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On Siz

Turizm 50°den fazla sektorii blinyesinde barindiran ve teknolojik gelismeler
ile hizla biiyiiyen endiistrilerden biridir. Kiiresellesme ile birlikte ucuzlayan
ve yayginlagan iletisim teknolojileri, hem tiim diinyada uluslararas: turizm
hareketliligini artirmig hem de {ilkelere sagladig: gelirler dogrultusunda
uluslararas: ticaretin baglica aktorlerinden biri olmustur. Sektoriin istthdam
olanaklarimin giderek artmasi ve diger sektorler ile dogrudan dirsek
temasinda olmasi turizmin {ilkeler i¢in 6nemini vurgulamaktadir. Sundugu
istthdam imkanlar1 ve iilkelerin gayri safi yurti¢i hasilalarinin yaklagik
onda birini temsil etmesi yoniiyle turizm endiistrisi 21. ylizyihn en 6nemli
sektorlerinin baginda gelmektedir. Tiim bu gelismeler baglaminda turizm
sektort, sadece gelismekte olan {ilkeler ig¢in degil aym1 zamanda geligmig
tilkelerin de baghca gelir ve istihdam kaynagi olmustur. Dolayisiyla ig giiciine
dayanan turizm sektoriindeki oyuncularin rakipleri ulusal olmaktan ¢ikip
uluslararas1 boyutlara taginnustir. Ulkelerin birbirleriyle rekabet avantaji elde
etmeye ¢alistigi bu kogullarda destinasyonlar da biinyelerine yeni iirtinler ve
gekicilikler katarak ziyaretgileri bolgelerine ¢ekmeye ¢aligmaktadirlar.

Kiiresellesme ve teknolojik yenilikler sadece bolgelerin sosyal medya
veya diger mecralarda kendilerini 6n plana ¢ikarmalarina imkan saglamakla
kalmamug, ayn1 zamanda daha bilingli miigteri deneyimlerinin olugmasina
zemin hazirlamigtir.  Seyahat etmenin bir liiks degil ihtiyag¢ haline geldigi
giiniimiiz zorlu ¢aliyma kosullarinda turistler farkli destinasyonlarda farkli
arayislara yonelmeye baglamiglardir.

Diinya ¢apinda artan 6nem ve rekabetten geri kalmak istemeyen turizm
sektorii, bilingli ve farkhilik arayan giiniimiiz tiiketicisinin deger odakl turizm
taleplerini tatmin edecek segenekler sunmaktadirlar.

Bu kitap kiiresellesme ve teknolojik gelismeler paralelinde diinya
ckonomisinde giderek 6nem kazanan turizm sektoriinde ortaya ¢ikan
egilimler hakkinda gok yonlii bir kaynak olup alaninda uzman akademisyenler
tarafindan hazirlanmugtir. Kitap turizm sektoriindeki profesyoneller ve bilim
insanlarinin yani sira farkli turizm egilimlerini incelemek isteyen 6grenciler
igin de ilgi ¢ekici bir galigma niteligindedir.

Dr. Merve Oksiiz
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Preface

Tourism industry includes more than 50 sectors and grows rapidly with
technological developments. Communication technologies have become
cheaper and widespread with globalization. as a result of this, the tourism
industry become one of the main actors of international trade in line with the
income they provide to countries. The increasing employment opportunities
of the sector and the fact that it is in direct contact with other sectors
emphasize the importance of tourism for countries. The tourism industry
is one of the most vital sectors of the 21st century, with the employment
opportunities it offers and the fact that it represents approximately one-
tenth of the gross national product per capita of the countries. In the
context of all these developments, the tourism sector has become the main
source of income and employment for developing and developed countries.
Therefore, the competitors of the players in the tourism sector based on
the workforce have gone beyond being national to international limits. In
these conditions, where countries try to gain a competitive advantage over
each other, destinations try to attract visitors to their regions by adding new
products and attractions.

Globalization and technological innovations have not only enabled
regions to stand out in social media or other communication channels, but
also paved the way for more conscious customer experiences.

At present’s tough working conditions, travel has become a necessity
rather than a luxury and tourists have begun to seek different pursuits in
different destinations.

The tourism sector also does not want to stay behind this increasing
importance and competition all over the world. Therefore, it offers
alternatives that will satisfy the value-oriented tourism demands of today’s
consumers who are conscious and seeking diversity.

This book is a multifaceted resource on the trends emerging in the tourism
sector, which is gaining importance in the world economy in parallel with
globalization and technological developments, and has been prepared by
academicians who are experts in their fields. The book is an interesting study
for professionals and scientists in the tourism industry, as well as for students
who want to examine different tourism trends.

Merve Oksiiz, Ph.D
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Bolum 1

Asya — Pasifik Bolgesinin Tiirkiye Turizmi
Agisindan Onemi

Dilek Giimiig'

Evren Giimiig?

OZET

Turizm endiistrisi biitlin diinyada hizla gelisen ve biiyiiyen bir endiistri
konumundadir. Diinya genelinde bu biiyiime ile beraber seyahat etkinligine
katilan turist sayist da siirekli yiikselmektedir. Turist sayisindaki bu yiikseligin
oniimiizdeki senelerde biitiin diinyada devam etmesi tahmin edilmekle
birlikte, ozellikle Asya-Pasifik bolgesinde onemli yiikseliglerin olacagi 6n
goriilmektedir. Alternatif turizm pazarlarina gereksinim duyan Tiirkiye igin
bu boélgenin sunacagi imkin ve firsatlardan yararlanmanin 6nemli olacagi
diistintilmektedir. Tiirkiye Asya Pasifik bolgesindeki {ilkelerin birgogu ile
tarthsel siiregte farkli ekonomik, kiiltiirel, sosyal iliskiler icerisinde olmustur.
Fakat builiskilerin yogun bir ticari, sosyal ve ekonomik iligki diizeyine geldigini
ifade edebilmek gii¢ goriinmektedir. Tiirkiye’nin Asya Pasifik bolgesindeki
potansiyel turizm talebinden istenilen diizeyde pay alabilmesi igin {ilkeler arasi
diyaloglarin sicak tutulmasi ve daha ileri diizeylere taginmasi gerekmektedir.
Asya-Pasifik bolgelerinden gelecek turistlerin seyahat motivasyonlarinin neler
oldugunu goz oniine alarak bir pazarlama aksiyonu alinmasi Tiirkiye i¢in
onemli bir kazanim olacaktir. Bu ¢aligmada da turist zenginligi bakimindan
one ¢ikan Asya-Pasifik bolgesinin sosyo-ekonomik ve demografik yapisi,
turizm pazari, turistlerin seyahat motivasyonlar1 ve bolgenin Tiirkiye turizmi
agisindan 6nemi irdelenmigtir.

GIRIS
Destinasyon yonetim orglitleri turizmin belirli donemlerde yogunlastig:
algisiyla aksiyon alirsa ve buna bagl olarak sadece kismi pazarlara karg1 bir

1 Istanbul Universitesi Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali Doktora Ogrencisi, dilek.pekmezci@
ogr.iu.edu.tr, ORCID: 0000-0001-6341-2916

2 Ogr. Gor. Dr., T.C. Istanbul Sisli Meslek Yiiksekokulu, evren.gumus@sisli.edu.tr, ORCID:
0000-0002-2497-4630

O d | fraps//doi.ony/10.58830 ozgurpub71.c182 1
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beklentiye girerse, donemsellik sorunu ortadan kalkmayacaktir. Bu baglamda
sorunu ¢ozebilmek igin farkli pazarlara odaklanmak 6nemli bir hamle olarak
degerlendirilebilir. Nitekim farkli pazardaki kisiler degisik turizm faaliyetlerine
katilim gostermek isteyebilir. Ornegin Rus ve Alman turistler ¢ogunlukla
yaz turizmini tercih ederken (Baysan, 2001), Japon, Cinli ve Koreli turistler
kiiltiir temal ve farkli deneyimler kazanma amagl turizm etkinliklerini tercih
etmektedir (Assiouras vd., 2015). Bu noktadan yola ¢ikildiginda Asya-
Pasifik bolgesindeki iilkeleri ve turizm talebi olugturma siireglerini incelemek
yararl olacaktir. Bilindigi {izere Asya-Pasifik iilkelerindeki turistler turizm
etkinliklerine agirlikli olarak kiiltiire] motivasyonla gezip gorme ve farklh
deneyimler edinme gayesiyle katilmaktadir (Assiouras vd., 2015; Sangpikul,
2015). Tirkiye gibi kisith turizm {irtinleri ile dar pazarlarla ilgilenen tlkeler
adina bu durum 6nemli bir firsat olarak diigiiniilebilir. Ekonominin iyilesme
stireci Asya-Pasifik bolgesindeki {ilkelerin uluslararasi turizm etkinliklerine
katilmast siirecini olumlu etkilemigtir (UNWTO, 2016; The World Bank,
2020). Bu perspektiften stire¢ degerlendirildiginde galigmada Asya-Pasifik
bolgesinin ve {ilkelerinin turizm potansiyeli irdelenerek Tiirkiye turizmi
acisindan Onemi incelenmistir.

ASYA-PASIFIK TURIZM PAZARI

1. Asya-Pasifik Bolgesinin Sosyo-Ekonomik Yapisinin Ozellikleri

Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) aracihgiyla dort alt bolgeye boliinen
Asya- Pasifik bolgesi Tablo.1’de goriildiigii tizere 48 farkli iilkeden meydana
gelmektedir. Soguk savagin bitmesi, Sovyetler’in yikilmasi uluslararasi arenada
biiyiik farkliliklara sebep olmugtur. Bu farkliliklarin baginda ABD’nin biiytik
gii¢ olma siirecinde agirligini koymasi gelmektedir. Bununla beraber Asya
Pasifik bolgesinde biiyiik degisimler meydana gelmeye baglamugtir. Bolgede
teknolojik ve ekonomik agidan etkili olan Japonya, Cin ve potansiyel kuvvet
noktasindaki Hindistan bolgede 6n plana ¢ikmustir (Tagtekin, 2009). Ayrica
Giiney Kore, Avustralya gibi iilkeler jeostratejik, jeopolitik ve ekonomik
noktada bolgede giiglii tilkeler olarak degerlendirilebilir. 20. yiizyilin ikinci
yarisindan itibaren Asya DPasifik iilkelerinin ekonomik agidan hizli bir
kalkinma siireci igine girdigi belirgin bir sekilde fark edilmektedir.



Tablo 1. Asya-Pasifik Bolgesi Alt Bolgeleri ve Ulkeleri
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KUZEY GUNEY .
DOGU ASYA | DOGU ASYA GUNEY ASYA OKYANUSYA
" B . Afoanist Avustral Yeni
Ci runei ganistan vustralya Kaledonya
Ho?éirll()ong Kambogya Banglades  |Amerikan Samoa| Yeni Zelanda
Japonya Endonezya Butan Cook Adalari Niue
Giiney Kore Laos Hindistan Fiji Palau
. Fransiz Papua
Kuzey Kore Malezya Iran Polinezyast Yeni Gine
Makau (Cin) Myanmar Maldivler Guam Samoa
T - Kiribati Solomon
Mogolistan Filipinler Nepal Cumhuriyeti Adalars
Tayvan (Cin) Singapur Pakistan Marshall Adalar Tonga
. Mikronezya
Tayland Sri Lanka Federe Devletleri Tavalu
Timor-Leste Kuzey Mariana Vanuatu
Adalar
Vietnam

Kaynak: UNWTO verilevinden derlenmistir.

Asya Pasifik bolgesindeki bazi iilkeler gegirdikleri gelisim ve degisim
ile beraber diinyanin jeopolitik noktas1 olma siirecinde ilerlemektedir. Her
ne kadar bolge i¢in Cin giiglii bir oyuncu olarak 6n planda olsa da diger
pek ¢ok Asya Pasifik iilkelerinin de 6nemli kalkinma aksiyonlar igerisinde
olduklar1 goriilmektedir. Bu 6nemli gelismeler biitiin diinya iilkelerinin
merakini tetiklemektedir. Diinyanin siyasi, kiiltiirel ve ekonomik agirlik
noktasinin Asya’ya yonelmekte oldugu belirtilmektedir. Bu bolgenin 21.
yizyillda, Hindistan-Rusya-Cin ve Japonya-ABD-Giiney Kore stratejik
birlesmelerine sahne olmasi tahmin edilmektedir (Tagtekin, 2009). Asya
Pasifik bolgesindeki hizli endiistrilesme ile beraber bolgede bulunan pek
ok {iilke kalkinmakta ve her gegen giin uluslararasi ekonominin 6énemli bir
zinciri haline dontigmektedir. Asya’nin yiikselisi Cin’in ekonomik olarak
geligimi, diinyada tiretim merkezi haline dontigmesi ve Japonya’nin diinya
giicii haline gelmesi ile bagladig1 ifade edilebilir. Tki iilke arasinda dénemsel
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olarak problemler olsa da ekonomik iligkileri oldukga kuvvetlidir (Tastekin,
2009).

Asya Pasifik iilkelerinin GSYIH’larinin ve kisi bagina diisen milli gelir
seviyelerinin degerlendirilmesi bu ¢aligma igin 6nemlidir. Ciinkii uluslararas:
seyahatler i¢in milli gelirin belirleyici bir rolii bulunmaktadir ve uluslararasi
turizm igin kritik bir faktordiir. Asagidaki tabloda iilkelerin kigi bagt milli
geliri, biiylime orany, tilke niifusu ve yurt dig1 seyahat sayilar1 gosterilmistir.

Tablo 2. Asya Pasifik Ulkelerinin Temel Ekonomik Gostergeleri (2019)

. . irgs Yurtdisi
. Kisi Bas1 Milli .. Seyahat /
Ulke Gelir ($) Niifus Seyahat Niifus Or
Sayilar1

ss0|  srens2| 2o %S
2.080| 1.383.112.050 26.915.000

4.070 269.582.878 11.689.000

Tayland 7.080 71.307.763 10.446.000 %15

Kaynak: World Bank verilevinden derlenmistir.

Tablo.2’de {ilkelerin 2019 yili kigi bagi milli gelir rakamlar ve iilkelerin
niifusu, yurt digina seyahat eden kisi sayilar1 verilmigtir. 2022 yilina ait veriler
heniiz yaymnlanmadigindan ve Covid-19 pandemisinin yagandigr 2020
ve 2021 yillart verileri normal stiregteki potansiyelleri yansitmadigindan
iilkelerin 2019 verileri dikkate alinmistir.
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Grafik 1. Ulkelerde Kisi Bagi Milli Gelivin Zamansal Gelisimi (2016-2019 $)
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Kaynak: World Bank vervilerinden derlenmistir.

Turizm faaliyetlerine katilimda kisi bagi gelirin 6nemi oldukga biiyiiktiir. Bu
nedenle Asya-Pasifik iilkelerinin kigi bagi milli gelir diizeylerinin incelenmesi
caligma i¢in Onem tagimaktadir. Grafik 1.’de 2016 yilindan 2019 yilina kadar
tilkelerin kisi bagi milli gelir rakamlart $ (USD) cinsinden verilmistir. Grafik
1.’e gore Avustralya, Japonya, Giiney Kore, Malezya ve Cin’in kigi bagt milli
gelir diizeylerinin oldukea yiiksek oldugu goriilmektedir. Bunun da iilke
vatandaglar1 igin satin alma giicii ve turizm faaliyetlerine katilm tizerinde
olumlu bir etki olugturdugunu séylemek miimkiindiir.

2. Asya-Pasifik Bélgesinin Demografik Yapisinin Ozellikleri

Asya-Pasifik bolgesi niifus olarak incelendiginde sadece Cin ve Hindistan’in
niifusu yaklagik olarak 2.80 milyar civarindadir. Japonya ve Giiney Kore’nin
niifusu da eklendigi zaman bu rakamin diinya niifusunun 1/3’tinden fazlasini
olusturdugu goriilmektedir. Bu bakimdan Asya-Pasifik pazari glinlimiizde
diinya ticareti agisindan en 6nemli pazarlardan birisi olmakla birlikte gelecekte
bu 6neminin daha da artacagi 6ngoriilmektedir. Asya-Pasifik bolgesinde yer
alan iilkelerin demografik yap1 6zellikleri incelendiginde ise diinya niifusunun
yaklagik %45°ini olugturduklar1 s6ylenebilir. Bu kapsamda bolgede yer alan
pek ¢ok iilkede artan ekonomik gostergeler de diigiiniildiigiinde bolgede
onemli bir turizm pazarinin varligindan soz edilebilmektedir. Grafik 2.’de
tilkelerin 2016 yilindan 2019 yilina kadar niifus sayilart verilmistir. Buna
gore Japonya harig belirtilen tiim iilkelerdeki niifus sayilarinda artigin devam
ettigi gozlemlenmektedir.
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Grafik 2. Ulkelerin Niifus Gelisimi
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Kaynak: World Bank verilevinden derlenmistir.

Grafik 3. Asya-Pasifik Ulkelerinin 2019 Yils Yas Grubuna Gove Niifus Oranlars (%)
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Kaynak: World Bank verilevinden devlenmigstir.

Turizm endiistrisi igin son derece onemli bir gosterge olan niifusun yag
gruplarina gore dagiliminin verildigi Grafik 3. incelendiginde Asya-Pasifik
iilkelerinde en yiiksek orani 15-64 yas grubunun olugturdugu goriilmektedir.
15-64 yag grubunun en yogun oldugu iilkeler ise; Giiney Kore (%72.48),
Tayland (%70,46) ve Cin (%69.71)dir. Turizm literatiiriinde tigiincii yag
turistini olusturan 65 yag istii niifusun da pek gok iilkede yiiksek oran
olusturdugu gortilmektedir. Bu grupta en yogun tilkeler ise sirasiyla; Japonya
(%29.28), Avustralya (%16) ve Giiney Kore (%15)’dir. Bu agidan ele alinan
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tilkelerin niifus profili incelendiginde turizm potansiyeli olarak son derece
cazip bir pazar konumunda olduklar s6ylenebilir.

3. Asya-Pasifik Bolgesinin Turizm Pazarinin Genel Ozellikleri

1950°den 2000’li yillara degin turizm endiistrisinin merkez noktalarini
Amerika ve Avrupa kitalar1 olusturmustur. 2002 yili sonrasinda Asya-
Pasifik bolgesinin Avrupa’nin ardindan ikinci 6neme sahip bolge konumuna
sahip oldugu goriilmektedir. Tkinci Diinya Savas’min ardindan turizmden
en biiyiik payr alan Avrupa, diinya turizmindeki degigsime bagl olarak bir
diisiis yagsamug, Hindistan, Japonya ve Cin gibi turizm merkezleri olugmaya
baglamistir. Bu siireg Asya-Pasifik bolgesinin turizmden aldig1 pazar payinda
etkili olmugtur. UNWTO 2010 ve 2030 yillar1 arasinda uluslar arasi turizm
faaliyetlerinin kiiresel Olgekte yilda ortalama % 3,3 oraninda yiikselecegini
tahmin etmektedir. Avrupa’nin 2010 da % 50 olan pazarinin 2030 yilinda %
9’luk bir diisiis ile % 41 diizeylerine gerileyecegi, Avrupa’dan ayrilan bu %
9’luk talebin ise gogunlukla Asya Pasifik iilkelerine kayacag: belirtilmektedir
(UNWTO, 2014).

1980 ve 1990’ yillarda Asya-Pasifik bolgesi kiiresel turizm etkinlikleri
agisindan esi goriilmemis bir gelisim yasadign belirtilmektedir. Bu yillarda
bolgedeki bir¢ok iilke uluslar arasi turizm etkinligi agisindan hizli bir
ilerleme kaydetmistir. Pek ¢ok aragtirma bu biiylime trendinin gelecek
yillarda da devam edecegini ifade etmektedir (Henderson, 1999). Asya-
Pasifik bolgesinde bulunan pek ¢ok iilkede kuvvetli ekonomik kalinmalarin
yaganmasi, gelir seviyelerindeki yiikselis, siyasi kisitlarin azalmasi, seyahat
engellerinin kalkmasi, hava tagimaciiginin ilerlemesi gibi pek ¢ok etken
kiiresel turizm hareketlerinin artmasina imkan saglamaktadir.

Diinyada en fazla turist agirlayan ve gonderen bolgenin Avrupa’dan sonra
Asya-Pasifik bolgesi oldugu ifade edilmektedir. Asya-Pasifik bolgesindeki
tilkelerin sahip olduklar1 niifus ile diinyada Onemli bir yer kapsadig
bilinmektedir. Bu niifus giicli ile beraber harcanabilir gelir ve milli gelir
diizeylerinin artigt 6nemli bir turizm talebi meydana getirmektedir. Olugsan
bu turizm talebinin Tiirkiye i¢in 6nemli bir firsat oldugu goriilmektedir.
Tiirkiye, sahip oldugu tarihi, kiiltiirel ve Tiirkiye dogal kaynaklar1 ile bu
tilkelerden daha fazla turisti iilkeye ¢ekme potansiyeline sahiptir. Bu sebeple
Asya-Pasifik turizm pazar1 Tiirkiye agisindan 6nemli bir turizm pazaridir.
Caligmanin ikinci boliimiinde ise Asya-Pasifik bolgesinin Tiirkiye turizmi
agisindan tagidigr onemden bahsedilecektir.
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ASYA-PASIFIK BOLGESININ TURKIYE TURIZMI
ACISINDAN ONEMI

1. Asya-Pasifik Bolgesindeki Turistlerin Seyahat Motivasyonlari

Kiiresel turist arzi noktasinda giderek Onemi artan Asya-Pasifik
bolgesinde bulunan tilkelerdeki kisileri cezp edebilmek adina bu potansiyel
turistlerin seyahat motivasyonlarinin neler oldugunun bilinmesinde yarar
bulunmaktadir.

Bu amagla yapilan arastirmalar degerlendirildiginde Cinli turistlerin
motivasyonlarinin itici ve gekici faktorler altinda farhlagtig: tespit edilmis ve
itici faktorlerin tatil, kesfetme, aile baglari ve prestij oldugu; ¢ekici faktorlerin
ise spor faaliyetleri, gidilen iilkenin yagsam kalitesi, 6zgiin ¢ekicilikler ve
aligveris etkinlikleri oldugu ifade edilmistir. Cinli bagimsiz turistlerin ise
birinci olarak gezip-gbérme motivasyonuyla seyahat ettigi ardindan ig gezisi
ve eglence hedefiyle seyahat ettikleri goriilmiistiir. Bunlarin yaninda Cinli
turistlerin destinasyon ¢ekiciligi, rahatlama, yenilik, bilgi elde etme, iletigim
firsatlar1 gibi amaglarla da seyahat ettikleri belirlenmistir (Hsu ve Huang,
2010; Lu, 2011; Hua ve Yoo, 2011; Xiang, 2013).

Hintli turistlerin seyahat motivasyonlar: incelendiginde itici faktorlerde
tarkli destinasyonlar1 kesfetmek ve deneyimlemek, eglenmek, rutin hayatin
monotonlugundan kagmak, adrenalin dolu aktiviteler yapmak, degisik seyler
ogrenmek iken, gekici faktorler altindaysa eglence etkinliklerine katilmak ve
kiiresel seyahat deneyimlerine katilmak bulunmaktadir (Siri, vd., 2012).

Japon turistlerin itici ve g¢ekici motivasyonlar: incelendiginde itici
faktorlerde ego artirimi, rahatlama ve dinlenme, bilgi arama ve yenilikler
pesinde kogma yer alirken, gekici faktorlerde temizlik ve giivenlik, eglence
ve aligverig aktiviteleri, seyahat imkanlar1 ve tarihi gekicilikler yer almaktadir

(Sangpikul, 2008).

Giiney Koreli turistlerin motivasyonlar1 ¢evre dostu bakis agis1, prestij,
aile / akraba ziyareti, gizemli atmosferler, dogal ¢ekicilik, farkli deneyimler
yagamak olarak siralanmaktadir (Park ve Mok, 1998; Chen ve Hsu, 2000).

Avustralyali turistlerin seyahat motivasyonlar: ise rutin yasamdan kags,
degisik temali destinasyonlar gormek, dost ve akraba iligkilerinin geligtirilmesi,
daha once gidilmemig bolgeleri ziyaret etmek, gidilen destinasyonun
konukseverligini deneyimlemek olarak ifade edilmistir (Uysal, McDonald ve
Martin, 1994; Guzman, vd., 2012).

Tablo 3.de turistlerin seyahat motivasyonlar: itici ve ¢ekici faktorler
olarak belirtilmis,
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Tablo 3. Asya-Pasifik Bolgesindeki Tuvistlerin Seyahat Motivasyonlar:

ITICI FAKTORLER CEKICI FAKTORLER
v’ Prestij v Gidilen iilkenin yagam kalitesi
v Aile ziyaretleri v Algveris aktiviteleri
v" Yeni yerler kesfetme, gezme-gorme, | v Essiz ¢ekicilikler (Kiiltiirel, tarihi,
Ogrenme cevresel)
v" Tatil motivasyonu v Spor faaliyetleri
v Egoartrma v' Gilvenlik, temizlik
v Uluslararasilagma v Maliyet avantaji
v Tletigim firsatlart
v Rahatlama
v Yenilik, degisiklik, rutinden
uzaklagma
v Eglenme

Kaynak: Yazar tavafindan derlenmistir.

