in the German State of
North Rhine-Westphalia for the purpose of data collection. The obtained data were evaluated by
content analysis. While the participants usually visit Tiirkiye with their family and friends, their
motivations for traveling are to see the sights of Tiirkiye, enjoy Turkish cuisine, learn cultural and
historical information, visit relatives and friends, fulfill family obligations and participate in
various activities. By traveling to Tiirkiye, participants strengthen their ties with the motherland
by protecting and maintaining the Turkish identity, which is both their and their children's
national identities, getting to know Turkish culture on the spot, and learning the language better.
Even if they were born and raised in Germany, the participants enrich the transfer of national
culture, belonging and identity through diaspora tourism.
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GIRiS
Kiiresellesen diinyada insanlar gesitli sebeplerle anavatanlari disindaki bir {ilkede yasamini
stuirdiirmektedir. Birlesmis Milletler Uluslararasi Gog Orgﬁtii 2020 verilerine gore diinyada 281

milyon insan anavatanlarindan gog etmistir (www.iom.int). Uluslararas1 alanda boylesi biiyiik
hareketlilik diaspora kavraminin kullanimini da arttirmistir.

Tiirkiye, 7 milyona yakin diasporasi ile diinyadaki en Onemli diasporalar arasindadir
(www.ytb.gov.tr). Ozellikle Almanya’daki isgiiciine katilmak iizere anavatanindan gog eden
Tiirklerin sayist bir hayli fazladir. 1961’de imzalanan Tiirk Iscilerinin Almanya’ya Gonderilmesine
Dair Anlagma ile ayn1 yil Almanya’da ikamet eden gastarbeiter yani misafir is¢i sayist 6.800 diir.
Almanya’da 1991 yilinda 1,7 milyon (Demirag ve Kakisim, 2018:127), 2023 yilinda 2,9 milyon
Tiirk niifusunun varligindan bahsedilmektedir (Federal Statistical Office of Germany, 2024). Bu
durumda en yogun Tiirkiye vatandasi diaspora toplulugu Almanya’dadir. Bunun sebebini
anlamak igin 1961 yilina bakis atmakta fayda var. Tkinci Diinya Savasi sonrasinda Almanya,
ekonomisini diizeltmek adina birtakim adimlar atmus, isgiicii agigini kapatmak i¢in bazi tilkelerle
anlasma yapmis ve misafir is¢i alimina baslamistir. Avrupa iilkelerine giden isciler baslangicta
misafir is¢i iken bu durum degismis, kalici bir duruma doniismiis ve iscilerin biiyiik boliimii
ailelerini de yanlarina almistir (Demirag ve Kakisim, 2018:127). ﬂerleyen suirecte ise farkl
kusaklar olusmustur. 1961 yilinda Almanya’ya ilk kez giden Tiirkler birinci kusak, ¢ocuklar:
ikinci kusak ve Almanya’ya ilk kez gidenlerin torunlarn ise tiglincii kusag1 olusturmaktadir. 2000
yilindan sonra doganlar ise dordiincii kusak olarak tanimlanmaktadir (Sahin, 2017: 283).

Witte’a (2018:1426) gore Tiirkler, Almanya’daki en biiyiik go¢gmen grup ve gd¢men gruplar
arasinda en az asimile olmug topluluktur. Azinlik toplumlar yabancisi oldugu toplumda kiiltiirel
catisma neticesinde diasporik kimlikler gelistirirler ve bu kimliklerini koruma cabasi igine
girerler. Anavatanla iletisimi giiclendirme, kendi kiiltiirel degerini koruma ve asimilasyona kars1
derneklesme, vakiflasma, birlik olusturma gibi dayanisma aglari ile 6z kiiltiire ve dini topluma
aidiyet gliclenerek diaspora gelisir (Koca, 2021: 143-152). Arastirmada bahsedilen Tiirk diasporasi
kavramu ile Tiirkiye topraklar: disina gegici ya da kalic1 go¢ edenler ve onlarin soyundan gelen
tilke disindaki Tiirk topluluklar ifade edilmektedir.

Bu calismada anavatani Tiirkiye olan Almanya dogumlu iiglincii kusak Tiirklerin, diaspora
turizmi kapsaminda Tiirkiye'ye seyahat motivasyonlar1 ve anavatanlarina olan bagliliklarinin
incelenmesi amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda, Almanya'nin Kuzey Ren Vestfalya (NRW)
eyaletinde yasayan ve gesitli sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklere sahip 25 katilimciyla yar1
yapilandirilmis goriisme gerceklestirilmistir. Arastirma Tiirk diasporasi ve turizm ile ilgili
arastirmalara (Toren ve Kozak, 2014; Kaygalak vd., 2015; Tanrisever, 2016; Ciki ve Kizanlikli,
2021; Cetinkaya Karafaki, 2023; Pala ve Toren, 2023) gesitli diizeylerde yeni bilgiler eklemektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Diaspora

Gliniimiizde diaspora kavrami, diaspora topluluklar: ile ev sahibi {ilke ve anavatan agisindan
onem kazanma egilimindedir (Yaldiz, 2013:289). Insanlarin gesitli sebeplerle anavatanlarindan
ayrilip farkl {iilkelerde ikamet ettigi ve gidilen iilkede kendi milliyetinden ya da dininden
topluluklarla etkilesim halinde oldugu diistintildiigiinde giintimiizde diaspora kavramu ile sik¢a
karsilasilmasi muhtemeldir.

Diaspora olgusu 2500 yillik bir tarihi olan kadim bir olgu olmasina ragmen anlam ve igerigi
gliniimiizde tartisilmaktadir. Anlam acisindan diaspora kelimesi Brittanica sozliigiinde “aym
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yerden gelen ancak farkli yerlere dagilan etnik veya dini grup” seklinde agiklanmistir. Etimolojik
agidan diaspora kelimesi antik Yunanca dia speiro (to sow over) (tohum sagmak, ekmek)
kelimelerinden tiiremistir (www.britannica.com). Kelimenin tarihi kokeni ise Yahudilerin
giiniimiiz Israil topraklarindan siirgiin edilmesine dayanmaktadir (Huang vd., 2015). Babil
hiikiimdar1 Nebukadnezar M.O. 586 yilinda Kudiis'ii ele gegirip kral ve halkini Babil’e siirgiin
eder. 50 y1l siirdiigii diistiniilen ve Babil Siirgiinii olarak adlandirilan siirgiine M.O. 538'de Babil’i
ele geciren Pers hiikiimdar Biiyiik Kiros son verir. Yahudilere topraklarina donme izni verse de
bir kism1 Babil’de kalmay1 tercih eder ve boylece anavatanlarinin diginda yasamay: kabul eden
bir Yahudi toplulugu olusur (www.britannica.com). Bu durum diaspora kavramiin bilinen
tarihi olarak nitelendirilir.

Gecmisteki ve giintimiizdeki diaspora kavramu ile isaret edilenler farklilik gosterebilmektedir.
Klasik diaspora kavrami, ev sahibi toplumda ayni cografi bélgeden ve ortak bir kolektif kimlikten
gelme farkl: bir etnik toplulugu ifade etmektedir (Safran, 1991; Brubaker, 2005). Wilkoszewski
(2010) diaspora olgusunun merkezindeki insany, {ilkesini zorunlu ya da gondillii olarak terk etmis
ve gog ettigi iilkeden anavatanina bir egilimi olan kisiler olarak tanimlar. Bu egilime sahip
insanlar genelde “milliyet¢ilik” kavramini benimsemis ve milli duygular1 kabarik olan
insanlardir (Anderson, 1992). Tahranl (2013) diaspora kavramini anavatanindan gog edenlerin
memleketleriyle duygusal ve manevi iligkilerini koparmama ve bu bag: siirdiirme ¢abasi olarak
tanimlamaktadir. Butler (2001) en yalin haliyle diasporay1 bir insanin kendi vatan1 diginda bagka
bir iilkede etnik azinlik halde yasamas: seklinde ifade etmektedir. Giiniimiiz diaspora anlayigina
bu tanimin daha fazla uydugu soylenebilir. Bu tanimlamalar 1s1$inda diaspora toplulugu icin
anavatanindan gesitli talihsiz ya da talihsiz olmayan nedenlerle ayrilmis, vatanina, akraba ve
arkadaslarina karsi sadakatini korumus ve kimliginin bilincinde olan bir topluluktur tanimi
yapilabilir. Bhabha (1994), diaspora bireyleri iiciincii yerde?, kiiltiirlerarasi, melez-hibrid yagsam siiren
kisiler olarak nitelendirir. Diaspora mensuplar1 ayni kokenden olanlarla yeniden bir araya gelir
ve kdy, memleket ve bolge gibi cografi alan veya lehge bolgesi koken 6zgiilliigii ve orijinallerine
dayanarak ev sahibi iilkede yeni topluluklar kurar (Zhou ve Lee, 2015).

Diaspora olgusunu tanimlayacak bazi ortak oOzelliklerin olmasi gereklidir aksi halde
anavatanindan ayrilan her bireyin diasporik olarak nitelendirilmesi gibi hatali bir duruma
diisiilebilir. Helmreich’e (1992) gore diaspora kavramindan bahsedilebilmesi igin topluluk
travmatik go¢ deneyimlenmis olmalidir. Safran (1991), diaspora topluluklarinda olmasi gereken
alt1 ortak madde listelemektedir. Bunlar;

e Bireylerin anavatandan bagka bir yere dagilmasi,

¢ Bireylerin anavatanlarina hatiralarin unutulmamasi,

e Bireylerin dagilarak gittikleri toplumda kabul gérme ve uyum saglama konusunda yabanci
hissettirilmesi,

¢ Bireylerin anavatana dénme arzusu,

e Bireylerin anavatanin gelisimi icin ¢aba sarf etmesi,

e Bireylerin etnik biling ve dayanisma icinde olarak anavatan ile baglantili olmalari.

Cohen (2008) ise diaspora topluluklarin olusum sebeplerini kategorilere ayirmistir. Bu kategoriler
sOyledir:

e Magdur diasporasi: Yahudiler, Irlandalilar, Filistinliler, Afrikalilar,
° 1§gi diasporasi: Tiirkler, Cinliler, Hintliler, Japonlar, italyanlar, Kuzey Afrikalilar,

! Karsilikl olarak etkilesime gecilen ve egemen olana da az veya ¢ok yeniliklerin eklendigi alana
Bhabha iiciincii yer demektedir. Farkl kiiltiirden gelen bireyler birbirleri ile karsilagtiginda, her
iki tarafin kiiltiiriine ait olmayan bir ii¢iincii yerde bulusmus olur (Ece, 2009: 56).
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e Somiirge diasporast: Ingilizler, Ruslar,

e Ticaret diasporasi: Liibnanlilar, Cinliler, Venedikliler, Hintliler, Japonlar,

e Yurtsuzlagtirilmis veya Kiiltiirel Diasporalar: Karayipliler, Miisliimanlar ve diger din
diasporalar.

Reis (2004), diaspora olusumunu {ig kritik tarihsel asamada agiklamaktadir. Bunlar;

e Klasik Donem: Antik Yunan, Yahudi ve Ermeni diasporalari,

e Cagdas Donem: Afrika diasporasi ve ekonomik go¢menler,

e Modern Dénem: ve ¢ok daha genis yelpazede cesitli nedenlerle goniillii veya goniilsiiz
dagilmanin ve diasporik topluluklarin oldugu donem.

20. yilizyilin ikinci yarisina kadar diaspora sadece anavatanindan travmatik bir olay sebebiyle
anavatanindan zorla yurtlarni terk etmis bireyler veya gruplar ig¢in tanimlanmaktaydi.
Giiniimiizde ise gonillii gogiin de dahil oldugu anavatan disindaki yasayan bireyler de
diasporanin parcast olarak tamimlanmaktadir (Levitt, 2001). To6lolyan’a (1991:4) gore eski
zamanlarda Yahudilerin, Yunanlarin ve Ermenilerin dagilmasini tarif eden diaspora kavram
giinlimiizde gogmen, vatansiz, miilteci, misafir is¢i, siirgiin toplulugu, yurtdisi toplulugu, etnik
topluluk gibi terimleri de kapsamaktadir.

Diaspora Turizmi

Diinya tizerindeki go¢ hareketlerinin biiyiik bir kismi ekonomi, siyasi ve iklim sebepli
olabilmektedir. Ayni etnik grup, din vb. mensup insanlar, farkli gerekgelerle anavatanlarindan
go¢ etmekte ve gittikleri {ilkede diaspora olusturmaktadirlar. Gerekli sartlar olustugunda da
diaspora bireyler anavatanlarin ziyaret etmektedir.

Literatiirde diaspora bireylerin anavatana gerceklestirdikleri seyahatler doniis seyahati (Hughes
ve Allen, 2010), koken seyahati (Basu, 2005; Handley, 2016; Maruyama, 2016), arkadas ve akraba
ziyareti (Boyne vd., 2002; Huang vd., 2017), soy turizmi (Santos ve Yan, 2010; Higginbotham,
2012), vatan 6zlemi turizmi (Marshall, 2015); ata turizmi (Alexander vd., 2017); miras turizmi
(McCain ve Mings, 2003), diaspora turizmi-diasporik seyahat (Li ve McKercher, 2016; Huang vd.,
2018; Li, 2020; Zhu ve Airey, 2021; Zou vd., 2021; Zhu, 2023) isimleri altinda incelenmistir.

Diaspora bireylerinin ve sonraki nesillerin anavatan ziyaretleri diaspora turizmini
olusturmaktadir. Anavatandan uzaklik, memleket hasretine ve en nihayetinde anavatan
ziyaretlerine doniisiirken (Deniz, 2011) diaspora turizmi, go¢ edilen yer ile anavatan arasinda
baghiligin siirmesine katk: saglayabilir. Basu (2004) diaspora turizmini farkli bir bakis agisi ile
gocmen bireylerin manevi bir anlayisla diger turizm aktivitelerinden daha fazla 6nemseyerek
anavatan ziyareti yapmasi seklinde tamimlamistir. Diaspora turizmi de benzer sekilde
gocmenlerin ve akrabalarinin atalarinin kokleriyle baglanti kurmak igin atalarinin topraklarina
yaptiklar1 bir seyahat bi¢imi olarak tanimlanmaktadir (Li ve McKercher, 2016). Diaspora
gocmenlerinin anavatanlarina dair duygusal baglarim1 koparmak istememesi ve siirdiirmeye
calismasi belki de en 6nemli tanimdir (Tahranli, 2013).

21. yiizyila kadar bu turizm hareketini gerceklestirmek icin sartlar yeterince olgunlasmamustir.
Zamanla ulasim ve teknolojideki ilerlemeler bu turizm hareketliligini hizlandirmistir. Béylelikle
diaspora bireyler anavatana daha fazla seyahat gerceklestirmis ve anavatanla olan baglarim
pekistirmiglerdir (Huang vd., 2013). Anavatana gerceklestirilen ziyaretler, manevi bag:
giiclendirmesinin yaninda ekonomi agisindan da deger yaratmaktadir (Sim ve Leith, 2013).
Anavatanina seyahat eden diaspora bireyler, o {iilkeyi ziyaret eden turistlerden daha fazla
harcama yaparken {ilkede kalis siireleri de diger turistlerden daha uzun gergeklesmektedir
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(Kanca, 2019). Diaspora turizmi i¢in hedef kitle oldukga cesitlidir ve diaspora bireyleri anavatana
¢cekmek i¢in bir¢ok pazarlama hamlesi gerceklestirilmektedir. Cin’in 60 milyondan fazla bir
diaspora giicii bulunmaktadir ve bu durum VFR (Visiting Friends and Relatives) amagli turizm
potansiyelini artirmaktadir (Scheyvens, 2007). Hint diasporas: aidiyet ve vatani ziyaret fikrini
gelistirmek i¢in Bolywood filmlerini kullanmakta ve anavatani ziyaret hissini uyandirmak
amactyla filmlerde “yabancist oldugun iilken seni ¢agiriyor, tilkene don” replikleri kullanilmistir
(Bandyopadhyay, 2008). Galler hiikiimeti, Galli diasporasimnin adreslerine tanitim videosu, brostir
ve “yurdunuzda sizi bekleyen 6zel insanlar var” mesaji ile Galler prensinin mektubunu igeren
paket gondermis ve %91 oraninda bu c¢agriya doniis saglanmistir (Morgan, 2003). Yahudi
diasporasi Israil’i yaklagik 30 seneden beri diizenlenen turlarla ziyaret etmektedirler (Scheyvens,
2007). Israil ve Yahudilik aidiyetini giiclendirmek adina Israil kokenli gengler icin Israil’e
gerceklestirilen geziler miize ziyareti, tanisma, rekreasyonel faaliyetler, ciftcilik, goniilliiliik
calismalar, Tsrailli bir aile ile yagama vb. etkinlikleri kapsamaktadir (Cohen, 1999).

Diaspora Turizmine iliskin Calismalar

Diaspora turizmine katilan bireyler ile gerceklestirilen calismalardan elde edilen sonuglar
degerlendirildiginde, diaspora bireylerin anavatani ziyaret motivasyonlarinin cesitlilik
gosterdigi goriilmektedir (Tablo 1).

Tablo 1. Diaspora Turizmi Literatiirii ve Arastirma Sonuglar1

Yazar(lar) ve Yayin Tarihi Aragtirma Sonuglari
Coles ve Timotly, 2004 Kimlik arayisi, Koklere baglanti, Aidiyet
Corsale ve Vuytsyk, 2016 Kiiltiirel miras kesfi, Arkadas ve aile ziyareti, Aile hikayesi

Akraba ve arkadas ziyareti, Aile ge¢misini hatirlama,

Ciki ve Kizanlikli, 2021 Kokenleri kesfetmek

Huang, Hung ve Chen, 2018 An.avatand.akl l.).agla.nt.l, Aile hiikiimliiliiklerini yerine
getirme, Aile koklerini kesfetmek

Akraba ve arkadas ziyareti, Aile 6ykiisti, Kiiltiirel kesif ve

Torio ve Corsale, 2013 N .
dogal miras

Kaygalak, Dilek ve Giinlii,

2015 Akraba ziyareti, Geleneksel festivaller, Yoresel yemekler

Kiiltiirel yerleri ziyaret, Toplum hakkinda bilgi edinmek,

Lev-Ari ve Mittelberg, 2008 Ailevi toplantilar

Aile toplantilar (cenaze, diigiin vb.), Ozel tatiller, Yemek,

Mortley, 2011 miizik ve kiiltiir meraki

Otto, Kim ve Park, 2020 Kul.turel duygu,. .Sosyalle§me, Akraba ve aile ile vakit
gecirme, Nostalji arama

Preez ve Govender, 2020 Kiiltiirel katilim, Arkadas ve akraba ziyareti, Kiiltiirel kimlik

Sah, 2019 Kendini anlamak, Merak etmek, Ozel durumlar

Téren, 2014 Tarihi baglar, Akraba ve arkadas ziyaretleri, Vatanini merak

etme

Aile ve akraba ziyareti, Onemli akraba olaylari, Siyaset ve

Vong, Pinto ve Silva, 2017
uzlagsma

Kaynak: Toren, 2021: 55-59.
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Anavatana seyahat motivasyonlar: arasinda en fazla “arkadas ve akraba ziyaretleri”, “kiiltiirel
miras” ve “ailevi toplantilar” on plana ¢iksa da farkli sebeplerle de anavatan ziyareti
gerceklestirilmistir. Bu farkliligin temel nedeninin ¢alismalarin farkli kusaklar {izerinde
yliriitiilmesinden kaynakli oldugu diisiintilmektedir. Lew ve Wong (2004) diaspora seyahatlerin
farkli cografi dlceklerdeki ata topraklari, orijinal kimlik, yeniden olugsan kimlik ve bazen diaspora
dernekleri ile kurulan bagdan etkilendigini ifade etmektedir. Zhou ve Lee (2015) genel olarak
diaspora bireylerin dogum yeri ya da ata topraklari/koyti gibi kendileriyle en ¢ok 6zdeslesen ve
yakin hissettikleri yere seyahat edildigini ifade etmistir. Klemm (2002) etnik azinliklar ve turizm
{izerine gerceklestirdigi arastirmada Ingiltere’de yasayan birinci kusak Hindistanli ve Pakistanli
bireylerin anavatar ziyaretleri konusunda giiclii istekleri oldugu, ancak sonraki kusaklarin bu
durumu sabirsizlikla beklenecek bir sey olmaktan ¢ok zorunlu bir gorev gibi algiladiklar
sonucuna ulagmistir.

Hughes ve Allen (2010), ilk kusak diaspora gd¢menlerin anavatana daha ¢ok 6zlem duydugunu
ve bu duygular esliginde anavatana seyahat ettigini belirtmektedir. Ayni calismada Ingiltere’de
yasayan Irlandali birinci kusak diaspora bireylerin seyahatlerinde ilk tercihlerinin anavatanlart
oldugu tespit edilmistir. Ancak sonraki nesil (ikinci, {iglincii ve sonraki kusak) Irlandalilarin
anavatan bagliligi ilk nesile gore daha zayif oldugundan, seyahat tercihlerinde anavatan
ziyaretinin azaldif1 ortaya c¢ikmistir. Bu calismamin aksine Ciki ve Kizanlhkli'min (2021)
calismasinda Almanya’da yasayan birinci kusak Tiirkler hasret, akraba ziyareti gibi sebeplerle,
sonraki kusaklar ise daha ¢ok merak duygusu ile anavatani ziyaret etmektedir. Demirag ve
Kakisim'in (2018:127) gergeklestirdigi calismada Almanya’daki Tiirk go¢menlerde zamanla
kusaklararasi farkliliklar ortaya ¢iktig1 ve en biiyiik farkin birinci ve tigiincii kusaklar arasinda
oldugu goriilmektedir.

Ikinci Diinya Savasi sonrasi Alman ekonomik mucizesi (Wirtschaftswunder) olarak adlandirilan
ekonomik biiyiime ile isgiicii ihtiyact olusmus ve bu ihtiyag gesitli iilkelerden karsilanmistir.
Tiirkiye bu iilkeler arasinda yer almis ve Almanya’ya isgiicii gondermis (Dumke, 1990) ve
boylelikle Almanya’da biiyiik bir Tiirk diasporasi olusmustur. Tiirk diasporas: kalabalik
olmasina ragmen diger iilkelere kiyasla diaspora turizmi iizerine yapilan ¢alismalar (Ciki ve
Kizanlikli, 2021; Ciki ve Kizilirmak, 2021; Yasar, 2019; Kaya, 2016; Toren ve Kozak, 2014) az
sayidadir. Almanya’daki diaspora Tiirklerin anavatana biiylik bir hassasiyet gostermeleri
sebebiyle yapilan aragtirma sonucunda %66’lik biiyiik bir cogunlugunun yilda en az bir kez
anavatani ziyaret ettigi, %9411 ise “akrabalarin1” ve “atalarinin goc ettikleri sehirleri” geri kalan
kisminin ise turizm amagh Tiirkiye'yi ziyaret ettigi ortaya g¢ikarilmistir (Kaya, 2016: 63-64).
Almanya’da yasayan Tiirkiye dogumlu gog¢men bireylerin Tiirkiye'de gecirdikleri siiresi
ortalama 24,70 giin, Almanya dogumlu diaspora bireylerin ise 20,69 giindiir (Toren, 2012:563).
Bu veriler 1s1ginda diaspora topluluklarinin anavatanlarina yonelik seyahat motivasyonlar:
cesitlilik gosterirken anavatanla baglarin gliclii oldugu ve bu baglarin sik ziyaretlerle
pekistirildigi sonucuna ulagilmaktadir.

YONTEM

Nitel aragtirma yontemlerinde kullanilan desenlerden biri de fenomenolojidir (Creswell,
2017:187) ve amac1 insani anlamaktir (Van Manen, 2007:12). Almanya'da yasayan ticiincii kusak
Tiirklerin Tiirkiye seyahat motivasyon ve anavatan iligkisini anlamak amaciyla ¢alismada
fenomenoloji arastirma deseni kullanilmistir. Katilimcilar tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemlerinden olan kartopu 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir. Calismada Patton'un (1990)
“Bu konu hakkinda kimle goriisme yapmaliyim?” sorusu ile hareket edilerek Tiirkiye'ye en az
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bir kez seyahat gerceklestirmis Almanya’da yasayan {igiincii kusak Tiirk diaspora bireyler
orneklemi olusturmaktadir.

Nitel veri, karmasik durumlari giiclii bir sekilde ortaya koyup zengin bir igerik ile gercege iliskin
ilk elden veri sunar (Miles vd., 2014:37). Arastirmada nitel veri toplama yontemlerinden yar:
yapilandirilmis goriisme teknigi kullamilmistir. Goriisme icin hazirlanan sorular literatiir
taramast sonucu daha Onceki calismalardan (Toren, 2014; Ciki, 2020; Ayaz ve Kanca, 2023)
faydalanilarak olusturulmustur. Sorular hazirlanirken konu ile alakali akademisyenlerin
goriisiine bagvurulmus, Oneriler iizerine yeniden diizenleme yapilmis ve goriisme sorular1 son
halini almistir. Goriisme formu icin Mugla Sitki1 Kogman Universitesi Sosyal ve Beserl Bilimler
Aragtirmalar1 Etik Kurulu karar no 126 ile 29.12.2023 tarihinde etik kurul onay1 alinmistir.

Gortisme igin arastirmact Almanya’da Tiirklerin yogun yasadig1 yerlerden olan NRW eyaletini
ve eyalette camiler, lokaller, kermesler, hemsehri bulusmalar gibi katilimcilarin kendini rahat ve
giivende hissedecegi yerleri tercih etmistir. Arastirma etigi geregi katilimci, aragtirmanin yapilma
amact konusunda bilgilendirilmis ve goriismeye goniillii katilimlar1 saglanmistir. Yiiz yiize ve
derinlemesine goriisme yapilmis ve her bir goriisme ortalama 45 dakika ile 60 dakika arasinda
stirmiistiir. Goriismeler Ocak-Subat 2024 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Fenomenoloji
arastirma deseninde 0rneklem gruplar: belirli bir 6zellige sahiptir ve arastirilan konuya gore
genellikle bes ile yirmi bes kisi arasinda degismektedir (Patton, 1990:380; Creswell, 2014:30).
Arastirmada veriler tekrara ve doyuma ulasana kadar goriismeler devam etmis ve toplam 25
katilimcr ¢alismaya dahil edilmistir.

