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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.
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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

Suggested Citation:
Saatci Savsa, G., Atalay Tohumcu, S. and Giimiisdal, F. (2024). A Research to Determine German Tourist
Perception, Journal of Turkish Tourism Research, 8(4): 271-287.

272


https://www.tutad.org/

Gencay SAATCI SAVSA, Sevil ATALAY TOHUMCU ve Fulya GUMUSDAL

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

278



Gencay SAATCI SAVSA, Sevil ATALAY TOHUMCU ve Fulya GUMUSDAL

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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