Tablo 4.’de ise uluslararasi seyahatlere katilmaya karar verme siirecinde
etkili olan vize konusu ile ilgili olarak Asya-Pasifik bolgesindeki iilkelerin
pasaportlarinin  giicii gosterilmigtir. Buna gore Giiney Kore, Iran ve
Japonya’dan Tiirkiye’ye gelen turistler vizesiz giris yaparken, Avustralya, Cin
ve Filipinler’den gelenlerin e-vize (elektronik vize), Hindistan’dan gelenlerin
ise bireysel olarak seyahatlerinden 6nce vize almalar1 gerekmektedir.

Tablo 4. Asya-Pasifik Bolgesi Ulkelerinin Pasaport Giigleri

ASYA PASIFIK BOLGESI ULKELERININ PASAPORT GUCU
.. Kapida Elektronik Online . o
Vizesiz : Seyahat . Vizeli
Vize . Vize
Belgesi
AVUSTRALYA | 130iilke | 48 iilke 8 iilke e 22 ilke
(Tiirkiye)
. .. . . 41 tlke .
CIN 38 ulke 4] ulke 2 tulke (Tiirkiye) 146 ulke
FILIPINLER | 36iike | 29iike | 2itke | 2FUlke |36 ke
(Trkiye)
GUNEY KORE | 140 Uke | o 9 iilke 13 iilke 22 iilke
(Tiirkiye)
HINDISTAN | 26iilke | 34 iilke ; 3gilke | 120 ik
(Tiirkiye)
iRAN Idilke | oedike | 2ike | 26iilke | 157 iilke
(Trkiye)
141 ilke . . . .
JAPONYA (Tiirkiye) 43 iilke 9 tilke 13 iilke 21 iilke

Kaynak: The Henley Passport Index
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2. Asya-Pasifik Bolgesinin Tiirkiye Turizmi Agisindan Onemi

Asya-Pasifik bolgesinde basta Hindistan ve Cin olmak iizere pek ¢ok
iilkenin ekonomik agidan biiyiimesiyle beraber ticari performansi ve finansal
stirdiiriilebilirligi ile dikkat ¢ektigi goriilmektedir. Japonya ve Giiney Kore
de bu bolgede yer alan giiclii ekonomiye sahip 6nemli iilkelerdir. Mevcut
durumun Tiirkiye adina biiyiik firsatlar yarattigy ifade edilebilir. Bu sebeple
Asya DPasifik iilkeleriyle olan ig birliginin giiglendirilmesi ve bolgedeki
potansiyel turizm talebinden Tiirkiye’nin pay alabilmesinin 6énemli oldugu
belirtilebilir. Tiirkiye’ye en ¢ok turist gonderen iilkeler incelendiginde Avrupa
iilkelerinin On siralarda bulundugu tespit edilmistir. Bu iilkelerden gelen
turistlerin gogunlukla deniz-kum-giines amagh seyahate ¢iktig bilinmektedir.
Zaman zaman yaganabilen politik ve ekonomik krizlerin turizm talebi
tizerinde olumsuz bir etki yarattigi ve bu etkiyle Tiirkiye’ye gelen turist
sayist azalabilmektedir. Yaganan pek ¢ok durum Tiirkiye’nin alternatif turizm
pazarlarina gereksinimi oldugu gergegini destekler niteliktedir. Diger agidan
Asya DPasifik bolgesinde son zamanlardaki ekonomik siireglerle beraber
pek ¢ok iilke vatandaginin kiiresel seyahatlere katiliminda artig yagandigi
gozlemlenmektedir. Tiirkiye’'ye Asya Pasifik {ilkelerinden gelen turistlerin
deniz-kum-giinesten ziyade kiiltiirel amaghdir. Bu sebeple bolgeden iilkemize
gelen turistlerin tilkemizdeki mevsimsellik problemi sorununa kismen ¢oziim
olabilecegi ve alternatif bir pazar olusturabilecegi tahmin edilmektedir.
Bu baglamda bolgenin Tiirkiye agisindan onemli oldugu soyleyebilmek
miimkiin goriinmektedir (Ibig, 2017: 139).

Asya-Pasifik bolgesindeki turistlerin ileride daha ¢ok kitalararasi turizm
etkinliklerine katilma arzusunda olacag: belirtilmekte ve seyahat trendlerinin
gogunlukla kiiltiir ve farkli deneyimler kazanma ve deniz-kum-giineg temal
olacagi vurgulanmaktadir. Tiirkiye biinyesindeki kiiltiirel ve tarihi kaynaklar
ile turistlere 6zgiin ve kiiltiirel deneyimler yagama imkani verebilir. Bunlarin
yaninda Ege ve Akdeniz sahilleri ile turistlerin deniz-kum-giines isteklerine
cevap verebilecek potansiyele sahiptir. Ozetle Tiirkiye Asya-Pasifik
bolgesinden gelecek turistlerin goklu motivasyonlarina eg zamanl kargilik

verebilecek ender iilkelerdendir (Dedeoglu ve Aydin, 2018: 226).

Tiirkiye’deki turizm arzinin Asya-Pasifik bolgesindeki turistler tarafindan
talep gorebilmesi igin halka iliskiler ve pazarlama ¢aligmalarini yogunlagtirmak
gerekmektedir. Bu hedefle ilk olarak Asya-Pasifik bolgesindeki merkez pazarlar
tespit edilmeli ve bunlarin seyahat motivasyonlarina yonelik bir pazarlama
plan1 olugturulmalidir. Nitekim Tiirkiye’nin Asya-Pasifik bolgesinde yurtdigt
turizm etkinliklerine en fazla katilan Cinli turistleri meraklandirmak adina
2018 yihinda Cin'de Tiirkiye’ye iliskin farkindaliga dikkat ¢ekebilmek
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amactyla Tiirkiye Turizm Yili ilan edilmistir (Anadolu Ajansi, 2017). Bunun
yaninda teknolojinin gelismesiyle beraber pazarlama kanallari, turistik
alanlarin tanitilmast siirecinde sosyal medyadan da faydalanmahdir. Taristler
sosyal medya araciligiyla olusturulan igeriklerle gesitli turistik tirtinlere iliskin
bilgi edinebilmekte ve markalar arasinda mukayese yapabilmekte ve son
kararlarin1 verirken bu igeriklerin etkisinde kalabilmektedirler (O’Connor,
2008; Park, Kee ve Valenzuela, 2009). Potansiyel turistler, seyahatleriyle
ilgili karar verme siireglerinde sosyal medyada goriis bildiren diger turistlerin
goriiglerini dikkate almaktadir (Gretzel ve Yoo, 2008). Dolayisiyla pazarlama
kanallarinin internet odakli pazarlama aksiyonlarinda potansiyel gordiikleri
iilkelerde kullanilan sosyal medya birimlerine agirlik vermelerinde yarar
goriilmektedir.

3. Asya-Pasifik Bolgesinden Tiirkiye’ye Gelen Turistlerin Yillara
Gore Dagilim

Tiirkiye’ye Asya Pasifik tilkelerinden gelen ziyaret¢i sayilarina iligkin
bilgiler Tablo 5.’te verilmigtir. Bes yillik ziyaretgi sayilart incelendiginde
birgok iilke ig¢in Tirkiye’ye gelen turist sayisinda 6nemli bir yiikselme
oldugu tespit edilmektedir. 2016 senesinin Ocak ayinda meydana gelen
Sultanahmet’teki canli bomba saldiris1 neticesi turistlerin  hayatin
kaybetmesi ve Temmuz ayindaki darbe girisimi sebebi ile gelen turist
saywisinda bir diisiis yasanmis olup sonraki senelerde ise artigin siirdiigii
gozlemlenmektedir. Ancak Kasim 2019°da Cin’de baslayarak tiim diinyay1
etkisi altina alan Covid-19 pandemisi sebebiyle 2019, 2020 ve 2021
yillarinda turizm faaliyetlerinin gogunlukla kisith devam etmesinden
ve bazen de tamamen durmasindan dolayr bu donemlere ait verilere
ulagitlamamigtir. 2022 yil itibariyle ise turizm endiistrisinin tiim diinyada
yeniden canlanmaya bagladig1 gozlemlenmektedir.
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Tablo 5. Asya-Pasifik Bolgesinden Tiivkiye’ye Gelen Turist Saydar:

Degisim

ULKELER | 2014 2015 2016 2017 2018 zoor;gf
2017

Cin 199.746 | 313.704 | 167.570 | 247.277 | 394.109 | %56,38

Giiney Kore | 248.910 | 228.694 | 106.904 | 120.622 | 159.354 | %32,11

Avustralya | 200.730 | 225.762 | 97.626 77.153 96.488 %25,06

Hindistan | 119.503 | 131.869 | 79.316 86.996 | 147.127 | %69,12

Japonya 170.550 | 104.847 | 44.695 49.323 81.931 %66,11

Malezya 69.968 69.616 49.255 61.166 95.591 %56,28

Endonezya | 59.486 56.867 47.232 85.031 119.337 | %40,35

Filipinler 69.229 83.515 59.015 63.244 95.068 %50,32

Tayland 26.219 22.125 12.483 30.721 54.098 %76,09

Iran 1.590.664 | 1.700.385 | 1.665.160 | 2.501.948 | 2.001.744 | -%19,99

Kaynak: UNWTO verilerinden devlenmistir.

Tiirkiye’ye Cin’den gelen turist sayilarinda seneler itibari ile bir yiikselme
oldugu belirlense de, Cin’den ¢ikis yapip diinyanin farkli alanlarina seyahat
eden turist sayist ile karsilagtirldiginda bu sayilarin epeyce diigiik diizeyde
kaldig: ifade edilebilir. Seyahat etkinliginde bulunan Cinli turist sayisi
degerlendirildiginde 2018 senesinde 149 milyon 720 bin Cinlinin diinyanin
farkli alanlarinda seyahate ¢iktig1r goriilmiigtir (UNWTO, 2019). Bunun
yaninda Tirkiye ile yakin mesafedeki birgok Avrupa iilkesine seyahat eden
Cinli turist sayist Tirkiye’den yiiksektir. Bu durum bize Cinli turistlerin
uzak destinasyonlara yapmis olduklar1 seyahatlerde bir artiy yasandigini
gostermektedir.

2014 yilinda Giiney Kore’den gelen turist sayist hemen hemen 250 bin
iken 2015, 2016 ve 2017 yilinda diistisler yasamig 2018 yilinda ise yiikselme
trendine gegig gostermistir. Japonya ve Avustralya’dan gelen turist sayisinda
ise 2015 yiliyla beraber endise verici bir diigiis gozlemlenmekte fakat 2018
yiliyla beraber tekrardan bir yiikselis yasandigi belirtilebilir. Tfade edilen
tarih arahginda Japonya ve Avustralya’dan uluslararas: seyahatlere katilim
gosteren turist sayilarinda da benzer bir diigiis oldugu gortilmektedir.
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SONUC ve ONERILER

Tiirkiye’nin uluslararasi turizm talebi degerlendirildiginde belirli tilkelerde
bir yogunlagma yagandig1 goriilmektedir. Mevcut durum Tiirkiye’nin turizm
endiistrisinde alternatif turizm pazarlarina gereksinimi oldugu gergegini
dogurmaktadir. Bu gergek, 6gretim elemanlari, sektor temsilcileri, pazarlama
yoneticileri gibi bir¢ok kesim araciligiyla ifade edilmekte, akademik
faaliyetler ve kongrelerde de dile getirilmektedir. Bunun yaninda 2023
Tiirkiye Tarizm Stratejinde de bu konuya agirlikli olarak yer verilmektedir.
Bu agidan bakildiginda Tiirkiye turizmi adina Asya Pasifik iilkelerinin 6nemli
bir alternatif turizm pazar1 oldugu gergegi yadsinamaz. Bolgedeki birgok
tilkenin uluslararasi seyahat sayilar1 ve harcamalarina, demografik yapilarina
ve son yillardaki ekonomik gelismelerine bakildiginda bu durumun daha agik
bir gekilde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Asya Pasifik iilkelerinden diinyanin
farkl {ilkelerine yapilan seyahat sayilari ile Tiirkiye’ye gelen turist sayilart
kargilagtirildiginda Tirkiye’nin bu pazardan gerektigi kadar pay alamadigi
stiphesiz goriilmektedir. Hem Asya Pasifik tilkelerinde yaganan gelismelere,
hem de Diinya Turizm Orgiiti’niin tahminlerine bakildiginda bolgede
diinya turizm endiistrisi agisindan ilerlemenin olacagi ve bolgenin 6nemli
bir noktaya gelebilecegi diistintilmektedir.

Bolge tilkeleri cografi noktadan Tiirkiye’ye uzak mesafelerde bulunsalar
da son yillarda ulagim teknolojisinde ilerlemeler ve artan rekabet ile
beraber maliyetlerdeki azaliglar seyahatlerin gogalmasinda etkili olmaktadir.
Bu sebeple bolgedeki potansiyel turizm talebini incelemeye yoOnelik
aksiyonlar alinmalidir. Bu baglamda Ipek Yolu Projesi’nin 6énemli oldugu
diigiiniilmektedir. Ipek yolu, Asya ile Avrupa arasinda tarih boyunca kritik
bir koprii vazifesi gormiigtiir. Asirlarca gerek onemli bir ticaret noktasi
olmus, gerek de kiiltiire] kaynaklarin tilkeler arasindaki dinamizmine imkéin
saglamistir. Ipek yolunun giiniimiiz sartlarinda dizayn edilerek tekrardan
yasama kazandirilmasinin Tirkiye ile Asya iilkeleri arasinda hem turizm
faaliyetlerinin ilerlemesine hem de ticaret miktarinin yiikselmesine 6nemli
katkilar sunacag: goriilmektedir.
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Bolim 2

Turisterin Prestyj Arama Davraniglarinin Sosyo
Demografik Ozelliklerine Gore Kargilastiriimasi!

Mete GOvce?
Aydan Bekar®
Burhan Kili¢*

Ozet

Bireyler farkli motivasyonlar ile seyahat gergeklestirirken, bir yandan kendi
seyahat davranglarini, tercihlerini nasil algiladigini degerlendirmekte; diger
vandan aile, arkadag ve akranlar1 tarafindan nasil algilandigina da dikkat
etmektedirler. Turizm deneyiminde prestij aramanin, kisileri harekete gegiren
onemli bir motivasyon faktorii oldugu bilinmektedir. Kitabin bu boliimiinde,
prestij arama davranigi turistlerin demografik 6zelliklerine gore incelenmistir.
Bu amagla 2021 yaz sezonunda Bodrum ve Marmaris destinasyonlari
ziyaret eden 18 yag ve tizeri 442 yerli turist ¢aligmaya dahil edilmistir. Nicel
aragtirma yonteminin tercih edildigi bu ¢alismada veri toplama aract olarak
anket kullanilmugtir. Prestij arama davramgi Olgeginin gegerligi agiklayict
ve dogrulayict faktor analizi ile giivenirligi Cronbach’s alpha katsayist ile
belirlenmistir. Dort faktor altinda toplanan prestij arama davraniginin cinsiyet
ve medeni durum ile kargilagtirilmasinda Student’s T testi; yas, meslek, egitim
ve gelir durumu ile tatil biitgelerine gore kargilagtirimasinda Varyans analizi
kullanilmigtir. Aragtirma sonuglarina gore turistlerin prestij arama davraniginin
yas, egitim durumu, gelir durumu gibi degiskenlere gore degisen oranlarda
farklilik gosterdigi belirlenmistir.

1 Bu galigma VI. Uluslararasi Gastronomi Turizmi Aragtirmalar1 Kongresi’nde tam metin olarak
sunulan ¢ahsmanin genisletilmis ve gelistirilmis halidir.

2 C)gr. Gor. Dr., Dokuz Eyliil Universitesi, Izmir Meslek Yiiksekokulu, Otel, Lokanta ve Tkram
Hizmetleri, Tiirkiye, mete.govce@deu.edu.tr
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Diinyada giin gegtikge artan turistik hareketlilige baglh olarak her yil daha
fazla insan eglenmek, dinlemek gibi amaglarla seyahate ¢tkmaktadir. Ortaya
¢ikan bu hareketliligi anlamak ve anlamlandirmak hem akademisyenler hem
de turistik ¢ekiciliklere ev sahipligi yapan iilkeler igin 6nem arz etmektedir.
Bireyler her ne kadar dile getirmese de sahip olduklar: bir evi veya arabayi,
yagam tarzlarini, bagarilarini, refah diizeylerini ya da herhangi bir konuda

statii ve yetkinliklerini aile, arkadag ve akranlarina ya da tanimadiklar1 diger
insanlara sergilemek, gostermek isteyebilmektedirler.

Turizmde insan davramglar fiziksel, kiiltiirel, statii edinme gibi gesitli
ihtiyaglar tarafindan yonlendirilmektedir (McIntosh, Goldner ve Ritchie,
1995). Bu ihtiyaglar kisisel ve kisileraras: ihtiya¢ olmak iizere iki temel
kategoride de smuflandirabilir (Crouch, 2013). Literatiirde turistlerin
seyahat motivasyonlarinin hem kigisel hem de kisilerarasi ihtiyaglardan
kaynaklandigini gosteren aragtirmalar yer almaktadir (Riley, 1995; Uysal,
McGehee ve Loker, 1996; Laing ve Crouch, 2005; Hung ve Petrick, 2011;
Kim ve Eves, 2012).

Uysal ve ark. (1996) tarafindan gergeklestirilen galiymada Avustralyal
turistleri uluslararasi seyahatlere iten motivasyonlarin spor, macera, kiiltiirel
deneyim, ortamdan kagis ve prestij oldugu belirlenmistir. Ayni sekilde Hanqin
ve Lam (1999) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmada da Cinli turistlerin Hong
Kong’a seyahat motivasyonlarinin ilk sirasinda prestij oldugu belirlenmis;
sebebinin ise Cin hiikiimetinin Hong Kong’a seyahat etme konusundaki bazi
kisitlamalarinin bolgeye seyahat etmenin prestijli olarak algilanmasina neden
oldugu tespit edilmistir. Ote yandan Kim ve Lee (2000), Amerikan ve Japon
turistlerin seyahat motivasyonlarini kargilagtirmustir. Tki milliyete ait ortak
motivasyonlarin bilgi, yenilik arama, aile ile birlikte olma, rutinden kagis ve
prestij oldugu belirlenmigtir. Lu (2011) ise Cinli turistlerin Kanada’y: ziyaret
etme motivasyonlarini aragtirmig ve Kanada’nin kozmopolit sehir hayatina
sahip oldugu diisiincesinden dolay1 bolgeye seyahat etmenin prestijli olarak
algilandigin1  belirlemigtir. Literatiirde turizm motivasyonlar1 ile ilgili
gok sayida aragtirma bulunmaktadir. Bu galigmalarda (Beard ve Ragheb,
1983; Correia ve Crouch, 2004; Crompton, 1979; Dann, 1977; Dann,
1981; Baloglu ve Uysal 1996; Josiam, Smeaton ve Clements 1999; Yoon
ve Uysal, 2005; Fodness, 1994; Gnoth, 1997; Iso-Ahola, 1982; Kozak,
2002; Cha, McCleary ve Uysal 1995; Pearce ve Caltabiano, 1983) prestij
aramanin, kigileri harekete geciren 6nemli bir motivasyon faktorii oldugu
vurgulanmustir.
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Diger taraftan bireysel bir turizm deneyimi rahatlamaktan, cevreyi
degistirmekten ve yeni bir sey yasamaktan gok daha fazlasidir (Ateljevic
ve Doorne, 2003). Turizm deneyimi ayni zamanda turistin aile, arkadag
ve akranlarina ya da turistik bolgelerde baskalarina gosteris yapabilecegi
sembolik bir eylemdir (Correia vd., 2016). Dahasi turizm deneyimleri,
bireylerin sahip oldugu ev veya arabay1 sergileyebilecegi, yagam tarzini,
bagarryl, statiiyii, refahi, glicii ve vyetkinligi de gosterebilmektedir
(Ylikinno, 2013). Yani bireyler ¢ok gesitli motivasyonlar aracihig ile seyahat
gergeklestirirken, bir yandan kendi seyahat davranslarini, tercihlerini ve
tutumlarini nasil algiladigini degerlendirmekte; diger yandan aile, arkadag
ve akranlari tarafindan nasil algilandigina da dikkat etmektedirler.

Alan yazindaki ¢aligmalara dayanarak 6zetlemek gerekirse motivasyonlarin
cesitliligi ile ilgili ¢ok sey bilinirken, prestij gibi belirli motivasyonlarin
derinlemesine incelendigi ¢aligmalarin az olmasi dikkati g¢ekmektedir.
Prestij turizm i¢in 6nemli bir motivasyon faktoriidiir ve bu motivasyonun
onctilleri ile turistlerin demografik yapilarini inceleyen ¢aligmalar ok
az sayidadir. Buradan hareketle bu arastirma prestij arama davraniginin
boyutlarinin belirlenmesi ve bu boyutlarin turistlerin demogratik 6zellikleri
ile kargilagtirlmas: amaciyla planlanmig ve yiiriitiilmiigtii. Bu kapsamda
aragtirmanin - problem ctimlesi “Prestij arama davramigi katihimcilarin
demografik Ozelliklerine (cinsiyet, yag, meslek, medeni durum, egitim
durumu, gelir durumu) gore farklilik gosterir mi?” seklindedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Prestij Avama Davranis: (PAD)

Prestij arama, kigisel tatmin ve kendini gergeklestirme motivasyonlar:
gibi, insanlarin bagkalar1 tarafindan nasil algillandigy ile ilgilidir. Riley
(1995) prestij aramayi, bireylerin yakin gevrelerinden farkhilagan tatilleri
ya da prestijli olarak algiladig: faaliyet ve etkinliklere olan uyumlulugu ile
elde edilen sosyal durug olarak ifade etmektedir. Bu kazanim prestij/statii ile
sonuglanmaktadir. PAD ise biitiinsel bir yaklagim olarak ilk kez Vigneron
ve Johnson (1999) tarafindan gerceklestirilen ¢aliymada ifade edilmistir.
Aragtirmacilar PAD’nin, bir {iriin ya da hizmet ile iligkili algilanan beg farkli
deger tarafindan belirlendigini ileri siirmiiglerdir. Caligmada 6nerilen model;
gosteris, egsiz, sosyal, duygusal ve kalite olmak iizere beg deger boyutu
igermektedir.

Veblen (1899) “bog zaman simnuf1 teorisi” adli galigmasinda prestiji, baz1
gruplarin sahip olabilecegi sosyal bir durug olarak nitelendirmistir. Veblen,
gelir ve zaman gibi sinirh kaynaklar1 bulunan kisilerin, sosyal statiileri yiiksek
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ve bog zamani bol olan simiflarin tiiketim davraniglarinin taklit edilmesiyle,
onlar gibi geligmig bir statii elde edebileceklerini diisiindiiklerini ileri
stirmektedir. Buna gore bu kisiler, statii sahibi bireyler igin prestij degeri
olan iiriin ya da hizmetleri satin alma egilimi ve ¢abasi1 gosterebilmektedirler
(Veblen, 1899; Vigneron ve Johnson, 2004; Lee, Jang, Kim, Choi ve Ham,
2019).

Veblen’in teorisinin ardindan Leibenstein (1950) prestij degerlerinin
algisini anlamak igin kigilerarasi etkilerin roliinii aragtirmigtir. Leibenstein’a
(1950) gore tiiketicilerin prestijli iiriinlerden algiladiklart deger ve fiyat
seviyeleri onemlidir. Ciinkii, tiiketiciler statiilerini ve zenginliklerini gostermek
igin daha yiiksek fiyatl iiriinler satin alma egiliminde olabilmektedirler (Lee
vd., 2019). Ancak ¢ogu bireyin daha yliksek sosyal siniflarin, arzu ettikleri
sosyal referans grubuna (¢ogu arkadagin gittigi destinasyonlara seyahat
etmek- bandwagon (topluluk/cogunluk) etkisi) hitap edip etmeyecegi de
onemli olarak degerlendirilmektedir. Bu durum, Correia ve Kozak (2012)
tarafindan da desteklenmektedir. Aragtirmacilar, bir {iriiniin ya da hizmetin
sadece yliksek fiyath ya da degerli olarak algilanmasinin degil, bireyi diger
insanlardan farklilagtirabilecek (arkadaglarin heniiz ziyaret etmedikleri yerlere
seyahat etmek- snobizm etkisi) olmasinin prestij ve statii kazandirdigini ifade
etmektedir. Prestijin bir gostergesi olarak fiyat algisinin 6nemi sekil 1’de
agiklanmaktadir.

Ozel . .
Zi Hazc1 (Hedonist) Etki
ve L ..
o Rhikemmelli <ot Essizlik (Snob) Etkisi
Z (Perfectionist) Etki
=
‘=
N
‘0 Cogunluk Gosterisei Etki
(bandwagon) Etkisi (Veblenian)
v
Genel < >
Diistik FIYAT ALGISI .

Sekil 1. Prestij Arama Davranis:

Kaynak: Vigneron ve Johnson, 1999
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Vigneron ve Johnson (1999), Leibenstein (1950) tarafindan
belirtilen kigilerarasi {i¢ boyuta (veblen, bandwagon ve snob) hedonik ve
miikemmeliyetgi etki olmak iizere iki kisisel boyut ekleyerek teoriye yeni
bir bakig agis1 sunmug ve PAD’n1 literatiire kazandirmistir. Arastirmacilar
tarafindan ortaya atlan PAD’nin boyutlar1 sekil 1’de goriilmektedir. Bu
dogrultuda tiiketicilerin prestijli iiriinleri satin alma arzusu ve ilgili karar
alma siiregleri beg prestij degeri boyutuyla agiklanabilmektedir. Bunlar;
Veblen etkisini yansitan gosteriggi deger, snobizm etkisini yansitan egsizlik
degeri, topluluk/gogunluk (bandwagon) etkisini yansitan sosyal deger,
duygusal deger ve kalite degeridir. Bu gergeve, litks ve prestijli tiriinler/
hizmetler hakkinda yapilan birgok akademik galigma ve baz tiiketici davranist
aragtirmalart igin bir temel olugturmugtur (Hennigs ve digerleri, 2012;
Shukla, 2012; Wiedmann ve digerleri, 2007; Wiedmann ve digerleri, 2009).