Calismada arastirma etigine dikkat edilmis, gegerli ve giivenirligin artmasi1 amaglanmistir. Bu
nedenle i¢ ve dis gecgerligi saglamak icin elde edilen verilerin analizinde hicbir degisiklik
yapilmamis ve veri analizinde bir bagka arastirmaci teyidi alinmistir. Arastirmadan elde edilen
verilerin ¢oziimlenmesi betimsel ve icerik analiz ile gerceklestirilmistir. Betimsel analiz de
goriisiilen kisilerin gortislerini dikkat gekici bir sekilde yansitmak amaciyla dogrudan alintilara
sik sik yer verilebilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2016:129). fcerik analizinde ise amag verilerin
okuyucular tarafindan kolayca anlagilabilmesini saglamaktir. Bu durumu saglamanin yolu da
temalar ve kodlar olusturup okuyucuya sunmaktir. Temalar verilerle ilgili temel anlamlar:
icermektedir (Patton, 1990:53). Merriam ve Elizabeth (2015)'e gore igerik analizinde siireg
verilerin kodlanmasi, kategorilerin olusturulmas: ve temalarin olusturulmas: asamalarindan
olusmaktadir. Bu calisma bu siirece uygun sekilde gerceklestirilmistir. Yapilan goriismelerde
verilen cevaplar kayit altina alinmis, desifre edilmis, sonrasinda goriisme sorularina uygun ve
tekrar eden ifadeler belirlenmistir. Ortaya ¢ikan ortak ve benzer ifadeler i¢in temalar, kategoriler
ve kodlar olusturulmustur.

BULGULAR

Verilerin analiz edilmesine yonelik olusturulan tanitial bulgular, temalar, kategoriler ve kodlar
asagidaki gibidir. Temalar katilimcilardan elde edilen veriler ve dogrudan alintilarla
desteklenmistir.

Katilimcilar: Tanitic1 Bulgular

Almanya'da yasayan Tiirk diaspora bireylerin gesitli sosyo demografik bilgileri ve anavatana dair
bulgular Tablo 2’de sunulmustur. Erkek katilimcilar (n=15) kadin katilimcilardan (n=10) daha
fazladir; katilimcilar 18-43 yas araligindadir ve yarisindan fazlasi evlidir (n=14 evli, n=11 bekar);
24 katihme1 Almanya dogumlu ve yalmizca 1 katiimear Tiirkiye dogumludur; aylik gelirleri 1500
€ ile 3500 € arasinda degismektedir. Egitim seviyeleri Abitur (lise) (n=7), Ausbildung (mesleki
egitim ve c¢iraklik) (n=13) ve {iniversite mezunu (n=5) seklindedir. En yiiksek gelire sahip
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katilimcilarin ¢ogu tiniversite mezunudur. Katilimcilarin tamami Tiirkiye'yi sik ziyaret etmis
olup tekrar ziyaret etmeyi diisiinmektedir. Bu durum, katilimcilarin anavataninda dogmamais
olsa bile anavatanlarina olan bagliliklarinin gii¢lii oldugu seklinde yorumlanabilir. Kayseri (n=4)
ve Samsun (n=4) illeri katilimcilarin memleketleri arasinda en fazla belirtilenlerdendir. Tablo
2’deki veriler 1s1ginda Almanya'da yasayan Almanya dogumlu ve Tiirkiye asilli bireylerin
Tiirkiye'yi sik sik ziyaret ettikleri ve Tiirkiye'yi yeniden ziyaret etmek istedikleri goriilmektedir.
Yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, gelir vb. degiskenlere gore de bu durum
degismemektedir.

Tablo 2. Katilmailara iliskin Sosyo- Demografik Ozellikler

3 E E=
< £ 8 « ] s R < Z
< 2 3 E g g a D e o
5| B S 5 5 5 2 £ 8 .
a M A gl DY £e s g = T
g = -2 ] B = A w & w 8 o 2
E Y g E= Oz g =N SN )
3 " g 28 BE ¥ 8 £ 2y 25 ZE
5 & A 23| 22 > 5 3D 5 £ 5 2 52
M = 0] =@l o0& <A 5 =0 £ N £ =
K1 33 E E Almanya 3000 Abitur 30+ Evet Aksaray
K2 32 E E Almanya 2000 Abitur 50+ Evet Sivas
K3 24 E B Almanya 1700 Ausbildung 15+ Evet Kayseri
K4 35 E E Almanya 3500 Universite 30+ Evet Usak
K5 26 K E Almanya 3500 Universite 20+ Evet Afyonkarahisar
K6 35 K B Tiirkiye 3000 Universite 30+ Evet Istanbul
K7 30 E E Almanya 2000 Abitur 30+ Evet Kayseri
K8 35 E E Almanya 2500 Abitur 40+ Evet Usak
K9 26 E E Almanya 2500 Ausbildung 15+ Evet Adana
K10 27 K E Almanya 2000 Ausbildug 15+ Evet Samsun
K11 24 K B Almanya 2000 Abitur 15+ Evet Samsun
K12 32 K B Almanya 2000 Abitur 20+ Evet Kayseri
K13 31 K B Almanya 2000 Abitur 25+ Evet Trabzon
K14 34 E E Almanya 2500 Universite 40+ Evet Nevsehir
K15 43 E E Almanya 2500 Ausbildung 50+ Evet Kirklareli
K16 37 E B Almanya 2000 Ausbildung 50+ Evet Yalova
K17 31 E E Almanya 2500 Ausbildung 30+ Evet Samsun
K18 27 E B Almanya 2000 Ausbildung 20+ Evet Konya
K19 22 E B Almanya 1600 Ausbildung 15+ Evet Kayseri
K20 33 K E Almanya 2000 Ausbildung 25+ Evet Yozgat
K21 18 E B Almanya 1800 Ausbildung 20+ Evet Tokat
K22 28 K B Almanya 1600 Ausbildung 15+ Evet Canakkale
K23 20 E B Almanya 1500 Ausbildung 15+ Evet Samsun
K24 21 K B Almanya 1500 Ausbildung 5+ Evet Ordu
K25 35 E E Almanya 2500 Universite 15+ Evet Trabzon

Bulgularin analiz edilmesine yonelik olusturulmus olan temalar ve elde edilen kodlar asagidaki
gibidir. Bu temalar katiimcilarin anlatilarindan dogrudan alintilarla desteklenmistir.

Anavatan Seyahatlerine iliskin Bulgular

Almanya’da yasayan {iciincii kusak Tiirk diaspora bireylerin anavatan seyahatinde seyahat
partneri, ulasim sekli, seyahat siklig1 ve ortala harcamaya iligkin veriler Tablo 3’te sunulmustur.
Katilimailar Tiirkiye’ye seyahatlerini en ¢ok aileleriyle (n=18) gerceklestirirken kiiciik bir boliimii
arkadaslariyla (n=5) ve yalniz (n=2) seyahat etmektedir. Bu seyahatlerde en ¢ok hava yolu (n=19)
tercih edilmektedir. Hava yolunu tercih edenlere kiyasla karayolunu tercih edenler (n=6) azdur.
Diaspora bireylerin tamamui her yil anavatanlarina gelmektedir. Anavatana seyahat siklig1 yilda
bir kez (n=19) olmakla birlikte, az da olsa bazi bireyler yilda birden fazla (n=6) seyahat
gerceklestirmektedir. Seyahatleri siiresince 1000-5000 Euro arasinda harcama yapmaktadirlar.

Katilimcilarin  bazilarmin “Anavatan Seyahatleri” temasini olusturan sorulara verdikleri
cevaplarda one ¢ikan ifadeleri su sekildedir;

“Evlenene kadar anne-baba ve kardeslerimle memlekete giderken simdi kendi cocuklarim ile
gidiyorum. Biz cogu zaman arabayla gitmistik. O zaman her havalimanina ucus yoktu veya bu
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kadar fazla degildi. Simdi hemen hemen her sehre ugus oldugu icin havayolu ile seyahat ediyoruz.
Her yil en az bir kere gitmeye ¢calisiyorum”. (K1)

“Hem ailemle hem de arkadaslarimla gidiyorum. Ailemle gidersem memleketimize arkadaslarimla
gidersem daha ¢ok tatil amach Antalya’ya veya Istanbul’a gidiyoruz. Daha ¢ok Havayolu ile
seyahatimizi gerceklestiriyoruz. Senede en az bir kere gideriz”. (K11)

“Bir yasa kadar ailemle seyahat ederdim. Daha sonra is hayatina atilinca cogu zaman ailemden ayri
kendi bastma memleketime gittim. Simdi daha cok arkadaslarimla Istanbul'a gidiyoruz. Okul
tatillerine denk getirmedigimizde de biletler uygun oluyor.” (K19)

Tablo 3. Anavatan Seyahatleri Ana Tema ve Kodlar

TEMA 1 KATEGORILER KODLAR
. Aile (18)
hat P
Seyahat Partneri Arkadas (5)
Yalniz (2)
Hava Yolu (1
Anavatan Seyahat Ulasim Yolu ava Yolu (19)
Seyahatleri Kara Yolu (6)
y Sevahat Sikliz1 Yilda en az 1 kez (19)
y s Yilda birden fazla kez (6)
Ortalama Harcama 1000-2499 € (13)
2500-5000 € (12)

Anavatan Seyahatlerinde Konaklama Tercihlerine iliskin Bulgular

Tiirk diaspora bireylerin anavatana seyahatlerinde konaklama siire ve sekillerine iligkin bulgular
Tablo 4'te sunulmustur. Ortalama konaklama siireleri ¢cogunlukla 3 haftay1 (n=17) bulmakla
birlikte 4 hafta ve iizerinde (n=6) ziyaret gerceklestiren bireyler de mevcuttur. Yillik izin siireleri
ile ¢ocuklarimin okul tatili siiresi, anavatanda gegirecekleri siireyi belirlemede Onemli bir
etkendir. Bireyler en ¢ok kendi evleri (n=18) ve otelleri (n=18) tercih etmektedir. Akraba yaninda
kalan (n=7) katilimc1 sayis1 azdir.

Tablo 4. Anavatan Seyahatlerinde Konaklama Ana Tema ve Kodlar

TEMA 2 KATEGORILER KODLAR

2 Hafta (2)
Ortalama Konaklama Siiresi 3 Hafta (17)
Anavatan Seyahatlerinde 4 Hafta ve tlizeri (6)
Konaklama Kendi Evi (18)
Konaklama Sekli Akraba Yani (7)
Otel (18)

Katilimcailarin bazilarinin “Anavatan Seyahatlerinde Konaklama” Temasini olusturan sorulara
verdikleri cevaplarda 6ne ¢ikan ifadeleri su sekildedir;

“Memlekette evimiz var gittigimize orda kaliyoruz sadece bir hafta otele gidiyoruz tatil icin.
Genellikle okul tatili 6 hafta oluyor ama is yerlerinden en fazla 3 hafta izin alabiliyoruz. Daha fazla
kalabilmek isterim ama buna sartlar miisaade etmiyor.” (K5)

“Dedemlerin evleri var koye gidince orda kalwyoruz ve akrabalarimizi da ziyaret ediyoruz.
Antalya’ya gidince de otelde konakliyoruz. Bir hafta otelde zaman geciyor 2 ya da 3 hafta duruma
gore memlekette zaman geciriyoruz.” (K17)
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“Bizim bir evimiz yok ama dedemlerin ve akrabalarimin evleri var oralarda kalyoruz gidince. Tatil
icin gidince de otelde kaliyoruz ailecek. Kiiciikken en az 1 ay kalworduk ama simdi 2 veya 3 hafta
anca kalabiliyoruz” (K22).

Anavatan Seyahat Tercihlerine iliskin Bulgular

Tiirk diaspora bireylerin anavatanda ziyaret noktalar1 ve Tiirkiye ile 6zdeslestirdikleri sehirlere
iliskin bulgular Tablo 5'te sunulmustur. Diaspora bireyler hem kendi memleketlerine (n=18) hem
de turistik sehirlere (n=18) ziyaretler gergeklestirmektedir. Tiirkiye ile Ozdeslestirdikleri
sehirlerin baginda Istanbul (n=25) ve Antalya (n=21) gelmektedir.

Tablo 5. Anavatan Seyahat Tercihleri Ana Tema ve Kodlar

TEMA 3 KATEGORILER KODLAR
Memleketim (18)
Ziyaret edilen yerler Turistik Yerler (18)
Biiytiik Sehirler (11)
Anavatan Seyahat Istanbul (25)
Tercihleri Antalya (21)
Tiirkiye ile Ozdeslestirdikleri Sehirler | Ankara (6)

[zmir (6)

Kayseri (6)

Katilimcilarin bazilarinin “Anavatan Seyahat Tercihleri” Temasin olusturan sorulara verdikleri
cevaplarda one ¢ikan ifadeleri su sekildedir;

“Tiirkiye denilince aklima Istanbul geliyor, Antalya geliyor bir de memleketim. Biiyiiklerimiz hep
memlekete giderdi biz de kiiciikken sadece memlekete giderdik ama simdi en az 1 hafta denizi olan
sehirlere gidiyor ve tatil yapryoruz. Ben sahsi olarak haftalik en az 500 € harciyorumdur ama ailecek
en az bir tatilde 5 bin € harciyoruzdur. Bunun icerisinde ucak biletleri veya otel masraflar: harig
onlari da eklersek bir yaz icin ortalama ailecek 10 bin € yakin para harcryoruz.” (K6)

“Istanbul burada en cok bilinen yer ciinkii her sehirde Tiirklerin oldugu yerlere “klein Istanbul”
diyorlar. Antalya da ¢ok bilinen sehir benim de aklima bunlar geliyor. Her sene en az 3 bin € arast
para harciyoruz. Ciinkii biitiin sene oraya gitmenin hayali ile yasiyoruz ve gittig¢imizde aklimizda
bir sey kalsin istemiyoruz.” (K15)

“Benim memleketim Kayseri, Istanbul, Antalya ve baskent Ankara en cok aklima gelen sehirler. Bir
sene Istanbul’'a ve memleketimize bir sene Antalya’ya ve memleketimize gidiyoruz. Memleket her
zaman varidan yer oluyor ciinkii biitiin akrabalarimiz orda. Otelin parasini ve ucak biletini
Almanya’da iken édiiyoruz ama memlekete gidince de kisi bagt en az 2-3 bin € harciyoruzdur.”
(K25).

Anavatan Seyahat Motivasyonuna iligkin Bulgular

Diaspora bireylerin anavatana seyahat motivasyonlar kiiltiirel ve turistik deneyimler ile sosyal,
duygusal ve aile baglar1 kategorileri altinda kodlanmis ve Tablo 6’da sunulmustur. Arkadas ve
akraba ziyareti (n=23), anavatanla bagin siirdiirmek (n=20), Tiirk mutfaginin tadin1 ¢ikarmak
(n=20), turistik ¢ekim merkezlerini ziyaret (n=16), aile yiikiimliiliiklerini yerine getirmek (n=14)
ve yalnizca tatil yapmak (n=8) anavatani ziyaret motivasyonlari olarak siralanmistir.
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Tablo 6. Anavatan Seyahat Motivasyonu Ana Tema ve Kodlar

TEMA 4 KATEGORILER

KODLAR

Kiiltiirel ve Turistik

Tiirk Mutfagimin Tadimi Cikarmak (20)
Turistik Cekim Yerlerini Ziyaret Etmek (16)

Deneyimler Sadece Tatil Yapmak ve Etkinliklere
Anavatan
Sevahat Katilmak (8)
M(}),tivas onu Sosval. Duveusal ve Aile Arkadas ve Akrabalarimi Ziyaret Etmek (23)
Y Bag}l,arll 8 Tirkiye ile Baglantilarimu Stirdtirmek (20)

Aile Yiikiimluliiklerini Yerine Getirmek (14)

Katilimcallarin bazilarinin “Anavatan Seyahat Motivasyonu” Temasmi olusturan sorulara
verdikleri cevaplarda 6ne ¢ikan ifadeleri su sekildedir;

“Tiirkiye bizim memleketimiz oraya gitmek i¢cin aslimda bir nedenimiz degil ¢ok fazla nedenimiz var.
Tatil yerlerine gidiyoruz, memleketimize gidiyoruz akrabalarimizi ziyaret ediyoruz. Yoresel
yemekleri severek yiyoruz. Dedelerim annem ve babamlari, onlar da bizleri memlekete siirekli
gotiirdii memlekete bizler de kendi ¢ocuklarimzi gotiiviiyor nereden geldigini bilsin istiyoruz.”

(K11)

“Her gittigimizde bir yerleri gezmeye 0zen gosteriyoruz. O kadar ¢ok gezilecek yer var ki gitmeden
once planlar yapryoruz. Gittigimiz yerlere 0zgii yemekler yiyoruz. 3 veya hafta da olsa bu siire
zarfinda aligveris islerini de akraba ziyaretlerini de denizde tatilini de yapmaya calisiyoruz. ”(K17)

“Bir tatil i¢cin degil de daha ¢ok memleketimizi akrabalarimizi ziyaret etmek olarak goriiyorum.
Burada akrabalarimiz kadar orda da akrabalarimiz var. Ayn yemekleri orda yemekle burada yemek
arasinda da fark var bu sebeple her gidisimizde yoresel yemeklerimizi oldukca fazla yiyorum. Hatta
dondiigiimde kilo almis olarak doniiyorum.” (K25)

Anavatan Seyahati Sirasinda Yasanilan Deneyim, Algilar ve Tavsiyelere iligkin

Bulgular

Diaspora bireylerin anavatana seyahatleri esnasinda yasadiklari olumlu ve olumsuz deneyimlere
iliskin bulgular Tablo 7'de sunulmustur. Olumlu deneyimler; yeniden anavatana gelme istegi

(n=25), yabanci arkadaslara Tiirkiye'yi tavsiye etme (n=25), Tiirk kiiltiiriine bagliligin artmasi
(n=25); olumsuz deneyimler ise yabanciymis gibi algilanmak (n=25), firsatciliga maruz kalmak
(n=25); Tiirkiye tatilinin diisiiniilenden pahaliya mal olmasi (n=9) seklinde belirtilmistir.

Tablo 7. Anavatan Seyahati Sirasinda Yasanilan Deneyim, Algilar ve Tavsiyeler Ana Tema ve

Kodlar
TEMA 5 KATEGORILER | KODLAR
Olumlu Tekrar Anavatana Gelme Niyeti (25)
. ) Yabanci Arkadaslarina Tiirkiye'yi Tavsiye Etme (25)
Anavatan Seyahati | Deneyimler . I .
Tiirk Kiiltiirtine Baghilifin Artmasi (25)
Sirasinda Yasanilan —
) Yabanciymis gibi algilanmak (25)
Deneyim, Algilar ve y
Tavsiveler Olumsuz Firsat¢iliga maruz kalmak (25)
4 Deneyimler Tiirkiye Tatilinin Diisiiniilenden Pahaliya Mal

Olmasi (9)

Katilimcilarin bazilarinin  “Anavatan Seyahati Sirasinda Yasamilan Deneyim, Algilar ve
Tavsiyeler” Temasin olusturan sorulara verdikleri cevaplarda 6ne ¢ikan ifadeleri su sekildedir;
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Olumlu Deneyimler:

“Cocuklarimi baglarim koparmamasi 6rfii adeti gelenegi gorenegi bilmesi i¢in gotiiriiyorum. Her ne
kadar burada Tiirk olarak kendi kiiltiiriimiizii korusak da oradaki kadar giiclii oldugunu
diisiinmiiyorum. O sebeple oradaki bu bag gorsiin istiyorum. Arkadaslarima da her zaman tavsiye
ediyorum. Deniz kum giines olavak da tarihi kiiltiirel olarak da Tiirkiye'nin cok onemli ve giizel
oldugunu hizmetin iyi oldugundan bahsediyorum. (K1)

“Benim ailem beni oldukca gotiirdii bu da cevremdeki arkadaslarima gore Tiirkiye kiiltiirii ve tarihi
bilgimi ve Tiirkceye hakimiyetimi artirdi. Aym sekilde ben de cocuklarimi her konuda ge¢misi ile
bilgi sahibi olmas: ve Tiirkceyi giizel konusabilmesi icin kiiciik yaslardan itibaren gotiirecegim.”
(K9)

“Arkadaslarima oranmin ne kadar canli oldugunu aksam bile sokaklarda insanlarin oldugunu
havasimin giizelligi insanlarin sicak kanli§im ve yemeklerin lezzetli olusundan bahsediyorum.
Cocuklarima da Tiirkiye tarihini bilsin kiiltiiriinii yakindan tamsm. Baglarim koparmasin ve milli
ve dini bayramlara yakindan sahit olsun. Pozitif veya negatif yanlarini bizzat yasasin istedigim icin
gotiiriiyorum.” (K11)

“Yabanci arkadaslarima Tiirk mutfagini tavihini tatil yerlerinin giizelligini ve cesitliligini
insanlarin sicakkanlii§inm tavsiye ediyorum. Cocuklarimi da her tatilde gotiiriiyorum. Tiirkcelerini
daha cok gelistirsinler, memleketini gorsiinler, tamisinlar. Biiyiikleriniz unutmasinlar ve ozellikle
mezarliklar: ziyaret etsinler istiyorum” (K20)

“Arkadaslarima tavsiye ediyorum. Ozellikle Istanbul’un ne denli tarihi oldugunu ve her gidenin
kendinden bir sey bulabilecegini soyliiyorum. Ezan sesi, her gidisimize bizi etkiliyor. Cocuklarima
Memleketlerini tamsinlar, ailesinin ge¢misini bilsin, 0ziinii unutmasin ve baglarini kopartmasinlar
diye cocuklarimi da memleketime gotiiriiyorum.” (K25)

Olumsuz Deneyimler:

“Hayir hissetmiyorum. Ama onlarmn bize karst durusu farkl hele segim zamanlari ve sonrast
tamamen bize tepki gosteriyorlar. Bu tatile gittigimizde bize ¢ok kitii sekilde yansitiliyor.” (K8)

“Evet diglayict olarak yaklaswyorlar bu iiziicii ve kirici. Yabancilardan daha alt seviyede
hissettiriyorlar bize. Turiste turist gibi davramyorlar. Bize turist gibi bile davranmuyorlar.
“Almanci” kelimesi onlar i¢in daha kétii bir sey gibi hissettiriyorlar.” (K9)

“Kendimi yabanci hissetmiyorum. Almanya’dan geldigimi bildikleri icin maddi veya manevi
anlamda bana karsi degisimler oldugunu hissediyorum. Bakiglar1 bile degisik oluyor. Tamimayanlar
ise giyimimize kusamimiza bakarak tavir alwyorlar. Bu durum ozellikle son zamanlarda daha da belli
ediyor kendini.” (K10)

“Yabanci hissetmiyorum ama yabancilagtirilmg hissediyorum.” (K14)

“Aslinda ben kendimi yabanci hissetmiyorum. Ne yabanci ne de bir turist olarak gérmiiyorum
kendimi. Ama onlarmn tavirlarim yabancilastirdiklarim hissediyorum. Hemen anlayabiliyorlar
yurtdisinda yasayan bir Tiirk oldugumu ve ona gore muamele yapryorlar. Genelde bu olumsuz
yonde oluyor. Mesela fiyatlar: daha da artirtyorlar. Bunu her alanda hissedebiliyorsun. Allah
gostermesin hastaneye gitsen bile ona gore fatura yaziyorlar.” (K15)

“Memlekette tamidik insanlarla sorun yasamiyorum ama kilik ve kiyafetimden dolay: tanimadigim
bir ortamda ve bagka sehre gittigimde bakislar ile yabancilagtirilyorum. Ozellikle alisveris yaparken
fiyattan dolay: bunu ¢ok iyi anliyorum.” (K21)
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Anavatan Seyahati Sonras1 Gelecek Planlarina iliskin Bulgular

Diaspora bireylerin anavatan seyahati sonrasi gelecek planlarmna iligkin bulgular Tablo 8'de
sunulmustur. Tiirk diaspora bireyler daha uzun siire anavatanda kalma (n=17), miilk sahibi olma
(n=12) ve daha sik gelme (n=12) istegi icerisindedir. Boylelikle seyahatleri sonrasinda bile
anavatanda daha fazla zaman gecirme arzusu i¢inde olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 8. Anavatan Seyahati Sonrasi1 Gelecek Planlar1 Ana Tema ve Kodlar

TEMA 6 KATEGORILER KODLAR

Daha Uzun Siire Kalma Istegi (17)
Miilk Sahibi Olma Istegi (12)
Daha Sik Gelme 1stegi (13)

Anavatan Seyahati Sonrasi Tiirkiye’de Daha Fazla
Gelecek Planlar1 Zaman Gegirme Arzusu

Katilimalarin bazilarimin “Anavatan Seyahati Sonrasi Gelecek Planlar1” Temasii olusturan
sorulara verdikleri cevaplarda one ¢ikan ifadeleri su sekildedir;

“Her 11l en az bir kere memlekete gitmeye Ozen gosteriyorum ve doyamiyorum. Bu nedenle keske
daha fazla gidebilsem diyorum. Ama istedigimiz zaman izin alamiyoruz. Aldiimiz izinler de her
zaman uzun olamyor. Bu da beni oldukea iiziiyor.” (K7)

“Kendi evimiz yok bu sebeple siirekli gidemiyorum ciinkii her gittiimizde ya otelde ya da
akrabalarda kalwyoruz. Kendi evim olursa eger her firsatta gitmeye ¢caligirim.” (K14)

“Her yil Tiirkiye tatili plani yapryoruz. Ve bu tatil bize o kadar kisa geliyor ki bir anda bitmis gibi
oluyor. Ne kadar kalsak da yetmiyor. Tekrardan bir sene sonrasimn planlarin yapiyoruz.” (K19)

Anavatana Seyahat Sonrasinda Kimlik ve Algilara iliskin Bulgular

Diaspora bireylerin anavatana seyahatleri sonrasinda toplumsal yaklasim, dil yetkinligi, kendini
bir topluma ait hissetme durumlarina iliskin bulgular Tablo 9’daki gibidir. Diaspora bireylerin
tamami anavatanda Almanci ve/veya gurbetci olarak adlandirildiklarimi (n=25) belirtmistir.
Katilimcilardan Almancay: (n=25) daha iyi konustuklarini diistinenlerin sayis1 Tiirkceyi (n=14)
daha iyi konustuklarini diisiinenlerden fazladir. Katiimcilarin yaklasik yarisi kendisini iki
toplum arasinda kalmis (n=12) hissederken, digerleri Tiirkiye'ye (n=9) ve Almanya’ya (n=4) ait
hissetmektedir.

Tablo 9. Kimlik ve Algilar Ana Tema ve Kodlar

TEMA 7 KATEGORILER KODLAR

Toplumsal Yaklasimlar Almanci veya Gurbetgi
Olarak Adlandirilmak (25)

Hangi Dilde Iyi Oldugunu Almanca (25)

Diigtliniiyor Tiirkce (14)
Kimlik ve Algilar Almanya (4)
Kendini Bir Topluma Ait Turkly e.(.9).
Hissetme Kendimi Iki Toplum
Arasinda Kalmig

Hissediyorum (12)

Katilimcilarin bazilarmin “Kimlik ve Algilar” Temasini olugturan sorulara verdikleri cevaplarda
one ¢ikan ifadeleri su sekildedir;
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“Tiirkiye’de kendimi yabanci hissetmiyorum ama toplumun her gecen giin bizi yabanci gormesi
yabanci degil hatta ‘Almanci” olarak adlandirmasim sevmiyorum.” (K2)

“Almanya’da dogup biiyiidiigiim icin Almanca ile dil problemim yok ama Tiirkce de eksikligim
oldugunu burada degil oraya gidince hissediyorum. Hem her sehrin konusmasi farkly hem de resmi
isler olunca soylenen kelimeleri anlamadigim oluyor.” (K3).

“Bu soru ¢ok can sikict aslinda. Kendimi ne tam Alman ne tam Tiirkiyeli hissedemiyorum. Ortada
bir yerdeyim iki tarafa da %100 yakin degilim. Tiirkiye'ye gidince AlmanlagtiGim, Almanya’da ise
Tiirk ve Miisliiman oldugumu hissediyorum veya hissettiriliyorum.” (K5)

“Ortada gibi hissediyorum kendimi. Alman vatandas: olmadim ve olmak da istemedim kendimi
Almanya’ya ait goremiyorum ama Tiirkiye'ye ait de goremiyorum. Ciinkii benim ¢ogu zamanim
burada gecti. Ama burada gecen zamanda beni tam anlamiyla Almanya’ya ait hissettirmedi.” (K6)

“Aslinda iki tarafta da giinliik konusmada bir sorun yasamworum. Tiirkiye'de resmi bir isim
oldugunda bazen sitkint1 yasiyorum.” (K9)

“Iki dilde de sorun yasamyorum. Kiiciikliigiimden beri ailem sebebiyle Tiirkceyi oldukca fazla
konustugum Tiirk dizi film ve kitaplar: okudugum icin Tiirkcemde de bir sorun yok. Oraya gidince
de yasamiyorum.” (K10)

“Kendimi Tiirkiye'ye ait hissediyorum. Se¢imlerde oy kullanmak zorunda hissediyorum. Tiirkiye
rahatligim var ama buradaki diizene de alismak zorundayim.” (K11)

“Her iki iilkede dil konusunda sorun yasiyorum. Almanya’da okullarda ve sosyal yasamda genellikle
Almanca konusuluyor, evde ise Tiirkce konuguluyor. Ister istemez 2 veya 3 dilde biiyiidiigiimiiz
icin her dili sorunsuzca konusamuyoruz. Bu sorunu biraz da olsa cozmek icin ve kendimi dogru bir
sekilde ifade etmek icin Tiirkce kursuna bile gittim.” (K12)

“Bize Almanct diyorlar, Gurbetci diyorlar ve ne derse desinler sevmiyorlar. Biz Avrupa’dan gelen
Tiirkler istenmiyor. Turisti yabanciyr daha cok seviyorlar. Halbuki biz daha ¢ok doviz birakiyoruz
(dovize deginmemin sebebi, Tiirkiye'deki Tiirklerin bizim oraya sadece doviz kurundan dolay
gittigimizi diigiinmeleri).” (K13)

“Kendi memleketimi Almanya olarak goriiyorum ciinkii ben burada dogdum biiyiidiim ama
Tiirkiye’den de kopamyorum. Dini hassasiyetler, iilke gecmisi de kendini Tiirkiye'ye ait
hissettiriyor. Almanya’da disarida Almanca konusuyorum ama arabaya binince Neset Ertas
dinliyorum.” (K14)

“Yabanci degil de onlar Almanci olarak goriiyorlar. Oraya ait hissettirmiyorlar.” (K16)

“Almanct yaklagtmu ile bize yabanciymugiz gibi  davramyorlar. Ister istemez yabancilik
hissediyorum.” (K23)

“Kendimi daha ¢ok Almanyalr ibi hissediyorum. Burada dogdum biiyiidiim egitim aldim. Ama ne
olursa olsun en az her sene bir kere Tiirkiyeye gitme arzum var. O hig degismiyor. Ekonomik olarak
bir baska yere de gitmemde sorun yok ama tatil denilince her zaman Tiirkiye aklima geliyor.” (K24)

Katilimcilardan birinin verdigi ve kendini bir topluma ait hissetme ile alakali olarak “Bizler
ailemizle birlikte burada olusmus cenaze fonu wvar oraya para Odiiyoruz olasi bir vefat sonras:
memleketimize gomiilmemizi saglasinlar diye.” (K8) ifadesi belirtilmistir. Bu ifadede katihmcinin
anavatanina olan baghiligini vurgulayan bir durumdan bahsedilebilir. Cenaze fonuna her y1l para
yatirarak, hayatlarim1 kaybettiklerinde dahi vatanlarmma gotiiriiliip orada gomiilmeyi
arzulamakla, dogmadig1 ve biiylimedigi ama anavatan olarak kabul ettigi topraklara derin
bagliligin gostergesi olarak nitelendirilebilir. Bu durum ayni zamanda, vatanin sadece bir yasam
alani degil, ayni zamanda kimligin, kiiltiirtin ve koklerin bir parcast oldugunu da ortaya koyuyor.
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Insanlarin hayatlar1 boyunca bagli kaldiklar1 bu topraklara hayatta degilken bile dénebilme
arzusu, onlarin vatanlarina ne kadar derin bagli olduklarinin bir kanitidir. Bu baghlik, vatanin
insan yasaminda ne denli 6nemli bir yer tuttugunu gdsteriyor.

TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Arastirmada Almanya’da yasayan iiclincii kusak Tiirkler, Tiirkiye ziyaretlerini daha ¢ok
aileleriyle gerceklestirirken, ulagim sekli olarak havayolunu tercih etmekte, yilda en az 1 kez
ziyaret gerceklestirmekte, ortalama 1000-5000 Euro arasi harcamakta, ortalama 3 hafta
konaklamakta, konaklama igin kendi evleri ve otelleri tercih etmekte, memleketleri ve turistik
destinasyonlar1 ziyaret etmektedir.

Seyahat motivasyonlar1 arasinda Tiirkiye'ye aile ve arkadas ziyaretleri, Tiirkiye'nin turistik
yerlerini gormek, Tiirk mutfaginin tadini ¢ikarmak, kiiltiirel ve tarihi bilgi edinmek, akraba ve
arkadas ziyaretleri, dini bayramlar, diigiinler ve cenazeler gibi aile yiikiimliliiklerinin yerine
getirmek ve cesitli etkinliklere katilmak yer almaktadir. Bu cesitlilik, tiglincii kusak Tiirklerin
Tiirkiye'ye olan ilgisinin ne kadar derin ve ¢ok yonlii oldugunu ortaya koymaktadir.

Katilimcilar tekrar anavatami ziyaret ve yabanci arkadaslarina Tiirkiye'yi tavsiye etme
niyetindedir. Ziyaretleri ile Tiirk kiiltiiriine baghligin arti§inmi diistinmektedirler. Yabanciymus
gibi algilanmak, firsat¢iliga maruz kalmak, Tiirkiye tatilinin diisiiniilenden pahaliya mal olmas1
bu ziyaretlerle ilgili olumsuz deneyimler arasinda yer almaktadir. Anavatanda daha uzun siire
kalma, miilk sahibi olma ve daha sik gelme isteg§i anavatana bagliligin gostergesi olarak
yorumlanmaktadir. Katilimcilar Almanya’da dogmus ve biiylimiis olmalar1 nedeniyle Alman
kiiltiiriine aginadir ve bu sebeple kimlik ve aidiyet agisindan kendilerini iki toplum arasinda
kalmig hissetmektedir.

Maliepaard vd., (2010) kisinin anavatanina olan bagliliginin birbirini takip eden nesiller boyunca
azalma egiliminde oldugunu; Alba ve Nee (1997) go¢menlerin torunlarinin ev sahibi toplumla
asimile olma, ev sahibi kiiltiirel normlar1 benimseme, ev sahibinin dilini konusma ve siklikla
atalarinin dilini kaybetmesi nedeniyle anavatana bagliligin azaldigini vurgulamaktadir. Ancak
bu arastirma Maliepaard vd., 2010) ile Alba ve Nee (1997) aksine arastirma Almanya’da yasayan
tiglincii kusak Tiirk bireyler anavatanda dogmamuis olsalar bile her yil anavatan1 mutlaka ziyaret
etme ve ilerleyen zamanda anavatana yerlesme vb. sebeplerle anavatan bagliliklarinin giiglii bir
sekilde devam ettigini gostermektedir.

Li ve McKercher (2016) yalnizca birinci nesil diasporalarin atalarimin memleketleriyle baglarmm
turizm yoluyla siirdiirmeye calistiklarini; Huang vd., (2018), ikinci nesil go¢gmenlerde anavatana
baghiligin birinci nesil gogmenlere gore daha diisiik oldugunu belirtmistir. Fiziksel ve sosyal
acidan gii¢lii bagr olan bireylerin bu baghhig siirdiirmek i¢in anavatana sik sik geziler
yaptiklarina dair ¢alismalar mevcuttur (Lew ve Wong, 2004; Eng ve Davidson, 2007). Elbette her
diaspora grubunun ve kusaginin anavatanla olan bagmnin farklilik gostermesi olasidir. Bu
calismada elde edilen bulgularda ise Almanya’da yasayan tiglincii kusak diaspora bireylerin
tamaminin her yil ve bazen yilda birden fazla anavatanlarini ziyaret ettigi bulunmustur ki bu
durum aidiyetin, bagliligin, kiiltiiri yasatmanin ve pekistirmenin tiglincii kusakta da devam
ettiginin gostergesidir.

Maruyama, (2016) ikamet ettikleri {ilkedeki sosyal ve ekonomik statii ve entegrasyon
diizeylerinin diaspora turistlerinin atalarinin anavatanlarina olan baghliklarin1 ve aidiyet
duygularm etkileyebilecegini belirtmistir. Oysaki bu ¢alismada, Almanya’da yasayan tigiincii
kusak Tiirk diaspora bireylerin Almanya’da dogmus olmalar: sebebiyle ikamet ettikleri {ilkeye
entegrasyonlarinin yiiksek oldugu diisiiniilmesine ragmen yas, cinsiyet, medeni durum, gelir,
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egitim gibi sosyal ve ekonomik statii fark etmeksizin anavatan sik ziyaret etmektedir ve istinasiz
tim katilimcilarin Tiirkiye'yi yeniden ziyaret etme niyetindedir. Bu durumda Almanya’da
yasayan uglincii kusak Tiirk diaspora bireylerin sosyal ve ekonomik statii ve entegrasyon
diizeyleri de diaspora turistlerinin atalarmin anavatanlarina olan baglliklarimi ve aidiyet
duygularimi etkilememektedir. Elde edilen sonuglar, diaspora turizminin bu topluluk i¢in sadece
bir tatil veya gezi firsat1 olmadigini, aymi zamanda kiiltiirel kimligin korunmasi, aidiyet
duygusunun ve anavatana bagliligin pekistirilmesi agisindan kritik bir rol oynadigim
gostermektedir.

Baz1 diasporik bireyler ikamet ettikleri iilkenin kiiltiirtine uyum saglayip kendini anavatanda
yabanci hissedebilmekte (Reed-Danahay, 2015). Diaspora turistlerinin atalarinin anavatanlaria
ziyareti her zaman olumlu degildir. Garrod ve Kilkenny (2007), baz1 diaspora turistlerinin kendi
memleketlerini ziyaret ederken hayal kirikligina ugradiklarini ve yabancilasmis hissettiklerini
belirtmistir. Bu ¢alismada Almanya’da yasayan {iglincii kusak Tiirkler, genel olarak anavatan
ziyaretlerini olumlu olarak degerlendirse de Tiirkiye'de "Almanci", “gurbetci”, “yabanci” olarak
nitelendirilmeleri kendilerini “yabanc1” hissetmelerine neden olmaktadir. Yabanci olarak
goriilme ve hissettirilme duygusundan olumsuz etkilenmekte ve anavatan ile olan iligkilerinde

karmasik bir kimlik ve aidiyet dinamigi olusmaktadir.

Aidiyet duygusu, bu ¢alismada 6ne ¢ikan 6nemli bir temadir. Katilimcilar, Tiirkiye'ye yaptiklar:
ziyaretlerin kiiltiirel kimliklerini ve anavatana olan baghiliklarim giiclendirdigini belirtmislerdir.
Diasporik bireyler icinde kendilerini koksiiz hisseden, aidiyet veya topluluk duygusundan
yoksun olan ve kaybedilen bir yuvanin acisini ¢eken bazi bireyler de vardir (McHugh ve Mings,
1996; Relph, 1976; Fried, 1963). Anavatan kimligine ve kiiltiiriine bagli kalan diasporik bireyler,
kiiltiirel dayanak aramak ve ikamet ettikleri toplumda eksik olan aidiyet duygusunu siirdiirmek
amaciyla seyahat yapma istegini en giiclii sekilde arzulamaktadir (Hollinshead, 2004; Wilson ve
Dissanayake, 1996). Etnik kimlik ve ulusal kimlik {izerine c¢alismalar yapan Ang (2014)
asimilasyonda etnik kimligin ulusal kimlik tarafindan yok edildigini, diasporada ise etnik
kimligin ulusal kimligi astigin1 belirtmektedir. Bu calismada Almanya’da yasayan {igiincii kugak
Tiirk diaspora bireylerin 6zellikle ¢ocuklarini Tiirkiye seyahatlerine gotiirerek ulusal kimlikleri
olan Tiirk kimligini koruma ve siirdiirme, Tiirk kiiltiiriinii, gelenek, gorenek, Orfii yerinde
tanumalarini, Tiirkgeyi iyi 6grenmelerini, anavatanin tarihini bilmelerini, milli ve dini bayramlar1
bilmelerini, atalar1 bilip mezarlarini ziyaret etmelerini, ezan sesini duymalarini ve ¢ocuklarmin
anavatanla baglar1 kopartmamalar: istemektedir. Ciki ve Kizanlikli (2021) diaspora turizmi ve
Almanya’da yasayan ikinci kusak go¢men Tiirkler tizerine gerceklestirdigi arastirmada diaspora
turizminin stirdiirebilirligi agisindan asil hedef pazarin ikinci ve sonraki kusaklar olmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Bu c¢alismada Almanya’da yasayan {iigiincii kusak Tiirklerin
¢ocuklarini da gesitli gerekgelerle anavatana getirmesi diaspora turizminin stirdiiriilebilirliginin
saglanmasi agisindan olumlu goziikmektedir.

Sonug olarak, tiglincii kusak Tiirklerin Tiirkiye'ye olan seyahat motivasyonlar1 gesitli ve
anavatanlarina olan baghliklari oldukca giicliidiir. Bulgular, diaspora turizminin anavatan ile
baglarin korunmasinda ve kiiltiirel kimligin siirdiiriilebilirliginde 6nemli bir ara¢ oldugunu
gostermektedir. Bubaglamda, diaspora turizminin tegviki ve desteklenmesi hem bireysel hem de
toplumsal diizeyde olumlu sonuglar doguracaktir. Tiirkiye, diaspora topluluklarina yonelik
politikalar gelistirerek ve kiiltiirel entegrasyonu destekleyerek bu baglar1 daha da gii¢lendirebilir
ve diaspora turizminin ekonomik ve sosyal faydalarini artirabilir. Bu arastirma, diaspora
turizminin, kiiltiirel entegrasyon ve anavatan ile olan baglarin korunmasi agisindan kritik bir arag
oldugunu ortaya koymaktadur.

Oneriler: Bu galismanin bulgulari dogrultusunda, diaspora turizminin daha fazla tesvik edilmesi
ve desteklenmesi onerilmektedir. Ozellikle Almanya’daki iigiincii kusak Tiirklerin anavatanlari
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ile baglarimi kuvvetlendirmek amaciyla kiiltiirel programlar ve etkinlikler diizenlenebilir. Ayrica,
diaspora topluluklarinin Tiirkiye'de kendilerini daha fazla evlerinde hissetmeleri i¢in sosyal ve
kiiltiirel entegrasyon politikalar: gelistirilebilir.

Diaspora turizminin, Tiirkiye ekonomisine de ©nemli katkilar sagladigi g6z oOniinde
bulundurularak, bu alandaki yatirimlarin arttirilmasi ve ilgili turizm hizmetlerinin kalitesinin
ylikseltilmesi gerekmektedir. Bu sayede, Tiirkiye'ye yapilan ziyaretlerin sayist ve siiresi
arttirilabilir, dolayisiyla ekonomik fayda daha da biiytiiyebilir. Bununla birlikte;

o Turizm ve Kiiltiirel Tantim: Tiirkiye'nin turistik ve kiiltiirel degerleri, ziyaretcilerin ilgisini
cekmektedir. Bu alanlarda daha fazla tamitim ve yatirim yapilmalidir.

o Aidiyet ve Sosyal Uyum: Diaspora bireylerin Tiirkiye'ye olan aidiyet duygusunu
giiclendirmek i¢in sosyal uyum politikalar1 gelistirilmelidir.

e Aile Baglar1 ve Kiiltiirel Aktarim: Ailevi ve kiiltiirel degerlerin yeni nesillere aktarilmasi
i¢in egitim ve kiiltiirel programlar desteklenmelidir.

e Dil Egitimi: Dil konusunda yasanan eksikliklerin giderilmesi igin Tiirkce dil egitimi
programlari artirilmahdir.

e  Sosyal Farkindalik: "Almanci" olarak dislanma sorunu, toplumsal farkindalik ve kabul
programlari ile ele alinmalidir.

Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz.

Destek Bilgisi: Herhangi bir kurum ve/veya kurulustan destek alinmamustir.

Cikar Catismasi: Yazarlar arasinda ¢ikar catismasi yoktur.

Etik Onay1: Bu calismanin tiim hazirlanma stireglerinde etik kurallara riayet edildigini yazar(lar)
beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Tiirk Turizm Arastirmalar1 Dergisi'nin hic¢bir
sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale yazar(lar)ina aittir.

Etik Kurul Onay1: Mugla Sitki Kogman Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik
Kurulundan 29.12.2023 tarih ve 126 sayili karar numarasi ile izin alinmistir.

Arastirmacilarin Katki Orani: Yazarlar galismaya esit oranda katki saglamistir.
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Deneyimsel pazarlama, isletmelerin iiriin veya hizmetlerini tiiketiciye sadece fayda saglayacak bir
unsur olarak sunmaktan ziyade, onlarin satin alma davranislarin1 benzersiz deneyimler yasatarak
tetikleyen bir pazarlama tiriidiir. Arastirma Efes Deneyim Miizesi'ni ziyaret eden turistlerin miize
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Abstract

Experiential marketing is a type of marketing that aims to trigger consumers' purchasing behaviors by
offering them unique experiences, rather than simply presenting products or services as elements
providing utility. This research seeks to analyze the perceptions of tourists visiting the Ephesus
Experience Museum regarding their museum experiences. For this purpose, the study attempts to
identify tourists' sensory, emotional, cognitive, behavioral, and relational experiences related to the
Ephesus Experience Museum through the dimensions of experiential marketing. To analyze the main
issue of the research, a qualitative research method was employed using a phenomenological design.
Data were collected from 19 participants who visited the Ephesus Experience Museum. These
interviews were conducted face-to-face, and the data were gathered using a semi-structured
questionnaire. When the results of the research are evaluated as a whole, it was observed that
participants generally held positive perceptions of the Ephesus Experience Museum, with the emotional
experience dimension standing out among the experiential dimensions.

Keywords: Experiential Marketing, Experience Museums, Ephesus Experience Museum, Marketing
Dimension, Tourist Perceptions.

Received: 03.11.2024

Accepted: 17.12.2024

Suggested Citation:

Okur, H. H. and Civelek, M. (2024). Analysis of the Perceptions of Tourists Visiting the Ephesus
Experience Museum on the Museum Experience within the Scope of Experiential Marketing Dimension,
Journal of Turkish Tourism Research, 8(4): 311-332.

312


https://www.tutad.org/

Hasan Hiiseyin OKUR ve Makbule CIVELEK

GIRis

Deneyimsel pazarlama, isletmelerin tiriintinii pazarlarken tiiketicilerin {iriinden saglayacag: faydanin
yaninda tiriiniin ve markanin kendisine yasattig1 benzersiz deneyimleri kullanarak tiiketiciyi ikna edip
satin alma davranisimin gergeklesmesine imkan saglayan bir pazarlama tiiriidiir. Isletmeler, iir{inlerini
farklilastirmak ve marka degerini artirmak amaciyla deneyimsel pazarlamadan yararlanmaktadir. Bu
amagcla deneyimsel pazarlamanin etkilesim olusturma o6zelligi kullanilmaktadir. Degisen tiiketim
aliskanliklar1 ve yaygin kullanilan sosyal medya araglar1 deneyimlerin paylasilmasini beraberinde
getirmektedir. Boylece tiiketiciler herhangi bir iiriinii deneyimlemeden 6nce yapilan yorumlar aracilig
ile o iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi alabilmektedir. Bu yonleri ile deneyimsel pazarlama isletmeler
tarafindan siklikla kullanilmaktadir.

Tiiketicilerin yasadiklar1 farkli deneyimler isletmeye kars: sadakat ve miisteri bagliligi olusturmada
onemli bir arag konumundadir. Isletmeler tiiketicilerin deneyimleri sayesinde {iriinlerini yeni
tiiketicilere daha kolay sekilde pazarlama firsati yakalamaktadir. Tiiketici deneyimlerinin isletmelere
sagladigr katkilarin ¢ok olmasi nedeniyle deneyimsel pazarlama bir¢ok alanda kullanilmaya
baglanmistir. Kullanilan alanlardan birisi de deneyim miizeleridir. Deneyim miizeleri, ziyaretgiler ile
etkilesim olusturarak geleneksel miize deneyiminin aksine ziyaretgilerine farkli deneyimler
sunmaktadir. Deneyim miizelerinde, ziyaretgiler miizedeki nesnelere temas edebilirken atolyelere de
katilm saglayabilmektedir. Bunun yani sira deneyim miizelerinde gorsel ve isitsel araglarla
ziyaretgilerin duygu durumunda degisiklik meydana getirilmesi de miimkiindiir. Bu nedenle deneyim
miizeleri ziyaretgileri ile duygusal bir bag kurarak onlarla etkilesim halinde olmay1 saglamaktadir. Aym
zamanda deneyim mdiizeleri genellikle gruplar halinde ziyaret¢i kabul etmektedir. Bu durum bireylerin
birbirleriyle sosyallesmesine de olanak tanimaktadir.

Tiirkiye’de cesitli temalar ile ziyarete acilan gorsel ve isitsel teknoloji tirtinlerini kullanan deneyim
miizeleri bulunmaktadir. Ayasofya Tarih ve Deneyim Miizesi 2021 yilinda agilmis olup Istanbul’da yer
almaktadir. Ug katli olan miizede tarihi eserlerin sergilenmesinin yani sira Osmanli ve Roma
Donemlerine iligkin gorsel ve isitsel deneyimler sunulmaktadir (www.muze.gov.tr). Tiirkiye’deki
deneyim miizelerinden bir digeri Efes Deneyim Miizesidir. Efes Deneyim Miizesi Izmir'in Selguk
ilcesinde Efes Antik Kenti'nin i¢inde 2023 yili itibari ile hizmet vermektedir. Miize, Dem Miizecilik
tarafindan T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 destegi ile kurulmustur. UNESCO tarafindan Efes Deneyim
Miizesi'ne “En Iyi Miize” 6diilii verilmistir (www.basin.ktb.gov.tr). Bu miizede teknolojik iiriinler ve
1siklandirma sistemi ile Efes halkinin yasamu, Efes’in tarihi ve kiiltiirii hakkinda bilgiler sunulmaktadir
(www.demmuseums.com.tr). [stanbul’da bulunan Dijital Deneyim Miizesi 2024 yilinda agilmistir. 2000
metrekare alanda hizmet veren bu miizede konseptler bazinda dijital sergiler agilmaktadir. Bu miize
Dijital Oda, Sanal Gergeklik Odas, Siiriikleyici Deneyim Odasi, Dijital Koridor ve Arttirilmis Gergeklik
Odas1 olmak {tizere 5 farkli alandan olusmaktadir. Dijital Deneyim Miizesi ziyaretcilerine, eserlerle
dogrudan etkilesim ve iletisim kurma imkani saglamaktadir. Bunun i¢in sanal gergeklik, artirilmis
gerceklik, dokunmatik ekranlar ve yapay zeka destekli interaktif uygulamalar gibi teknolojilerden
yararlanilmaktadir (www.dijitaldeneyimmuzesi.com.tr). 2025 yihi itibariyla Kapadokya Deneyim
Miizesinin ve Hierapolis Deneyim Miizesinin de faaliyete geg¢mesi planlanmaktadir
(www.demmuseums.com.tr).

Deneyim miizeleri; kiiltiir, sanat, tarih, inanglar ve teknoloji gibi farkli alanlarda ziyaretgilere sadece
gorsel olarak degil, aym1 zamanda dokunarak, deneyerek ve etkilesimde bulunarak bilgi edinmesini
saglamaktadir. Boylece ziyaretciler miize ortamina daha fazla katilim gostererek kendilerini o ortamin
bir pargasi olarak hissetmektedir. Bunun en Onemli nedeni ise bu miizelerin teknoloji ile
zenginlestirilmis olmalaridir. Sanal gergeklik ve artirilmis gerceklik gibi teknolojilerle sunulan sergiler,
geleneksel miizelere gore daha etkileyici ve akilda kalicl bir deneyim sunmaktadir. Tiim bu bilgiler
1s181inda arastirmanin temel amaci Efes Deneyim Miizesi'ni ziyaret eden turistlerin miizeye iliskin
algilarint deneyimsel pazarlama kapsaminda ortaya koyabilmektir. Bu amag¢ kapsaminda ilk olarak
deneyim, deneyimsel pazarlama kavramlarina yer verilmistir. Ardindan deneyimsel pazarlama
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boyutlar1 agiklanmistir. Arastrmanin bulgularinda deneyimsel pazarlama boyutlar1 iizerinden
katillmcilarin Efes Deneyim Miizesi'ne iliskin algilari tespit edilmeye ¢alisilmustir.