Prestijli ya da prestijli olarak algilanmayan iiriinlerin/hizmetlerin
arasindaki ayrim belirli bir sosyo ekonomik ger¢eveye bagl olarak, algilanan
bes deger tizerinden degerlendirilmektedir (Vigneron ve Johnson, 1999).
Bell (2008), bu degerleri agagida yer alan Sekil 2’de kisilerarast boyut ve
Sekil 3’de kisisel boyutlar araciligiyla su sekilde agiklamaktadir.

* DPrestijli tirtinlerin ya da hizmetlerin tiiketimi ile elde edilen algi, statii
ve servetin bir igareti olarak goriilmekte ve fiyatin normal standartlara
gore pahali olmast boyle bir prestijin degerini (algilanan gosteriggi
deger) arttirmaktadir.

* Neredeyse herkes belirli bir {irtin ya da hizmete sahip olabiliyorsa,
egsizlik ihlal edilmekte ve algilanan {iriin ya da hizmet prestijli olarak
kabul edilmemektedir (algilanan egsiz/benzersiz deger).

e Prestijli oldugu algilanan driinlerin ya da hizmetlerin sosyal gevre
tizerinde biraktig/yarattigi sosyal etki ve degeri, prestij kazanmak igin
satin alma karari iizerinde (algilanan sosyal deger) etkili olmaktadur.

Algilanan |, Gosterig/Hava > VEBLENCI
/ Gosterisci Deger (ostentation)
Kisilerarast » Algilanan Egsiz |, Benzersizlik > SNOBIZM
Etki Deger (nonconformity)

Algilanan Sosyal |, Benzerlik /fuyum |, TOPLULUK
Deger (conformity) (BANDWAGON)

Sekil 2. Kisilevavas: Boyutiar ve Etkisi
Kaynak: Vigneron ve Johnson, 1999
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* Bir iirtin/hizmetten duyulan haz, estetik ya da ¢ekicilik gibi 6znel,
yani maddi olmayan yararlar tirtin/hizmet tercih edilebilirligi tizerinde
oldukga etkili bir rol oynamaktadir (algilanan duygusal deger).

¢ Prestij kismen teknik {istiinliikten ve tiretim siirecinde meydana gelen
agirt 6zenden kaynaklanmaktadir. Ornegin, Rolex marka bir saatin
su alinda 1.220 metreye kadar caligabilmesi ve el yapimi olmasi
miitkemmeliyetci bir duyguyu giidiilemektedir (algilanan kalite degeri).

Algilanan |, Kendini ™ Hedonist

Duygusal Deger Gergeklegtirme

Kisisel
Etki

\A Algilanan Kalite

—» Giivence —»  Miikemmelliyetci
Degeri

Sekil 3. Kisisel Boyutlar ve Etkisi
Kaynak: Vigneron ve Johnson, 1999

Tarizm, Oziinde g¢ogunlukla prestj motivasyonlart tarafindan
yonlendirilen sosyal bir davramgtir (Correia, 2016) ve bu davranis,
turistlerin sosyal konumlarini (statii/sayginlik) gelistirebilen bir siireg olarak
ifade edilebilmektedir. Statii/sayginlik olarak da ifade edilebilen bu sosyal
konum, turistlerin deneyimleriyle uyum iginde hareket etmesiyle elde
edilebilmektedir (Correia ve Moital, 2009).

Turizmde prestij, “hem bireyler hem de bagkalarini gevreleyen, prestij
veren ve simgeleyen turizm deneyimlerinin tiiketimi ile bireylerin sayg1 veya
onurlarini gelistirmeye gahigtiklar: bir siire¢” olarak tanimlanmaktadir (Correia
ve Kozak, 2012; Correia, 2016). Riley, (1995) prestijin iki tiir davranis ile
elde edilebilecegini ifade etmektedir. Bu davraniglara turizm perspektifinden
bakildiginda; birincisi, bireylerin turistik titketimden 6nceki etkinlikleri ve
aktiviteleri prestijlidir ve seyahatinde de bu sekilde davranacagina dayanarak
zorunlu sayginlik (prestij) atfedilebilir. Tkincisi ise, bireylerin seyahatlerindeki
tutumsal egilimleri, eylem ve becerilerindeki prestije uygun davraniglarinin
degerlendirilmesiyle gergeklesebilmektedir. Yani turizmde prestiji, turistlerin/
gezginlerin seyahat ettikleri destinasyonlardaki faaliyet ve etkinliklerine
iliskin elde ettikleri bir sembol olarak nitelendirmek miimkiindiir.

YONTEM

Nicel aragtirma yonteminin benimsendigi bu arastirmanin evrenini
Bodrum ve Marmaris destinasyonlarinda tatil yapan turistler olusturmaktadir.
Aragtirma evreni olarak bu bolgelerin segilmesinin nedeni her yil gok sayida
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yerli ve yabanci turist tarafindan ziyaret edilmesi ve ortaya ¢ikan bu gesitlilik
ile aragtirma sonuglarinin evreni temsil edebilme potansiyelinin artacagi
varsayimudir. Covid-19 kiiresel salginin etkisi ile birlikte Kiiltiir ve Tarizm
Bakanligrnin 2020 yili sonunda yaymnladigi rapora gore Mugla yaklagik
671.000 yerli ve yabanc turist tarafindan ziyaret edilmigtir (KTB, 2020).
Ancak aragtirma evrenini olugturan turistlerin tamamindan veri toplamanin
hem zaman hem de maliyet agisindan miimkiin olmamasindan dolay:
ornekleme yoluna gidilmigtir. Aragtirmanin 6rneklemini bu evren iginden
18 yas ve tizeri ¢aligmaya katilmayr goniillii olarak kabul eden 442 yerli
turist olugturmaktadir. Donemsel olarak turist sayisinda artig ya da azaliglar
ile COVID 19 salgin1 gibi sebeplerden dolayr kolayda 6rneklem teknigi
kullanilmugtir. Aragtirmanin verileri 2021 yaz sezonunda Haziran-Eyliil
aylarinda toplanmugtir. Veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir.

Arastirmada kullanilan anket iki béliimden olugmaktadir. Birinci boliimde
Lee, Jang, Kim, Choi, Ham (2019) tarafindan premium gida marketlerinde
tilketicilerin prestij arama davranigini 6lgmek igin kullanilan PAD 6lgegi;
ikinci boliimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
sorulara yer verilmigtir. PAD 6lgegi 5’1 likert tipi (1: kesinlikle katiimiyorum,
5: kesinlikle katiliyorum) seklinde derecelendirilmistir.

Caliymada analizlere ge¢meden once Olgekten ¢ikartilmasi gereken
madde olup olmadigini belirlemek igin madde analizi; Olgegin yapisal
olarak gegerli olup olmadig1 ve 6l¢tim modeli igerisindeki ifadelerin belirli
faktorler igerisinde yer alip almadigini belirleyebilmek igin agiklayici faktor
analizi ve dogrulayici faktor analizi kullanilmugtir. Ug degerlerin belirlenmesi
agamasinda Mahalanobis mesafesi dikkate alinmigtir. Degerlendirme sonucu
ug degerlere sahip 10 gozlem veri setinden ¢ikartilarak analizler 432 gozlem
ile gergeklestirilmistir. Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini
belirlemek igin ise carpiklik (skewness)-basiklik (kurtosis) katsayilar
incelenmigtir. Yapilan analizler sonucu Kolmogrow Smirnow ile Shapiro
Wilk testleri (p<0,05) sonucunda verilerin normal dagilim gosterdigi tespit
edilmigstir (Field, 2009).

PAD olgegine iliskin AFA sonuglart Tablo 1’de verilmistir. Olgege
iligkin KMO degerinin 0,901; Bartlett testi sonucunun da anlamli ¢ikmasi
(p<0,000) faktor analizinin uygulanabilir oldugunu gostermektedir. Ik
yapilan faktor analizinde P5 kodlu “bu yerde yapilan tatil az sayida insan
tarafindan gergeklestirilir” seklinde ifade edilen maddenin 6nerilen minimum
deger olan 0,30 faktor yiikiinden daha diigiik olmasi (0,162) sebebiyle analiz
digt birakilmigtir. Ardindan faktor analizi tekrarlanmistir. Oz degerlerine
gore PAD olgeginin dort boyutlu bir yapiya sahip oldugu belirlenmistir.
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Birinci faktoriin varyansi agiklama oran1 %17,746, ikinci boyutun %17,739,
tigiincii boyutun %15,460 ve dordiincii boyutun ise %15,035°dir.

Tablo 1. PAD Agiklayics Faktor Analizi Sonuglar:

Ifade . - Faktor Yiikleri
no Ifadeler X S.S 1 | 2 | 3 | 4 |
Bu yerde yapilan tatil... Faktor 1: Algilanan Gosterisci Deger
P3 .. prestijin bir gostergesidir. 3,36 |1,236|0,811
Pl .. bagarinin bir gostergesidir. 3,33 | 1,218 0,742
P2 |... zenginligin bir gostergesidir. 3,12 | 1,236 0,720
P4 .. dikkat ¢ekicidir. 3,87 (1,024 {0,670
Bu yerde yapilan tatil... Faktor 2: Algilanan Sosyal Deger
P9 ...‘ba§‘l<alic1r1 tarafindan kabul 261 |1.154 0.841
edilmig hissetmeme yardimct olur.
P11 | suosy.al gcvvremde kabul gérmemi 2.86 | 1,229 0.818
(begeni) saglar.
P10 | dlger insanlar {izerinde iyi bir 3.35 | 1,084 0.747
izlenim birakir.
... gevremde algilanma geklimi
P8 e . 3,41 | 1,132 0,629
pozitif yonde etkiler.
p7 | kistyi diger insanlardan 291 1175 0,544
farklilagtirir.
Bu yerde yapilan tatil... Faktor 3: Algilanan Duygusal Deger
P13 | hayatima daha derin bir anlam 364 1,097 0,774
kazandirir
P12 |... bana biiyiik bir zevk verir. 4,28 (0,818 0,743
P14 |... hayat kalitemi arttirir. 3,63 | 1,066 0,656
P6 |... kisiye essiz hissettirir. 345 1,153 0,603
Bu yerde yapilan tatil... Faktor 4: Algilanan Kalite Degeri
P16 ...birinci siuf bir tatil deneyimi 343 |1,083 0.841
sunar.
P17 |... kalite giivencesi sunar. 3,60 | ,985 0,806
P15 |... iist diizey bir tatil kalitesi sunar. | 3,55 | 1,053 0,796
P18 | kaliteyi satin alma hissi 336 |1.119 0.751
uyandirir.
Oz Degjerler 3,0173,016| 2,628 | 2,556
Faktorlerin Varyans: A¢iklama Orany 17,746(17,739|15,460|15,035
Toplam Varyansm Aciklanma Orane 65,981
Faktorlerin Cronbach’s Alpha Degeri 0,81710,849|0,783|0,882 |
Kaiser-Meyer Olkin Olgiimii 0,901
Bavtlett Kiivesellik Testi (p) 0,000
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Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan tiim faktorlerin toplam varyansi
agiklama orani %65,981dir. Faktorleri yorumlamak igin analizde yer alan
her ifadenin faktor yiikleri de incelenmigtir. Bu kapsamda ifadeleri faktor
yiikleri 0,544 ile 0,841 arasindadir. AFA uygulamasi sonucu dikkate alinarak
tekrarlanan giivenirlik analizi sonucu birinci faktoriin alfa katsayis1 0,817,
ikinci faktoriin 0,849, tglincii faktoriin 0,783 ve dordiincti faktoriin
0,882 degerini aldiklar1 belirlenmistir. Bu degerler faktorlerin giivenirligi
kabul edilen limitler arasindadir (Field, 2009). Toplamda 17 ifadeden ve 4
boyuttan olusan PAD yapist sirasiyla; algilanan gosteriggi deger, algilanan
sosyal deger, algilanan duygusal deger ve algilanan kalite degeri seklinde
isimlendirilmigtir.

Agiklayicr faktor analizi ile toplam 17 madde ve 4 boyuttan olugsan
PAD modeli DFA ile dogrulanmistir. Analize iligkin degerler Tablo 2°de
sunulmustur. Tlk yapilan DFA analizinde 6l¢egin model uyumu 2= 369,059;
df= 113; p<0,01; x?/df=3,266; RMSEA= 0,73; CFI= 0,923; NFI=
0,894 ve GFI= 0,904 olarak hesaplanmig ve modelin bu hali ile iyi uyum
gostermedigi belirlenmistir. Bunun tizerinde diizeltme indeksleri incelenmis,
iki modifikasyon ile analiz tekrarlanmistir.

Tablo 2. PAD Dogrulayiwct Faktor Analizi Sonuglar:

Std.
Boyutlar |Ifadeler | Faktor AVE |CR |x%df |NFI |CFI |GFI [RMSEA
Yiikii
Pl 713
Algilanan 5, 672
Gosterisei 0,53 10,81
Des P3 ,849
eger
P4 ,648
r7 ,676
Algilanan P8 ,746
Sosyal P9 ,728 0,50 | 0,84
Deger P10 726
P11 ,673 2,675,914 | ,944 | ,923 | ,062
Po6 ,735
ADlgﬂanari P2 028 0,50 | 0,80
HYBISTH T p 3 662 Sl e
Deger
P14 792
P15 ,848
Algllanan |1 ¢ ,829
Kalite 0,64 | 0,87
Deseri P17 ,789
egeri
P18 717
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Tablo 2’de goriildiigi gibi PAD 6lgeginin dort boyuttan olugan bir yapiya
sahip oldugu dogrulanmaktadir. Dort boyutlu yapimnin degerleri iyi uyum
gostermektedir. Birinci diizey ¢ok faktorlii modelde elde edilen uyum iyiligi
degerleri (x*= 296,918; df= 111; p<0,01; x?/df=2,675; RMSEA= 0,62;
CFI= 0,944; NFI= 0,914 ve GFI= 0,923) Onerilen dort faktorlii modelin
veri ile uyumlu oldugunu gostermektedir. Ayrica bu sonuglar aragtirmadan
elde edilen verilerin bu 6lgek ile 6ngoriilen kuramsal yapinin uyustugunu
gostermektedir.

Katilmailara iligkin demografik bilgiler mutlak ve yiizde deger ile
analiz edilmigtir. Prestij arama davramiginin demografik oOzelliklere gore
kargilagtirilmasinda iki gurubun kargilagtirilmas (cinsiyet ve medeni duruma
gore) amaciyla Student’s t testi, ii¢ veya daha fazla grubun kargilagtirilmasinda
(yas, meslek, egitim ve gelir durumu, tatil biitgesi) ise varyans analizi yontemi
uygulanmigtir. Ayrica varyans analizi sonucunda fark bulunan gruplarda
tarkin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek amac ile Tukey testinden
yararlanilmugtir.

BULGULAR

Demografik Ozelliklere Iliskin Bilgiler

Bodrum ve Marmaris destinasyonlarini ziyaret eden yerli turistlerin
%55,6’s1n1n kadin oldugu gortilmektedir. Katilimcilarin %24,8’inin 18-24
yag arasinda, yarisindan fazlasimin ise 25-44 yag arasinda (%61,1) oldugu
belirlenmigtir. Bu durum 6rneklem igerisinde yer alan turistlerin 6nemli
bir ¢ogunlugunun geng ve orta yag araligindaki turistlerden olustugunu
gostermektedir. 45 yag ve lizeri turistlerin orani ise %14,1°dir. Dikkat ¢ekici
diger bulgulardan biri de egitim diizeyi agisindan katilimcilarin gogunlugunun
Universite mezunu olmasidir. Dagilimlar incelendiginde katilimcilarin
%60,9u on lisans/lisans, %21,3i ise lisansiistii egitim mezunudur.
ilkégretim ve lise mezunlarinin orani ise %15,2°dir. Medeni durumlarina
gore katimeilarin %46,5°1 evlidir. Meslek gruplarma iliskin dagilimlarda
ise katilmailarin yarisindan fazlasinin kamu ve 6zel sektor galiganlarindan
(%64,4) olustugu goriilmektedir. Ote yandan herhangi bir iste caligmayan
katilimcilarin orant %22,7 iken, emeklilerin orani ise %4,4’tiir. Ortalama
aylik gelir dagilimlar1 incelendiginde katiimcilarin yarisindan fazlasinin
5500% ve alt1 bir gelir (%58,5) oranina sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica,
4501% ile 75008 arasinda gelire sahip bireylerin orani %35,5 iken, 7501% ve
tizeri gelire sahip bireylerin orani ise %24,1 olarak belirlenmistir.

Katilmcilarin bu destinasyonlarda tatillerine iliskin ayirdiklar: biitgeleri
incelendiginde, 100004 ve alti biitge ayiranlarin oraninin %76,1 oldugu
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dikkati gekmektedir. 100008 nin iizerinde tatil biitgesi ayiranlarin orani ise
%23,8dir.

Tablo 3. Katilumcilarm Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Medeni Durum N %
Kadin 240 55,6 Evli 201 46,5
Erkek 192 444 Bekar 231 535
Yas (y1l) N % Meslek Gruplar: N %
18-24 107 24,8 Caligmiyor 98 22,7
25-34 165 382 Serbest Meslek 37 8,6
35-44 99 22,9 Kamu Caligani 136 31,5
45-54 45 10,4 Ozel Sektor 142 329
55-64 13 3,0 Emekli 19 4.4
65 ve tizeri 3 0,7

Epitim Durtmu N % g;talama Aylik Gelir N %
Tlkogretim 13 3,0 3500 ve altt 122 282
Lise ve Dengi okul 64 14,8 3501 — 4500 57 13,2
On Lisans/Lisans 263 60,9 4501 - 5500 74 17,1
Lisansustii 92 21,3 5501 — 6500 43 10,0
g’;talama Tatil Biitgesi 6501 - 7500 32 74
5000 ve alt1 222 515 7501 ve tizeri 104 24,1
5001-10000 126 24,6

10001-15000 40 9,3

15001-20000 41 9,5

20001 ve tizeri 22 9,1

Prestij Arama Davranisinin Sosyo Demografik Degiskenlere Gore
Karsilagtirilmasi

Cinsiyet degiskenine gore prestij arama davraniginin algilanan gosteriggi
deger, algilanan duygusal deger ve algilanan kalite degeri boyutlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliik bulunmamaktadir (p>0.05). Algilanan
sosyal deger faktoriinde ise erkeklerin ortalamasinin kadinlara gore daha
yiiksek oldugu ve farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir
(p<0.05). Buna gore erkekler kadinlara gore tatillerinden prestijli olarak
algiladiklar1 sosyal degere daha gok 6nem vermektedir. (Tablo 4)
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Tiblo 4. Prestij Avama Davvanismn Cinsiyete Gore Degerlendivilmesi

Faktor Cinsiyet n X SS t P
oo e Kadin 240 343 093
Algilanan vGoster@g 0.060 0,952
Deger Erkek 192 342 0,94
Kadin 240 295 092
Algilanan Sosyal 2,064  0,040%
Deger Erkek 192 3,13 0,88
Kadin 240 3,78 0,82
Algilanan Puygusal 0612 0541
Deger Erkek 192 3,73 0,77
. Kadin 240 343 0,94
Alpthnen MGl 1414 0,158
Degeri Erkek 192 356 0,84
*$<0.05

Prestij arama davramiginin medeni duruma gore kargilagtirilmasi Tablo
5’de sunulmustur. Buna gore algilanan gosteris¢i deger, algilanan sosyal
deger, algilanan duygusal deger ve algilanan kalite degeri boyutlart ile
medeni durum arasinda istatistiksel olarak anlaml farklilik bulunmamaktadir
(p>0.05). Dagilimlar ortalamalara gore degerlendirildiginde ise bekar
katilimailarin tatillerinden algiladiklar1 duygusal degeri; evli katilimcilarin
tatillerinden algiladiklar1 gosterisgi, sosyal ve kalite degerini prestijli olarak
degerlendirmeye daha ¢ok 6nem verdikleri ifade edilebilir.

Tablo 5. Prestij Avama Davranismin Medeni Duruma Gore Degevlendivilmesi

Medeni —

Faktor D n X S.S t P

Evli 201 343 0,97

_Algilanan ’ 0,166 0869
Gosteriggi Deger Bekar 231 341 0,89

Algilanan Sosyal Bl 0 307 OO oess 0376
Deger Bekar 231 2,99 0,89
Evli 201 374 0,79

Algllananv 0,503 0,615
Duygusal Deger Bekar 231 3,78 0,80

Algilanan Kalite Evli 200 355 O 00 o0aes
Degeri Bekar 231 343 0,92

*<0.05
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Turistlerin prestij arama davranigi yaglarina gore degerlendirildiginde
(Tablo 6) algilanan gosterigci deger, algilanan sosyal deger, algilanan duygusal
deger ve algilanan kalite degeri faktorlerinde istatistiksel olarak anlamli
farkhilik olmadig: belirlenmigtir (p>0.05). Ancak gruplarin ortalamalari
incelendiginde, 55-64 (X=3,82+1,00) yas arasindaki turistlerin tatillerden
algiladiklar1 gosterisci (X=3,82+1,00), sosyal (X=3,40=1,00) ve duygusal
degerin (X=3,92+0,87) diger yag gruplarina gore daha 6énemli bulduklar
ifade edilebilir. Algilanan kalite degerinde ise 45-54 yas (X=3,66%0,86)
arasindaki turistlerin diger yas gruplarina gore tatillerin prestijli olmasi
agisindan elde edilen kalite degerini daha 6nemli bulduklar: ifade edilebilir.

Tablo 6. Prestij Avama Davranismn Yas Gruplarma Gore Degerlendivilmesi

Faktor Yas n X SsS F P
18-24 107 331 086
25-34 165 345 0,92
35-44 99 341 1,01
Algilanan 4554 45 351 092 1,184 0,316
Gosterisci Deger
55-64 13 3582 1,00
65 ve tizeri 3 2,75 1,00
Toplam 432 342 093
18-24 107 298 0,87
25-34 165 299 0,90
35-44 99 312 097
Alg‘li;‘:gefosyal 4554 45 300 0,79 0773 0570
55-64 13 3,40 1,00
65 ve iizeri 3 286 0,80
Toplam 432 3,03 0,90
18-24 107 3,77 0,73
25-34 165 3,78 0,79
35-44 99 361 090
Flglene 4554 45 391 0,68 1,120 0,349
Duygusal Deger
55-64 13 392 087
65 ve tizeri 3 3,75 0,50
Toplam 432 3,76 0,79
18-24 107 333 097
25-34 165 353 084
, 35-44 99 351 091
Alg‘li’;“:g‘;li(ahtc 4554 45 3,66 0,86 1435 0210
55-64 13 361 0098
65 ve lizeri 3 2,83 0,76
Toplam 432 3,49 0,90

*»<0.05
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Prestij arama davranmiginin egitim durumuna gore kargilagtirilmas: Tablo
7’de gosterilmektedir. Analiz sonucuna gore; algilanan gosterisci deger,
algilanan sosyal deger, algilanan duygusal deger ve algilanan kalite degeri
faktorleri, turistlerin egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlaml
farkliik gostermemektedir (p>0.05). Prestij arama davramiginin gruplar
arasindaki ortalama dagilimlar: incelendiginde ilkogretim mezunu turistlerin
algilanan gosterisgi deger (X=3,61=0,78) ve algilanan duygusal deger (X
=3,82+0,80) faktorlerine diger egitim durumuna sahip turistlere gore daha
gok 6nem verdikleri; lise ve dengi okul mezunu turistlerin algilanan sosyal
deger (X=3,18+0,78) faktoriine; lisansiistii egitim diizeyine sahip turistlerin
ise tatillerinden elde ettikleri kalite degerinin (X=3,61+1,03) diger gruplara
gore prestijli olarak degerlendirilmesine daha 6nemli bulduklar1 ifade
edilebilir.