LITERATUR TARAMASI
Deneyim ve Deneyimsel Pazarlama Kavramlar1

Deneyimsel pazarlama, deneyim ve pazarlama kelimelerinin bir araya gelmesi ile olusturulmus bir
kavramdir. Bu nedenle arastirmacilar tarafindan deneyimsel pazarlama kavramini agiklamadan 6nce
deneyim kavraminin tanumlanmasi konunun anlasilmasi agisindan énem arz ettigi diistiniilmektedir.
Deneyim kavraminin literatiirde bir¢ok arastirmaci tarafindan tanimlandigi goriilmektedir (Hirschman
ve Holbrook, 1982; O’Sullivan ve Spangler, 1998; Pine ve Gilmore, 1998; Schmitt, 1999a; Andersson,
2007; Oh vd., 2007). Sozliik anlamina bakildiginda Tiirk Dil Kurumu, deneyim kavramini “Bir kimsenin
belli bir siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamamu; deney, tecriibe, eksperyans” seklinde
tanimlamaktadir (www.sozluk.gov.tr). Bir diger tamima gore deneyim, bireylerin katiimi veya
gozlemleri sonucunda etkilenerek edindikleri bilgi ve beceriler biitiintidiir
(www.dictionary.cambridge.org). Hirschman ve Holbrook’a (1982) gore deneyim, tiiketicinin satin
aldig1 iirtinle ilgili duygusal, duyusal ve diigsel diisiincelerini igeren bir kavramdir. Mannell ve Iso-
Ahola (1987), deneyimin bireysel oldugunu ve kisiden kisiye degisebilecegini vurgulamaktadir.
O’Sullivan ve Spangler’a (1998) gore deneyim, satin alinan {ir{iniin tiiketim esnasinda bireyin fiziksel,
ruhsal, duygusal, sosyal veya zihinsel unsurlarin birlesimiyle ortaya yeni bir tecriibenin ¢tkmasini ifade
etmektedir. Pine ve Gilmore (1998), deneyimin iiriin ve hizmetlerden farkli olarak ortaya ¢ikan
ekonomik ¢iktilar oldugunu, basarili tiiketici deneyimlerinin unutulmaz oldugunu ve olumlu agizdan
agiza iletisimi destekledigini ifade etmislerdir. Schmitt (1999a), deneyimlerin kendiliginden degil
birtakim uyaricilar sayesinde olusan olaylar oldugunu vurgulamaktadir. Deneyim kavramiyla ilgili
yapilan tanimlar incelendiginde deneyimlerin kisisel algilamalara yonelik oldugu ve herkes igin aymn
olmadigy, {irliniin titketimi sonucunda elde edildigi ve tiiketiciler tizerinde ruhsal ve fiziksel olarak bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu tanimlardan yola ¢ikarak deneyim kavramini birey katilimin
esas alan ve iriiniin titketim agamasi sonucunda elde edilen, bireyleri duygusal, ruhsal ve fiziksel
agidan etkileyen olumlu ya da olumsuz duygu durumlar1 olarak ifade etmek miimkiindyir.

Deneyimsel pazarlama kavraminda temel ¢ikarim deneyimlerdir (Ismail, 2011: 167; Same, 2012: 2).
Tiiketicilerin bir {iriin kullanimi sonrasinda {iirtinle ilgili yasamis olduklar1 deneyimlerin tiriiniin
pazarlanmasinda 6nemli bir rol oynadig: diisiiniilmektedir. Deneyimsel pazarlama kavrami farkl
sektorlerde kullamilan Onemli bir pazarlama tiirtidiir. Schmitt (1999b), deneyimsel pazarlamay:
tiiketicilere markayla etkilesime gectiklerinde duyusal, duygusal, biligsel, davramigsal ve iliskisel
deneyimler yasatmay1 amaglayan bir pazarlama stratejisi olarak ifade etmektedir. Yapilan bu tanima
gore deneyimsel pazarlama iiriinlerin ve hizmetlerin temel 6zelliklerini asarak tiiketicilerin duyularina
hitap ederek onlara unutulmaz deneyimler sunmaktadir. Schmitt’in (1999b) deneyimsel pazarlama
yaklasimina gore markalar deneyimsel pazarlama sayesinde tiiketicilerle marka arasinda daha
duygusal ve derin baglar kurarak marka sadakati olusturmay1 hedefledigini ifade etmektedir. Pine ve
Gilmore’a (1998) gore deneyimsel pazarlama, isletmelerin tiiketicilere unutulmaz deneyimler yasatarak
onlar1 etkilemesini ifade etmektedir. Bu tanima gore deneyimsel pazarlama iiriiniin temel 6zellikleri
digina gikarak tiiketicilere benzersiz ve kisisel deneyimler meydana getirmeyi amaglayan bir pazarlama
cesididir.

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin marka ile yasamis olduklar: etkilesimlerinde duyusal ve duygusal
tepkilerini harekete gegirerek markalarla anlamli deneyimler yasamalarini saglamaktir (Carti ve Cova,
2003; Gentile vd., 2007). Arastirmacilar yaptiklar: tamimlamada ise deneyimsel pazarlamanin en énemli
yoniinii tiiketicilerin marka ile yasadiklar: kisisel ve duygusal baglarin, o markaya olan sadakati
artirmast olarak on plana ¢ikarmistir. Boylece, deneyimsel pazarlama sadece fiziksel veya dijital temas
noktalarindaki deneyimleri degil, ayn1 zamanda duygusal bir etkilesimi de hedeflemektedir. Tigh ve
Giilmez’e (2010) gore deneyimsel pazarlama, tiiketicilere sadece iiriin veya hizmet sunmanin 6tesinde

314



Hasan Hiiseyin OKUR ve Makbule CIVELEK

onlarin duyusal ve duygusal ihtiyaglarini karsilayan deneyimler olusturmay1 hedeflemektedir. Bu bakis
agisina gore, deneyimsel pazarlama hizmet sektorii icin énem arz etmektedir. Ornegin, bir otelin
sundugu konforun yani sira, otelin atmosferi, imza kokusu, aydinlatmasi gibi fiziksel kartlar
tiiketicinin genel deneyimini etkileyebilmektedir. Smilansky (2017), deneyimsel pazarlamanin
markalara ve hedef kitleye deger katan, cift yonli iletisim sayesinde tiiketici ihtiyaglarina cevap
vermeyi hedefleyen bir pazarlama tiiri oldugunu ifade etmektedir. Aragtirmacinin vurguladig1 deger
olusturma unsuru, markalarin sadece iiriin veya hizmet degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin ihtiyaglarina
cevap verecek deneyimler sunmasi yoniindedir. Bu yaklasimda, markanin sundugu deneyim,
tiiketicilerin istek ve beklentileriyle dogrudan baglantilidir.

Deneyimsel Pazarlama Boyutlar:

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin markayla olan etkilesimlerinde duyusal, duygusal, bilissel,
davranigsal ve sosyal deneyimler yasamalarin hedefleyen bir stratejidir. Tiiketiciye egsiz ve unutulmaz
bir marka deneyimi sunmak isteyen isletmeler deneyimsel pazarlama boyutlarini kullanarak bu
deneyimi planlamaktadir. Bu boyutlar, tiiketicilerin marka ile olan etkilesimlerini zenginlestirmek ve
marka baghiligim artirmak igin kullanilmaktadir (Schmitt, 1999a: 60). Olumlu anlamda bir deneyim
sunulmas: igin boyutlarin uyumlu ve bir arada kullamilmasi gerekmektedir Deneyimsel pazarlama
boyutlari, deneyimlerin ¢esitli boyutlarini ele alan bes temel boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar;
duyusal deneyim, duygusal deneyim, diisiinsel deneyim, davranissal deneyim ve iliskisel deneyim
unsurlarindan olusmaktadir (Crosby ve Johnson, 2007: 22).

Duyusal deneyimler, tiiketicilerin bes duyusunu (gérme, isitme, dokunma, tatma, koklama) harekete
gecirerek markaya dair algilarini zenginlestirmeyi amaglamaktadir. Igletmelerin {iriin veya
hizmetlerine yonelik miisteri algisin yiikseltebilmek, miisterilerin {irtin ve hizmetlerini rakiplerinden
ayirt edebilmesini saglamak, trtinlerini farklilastirmak, miisterileri motive etmek ve iiriin ile
hizmetlerine deger katmak amaciyla bes duyularina hitap etmeleri gerekmektedir (Cavusoglu ve
Durmaz, 2020: 69; Bati, 2020: 199). Schmitt (1999a), duyusal deneyimlerin tiiketicilerin markayla ilk
temaslarinda biiyiik 6nem tagidigini ve markamn akilda kaliciligini artirdigini belirtmektedir. Ornegin;
Istanbul’da teknoloji ile lezzeti birlestiren Touch restoran, tiim duyulara hitap eden bir deneyim sunan
bir isletmedir. Miisteriler, yemek siparislerini dokunmatik masalardan vererek dokunma duyularim
harekete gecirmektedir. Restoranin tasarimi gorme duyusuna hitap ederken, acik mutfak konsepti
sayesinde hazirlanan yemeklerin kokusu miisterileri etkilemektedir. Yemekler sicak bir sekilde robotlar
tarafindan servis edilmekte olup bu da miisterilerin koku ve tat duyularim harekete gecirmektedir.
Ayrica, mekanda ¢alan miizikler sayesinde duyma duyusu da etkin héle gelmektedir. Siparislerin
hazirlanmasi sirasinda, miisteriler dokunmatik masalar araciligiyla internete girerek bekleme siirecini
daha eglenceli hale getirebilmektedir. Tiirkiye'nin ilk e-restorani olma Ozelligiyle de dikkat ¢eken
restoran deneyimsel pazarlama 6rnegidir. Bir diger 6rnek de Norve¢'te bulunan Alta Igloo Hotel'dir.
Bu otel, miisterilerine benzersiz deneyimler sunan sira disi bir oteldir. 2000 metrekarelik bir alan tizerine
kurulu bu otelin i¢i ve disi, odalar ve yataklar tamamen kar ve buzdan insa edilmistir. Otel, ayrica
buzdan heykellerle siislenmistir. Miisteriler, otelde konakladiklarinda gece -30 dereceye kadar diisen
sogukta, ren geyigi derisinden yapilmis tulumlar iginde uyumaktadir. Otelin i¢ sicaklig ise -4 ile -7
derece arasinda degismektedir. Bu otelin ziyaretgileri, buzla kapli duvarlara dokunup buzdan yapilmis
masalarla etkilesime gegerek buz koltuklara oturma hissini deneyimlemektedir. Ayni zamanda turistler
-4 ile -7 derece arasindaki soguklugu bizzat yasayarak, unutulmaz bir duyusal deneyim edinmektedir
(Dirsehan, 2010).

Duygusal deneyimler, tiiketicilerin markayla etkilesimlerinde hissettikleri duygusal tepkileri ifade
etmektedir. Bu boyut, tiiketicilerin markaya kars: olumlu duygular gelistirmesini ve bu sayede marka
bagliligini artirmay1 hedeflemektedir. Schmitt (1999b), duygusal deneyimlerin tiiketicilerin marka ile
duygusal baglar kurmasina yardimci oldugunu vurgulamaktadir. Duygusal deneyimler, tiiketicilerin
duygularina ve ruh hallerine hitap etmektedir. Dirsehan (2010) ise duyusal deneyimlerin bireylerin

315



Tiirk Turizm Aragtirmalar: Dergisi, 8(4): 311-332.

kendini 6zel, mutlu ve degerli hissetmelerini saglayacak deneyimleri icerdigini belirtmektedir. Ornegin
oyun sirketlerinin temel amaci, oyun deneyimini giderek daha gercekgi hale getirmektir. Bu nedenle
futbol oyunlarinda futbolcularin ve hakemlerin gercege yakin bir his uyandirmas: icin ¢alismalar
yapmaktadir. Buna ek olarak macera oyunlarinda ise oyuncuyu sanal diinyaya ¢ekerek maceraya tam
anlamiyla dahil etmek onemlidir. Bu gabalar, oyunculara daha giliclii duyusal deneyimler sunmay1
hedeflemektedir. Bir diger 6rnegi ise otel isletmelerinden vermek miimkiindiir. Otelde konaklayan bir
miisterinin dogum giiniinde, siirpriz yaparak odasina meyve tabagi veya pasta gibi ikramlarin
gonderilmesi ya da siirekli kalan bir miisterinin tercihlerine gore odanin hazirlanmasi, duygusal
deneyim olusturmanin giizel bir 6rnegidir. Bu tiir jestler, miisteri memnuniyetini artirarak markaya
baghilig1 giiclendirmeyi ve pozitif bir deneyim olusturmayi beraberinde getirmektedir (Lemon ve
Verhoef, 2016: 72).

Diislinsel deneyimler, tiiketicilerin markaya dair diisiincelerini ve zihinsel siireglerini igeren bir
deneyimdir. Bilissel deneyim olarak da bilinen bu boyut tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyi, iiriin veya
hizmet hakkinda yeniden degerlendirme yapmasin tesvik etmeyi ve diislinme siireglerini harekete
gecirerek satin alma motivasyonunu artirmay: amaglamaktadir (Pine ve Gilmore, 1998: 85; Sahin ve
Kitapgi, 2011: 50; Lemon ve Verhoef, 2016: 72). Schmitt (1999a), bilissel deneyimlerin tiiketicilerin
markayla ilgili bilingli kararlar almalarma yardimcr oldugunu belirtmektedir. Kapadokya’da bulunan
Museum Hotel diisiinsel deneyime 6rnek gosterilebilir. Bu otel, misafirlerine bolgenin tarihi ve kiiltiirel
mirast hakkinda bilgi edinme firsat1 sunarak, ziyaretgilerin tarih? mekanlar ve kiiltiirel eserler hakkinda
derinlemesine diisiinmelerini saglamaktadir. Ornegin, Museum Hotel'in diizenledigi Hitit Donemi
seramik yapim atolyesi, katilimcilara o donemin yasam bi¢imini ve sanatsal faaliyetlerini kesfetme sansi
tanimaktadir. Bu tiir etkinlikler, misafirlerin konaklamalarina entelektiiel bir boyut katarak,
ziyaretcilerin  tarihi ve kiiltiirel konular {izerinde diislinmelerini tesvik etmektedir
(www.museumbhotel.com.tr).

Davrarnissal deneyimler, tiiketicilerin markayla olan fiziksel ve davranissal etkilesimlerini kapsayan bir
deneyim tiiriidiir. Bu boyut tiiketicilerin markanin {irtin ve hizmetlerini deneme ve tecriibe etme veya
markayla etkilesime ge¢cme gibi fiziksel ve davranigsal eylemleri kapsamaktadir. Schmitt (1999a),
davrarugssal deneyimlerin tiiketicilerin marka ile aktif olarak etkilesimde bulunmalarini sagladigini
ifade etmektedir. Ornegin; Kapadokya’da yer alan seramik atlyelerinde ustalar, misafirlere seramik
driinlerin iiretim siireglerini Ogreterek gerceklestirdikleri etkinliklerle ziyaretcilere keyifli anlar
yasatmaktadir. Bu tiir deneyimler, misafirlerin hem eglenmesini hem de yeni beceriler kazanmasirn
saglamaktadir. BOylece miisterilerin yasadiklari deneyimleri davranigsal deneyime Ornek olarak
gostermek mimkiindiir.

Tligkisel deneyimler, tiiketicilerin markayla ve diger tiiketicilerle olan sosyal etkilesimlerini igeren bir
deneyimdir. Tligkisel deneyim boyutu, tiiketicilerin kendilerini bir marka toplulugunun pargast olarak
hissetmelerini saglar ve bu topluluk i¢inde sosyal baglar kurmalarina yardimci olur. Miisteriler iligkisel
deneyimi iiriin veya hizmetle yasadiklar1 deneyimi igsellestirerek, sosyal bir statiiye, belirli bir gruba
dahil olabilmek i¢in kullanilan bir arag olarak gormektedirler (Ekici, 2020: 44). Aile, arkadaslar, sosyal
roller, kiiltiirler, marka, gruba ait olma gibi faktorler iliskisel deneyim olusturmada 6nemli unsurlar
arasinda yer almaktadir (Schmitt, 1999b). iliskisel deneyimde tiiketiciler genellikle mal veya hizmetleri
mevcut benlikleri yerine, ulasmak istedikleri ideal benlikleriyle bagdastirmaktadir. Schmitt (1999a),
iliskisel deneyimlerin tiiketicilerin marka sadakatini ve bagliligini artirdigini belirtmektedir. Ornegin;
tatil ihtiyacini karsilamak amaciyla otele giden bir miigterinin otel personelinden ¢ok memnun kalmasi
ve otelin atmosferine uyum saglayarak kendisini evinde gibi hissetmesi huzurunu artiracak ve
memnuniyet diizeyini yiikseltecektir. Bu miisteri, sonraki konaklama tercihini yine ayni otelden yana
yapacaktir. Bu durumda, konaklayan kisi ile otel arasinda gti¢lii bir bag kurulmus olup marka sadakati
noktasinda 6onemli bir adim atilmis olacaktir.
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Turizm Sektorii ve Deneyimsel Pazarlama ile ilgili Yapilmis Calismalar

Turizm ve deneyimsel pazarlama, son yillarda turizm sektoriinde 6nemli bir odak noktas: haline
gelmistir. Turizm ve deneyimsel pazarlama konusunda literatiirde gesitli arastirmalar bulunmaktadir.
Turizm ve deneyimsel pazarlama konusunda yapilan arastirmalarin konunun farkli yonleri iizerinde
durularak yapildig1 goriilmektedir. Turizm ve deneyimsel pazarlama konulu arastirmalar genellikle
turizm sektoriindeki miisteri memnuniyetinin deneyimler ile nasil sekillendigini (Biskin ve Duran,
2020; Songur ve Elibol, 2022) arastirmigtir. Bunun yan sira deneyimsel pazarlamanin miisteri sadakati
ve satin alma iliskisi ile baglantisin1 kuran arastirmalar da bulunmaktadir (McIntosh ve Siggs, 2005;
Yuan ve Wu, 2008; Lee ve Chang, 2012; Celik, 2013; Giiney, 2015). Bir diger grup arastirmaci (Cavusoglu
ve Durmagz, 2015; Ozen, 2019; Ayyildiz, 2020) ise bu arastirmanin da temel konusu olan deneyimsel
pazarlama boyutlar tizerine aragtirmalar yapmustir.

Gegmisten giiniimiize degin yapilan arastirmalar ve sonuglarma yer verilmistir. McIntosh ve Siggs
(2005) Yeni Zelanda’min Giiney Adasi’'nda bulunan Nelson butik otellerinde konaklayan misafirler
tizerinde yaptiklar1 arastirmada, deneyimsel boyutlarin miisteri sadakati iizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu belirlemislerdir. Yuan ve Wu 2008 yilindaki arastirmasinda deneyimsel pazarlamanin
hem duygusal hem de islevsel boyutlarma odaklanarak, miisteri memnuniyeti ve sadakatini
artirmadaki etkisini vurgulamislardir. Dewanti vd., (2011) Cin lokantas1 miisterilerinin deneyimsel
pazarlama algilar1 ile duygusal pazarlama, marka giiveni ve marka sadakati arasindaki iliskiyi
inceledikleri bir arastirmada, deneyimsel pazarlamanin marka giiveni saglamada énemli bir role sahip
oldugunu vurgulamustir. Lee ve Chang (2012) arastirmalarinda, turistlerin davranissal deneyimleri ile
aktivitelere katilmi ve sadakat egilimleri arasindaki iliski incelenmistir. Arastirma sonucunda
deneyimsel pazarlamanin turist tatminini ve sadakatini dogrudan etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Celik (2013) arastirmada, Kapadokya'y1 ziyaret eden Uzak Dogulu turistler tizerinde deneyimsel deger
ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iligski oldugunu tespit etmistir. Arastirma, turistlerin yagadiklari
deneyimlerin kalitesinin, onlarin destinasyona duyduklar1 memnuniyeti ve sadakatlerini artirdigim
ortaya koymustur. Ali vd., (2014) arastirmada, turistlerin unutulmaz deneyimlerinin destinasyon
sadakati iizerindeki etkilerini incelemislerdir. Arastirma sonuglar1 unutulmaz turist deneyimlerinin
destinasyon sadakati {izerinde giiclii bir etkisi oldugunu gostermistir. Cavusgil ve Kose 2015 yilinda
yapmis olduklar1 aragtirmada, duyusal ve diisiinsel deneyim unsurlarinin iiglincii yas turistlerinin
destinasyona olan bagliligini artirdig1 ve negatif agizdan agiza tavsiyeyi azalttigi bulunmustur. Giiney
(2015) arastirmasinda, deneyimsel pazarlamanin farkli boyutlarinin miisteri sadakati tizerindeki etkileri
incelenmistir. Deneyimsel pazarlamanin duygusal deneyim ve davramigsal deneyim boyutlarinin
miisteri sadakati {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu bulunmustur. Ozen (2019) yapmis oldugu
arastirmada, sicak hava balonu deneyimi baglaminda, deneyim boyutlarinin etkileri incelenmistir.
Aragtirma bulgulari, kagis, estetik, eglence ve egitim boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Ayyildiz 2020 yilindaki
arastirmasinda otel yoneticilerinin bakis agilariyla deneyimsel pazarlama boyutlarini incelemistir.
Arastirma sonucunda otel isletmelerinin farkli 6zelliklerine gore deneyim boyutlarina bakis agilarinin
farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Bilim ve Memis (2020) arastirmalarinda, deneyimsel
pazarlama stratejilerinin isletmelere olan katkilarini arastirmislardir. Arastirma sonucunda deneyimsel
pazarlamanin turizm isletmeleri agisindan énemli bir pazarlama stratejisi oldugu sonucuna ulagilmistir.
Biskin ve Duran (2020) arastirmalarinda, Konya’daki 4 ve 5 yildizli otellerde miisteri deneyimlerinin
memnuniyet ve sadakat {izerindeki etkilerini arastirmislardir. Arastirma bulgulari, 6zellikle hissetme
ve iligki kurma boyutlarinin miisteri memnuniyeti iizerinde belirgin bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymustur. Songur ve Elibol (2022) arastirmalarinda, deneyimsel deger boyutlarinin miigteri
memnuniyetine olan etkilerini incelemislerdir. Arastirma sonuglar1 otelin estetik degerinin ve hizmet
kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerinde en biiytiik etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.
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YONTEM

Deneyimsel pazarlama perspektifinden Efes Deneyim Miizesi'ni ziyaret eden turistlerin mdiize
deneyimlerine iligkin algilarini analiz etme amaci tasiyan bu arastirmada; (a) katilimcilarin deneyim
miizesine iliskin goriislerinin tespiti, (b) katilimcilarmn deneyimsel pazarlama boyutlarina gore
deneyime iliskin algililarinin tespiti, (c) miize deneyiminin ziyaretci beklentilerini ne 6l¢iide karsiladig:
tespit edilmeye calisilmistir. Deneyimsel pazarlama konusunda ¢esitli arastirmalar yapilmakla birlikte
deneyim miizeleri ve bu miizeleri ziyaret eden kisilerin algilarina yonelik literatiirde bu hentiz bir
arastirmaya rastlanmamuistir. Aragtirma literatiirde ilk olmasi sebebiyle bu boslugu doldurarak sonraki
calismalar i¢in 6nemli bir kaynak olabilecektir. Bunun yani sira katiimcilarin deneyim miizesine iliskin
algilarinin tespiti, Efes Deneyim Miizesi'nden hareketle diger deneyim miizelerindeki isletmeciler i¢in
de yol gosterici olabilecektir. Tiim bu sebeplerle arastirma sonuglarinin hem literatiir hem de
isletmeciler i¢in 6nem arz ettigi diistiniilmektedir.

Arastirmanin amacina uygun olarak derinlemesine bilgi edinme gerekliligi ve bu bilgilerin
betimlenmesinden dogan ihtiyagtan hareketle arastirma nitel bir arastirma olarak tasarlanmistir. Boz’a
(2022) gore nitel arastirmada katilimcilarin sdyledikleri, ifade ettikleri ya da davramglari analiz
edilebilmektedir. Merriam (2018) nitel arastirmanin insanlarin deneyimlerine iliskin ¢ikarimlar
yapmayt miimkiin kildigin1 aktarmaktadir. Arastirmaciya gore nitel arastirmalar ile deneyimlere
yiiklenen anlamlar anlamlandirilmaya ¢alisilmaktadir. Aragtirma kapsaminda fenomenolojik arastirma
deseninden yararlanilmistir. Fenomen; somut, algilanabilir, denenebilir ve arastirma nesnesi haline
getirilebilir olay, olgu anlamina kullanilan bir kavramdir. Fenomenler, bir nesne, olay ya da durum
hakkinda nesnel gercekligi ifade etmektedir. Boylece fenomenolojik arastirmalar bireylerin deneyimleri
nasil anlamlandirdiklari {izerine odaklanmaktadir. Bu desen, betimlemelerle birlikte bireylerin
deneyimleri hakkindaki 6ze ulagsmayi amaglar (Tutar ve Erdem, 2022). Bu bilgilerden hareketle
aragtirmada bireylerin algilarinin tespiti, olaylarin tiimevarim perspektifinden ele alinmasi gerekliligini
sebebiyle nitel arastirma kapsaminda fenomonolojik desenden yararlanilmustir.

Arastirma verileri yar1 yapilandirilmig goriisme formu ile toplanmistir. Deneyimsel pazarlama
kapsaminda ziyaretgilerin algilarinin ne yonde oldugu, hangi deneyim boyutuna iliskin ¢ikarimlar
yaptiklar1 goriisme sorular1 araciigi ile belirlenmeye calisilmistir. Goriismeler, Efes Deneyim
Miizesi'nde 12 Agustos-17 Agustos 2024 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Efes Deneyim Miizesi
gruplar halinde gezilmektedir. Miize ¢ikisinda ziyaretcilere arastirma hakkinda bilgi verilerek
goniilliiliik esast ile 23 kisiden yiiz ylize goriismeler ile veriler toplanmigtir. 4 kisinin goriisme formu
sorularina genel olarak “evet” ve “hayir” yanitlar1 vermesi, yanitlarin gecerli bir veriyi igermiyor olmasi
gibi sebepler ile bu goriisme formlar: analiz disinda birakilmistir. Arastirma Zonguldak Biilent Ecevit
Universitesi Etik Kurul tarafindan 23.10.2022 tarihli 229282 sayil1 alinan izin ile gergeklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda katiimcilara yonlendirilen sorular deneyimsel pazarlama boyutlarma iliskin
alginin ortaya konmasi yoniinde hazirlanmistir. Goriisme formu literatiir taramasi ile konuya yonelik
yapilan arastirmalar dogrultusundaki bilgi birikimiyle sorularin anlasilir olmasi, karmasikliktan uzak
olmasi ve yanlis anlasilmaya mahal vermemesi gibi hususlara dikkat edilerek hazirlanmistir. Ayrica
deneyimsel pazarlama konusunda ¢alismalari olan iki akademisyen (Dogent ve Dr. @gretim Uyesi) ile
hazirlanan sorular paylasilmistir. Boylece farkli arastirmacilar tarafindan goriisme formunun anlasilir
olup olmadigi, deneyimsel boyutlara iliskin sorulari igerip icermedigi yoOniinde fikir aligverisi
saglanmigtir.

Arastirmanin analizinde ilk olarak alinan izinler dogrultusunda ses kayit cihazina kaydedilen ses
kayitlari bilgisayar ortamina aktarilmistir. Tkinci asamada goriisme kayitlar1 desifre edilerek yazili hale
getirilmistir. Desifreler ortalama 183 dakika siirmiis olup 89 sayfalik veri olusmustur. Ses kayitlarinin
desifresi 26 Agustos-6 Eyliil 2024 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Arastirmada yapilan goriismeler
minimum 21 dakika, maksimum 41 dakika stirmtistiir. Gorlisme sonucunda katilimcilardan alinan
yanitlara dogrudan yer verilerek arastirmanin giivenirliligi saglanmistir. Katilimcilar aragtirma
stirecinde K1, K2, K3... K19 seklinde kodlanmuistir.
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Aragtirmada, yari yapilandirilmis goriisme formu iki ayri boliimden olusmustur. flk béliimde
katilimailarin demografik bilgileri ve Efes’i ziyaret etme sikliklari arastirilmistir. Ikinci boliimde ise
deneyimsel pazarlama boyutlarina iliskin sorular yonlendirilmistir. Benzer veriler gruplandirilarak
kategorilere ayrilmistir. Deneyimsel pazarlama boyutlarina (duyusal, duygusal, diistinsel, davranigsal
ve iligkisel boyut) arastirmanin ana kategorilerini olusturmustur. Bu kategorilere iligkin alt temalar ise
duyusal deneyim boyutlarina iliskin olanlar; gorme, duyma, dokunma, koklama olarak siralanmaistir.
Duygusal deneyim boyutuna iliskin olanlar; miizeye iliskin genel algilar, kiiltiirel ve tarihi baglan
gliclendirmeye iligskin algilar, gorevlilerin davrarslarina iliskin algilardan olusmaktadir. Diisiinsel
deneyim boyutuna iliskin alt kategoriler; hikdye anlatimina iliskin algilar, arastirmaya yonelik algilar
ve yeni bilgi 6grenme olarak belirlenmistir. Davranissal deneyim boyutu; benzesim kurmaya yonelik
algilar, hatira toplamaya iliskin algilar, hediyelik esya almaya iliskin algilar olarak siralanmistir. fligkisel
deneyime iliskin boyut ise; bilgi kaynagi, tavsiyede bulunma, sosyal medya hesaplarinda paylasim ve
tekrar ziyaret niyeti olarak kategorilere ayrilmigtir. Kategorilere iligkin katilimalarin farkli bakis
acilarini ortaya koyabilmek amaciyla hangi katilimcilardan dogrudan alint1 yapilacagi da arastirmacilar
tarafindan belirlenmistir. Ayrica soru formunun hazirlanmasinda uzmanliklarima bagvurulan 2
akademisyenden ana temalar ve alt temalara iliskin kodlamalar yapmasi istenmistir. Arastirmacilar
tarafindan yapilan kodlamalar arasinda %96 wuzlagi saglanmistir. Bu durum aragtirmanin
glivenilirligine katki saglamaktadir.

BULGULAR
Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Katilimeilarin demografik 6zelliklerini ortaya koyan sorular yoneltilmistir. Buna gore katiimcilardan
yas, cinsiyet, medeni durum, yasadig: sehir, Efes’i ziyaret etme siklig1, Efes Deneyim Miizesi'ni ziyaret
etme siklig1 bilgileri elde edilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 1’de
yer almaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katillmcilar | Yas Cinsiyet Egitim Durumu | Medeni Yasadig1 Efes’i Ziyaret Deneyim
Durum Sehir Siklig1 Miizesini
Ziyaret Siklig1
K1 54 | Kadin Ortadgrenim | Evli Aydin 1 kez 1 kez
K2 28 Kadin Lisans Bekar Manisa 2 kez 1 kez
K3 41 Erkek Lisans Bekar Manisa 2 kez 1 kez
K4 33 Kadin Lisans Bekar Bilecik 1 kez 1 kez
K5 27 Erkek Lisans Bekar Mugla 1 kez 1 kez
K6 20 Erkek Lisans Bekar [zmir 2 kez 1 kez
K7 46 Erkek Lisans Evli Ankara 1 kez 1 kez
K8 38 Kadin Lisans Evli [zmir 2 kez 1 kez
K9 43 | Erkek Lisans Evli Eskisehir 2 kez 1 kez
K10 39 | Kadin Ortadgrenim | Bekar Ankara 1 kez 1 kez
K11 31 Kadin Lisans Bekar [zmir 3 kez 1 kez
K12 57 | Erkek Ortadgrenim | Evli Aydin 1 kez 1 kez
K13 26 Kadin Lisans Evli Denizli 1 kez 1 kez
K14 44 Erkek Lisans Evli Rize 1 kez 1 kez
K15 46 Erkek Lisans Evli Rize 1 kez 1 kez
K16 25 Kadin Lisans Bekar Canakkale 1 kez 1 kez
K17 21 Kadin Lisans Bekar Canakkale 1 kez 1 kez
K18 41 Kadin Lisans Evli Istanbul 2 kez 1 kez
K19 47 | Erkek Lisans Evli Istanbul 2 kez 1 kez
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Arastirmaya katilanlarin yas ortalamasi 37,21’dir. Katilimcilardan en geng olan1 (K17) 21 yasindayken
en yash olan1 (K12) ise 57 yasindadir. Katilimcilardan 10'u kadin 9'u erkektir. Katilimcilarin geneli
(n=16) lisans mezunudur. 10 katilimci1 evli iken 9 katilimc1 bekardir. Katilimcilar 11 farkl ilden Efes’i
ziyaret etmistir. Katilimcilarin Efes’i ziyaret etme siklig1 ortalama olarak 1.47 iken 11 katilimci ilk kez, 7
katilimar 2 kez, 1 katilimai ise 3 kez Efes’i ziyaret etmistir. Bunun yani sira katihmailarin tamamai Efes
Deneyim Miizesi'ni ilk kez ziyaret etmistir.

Katilimcilarin Efes Deneyim Miizesi'ne Iliskin Algilart

Katilimcilara deneyimsel pazarlama boyutlar: kapsaminda Efes Deneyim Miizesi'ndeki deneyimlerine
iliskin algilarini tespit etmek amaciyla sorular yonlendirilmistir. Bu sorular ve katilimcilarin sorulara
verdikleri yanitlar1 asagida yer almaktadir:

1- Duyusal deneyime iligkin algilar: Katilimcilarin Efes Deneyim Miizesi'ndeki duyusal
deneyimlerini tespit edebilmek amaciyla gorme, duyma, dokunma ve koklama hislerine iligskin sorular
yoneltilmistir. Bu sorulara iliskin bulgulara asagida yer verilmistir:

a) Gorme hissine iligskin algilar: Katilimcilara gorselleri nasil bulduklar1 sorusu yoneltilmistir.
Katilimcilar, yonetilen bu soruya genel olarak (n=16) pozitif yonlii yanitlar vermistir. Katihmailar,
deneyim miizesindeki gorsellerin etkileyici, sasirtici, ilgi cekici ve giizel oldugunu belirtmistir. 3 katiima
ise negatif yonlii goriisler beyan etmistir. Bu katiimcilara gore ise gorseller korkutucu ve rahatsiz edici
bulunmustur.

“... Cok etkiyici bir gorsel solendi. Gergek ve sanal ayrimi yapmakta zorlandim.” (K5)
“... Gorseller ve animasyonlar cok giizeldi. Sizi icine ¢ekiyor ve gercekmis gibi hissetmenizi saglyor.” (K8)

“... Gorseller olmasa normal bir miizeden farki kalmaz zaten. Miizeyi digerlerinden ayiran sey tamamiyla
gorseller ve 151k oyunlar1.” (K11)

“... Miizenin gorsel unsurlar: gercekten etkileyiciydi. Sergiler oldukca detayli ve gorsel zenginlik miizenin
atmosferini tamamlyordu. Ozellikle isiklandirma cok iyi kullamlmist.” (K16)

“... Cok korkutucuydu. Yer siirekli hareket ediyor gibiydi. Gozlerimi kapatip bitmesini bekledim.” (K14)

“... Gorsellerden rahatsiz oldum. Midem bulandi. Bagim dondii. Her sey hareket halinde. Yashlar icin hi¢
uygun degil bence.” (K12)

Katilimcilara miizedeki gorsel unsurlarin tarihi ve kiiltiirel bilgileri anlamalarim kolaylastirip
kolaylastirilmadigr sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin tamami gorsel unsurlarin tarihi ve kiiltiirel
bilgileri anlamada 6nemli ve destekleyici bir etmen oldugunu aktarmustir. Yapay zeka ile desteklemis
i¢ boyutlu gorseller ilgi ¢ekici ve heyecan verici bulunmustur.

“... Gorseller anlatilan hikdye ile uwyumlu ilerliyor. Bu nedenle anlatilan hikdye gorsellerle birleserek
gorsellerin/bilgilerin aklimda daha kolay kalmasini sagladr.” (K5)

“... Yapay zekd ile olusturulan gérseller cok etkileyici. Bilgilerin zihnime islemesini saglad. Insanin
nefesini kesiyor. Bir sonraki deneyim icin merak uyandiriyor.” (K7)

“... Normalde tarihi bilgileri algilamakta zorlanirim. Okurken bir 6ncekini unuturum. Simdi hem gorseller
hem anlatilanlar i¢ ice gecmis gibiydi.” (K17)

b) Duyma hissine iligkin algilar: Katilimcilara ses efektlerinin ve miiziklerin deneyimlerini nasil
etkiledigi sorusu yoneltilmistir. Katilimcilar genel (n=17) itibariyla ses efektlerinin ve miiziklerin
etkileyici oldugu, bunlarin gergeklik algis1 olusturmada etkili oldugu yoniinde yanitlar vermistir. Buna
ek olarak katihmcilar ses ekipmaninin ve seslerin yeterli oldugunu da belirtmistir. 2 katilimar ise sesi
yeterince duyamadiklarini, anlatilanlar1 algilamakta giiclitk gektiklerini ve hikayenin ¢ok hizh
anlatildigini belirtmistir.
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“... Miize girisinde verilen ekipman oldukca yeterli. Sesler, sizi olayin icine sokuyor. Sanki o zamanlarda
yasayan birine doniisiiyorsunuz.” (K2)

“... Hikdyeyi anlatan kisinin ses tonu ve vurgular: oldukea etkileyici. Sizi o gerceklige cekiyor.” (K4)

“... Kulaklikla birlikte dinledigimiz hikdye ile ses cok uyumluydu. Boylece o anin i¢indeymisim hissi verdi.”
(K6)

“... Sesler cok etkileyiciydi. Kulaklikla bireysel olarak dinlemek ise diger sesleri duymayarak sadece
gordiigiiniiz seye odaklanmanizi saglyordu.” (K10)

“ ... Ses yetersiz geldi bana. Ara ara ses gidip geldi. Tam olarak ne anlatildi§ini anlamadim.” (K19)

Katilimcilara duyma hissine iligkin yoneltilen diger bir soru ise miizedeki isitsel unsurlarin tarihi
atmosferi yansitmadaki etkisi tizerine olmustur. Bu soruya verilen yanitlar derlendiginde 15 katihima
pozitif yonli bir goriis bildirirken 4 katilima isitsel unsurlarin tarihi atmosferi yansitmada yetersiz
oldugunu aktarmustir.

“... Sesler ve miizikler gercekten atmosferi giiclendirdi. Tarihi bir mekdnda yiiriiyormug gibi hissettim.
Duydugum sesler miizeye olan ilgimi artird1.” (K3)

“... Miizede kullanlan sesler gercekten biiyiileyiciydi, Ozellikle tarihi canlandiran anlarla biitiinlesmesi
dinamik olmas: ok etkileyiciydi.” (K18)

“... Tarihi mekdnlarin isitsel canlandirmalari ¢ok basariliydi.” (K13)

“... Donemin atmosferini hissettiren sesler harikaydi, rehber anlatimlar: da oldukca bilgilendiriciydi.”
(K11)

“... Sesler yeterli degildi bazilar1 ise anlagilmazdi. Eski donemi canlandiracaksamiz o donenim ruhunu
yansitan sesler se¢cmelisiniz.” (K1)

C) Dokunma hissine iliskin algilar: Katihmcilara deneyimleri siiresince objelere ve gorsellere
dokunma istegi icinde olup olmadiklar: sorusu yoneltildiginde 14 katilimci gordiikleri unsurlara karst
dokunma istegi icinde olduklarmi aktarmugtir. 5 katihmac ise gosterilenlerin gercek olmadigini,
dokunacak herhangi bir seyin olmadigin ve gercek¢i bulmadiklarini belirtmistir.

“... Hikdye ve gorseler birlesince etrafimdaki seylere dokunmak istedim.” (K4)

“... Insanlarin giindelik yasantisina, inanclarina, yasadiklar: yerlere dokunmak, biitiin bunlar: ben de
deneyimlemek istedim.” (K16)

“... Isik ve ses birlesince her sey ii¢ boyutlu olarak gerceklik kazanyor gibiydi. Bir ara pazar sahnesinde
elimi istemsizce 6ne dogru uzattim dokunmak icin.” (15)

“... Gordiiklerim sanal gergeklik. Gergekte yoklar ki. Neden dokunayim onlara?” (K9)
“ ... Hicbiri bende dokunma istegi ya da merak olusturmadi agikcasi. Cok gercekci de degildi.” (K1)

Katilimcilara dokunma hissine yonelik olarak yonlendirilen bir diger soru ise miizede daha fazla
dokunma odakli alanlar olmasinin deneyimlerini degistirip degistirmeyecegi yoniinde olmustur.
Katilimcilardan 13t bu miizenin sanal gerceklik ekipmanlari ve deneyim ile diger miizelerden
ayrildigini bu nedenle daha fazla objeye dokunmanin deneyimlerini etkilemeyecegini soylemistir. 6
katilimcr ise tarihi eserlerin benzerlerinin miizede olabilecegini, bunlara dokunarak tarihi dokuyu daha
iyi anlayabileceklerini aktarmistir.

“... O eski insanlarin kiyafetlerini merak ettim. O kiwyafetlere dokunmay:, gercekten girebilmeyi cok
istedim. Miizenin bir yerinde bu kiyafetler sergilenebilirdi.” (K8)

“... Burast bir deneyim miizesi. Diger miizeler gibi degil ki. O yiizden eserlerin sergilenmemis olmasi
deneyimimi etkilemedi.”(K2)
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“... Dijital olarak gosterilen nesneler sergilense daha iyi olurdu. Hem gercegini hem de dijital hallerini
gormek deneyimimi zenginlestirebilirdi.” (K14)

Koklama hissine iligkin algilar: Katilimcilara miizedeki deneyimlerinin koku ile zenginlestirilip
zenginlestirilemeyecegi sorulmustur. Katilimcilarin 13’1 miizedeki deneyimlerin koku ile de
desteklenmesi gerektigi yoniinde bilgi vermistir. Ozellikle Efes halkimin giindelik yasamma iligkin
sahnelerde koku duyusuna iliskin 6geler kullanilabilecegi aktarilmistir. 4 katiime ise kokularin
donemi yansitmayacagini, gercek¢i olamayacagini ve benzerlik kurulamayacagini aktarmistir. 2
katilimcr bu konuda herhangi bir goriis belirtmemistir.

“... Gorseller ve sesler harika ama koku eksik. Bir seyin gercekci olmasimi saglayan seylerden biri de
kokudur.” (K2)

“... Kokular akilda kalir ve unutulmaz. O doneme ait hissetmenizi koku ile saglayabilirsiniz. Bu konuda
eksiklik oldugunu diisiiniiyorum.” (K7)

“... Eski yasamlar1 goriiyorsunuz, seslerini duyuyorsunuz ama koku eksik. Tozlarmn oldugu sahnelerde
sanki o tozlarn icinde gibisiniz. Koku da olsaydi tamamuyla gercekci olabilirdi.” (K9)

“... Miizede kokuya dair bir deneyim yasamadim. Eger bu acidan bir deneyim olsaydi, miizeyi daha
unutulmaz kilabilirdi.” (K3)

“... Bu konuda herhangi bir fikrim yok. Dijital miizede koku olabilir mi, olursa nasil etki eder emin degilim
actkcasi.”(K12)

2- Duygusal deneyime iligkin algilar: Duygusal deneyim katilimcilarin Efes Deneyim Miizesi'nde
duygu durumunu etkileyen deneyimlerine yonelik algilar1 tespit etmek amaci tasimaktadir. Bu
baglamda katihmcilarin duygusal baglari, miizede hissettikleri 6zel anlar ve miizenin onlara ne tiir
duygular yasattigi ortaya konmak istenmistir. Buradan hareketle katilimcilarin deneyime iligskin
algilari, kiiltiirel ve tarihsel baglar giiclendirmeye iliskin algilar1 ve gorevlilerin davranislarina iligskin
algilar1 olmak iizere smiflandirma yapilmagtir.

a) Miizeye iliskin genel algilar: Katilimcilara miizedeki deneyimlerinin genel olarak nasil oldugu
sorulmustur. 17 katilimc1 deneyimleri hakkinda pozitif yonlii goriis bildirmistir. 1 katilimc ise (K9) ise
miize deneyimine iliskin olumsuz bir goriis bildirmistir. Bu katilimciya gore miizeyi ziyaret siiresi
kisithdir. Katimer 15 ise miizeyi gruplar halinde gezdiklerini, bu deneyimin kisiye 6zgii olmasi
gerektigini savunmustur. Katilimcilarin goriislerine asagida yer verilmistir:

“... Inamilmaz bir deneyimdi. Iceriye girdigim andan bitinceye kadar heyecan vericiydi.” (K8)
“... Miizenin tasarmmimn bana yagsatti§ his inamimazdi. Boyle bir deneyimi beklemiyordum.” (K3)

“... Hayatim boyunca yasadi§im en etkileyici deneyimlerden biriydi. Miizeye giristen itibaren heyecanim
hi¢ azalmadi.” (K18)

“... Miizede gezme siiresi cok az. Istedigim kadar miizede kalabilmeliyim. Fotograf cekip sosyal medyada
paylasabilmeliyim.” (K9)

“... Miizeyi gruplar halinde gezmemek gerekiyor bence. Ben istedigim kadar miizede kalip sindirinceye
kadar deneyimleyebilmeliyim. Herkesin algilama diizeyi aym degil sonucta.” (K15)

Katilicimalardan Efes Deneyim Miizesi'ndeki deneyimlerini sozciikler ile ifade etmesi istenmistir.
Katilimcilar miizedeki deneyimlerini ifade ederken niteleme sifatlarindan yararlanmistir. Katihmcilarm
geneli Efes Deneyim miizedeki duygusal deneyimi hakkinda pozitif duygular kullanmistir.
Katilimcilarin deneyimlerine iligkin siklikla kullanilan kelimeler; heyecan verici (n=12), etkileyici (n=8),
sasirtict (n=6), inamlmaz (n=5), keyifli (n=3) seklindedir.

b) Kiiltiirel ve tarihsel baglar giiclendirmeye iligkin algilar: Katilimcilara miize deneyimlerinin
kiiltiirel ve tarihsel baglarini giiclendirip giiglendirmedigi sorulmustur. Katilimcilarin geneli (n=15)
anlatilan hikayenin kendilerini ¢ok etkiledigini, merak unsuru olusturdugunu ve ilgili konuyu
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arastiracaklarini belirtmistir. 4 katilimci ise miize deneyimlerinin herhangi bir bag kurmadig1 yoniinde
goriis bildirilmistir.

“... Miizenin sundugu gorseller ve interaktif boliimler sayesinde tarihe olan ilgim artt. (K2)

“... Efes Antik Kenti'nin icinde yiiriirken kendimi adeta o donemde yasayan biri gibi hissettim. Sanki ben
de onlardan biri gibiydim.” (K5)

“... O ambiyans beni tarihe daha da yakinlastirdi. Kendimi o zamanlarin bir parcasi gibi hissettim.” (K4)

“... Efes’in tarihi hakkinda cok sey 6grendim ve bu bana farkli medeniyetler hakkinda daha fazla arastirma
yapma istegi verdi.” (K6)

“... Herhangi bir bag olusturmadim agikcas:. Hikdye her kitapta ya da internette bulunabiliv diizeydeydi.”
(K9)

“... Tarihe fazla ilgim yok ama miizenin sundugu bilgi kisitl geldi.” (K13)

C) Gorevlilerin davranislarina iliskin algilar: Katihmcilara gorevlilerin davranis ve tutumlarina
yonelik soru yoneltildiginde katilimcilarin tamami gorevlilerin giiler yiizlii ve ilgili oldugunu, kendilerine
yardimer olduklarimi aktarmistir. 2 katihmei ise yardima ihtiya¢ duyduklarinda gorevlilerin kendilerine
¢ok nazik ve ilgili davrandiklarin belirtmistir.

“... Miizeye giriste biletimi cevrim ici olarak almistim. Fakat yanlishikla Ayasofya’ya bilet almigim.
Gorevliler iade siireci hakkinda yardimer oldular. Bu siireci nasil ¢ozebilecegimi bana anlattilar. Oldukca
ilgili davrandilar.” (K8)

“... Miizeye giriste bir ses ekipmani verildi. Nasil kullanilacagini tam anlayamadim. O esnada rehberlik
eden kisi yanima gelerek bana yardimct oldu.” (K6)

“... Afrodit heykelinin gercek olup olmadigim merak ettim. Oradaki gorevliye hemen sordum ve yanit
aldim. Konusunda bilgili ve uzmand1.” (K10)

“... Miizeden iceri girdigimde ses ve 1siklar beni rahatsiz etti. Gorevli hemen fark ederek bana yardimct
oldu. Giiler yiiziiyle ve nezaketiyle beni sakinlegtirdi.” (K12)

3- Diistinsel deneyime iliskin goriisler: Diisiinsel deneyim katilimcilarin Efes Deneyim
Miizesi'ndeki hikaye anlatimina, arastirma yapmalarina ve yeni bilgiler 6grenmelerine iliskin algilarim
icermektedir.

a) Hikaye anlatimina iligkin algilar: Katilimcilarin diigiinsel deneyim boyutuna iligkin algilarim
tespit etmek amaciyla deneyim miizesindeki bilgilendirici hikdye anlatimina iligkin soru yonetilmistir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu (n=16) deneyimleri boyunca anlatilan hikayenin ¢arpici, bilgilendirici ve egitici
oldugunu aktarmustir. 3 katilimci ise anlatilan bilgilerin yetersiz oldugunu ve bilgilerin yiizeysel kaldigin
dile getirmistir.

“... Bilgiler ¢ok egiticiydi. Ne uzun ne kisaydi. Stkilmadan ilgiyle dinledim.” (K6)

“... Hikdye insant icine cekiyor. Kisa kisa ama carpici yonleri ile o donemi anlatiyor. Insam
bilgilendirirken diisiinmeye, o donemi degerlendirmeye yoneltiyor.” (K7)

“... Hikdyede anlatilanlar ve gorsel solen birlesince bir biitiin haline geliyor. Ozellikle Afrodit heykelinin
oldugu alandaki anlatilan bilgileri daha 6nce bilmiyordum. Benim igin olduk¢a bilgi doluydu.” (K11)

“... Anlatilan hikdye bana biraz yetersiz geldi. Efes daha canli, daha hareketli bir yerdi. Hikdyesi olan bir
yerdi. Farkli seyler vurgulanarak daha dikkat cekici bir seylere yer verilebilirdi.” (K13)

b) Arastirmaya doniik algilar: Katilimcilara miizede 6grendikleri bilgilerin onlar: arastirmaya itip
itmedigi sorusu yoneltilmistir. Katiimcilardan 10'u Ogrendikleri bilgilerin merak duygusu
olusturdugunu, Efes halkinin yasam bigimleri hakkinda bilgi edinmek istediklerini aktarmistir. 5
katilimcr ise herhangi bir merak duygusu olusmadigini, anlatilan bilgilerin yeterli geldigini belirtmistir.
4 katilimc1 bu konuda herhangi bir goriis bildirmemistir.
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“... Miize ¢ok ilham vericiydi. Ozellikle Efes'in antik donemdeki sosyal yapist ve ticari iligkileri hakkinda
daha fazla bilgi edinmek istiyorum.” (K3)

“... Evet, Ozellikle de Efes'te kullanulan mimari teknikler dikkatimi cekti. Antik ¢agda yapilan binalarm
nasil hdld ayakta durduunu arastirmak istiyorum. Miizenin detayli anlatimlar: bu konudaki merakim
artirdr.” (K8)

“... Miize etkileyiciydi, ama bende daha fazla arastirma yapma istegi uyandirmad. Icerikler giizel olsa da,
mevcut bilgiler benim igin yeterliydi.” (K19)

) Yeni bilgiler 6grenme: Katilimcilara deneyimleri esnasinda Efes hakkinda yeni bilgi 6grenip
ogrenmedikleri sorulmustur. Katilimcilarin geneli (n=15) anlatilan bilgiler dahilinde yeni bilgiler
ogrendiklerini belirtmistir. 4 katilimci ise daha 6nceden anlatilan bilgileri bildiklerini bu nedenle yeni
bir bilgi 6grenmediklerini sdylemistir.