Tablo 7. Prestij Avama Davranismn Egitim Durumlarina Gove Degevlendivilmesi

Faktor Egitim Durumu n X SsS F p
Tlkogretim 13 3,61 0,78
Lise ve Dengi Okul 64 3,52 0,83

 Algilanan On lisans/Lisans 263 3,36 0,94 0,855 0,465
Gosterisci Deger
Lisanstistii 92 3,48 0,99
Toplam 432 3,42 0,93
Tlkogretim 13 3,15 0,95
Lise ve Dengi Okul 64 3,18 0,78
Algilanan Sosyal ¢y N e 263 2.97 089 1163 0324
Deger
Lisanstistii 92 3,08 0,99
Toplam 432 3,03 0,90
Tlkogretim 13 3,82 080
Lise ve Dengi Okul 64 3,71 0,69
Eliplbmem On lisans/Lisans 263 3,78 0,79 0,202 0,895
Duygusal Deger
Lisanstistii 92 3,73 0,89
Toplam 432 3,76 0,79
Ilkogretim 13 357 0,79
) Lise ve Dengi Okul 64 3,34 0,93
Algilanan Kalite ™5 "0 ans | 263 348 084 1164 0323
Degeri
Lisanstistii 92 3,61 1,03
Toplam 432 3,49 0,90

*»<0.05
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Prestij arama davramigt katiimcilarin  meslek  durumlarina  gore
kargilagtinldiginda algilanan gosteris¢i  deger, algilanan sosyal deger,
algillanan duygusal deger ve algilanan kalite degeri faktorleri, turistlerin
meslek durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklihk gostermedigi
goriilmektedir (p>0.05). Prestij arama davranisinin gruplar arasindaki
aritmetik ortalama dagilimlari incelendiginde serbest meslek sahibi turistlerin
algilanan gosterisci deger (X=3,70+0,94) ve algilanan sosyal deger (X
=3,21%0,89) ve algilanan kalite degeri (X=3,68+0,80) faktorlerine diger
meslek gruplarina mensup katilimcilara gore daha ¢ok 6nem verdikleri
ifade edilebilir. Tatillerden algilanan duygusal degerin prestijli olarak
degerlendirilmesinde meslek gruplarinin neredeyse tamaminin ortalamalari
yiksek oldugu gortilmektedir.

Tablo 8. Prestij Avama Davranisimin Meslek Durumlarimma Gorve Degerlendivilmesi

Faktor Meslek Durumu n X S F p

Caligmiyor 98 325 0,89
Serbest Meslek 37 3,70 0,94

) Algllanan ; _ Kamu ?ah§am 136 3,40 1,02 2048 0,087
Gosterisci Deger  Ozel Sektor Cahsam 142 3,45 0,85
Emekli 19 3,64 085
Toplam 432 3,42 0,93
Caligmiyor 98 2,85 0,90
Serbest Meslek 37 3,21 0,89

Algllana{l Sosyal _ Kamu Calisan: 136 3,13 0,94 1938 0,103
Deger Ozel Sektor Caligani 142 2,99 0,84
Emekli 19 3,14 097
Toplam 432 3,03 0,90
Caligmiyor 98 3,75 0,74
Serbest Meslek 37 3,83 0,73

Algilanan ; _ Kamu ?ahgam 136 3,75 0,85 0888 0471
Duygusal Deger  Ozel Sektor Calisam 142 3,71 0,80
Emekli 19 4,06 0,67
Toplam 432 3,76 0,79
Caligmiyor 98 335 0,89
Serbest Meslek 37 3,68 0,80

Algllanavn I.(alite _ Kamu E;al1§a111 136 3,55 0,88 1189 0315
Degeri Ozel Sektor Caligant 142 347 093
Emekli 19 3,50 1,00
Toplam 432 349 0,90

*<0.05
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Turistlerin tatillerinde prestij arama davraniglarinin gelir durumuna gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek igin uygulanan analiz sonuglari
Tablo 9°da sunulmustur.

Tablo 9. Prestij Avama Davvanismmn Geliv Durumlarma Gove Degerlendivilmesi

Faktor Ortalama Gelir n X SS F P
3500 ve alt1 122 3,24 0,86
3501-4500 57 348 0092
4501-5500 71 3,42 0,92
Algtlanan. 5501-6500 43 374 083 2% 0040
Gosterigci Deger (1-4)
6501-7500 32 3,33 1,05
7501 ve tizeri 104 3,48 1,00
Toplam 429 3,42 0,93
3500 ve alti 122 287 082
3501-4500 57 2,89 0,94
4501-5500 71 3,20 0,79
Algilanan Sosyal 5501-6500 43 320 082 299 0028
Deger
6501-7500 32 316 1,06
7501 ve tizeri 104 3,02 0,98
Toplam 429 3,03 0,90
3500 ve alti 122 373 076
3501-4500 57 3,64 0,81
4501-5500 71 3,78 0,69
saanacy 5501-6500 53 39 073 > 0,028
Duygusal Deger
6501-7500 32 408 067
7501 ve tizeri 104 3,65 0,92
Toplam 429 3,75 0,80
3500 ve alti 122 330 094
3501-4500 57 353 089
' 4501-5500 71 355 0,80
Algilanan Kalite 5501-6500 43 345 085 1524 0,186
Degeri
6501-7500 32 3,53 0,96
7501 ve iizeri 104 3,62 091
Toplam 429 3,48 0,90
*<0.05

Tablo 9 incelendiginde algilanan gosterisgi deger, sosyal deger ve
duygusal deger faktorlerinin turistlerin gelir durumlarina gore istatistiksel
olarak anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Algilanan gosterisgi deger
faktoriindeki anlamli farklihik Tukey testi sonucuna gore 35000 ve alt (X
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=3,24+0,86) gelire sahip turist ile 5501-6500b (X=3,74+0,83) aras: gelire
sahip turistler arasindadir. Buna gore 35000 ve alt1 gelire sahip turistlerin
tatillerinde algiladiklart gosterigci degere 5501-6500b arasi gelire sahip
turiste gore daha az 6nem verdikleri goriilmektedir. Ote yandan algilanan
sosyal deger ve algilanan duygusal deger faktorlerinin gelir dagilimlarina
gore istatistiksel olarak farkliligin oldugu goriilmektedir. Buna gore 5501-
65001 aras1 gelire sahip turistlerin tatillerinde algiladiklari sosyal degere diger
gruplar ile karsilagtirlldiginda daha fazla 6nem verdikleri anlagilmaktadir.
Algilanan duygusal deger faktoriindeki anlamli farklilik incelendiginde
ozellikle 5501-6500% ile 6501-7500% aras1 gelire sahip turistlerin diger gelir
gruplarina gore tatillerinden elde ettikleri duygusal degerin prestiji temsil
etmede daha 6nemli oldugunu soylemek miimkiindiir.

Tablo 10. Prestij Avama Davranisman Tntil Biitgesine Gove Degerlendivilmesi

Faktor Tatil Biitgesi n X S.S F P
5000 ve altt 222 322 091

5001-10000 106 3,58 0,90 6211

Algilanan 10001-15000 40 3,68 090 (1-2)

T 0,000*
Gosterisci Deger  15001-20000 41 3,56 1,03 (1-3)
20001 ve st~ 22 394 057 (1-5)
Toplam 431 3,42 0,93
5000 ve alti 222 292 088
5001-10000 106 3,08 0,91
Algilanan Sosyal 10001-15000 40 3,10 0,87 2301 0,058
Deger 15001-20000 41 324 1,01
20001 ve tistii 22 3,36 0,82
Toplam 431 3,03 0,90
5000 ve alti 222 3,72 0,79
5001-10000 106 3,73 0,76
Algllananv 10001-15000 40 3,85 0,78 1087 0.362
Duygusal Deger 15001-20000 41 3,78 1,00
20001 ve iistii 22 4,06 0,50
Toplam 431 3,76 0,79
5000 ve alt1 222 3,33 0,93
5001-10000 106 3,55 0,81
Algilanan Kalite 10001-15000 40 3,86 0,72 4531 0.001*
Degeri 15001-20000 41 364 097 (1-3)
20001 ve iisti 22 3,77 0,85
Toplam 431 3,48 0,90

*<0.05
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Prestij arama davranist turistlerin tatil biitgelerine gore karsilagtirildiginda
algilanan gosterigci deger ve algilanan kalite degeri faktorleri turistlerin tatil
biitgelerine gore anlaml farkhilik gostermektedir (p<0.05). Tukey testi
sonucuna gore; algilanan gosteriggi deger faktoriindeki anlamli farklihk
5000 ve alt1 (X=3,22+0,91) tatil biitgesine sahip turistler ile 5001- 100005
(X=3,58+0,90), 10001-15000% (X=3,68=0,90) ve 20001} ve tizeri (X
=3,94+0,057) tatil biitgesine sahip turistler arasinda oldugu goriilmektedir.
Buna gore 5000% ve alt1 tatil biitgesine sahip turistlerin gosteris¢i degerden
algilanan prestijin diger gruplara gore daha diigiik oldugu belirlenmistir. Bu
dogrultuda turistlerin tatillerine ayirdiklar: biitge arttikga tatilden algilanan
gosterisci degere verilen 6nemin de arttig1 sdylenebilir. Ote yandan algilanan
kalite degeri faktoriindeki anlamli farklilik 5000% ve alti (X=3,33+0,93) tatil
biitgesinde sahip turistler ile 10001-150008 (X=3,86+0,72) tatil biitgesine
sahip turistler arasindadir. Bu bulgudan hareketle 10001-15000b aras: tatil
biitgesine sahip turistlerin 5000 ve alt1 tatil biitgesine sahip turistlere gore
tatillerden algilanan kalite degerinin daha yiiksek oldugu anlagilmaktadir.
Tablo 10 genel olarak incelendiginde turistlerin tatil biitgeleri arttik¢a prestij
arama davranigina daha ok 6nem verdikleri sdylenebilir.

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Turistlerin prestij arama davraniglarinin sosyo demografik 6zelliklerine
gore kargilastirildigi bu ¢aligmada; aragtirmanin Orneklemi olan yerli
turistlerin yarisindan fazlasinin kadin, egitim seviyesi yiiksek, meslek sahibi,
geng yetiskinlerden olugtugu belirlenmigtir. Tatil biitgesi bakimindan ise
yarisindan fazlasinin 10000% ve alti biitgeye sahip olduklari goriilmektedir.

Aragtirmanin temel amacindan yola ¢ikarak oncelikle PAD’nin yapisi
agiklayic1 ve dogrulayici faktor analizleri ile belirlenmigtir. Bu kapsamda
Correia ve Moital (2009) tarafindan kurgulanan prestij arama modelinden
destek alinmig ve modelin Sl¢timii i¢in ise Lee ve ark. (2019) tarafindan
onerilen PAD  Olgegi  kullamilmistir.  Turizm  perspektifiyle  yeniden
degerlendirilen Olgek algilanan gosteriggi deger, egsiz deger, sosyal deger,
duygusal deger ve kalite degeri olmak iizere bes boyutlu bir yapriyla
agiklanmaktadir (Lee vd., 2019). Aym yap1 Correia ve Moital (2009)
tarafindan da kurgulanan modelde de beg boyutlu bir yapiyla ayni isimlerle
agiklanmugtir. Yerli turistlerin katilimiyla gergeklestirilen bu ¢alismada ise

PAD modeli 4 boyutlu yapiyla agiklanmaktadir.

Katilmcilarin prestij arama davraniglarini 6lgmeye yonelik hazirlanan 18
ifadeli Olgege uygulanan agiklayicr faktor analizi sonucunda 1 ifade faktor
yiikiiniin diigiik olmast nedeniyle analiz dig1 birakilmistir. S6z konusu bu ifade



Mete Givee / Aydan Bekar / Burhan Kilie | 35

Lee ve ark. (2019) tarafindan 6nerilen modelde yer alan algilanan egsiz deger
boyutuna aittir ve bu boyutu temsil eden diger ifadelerin de algilanan sosyal ve
duygusal deger boyutlarina yiiklenmesi sebebiyle algilanan egsiz deger boyutu
modelden gikartilmustir. Tkinci kez tekrarlanan agiklayici faktor analizile lgek 17
ifade 4 faktor grubu altina toplanmustir. Bu baglamda, Marmaris ve Bodrumu
ziyaret eden yerli turistlerin prestij arama davraniglar1 Vigneron ve Johnson
(1999), Correai ve Moital (2009), Lee ve ark. (2019) tarafindan yiiriitiilen
caliymalarda benzer olarak “algilanan gosteris¢i deger, algilanan sosyal deger,
algilanan duygusal deger ve algilanan kalite degeri” seklinde gruplanmustir.
S6z konusu faktor isimlerinin yapisini olugturan alt ifadelerin dagilimi
incelendiginde; algilanan gosteris¢i deger boyutu bagari, zenginlik, prestij
ve dikkat gekicilik 6nermeleri; algilanan sosyal deger boyutu sosyal gevreden
farklilagma, kabul gorme, iyi bir izlenim birakma gibi 6nermeler; algilanan
duygusal deger boyutu destinasyonda yapilan tatilin egsiz hissettirmesi, zevk
vermesi ve hayat kalitesini arttirmasi gibi 6nermeler; algilanan kalite deger
boyutu ise destinasyonda yapilan tatilin kaliteyi satin alma hissi uyandirmast,
kalite giivencesi sunmasi, tiist diizel bir tatil kalitesi sunmasi gibi 6nermeler
ile temsil edilmektedir. Bu baglamda yerli turistlerin PAD’na yonelik deger
algilarimin gosteriggi, sosyal, duygusal ve kalite olmak iizere dort boyutla
yorumlanabilecegi anlagiimig ve Lee ve ark. (2019) tarafindan premium gida
marketlerinde gerceklestirilen ¢aliymadaki oldugu gibi PAD 6l¢eginin turizm
alaninda da gegerli kabul edilecegi sonucuna ulagimgtir.

PAD’nin algilanan egsiz deger boyutunun model ile uyumlu olmamasin
agagidaki sekilde agiklamak miimkiindiir. Benzer gekilde Chang ve Lee
(2002) tarafindan prestij arama davranmiginin marka sadakati (kiyafet satin
alimi) iizerindeki etkisi incelenmis ve s6z konusu galiygmada da Vigneon
ve Johnson’un 6nerdigi bes boyutlu PAD yapisi ile uyumlu olmadigi yani
PAD’nin egsiz deger boyutunun ana modelle uyumlu olmadig: belirlenmistir.
Bu durum Geerts ve Masset (2022) tarafindan g0yle agiklanmaktadir. Prestijin
diger boyutlari otel rezervasyonu yapma gibi birgok tiiketim kollarinda bazi
titketiciler tarafindan prestijli olarak algilanabilmektedir. Farkli bir ifadeyle
caliymada tiiketicilerin hemen her yerde kolaylikla ulagabilecegi bir turizm
triiniiniin  prestijli olamayacagr vurgulanmaktadir. Dahasi yiiksek gelire
sahip olan bireyler iginde gergek prestij egsiz bir deneyimde yatmaktadir.
Bu noktada bir iiriiniin yiiksek fiyath olmasi yeterli degildir. Bu tiiketiciler,
herkesle bir araya gelmedikleri segkin yerleri severler ve sosyal smniflarini
one ¢ikaracaklari yerler ararlar (Geerts ve Masset, 2022). Dolaysiyla bu
caligmanin uygulandigr ve Bodrum ve Marmaris destinasyonlarinda farkli
deneyimlere ulagmanin kolay olmasi, nispeten makul bir fiyata ulagilmasi
deneyimin prestijini etkiledigi diigiiniilmektedir. Caliygmada algilanan egsiz
deger boyutunun desteklenmemesini agiklayabilir.
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Turistlerin prestij arama davramglarina iligkin algilarinin sosyo demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Bu dogrultuda algilanan
gosterisci degerin yliksek egitim, gelir ve yag ortalamasina sahip olan turistler
tarafindan; algilanan sosyal degerin en az lise ve dengi okul mezunu serbest
meslek sahibi yetigkin turistler tarafindan; algilanan duygusal degerin ilkogretim
mezunu,emekli, bekar ve yetiskin bireyler tarafindan; algilanan kalite degerininise
egitim ve gelir durumlar yiiksek ve yiiksek tatil biitgesine sahip geng yetigkin (45-
55) turistler tarafindan daha fazla 6nemsendigi belirlenmistir. Yapilan analizler
sonucunda prestijli olarak algilanan destinasyonlarda gergeklestirilen tatillerin,
egitim, gelir ve yas ortalamasi yiiksek turistler tarafindan gergeklestirildigi
soylenebilir. Demografik 6zelliklerden dikkati geken egitim durumunun yiiksek
olmasi Casidy ve Wymer (2018) tarafindan desteklenmektedir. Prestij arayan
niversite ogrencileri lizerinde gergeklestirilen ¢aligmada Casidy ve Wymer
(2018) prestij arayan ogrencilerin yliksek 6grenime karst daha olumlu bir tavir
sergiledikleri belirlenmigtir. Fiyat s6z konusu oldugunda, premium fiyatlarin ve
prestijli bir imajin liiks sektor igin kritik 6zellikler oldugu bilinmektedir (Han
vd., 2010; Ko vd., 2019). Geerts ve Masset’e gore (2022) bazi deneyimde
prestije ulagmak igin litkkse ulagiimal liiks iginde yiiksek fiyatlar 6denmeye razi
olunmalidir. Bu durumda baz turistik tiriinlerin tiiketiminde yiiksek bir gelir
diizeyine sahip olmay1 gerektirmektedir.

Yerli turistler agisindan bir deneyimden/titketimden algilanan gosterisgi,
sosyal, duygusal ve kalite degeri o deneyimin/tiiketimin prestijli olarak
algilanmasina neden olmaktadir. Ancak Vigneron ve Johnson (1999) ile
Correia ve Moital (2009) tarafindan kurgulanan modelde yer alan algilanan
essiz deger Bodrum ve Marmaris destinasyonlarini ziyaret eden yerli
turistler tarafindan edinilememigtir. Dolayistyla hem farkli destinasyonlarda
hem de yerli ve yabanc turistler ile de ¢aliyma tekrarlanabilir. Bu 6neri
ile uygulanan bir aragtirma, ozellikle alternatif turizm tiirleri ile belirli bir
imaja sahip destinasyonlar1 ziyaret eden turistler agisindan PAD’nin nasil
algilandigin1 da ortaya koyabilir. Aragtirmaya dahil edilen katiimcilarin
demografik 6zelliklerinden dikkat gekici diger bir bulgu ise aylik ortalama
gelir dagilimidir. Bu ¢aligmada katiimcilarin biiyiik gogunlugunun 6500b
ve alt1 gelire sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica veri toplama agamasinda
pandemi kaynakli sebepler nedeniyle kolayda orneklem yontemi tercih
edilmigtir. Bu hususta tabakali 6rnekleme teknigi ya da diger ornekleme
yontemlerinden biri kullanilarak gelir durumu yiiksek olan bir 6rneklem
tizerinde veri toplanmasi onerilmektedir. Gelecekte yapilacak galigmalarda
PAD’nin benlik uyumu, sosyal medya gibi degiskenlerle iligkilendirilmesi;
genis kapsamli nicel ve nitel tekniklerde kurgulanarak gergeklestirilecek
alternatif galiymalarin alan yazina katki saglayacag diigiiniilmektedir.
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Bolim 3

Paylagim Ekonomisinin Turizm Sektoriine
Yonelik Etkiler1

Mehmet Diizgiin'

Giris

Paylasim bizim olani bagkalarina kullanmalari i¢in verme veya baskalarindan
bizim kullanimimiz igin bir sey alma eylemi ve siirecidir (Belk, 2007:
126). Ote yandan, paylagim, niteliksel anlamda boliistiirmeyi igeriyorsa
ya da yol tarif etme ve giiniin saatini soylemek gibi bir defaya mahsus bir
eylemi kapsiyor ise bu durum paylagmak olarak da nitelendirilebilir. Ancak
bu siiregte, hem hediye verme hem de aligveriste yer alan miilkiyete dayali
olmayan paylagim ile miilkiyet devri ve karsihikli degisim arasindaki ayrimin
ozel olarak vurgulanmasi elzemdir. Paylagima katihmda hediye ve aligveris
islemlerinde oldugu gibi herhangi bir bor¢ dogmaz. (Belk 2014: 1596).
Paylasim ekonomisi ise igbirlikgi tiiketim diigiincesi gercevesinde bireylerin
mal ya da hizmetlerini, ulagim imkanlarini 6diing vererek, ticaret yaparak veya
takas ederek paylagim faaliyetlerine dogrudan dahil olmasidir (M6hlmann,
2015: 193). Paylagim ekonomisi kapsaminda yer alan isletmeler, turistlerin
titketiminin artan bir kisminin diger tiiketiciler tarafindan saglandigi yeni bir
turizm deger zinciri igerisinde yer almaktadirlar. Turizm sektorii agisindan
paylasim ekonomisine kars1 olanlar, yetersiz bir sekilde organize edildigini
yetersiz, diisiik vergilendirildigini, yagmaci ve somiiriicii nitelikte oldugunu
iddia etmektedirler. Ote yandan turizme yonelik olarak paylagim ekonomisini
destekleyenler ise, kaynaklarin daha dogru bir sekilde tahsis edilmesi ile
birlikte turizm gelirlerinin artacagini, turizmden eldeedilen gelirin daha
makul bir bigimde dagilimina katki saglanacagini, sistem igerisinde yer alan
igletmelerinin ya da bireylerin seyahat maliyetlerini daha da diistirecegini ve
boylelikle daha fazla insan1 seyahat etmeye tegvik edecegini savunmaktadirlar
(Ketter, 2017: 1064).

1 Dr., Sahinbey Ilge Milli Egitim Miidiirliigii/Hac1 Muzaffer Bakbak Mesleki ve Teknik Anadolu
Lisesi, ORCID: 0000-0003-4318-0729, duzgunsmehmet@gmail.com

© O d | jrps://doi.ony/10.58830/0zgurpub71.c236 41



42 | Paylasm Ekonomisinin Tivizm Sektiriine Yonelik Etkileri

Paylagim ekonomisi daha esnek ve sosyal etkilesim gergevesinde tiiketiciden
tiikketiciye terimlerle kiralamaya olanak tanimaktadir. Paylagim ekonomisine
yonelik literatiirde Belk (2010, 2014), kaynaklara ulagim ve dagitima yonelik
birbiriyle koordineli olan ekonomik bir sistem terimini; Bardhi Eckhardt,
(2012), erisim temelli ekonomi terimini (Botsman ve Roger 2010;
Dervojeda vd., 2013; Dredge ve Gyimothy, 2015; So vd. 2018) ise igbirlikgi
titketim terimlerini kullanmayz tercih etmiglerdir. Bununla birlikte Eckhardt
ve Bardhi (2016), tarafindan yapilan aragtirmada paylagim ekonomisi
kapsaminda yer alan firma ya da hizmet saglayicilarinin sunmug olduklari
hizmetlere iliskin ticret alinmasindan dolay1 paylagim terimi yerine erigim
kavraminin kullanilmasi gerektigini savunmaktadir. Bu baglamda paylagim
ckonomisine yonelik tam anlamu ile fikir birligine ulagilamig olmasi ve s6z
konusu ekonomi ¢erg¢evesinin 6nemli bir boliimiiniin turizm sektorii ile iligkili
olmasindan dolay1 konunun akademik olarak irdelenmesi gerekmektedir. Bu
baglamda bu galijamda turizm sektoriinde meydana gelen hizli degisim ile
birlikte paylagim ekonomisinin destinasyonlari, turizm hizmetlerini ve turist
davraniglarini nasil etkilediginin incelenmesi amaglanmustir.

1.Paylagim Ekonomisi

Paylagim ekonomisi, mal ve kaynaklarin bireyler arasinda ortak olarak
meydana getirilmesi, tiretilmesi, dagitilmasi ve tiiketilmesine zemin hazirlayan
yeni bir sosyo-ekonomik sistem olarak ortaya ¢ikmugtir. Paylagimin ¢evrimigi
sosyal ag platformlar: tarafindan kolaylagtirilmasi ile birlikte insanlar, ulagim,
konaklama, yiyecek ve becerilerini birbirleri ile paylagmak i¢in oldukga
onemli bir firsat yakalamuglardir (Tussyadiah ve Pesonen, 2016: 1022).
Kaynaklar1 paylagma fikri ise kokleri insanlik tarihinin eski donemlerine
kadar uzanmaktadir. Modern anlamda ise paylagim ekonommisi olarak kabul
goren bu olgu (Botsman ve Rogers, 2010), tarafindan yapilan ¢aligma ile
kavramsallagtirilmugtir. Sahiplik, bir kisi ile bir nesne arasindaki sahip olma
olarak isimlendirilen 6zel nitelikteki iligkiyi ifade etmektedir. Bu durum ise
kigisel miilkiyet veya sahip olma olarak adlandiriimaktadir. Bu baglamda
sahiplik ve erigim arasindaki ayrim nesne ve benlik iliskisinin dogas: ile
bu iligkiyi yoneten ve diizenleyen kurallar etrafinda meydana gelmigtir.
Bu dogrultuda tiiketicilerin sahip olduklart seyler ile Ozdeslesebilicegi
soylenilebilir. Ote yandan sahipligi karakterize eden nesneler ile uzun vadeli
etkilesimin aksine, erisim gegici bir titketim durumunu temsil etmektedir.
Paylagim ekonomisine yonelik yapilan aragtirmalarda akademisyenler
tarafindan paylagim ekonomisine yonelik farkli tanimlamalarin yapilmig
oldugu goriilmektedir. S6z konusu tanimlar ve g¢aligmalar Tablo 1’de
gosterilmistir.
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Tablo 1. Paylasun Ekonomisine Yonelik Tanunlamalar

Aragtirma Tanim

Bireysel refahi saglayarak, sosyal sermaye inga ederek ve

aynizamandagevresel sorunlarthafifletereksiirdiiriilebilir

kalkinmaya katkida bulunma potansiyeline sahip, bir

sosyo-ekonomik egilimdir.

Tiiketicilerin diger tiiketicilerle dogrudan etkilesim

kurarak yada bir araci kanali ile kaynaklarin veya

Ertvd. 2016, s. 7 hizmetlerin hem gegici hem de kahc olarak elde
etmelerini ve saglamalarina olanak saglayan dolagim
sistemleri kiimesi.