“... Efes’in tarihine dair cok sey 6§rendim. Ozellikle giinliik yasamlarina dair detaylar beni etkiledi, daha
dnce bilmedigim bircok bilgiye ulagtim.” (K10)

“... Efes’in kiiltiirel mirasini cok daha farkl bir gozle gordiim. Ogrendiklerim, o donemin ne kadar ileri bir
medeniyet oldugunu anlamami sagladi.” (K11)

“... Efes’in kiiltiivel miras: zaten cok iyi bildigim bir alandi, bu yiizden yeni bir bakis acis1 kazandigim: pek
diisiinmiiyorum.” (K13)

“... Miize deneyimi hostu fakat 6grendiklerim cok sumirliydi, onceden bildiklerime eklenen fazla bir sey
olmadi.” (K18)

4- Davranigsal deneyime iliskin goriisler: Katilimcilarin davramssal deneyimlerine iliskin
algilarini tespit etmek amaciyla miizedeki deneyimler ile kendileri arasinda benzesim kurup
kurmadiklari, miize biletini saklayip saklamayacaklar1 ve hediyelik esya alip almadiklar1 ortaya
konmaya calisilmistir.

a) Benzesim kurmaya iligkin algilar: Katilimcilara gorseller, sesler ve fiziksel kanitlar aracilig: ile
yasadiklar1 deneyime iliskin benzesim kurup kurmadiklari sorusu yoneltilmistir. 14 katilimci bu
unsurlar ile kendini o anin i¢inde hissettigini, sanal bir gercekligin icine girdiklerini ve bu deneyimi ¢ok
gercekei bulduklarini aktarmistir. 3 katilimai ise herhangi bir benzesim kuramadigini belirtmistir.

“... O ortamda sesler ve goriintiilerle sadece siz varmigsiniz gibiydi.” (K1)
“... Sanki Efes halkindan biri gibiydim. Onlar yiiriidiikce miizede ben de yiiriidiim.” (K4)

“... Onlarmn giindelik yasamlarima tanik oldum. Deneyim sonrasinda da o doénemde yasasaydim neler
olabilirdi bunlar: diisiindiim.” (K5)

“... Duydugum hikdye ve gordiiklerim o kadar canliyd: ki. O dénemde orada ben de yasiyorum gibi alg
olustu. Deneyim bittiginde gercee uyum saglamakta kisa bir siire zorlandim.” (K16)

“... Herhangi bir bag kurmadim. Cok gercekci degildi. Icine beni cekmedi.” (K9)

b) Hatira toplamaya iliskin algilar: Katihimcilara miize biletini hatira saklayip saklamayacaklarina
iliskin soru yonetilmistir. 7 katilimci biletini ¢evrim igi olarak aldiklarini, 12 katilimci ise miize girisinde
bilet aldiklarini belirtmistir. 12 katilimcidan tamami miize biletini saklayacaklarini aktarmistir. Miize

biletinin neden saklanacag1 sorusuna ise katilimcilar “biletin hatira olarak kalmasi”, “o ana iligkin hatirlatic
olmast” gibi yanitlar vermistir.

“... Bileti kitabumin arasina hatira olarak koyacagim. Uzerine tarih de atacagim. Boylece bu ani dondurmus
olacagim.” (K16)

“... Biletimi buzdolabimin yiizeyine koyacagim. Bu anin hatira olarak kalmasini istiyorum.” (K11)

“... Bir tatil defterim var. Bu defterime gittiim yerlerden anmlar koyup notlar diisiiyorum. Biletimi de bu
defterime koyup buraya iliskin goriislerimi yazacagim.” (K9)
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) Hediyelik esya alma: Katilimcilara miize ziyaretlerinin ardindan hediyelik esya alma istegi
icinde olup olmadiklar: sorulmustur. Katthmeilarin 10'u hediyelik esya almak istediklerini fakat pahah
oldugu i¢in almadiklarini belirtmistir. 4 katilimci miizeden sonra hediyelik esya aldiklarini aktarmistir.
5 katilimci ise herhangi bir hediye almak istemedikleri yoniinde goriis belirtmistir.

“... Iceride gordiigiim Afrodit heykelini aldim. Bu amn éliimsiizlesmesi icin énemliydi. Bu heykele
baktigim zaman buradaki amlarim canlanacak.” (K15)

“... Evet, dzellikle tarihi donemi yansitan esyalar cok ilgimi cekti.” (K8)
“... Hediyelik esyalar cazip gelmedi, daha 6zgiin tasarimlar olsaydi alabilirdim.” (K19)
“...Fiyatlar bana biraz yiiksek geldigi icin almak istesem de bir sey almadim.” (K6)

5- Miskisel deneyime iliskin goriisler: Katihmcilarin iliskisel deneyimlerine iliskin algilarini ortaya
koyabilmek i¢in Efes Deneyim Miizesi'ni hangi kaynaktan 6grendikleri, miizeyi etraflarina tavsiye edip
etmeyecekleri, sosyal medya hesaplarinda deneyimlerine iliskin paylasim yapip yapmayacaklar: ve
miizeyi tekrar ziyaret etme niyetleri gibi sorular yoneltilmistir.

a) Bilgi kaynagi: Katilimcilara Efes Deneyim Miizesi'ni hangi kaynaktan duyduklari/6grendikleri
sorusu yoneltilmistir. Bu baglamda 11 katilimci Efes Deneyim Miizesi'nden sosyal medya {izerinden
paylasilan etkilesimli videolar araciligi ile haberdar oldugunu belirtmistir. 3 katihimc daha once
cevresinde bu deneyimi yasayan kisilerden haberdar oldugunu soylerken, 5 katiimci Efes Antik
Kenti'ni ziyaretleri esnasinda fark ettigini belirtmistir. 1 katihma ise daha onceki deneyiminden
hareketle bu miizeyi merak edip arastirdigini eklemistir.

“... Instagram’da gezinirken “kesfet’e” diisen videolarda gordiim. Videodan cok etkilendim. Ozellikle bu
yiizden geldim. Yoksa daha once zaten Efes Antik Kenti'ni gormiistiim. (K2)

“... Arkadaglarimin sosyal medya paylasimlar: gelmemi sagladi. Onlarin paylasgimlarum gordiikten sonra
buray: gormek istedim.”(K8)

“

. Daha once Ayasofya Deneyim Miizesi'ni ziyaret etmistim. O miizedeki deneyimimden cok
etkilenmistim. Izmir'e gelmisken buray: da gormek istedim.” (K14) “...Fiyatlar bana biraz yiiksek geldigi
icin almak istesem de bir sey almadim.” (K6)

“... Antik kenti gezerken tabelalar: gordiim. Daha sonra internetten acip nasil bir yer olduguna baktim. O
ana kadar Efes Deneyim Miizesini bilmiyordum.” (K15)

b) Tavsiyede bulunma: Katihmalardan 15i Efes Deneyim Miizesi'ni ziyaret etmeleri igin
cevresine tavsiyede bulunacagini belirtmistir. Aksi goriis bildiren 4 katilimci ise pahali olmasi, gezi
siiresinin az olmasi ve kapida bekleme siiresinin uzun olmasi nedenleriyle etrafina tavsiyede
bulunmayacagin belirtmistir.

“... Herkesin mutlaka hayat: boyunca bir kere bile olsa ziyaret edip deneyimlemesi gerekir.” (K1)
“... Cevremdekilere mutlaka anlatacagim. Buray gelip gormeleri gerekir.” (K6)

“... Girig iicreti cok pahali. Miize kart da gecerli degil.” (K19)
“... Miize i¢inde gezi siiresi de kisa. Tavsiye etmeyecegim.” (K13)

c) Sosyal medya hesaplarinda paylasim: Katilimcilarin tamami sosyal medya hesaplarinda Efes
Deneyim Miizesi ile ilgili paylasim yapacagini belirtmistir. Buna ek olarak 1 katilimci sosyal medya
icerikleri olugturarak hesaplarinda paylastigini, takipgi sayisim fazla oldugunu, anhik paylagimlar
yaparak etkilesimde bulundugunu belirtmistir.

“... Facebook ve Instagram’da paylasimda bulunacagim. Insanlarm nasil bir seyi deneyimledigimi
gormelerini isterim.” (K4)

“... Cok etkileyici oldugu icin herkese mutlaka tavsiye edece§im. Sosyal medya hesabimda 21 bin kisi
tarafindan takip ediliyorum. Orada da paylasacagim.” (K6)
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“... Sosyal medya benim icin cok dnemli. Tabii ki buradan da paylasimlar yapacagim.” (K16)

“... Video cekmeme izin verilmedi ama fotograflar: paylasacagim. Canli yayn agip takipgilerime de bu am
yasatmak isterdim aslinda.” (K17)

d) Tekrar ziyaret niyeti: Katilimcilara miizeyi tekrar ziyaret edip etmeyecekleri sorusu
yoneltildiginde 13 katilimcr tekrar ziyaret etmeyeceklerini belirmistir. 6 katihme ise miizenin igerigi
yenilenirse tekrar ziyaret edebileceklerini aktarmustir.

“... Yeni icerikler olursa tekrar ziyaret etmek giizel olurdu. Miizeyi gelistirdikce gormek ilging olabilir.”
(K9)

“... Miize etkileyiciydi, ancak farkli bir sey sunulmadikca tekrar ziyaret etmeyi diigiinmiiyorum.” (K10)

“... Ziyaretimde miizeyi detayli olarak 63rendigimi diisiiniiyorum, bu yiizden tekrar gelmek icin bir sebep
goremiyorum.” (K18).

“... Miize iicreti pahali. Tekrar ziyaret etmem oldukca zor artik.” (K7)

SONUC ve ONERILER

Aragtirma sonuglarina gore Efes Deneyim Miizesi, katilimcilarin biiyiik cogunlugu tarafindan goérme,
dokunma ve duyma gibi duyusal deneyimlerde giiclii bir etki olusturmustur. Gorsel unsurlar,
katilimcilarin ¢ogu tarafindan ilgi cekici, etkileyici ve sasirtict bulunmustur. Gorme duyusu, miize
deneyiminde 6ne ¢ikan ve giiglii bir algi olusturan en 6nemli unsur olmustur. Duyma hissine iligkin
degerlendirmelerde ise seslerin genel olarak katilimcilar {izerinde etkileyici bir gerceklik algisi
olusturdugu goriilmiistiir. Anlatic1 sesin tonlamasi ve kullanilan ekipmanlar gogu katihma tarafindan
yeterli ve gercek¢i bulunmustur. Ancak, bazi katilimcilar sesin yetersiz oldugunu ve anlatilanlar:
algilamakta giiclik cektiklerini belirtmistir. Bu durum, deneyimin bireysel algilara gore
degisebilecegini gostermektedir. Katilimcilarin dokunma hissine yonelik algilari ise, sanal ya da gercek
dist unsurlarin olusturdugu sahnelere ragmen nesnelere dokunma istegi hissettiklerini ortaya
koymustur. Ozellikle eski yasam sahneleri ve tarihi objeler katilimcilarda merak uyandirmus ve fiziksel
olarak onlara dokunma arzusu meydana getirmistir. Katithmcilarin koku duyusuna iligkin algilari genel
olarak olumsuzdur. Katilimcalarin ¢ogu, miizedeki deneyimlerin koku ile desteklenmesi gerektigini
belirtmistir. Ozellikle Efes halkimin giinlitk yasamina dair sahnelerde koku o6gesinin eklenmesi,
deneyimi daha gergekgi kilacak unsurlar arasinda yer almistir. Genel olarak, Efes Deneyim Miizesi'nin
ziyaretgileri iizerinde etkileyici bir izlenim biraktig1, ancak deneyimlerin bazi duyusal boyutlarda
gelistirilmeye ihtiya¢ duydugu soylenebilir. Bu baglamda, ziyaretcilerin duyusal beklentilerini daha iyi
karsilayacak yeni uygulamalar, miizenin etkisini daha da artirabilir.

Efes Deneyim Miizesi'nde yasanan duygusal deneyimler, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu tizerinde
pozitif bir etki olusturmustur. Miize deneyimi, katilimcilar tarafindan genellikle heyecan verici,
etkileyici, sasirtic1 ve inanilmaz olarak tanimlanmaistir. Bu sifatlar, miizenin ziyaretgileri {izerinde giiglii
bir duygusal bag kurabildigini gostermektedir. Katilimcilarin, miize iginde yasadiklar: deneyimi yogun
bir sekilde hissettikleri, bu duygularin miizenin tasarimi, atmosferi ve genel anlatisi ile birlestigi
goriilmektedir. Yine de birka¢ katihmcr deneyimin kisith siireyle sunulmasindan ve toplu gezi
diizenlemelerinden memnun olmadigin dile getirmistir. Bu durum, deneyimlerin kisisel olarak daha
fazla 6zgiirliik sunacak sekilde iyilestirilebilecegini isaret etmektedir. Gorevlilerin davraniglarina iligkin
algilar, miizenin genel deneyimine katkida bulunan 6nemli bir faktordiir. Katilimcilarin tamami, miize
gorevlilerinin giiler yiizlii, ilgili ve yardimsever olduklarini belirtmistir. Bu durum, miizede sunulan
hizmetin kalitesini yiikselttigi gibi ziyaretcilerin ihtiyaglarini karsilayarak onlarin rahat bir deneyim
yasamalarini saglamigtir. Gorevlilerin ayrica bilgi ve donanim agisindan yeterli bulunmasi,
ziyaretgilerin miizede merak ettikleri sorulara aninda yanit bulmalarina yardimeci olmustur.
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Efes Deneyim Miizesi'nde katilimcilarin diisiinsel deneyimleri genel olarak olumlu bulunmustur.
Hikaye anlatim1 ve benzesim kurma unsurlari, ziyaretgilerin diisiinsel katilimini destekleyerek onlar:
tarihi olaylarla baglanti kurmaya tesvik etmistir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu, miizede anlatilan
hikayeyi carpici, bilgilendirici ve egitici olarak nitelendirmistir. Miize, ziyaretgilerin Efes tarihini
derinlemesine diisiinmelerine, olaylar1 farkh acilardan degerlendirmelerine ve ge¢mise dair onemli
bilgiler edinmelerine olanak saglamustir. Ozellikle Afrodit heykeli gibi 6ne gikan unsurlar, katihimcilar
tizerinde etkili bir 6grenme ve farkindalik olusturmustur. Ancak, baz1 katilimcilar, anlatilan bilgilerin
daha ayrintili ve kapsamli olabilecegini belirtmis, mevcut bilgilerin yiizeysel kaldigini ve Efes’in zengin
tarihinin daha iyi vurgulanmas: gerektigini dile getirmistir.

Katiimcilarin davranissal deneyimleri incelendiginde benzesim kurmaya iliskin olarak, katiimcilarin
biiytiik bir kismi, gorseller, sesler ve fiziksel unsurlarin birlesimi ile kendilerini o donemde yasiyormus
gibi hissettiklerini ifade etmistir. Bu durum, miizenin sanal gergeklik unsurlariyla katilimcilarda giiglii
bir empati ve tarihsel baglanti kurma deneyimi sagladigini gostermektedir. Katilimcilar, bu deneyim
sayesinde Efes halkinin giindelik yasamlarina taruklik ettiklerini ve o dénemde yasadiklarini hayal
ettiklerini aktarmistir. Ancak, birka¢ katilimca bu siireci deneyimlemede zorlanmis ve miizenin
yeterince gercek¢i olmadigini hissetmistir. Bu da daha derin bir 6zdeslik kurmak i¢in ek unsurlarin
gelistirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Katihmacilar, miize deneyiminden hatira toplama
konusunda da olumlu geri bildirimlerde bulunmustur. Ozellikle miize biletlerinin hatira olarak
saklanmasi, katihimcilarin miizeye iligkin anilarini canli tutmak istediklerini gostermektedir. Ayrica,
Afrodit heykeli ve Efes Antik Kenti'ne ait biblo gibi hediyelik esyalarin tercih edilmesi, katihmecilarin
deneyimlerini fiziksel nesnelerle somutlastirma arzusunu yansitmaktadir. Bu, miizenin duygusal
anlamda kalic1 izler biraktiginin bir gostergesidir. Genel bir degerlendirme yapildiginda Efes Deneyim
Miizesi, ziyaretgilerine giiclii duyusal deneyimler sunmaktadir. Bununla birlikte, deneyimlerin kisisel
zamana ve bireysel kesfe daha fazla olanak tamiyacak sekilde gelistirilmesi, ziyaretgilerin
memnuniyetini artirabilir. Ayrica, hediyelik esya cesitlili§i ve miize hatiralarinin giiclendirilmesi de
deneyimi daha anlaml kilabilir.

Efes Deneyim Miizesi'ne iligskin sosyal deneyim boyutu, katilimcilarin bilgi edinme ve deneyimlerini
paylasma stireclerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu, miizeyi
sosyal medya platformlar1 araciligiyla kesfetmistir. Ozellikle sosyal medyada paylagilan etkilesimli
videolar ve igerikler, miizenin tanitiminda etkili olmustur. Bu durum, miizenin dijital pazarlama
stratejisinin basarili oldugunu gostermektedir. Sosyal medya disinda, bazi katilimcilar ¢evrelerindeki
kisilerden veya Efes Antik Kenti ziyaretleri sirasinda miizeyi 6grenmislerdir. Bu da, miizenin bolgesel
bir cazibe merkezi oldugunu ve cevre tarafindan tavsiye edilme yoluyla kesfedildigini ortaya
koymaktadir. Katilimcilarin biiyiik bir ¢cogunlugu miizeyi ¢evresine tavsiye edecegini belirtmistir. Bu
katilimcilar, miizeyi deneyimlemenin herkes i¢in énemli oldugunu ve arkadaslarina, ailelerine ziyaret
etmeleri i¢in oneride bulunacaklarini ifade etmislerdir. Sosyal medya tizerinden yapilan paylasimlar,
miizenin deneyimini genis bir kitleye ulastirmada kilit bir rol oynamaktadir. Katilimcilardan
deneyimlerini sosyal medya hesaplar: iizerinden genis kitlelerle paylasmaya istekli olduklarini ve
boylece miizenin tanitimina goniillii olarak katkida bulunduklarini gostermektedir. Genel olarak, Efes
Deneyim Miizesi'nin sosyal deneyim boyutunda, sosyal medya ve tavsiye mekanizmalari iizerinden
giiclii bir yayilma etkisi bulunmaktadir. Bununla birlikte, miizenin bazi operasyonel siireglerini gézden
gecirerek ziyaret¢i memnuniyetini artirmasi olumsuz geri bildirimlerin azalmasina ve daha genis bir
kitleye ulagsmasima katkida bulunabilir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular baglaminda asagidaki 6nerilerin getirilmesi miimkiind{ir:

J Gorsellerin bazi katilimcilar i¢in korkutucu ve rahatsiz edici bulundugu goéz 6niine alindiginda,
farkli yas gruplarina ve hassasiyet diizeylerine uygun gorsel igerikler eklenebilir. Alternatif deneyimler
veya kisisellestirilebilir gorsel secenekler sunulmasi, ziyaretcilerin deneyimlerini daha olumlu hale
getirebilir.
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J Ses ekipmanlarinin bazen yetersiz bulundugu belirtilmistir. Bu nedenle, daha yiiksek kaliteli ve
kullanic1 dostu ses ekipmanlar1 saglanmali, ayrica rehber anlatimlar1 yavaglatilarak herkesin rahatca
takip edebilmesi saglanmalidir.

J Dokunma hissinin eksik oldugu dile getirilmistir. Ziyaretgilerin bazi objelere dokunabilmesi
veya interaktif boliimler eklenmesi bu duyguyu giiglendirebilir. Sanal gerceklik deneyimleri dokunma
hissini taklit eden teknoloji ile gelistirilebilir.

J Koku duyusu eksikligi vurgulanmistir. Miizenin bazi alanlarinda belirli kokularin kullanilmast
(0rnegin antik Efes’in pazar yerini canlandiran sahnelerde dogal ot, baharat veya toprak kokulari)
deneyimin gercgekgiligini artirabilir.

. Ziyaretcilerin miizede daha uzun siire kalabilmesi igin esnek ziyaret siireleri sunulabilir.
Ayrica, grup ziyaretleri yerine kisisel deneyim alanlarinin artirilmasiyla ziyaretgilerin deneyimi daha
yogun yasamalar1 saglanabilir.

. Afrodit heykeli ve antik kent biblosu gibi hediyelik esyalar ilgi ¢ekmistir. Bu cesitliligin
artirllmasi, ziyaretcilerin daha fazla hatira iiriin almasina ve miizeden ayrildiktan sonra da deneyimi
hatirlamalarina yardimci olabilir.

. Ziyaretgilerin antik donemde yasamais gibi hissedebilecegi deneyimlerin gelistirilmesi, 6zdesim
seviyesini artirabilir.

J Sosyal medya, miizenin tamitiminda giiglii bir aragtir. Miizeye 6zel igerikler, kullanicilarin
deneyimlerini paylasabilecekleri 6zel hashtagler ve sosyal medya kampanyalari olusturulabilir.

. Ziyaretgilerin icerik olusturmasini tesvik etmek i¢in miize i¢inde fotograf ¢ekim alanlari veya
selfie koseleri olusturulabilir.

J Miize ¢ikisinda dijital veya fiziksel geri bildirim toplama alanlar1 olusturulabilir. Ziyaretcilerin
deneyimlerini paylasabilecegi bir anket veya ani defteri, hizmet kalitesini artirmak igin dnemli geri
bildirimler saglayabilir.

Gelecekte, teknolojik ilerlemeler ve tiiketici beklentilerindeki degisimler, deneyimsel pazarlamanin
daha da &nem kazanacagini gostermektedir. Ozellikle sanal ve artirilmis gergeklik gibi teknolojiler ve
yapay zeka uygulamalarinin yayginlasmasi, markalarin tiiketiciyle etkilesimini daha derin ve
kisisellestirilmis hale getirecegi diistiniilmektedir. Bu baglamda, markalarin tiiketici deneyimlerini
siirekli olarak iyilestirmeye odaklanmalari, rekabet avantajlarirn siirdiirmelerine olanak saglayacaktir.
Sonug olarak, deneyimsel pazarlama stratejileri, markalarin sadece iiriinlerini degil, ayn1 zamanda
tiiketicilerle kurduklar: etkilesimleri de optimize etmelerini saglayarak gelecekteki basarilarim
sekillendirecegini sdylemek miimkiindiir.

Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz.

Destek Bilgisi: Herhangi bir kurum ve/veya kurulustan destek alinmamustir.

Cikar Catismasi: Yazarlar arasinda ¢ikar catismasi yoktur.

Etik Onay1: Bu ¢alismanin tiim hazirlanma siireglerinde etik kurallara riayet edildigini yazar(lar) beyan
eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Tiirk Turizm Arastirmalari Dergisi'nin hi¢bir sorumlulugu
olmay1p, tiim sorumluluk makale yazar(lar)mna aittir.

Etik Kurul Onayn: Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi Insan Arastirmalari Etik Kurulundan
23.10.2022 tarih ve 229282 sayili karar numarasi ile izin alimustir.

Arastirmacilarin Katki Orani: Yazarlar galismaya esit oranda katki saglamistir.
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Bu arastirma, gastronomi ve mutfak sanatlari boliimiinde 6grenim goren &grencilerin sokak
lezzetlerine yonelik tiiketim aligkanliklarmi, tutumlarmi ve davraniglarini incelemeyi ve aym
zamanda Izmir'e 6zgii sokak lezzetlerini detayli bir sekilde irdelemeyi amagclamaktadir. Bu
baglamda Izmir ilinde gastronomi ve mutfak sanatlar1 boliimii bulunan iiniversitelerde (Dokuz
Eyliil Universitesi, Izmir Katip Celebi Universitesi, Yasar Universitesi, izmir Ekonomi
Universitesi) dgrenim gormekte olan dgrencilerden anket teknigi kullanilarak veriler elde
edilmistir. Veri toplama siireci Nisan 2023 ve Mayis 2023 aylarinda gergeklestirilmigtir.
Ogrencilerin 6grenim gormekte olduklar iiniversitelere (devlet-vakif) gore kolaylik ve konum
ortalama puanlari arasinda anlamli farkliliklar belirlenmistir. Bununla birlikte 6grencilerin sokak
lezzetlerini tiiketmis olduklar1 zaman dilimi, mekan ve tiiketim siklig1 6grenim gormekte
olduklari iiniversiteye gore degismektedir. Ogrencilerin sokak lezzeti tiiketim mekani olarak
genellikle orta Olcekli isletmeleri tercih ettigi, servis sekli olarak masaya servisi sectikleri ve
tercihen bu tiiketimi arkadaslar1 ile birlikteyken gergeklestirdikleri belirlenmistir. Arastirma
sonuglarma gore, 6grencilerin en cok tercih ettigi li¢ sokak lezzetinin gevrek, boyoz ve kokoreg
oldugu tespit edilmistir.
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sanatlar1 boliimii 6grencilerinin titkketim aligkanliklarinda sokak lezzetlerinin yeri: Izmir 6rnegi”
isimli tez ¢calismasindan {iretilmistir.
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Abstract

This research aims to examine in depth the consumption habits, attitudes and behaviors of
students studying in the department of gastronomy and culinary arts towards street foods and
also to examine the street foods specific to Izmir in detail. In this context, data were obtained from
students studying at universities with Gastronomy and Culinary Arts departments in Izmir
province (Dokuz Eyliil University, [zmir Katip Celebi University, Yasar University, Izmir
University of Economics) using the survey technique. The data collection process was carried out
in April 2023 and May 2023. Significant differences were determined between the convenience
and location mean scores of the students according to the universities (state-foundation) they
were studying at. In addition, the time period, place and frequency of consumption of street foods
varies according to the university where the students are studying. It has been determined that
students generally prefer medium-sized enterprises as street food consumption places, they
prefer table service as a service method and the people they prefer are usually their friends.
According to the results of the research, it was determined that the three most preferred street
foods of the students were gevrek, boyoz and kokoreg.
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GIRiS

Sokak yiyecekleri satisi, birgok gelismekte olan {ilkenin sehirlerinde olduk¢a yaygin bir
uygulamadir. Diinya Saglik Orgiitii'ne (WHO) gbre, sokak lezzetleri, halka agik alanlarda gezici
saticilar tarafindan hizli tiiketim icin satilan yiyecek ve igecekler olarak tanimlanmaktadir (Barua
vd., 2024). Sokak yiyecekleri, diisiik gelirli bireylerin, siirekli bir zaman yaris1 i¢inde yasayanlarin
ve normalde yalnizca belirli gruplara sunulan etnik yiyeceklere erisim ihtiyacin karsilamaktadir.
Sokak yemegi satisi yapan isletmeler, cesitli yerel yiyeceklerin satigindan kar elde etmeyi
amaglayan mikro isletmeler olarak faaliyet gostermektedir (Adaku vd., 2024).