Heinrichs, 2013, s. 229

Miilkiyet devri olmaksizin esya, parasal veya parasal
olmayan faydalar igin ¢evrimigi ortamda yer alan bir
Huurne vd. 2016, s. 486  platform aracihgiyla yetersiz kullamlan atil nitelikteki
varliklarin ~ paylagilmasina  dayanan ekonomik  bir
modeldir.
Cevrimigi nitelikteki platformlar araciligr ile koordine
edilen, mal ve hizmetlere erigim elde edilmesi, verilmesi
veya paylagima yonelik taraflar arasinda vyiiriitiilen
etkinlik.
Hem tedarik¢i hem de tiiketici olabilen bireyler
Barnes ve Mattsson 2017,  arasinda para, mal, hizmet gibi kaynaklarin paylagimini
s. 200 kolaylagtirmak igin gevrimigi sosyal ag teknolojilerinin
kullanilmast.
Genellikle para kargiliginda, tiiketicilerin kendilerine
ait ve yeteri kadar kullanmadiklar: fiziksel varliklarina
bagka insanlarin gegici erigim saglamasina yonelik imkan
saglanmasi.
Bir kurulug tarafindan igletilen dijital bir platformun
araciik ettigi  kaynaklarin  dagiimi ve kaynaklara

Hamari vd. 2016, s. 2047

Bocker ve Meelen 2017,
s. 29.

Mair ve Reischauer, 2017,

s. 12 e T - .
erisimin saglanmasi amaciyla gesitli 6deme bigimlerinin
kullanildigy bir pazarlar ag1.

Bilgi iletisim teknolojisi etkin platformlar aracihig: ile
Laurell ve Sandstrom paylagma, 6diing verme, hediye etme veya takas etmenin
2017, s. 63. yanu sira kiralama ve satig gibi piyasa faaliyetlerine dayali

olan mal ve hizmet aligveriginin gergeklestirilmesidir.

Kaynak: Yozar tavafindan devlenmigstir.

Paylasim ekonomisine yonelik olarak yapilmig olan tanimlamalardan
hareketle, erisime dayali tiiketimdeki tiiketici-nesne iligkisine gore
miilkiyettekinden oldukga farkl nitelikte oldugunu soylemek miimkiindiir
(Bardhi ve Eckhardt, 2012: 882). Genellikle paylagim ekonomisi paylagim
taaliyetlerinin yiirtitiildiigli organize sistemler veya aglarda gerceklesmektedir.
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Herhangi bir bir paylagim se¢enegine yonelmenin belirleyicileri ise Sekil 1°
de gosterilmigtir.

Sekil 1. Paylasun Belivieyicilevine Yonelik Cergeve

Aidiyet

Maliyet tasarrufu
Cevresel etki
Asinalik

Internet

‘ Paylasim Segenegi Ile Memnuniyet ‘

Hizmet kalitesi
Akilli cihazlar
Trendler

‘ Tekrar Paylasim Yapma Olasilig1 ‘

Giiven

Fayda

Kaynak: Mohlman, 2015, s. 195

Paylagim ekonomisi {irtin yagam dongiisii kapsaminda iiriinlerin yeniden
kullanimina imkan sunarak gevre iizerinde muhtemel olumsuz etkileri en bagtan
onleyebilir. Bu durumun etkileri yalmz gevresel etkiler ile sinirh kalmayark
bireyler arasindaki giiven duygusunun olusumunu ve siirdiiriilmesini
de olumlu yonde etkiler. Paylasim ekonomisi, insanlara kendi evlerinde
caligabilecekleri ve ayni zaman daha fazla ig firsat1 elde edebilmelerine yonelik
olarak ek gelir kaynag: sunar. Paylagim ekonomisi kapsaminda yer alan hizmet
saglayicilar ise daha fazla ig firsatinin olugmasina ve kullanilmayan kaynaklarin
kullaniimasmna imkan saglar (Mondal ve Samaddar, 2020: 3). Dolayisiyla
isbirlikei tiiketim veya paylagim ekonomisi, bu kapsamda yer alan herkes i¢in
oldukga cazip nitelikte ekonomik avantajlar meydana getirir. Ornegin bir
birey kendisine ait olan arabasini veya evini kullanmadigr donemde paylagim
araci olarak degerlendirebilir. Bu durumda s6z konusu bu bireyin zaten sahip
oldugu bir seyin degerini agiga ¢ikardigini séylemek miimkiindiir. Benzer
bigimde bu paylagimin diger tarafinda yer alan bir miisteri igin ise araba
sahibi olma maliyetinin ortadan kaldirilmasi, seyahat masraflarinin azaltilmasi
veya yeni bir ig fikri igin giivenli ve degerli finansal destek saglanmasi gibi
tarkli nitelikte 6enmli firsatlarin ortaya ¢ikmig olmasi s6z konusudur (Bellin,
2017: 98). Dolaysiyla sahiplige dayali geleneksel pazar modelinin aksine
paylasim ekonomisi {iriin ve hizmetlerin paylagim temelinde kullanimi
tizerine kuruludur. Son yillarda tiiketiciler arasinda oldukga yayginlagan bu
durum yeni i modelleriyle sonuglanmugtir. Bu gelismeyi hizlandiran igin iig
itici giigler ise degisen tiiketici davranigi, sosyal aglar ve elektronik pazarlar,
mobil cihazlar ve elektronik hizmetlerdir. Bu unsurlar agagida 6zetlenmistir
(Botsman, 2014: 24; Puschmann ve Alt 2016: 93):
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Degisen tiiketici davranssi: Miilkiyet, ge¢miste mallar1 kullanmak igin
baskin bir model olsa da, son zamanlarda birgok tiiketici igin gegici kullanim
daha cazip bir alternatif olarak karsimiza ¢ikmistir. Bu degisimin nedenleri
arasinda rahathk, daha diigiik fiyatlar ve ekolojik siirdiiriilebilirlik gibi
taktorler siralanbilir.

Sosyal agjlar ve elektronik pazariar: Sosyal aglar ve elektronik pazarlar
kendi aralaridna paylagim yapmak isteyen tiiketicilerin birgogunu birbirine
baglayabilir. Bununla birlikte eskiden yiiksek olan arama ve islem maliyetlerini
onemli oranda azaltir. Ote yandan sosyal aglar ve elektronik pazarlar giiven
ve itibar igin gerekli olan derecelendirme ve geri bildirim mekanizmalarinin
olugturulmasi ve 6deme islemlerinin gerceklestirilmesini kolaylagtirir.

Mobil cihazlar ve elektronik hizmetler: Paylagim ekonomisinde hizmetlere
erisgimin saglanabilmesi igin akilli telefonlar ve tabletler gibi mobil akilli
cthazlar oldukea giiglii bir kolaylagtirict unsur olarak goriilebilir.

2. Paylasim Ekonomisinin Bilesenleri

Paylasim ekonomisini sahip olunan kaynaklarin igletme maliyetlerini
diisiirmeye yonelik kiigiik 6lgekli bir faaliyet olarak ifade edilebilir. Bu aktivite
genellikle isbirlik¢i kullanima dayal nitelikte diizensiz olarak ve ara sira
gergeklestirilir (Jaremen vd., 2020: 139). Internetin yagamin her alaninda
kullanimin yaginlagmasi ve sosyal teknolojinin hizli bir geligim gostermesi
ile birlikte insanlarin mal ve hizmetlerin paylagmaya yonelik daha olumlu
yaklagmasi paylagim ekonomisini daha da popiiler hale getirmistir. Ozellikle
de Amerika ve Cin bagta olmak tizere diger iilkelerde de oldukga yaygin
olarak kullanilmaya baglanilan paylagim ekonomisi otomobilden konuta
bisikletten kiyafete kadar olduk¢a genis bir yelpazede paylagimi miimkiin
kilan bir iy modelidir (Kisi, 2018: 57). Paylagim ekonomisinin kazanmig
oldugu popiilaritenin arka planinda yer alan sebepler ise sunlardir (Zhu ve
Liu, 2020: 3-5):

Fiyat Avanytaji: Miigterilerin paylagim ekonomisine katilmalarinda fiyatin
onemli bir faktor oldugu ve bu platformlarda yer alan miigterilerin 6nemli
bir kismmin paylasim ekonomisine katilmasinin yalnizca ek gelirlerini
artirmalart degil, aym1 zamanda harcamalarini azaltmalarina da yardimci
olmasi 6nemli bir faktordiir.

Teknolojinin Gelisimi: Internet teknolojisinin gelismesi ve akilli telefonlarin
ve bilgisayarlarin insan yagaminin vazgecilmez bir pargasi olmasi ile birlikte
paylagim ekonomisin yer alan iglemler iki yonlii omaktan ¢ikip ti¢ yonlii bir
nitelik kazanmustir.
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Cevresel Performans: Aul durumda olan mal ve hizmetlerin ortak bir
platform araciligryla ulagilmas: veya paylasilarak gerekli olmayanlarin satin
alinmasinin azaltilmasi, hem kaynak kaybini hem de sera gazi emisyonlarinin
azaltilmasini saglar. Paylasim ekonomisi ayrica tiiketicilerin g¢evre bilincini
olumlu yonde etkileyerek diisiik karbonlu, ¢evreyi koruyan ve yesil yagam
tarznin benimsenmesine olumlu katki saglar.

Diger Faktorler: Kiralama piyasasinin  ¢ekiciliginin - artiginda  en
onemli faktorlerinden birisi  Uriin  dayanikhiligidir.  Bununla  birlikte
sosyal motivasyonlar aymi zamanda paylagim ekonomisinin geligimini
desteklemektedir.

Internet teknolojisinde meydana gelen degisimler ile birlikte elektronoik
ortamda yirtitiilen ticari faaliyetlerde farkli nitelikler kazanarak tiiketiciler
arasma gergeklesen aligverisi temsilen (consumer to consumer / C2C),
isletmeler arasinda gergeklesen ticari islemler (business to business / B2B),
paylagim ekonomisi kapsaminda ise bireyler arasindaki iglemler (peer to
peer / P2P) ve isletmeler ve bireyler arasinda gergeklesen ticari iligkiler ise
(Business to peer/B2P) seklinde temsil edilmektedir (Acuner ve Acuner
2017; 190; Akan ve Tepeler, 2022: 451). Yapilan literatiir aragtirmasinda
konuya yonelik ¢aliymalarin daha gok paylagmanin psikolojik boyutuna
odaklandig: (Belk 2010; Bardhi ve Eckhardt, 2012; Belk, 2014; Mohlmann,
2015) bunun yaninda bazi galigmalarda ise paylagimin ekonomik ve yasal
boyutuna odaklanildig: (Guttentag, 2013; Zervas vd., 2014) goriilmektedir.
Bununla birlikte paylagim ekonomisinin bilegenleri ¢evrimigi igbirligi, sosyal
ticaret, ¢evrimi¢i paylagim ve ideolijik diisiincelerdir (Hamari vd. 2016:
2050-2051):

Cevrimigi Isbirligii: Bilgi teknolojilerinin artan kullanimi ile birlikte
kullanicilar tarafindan olugturulan igerik ¢evrimigi ortamda yer alan bilginin
meydana getirilmesi ve ulagilmasina 6nemli oranda katki saglamistir.
Dolayisiyla gevrimigi platformlar bilgi olusturma ve tiiketim i¢in 6nemli bir
arag haline gelmistir.

Sosyal Ticaret: Cevrimigi ortamda gergeklestirilen ticaret, sosyal medyanin
aracilik ettigi bir ticaret sekli olarak goriilebilir. Sosyal medyanin ¢evrimigi
ortamda iiriin ve hizmetlerin satin alinmasi ve satilmasina yonelik faaliyetlere
yardimc1 olunmasi hususunda sosyal etkilesimleri desteklemesi etkilegim
bakiminda biiyiik 6nem arz etmektedir.

Cevrimigi Paylagim: Paylasma terimi, Ozellikle bir sosyal ag ortaminda
gevrimigi hizmetlerin meydana gelmesi ile birlikte biiyiikk bir anlam
degisikligi yasamugtir. Cevrimici ortamda, paylagim kavrami genellikle durum
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giincellemelerinin veya fotograflarin paylagiimasimi ifade eder. Ote yandan
e-ticaret sitelerine yonelik artan giiven, mal ve hizmetlerin paylagimini da
onemli oranda kolaylagtirmugtir

Ideolojik  Diigiinceler: Bilgi teknolojileri, bir ideolojinin veya fikrin
ilerlemesini desteklemek igin bir arag olarak kullanilabilir. Ote yandan, tiiketim
kargithgr kavramlari agik bir sekilde birbiriyle iligkili olsa bile, paylagim
ekonomisinin altinda yatan ideoloji ve fikirler, siyasi amaglar igin kolektif
eyleminde 6tesine gegebilir. Ornegin yesil tiiketim ve bu dogrultudaki diger
stirdiiriilebilir yaklagimlar, paylagim ekonomisi baglaminda daha da 6nemli
itici giigler olarak degerlendirilebilir.

3. Turizm Sektoriinde Paylasim Ekonomisi

Rahatlik ve giiven duygusu temelinde yeni bir fenomen haline gelen
paylasim ekonomisi Ozellikle yolcu tagimaciligl, konaklama ve konut
sektorlerinde on plana ¢ikmaktadir. Bununla birlikte ev sahiplerinin
kullanmadiklar1 veya atil durumda olan bos odalarini gezginlere konaklama
amactyla kiralamalar1 giin gegtikge yayginlagmaya devam etmektedir
(Akpinar ve Avunduk, 2021: 136). Ote yandan paylagim ekonomisinde
goriilen hizli nitelikteki bityiime turizm faaliyetleri bakimindan aligilagelmis
tilketim tercihlerinin degismesine zemin hazirlamig olmasindan dolay1
uluslararast zincir otel igletmeleri ve politika belirliyecilerinin biiyiik bir
endigeye kapilmasina sebep olmugtur (Cheng, 2016: 111).

Isbirlik¢i ekonomi veya paylagim ekonomisi siirekli olarak yeni pazarlar,
turizm yapilari, turizm deneyimleri ve ckosistemler olusturan artan bir
esneklik ve dinamizm kapsaminda karakterize edilmektedir. Bu sebepten
dolay1 destinasyonlardaki neredeyse tiim turizm kaynaklarinin paylagilabilir
hale geldigini ifade etmek miimkiindiir. Bundan dolayr 6ncelikle igbirlikgi
ckonominin turizm ekosistemleri ve aktorleri iizerindeki doniistiiriicii
etkilerini anlagilmas1 ve bu dogrultuda turizm pazarlamasinin yeniden
gelistirilmesi stratejik agidan olduk¢a 6nemlidir. Bununla birlikte turistlerin
paylasim turizmi ekonomisinde aradiklari, birlikte olusturduklart ve
deneyimledikleri degerlerin dogasimi ve tiirlerin anlagilmas: da turistlere
yonelik yeni pazarlama yollarinin olugturulmasina katki saglayacaktir
(Tussyadiah ve Sigala, 2017: 1-2). Paylagim ekonomisi, kaynaklara ulagim ve
paylasimin; ¢ok miktarda tiiketim felsefesinin yerine ahlaki anlamda iistiin
bir sosyo-ekonomik model olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda paylagim
ckonomisinin, baskin ticari ekonomiye zit olmasinin yani sira tamamlayici
anlamda da sosyal olarak istenilen ekonomik faaliyetleri kapsadigini séylemek
miimkiindiir (Laamanen vd. 2018:6). Turizm agisindan paylagim ekonomisi
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olgusunun ortaya ¢ikigt seyahat eden insanlarin konaklama amaciyla
konut satinalmasinin maliyetinin ¢ok fazla olmasinin bir sonucu olarak
atil kaynaklarin kullanilmasi geklinde ortaya ¢ikmugtir. Turizm sektoriinde
paylagim ekonomisinin 6ne ¢ikan bir 6rnegi, ev sahiplerinin bog evlerini veya
odalarini kisa stireli kiralama amaciyla kullandiklar1 Airnb uygulamasidir.
Airbnb araciligy ile ev sahipleri kullanilmayan evlerini veya odalarini kiraya
vererek ek gelir elde ederken seyahat edenler ise daha diisiik maliyetlerle
konaklama rezervasyonu yapabilmektedirler (Fang vd., 2016: 264).

Ekonomik kriz ve turistlerin tamamu ile bagimsiz hareket etmek istemeleri
ozellikle seyahat ve turizm pazarinda paylasgim ekonomisinin  biiytimesini
hizlandirarak 6nemini artirmugtir. S6z konusu biiyiime kalig stiresi, seyahat
siklig1 ve yapilan harcamalar iizerinde de etkili olmustur. Ote yandan paylagim
ekonomisine yonelik gesitli tehditler ve riskler de séz konusudur. Ornegin,
paylagim ekonomisinde yer alan teknolojiler yabancilar arasinda giivenin temelini
her ne kadar olugturmug olsa da bu teknolojiler iizerinden meydana gelebilecek
sug ve bir takim kazalarin meydana gelmesi muhtemeldir (Yi vd. 2019: 2).

4. Turizm Sektoriinde Paylasim Ekonomisine Yonelik
Motivasyonlar

Paylagim ekonomisi seyahat segenekleri arasinda sunmug oldugu daha
tazla esneklik, kigisellestirme, geri bildirim, dogrudan iletigim, seffafliktan
dolay1 memnuniyetin artmasint saglayarak arz niktarini genigletmektedir.
Bu baglamda gevrimigi platformlar, ¢ok ¢esitli hizmetlere erigim saglayarak
geleneksel bir turizm igletmesine gore daha uygun maliyetli imkanlar
sunmaktadir (Bernardi, 2018). Bununla birlikte inovasyon ve yeni
teknolojilerin gekiciliginin 6tesinde, paylasim ekonomisine yonelik olarak
katihmcilar ekonomik, gevresel ve sosyal faktorler tarafindan motive olma
egilimindedir. Amaro vd. (2018: 1), yapmus olduklar1 aragtirmalarinda
bireylerin paylasim ekonomisi gergevesinde yer alan uygulamalara yonelten
motivasyon unsurlarini 6znel normlar, benzersiz konaklama imkanlari,
gesitlilik arzusu, tutum ve ekonomik faydalar olarak tespit etmiglerdir.

Paylagim ekonomisi kapsaminda yer alan sistemlerin maliyeti genellikle
piyasada yer alan diger alternatiflerinden oldukga diisiiktiir. Ornegin Airbnb
uygulamasi lizerinden ev sahibi, bir oday1 otelden daha ucuza sunabilir. Ayni
zamanda bu uygulama ve paltformlarin ticretleri de yerlesik igletmelerin
clde ettigi kirdan daha diisiik seviyededir. Ote yandan bu uygulama ve
platformlar insanlarin daha giivenli veya kolay erisilebilir sekillerde para
kazanmalarma da imkan saglar (Schor, 2016: 5-6). Paylagim ekonomisi
kapsaminda konaklama yeme-igme seyahat ve ulagima yonelik yaygin olarak
kullanilan platformlar Tablo 2°de gosterilmistir.
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Toblo 2. Paylasum Ekonomisi Kapsamndn Konaklama Yeme-Ieme Seyahat ve Ulngum
Sektorievine Yonelik Platformlar

Konaklama Ulagim

e Airbnb e Uber

* Co-housing * Bike sharing system
* Couchsurfing * Carpooling.com
* Home exchange * Carsharing

* Peer-to-peer property rental e Transfer cars

* HomeAway e Lyft

* OnefineStay e Zipcar

* Roomoram * BlaBlacar
Seyahat Yiyecek Igecek

* EatWith * Cookening

* Local hosts * SuperKing

* Local tour guides * Housebites

* ToursByLocals * Surfingdinner

Kaynak: Avgeli, 2018, s. 406.

Paylasim ekonomisi internetin ve mobil cihazlarin  kullaniminin
yayginlagmasi ve kolay ulagilabilir nitelikte olmasi ile birlikte atil kapasitedeki
bolluk, ¢evresel siirdiiriilebilirlik konusundaki tiiketici bilincindeki artig
igsizlik oranlarinda artiga sebep olan ekonomik durgunluk, tiiketicilerin
yetersiz anlamda faydalanilan varliklara daha kolay bir sekilde erismelerini ve
bunlardan kar elde etmelerini saglayan iglemlere yoneltmigtir. WeWork, Lyft,
Uber ve Airbnb, gibi kiiresel nitelikteki paylagim ekonomisi firmalart hem
yerel hem de uluslararas: diizeyde etkileyici sonuglar elde etmiglerdir (Parente
vd. 2018: 53). Bu anlamda paylagim ekonomisi bakimindan itici unsur olan
moitivasyonlar ekonomik, sosyal ve teknolojik motivasyon bagliklar1 altinda
ele alinmustir.

4.1. Ekonomik Motivasyon

Ekonomik motivasyon, gegici olarak kullaniimayan kigisel varliklarin
sundugu firsatlarin  pragmatik kullanimindan meydana gelmigtir. Bu
firsatlarin  ekonomik anlamda faydaya doniigiimii varliklari paylagma
segenegini degerlendirmek igin Onemli bir itici gli¢ olarak kargimiza
ctkmaktadir. Bu durum, sahiplik algisinin mal sahiplerinin varliklarini ne
olciide 6zel ve paylagilabilir olarak algiladiklar: ile yakindan iligkilidir. Bu alg1
ise hem bireysel hem de Kkiiltiirel faktorlerin bir sonucu olarak gortilebilir
(Urbonavicius ve Sezer, 2019: 394).
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4.2. Sosyal Motivasyon

Paylagim ekonomisine kargi olumlu bir tutuma sahip olan ve soz
konusu bu tiiketim sekline yonelik istekli olanlarin, s6z konusu bu tiiketim
sekli ile ilgilenmeyenlere gore sahip olma ve miilkiyete iliskin daha fazla
uzaklagma egiliminde olduklarini séylemek miimkiindiir. Bu durum, satin
almaya ve bor¢ vermeye daha az agirlik veren bireylerin muhtemelen
igbirlik¢i titketimi daha olumlu bir davranig olarak algiladiklar1 ve aym
zamanda sahiplik odakli muadillerine gore igbirlik¢i tiiketim i¢in daha
giiclii niyetleri oldugu anlammna gelir (Lindblom ve Lindblom, 2017:
435). Sosyal degisim teorisi karsilikli olmasi sart1 ile sosyal ve maddi
miibadelelerin insan etkilesimleri i¢in temel olusturdugunu savunur.
Bundan dolay1 hizmet saglayicilarin olumlu bir izlenim kazanma gabasi
dogrultusunda miisteriler ile kurmug olduklari etkilem siiresince nazik ve
yardimsever bir tavir sergilemeleri paylagim ekonomisinin siirdiiriilmesi
bakimindan 6nemlidir. Olumlu bir izlenim sahibi olunmas: ve bunun
sosyal platformlarda derecelendirilmis olmasi, hizmet saglayicinin
giivenilirligini artirllmasina 6enmli oranda katki saglar (Kumar vd. 2018:
150). Bununla birlikte yapilan aragtirmalarda paylagimin sosyal yoniine
odaklanan aragtirmalar, sosyal iligkileri ve topluluk olusturmay1 pazarlar:
paylasmanin giiglii bir motivasyon unusuru olarak da vurgulamislardir
(Albinsson ve Perera, 2009; Philip vd. 2015

4.3. Teknolojik Motivasyon

Teknolojik  gelismeler paylagim  ekonomisini, tiiketiciler ve diger
paydaslar agisindan ekonomik ve sosyal faydalari sebebi ile katilimcilara
hitap eden kaynak paylagiminn itici giiciyle hizli bir sekilde biiyiimesini
saglamistir (Esposito, 2019: 329). Paylagim platformlarinin saglikli bir
isleyise sahip olmasi sosyal platformalarin teknolojik altyapisi ile birlikte
s0z konusu platform katihmcilarinin da internetle ilgili yeterlige sahip
olmasini da gerektirmektedir. Paylagimin gergeklestirildigi internet tabanl
sosyal platformlarin erisim ve kullanim imkanlarinin yiiksek diizeyde
yeterlige sahip olmasi bireylerin konaklama anlaminda paylasgima dahil
olmasina yonelik istekli olmas1 durmunda kiginin duyacagi giiven miktarini
artirir (Harvey vd. 2014: 2). Bu baglamda, kullanicilar arasindaki giiven,
paylagim ekonomisi kapsaminda yer alan firmalar agisindan oldukga biiyiik
bir 6nem arz etmektedir. S6z konusu bu platformlarda kullanicilar ve
saglayicilar arasindaki ticretsiz iletisimin platform iizerinden gergeklegmesi
agik derecelendirme sistemleri araciligy ile kullanicilarin segeneklerini daha
iyl degerlendirmelerine de imkan sunar (Parente vd. 2018: 55).
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5. Turizm Sektoriinde Paylasim Ekonomisini Yansimalari

Isbirlik¢i tiiketim veya isbirlik¢i ekonomi olarak da kabul edilen
paylagim ekonomisi, turizmin gelisimi {izerinde de olduk¢a Genmli
etkileri olan en 6nemli trendlerden birini temsil etmektedir (Jaremen, vd.
2020: 140). Ticari paylagim platformlari, kullanicilara yonelik miilkiyet
edinmeksizin {iriin veya hizmete iliskin avantajlardan faydalanma imkani
sunan ve bunun yaninda pazarlamacilar taratindan idare edilen sitemlerdir.
Bununla birlikte bu sistemler paylagim maliyetlerini en aza indirebilmesi
ve paylagimdan elde edilen faydalar maksimuma g¢ikarabilmesinden
dolay1 tiiketiciler paylagima daha fazla ilgi duyar (Lamberton ve Rose
2012: 109-110). Ote yandan paylagim ekonomisine yonelik fiyat odakli
erigim kolaylig1 sebebi ile gegici bir tiiketim kiiltiirinii temsil etmesi,
vergilendirmeye yonellik karmaga, 6zel hayatin gizliligine yonelik olarak
sintrlarin tam anlamu ile belirli olmamasi, kayit dig1 ekonominin geniglemesi
ve faaliyetlerin ¢ogunlukla dijital ortamda siiriidiirlmesinden dolay1 insan
isitthdamina yonelik olumsuz bir takim etkilere sahip olmasi sebebi ile
farkli elestiriler yoneltilmektedir (Kogak ve Ulema, 2020: 3024-3025).
Bolgesel istthdama yonelik olumlu katkilar, ¢evresel pozitif etkiler ve yiiksek
talep doneminde arza yonelik bir takim olumlu katkilar s6z konusu olsa da
paylagim ekonomisi kapsaminda yer alan platformlarin turizmin geleneksel
nitelikteki igleyig ve sistemi iizerindeki olumsuz etkilerinden dolay1 turizm
isletmelerinin s6z konusu platformlar ile rekabet edebilmeleri igin 6zellikle
fiyat ve hizmetlerin sunumuna yonelik farkli starejiler gelistirmelidirler.
Ayrica bu platformlar ile igbirligi kurulmas: da rekabet igin alternatif
¢oziimler arasinda yer alabilir (Erdemir ve Pagaci, 202: 637-639). Bu
dogrultuda turizm sektoriiniin bilesenlerinden olan konaklama, yeme-igme
ve ulagtirma hizmetleri bakimindan paylagim ekonomisinin yansimalar:
ayrintili olarak ele alinmigtir.

5.1. Konaklama Hizmetleri ve Paylasim Ekonomisi

Konaklama, turizm endiistrisinde nemli bir rol oynamaktadir. Son yillarda
bilgi iletigim teknolojilerinde goriilen hizli geligmeler kendi seyahatlerini
planlayan turistlerin yagamug olduklar1 seyahat deneyimlerini paylagmalarini
ve degerlendirmelerini saglayan sosyal seyahat siteleri ve hizmetlerinin
kullanilmasininda da gelisimine 6nemli oranda katki saglamugtir. Bu baglamda
turizm agisindan tiiketicilerin titketim davraniglarinin ve kahiplarinin da
degistigi soylenilebilir. Bu dogrultuda turizm ve seyahat faaliyetleri igin
konaklama imkanlar1 ve yeni destinasyonlar1 kesfetme yontemleri gibi
seyahat modlarinin da yeniden tanimlandigy ifade edilebilir. Airbnb gibi

sosyal web siteleri bu degisim ve doniigiim sistemi iginde, kalacak yer bulmak
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isteyen kullanicilar ile bog yeri olan ev sahiplerini bulugturan popiiler bir
platform haline gelmigtir. Airbnb platformu, yeni bir destinasyonda yerel
gibi yagamay1 deneyimlemek isteyenlerin ihtiyaglarini kargilamasindan dolay1
paylagim ekonomisinin yiikselisinin popiilaritesinin ardindaki sebeplerden
birisi olarak gosterilebilir (Qui vd., 2019: 2-3). Bununla birlikte Airbnb
uygulamasi her iki tarafa da sunudugu bir ¢ok avantajdanturizm sektOriine
yonelik etkileri yapilan bir ¢ok aragtirmaya konu olmugtur (Adamiak, 2022;
Sainaghi ve Baggio 2020; Von Briel ve ve Dolnicar, 2020). Ayrica paylagim
ekonomisinin turizm sektorii iizerinde, sektoriiniin zaman igerisinde sahip
oldugu isleyis ve sistem ile birlikte koklii is uygulamalar iizerinde meydana
getirdigi olumsuzluklar yapilan aragtirmalarda vurgulanmigtir (Dredge ve
Gyimothy, 2015; Tussyadiah, 2016).

5.2. Yiyecek Icecek Hizmetleri ve Paylagim Ekonomisi

Yiyecek paylagimi  hususunda katiimcilarin  temel motivasyonunu
stirdiirtilebilirlik olusturmaktadir. Siirdiiriilebilirlik gergevesinde tiiketimin
azaltilmasi, kaynaklarin korunmasi, israfi azaltilmasi amaciyla atik olusumunu
ontine gegilmesi ve yeni sosyo-ekonomik iliski bigimlerinin olugturulmasi ile
yerel ekonomilerin desteklenmesi miimkiin olmaktadir (Privitera, 2016: 93-
94). Bu baglamda pop-up restoranlar ve diger sosyal yemek pazarlari, yerel
halki ve turistleri, sosyal yemek deneyimleri igin bir araya getirebilir. S6z
konusu bu yemek platformlari, EatWith, Feastly ve VizEat ve gibi paylagim
ckonomisi girigimleri dahilinde insanlarin evlerini ziyaret etmesine ve
bireysel ve toplu anlamda yemege katilmasina imkan saglamaktadir (Ketter,
2017: 1068).

5.3. Ulastirma Hizmetleri ve Paylasim Ekonomisi

Paylagim ekonomisinde igletmeler, tiiketicilerin taleplerini karsilayabilmek
bilgi teknolojilerini  kullamirlar.  Bu  dogrultuda paylagim ekonomisi
kavraminin yansimalari turizm sektoriinde de goriilmektedir. Ote yandan
ulagim sektoriinde paylagim ekonomisi konseptine dayali hizmet sunan
uygulamalar hizli bir bigimde biiyiimeyi siirdiirmektedir. S6z konusu
gevrimigi platformlarin yiikseligi, insanlarin seyahat etme geklini degistirerek
etkileri bakimindan geleneksel turizm endiistrisi igin biiyilkk 6nem arz

etmektedir (Sthapik ve Bjork, 2019: 781).

Sonug

Paylagim ekonomisinde goriilen hizli nitelikteki biiyiime turizm
taaliyetleri bakimindan aligilagelmis tiiketim tercihlerinin degismesine sebep
olmustur. Bununla birlikte turizm agisindan paylagim ekonomisi yapisal
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anlamda yeni pazarlar farkli turistik deneyimler ve ekosistemler meydana
getirerek artan bir esneklik ve dinamizm kapsaminda temsil edilmektedir.
Bu baglamda bu ¢aligamda turizm sektoriinde meydana gelen hizli degisim
ile birlikte paylagim ekonomisinin destinasyonlar1, turizm hizmetlerini
ve turist davraniglarini nasil etkilediginin incelenmesi amaglanmustir.
Paylagim ekonomisinin turizm sektorii ile yakindan iligkili olmast sebebi
ile paylasim ekonomisinin turizm sektoriine yonelik etkilerinin konu
alindig1 bu ¢aliymada Oncelikle paylagim, paylasim ekonomisi ve paylagim
ckonomisin bilegenleri ortaya konulmugtur. Daha sonra ise paylagim
ekonomisinin turizm sektorii olan iligkisi ve sektor {izerindeki etkisi ele
alinmigtir. Bu dogrultuda so6z konusu iliski ve etkiler turizm sektoriinde
paylagim ekonomisi, turizm sektoriinde paylasim ekonomisine yonelik
motivasyonlar (ekonomik motivasyon, sosyal motivasyon, teknolojik
motivasyon), turizm sektoriinde paylasgim ekonomisini yansimalar:
(konaklama hizmetleri ve paylagim ekonomisi, yiyecek igecek hizmetleri ve
paylagim ekonomisi, ulagtirma hizmetleri ve paylagim ekonomisi) bagliklar
altinda irdelenmigtir. Buna gore paylagim ekonomisinin bolgesel istihdama
yonelik olumlu katkilar, ¢evresel pozitif etkiler ve yiiksek talep doneminde
arzin artirilmasina katki saglamasi gibi olumlu bir takim etkileri olsa da genel
anlamda sinirlarinin tam anlamu ile belirli olmamasindan dolay1 turizmin
geleneksel isleyisi ve sistemi tizerinde olumsuz etkilerinin oldugiundan da
soz etmek miimkiindiir.

Paylagim ekonomisinin turizm sektoriine yonelik etkileri ¢ok yonli
bir niteliktir. Teknolijik gelismeler, internetin yaygin kullanimi ve tiim
taraflarin ekonomik anlamda gelir elde etmesinin yanu sira siirdiiriilebilirlik
cergevesinde gevresel pozitif etkiler ile tiiketici bilincindeki artig paylagim
ekonomisinin gelisimine yonelik arka planda yer alan itici unsurlar olarak
goriilebilir. Bununla birlikte 6zellikle konaklama, yiyecek-igecek ve ulagim
hizmetlerinde paylagim ekonomisini etkileri artarak devam etmektedir.
Turistlerin seyahat tarzlarinda meydana gelen degisimler dogrultusunda
turistlerin tamamu ile bagimsiz hareket etmek istemelerinden dolay1
paylagim ekonomisi kapsaminda yer alan platformlarin daha da iglerlik
kazanmas: sonucunu meydana getirmigtir. Konaklama, yiyecek igecek,
seyahat ve ulagtirma hizmetlerine yonelik paylasim ekonomisi kapsaminda
yer alan platformlardaki uygulamalarda maliyetler olduk¢a diisiik
seviyededir. Konaklama agisindan bakildiginda sozii edilen uygulama
tizerinden bir ev sahibinin konaklama igletmeleri ile kiyaslandiginda gok
daha diisiik fiyata konaklama imkani sunmas1 miimkiindiir. Ulagim, yeme-
igme ve seyahat i¢in de benzer durum s6z konusudur. Paylagim ekonomisi
kapsamina dahil olan turistler ekonomik, g¢evresel ve sosyal faktorler
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etrafinda motive olmaktadirlar. Bununla birlikte inovatif g¢ekiciliginin
yani sira turistlerin farklilik arzusunu karsilayabilmesi ve farkli nitelikte
hizmetlere gevrimigi ulagma imkani saglamasi turistler igin tercih sebebi
olabilir. Bu dogrultuda dolay1 turizm igletmelerinin s6z konusu platformlar
ile rekabet edebilmeleri igin Ozellikle fiyat ve hizmetlerin sunumuna
yonelik farkli starejiler gelistirmeleri zorunlu bir durum olarak kargimiza
¢ikmaktadir.
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Chapter 4

An Evaluation of the Structure of the Halal
Tourism Market and Its Current Situation in
Europe

Cemil Giindiiz!

Abstract

The Muslim population in the world is increasing rapidly. However, as a
result of the improvement in the economic situation of the Muslims, an
increase 1s seen in holiday expenditures. Tourism investors, who follow
these developments, produce new touristic products and services to meet
the needs of Muslim tourists. This study aims to present an assessment of
the structure and current situation of the halal tourism market in Europe.
In this context, topics such as the concept of halal, halal tourism, halal hotel
certificates, Islamic finance, and the status of the halal market in the world
and in Europe are included. The reflections of the concepts of halal and
haram in the tourism sector are discussed in this study. In addition, up-to-
date data on halal airlines, halal restaurants and halal travel agencies, which
are the components of halal tourism, are presented. As a result of the study,
it was emphasized that halal tourism will be a new competitive field for the
countries in the European market.

Halal Concept

“Halal” is an Arabic term that refers to things that are permissible under
Islamic law (Demirci, 2023). In the context of food and drink, “halal”
refers to items that are allowed according to Islamic dietary guidelines. This
typically includes meat from animals that have been slaughtered in a specific
manner, with a blessing recited and facing Mecca, and with the removal of
all blood from the meat. The term “halal” is also used more broadly to refer
to things that are in accordance with Islamic principles, such as financial
transactions, business dealings, and personal conduct.
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In general, the concept of halal is used to refer to things that are
permissible and acceptable under Islamic law, as defined in the Quran and
the Hadith (the sayings and actions of the Prophet Muhammad). The word
“halal” is repeated approximately 40 times in the Quran (DIB, 2023). Tt is
important to note that the exact number of times a specific word is repeated
in the Quran can vary depending on the translation and interpretation. In the
Quran, “halal” refers to something that is lawful, permissible, or acceptable
according to Islamic law. This term is often used in the context of food and
drink, as well as other aspects of daily life.

Halal foods and drinks are those that are permissible under Islamic law.
According to Islamic dietary guidelines, the following are considered to be
halal (Riaz & Chaudry, 2003):

* Meat from animals that have been slaughtered in a specific manner,
with a blessing recited and facing Mecca, and with the removal of
all blood from the meat. This includes poultry, beef, lamb, and goat,
among others.

* Seafood, including fish and shellfish, as long as they have fins and
scales.

¢ Fruits, vegetables, grains, and legumes.

* Dairy products, such as milk, cheese, and yogurt.

* Eggs from chickens or other birds that are considered halal.

* Nuts and seeds, including almonds, hazelnuts, and sunflower seeds.
* Beverages such as water, fruit juices, and soft drinks.

It is important to note that some food and drink items, such as pork
and alcohol, are considered to be haram, or forbidden, in Islam. Halal food
and drink products are usually labelled as such, and many restaurants and
food outlets offer halal options for Muslim customers. The word “haram” is
repeated approximately 25 times in the Quran (DIB, 2023). It is important
to note that the exact number of times a specific word is repeated in the
Quran can vary depending on the translation and interpretation. In the
Quran, “haram” refers to something that is unlawful, prohibited, or
torbidden according to Islamic law. This term is often used in the context of
food and drink, as well as other aspects of daily life. The opposite of “halal,”
“haram” is used to describe actions or things that are considered sinful or
unethical in the eyes of Allah (Cayiroglu, 2018).
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“Haram” is an Arabic term that refers to things that are forbidden or not
permissible under Islamic law. In the context of food and drink, “haram”
refers to items that are not allowed according to Islamic dietary guidelines.
This typically includes (Demirci, 2023):

* Pork and pork products, such as ham and bacon.

* Meat from animals that were not slaughtered in a specific manner,
with a blessing recited and facing Mecca, and with the removal of all
blood from the meat.

* Alcohol and intoxicants, including beer, wine, and spirits.
* Carnivorous animals, such as lions, tigers, and leopards.

* Birds of prey, such as hawks and eagles.

* Blood and blood by-products.

* Foods and drinks that contain ingredients derived from haram sources,
such as gelatin made from pork bones.

In general, the concept of haram is used to refer to things that are not
permissible and unacceptable under Islamic law, as defined in the Quran and
the Hadith (the sayings and actions of the Prophet Muhammad).

Halal Tourism

Halal tourism refers to a form of tourism that caters specifically to the
needs and values of Muslim travellers (Giindiiz, 2020). This type of tourism
takes into account the dietary, cultural, and religious needs of Muslims, and
provides travel options that are in line with the principles of Islam.

In practice, halal tourism typically involves the provision of halal food,
prayer facilities, and accommodations that are appropriate for Muslim
travellers. For example, hotels and resorts might ofter separate swimming
areas for men and women, or provide prayer mats and Qurans in guest
rooms (Baysal, 2017). Halal tourism is a rapidly growing sector, as more
and more Muslims travel both within their own countries and abroad. In
many destinations, local tourism boards and businesses are beginning to
recognize the importance of this market and are working to create offerings
that are tailored to the needs of Muslim travellers.

Overall, the goal of halal tourism is to provide a comfortable and
convenient travel experience for Muslims, while also promoting cultural
understanding and respect between different communities. Halal tourism
facilities are those that cater to the religious, cultural, and dietary needs of
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Muslim travellers. Some of the common facilities and services offered by
halal tourism providers include (Giindiiz & Topaloglu, 2021):

* Halal food options: This includes access to halal-certified restaurants,
cafes, and food stalls, as well as the provision of halal food in hotels
and other accommodation options.

 Prayer facilities: This includes the provision of prayer mats, Qibla
(direction of Mecca) indicators, and designated prayer areas in hotels
and other public spaces.

* Separate swimming and recreation areas for men and women: This
is in line with traditional Islamic modesty guidelines, which require
separate spaces for men and women in some activities and situations.

* Modest dress code: Many halal tourism providers have a dress code
that is in line with Islamic principles, such as covering the head and
avoiding tight and revealing clothing.

* Alcohol-free environments: Halal tourism facilities are typically
free from alcohol and other intoxicants, in accordance with Islamic
principles.

* Religious and cultural tours: Halal tourism providers often ofter tours
that focus on Islamic history and culture, such as visits to mosques,
Islamic art museums, and historical sites.

These facilities and services are designed to provide Muslim travellers
with a comfortable and enjoyable travel experience that is in line with their
religious and cultural beliefs (Bogan & Sarngik, 2019). The goal of halal
tourism is to allow Muslims to travel and explore new destinations while
maintaining their religious and cultural practices.

Halal Hotel Certificate

A Halal Hotel certificate is a designation that is awarded to hotels that
meet specific standards for compliance with Islamic principles, particularly
in the areas of food, drink, and other services. The certificate is awarded by
organizations that specialize in Halal certification, and the standards and
criteria vary depending on the organization (Sabidin, 2015).

The purpose of a Halal Hotel certificate is to provide assurance to Muslim
travellers that the hotel they are staying in is in line with their religious,
cultural, and dietary needs. The certificate is an indication that the hotel has
been thoroughly vetted and meets specific standards for compliance with
Islamic principles. Some of the key criteria that a hotel must meet to be
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awarded a Halal Hotel certificate include (Pamuk¢u & Mehmet Sarugik,
2021):

* Provision of halal food options, with certification from a recognized
Halal certification organization.

* Availability of prayer facilities, including prayer mats, Qibla (direction
of Mecca) indicators, and designated prayer areas in hotels and other
public spaces.

* Compliance with Islamic modesty guidelines, such as separate
swimming and recreation areas for men and women and modest dress
codes.

* Alcohol-free environments, in accordance with Islamic principles.

* Provision of religious and cultural services, such as access to mosques,
Islamic art museums, and historical sites.

Obtaining a Halal Hotel certificate is a rigorous process that involves a
thorough review of the hotel’s facilities, services, and practices. The certificate
is usually reviewed and updated regularly to ensure that the hotel continues
to meet the standards and criteria for compliance with Islamic principles.

Halal hotels are a growing market in many countries, but the highest
concentration can be found in the Middle East and Southeast Asia
(Nurdiansyah, 2016). Some of the countries with the largest number of
halal hotels include (GMTI, 2019):

1. United Arab Emirates (UAE)
2. Malaysia

3. Indonesia

4. Turkey

5. Saudi Arabia

In these countries, the demand for halal-friendly tourism is high, and
many hotels cater to this market by offering halal food, prayer mats, and
other amenities designed to meet the needs of Muslim travellers. Additionally,
many of these countries are popular tourist destinations, making them an
ideal place for halal hotels to thrive.

Halal Travel Agencies

Halal travel agencies are travel companies that specialize in providing
travel services and packages that are designed to meet the needs of Muslim
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travellers (Giindiiz, 2022). They cater to the religious, cultural, and dietary
needs of Muslim travellers, offering services such as:

* Halal-certified hotels and accommodation options

* Halal food options, including access to halal-certified restaurants,
cafes, and food stalls

 Prayer facilities, including prayer mats, Qibla (direction of Mecca)
indicators, and designated prayer areas

* Modest dress codes and separate swimming and recreation areas for
men and women, in line with Islamic modesty guidelines

* Alcohol-free environments, in accordance with Islamic principles

* Religious and cultural tours, including visits to mosques, Islamic art
museums, and historical sites

These travel agencies offer a wide range of travel packages, from beach
holidays and adventure tours to city breaks and cultural tours, designed to
cater to the needs of Muslim travellers. By working with Halal-certified
hotels, restaurants, and other service providers, they can provide a seamless
travel experience that is in line with Islamic principles.

The goal of Halal travel agencies is to make travel more accessible and
enjoyable for Muslim travellers, allowing them to explore new destinations
while maintaining their religious and cultural practices (Hsu, Ku, Lai, &
Hsu, 2020). By offering services and packages that are tailored to their needs,
they can help to create a more comfortable and enjoyable travel experience
tor Muslim travellers.

Halal Restaurants

Halal restaurants are restaurants that serve food that is prepared and
served in accordance with Islamic dietary laws. Halal food is defined as food
that is permissible according to Islamic law, and it specifically excludes pork,
alcohol, and other products that are considered to be haram (forbidden)
(Polas, Raju, Hossen, & Mahbub, 2020).

Some of the key features of Halal restaurants include (Rychkov, 2019):

* Use of Halal ingredients: All of the ingredients used in the preparation
of the food must be Halal, and the meat must come from animals that
have been slaughtered in accordance with Islamic principles.

* Alcohol-free: Halal restaurants do not serve alcohol, and they do not
use alcohol as an ingredient in their dishes.
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* Separation of cooking utensils and food preparation areas: Halal
restaurants must ensure that their cooking utensils, cutting boards,
and other food preparation areas are separate from those used for
non-Halal food.

* Availability of Halal certification: Many Halal restaurants display a
Halal certificate from a recognized Halal certification organization to
demonstrate their compliance with Islamic dietary laws.

Halal restaurants offer a range of dishes, including traditional Muslim
cuisine as well as international and fusion cuisine. They cater to the needs
of Muslim travellers, as well as the growing population of Muslims in
many countries who are looking for food options that are in line with their
religious beliefs.

Information sharing is important in food and beverage businesses
(Rezaei, Giovando, Rezaei, & Sadrae, 2022). The goal of Halal restaurants
is to provide a comfortable and enjoyable dining experience for Muslims,
while ensuring that the food they serve is in compliance with Islamic dietary
laws (Budiman & Suyana, 2021). By offering Halal food options, they can
help to promote cultural and religious tolerance and understanding, and
make dining out a more inclusive and accessible experience for Muslims.

Muslim Friendly Airlines

“Muslim friendly airlines” are airlines that cater to the needs of Muslim
travellers by offering amenities such as halal food, prayer mats, and other
services designed to meet the requirements of Islamic law (Harum, Halim,
& Jama, 2018). Here are some examples of Muslim-friendly airlines:

1. Malaysia Airlines

2. Emirates

3. Qatar Airways
4. Etihad Airways
5. Turkish Airlines
6. Royal Jordanian

These airlines are known for their commitment to providing a comfortable
and convenient travel experience for Muslim passengers, and they have
become increasingly popular in recent years due to the growing demand for
halal-friendly travel options (Ahmed, 2023).
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Many airlines offer halal food options for their Muslim passengers. The
availability of these options can vary depending on the airline, route, and
class of travel. Some airlines have a dedicated halal menu that includes dishes
prepared with halal-certified ingredients, while others offer the option to
request a halal meal when booking a flight (Halal In-Flight Meals, 2023).

It is important to note that the level of certainty of the food being
halal can vary, so Muslim travellers should check with the airline or the
relevant authorities to determine the level of certifiability of the halal food
provided on a flight. In general, Muslim travellers are advised to research
their options and make arrangements in advance to ensure that their dietary
needs are met while traveling by air. Some airlines may require advance
notice to provide a halal meal, so it’s always a good idea to check with the
airline before traveling.

General Structure of the World Halal Tourism Market

The global Halal tourism market has been growing rapidly in recent
years, driven by the increasing demand for Halal travel options among
Muslim travellers. According to a recent report, the global Halal tourism
market was valued at over $200 billion in 2020, and it is expected to grow
at a compound annual growth rate (CAGR) of over 6% between 2021 and
2028 (Halal Tourism Market, 2022).

The growth of the Halal tourism market can be attributed to several
factors, including (Univdatos, 2022):

1. Increasing Muslim population: The global Muslim population
is growing, and as a result, the demand for Halal travel options is
increasing.

2. Rising disposable income: As the income of Muslim consumers
increases, they are more likely to spend on travel and other leisure
activities.

3. Growing awareness of Halal travel: As more and more Muslim
travellers become aware of the concept of Halal travel, the demand
tor Halal-friendly travel options is growing.

4. Growing number of Halal-friendly destinations: As more destinations
around the world cater to the needs of Muslim travellers, the demand
for Halal travel is growing.

5. Expansion of the global travel industry: The global travel industry
is expanding, driven by factors such as increasing globalization and
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technological advancements, and this is contributing to the growth of
the Halal tourism market.

The growth of the Halal tourism market presents significant opportunities
for businesses and organizations that cater to the needs of Muslim travellers,
including hotels, airlines, travel agencies, and tour operators. It is also
expected to lead to greater cultural exchange and understanding between
Muslim and non-Muslim communities around the world.

The expenses for a Muslim traveller can vary widely depending on
several factors such as destination, length of stay, travel style, and personal
preferences. Some common expenses for Muslim travellers include (Syakirah,
2019):

1. Accommodation: This can range from budget-friendly options such
as hostels or homestays to more luxurious options such as hotels or
resorts.

2. Transportation: Costs can include airfare, train or bus tickets, and
local transportation such as taxis or rental cars.

3. Food: Muslim travellers typically prefer halal food options, which can
be more expensive in some countries. Some travellers also choose to
bring their own food or prepare their own meals.

4. Tours and activities: This can include costs for guided tours, admission
tees for cultural sites, and other activities such as shopping or visiting
attractions.

5. Miscellaneous expenses: This can include visas, travel insurance, and
other miscellaneous expenses such as souvenirs or personal items.

It’s important to note that these are general expenses and the actual costs
can vary widely based on individual circumstances. Some Muslim-friendly
travel agencies also offer package deals that include many of these expenses,
which can make travel more convenient and cost-eftective for Muslim
travellers.