Sokak yemeginin ekonomik katkisi1 dnemli olmasina ragmen, bir¢ok bolgede ihmal edilen bir
sektor olarak kalmaktadir. Bu katki, 6zellikle yerel topluluklar icin bir kalkinma firsatini temsil
etmektedir (Bayraktar, 2024). Izmir de sokak lezzetlerinin mutfak kiiltiiriinde oldukga 6nemli bir
yer tuttugu sehirler arasinda yer almaktadir (Giiney Géller, 2021). Insanlar, sokak lezzetlerini
hem zevk ve keyif almak i¢in hem de islevsel ve pratik oldugu igin tiiketmektedir. Zevk ve keyif,
sokak lezzetleri tercihinde 6nemli bir rol oynarken, pratiklik ve besin degeri de tiiketim
niyetlerini belirgin sekilde etkilemektedir (Ardvin vd., 2024). Benzer olarak Avc (2023) yaptig1
calismasinda sokak lezzetlerinin; kolay erisilebilir olmasi, farkli bolgelerde yaygin bulunmasi ve
restoranlara kiyasla nispeten daha diisiik maliyetli olmas: nedeniyle sik¢a tercih edildigini
belirtmektedir.

Diinya genelinde oldugu gibi Tiirkiye'de de tiiketim aliskanliklar1 ve tiiketicilerin tercihleri
siirekli olarak degismektedir. Bu calismada [zmir'deki tiniversitelerde gastronomi ve mutfak
sanatlar1 boltimlerinde 6grenim goren 6grencilerin sokak yiyecekleri tercihlerine hijyen, lezzet,
erigilebilirlik, fiyat gibi faktorlerin hangi 6l¢iide etkili oldugunu belirlemeye yonelik bir aragtirma
yapilmigtir. Bu aragtirmanin temel amaci, Izmir'deki {iniversitelerde gastronomi ve mutfak
sanatlar1 egitimi alan 6grencilerin sokak yiyecegi tiiketim tercihlerini ortaya koymaktir.

Tiirkiye’de tiiniversite oOgrencilerinin tiiketim aliskanliklarina yonelik cesitli arastirmalar
gergeklestirilmistir. Yilmaz ve Ozkan (2007), Iskin ve Sarngik (2017), Eren ve Erdogan (2019) ile
Akglindiiz ve arkadaslar1 (2021) tiniversite 6grencilerinin beslenme aliskanliklarini incelemis;
Cetinkaya (2010) ile Sahinéz ve Ozdemir (2017) dgrencilerin siit ve siit iiriinleri tilketim
aliskanliklarini degerlendirmistir. Demirbas ve Yilmaz (2021) organik gida titketimini; Sayili ve
Gozener (2013) fast food tiitketim aliskanliklarini; Karaman ve Soylu (2020) ¢ig beslenme (Raw
Food) algisini; Ozer Altundag ve Payas (2022) ise dgrencilerin saglikli beslenme tutumlarin
arastirmistir. Ancak literatiirde {iniversite Ogrencilerinin sokak lezzetlerine yonelik tiiketim
aliskanliklarina dair herhangi bir ¢alismaya rastlanmamaistir. Bu ¢alisma, literatiirdeki bu boslugu
doldurmay1 amaclamaktadir. Bu dogrultuda, arastirmada oncelikle sokak lezzetlerinin tarihsel
gelisimine yer verilmis, ardindan Tiirkiye ve Izmir’deki sokak lezzetlerine deginilerek belirlenen
sorular ile test edilmigtir.

SOKAK LEZZETLERI

Sokak lezzetleriyle ilgili yakin zamanda c¢ok sayida gesitli calismalar literatiirde yapilmistir.
Donmez Polat ve Gezen (2017), Karsavuran (2018), sokak lezzetleri ve gastronomi turizmi
iliskisini Wu vd., (2024), Cumhur (2020), Cardenas vd., (2024) sokak lezzetlerinin hijyen
boyutunu, Barua vd., (2024), Anaafo vd., (2024), Fekadu vd., (2024) sokak saticililarinin hijyen
diizeylerini, Soylu vd., (2021), Oguz vd., (2020), Unal ve ipar (2020) yerli turistlerin sokak
lezzetlerini karsi olan algilarini, Cifci vd., (2022) turistlerin sokak yemegi deneyimlerinin ve
yemek neofobisinin seyahat sonrasi davranislari {izerindeki etkileri incelemistir.
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Sokak lezzetleri Birlesmis Milletler Gida ve Tarim Orgiitii (FAO) tarafindan “Sokaklar ve benzeri
kamusal alanlarda bir noktada sabit olan ya da seyyar saticilar tarafindan hazirlanarak satilan
tiiketime hazir yiyecek ve igecekler” olarak tanimlanmistir. Benzer olarak Calloni'nin (2013)
sokak lezzetlerini bir sokak saticis1 tarafindan hazirlanip kiigiik bir tezgahta veya el arabasinda
satilan yiyecek veya iceceklerin biitiinii olarak belirtmistir. Sokak lezzetlerinin Tinker (1999)
tarafindan yapilan tanimi ise “sokak yemekleri, yasanan yogun is temposu i¢inde hem iiretici
hem de tiiketici agisindan ekonomik, kolay ve hizli bir alternatif olarak goriilen bir yemek ¢esidi”
olarak literatiirde yer almaktadur.

Bu lezzetler, neredeyse tiim {ilkelerde yaygin bir sekilde tiiketilmekte olup, kokenleri oldukca
eski donemlere dayanmaktadir. Eski Misir, Antik Yunan ve Eski Mezopotamya gibi eski
medeniyetlere ait kamitlar, taginabilir tezgahlarda kurutulmus balik ve hurma gibi {iirtinlerin
satildig1 sokak saticilarinin varligini ortaya koymaktadir (Kraig ve Sen, 2013). Roma, Asya ve
Ortadogu sehirlerinde, Yunanistan'a kiyasla yoksul niifusun daha fazla olmasi ve bu kesimin
yemek hazirlamak i¢in hem zamani hem de uygun ekipmani bulunmamasi nedeniyle sokaklarda
yemek yeme aliskanlig1 daha yaygin hale gelmistir. Benzer sekilde, Cin Imparatorlugu'nda da
yoksul kesimler uzun yillar boyunca sokak yiyeceklerini tercih etmistir (Higman, 2012;
Kargiglioglu, 2019).

Gliney Amerika'da yapilan arastirmalarda, Aztek uygarligi donemine ait pazarlarda giiniimiizde
tamale olarak bilinen etli bir yiyecege ve misir hamurundan yapilmis bir yulaf ezmesine benzer
sokak lezzetlerinin varligindan bahsedilmektedir (Altunbag, 2020).

Orta Cag’'da ise sokak lezzetleri fuarlar, turnuvalar ve diger biiyiik etkinliklerde satilarak
yerlesim alanlar1 ve sehirlerde popiilerlik kazanmaya baslamistir. Donemin seyyar saticilari,
giiveg, yulaf lapasi ve unlu mamul iiriinlerini satabilmek i¢in kiigiik el arabalar1 kullanmislardir.
Zamanla, bu yiyecekler daha da kompleks bir yapiya sahip hale gelmistir (Von Bargen, 2016).
Eski donemlerden giiniimiize kadar evrilen sokak lezzetlerinin genis cografyalara yayilmasinda,
kiiresel Olgekte yasanan savaslarin, miibadelelerin, ekonomik zorluklarin ve dogal afetlerin
neden oldugu goglerin etkisi biiyiiktiir (Aydin, 2020). Gilintimiizde turistler i¢in sokakta yemek
yemek, restoranlarda yemek yemekten ziyade yerel mutfaktan daha genis bir gesitlilik sunar.
Ayni zamanda, gastronomi baglar1 araciligiyla ev sahibi kiiltiirle daha fazla etkilesim kurmalarin
saglar (Cifci vd., 2021).

Tiirkiye’de Sokak Lezzetleri

Giiniimiizde sokak lezzetleri, turizm endiistrisi acisindan biiyiik bir 6neme sahiptir ve pek ¢ok
turistik destinasyon, bu lezzetleri bir ¢ekim unsuru ve turizm kaynag olarak
degerlendirmektedir (Eraslan ve Aymankuy, 2023). Pek ¢ok seyahat yazari, seyahat blogu ve
gurme, yerel lezzetlerin pesine diisen turistlere, o bolgedeki sokak yiyeceklerini mutlaka
tatmalar1 ve deneyimlemeleri gerekenler arasinda dnermektedir (Yildiz, 2020).

Tiirk toplumunun beslenme kokenlerine baktigimizda, gocebe yasamin basladigi donemlerden
bugiine kadar gida tiiketim aliskanliklariin hizli ve hazir titketime yatkin oldugu goriilmektedir
(Yazicioglu vd., 2013). Bu hizli beslenme aligkanligina 6rnek olarak, Anadolu cografyasinda
yaygin olarak tiiketilen sokak lezzetleri su sekilde siralanmaktadir: kebap, ciger, sirdan, mumbar,
kokoreg, Ayvalik tostu, ¢igkofte, lahmacun, kumru, tursu-tursu suyu, midye, misir, boza,
kestane, karsanbag, pamuk sekeri, hamur isi tatlilari, sekerlemeler, nohut-pilav cesitleri ve
dondurma (Demir vd., 2018).

Tiirkiye'nin yedi bolgesinde de gesitli sokak lezzetleri sunumlarina ve tiiketimlerine rastlamak
miimkiindiir (Balli, 2016:). Tiirkiye’de sokak lezzetleri denildiginde Gaziantep, Adana, Hatay ve
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[zmir gibi sehirler dikkat cekmektedir (Giiney Goller, 2021). Izmir Ilinin gastronomi turizmi
degerleri arasinda kokoreg, bomba, sogiis, siibye serbeti, midye, buzlu badem gibi sokak
lezzetleri bulunmaktadir (Akgiindiiz vd., 2024).

Bahsi gegen bu yiyeceklerin yan sira Izmir mutfagimin tanitiminda, birgok sokak lezzetinin yani
sira cografi isaret tesciline sahip bes sokak lezzeti (Izmir Kumrusu, Izmir Sambalisi, Izmir
Gevregi, Izmir Lokmasi ve Izmir Boyozu) 6nemli bir yer tutmaktadir (Tiirk Patent ve Marka
Kurumu, 2023). Arastirma evreninin Izmir olarak secilmesindeki ana nedenlerden biri, sehirdeki
sokak yiyecekleri agisindan 6nemli bir potansiyele sahip olmasidir.

[zmir’in bir liman kenti olmast ve is giiciine katilimin yogun oldugu bolgelerde, sokak lezzetleri
olarak bilinen kendine 6zgii bir kiiltiir ortaya ¢ikmistir. Bu lezzetlerin gelisimi yalnizca yerel
halkin, dini etkilerin veya farkli mutfak geleneklerinin etkilesimiyle degil, bu faktorlerin bir araya
gelmesiyle sekillenmistir (Altintas ve Hazarhun, 2020). Izmir'de Sokak lezzetleriyle
karsilasilabilecek en onemli yerlerden biri, bedesten 6zelligi tasiyan tarihi Kemeralti Carsisi'dir.
[zmir'in merkezinde konumlanan bu carst hem yerel hem de yabana turistlere ev sahipligi
yaparak uzun bir tarihe ve gesitli tiiketim ihtiyaglarina hitap eder (Erdogan, 2017).

Turist yogunlugunun yiiksek oldugu ve bircok farkl tarzda yiyecegin talep gordiigii Kordon'da
da sokak lezzetlerini deneyimlemek miimkiindiir. {zmir'e 6zgii kahvalt1 lezzetleri olan boyoz ve
gevrek gibi iiriinler, Izmir'in her ilgesinde bulunabilir (Bayraktar ve Zencir, 2019).

[zmir'de popiiler hale gelmis ve en fazla tiiketilen sokak lezzetleri; [zmir gevregi, lokma, siibye,
sambali, kokoreg, midye, kumru ve boyoz'dur. [zmir'in merkezi olarak kabul edilebilecek
Karsiyaka, Konak, Alsancak, Bornova ve Balgova gibi bolgelerinde bu lezzetlere sikca
rastlanurken, Cesme, Seferihisar ve Urla gibi bolgelerde de bu lezzetleri bulmak miimkiindiir
(Unal ve Ipar, 2020). Bahsi gegen bu yiyeceklerin agiklamalar1 asagidaki gibidir:

Gevrek: Izmir halki tarafindan "gevrek" olarak bilinen susamli halka, "sicak pekmezleme"
yontemiyle hazirlanan bir simit g¢esididir. Ancak {iretimi ve lezzeti diger simitlerden farklilik
gostermektedir (Seker, 2018). Sicak pekmezleme yonteminin tarihsel kokenleri eski donemlere
dayanmaktadir, ancak Ikinci Diinya Savasi yillarindan sonra Izmir'de popiilerlik kazanmaya
baglamustir (Yentiirk, 2018). Izmir gevreklerinin yapiminda temel olarak un, su, tuz, pekmez ve
yas maya kullanilmaktadir. Yapim siirecine bakildiginda, fermente edilmesi ve sekil verilmesi
islemlerinin 30-45 dakika arasinda gerceklestigi, pisirme siiresinin ise 7-8 dakika oldugu
goriilmektedir (Seker, 2018).

Lokma: Lokma, geleneksel bir besin olup, kelime kokii itibariyle etimolojik anlamda Arapca
kokenlidir. Arapc¢a'da "lokma" kelimesi; bir yudum, bir par¢a veya bir kissm anlamlarina gelir
(Yentiirk, 2018). Izmir ile 6zdeslesmis bir sokak lezzeti olan lokma, tatl: kategorisinde yer alir.
Lokma tatlisinin tarihsel kokenleri Karahanli Devletine kadar uzanmaktadir (Celik ve
Kuzumoglu, 2020). izmir Lokmasimnin diger tariflerden ayirt edici zellikleri, serbetli olarak
tliketilmesi ve ortasinin delikli olmasidir. Ayrica, kiiglik, yuvarlak ve deliksiz olan lokmalara
"saray lokmas1" ad1 verilmektedir (Izmir Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2016a).

Siibye: Siibye, geleneksel Izmir mutfagmin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynayan Sefaradlar
tarafindan Izmir mutfagina kazandirilmistir. Sefaradlarin orug agarken tiikettigi siibye,
cumhuriyet donemi yazar1 Halid Ziya Usakligil tarafindan "diinyanin en giizel serbeti" olarak
nitelendirilmistir (Atilla, 2001). Izmir ve cevresinde siibye, kavun cekirdegi serbeti olarak bilinir.
Farkli tariflerde kullanilan gekirdeklerin hem kurutulmus hem de taze olarak kullanilabilecegi
belirtilmektedir. Giiniimiizde, Izmir'in daha uzak ilgeleri olarak kabul edilen Tire ve Bergama'da
stkca rastlanan siibyeye, Izmir'e yakin diger sehirlerde de denk gelmek miimkiindiir
(Fidanboylu, 2020).
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Kokoreg: Tzmir usulii kokoreg ile diger kokoreg tiirleri arasindaki ana farklar dogranma sekli ve
kullamilan sebzelerdedir. izmir usulii kokorecte, domates, sogan ve biber gibi sebzeler
kullanilmaz. Ayrica, hazirlik asamasindaki fark, Izmir usulii kokorecin daha biiyiik parcalar
halinde kesilmesiyle ortaya gikar. Bu 6zellikler, Izmir usulii kokoreci diger tiirlerden ayiran
belirgin 6zelliklerdir (Saygili vd., 2019). Izmir ve gevresinde sik¢a kullarulan bir diger terim ise
siit kuzu kokoregtir. Bu terim, kokorecin siit kuzusundan yapildigini belirtir, bu da hazirlikta
kullanilan etin kalitesini vurgular (Cakmak, 2022).

Uykuluk: Izmir sokaklarinda sik¢a karsilasilan ve sakatat olarak bilinen "uykuluk", kiiglikbas
kuzularda ve biiyiikbas danalarda bulunan pankreas bezini ifade eden bir sakatat gesididir.
Izgara yontemiyle hazirlanan karisik sakatat yemegi de "uykuluk" adiyla anilir. Gastronomi
diinyasinin 6nemli kaynak kitaplarindan biri olarak kabul edilen Sef Auguste Escoffier'e ait Le
Guide Culinaire icerisinde, uykuluk kullanilan 29 adet tarif bulunmaktadir (Yentiirk, 2018).

Kumru: Izmir'de, sicak ve soguk olmak iizere iki farkli kumru gesidi yapilmaktadir. Soguk servis
edilen Izmir Kumrusunda kumru ekmegi iki parcaya boliinmeden ortadan ikiye kesilir. Igerisine
[zmir Tulum peyniri veya Bergama Tulum peyniri, dilimlenmis domates ve yesil biber eklenerek
miigterilere sunulur (Yildiz, 2020).

Daha zahmetli bir yapim siirecine sahip olan Cesme kumrusunda ise ekmege ortadan cizik
atilarak agilir ve ateste kizartilir. I¢ yiizeylerine margarin siiriilen Izmir Kumru ekmegi, ates
tizerinde kizartildiktan sonra salam, sucuk, kasar peyniri ve domates ile doldurularak sunulur
(Izmir 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2016b).

Sogiis: 1zmir ilinin sokak lezzetlerinden biri olan kelle sogiis, kuzu kellesinin yanak, dil, goz ve
beyin gibi pargalarindan hazirlanmaktadir. Bu malzemelere, dilimlenmis domates, maydanoz,
sogan, kirmiz1 pul biber ve kimyon gibi garnitiirler eklenir. Genellikle kiigiik Slgekli yiyecek
icecek isletmeleri veya Izmir sokaklarinda tezgahli kiigiik arabalara sahip sokak saticilari
tarafindan servis edilir (Bozkurt, 2021). Bu lezzet, genellikle hizl1 bir sekilde soguk olarak tiiketilir
(Saygili vd., 2019).

Boyoz: Boyoz, "Bollos" adli Ispanyol unlu mamuliinden tiiredigi diisiiniilen bir borek cesididir
(Uhri, 2016). Izmir'in hemen hemen her sokaginda bulunan bu lezzet, firinda pisirilmis yumurta
ile servis edilir (Akbaba ve Senal, 2020). Kokenleri incelendiginde, ayni bolgeden tiiremis
olmalar1 sebebiyle sembusek, boyoz ve empanada gibi hamur isleriyle benzerlik gosterir.
Giiniimiizde ise bu ve benzeri hamur igleri Ispanya, Sili, Arjantin ve Peru gibi iilkelerde de
tiiketilmektedir (Atilla, 2001).

Buzlu Badem: 1930'lu yillarda Izmir'de, aksam saatlerinde acik hava gazinolarinin 6nlerinde
dolasan ve genellikle Yahudi kokenli buzlu badem saticilarindan s6z edilmektedir. Bu tarihi
gelenegin gilinlimiize yansimasi olarak, yaz aksamlarinin serinletici lezzeti olan buzlu badem,
cesitli iceceklerle uyumlu bir atigirmalik olarak popiilerligini siirdiirmektedir. Izmir

Kordonboyu'nda dért mevsim boyunca bu keyifli lezzet seyyar saticilar araciligiyla satilmaktadir
(Yildiz, 2020).

Bomba: Kokleri eskiye dayanmayan, yakin zamanlarda popiilerlik kazanan "Bomba" tatlisi, ince
agilmis bir hamurun igine yerlestirilen ¢ikolatanin firinlanarak akigskan hale gelmesiyle hazirlanir.
Alsancak'ta baglayarak Izmir'in diger bolgelerine yayilan bu tatli, genellikle sicak olarak ve
yaninda cay veya siit ile servis edilmektedir (Kirbag, 2021).

Sambali: Cografi tescil almig Sambali tatlisinin kokeninin Suriye’nin Sam sehrine dayandig:
belirtilmektedir (Akbaba ve Senal, 2020). Orijinal ad:1 "Sambali" olan bu tatli, yillar gectikge
"Sambali" olarak anilmaya baslanmis ve 1980'lere kadar Izmir'de "Sammali" adiyla bilinmistir
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(Yildiz, 2020). Tat ve goriiniis olarak bircok tatliya benzerlik gosteren sambali tatlisi, irmik,
yogurt, seker, kabartma tozu ve karbonat gibi malzemelerle hazirlanmaktadir (Taring, 2019).

Torpil: Milféy hamuru citir bir dokuya sahip olacak sekilde kiilah formunda sekillendirilir. Igine
yogun miktarda krema doldurulduktan sonra dis1 antep fistigina bularur ve {izeri pudra sekeri
ile siislenerek servis edilir (Girgin, 2019).

Midye: 20.yiizyildan 6nce Izmir'de goriilmeyen bu lezzet, 1920’lerde gayrimiislimler tarafindan
yayginlagtirilmistir. Malzemeler ve teknikler zaman iginde degismis; sogan, ¢am fistigi, kus
tztimii gibi eski malzemeler artik kullanilmamaktadir. Giintimiizde midyeler, piring, baharat ve
midye eti ile doldurulup kaynatilmakta, servis edilirken sade limon ya da limon tuzu karisimi
tercih edilmektedir (Yentiirk, 2018).

Bahsi gegen bu yiyeceklerin Izmir'in gastronomi kiiltiiriinde &zgiin bir yeri oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, Izmir sokak lezzetleri hem yerel halk icin giindelik yagamin bir
parcast olarak one ¢ikmakta hem de turistler igin bolgenin kiiltiirel kimligine dair giiglii bir
deneyim sunmaktadir.

Sokak Saticilar1

Sokak saticilari, istihdam agisindan birgok iilke i¢in 6nemli bir paya sahiptir ve diinyanin farkl
bolgelerinde kentsel alanlarda goriilebilir (Roever ve Skinner, 2016). Bu sektor, yerel ekonomiye
katkida bulunmakta ve turizme olumlu bir etki saglamaktadir, kokenleri de oldukca eski
donemlere dayanmaktadir. Yapilan kazilarda, M.S. 59 yillarina ait gladyator oyunlar: sirasinda
arenanin disinda sokak saticilarinin bulundugu betimlemelere rastlanmistir (Holleran, 2016).
Giiniimiizde de benzer sekilde sokak saticilari tiiketicilerin taleplerini karsilamaktadir (Bayram,
2020). FAO (2007) raporuna gore diinya genelinde 2,5 milyar insan sokak saticilarindan yemek
satin almaktadir.

Food Standards Agency" (2009), sokak lezzetlerinin tiretimini ve satisini iistlenen kisilerin ve bu
mirasi bu lezzetlerin korunmasinda kritik bir rol oynadig: belirtmistir. Bu bakis acisi, saticilarin
desteklenmesi ve gelistirilmesinin yani sira toplumsal farkindaligin artirilmasimin 6nemini
vurgular. Tiirkiye’de uygulanan "Lezzet Noktalar: Projesi" kapsaminda, sokak saticilarina hijyen
ve gida giivenligi egitimleri verilmis; halk sagligini koruma ve gevreyi temiz tutma hedefleri
dogrultusunda bu saticilarin kayit altina alinmasi saglanmistir (Demirci ve Karacaoglu, 2021).

Benzer olarak [zmir’de kestane ve misir saticilarinin da dahil oldugu 191 seyyar saticiya hijyen,
gida giivenligi ve isletme yOnetimi gibi konularda egitim verilmis, bu kapsamda saticilar i¢in tek
tip kiyafet ve kimlik kartlar1 dagitilarak daha giivenli bir satig ortami olusturulmas:
hedeflenmistir (Izmir Belediyesi, 2022)

Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, Izmir'de gastronomi ve mutfak sanatlar1 boliimii bulunan dort {iniversitedeki
ogrencilerin kentteki sokak yiyeceklerine yonelik tutum, davranig ve aligkanliklarm belirlemek
amactyla tasarlanmis ve gerceklestirilmistir.

Veri Toplama Araglar

Bu calisma, nicel arastirma yontemi kullanilarak hazirlanmistir. Nicel arastirmalar, sosyal
olgular1 incelemeyi ve bu olgularin istatistiksel analizlerle degerlendirilmesini igerir
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(Turhanoglu, 2012:66). Bu yontem, neden-sonug iliskileri hakkinda bilgi elde etmeyi amaglar.
Verileri toplamak igin, farkli alanlardan {i¢ uzman kisinin goriisleri alinmis ve konuyla ilgili
literatiirde yapilan ¢caligmalardan yararlanilarak anket formu olusturulmustur. Anket, belirlenen
bir diizen igerisinde hazirlanan soru kaliplarini igerir. Hem yazili hem de sozlii olarak
uygulanabilir ve sorular hem acik uglu hem de kapali uglu olabilir (Ekinci, 2019). Girgin (2019)
tarafindan hazirlanan "Hijyen Algisi ve Sokak Lezzeti Tiiketim Aliskanliklar1” adli dlgek, bu
calismada da kullanilmis ve yazardan gerekli izinler alinmistir. Veri toplama siireci, anket
formunun hazirlanmasinin ardindan Nisan 2023 ve Mayis 2023 aylar1 boyunca, toplam 2 ay
icinde tamamlanmustir. Verilerin toplanmasinda ilgili {iniversitelerde gorev yapan Ogretim
tiyelerinin yardimiyla anket formu gastronomi ve mutfak sanatlar1 6grencilerine dagitilmistir.
Degerlendirme ve analiz igin 280 gastronomi ve mutfak sanatlar1 6grencisinin cevaplari
kullanilmistur.

Arastirma Evren ve Orneklemi

Arastirmada evren olarak Izmir'in secilmesinin temel nedenlerinden biri, sehrin sokak
yiyecekleri agisindan &nemli bir potansiyele sahip olmasidir. Ayrica, Izmir'in bes farkl
gastronomi ve mutfak sanatlari boliimii barindiran dort {iniversiteye ev sahipligi yapmasi da
dikkat gekici bir faktdrdiir. Bu 6zellikler, Izmir’deki gastronomi ve mutfak sanatlar1 §grencilerini
aragtirma icin uygun bir 6rneklem grubu haline getirmistir.

Verilerin Analizi

Calismada verilerin analizi igin SPSS 25.0 programi kullanilmistir. Olgegin giivenilirliginin
belirlenebilmesi icin Likert tipi iki 6lgekte yer alan ifadelere giivenilirlik analizi uygulanmustir.