The global Islamic finance industry was estimated to be worth over $2
trillion in assets, with the majority of growth originating from the Gulf
Cooperation Council (GCC) countries (GCC, 2022). In terms of market
share, Islamic banking assets made up around 8-10% of the total banking
assets in countries with a predominantly Muslim population, such as Malaysia
and Iran. The market for Islamic finance has been expanding rapidly in recent
years, with new Islamic financial institutions being established and existing



68 | An Evaluation of the Structure of the Halal Tourism Market and its Current Situation in Europe

conventional banks offering Islamic finance products (Held & Ulrichsen,
2011).

Sukuk (Islamic bonds) have become increasingly popular as a means
of financing large-scale infrastructure projects, and several governments,
including the governments of Malaysia, Indonesia, and Saudi Arabia, have
issued sukuk to raise funds. There is also a growing demand for Islamic
finance products and services from non-Muslim countries, with a number of
conventional financial institutions offering Islamic finance products to meet
this demand (Kooli, Shanikat , & Kanakriyah, 2022). Overall, the Islamic
finance industry continues to grow and evolve, oftering ethical and socially
responsible financial products and services to an increasingly diverse range
of customers globally (Biancone & Secinaro, 2021).

European Halal Tourism Market

The Muslim population in many parts of the world, including Europe,
has been growing in recent years (Skirbekk, 2022). This can be attributed to
several factors, including:

1. Immigration: Muslim immigration to Europe has increased in recent
decades, leading to a growing Muslim population in many countries.

2. High birth rates: Muslim communities in Europe tend to have higher
birth rates compared to other religious and ethnic groups, leading to
a growing Muslim population.

3. Conversion: Some non-Muslims in Europe have converted to Islam,
contributing to the growth of the Muslim population.

The increase in the Muslim population in Europe has significant social,
cultural, and economic implications. It has led to an increased demand for
Halal products and services, including Halal food, travel, and finance. It
has also led to greater diversity and cultural exchange, as well as a growing
recognition of the importance of accommodating the needs and interests of
Muslim communities in Europe (Khan & Callanan , 2017).

As the Muslim population continues to grow, it is likely that we will
see an increased demand for Halal products and services, as well as greater
recognition and accommodation of the needs of Muslim communities in
Europe. This will present significant opportunities for businesses and
organizations that serve the Muslim market, including Halal food producers,
travel companies, and finance institutions.
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The European Halal tourism market is a rapidly growing segment of the
travel industry, as more and more Muslim travellers seek out destinations
and travel services that cater to their religious, cultural, and dietary needs
(Dogan, 2019). In recent years, the market has seen significant growth,
driven by factors such as:

* Increasing Muslim population: The Muslim population in Europe is
growing, and this has led to increased demand for Halal travel options.

* Rising disposable income: With rising disposable income levels
among Muslim populations, more people are able to travel and are
looking for travel options that cater to their needs.

* Growing awareness of Halal tourism: Increased awareness of
Halal tourism has led to greater demand for Halal-certified hotels,
restaurants, and other travel services in Europe.

* Expansion of Halal travel market: The global Halal travel market
is expanding, and Europe is becoming an increasingly popular
destination for Muslim travellers, driven by factors such as a growing
number of Halal-friendly attractions and facilities, and an increase
in the number of direct flights to Europe from the Middle East and
Southeast Asia.

European countries such as the United Kingdom, France, Germany,
and the Netherlands have become popular destinations for Halal tourism,
as they offer a range of Halal-certified hotels, restaurants, and other travel
services. Other countries in Europe, such as Italy, Spain, and Portugal, are
also investing in their Halal tourism infrastructure in response to growing
demand (Halal Booking, 2023).

The European Halal tourism market is poised for continued growth
in the coming years, as more and more Muslim travellers seek out travel
options that cater to their needs. This presents a significant opportunity for
travel companies, hotels, and restaurants to tap into this growing market and
meet the increasing demand for Halal travel options in Europe.

The number of Halal hotels in Europe has been growing in recent years
due to the increasing demand for Halal travel options, but the exact number
can vary depending on the specific definition of a Halal hotel and the criteria
used to classify it as such.

According to recent studies, some of the most popular European
destinations for Muslim travellers include (www.havehalalwilltravel.com,
2023):
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1. United Kingdom: London is a popular destination for Muslim
travellers, due to its cultural and historical attractions, as well as its
wide range of Halal-friendly hotels and restaurants.

2. France: Paris is a popular destination for Muslim travellers, due to its
iconic landmarks and attractions, as well as its large Muslim community
and growing number of Halal-friendly hotels and restaurants.

3. Germany: Berlin and Frankfurt are popular destinations for Muslim
travellers, due to their cultural and historical attractions, as well as
their growing number of Halal-friendly hotels and restaurants.

4. The Netherlands: Amsterdam is a popular destination for Muslim
travellers, due to its cultural and historical attractions, as well as its
wide range of Halal-friendly hotels and restaurants.

5. Italy: Rome and Milan are popular destinations for Muslim travellers,
due to their cultural and historical attractions, as well as their growing
number of Halal-friendly hotels and restaurants.

These destinations are popular due to their rich cultural and historical
heritage, as well as their growing number of Halal-friendly hotels, restaurants,
and other travel services. They offer Muslim travellers the opportunity to explore
Europe while also being able to maintain their religious and cultural practices.

It’s worth noting that this list is not exhaustive, and other countries in
Europe, such as Spain, Portugal, and Belgium, are also becoming increasingly
popular destinations for Muslim travellers due to their growing number of
Halal-friendly travel options.

It is difficult to measure the number of Muslims visiting Europe.
However, the statistics of OIC (www.sesric.org, 2022) member countries
can be an important criterion in this regard. It’s difficult to estimate the
exact number of tourists coming to Europe from countries that are members
of the Organization of Islamic Cooperation (OIC), as there is no central
database that tracks this information. However, according to the World
Tourism Organization, some of the largest source markets for tourists to
Europe include OIC countries such as Turkey, Saudi Arabia, and the United
Arab Emirates.

It’s worth noting that the number of tourists from OIC countries can
vary greatly depending on various factors, such as economic conditions in
the home country, visa requirements, and political stability in both the home
country and destination country. Additionally, some OIC countries may
have higher numbers of tourists to certain European countries, while others
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may have more tourists to different countries in Europe (www.sesric.org,
2022). Overall, while it’s difficult to estimate the exact number of tourists
from OIC countries, it is safe to say that they make up a significant portion
of the total number of tourists visiting Europe.

Conclusion

The Halal tourism market is a growing industry that caters to the needs of
Muslim travellers who seek a vacation that adheres to their religious beliefs
and practices. Halal tourism is not just limited to the provision of halal food,
but it also includes other aspects such as accommodations, transportation,
and activities that are in accordance with Islamic principles (Pamukgu, Sarag,
& Batman, 2020). In this evaluation, I have discussed the concept of Halal
tourism, the various components of the Halal tourism market, and the
current situation of the European Halal tourism market.

The Halal tourism market is a dynamic and rapidly growing industry
that is expected to continue its growth in the coming years. This growth
is driven by the increasing number of Muslim travellers, who are secking
travel options that cater to their religious beliefs and practices. The Halal
tourism market is expected to reach USD 300 billion by 2026, indicating
the immense potential of this industry (GMTI, 2019).

Halal tourism comprises various components such as halal hotels, travel
agencies, restaurants, and airlines that cater to the specific needs of Muslim
travellers. These components work together to provide a seamless experience
for Halal tourists. Halal Hotel Certificates and Muslim Friendly Airlines
play a vital role in building the trust of Muslim travellers.

Halal tourism has a global structure, with significant markets in the
Middle East, Southeast Asia, and Europe. The Middle East is the leading
market for Halal tourism, followed by Southeast Asia. Europe is a relatively
new market but is rapidly growing, with countries such as Turkey, Germany,
Spain, Italy and France being the most popular destinations for Halal
tourism in Europe.

The European Halal tourism market has immense potential, as it caters
to a significant number of Muslim travellers. The market is rapidly growing,
with more and more Halal hotels, restaurants, and travel agencies being
established. The demand for Halal tourism in Europe is driven by the
increasing number of Muslim residents and the growing popularity of Halal
tourism worldwide.
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Halal tourism provides an opportunity for countries to diversity their
tourism offerings and attract Muslim travellers. Countries that are able to
provide a comprehensive Halal tourism experience can reap the economic
benefits of this growing market. By catering to the specific needs of Muslim
travellers, countries can also promote their cultural and religious values,
leading to a better understanding and appreciation of diverse cultures.

In conclusion, the Halal tourism market is a dynamic and rapidly
growing industry that has immense potential. The market comprises
various components, including halal hotels, travel agencies, restaurants,
and airlines, that work together to provide a seamless experience for
Muslim travellers. The European Halal tourism market is rapidly growing
and provides an opportunity for countries to diversify their tourism
offerings and attract Muslim travellers. With the growing demand for
Halal tourism worldwide, this industry will continue to provide significant
economic benefits to countries that are able to provide a comprehensive
Halal tourism experience.
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Apiturizm

Mehmet Simgek!

Arilar yeryiiziinden silinip giderse, insanogln yalmzca dort yil yasayabilir”

Albert Einstein

Ozet

Son yillarda diinyada turizmin gelisimine yonelik yapilan incelemelerde
alternatif turizme yonelik egilimin giderek arttig1, bu turizm tiirleri igerisinde
ise kirsal turizmin 6ne ¢iktigr savunulmaktadir. Ozellikle sehir yasaminin
karmasasindan, yogun ig temposundan ve monotonluktan bikan insanlar, s6z
konusu karmaganin ve monotonlugun olmadigi, dogayla ve dogal yagamla ici
ige olabilecegi ve boylece zihinsel ve bedensel anlamda arinip dinlenebilecegi
bir tatili tercith etmeye baglamislardir. Ote yandan saghkli beslenme
konusundaki duyarlilik ve bilinglenme insanlar1 dogal iirtinlerle beslenmeye
yoneltmektedir. Biitiin bu gelismeler Diinyada ve Tiirkiye’de kirsal turizme
olan ilgiyi arttirmstir.

Apiturizm son yillarda kirsal turizmin 6nemli unsurlarindan biri olarak
dikkati gekmektedir. Bal arisinin Latince adi olan Apis mellifera ile turizmin
birlesmesinden ortaya ¢ikan apiturizm kavrami; ariciliga ait olusturulan
rotalarda ar1 Giriinlerinin tadimini, s6z konusu iriinlerin tiretimine yonelik
egitimleri, apiterapi uygulamalarini ve miize ziyaretlerini kapsamaktadir.
Apiturizm bir yandan insanlarin dogayla i¢i i¢e zaman gegirerek rahatlamalarim
saglarken Ote yandan yerel dirtinleri titketme yoluyla bolgesel kalkinmaya da
onemli katki saglamaktadhr.

Giiniimiiz anlaminda apiturizm faaliyetlerinin 1900’ yillarin sonlarmna
dogru bagta Slovenya olmak {izere Almanya, Polonya, Ukrayna, Ispanya,
Litvanya ve Cek Cumhuriyeti gibi Avrupa {ilkelerinde baglayip gelistigi
bilinmektedir. Esasinda ariciligin ve art iiriinlerinin diinyanin hemen biitiin
cografyalarinda onbinlerce yildir biliniyor ve hem beslenme hem de saglikta
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kullaniliyor olmasina ragmen apiturizmin ortaya ¢ikmasinin bu kadar geg
olmast tizerinde diigtiniilmesi gereken bir olgudur.

Tiirkiye gerek koloni sayis1 gerekse bal iiretimi bakimindan diinyanin 6nde
gelen iilkeleri arasindadir. Ote yandan dért mevsimin biitiin 6zelliklerinin
bir arada yaganabildigi, flora ve fauna gesitliligi bakimindan en zengin
cografyalardan biri olmasi sebebiyle apiturizm agisindan 6nemli bir potansiyele
sahiptir. Ancak s6z konusu potansiyelin yeteri kadar kullanilabildigini
soylemek oldukga zordur. Bu durum bir eksiklik olarak goriilse de kendi
icerisinde 6nemli bir firsati da barindirmaktadir.

Giris

Giiniimiizde gerek yogun ¢alisma temposu gerekse kalabalik gehir hayatinin
monotonlugu insanlar1 dogayla bag bagsa gegirebilecegi tatil arayiglarina
itmektedir (Aydin, 2012). Ote yandan saglikli beslenme ve kitle turizminin
toplum ve ¢evrebilim {izerindeki olumsuz sonuglarina yonelik farkindaligin
artmasi alternatif turizm tiirlerine yonelik egilimi artirmaktadir (Giilbahar,
2009). Insanlarin saglikli beslenme ve dogayi korumaya yonelik gelisen ve
gittik¢e daha da 6nemli hale gelen bu farkindaliklar1 alternatif turizm tiirleri
igerisinde doga temelli turizm tiirlerini 6ne ¢ikarmaya basglamigtir (Coban
ve Karakug, 2019). Doga temelli alternatif turizm tiirleri olarak genellikle
kirsal turizm, eko turizm, ciftlik turizmi ve yayla turizmi gibi turizm
tiirleri siralanmaktadir. S6z konusu bu turizm tiirlerinin genel 6zellikleri,
yapilagmanin ve niifus yogunlugunun az oldugu, iiretim ve tiiketimin biiyiik
oranda geleneksel yontemlerle siirdiiriildiigli, dogayla dogalin biitiinlestigi

otantik ortamlarda gergeklestiriliyor olmasi seklinde siralanabilir (Albayrak,
2013).

Doga temelli alternatif turizm tiirleri dogal kaynaklarin ve gevrenin
korunmasi, yore halkinin turizmden ekonomik fayda saglamasi ve turizmde
stirdiiriilebilirligin gerceklestirilmesine destek olmasi sebebiyle gelistirildigi
bolgeler agisindan son derece 6nemlidir (Hacioglu ve Avcikurt, 2011).
Diinyada bu anlamda 6zellikle Avrupa’nin 6ne ¢iktigr gozlemlenmektedir.
italya’mn Tuscany ve Alto Adige bolgesi, Fransa’nin Alsace bolgesi,
Macaristan’in Balaton Golii ile Ispanya’nin Endiiliis bolgesi doga temelli
turizmin one ¢iktig bolgeler olarak kabul edilmektedir (Akga, 2004; Aydin,
2012). Tiirkiye’de ise bagta Dogu Karadeniz Bolgesi olmak iizere Karadeniz
bolgesinin tamami, Akdeniz ve Ege bolgeleri sahip olduklar: flora ve fauna
zenginligi, egsiz dogal giizellikleri ve yaylalariyla doga temelli turizm tiirleri
agisindan 6nemli potansiyele sahiptir.

Son yillarda dikkat gekmeye baglayan apiturizm doga temelli turizm
tiirleri igerisinde nig turizm tiirli olarak kabul edilmektedir (Wos, 2014). S6z
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konusu bu turizm tiiriiniin alternatif turizm tiirlerinin gesitlendirilmesinde bir
firsat olarak gortilmesi yaninda, turizmde siirdiiriilebilirligin saglanmasi ve
bolgesel kalkinmaya katki agisindan da 6nemli bir firsat olarak gortilmektedir
(Cukur ve Cukur, 2021).

1.1. Apiturizm Kavrami

Api kelimesinin etimolojik kokeni Latincede bal toplayici anlamina gelene
“Apis mellifera” kelimesine dayanmaktadir (Abou-Shaara, 2014). Apiturizm
kavramu ise; ari, aricilik ve ar iriinlerine 6zel bir ilgi duyan insanlarin
gerek bu kiiltiirli daha iy1 kavramak, gerekse daha saglikli yagam siirdiirmek
veya tedavi olmak amaciyla, arilarin varhgin siirdiirdiigi dogal ortamlara
giderek orada konakladig: siiregte ortaya ¢ikan faaliyetler biitiinii seklinde
tanimlanmaktadir (Suna, 2018).

Apiturizm bir yandan daha siirli ve daha 6zel bir miigteri grubunun
gereksinimlerini kargilamasi noktasinda 6nemli bir nig turizm olarak kabul
edilirken, gevre ve insan hayatinin sorumlulugu bilinciyle seyahat ve egitim
deneyimlerini bir araya getiriyor olmasi bakimindan yesil turizmin dolayistyla
yesil ekonominin bir bilegeni olarak kabul edilmektedir (Arih ve Korosec,
2015). Yeni bir ekonomik ve sosyal faaliyet firsati olarak ta kabul edilebilecek
olan apiturizmin amaglar1 su sekilde siralanabilir;

% Arn yetigtiriciligi faaliyetlerini turizm kapsaminda incelemek,

% Bu anlamda Ozellikle kirsal alanlarda ¢evreye yonelik duyarlihig
arttirmak ve gevre koruma bilincinin gelismesine katki saglamak,

% Gerek toplumsal gelisme, gerekse ekonomik biiyiime ve istthdama
katki agisindan apiturizmin olumlu katkilarini ve etkilerini anlamak,

% Bir hayat felsefesi anlaminda dogaya saygili bir neslin yetigmesi
noktasinda apiturizm goniilliileri ve turizm ¢aliganlar1 araciigiyla
katkida bulunmak,

% Dogal kanunlara ve dogaya saygili olmak kaydiyla saglikli yagami
benimseyen insanlarin etkilesimine ve bu hayati deneyimlemelerine
olanak saglamaktir (Arih ve Korosec, 2015).

Ozii itibariyla doga temelli turizm tiirleri igerisinde kabul edilen
apiturizmin turizm igindeki yeri gekil 1’deki gibi kabul edilmektedir. Sekil
incelendiginde apiturizmin gevreyi koruyan yaklagimi nedeniyle yesil
turizm, yerel halka gelir saglama yoniiyle ise eko turizmle baglantili oldugu
varsayilabilir. Klasik geleneksel deniz-kum-giines turizminden 6nemli 6lgiide
ayrigmasi sebebiyle alternatif turizm tiirii ile baglantili olan apiturizm, gevre
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bilinci ve dogaya saygili yagama katki saglamasi bakimndan da sorumlu
turizm kapsaminda degerlendirilebilmektedir. Apiturizmin arilarin dogal
yagam ortami olan kirsal alanlarda gergeklesiyor olmasi sebebiyle hem kirsal
turizm hem de yayla turizmi ile ilisiklendirilmesi son derece dogaldir. Ote
yandan vyerel triinlerin kullanildigy, yerel halkin istihdam edildigi ve yerel
geleneklere, yagam bigimlerine saygi duyan bir turizm tiirii olmasi nedeniyle
de soft turizm ile iliskilendirilebilmektedir.

Sorumlu |
Turizm

Alternatif |
Turizm

Eko
Turizm

Yayla
Turizmi

Kirsal
Turizm

Sekil 1: Apiturizmin Turvizm Tiivleri Igindeki Yeri

Wos’a (2014) gore apiturizm faaliyetine katilacak olan bir kiginin
deneyimleyebilecegi faaliyetler ve uygulamalar su gekilde siralanabilir;

% Ziyaret edilen yerde tiretimi yapilan ar1 iiriinlerini (bal, polen, propolis,
ar1 siitii ve balmum) tadabilir veya satin alabilir,

% Bolgede olusturulacak ve ge¢misten giiniimiize arcilik faaliyetlerinde
kullanilan makine-donanim yaninda s6z konusu faaliyet kapsaminda
olusan her tiirli somut ve soyut kiiltiirel degerlerin igeren ar1
miizelerini ziyaret edebilir,

% Arnchiga yonelik yapilacak olan kisa egitim ve/veya sunumlara
katilabilir,

% Bir tiir dogal tedavi yontemi olan apiterapi uygulamalrina katilabilir,

% Arlarin bal {retebilmek igin her giin binlercesini ziyaret etmek
zorunda oldugu bitki ve/veya cigek alanlarini gezip deneyimleyebilir,
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% Kovanlarin agilmasi ve bal sagim isleminin nasil yapildigini izleyebilir
veya deneyimleyebilir,

% Bal peteginden mum yapim igleminin nasil gergeklestirildigini
ogrenebilir,

*+ Bal ve bal katkil1 yiyecekleri satin alabilir, tadabilir veya bunlarin nasil
yapildigini deneyimleyebilir.

Apiturizm kapsaminda yukarida siralana faaliyetler iginde aktif olarak yer
alaninsanlarin, arinin ekolojik dengedeki roliinii daha iyi anlama, ar1 kiiltiiriinii
benimseme ve ¢evre ve doganin korunmasi yoniindeki farkindaliginin biyiik
oranda artacag: ve gelisecegi kaginilmaz olacaktir.

1.2. Apiturizmin Gelisim Siireci

Aricihigin ozellikle de bal toplama igleminin antik ¢aglardan buyana
insanlar tarafindan bilindigi tahmin edilmektedir. M.O. 10.000% ait
magara resimlerinde aricihikla ilgili ¢izimler buludugu bu resimlerden
hareketle bal toplama igleminin yaklagik 10.000 yildir yapilmakta oldugu
tahmin edilmektedir. Ozellikle bundan yaklagik 4000 yil 6ncesinde Cin ve
Hindistan’da ariciligin 6nemli dlgiide gelismis oldugu bilinmektedir. M.O.
3000 yillarinda Mezopotamya’da yasayan Siimerlerin bali ilag olarak kabul
ettikleri, Misir firavunlarinin mezarlarinda yapilan aragtirmalarda ise 3200
yillik kuru bal bulundugu bilinmektedir. Misirda ele gegirilen ve tarihi
bundan 4000 yil geriye uzanan tabletlerde ise Misirlilarin bali yemek, ilag ve
dini amaglarla kullandig1 goriilmektedir.

Ote yandan Amerika Kitasinin gergek yerlileri olan Kizilderililerin
bali bitki, hayvan ve mineral zehirlenmelerinde panzehir olarak tipta
kullandiklar1 ve bunun beg 6liimsiizliik iksirinden biri olduguna inandiklar1
ileri siiriilmektedir. Yine Cin’de M.O. 2000°li yillarda insanlar balin evrensel
bir ila¢ olarak kullanilmasini onerdikleri ve bal, balmumu ve propolisi
koruma ve mumyalama igin kullandiklar1 savunulmaktadir. Ote yandan,
eski zamanlarda tiiccarlarin, yeni gida iriinleri aramak igin okyanuslari
dolagirken sarap, baharatlar, yaglar yaninda bal ve balmumunu egzotik ve
degerli gida {irtinleri olarak tanimladiklari ileri siiriilmektedir (Kutlu, Giil
ve Kilig, 2018).

Diinyada apiturizmin baglangict 1700’6 yillara kadar dayanmaktadir.
Bu anlamda Slovenya apiturizmin ilk temellerinin atildig: iilke olarak
bilinmektedir. Dénemin imparatorigesi Maria Theresa’nin Anton Jansa’y1
ariciligr 6gretmekle gorevlendirmesiyle birlikte giiniimiiz Sloven ariciliginin
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dolayistyla apiturizmin de temellerinin atilmig oldugu soylenebilir (Liourta,
2018).

Apiturizmin baglangic1 1700l yillara dayansa da giiniimiiz anlaminda
turizm sektoriinde kullanimi daha yakin yillarda ortaya ¢ikmugtir. Apiurizmin
ortaya ¢itkmasinda onemli rol oynayan Sloven aricilarinin konuya yonelik
ilgisi ilk olarak 2003 yilinda Slovenya’nin ev sahipligi yaptig1 Uluslararasi
Arict Kongresi'nde bagladigr ileri siiriilmektedir. 2007 yilindan itibaren
Slovenya’da apiturizm, aricilarin konuya ilgi duyan turistlere yonelik iiriin
gelistirmeleri i¢in yeni bir turizm tiirii olarak geligmeye baglamistir (Arih ve
Korosec, 2015). Kavramsal anlamda apiturizm ise ilk olarak 2013 yilinda
Slovenya Aricilar Birligi’nin marka projesi olan ApiRoutes tarafindan
tamtildigr bilinmektedir (Gandhy, Chang ve Rahmi, 2019). Slovenya’da
baslayan bu projenin sonraki yillarda farkli tilkeler tarafindan da kullanilmaya
baglandig1, ozellikle Almanya, Polonya, Ukrayna, Ispanya, Litvanya ve
Cek Cumbhuriyet’nin apiturizmde geligmis iilkelere arasinda sayilabilecegi
savunulmaktadir Wos (2014) tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore hali
hazirda Polonyada kirk, Cek Cumbhuriyeti ve Almanya’da alt1, Slovenyada
yedi, 1spanyada dort, Litvanya, Ukrayna, Portekiz, Slovakya ve Macaristanda
iki ve son olarak Yunanistanda bir olmak iizere toplamda yetmigbes apiturizm
destinasyon merkezinin bulundugu ileri stirtilmektedir.

Cesur’a (2021) gore Avrupada apiturizmin gelisgme gosterdigi tilkelerden
bir bagkas1 da Polonyadir. Baglangicta {ilkede aricilik miizeleri bulunurken,
son yillarda aricilik giftliklerinde gesitli apiturizm hizmetleri de verilmektedir.
Bu hizmetlerin verildigi yerlerin baginda hem ulusal hem de uluslararasi
taninirligr olan giftliklerin baginda Strozye’deki Sadecki Bartnik gelmektedir.
Soz konusu giftlikte ylizden fazla farkli ar1 kovani sergisinin, bal yemekleri
sunan bir restoranin ve 2000 yildir kullanilan ekipmanlarin sergilendigi bir
serginin de yer aldig1 bilinmektedir. Yine Polonya’nin Malopolska sehrinde
bulunan turist yolu ‘Malopolska Miodowa Kraina’ apiturizm rotast 6nemli
bir apiturizm girigimi olarak dikkati ¢ekmektedir. Bu yol boyunca tarim
giftlikleri bulunmakta ve tiim giftliklerde aricilik faaliyetleri yiiriitiilmektedir.
apiturizm kapsaminda turistlere aricilik galigmalarina katilma ve bal tatma
imkan1 sunulmaktadir.