Cronbach's Alpha degerlerine gore, a degeri 0,00 ile 0,40 arasinda ise kriter "gtivenilir degil,” 0,40
ile 0,60 arasinda ise "diisiik giivenilirlikte," 0,60 ile 0,80 arasinda ise "oldukga giivenilir," ve 0,80
ile 1,00 arasinda ise "yiiksek giivenilirlikte" olarak kabul edilmektedir (Ozdamar, 1999). Bu
bilgilere gore, hijyen algis1 dlcegi igin elde edilen Cronbach’s Alpha degeri 0.862 oldugundan, bu
Olcegin yiiksek giivenilirlikte oldugu; “Sokak Lezzeti Tiiketim Aliskanliklar1” olgegi icin elde
edilen Cronbach’s Alpha degeri 0.795 oldugundan, bu 6lgegin de giivenilir oldugu soylenebilir
(Ozdamar, 1999). Anket calismasi icin arastirmada kullanilan 6lgekler Tablo 1 ve Tablo 2’de
gOsterilmistir.

Tablo 1. Sokak Lezzetleri Tiiketim Aliskanlig1 Olcegi

Sokak Lezzetleri Titketim Aligkanlig1 Olcegi
Sokak lezzetini satin alirken:

—_

Lezzetine gore karar veririm. (Kalite)

Sunum / goriiniigiine gore karar veririm. (Kalite)

Temizligine gore karar veririm. (Kalite)

Damak tadima yakinligina gore tercih ederim. (Kalite)

Yerel halkla sosyallesme olanagi sundugu igin tercih ederim. (Sosyallesme)

Canl1 ve hareketli noktalarda olmasindan dolay1 tercih ederim. (Sosyallesme)

Mutluluk verdigi icin tercih ederim. (Hedonizm)

Keyfi tiiketim olarak tercih ederim. (Hedonizm)

O (| | G| &= W N

Ev/ls yerime yakinligina gore karar veririm. (Konum)

—_
o

Doyurucu olmasindan dolay tercih ederim. (Kolaylik)

—_
—_

Ucuz olmasindan dolayi tercih ederim. (Kolaylik)

—_
N

Cabuk hazirlanmasindan dolayi tercih ederim. (Kolaylik)

Ju
je5)

Kolay bulunmasindan dolay tercih ederim. (Kolaylik)

—_
'S

Giiniin her saatinde istenilen yerde tiiketebilme rahatligindan dolayi tercih ederim. (Kolaylik)
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Tablo 2. Hijyen Algisi Olgegi

Hijyen Algis1 Olcegi
Sokak saticilarinin:

1 Kisisel bakim ve hijyen kurallarina uydugunu diistiniiyorum.

2 El yikama ve kisisel bakim prosediiriinii yerine getirdiklerini diisiiniiyorum

3 Capraz bulagma unsuruna (ayni bigakla tiim iiriinleri dograma islemi gibi) dikkat
ettiklerini diigtiniiyorum

4 Kullanulan araglarin temizlik iglemlerinin dogru yapildigim diisiiniiyorum

ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma verilerinin analizinde farkl: istatistik yontemleri kullanilmis ve arastirma sonucunda
elde edilen bulgular asagida Ozetlenmistir. Arastirmaya katilan kisilere iliskin demografik
verilerin dagilimi tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Aragtirmaya Katilan Kisilere Miskin Demografik Verilerin Dagilimi

Degiskenler Siklik (N) Yiizde Degeri | Degiskenler  Siklik (N) Yiizde
(%) Degeri (%)
Cinsiyet Universite
Kadin 155 55,4 Devlet 156 55,7
Erkek 125 44,6 Vakaf 124 44,3
Yas Sinif
18 22 7,9 1 70 25
19 47 16,8 2 85 30,4
20 40 14,3 3 55 19,6
21 58 20,7 4 69 24,6
22 47 16,8
23 38 13,6
24+ 28 10
Toplam 280

Katilimcilarin demografik ozellikleri ile ilgili dikkat gekici hususlar incelendiginde 280 kisi
icerisinde en yogun katilim gruplarinin kadin (%55,4), 21 yas (%20,7), devlet iiniversitesi
ogrencisi (%55,7), 2.smif (%30,4), oldugu goriilmektedir.

Tablo 4'de verilen bilgilere gore katilimcilarin sokak lezzetleri tiiketim sikligi olarak 92 kisi
(%46,3) ayda 1-7 kez, tiiketmis oldugu lokasyonlara gore 122 kisi (%43,6) orta 6lcekli isletmelerde,
tikketmis oldugu zaman dilimine gore 108 kisi (%38,6) zaman fark etmez, tiiketmis oldugu
bireylere gore 218 kisi (%77,9) arkadasimla tiiketirim cevab1 vermistir.

Tablo 5, izmir'in sokak lezzetleri arasinda ogrencilerin en ¢ok tercih ettigi yiyecekleri
sunmaktadir. Bu tabloya gore, %14,55 oranla gevrek en ¢ok tercih edilen sokak yiyecegi olarak
karsimiza gikmaktadir. Gevregi, %14,17'lik tercih yiizdesiyle boyoz takip etmektedir. Kokoreg,
%13,80'lik bir oranla tiglincii sirada yer alirken, %11,79 ile midye ve %10,66 ile bomba diger
popiiler sokak lezzetlerini olusturmaktadir.
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Tablo 4. Arastirmaya Katilan Kisilerin Sokak Lezzeti Tiiketim Aliskanliklarina Iliskin Verilerin
Dagilim1 (n=280)

Degiskenler  Siklik Yiizde Degiskenler Siklik Yiizde
Degeri (%) Degeri (%)
Tiiketim Tiiketilen
Siklig Mekan
Her giin 41 14,6 Seyvyar Saticilar 64 22,9
Ayda 1-7 kez 92 32,9 Kiiciik Olcekli 94 33,6
Isletmeler
Ayda 8-15 78 27,9 Orta Olgekli 122 43,6
kez Isletmeler
Ayda 16-23 50 17,9 Servis Sekli
kez
Ayda 24-30 19 6,8 Paket Servis 47 16,8
kez
Tiiketilen Al- Gotar 48 17,1
Dilim Servis
Sabah 29 10,4 Self Servis 66 23,6
(Ayak tistii)
Ogle 45 16,1 Masaya Servis 119 425
Aksam 52 18,6 Tiiketilen
Bireyler
Gece 20 71 Yalniz 39 13,9
Ara Ogiin 26 9,3 Aile 23 8,2
Bireyleriyle
Zaman Fark 108 38,6 Arkadaglarimla 218 77,9
Etmez

Tablo 5. Cgrencﬂerin En Fazla Tercih Ettigi Sokak Lezzetleri

Sokak Yiyecegi Tercih Yiizdesi
1 Gevrek %14,55
2 Boyoz %14,17
3 Kokoreg %13,80
4 Midye %11,79
5 Bomba %10,66
6 Kumru %8,28
7 Cesme Kumrusu %7,27
8 Lokma %5,52
9 Sogiis %>5,14
10 Sambali %3,63
11 Torpil %2,76
12 Uykuluk %1,50
13 Buzlu Badem %0,62
14 Siibye %0,25

Tablo 6'da sunulan betimsel analiz sonuglarina goére aragtirmaya katilan 6grencilerin hijyen algisi
konusundaki yanitlarinin toplam ortalamasi X=2,17 olarak belirlenmistir. Sokak lezzeti tiiketim
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aliskanliklariyla ilgili yanitlarin toplam ortalamasi ise X=3,78 olarak hesaplanmustir. Ogrencilerin
kolaylikla ilgili yanitlar: i¢in toplam ortalamasi X=3,92, sosyallesme konusundaki yanitlar icin
X=3,18, hedonizmle ilgili yanitlar i¢in X=3,91, konumla ilgili yanitlar i¢in X=3,63 ve kaliteyle ilgili
yanutlar igin X=4,24 olarak tespit edilmistir.

Tablo 6. Betimsel Analiz Sonuglari

Olcek N X SS
Hijyen Algisi 280 2,17 ,81
Sokak Lezzeti Tiiketim Aliskanliklar: 280 3,78 ,56
Kolaylik 280 3,92 ,83
Sosyallesme 280 3,18 1,10
[Hedonizm 280 3,91 ,92
Konum 280 3,63 ,94
Kalite 280 4,24 ,65

Tablo 7, sokak lezzeti tiiketim aliskanliklarinin genel ortalamalar: ve alt boyutlari ile {iniversite
durumlari arasindaki farkliliklar: belirlemek i¢in yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonuglarini
sunmaktadir. Bu veriler, Ogrencilerin tiniversite tiirlerinin sokak lezzetlerini tiiketme
aliskanliklarina olan etkilerini degerlendirmek i¢in temel alinmistir.

Tablo 7. Universite Degiskenine Gore Sokak Lezzeti Tiiketim Aliskanliklarinin Incelenmesine
Iliskin t-Testi Sonuglari

Degiskenler Universite N X Ss T P

Hijyen Algist Devlet 156 2,19 ,78
Vakif 124 2,15 ,85 -377 /707

Sokak Lezzeti Tuketim Devlet 156 3,81 ,57 1,003 ,317

Algkanhiklary Vakaf 124 3,74 54

Kolaylik Devlet 156 4,14 74 5,243 ,000
Vakaf 124 3,64 ,85

Sosyallesme Devlet 156 3,11 ,99 -1,133 ,258
Vakaf 124 3,26 1,23

Hedonizm Devlet 156 3,83 ,94 -1,609 ,109
Vakiaf 124 4,00 ,88

Konum Devlet 156 3,75 ,90 2,436 ,015
Vakif 124 3,48 ,97

Kalite Devlet 156 4,20 ,67 -1,415 ,158
Vakaf 124 4,31 ,63

Tablo 7’ deki verilere gore, tiniversite tiirii ile 6grencilerin hijyen algisi, sokak lezzeti tiiketim
aligkanliklari, sosyallesme, hedonizm ve kalite konularindaki ortalama puanlari arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir farklilik saptanmamustir (hijyen algisi i¢in p>.05; sokak lezzeti
tiiketim aliskanliklari igin p>.05; sosyallesme icin p>.05; hedonizm igin p>.05; kalite i¢in p>.05).
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Bununla birlikte, kolaylik ve konum konularindaki ortalama puanlar arasinda anlaml farkliliklar
belirlenmistir (kolaylik igin t:5,243, p<.05; konum i¢in t:2.436, p<.05). Tablo 7'den ¢ikarilan verilere
gore, devlet iiniversitelerinde Ogrenim goren Ogrencilerin kolaylik konusundaki ortalama
puanlar1 (X=4,14), vakif iniversitelerinde 6grenim goren Ogrencilere gore (X=3,64) daha
yliksektir. Ayni sekilde, devlet tiniversitelerinde egitim alan 6grencilerin konum konusundaki
ortalama puanlar (X=3,75), vakif {iniversitelerinde egitim alan dgrencilere gore (X=3,48) daha
yliksektir.

Bu baglamda, devlet iiniversitelerinde 6grenim goéren Ogrencilerin vakif iiniversitelerindeki
akranlarina gore sokak lezzetlerinde doyuruculuk, uygun fiyat, hizli hazirhk ve kolay
erisilebilirlik gibi faktorlere daha fazla 6nem verdikleri belirlenmistir. Ayrica, bu tiir yiyeceklerin
satildig1 mekanlarin ev veya is yerlerine yakin olmasi da devlet {iniversitesi 6grencileri icin
onemli bir kriter olarak gdzlemlenmistir.

Tablo 8. Ogrencilerin Universite Dagilimlarina Gore Sokak Lezzetleri Tiiketim Sikligi
Diizeylerinin Karsilagtirilmas: (n=280)

Degiskenler Universite Her Ayda Ayda Ayda Ayda Toplam *x2 P
giin 1-7kez 8-15 16-23 24-30

kez kez kez
Universite  Devlet 20 57 52 21 6 156
(%12,8) (%36,5) (%33,3) (%13,5) (%3,8)
Vakaf 21 35 26 29 13 124 14,341 ,006

(%16,9) (%282) (%21,0) (%234) (%10,5)

Arastirma sonuglari, tablo 8'de goriilecegi iizere Ogrencilerin iiniversite tiiriine gore sokak
lezzetleri tliketim sikliginda farkliliklar oldugunu gostermektedir. Yapilan ki-kare testi
sonucunda (x2:14,341, p<0.05), iiniversite tiirlerinin sokak lezzetleri tiiketim siklig1 tizerinde
anlamh bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Vakif {iniversitelerinde egitim goren 6grencilerin,
devlet iiniversitelerinde egitim gorenlere gore sokak lezzetleri tiiketiminde daha aktif olduklar:
gozlemlenmistir. Hem devlet {iniversitelerinde gastronomi ve mutfak sanatlar1 6grenimi goren
ogrenciler hem vakif {iniversitesindeki Ogrenciler biiyiik ¢ogunlukta ayda 1-7 kez sokak
lezzetlerini tiikettiklerini belirtmiglerdir.

Tablo 9. Ogrencilerin Universite Dagilimlarina Gore Sokak Lezzetleri Tiiketim Mekan
Diizeylerinin Karsilastirilmas: (n=280)

Degiskenler Seyyar Kiiciik Orta Toplam *x2 P
Saticilar  Olgekli Olcekli
isletmeler isletmeler

Universite  Devlet 53 66 37 156
(%34) (%42,3) (%23,7) 58,922  ,000
Vakaf 11 28 85 124

(%8,9)  (%22,6) (%68,5)

Tablo 9 incelendiginde 6grencilerin tiniversite tiiriine gore sokak lezzetleri tiiketilen mekan
dagilimlarinin analizi i¢in yapilan ki-kare testi sonucunda (x2:58,922, p<0.05), iiniversite
tiirlerinin tiiketilen mekan {izerinde anlaml bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte
devlet {iniversitesinde 6grenim gérmekte olan gastronomi ve mutfak sanatlar1 6grencilerinin
biiyiik ¢ogunlugunun sokak lezzetleri tiiketim mekanminin seyyar saticilar ve kiiciik olgekli
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isletmeler oldugu belirlenirken, vakif iiniversitesinde 6grenim gormekte olan 6grencilerin orta
olgekli isletmeleri tercih ettigi gozlemlenmektedir.

Tablo 10. Ogrencilerin Universite Dagilimlarina Gére Sokak Lezzetleri Servis Etme Sekli Tercihi
Diizeylerinin Karsilastirilmasi (n=280)

Degiskenler Masaya Self Al- Paket Toplam  *x2 P
Servis Servis Gotiir Servis
(Ayak Servis
iistit)
Universite ~ Devlet 44 53 35 24 156
(%28,2) (%34,0) (%22,4) (%15,4) 39,269 ,000
Vakaf 75 13 13 23 124
(%60,5) (%10,5) (%10,5) (%18,5)

Tablo 10'da Ogrencilerin {iniversite tiirlerine gore sokak lezzetleri servis sekli tercihleri
incelenmistir. Devlet iiniversitesinde 0grenim goren ogrencilerin ¢ogunlugu self servisi (ayak
uistil) tercih ederken vakif iiniversitelerinde 6grenim goren dgrencilerin tercihi masaya servisten
yana olmustur. Ogrencilerin {iniversite tiiriine gore sokak lezzetleri servis sekli dagilimlarmin
analizi i¢in yapilan ki-kare testi sonucunda (x2:39,269, p<0.05) iiniversite tiirlerinin tiiketilen
mekan tizerinde anlaml1 bir etkisi oldugu belirlenmistir.

SONUC ve TARTISMA

Sokak lezzetleri, bir bolgenin kiiltiirel ve gastronomi mirasini yansitan énemli bir unsurdur.
[zmir mutfaginin zenginligi ve cesitliligi, sokak lezzetlerinde kendini agikca gostermektedir.
[zmir'e 6zgii sokak lezzetleri, bolgenin tarihi, cografi ve kiiltiirel 6zelliklerini yansitarak yerel
kimligin korunmasina ve tanitilmasina katkida bulunmaktadir. [zmir Kumrusu, Izmir Sambalisi,
[zmir Gevregi, Izmir Lokmasi ve Izmir Boyozu gibi sokak lezzetleri Tiirk Patent ve Marka
Kurumu ile tescil edilmis lezzetler arasinda yer almaktadir.

Bu ¢alisma, [zmir'de gastronomi ve mutfak sanatlari egitimi alan 6grencilerin sokak lezzetlerine
olan tiiketim aliskanliklarini ve bu aliskanliklarin arkasindaki faktorleri anlamay:
amaclamaktadir. Arastirma, Ogrencilerin sokak lezzetlerini ne siklikla tiikettiklerini, hangi
mekanlar1 tercih ettiklerini, servis sekillerini, tiiketim zamanlarin1 ve bu lezzetleri kimlerle
paylastiklarini detayli bir sekilde incelemektedir. Ayrica, aragtirma kapsaminda hijyen algisi,
kolaylik, sosyallesme, hedonizm, konum ve kalite gibi faktorler kullanilarak sokak lezzetlerinin
tercih edilme sebepleri ve bu tercihleri etkileyen unsurlar da degerlendirilmektedir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin biiyiik bir cogunlugu, sokak lezzetlerini orta olgekli
isletmelerde tiiketmeyi tercih etmekte ve %42,5i masaya servis seklini benimsemektedir; bu
durum, O&grencilerin rahat ve oturarak yemek yeme deneyimine &nem verdiklerini
gostermektedir. Benzer bulgular, Oguz ve arkadaslarinin (2020) yerel halkin sokak yemeklerine
dair algilarini inceleyen arastirmasinda da ortaya ¢ikmistir; bu ¢alismada, servis kalitesi ve gida
kalitesi gibi unsurlarin belirgin bir neme sahip oldugu saptanmustr.

Ogrencilerin sokak lezzetlerini tiiketme siklig1 ile egitim aldiklari iiniversitelerin (gastronomi ve
mutfak sanatlar1 boliimiinde) tiirii arasinda anlamli bir fark gozlemlenmistir. Aragtirmanin
bulgularina gore, vakif {iniversitelerinde okuyan Ogrenciler, devlet {iniversitelerindeki
Ogrencilere kiyasla daha fazla sokak lezzeti tiiketmektedir. Bu farkin temelinde ekonomik
kosullarin etkili oldugu diisiiniilebilir. Benzer sekilde, Yilmaz ve Ozkan'in (2007) calismast,
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ekonomik kosullarin 6grencilerin beslenme aliskanliklarini etkileyen 6nemli bir unsur oldugunu
belirtmektedir. Vakif iiniversitelerinde okuyan Ogrencilerin daha yiiksek 0grenim ticretleri
O0demesi, bu O6grencilerin ekonomik agidan daha rahat olabileceklerini ve bu nedenle sokak
lezzetlerini daha sik tercih edebileceklerini diisiindiirmektedir.

Sokak lezzetlerinin tiiketildigi zaman dilimi incelendiginde, %38,6'ik bir dilimi temsil eden
katilmailar, zaman fark etmeksizin sokak lezzetlerini tercih ettiklerini belirtmistir. Bu veri,
[zmir'in sokak lezzetlerinin farkli zaman dilimlerinde tiiketilebilir oldugunu gostermektedir.
Ogrencilerin sokak lezzetlerini cogunlukla arkadaslariyla birlikte tiikettikleri ve bu lezzetlerin bir
sosyallesme araci olarak islev gordiigii goriilmektedir. Benzer sekilde, Siinbiil (2023) tarafindan
Nisan-May1s 2023 déneminde Izmir'de sokak lezzetlerini satin alan 533 yerli ziyaretciyle yapilan
calismada da benzer bulgular elde edilmistir. Bu calismada katilimcilar, sokak lezzetlerini
agirlikh olarak arkadaslariyla birlikte tiikettiklerini belirtmislerdir. Arastirma sonuglarina gore,
[zmir’e 6zgii sokak lezzetleri arasinda iiniversite 6grencilerinin en gok tiikettigi {iriinler gevrek,
boyoz ve kokorectir. Bu bulgular, sokak lezzetlerinin 6grenciler icin kahvalt: aliskanliklarinda
onemli bir yere sahip oldugunu gostermektedir. Arastirma sonuglarini destekler nitelikte olarak,
Girgin’in (2019) ¢calismasinda da boyoz, tiiketim siklig1 agisindan ilk {i¢ sirada yer almistir.

Vakaf tiniversitelerinde 6grenim goren 6grencilerin %68,5'1 kafeterya, ayakiistii restoranlar, aile
restoranlar1 ve 1zgara mekanlar1 gibi orta ve biiyiik 6lgekli isletmeleri siklikla tercih etmektedir.
Buna karsilik, Izmir Katip Celebi Universitesi ve Dokuz Eyliil Universitesinde egitim goren
ogrencilerin %42,3'l kiiciik isletmeleri, yani pastaneler, unlu mamul diikkanlari, biifeler ve sokak
saticilar1 gibi isletmeleri daha ¢ok tercih etmektedir.

Ogrencilerin sokak lezzetlerinin hijyenine dair algilari incelendiginde, ortalama puanin 2.17
oldugu belirlenmistir; bu durum, hem vakif hem de devlet iiniversitesi 6grencilerinin sokak
lezzetlerinin hijyen standartlarina tam anlamiyla giivenmedigini gostermektedir. Arastirma
bulgularin1 destekler sekilde, Yesilyurt'un (2022) Adiyaman’da {iiniversite Ogrencileriyle
gerceklestirdigi calismada da 6grencilerin sokak lezzetlerine karsi hijyen kaygilarinin oldugu
ortaya konmustur. Bu bulgular, sokak lezzetlerinin hijyen ve sanitasyon konusunda daha dikkatli
bir yaklasim benimsemesi gerektigini gostermektedir, boylece tiiketicilere daha yiiksek
standartlarda tiriinler sunulabilir.

Aragtirma sonuglari, Izmir'in zengin mutfak kiiltiirii igerisinde 6nemli bir yere sahip olan siibye,
buzlu badem ve sambali gibi geleneksel sokak lezzetlerinin gliniimiizde &grenciler arasinda
popiiler olmadigin gostermektedir. Bu durum, bu 6zgiin lezzetlerin unutulmaya yiiz tuttugunu
ve korunmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Geleneksel lezzetlerin kaybolmamasi igin gerekli
tanitim ve bilinglendirme ¢alismalarimin yapilmasi, bu tarihi ve kiiltiirel mirasin gelecek nesillere
aktarilmasi agisindan biilyiik &nem tagimaktadir. Bu baglamda, Izmirin zengin sokak
lezzetlerinin sadece tiiketici begenisi degil, ayn1 zamanda bolgenin kiiltiirel mirasinin korunmasi
ve yasatilmasi agisindan da degerli oldugu vurgulanmaktadir.

Oneriler

Bu arastirmanin bulgular1 dogrultusunda edinilen ve yukarida belirtilen sonuglar kapsaminda
asagida bazi oneriler yer almaktadir:

o Sokak lezzetleri isletmeleri, hijyen ve gida giivenligi standartlarina titizlikle uymalidir.
Mgili kurumlar, Izmir Biiyiiksehir Belediyesi, Izmir Il Saglik Miidiirliigii ve Izmir Il Tarim
ve Orman Miudiirliigii tarafindan diizenli olarak denetlenmeli ve uygunluk sertifikas:
almalar1 tesvik edilmelidir.
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o Ogrenciler, Izmir sokak lezzetlerinin kolayca ulagilabilir oldugunu belirtmistir. Bu
nedenle, sokak saticilarina, iletisim, miisteri iligkileri, personel yonetimi, pazarlama ve
finans alanlarinda egitimler diizenlenmelidir. Bu egitimler, sokak lezzetleri
isletmelerinin daha etkin ve profesyonel bir yonetim saglamasina olanak taniyabilir. Bu
sayede hem tiiketicilere kaliteli hizmet sunulabilir hem de isletmelerin basarili
isleyislerine destek olabilir.

e Universitelerin kampiisleri igerisinde diizenlenecek Izmir sokak lezzetleri temali
etkinlikler, 6grencilerin [zmir'in sokak lezzetleri ve yemek kiiltiirii ile tamigsmasina olanak
tantyacaktir. Bu aktiviteler, 6grencilere yerel tatlar1 kesfetme ve deneme sans1 verirken
ayni zamanda Izmir'in zengin mutfak mirasini daha yakindan tanimalarina yardimci
olur. Bu tiir organizasyonlar, sokak lezzetlerinin tanitimini destekleyerek, yerel gida
isletmelerinin tanitimina katkida bulunabilir ve bu lezzetlerin daha genis bir kitleye
ulagmasini tegvik edebilir.

Arastirmanmn Simirliliklar: ve Gelecekte Yapilacak Calismalara Oneriler

Arastirmanin veri toplama siireci, yalnizca Nisan ve Mayis 2023 tarihlerinde gerceklestirilmis
olup, sokak lezzeti tiiketim aliskanliklarinin yalnizca bu doneme ait egilimleri yansitmasina
neden olmustur. Farkli mevsimlerde tiiketim aliskanliklarinin nasil degistigini anlamak i¢in daha
genis bir zaman diliminde veri toplanmasi &nerilmektedir. Ote yandan, bu calisma yalmzca
ogrencilere yonelik oldugundan, Izmir halki ve yerli-yabanci turistler {izerinde yapilacak
arastirmalar ile sokak lezzetlerine yonelik tiiketim aliskanliklarina dair daha kapsamli sonuglara
ulasilabilir. Son olarak, goriisme teknigi gibi nitel veri toplama yontemleri ile sokak saticilar1 veya
ogrencilerle yiiz ylize goriismelerin yapilmasi, sokak lezzeti tiiketim aliskanliklarinin daha
derinlemesine anlasilmasina katki saglayacaktir.

Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz.

Destek Bilgisi: Herhangi bir kurum ve/veya kurulustan destek alinmamustir.

Cikar Catismas1: Yazarlar arasinda ¢ikar catismasi yoktur.

Etik Onay1: Bu ¢alismanin tiim hazirlanma stireglerinde etik kurallara riayet edildigini yazar(lar)
beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Tiirk Turizm Arastirmalar1 Dergisi'nin hic¢bir
sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale yazar(lar)ina aittir.

Etik Kurul Onayr: Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve
Yayin Etigi Kurulundan 13.12.2022 tarih ve 8 sayili karar numarasi ile izin alinmustir.
Arastirmacilarin Katki Orani: Yazarlar galismaya esit oranda katki saglamistir.
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