Cesur’un (2021) g¢ahymasina gore Diinyada One g¢ikan apiturizm
merkezlerinden biri Kanarya Adalarr’ndaki Tenerife, digeri ise Tayland’dir.
Yapilan galigmaya gore Kanarya Adalarr’ndaki Tenerife, turistlere aricilarla
etkilesime girme ve farkll bal tiirlerini deneme firsat1 veren bir ylirtiyiig
etkinligi sunuyor. Tayland’da ise birgok apiturizm merkezi yer almaktadir.
Bu merkezlerin en 6ne ¢ikani ise aricilikla ilgili {irtin satigt ve bir takim
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apiturizm hizmetleriyle turistlere ev sahipligi yapan Big Bee’nin oldugu ileri
stirtilmektedir.

Tiirkiyede hali hazirda bu anlamda olugturulmug bir apiturizm
desinasyonu varligindan maalesef ki s6z edilememektedir. Tiirkiyede bugiinkii
anlamda apiturizm faaliyeti sayilabilecek sadece bir organizasyonundan
soz edilebilmektedir. O da kar amac glitmeyen (Balyolu) adindaki
organizasyondur. S6z konusu organizasyon, 2008-2010 yillarinda i¢ gog
konusunda aragtirma yapmak iizere Tiirkiyeye gelen Amerikali Cat Jaffee
tarafindan gergeklestirilmistir. Tiirkiye’nin dogusuna (Kars ve civari) yaptig
seyahatler sirasinda aricilikla daha yakindan tamigma imkani bulan Jaffee,
ozellikle balr ile {inlii bir bolgede kadinlarla galigmig ve ok sayida Amerikali
turisti, geleneksel mutfagi iceren ve bal odakli yemek deneyimi igin Tiirkiye’ye
getirmistir. Oysa ilerideki sayfalarda detaylariyla dile getirilecegi iizere
Tiirkiye gerek arcilik tarihi konusundaki engin bilgi ve kiiltiirel birikimi,
gerek kovan sayist ve bal tiretimi konusundaki kapasitesi ve gerekse egsiz
dogal giizellikleri yaninda flora ve fauna ¢esitliligi ile hatirt sayilir diizeyde
bir apiturizm potansiyeline sahiptir. Ozellikle Mugla, Ordu ve Adana
illerindeki ar1 giftlikleri ile Dogu Karadeniz Bolgesi’nin bazi kesimlerinde
halen varligini siirdiiren geleneksel sabit aricilik uygulamalar: kisa siirede
apiturizm destinasyonlarina dontstiiriilebilir. S6z konusu bolgelerin sahip
oldugu apiturizm potansiyeli ileriki sayfalarda, apiturizme yonelik yapilan
caligmalar baghg: altinda detaylariyla verilecektir.

1.3. Apiturizmin Fonksiyonlari

Aliyeva vd. (2019) Kiiltiir ve gelencklerle ilgilenen bir turizm
bi¢imi olan apiturizmin yalnizca ar1 ya da bal odakll bir turizm tiirii
olmadigini, aksine turizmini bir¢ok sektOriinii birlestiren bir kiire olarak
tanimlanabilecegini savunmaktadir. Yazarlara gore apiturizm; aricilari,
yiyecek-igecek isletmelerini, saghk Isletmelerini, kozmetik ve bakim
irtinleri tireticilerini ve koleksiyoncular: belli bir noktada birlestirmektedir.
Birgok sektor iizerinde ¢ogunlukla olumlu etki birakan apiturizmin genel
olarak egitim, seyahat, saglik ve sosyal fonksiyon olmak iizere dort temel
fonksiyonu oldugu belirtilmektedir. Asagida bu s6z konusu fonksiyonlar
kisaca agiklanmaktadr.
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Sekil 2: Apiturizmin Fonksiyonlar:

Egitim Fonksiyonu: Egitim fonksiyonunun temel amaci, arilarin
insanlik i¢in 6nemi konusunda farkindalik yaratmaktr. Egitim stirecinde
aricilik faaliyetleri, ar1 irtinleri, aricilikla ilgili oyunlar, apiterapi uygulamalari
ve etkileri hakkinda bilgiler verilmektedir (Arih ve Korosec, 2015). Dogal
ortamlarda bal {iiretim siireci, bal tiirlerinin gesitliligi, bu kaynaklarin
korunmasi gerekliligi, saghgin onemi vurgulanmaktadir. Bu fonksiyonda
ozellikle ekolojik egitim 6n planda tutulmakta ve gevresel davranig tegvik
edilmektedir (Wos, 2014). Wos (2014) Slovenya’da yapilan bir ¢aliymada
apiturizme katilan en biiyiik niifusun (%54) g¢ocuklar oldugunu, ikinci
sirada ise bireysel turistlerin (%43) geldigini belirlemistir. Katilimcilarin
gogunlugunun ¢ocuk olmasi apiturizmin egitim fonksiyonunu ortaya
koymaktadr.

Seyahat Fonksiyonu: Destinasyonlarin egsiz  dogal giizelliklerini
gormek, 6zellikle aricilikla ilgili faaliyetlere katilmak amaciyla seyahat etmek
apiturizmin seyahat fonksiyonun temsil etmektedir (Wos, 2014). S6z konusu
geziler bireysel olarak yapilabilecegi gibi 6zel turlar egliginde birgok aktivite
ile birlikte de yapilabilmektedir. (Wos and Bien, 2013) tarafindan yapilan bir
aragtirmada, ari ¢iftliklerine bireysel olarak seyahat eden turistlerin yaklagik
%74 tiniin farkli bal tiirlerini tatmay1 amagladigi belirtilmektedir. S6z konusu
caliymada bal tatmak ve satin almak igin gelen turistlerin bolgedeki ar1
kovanlarini ziyaret etmeye ya da gesitli etkinliklere katilmaya istekli olduklar1
sonucuna ulagildig: belirtilmektedir.
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Saglik Fonksiyonu: Ari iirlinlerinin dogru ve wuygun sekilde
kullanildiginda tedavi edici Ozelliklere sahip oldugu yillardir bilinen bir
gergektir. Alternatif tip alaninda kabul edilen apiterapi uygulamalar
yaygin kabul goren tedavi yontemlerinden sayilmaktadir. Apiturizmin bu
fonksiyonu, propolis, ar1 siitii, polen, balmumu gibi ar1 iiriinleri ile birlikte
ar1 havasi soluma, bal masaji gibi apiterapi uygulamalar1 ile dogal tedavi
yontemlerini tegvik etmektedir. S6z konusu yontemler hem gida sektortinde
hem kozmetik sektoriinde hem de tipta kullanimu ile saglikli bir yagam tarzini
vurgulamaktadir (Wos and Bien, 2013).

Sosyal Fonksiyon: Apiturizm, tarim sektorii ile hayvancilik sektoriinii
bir araya getirerek turistlere yeni bir turistik tiriin sunmaktadir. Bu durum, bu
sektorlere dahil olan insanlar, yerel halki ve turistleri harekete gecirmektedir.
Aricilarin bilgi ve deneyimlerinden yararlanan turistler, boylece yerel halkla
sosyal iliskiler kurmaktadir. Apiturizm, kirsal toplumlarin etkinligini, tarim
turizminin ve ekoturizm faaliyetlerinin ¢esitlenmesini tegvik ettigi igin sosyal
yonii de olan bir turizm tiiriidiir (Wos, 2014).

1.4. Apiturizmin Onemi

Karadeniz, (2015) meyve yetistiriciliginde polinasyonun ve verimligin
onemine yonelik yaptigi caligmada, Tiirkiye’nin uygun ekolojisi, zengin florasi
ve ar1 materyalindeki genetik varyasyonu ile aricilikta 21.yy’da s6z sahibi
olacak iilkelerden biri oldugunu savunmaktadir. Caligmanin devaminda ise
Tiirkiye’nin diinyanin en 6nemli 12 gen merkezi arasinda oldugu, 10.000’in
tizerinde dogal gigekli bitki tiirii ve bolgesel kosullara uyum gostermis ari irk
ve ekotiplerinin bulundugunu dile getirmektedir. Biitiin bunlarin yaninda,
tarkli cografi bolgelerin bulunmasi, birbirinden degisik iklimlerin yaganmast,
buna bagl olarak da zengin bitki tiir ve ¢esitliligin ortaya ¢itkmasina imkan
verdigine deginmektedir.

Suna (2018) ise yaptig1 ¢alismada Tiirkiye’nin kovan varhigi agisindan 7
milyona yakin kovan sayisiyla diinyada tigiincii sirada 94 bin ton bal iiretimi
ile ise Cin’in ardindan ikinci sirada yer aldigini belirtmektedir. Caligmanin
devaminda kovan sayisi ve bal tiretimi olarak bagta gelen illerimizin sirastyla
Mugla, Ordu ve Adana oldugunu dile getirilmigtir.

Ote yandan Sahingoz Akar ve Inci (2018) ise yaptiklari galismada aricihk
riinlerinin tedavi amagh kullanilmasinin gok eski zamanlara dayandigini,
son yillarda 6zellikle de Cin’de Apiterapi adi verilen ar1 riinleri ile tedavi
yontemlerinin hizli bir gelisme gosterdigini dile getirmiglerdir. Bal, polen,
propolis, ar1 siitii, ar1 zehiri gibi aricilik {irtinlerinin besin maddesi olarak
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kullanilmasinin  yaninda, ozellikle gelismis {ilkelerde gesitli hastaliklarin
tedavisinde dogal bir ilag olarak kullanilmaya basglandigint ileri stirmektedirler.

Yukaridaki bilgiler 151¢1inda apiturizmin hem dogaya hem de topluma
faydalar1 oldukg¢a fazla olan bir turizm tiirii oldugu savunulabilir. Arilarin
ckosisteme ve biyogesitlilige olan faydalari diginda, kendisinin ve tiriinlerinin
insanlara beslenme, tedavi ve ekonomik gelir anlaminda faydalar
yadsmamaz. Ciinkii apiturizm, kirsal alanlarin ekonomik ve sosyal anlamda
gelistirilmesinde, kirsal alanlardaki biyolojik ¢esitliligin korunmasinda ve
stirdiiriilebilir kilinmasinda oldukga etkili bir yontem oldugu soylenebilir.
Ozetle dile getirilecek olursa, sosyal ve kiiltiirel 6zellikleri de d4hil olmak tizere
apiturizmin; etkili ve siirdiirtilebilir sekilde uygulandig: iilkelerin ekonomik,
sosyal ve Kkiiltiire]l anlamda gelismelerine 6nemli katki saglayabilecegi
soylenebilir.

1.5. Apiturizme Yonelik Bazi1 Arastirmalar

Apiturizme yonelik ¢aligmalar incelendiginde diinyada 2013 yilindan,
Tiirkiye’de ise 2015 yilindan itibaren bagladigi ve sonraki yillarda artan
bir ivmeyle ¢ogaldig: goriilmektedir. Konuya yonelik ulusal ve uluslararas:
literadiirde yer alan bazi caligmalar agagida verilmektedir.

Uluslararas1 literatiirde apiturizme yonelik ilk ¢aligmalardan  biri
sayilabilecek aragtirma Wos’un (2014) caliymasidir. S6z konusu ¢aligmada
Avrupa’da gozlemlenen apiturizmin bagarili uygulamalar1 ve apiturizmin
fonksiyonlar1 tizerinde durulumustur. Calisma baslangicta Polonya’da
sonraki yillarda ise Avrupa’nin diger bazi iilkelerinde ar1 kovanlari, ar1
miizeleri ve egitim giftliklerinde yapilan saha aragtirmasina dayanmaktadir.
Caligmada ortaya ¢ikan en ¢arpict sonug apiturizm etkinliklerine katilanlarin
cogunlugunu (%54) okul ¢agindaki ¢ocuklarin olugturdugu, ikinci en 6nemli
grubun ise (%43) bireysel turistlerden olustugu sonucudur. Caligmada ortaya
cikan bir bagka sonug ise apiturizme katilanlarin ¢ogunlukla bal almak igin
kovana gelen ve daha sonra kovani ziyaret etmeye veya atolyelerine katilmaya
tegvik edilen ek faaliyetleri segen turistlerden olugtugu tespit edilmistir.

Yine uluslararasi galigmalarda ilk siralarda yer alan aragtirmalardan biri de
Arih ve Korosec (2015) tarafindan yapilan ¢alismadir. Caligmada Slovenya’da
apiturizmin Onemi, bakis agilari, deneyimleri ve en iyi uygulamalar
hakkinda bilgiler sunulmustur. Bu kapsamda turlar ve egitim programlarinin
birlesiminde hem ilgili gruplar hem de yerel halk i¢in apiturizm iirtinleri
tormiile edilmigtir. Caligmadaki genel amacin, arilarin doga ve insanlar
igin 6nemi konusunda farkindalik olusturmak, ar1 iiriinleri ve apiterapinin
kullanimi ve faydalar1 konusunda bilgi birikimi olugturabilmek oldugu dile
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getirilmektedir. Bu baglamda gesitli kovan sistemlerinin gosterimleri, ar1
driinlerinin iiretimi {izerine sunumlar ve bunlarin insan saghg: tizerindeki
faydalar1 konularinda seminerler, aricilik miizeleri ve tipik Sloven ar1 evlerine
ziyaretler gibi faaliyetler gerceklestirilmistir.

Daha yakin zamanli ¢aliymalardan biri olan Aliyeva vd.’nin (2019)
caligmalart ise Kazakistan’da apiturizmin iilke ekonomisinin ve turizminin
gelisimindeki 6nemini belirlemek, apiturizmin gelisiminin  sorunlarini
ve beklentilerini analiz etmek amaciyla yapilmisti. Bu anlamda aricilik
turizminin geligimi i¢in kaynak tabanmi belirlenmis ve Kazakistan’daki
aricilligin meveut durumu degerlendirilmistir.

Ulusal literatiir incelendiginde Bahar ve Yilmaz’in (2016) ¢aligmas: ilk
aragtirmalar arasinda sayilabilir. S6z konusu ¢aligmada apiturizmin Mugla
Ili’nde uygulanabilirligini belirlemek amaglanmustir. Caligma sonucuna gore
Mugla Il’nin apiturizm potansiyeline sahip oldugu, kovan sayis1 bakimindan
tilkede 6nemli bir aricilik merkezi oldugu ve Tiirkiye’de bal tiretiminde ilk
sirada yer aldigi dile getirilmistir. Tlave olarak Mugla’nin binlerce yildir
aricilik i¢in 6nemli olmasinin nedenlerinden en 6nemlisinin ¢am bali ve
cam ormanlar1 bakimindan Tiirkiye’de en 6nde geliyor oldugu, bu anlamda
1.200.000 kovan ile yaklagik 6000 ailenin aricilik yaptigr belirlenmigtir.

Konuya yonelik bir bagka galigma ise Suna (2018) tarafindan apiturizmin
Tiirkiye’deki yeri ve nemine yonelik yapilan aragtirmadir. Yapilan aragtirmada
apiturizmin genel turizmdeki konumu belirlenmeye ¢alisilmis, apiturizmin
Tiirkiye’de uygulanabilecegi hususunda bir farkindalik olugturmaya galigilmig
ve bu turizm tiiriiniin Tirkiye i¢in 6nemi agiklanmugtir. Caligma sonucuna
gore apiturizmin stirdiiriilebilir turizm ve alternatif turizm kapsaminda ele
alinabilecegi dile getirilmistir.

Sahing6z Akar ve Inci (2018) ise Bolu ilinde iiretilen ar1 {iriinlerini
gastronomi turizmi kapsaminda degerlendirmiglerdir. Caligmada s6z konusu
faaliyetlerin apiturizm kapsaminda degerlendirilebilecegi ve Bolu Tlinin bu
anlamda 6nemli bir potansiyele sahip oldugu dile getirilmistir.

Seker (2020) ise yaptig1 calismada Sivas Ili'nin apiturizm potansiyelini
incelemigtir. Caliyma kapsaminda Sivas’ta ariciigin mevcut  durumu,
potansiyeli, apiturizm potansiyeli ve bu potansiyelin gelecekte kullanilabilme
olanaklar aragtirilmustir. Tkincil veriler kullanilarak yapilan ¢aligmada Sivasin
apiturizm agisindan degerlendirilebilecegi ileri siiriilmistiir.

Ulusal literatiirde verilebilecek son Ornek ise Suna (2020) tarafindan
“Tiirkiye’de arwcilym  kullanmmina kesifsel biv yolculuk” isimli galigmadir.
Caliymada nitel arastirma yontemlerinden durum galigmast  deseni
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kullamlmugtir. Verilerin elde edilmesinde derinlemesine yar1 yapilandirilmig
goriigme teknigi tercih edilmigtir. Yapilan igerik analizi sonucunda aricilarin
biiyiik ¢ogunlugunun aricilik turizmini duymadigi ancak bu turizm tiiriiniin
gelecekteki durumuna olumlu baktig tespit edilmistir.

Yukarida bazi Ornekleri verilen wuluslararasi ve ulusal ¢aligmalar
incelendiginde bir konu dikkati ¢ekmektedir. Yapilan uluslararasi ¢aligmalar
daha ¢ok apiturizm uygulamalarina doniik iken ulusal galigmalarin gogunlukla
kavramsal ¢aligmalar veya aricihigin yaygin olarak yapildig: illerde apiturizm
potansiyelinin incelenmesine yonelik oldugu gergegidir.

1.6. Sonug ve Degerlendirme

Bu boliimde apiturizm 6ncelikle kavramsal olarak incelenmis sonrasinda
ise diinyada ve Tirkiye’de gelisim siireci {izerinde durulmugtur. Bu stiregte
apiturizmin genel turizm igerisindeki yeri de belirlenmeye ¢aligilmigtir. Yapilan
degerlendirmeler 151¢1nda apiturizmin alternatif turizm tiirleri igerisinde yer
alan doga temelli turizm tiirlerinden biri olarak degerlendirmenin yanhs bir
degerlendirme olmayacagi kanaati olugmaktadir.

Caliymanin devaminda incelendigi {izere her ne kadar apiturizmin
diinyada ortaya ¢ikmasi 1700’1 yillara kadar dayandirilsa da gilintimiiz
anlaminda apiturizm faaliyetlerinin 1900’li yillarin sonlarina dogru bagta
Slovenya olmak lizere Almanya, Polonya, Ukrayna, 1spanya, Litvanya ve Cek
Cumbhuriyeti gibi Avrupa tiilkelerinde baglayip gelistigi ortaya konmustur.

Esasinda arniciligin - ve art  drlinlerinin - diinyanin  hemen  biitiin
cogratyalarinda onbinlerce yildir biliniyor ve hem beslenme hem de saglikta
kullaniliyor olmasina ragmen apiturizmin ortaya ¢tkmasinin bu kadar geg
olmasi lizerinde diigiiniilmesi gereken bir olgudur. Bunun sebebi bir yandan
yogun is temposu ve kesmekes sehir hayatindan bikan ve her firsatta kendini
dogaya ve dogala yonelten insanlardan kaynakli oldugu diisiiniilebilir. Ote
yandan ise son zamanlarda insanlarin dogaya, ¢evreye ve saglikli beslenmeye
yonelik duyarliliklarinin artmasi apiturizme yonelmelerini de beraberinde
getirmis olabilir.

Yukaridaki verilerde de goriilecegi iizere Tirkiye gerek koloni sayisi
gerekse bal tiretimi bakimindan diinyanin 6nde gelen iilkeleri arasindadir.
Ote yandan dort mevsimin biitiin 6zelliklerinin bir arada yaganabildigi,
tlora ve fauna gesitliligi bakimindan en zengin cografyalardan biri olmasi
sebebiyle apiturizm agisindan 6nemli bir potasiyele sahiptir. Ancak soz
konusu potansiyelin yeteri kadar kullanilabildigini soylemek oldukga zordur.
Bu durum bir eksiklik olarak goriilse de kendi igerisinde 6nemli bir firsati da
barindirmaktadr.
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Apiturizm igin gerekli olan aricilar, art giftlikleri, aricilik miizeleri, bal
ormanlari, ar1 serenderleri ve ar1 kayalar1 hali hazirda apiturizm merakhilarini

beklemektedir. Tek yapilmasi gereken gey konuya yonelik paydaglarin zaman

kaybetmeden birlikte, siirdiiriilebilir ve etkin program ve projeler igin bir

araya gelip harekete ge¢meleridir. Apiturizm meraklilar1 konfor ve liiksten

gok dogayla bagbasa ve dogal ortamlar tercih ettiginden diger turizm tiirleri

i¢in ¢ok biiyiik yatirimlar da gerektirmemektedir.

Bu anlamda somut olarak yapilmas: gerekenler su sekilde siralanabilir;

% Oncelikle Tiirkiye’nin sahip oldugu aricilik ve apiturizm potansiyeli

bolgesel bazda belirlenmelidir,

Belirlenen bolgelerdeki uygun lokasyonlar haritalandirilarak muhtemel
apiturizm rotalar1 ortaya ¢ikartilmalidir,

S6z konusu rotalara ulagimin kolaylagtirilmasina yonelik planlamalar
yapilmalidir,

Yine s6z konusu rotalar iizerinde yer alan yerlesim bolgelerinde dogal
ve sade konaklama ve yemem i¢gme mekanlari inga edilmeli veya bu
anlamdaki girigmciler desteklenmelidir,

Belirlenen rotalar tizerinde yer alan veya alacak olan aricilar bal ve bal
tiriinleri konusunda egitim verebilecek diizeyde egitime alinmalidir,

Apiturizm siirecinde apiturizm katihmcilarmin giivenligine yonelik
(ar1 sokmalari, ar1 alerjileri vs.) tedbirler alinmahdir,

Apiturizm rotalar1 tizerinde yer alan veya alacak olan igletme sahipleri,
yoneticileri ve galiganlart turizm hizmetleri yaninda insan iligkileri,
iletigim ve miigteri iligkileri konunda egitilmelidir,

Hem ulusal hem de wuluslararast anlamda, apiturizme yonelik
kapsaml, siirdiiriilebilir ve etkin bir tanitim ve pazarlama faaliyeti
uygulanmaldir.
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Chapter 6

The Impact of Online Gastronomy Image and

Gastronomy Tourism on Electronic Word of
Mouth (E-WOM)

Rana Sat!

Abstract

Today, restaurants provide people with different experiences to meet their
basic nutritional needs, as well as to have a nice and quality time. In this
way, it contributes to the socialization of people who prefer restaurant
businesses. The increasingly competitive environment among restaurants
makes the product and service quality of the enterprises sustainable by
providing development by determining the quality of their products and
services according to the expectations and wishes of the customers. In order
for restaurants to continue their activities successfully, they need to use
internet pages and social media tools effectively. With the development of
information technologies, businesses receive feedback from the comments
made by the guests and have an idea about the product service quality. In order
for restaurant businesses to achieve long-term success, they must be able to
meet the expectations and demands of their guests. Guests are actively using
social media tools to gain experience and make a decision. Offering word
of mouth communication, TripAdvisor provides great support for guests in
the decision-making process. Evaluating TripAdvisor and guest experience
comments under the gastronomy image of individuals in restaurant selection,
and specifying the elements they pay attention to in the gastronomy image
are of great importance for restaurants to achieve sustainable success. For
this reason, the effect of gastronomy image, word of mouth marketing and
gastronomy image on destination image and identity has been mentioned.

Introduction

In addition to meeting the basic nutritional needs of people, restaurant
businesses offer many opportunities such as having a good time with
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their relatives, experiencing different tastes, having new experiences and
socializing. In today’s increasingly competitive environment among
restaurants, businesses play an active role in making their progress
sustainable by determining their product and service quality according to
the expectations and wishes of their customers. In an intensely competitive
environment, restaurant businesses need to use the internet and social media
tools effectively in order to carry out their activities successfully. Thanks to
information technology tools, restaurants can update their products and
services by getting feedback from the comments made by the customers.
The long-term success of restaurant businesses allows them to develop
their products, position their products and services, and provide effective
marketing opportunities by meeting the demands and needs of customers
(Alonso, 2021). While visitors prefer restaurants; atmosphere, menu/food
variety, food quality/health, pricing, regional characteristics, cleanliness
quality, service quality, crowding, employee behavior, service speed,
nutritional content, child option, working hours of the business, image and
brand perception of the business, paid value for money is affected by many
factors such as service and product quality (Albayrak, 2014). Today, people’s
preference for the internet and various social networks and online channels
to gain experience also affects restaurant choices.

Social media has become a channel that visitors apply to obtain
information before travel and restaurant preferences, and it also affects the
decision-making process in various ways. Social media applications such as
TripAdvisor offer the opportunity for people who travel and visit restaurants
and hotels to share their experiences in places and places they have visited
with other users through comments (Aydin, 2016). These comments
directly affect the behavior of people who tend to visit. In addition, it allows
users to be active in searching, finding, organizing, sharing and socializing
information (Ciftgi and Yetgin, 2016).

Restaurant products are considered as products in the risky group in the
decision to purchase. Therefore, when compared with other services and
products, it is concluded that more research should be done before purchasing
and before choosing a restaurant (Huang, Chou and Lin, 2010; Eren and
Celik, 2017). It is observed that both positive and negative comments are
included in the social media accounts of the food and beverage businesses that
are the subject of the research. Customer comments are of great importance
for restaurant businesses to improve their service quality and understand
their strengths and weaknesses. Understanding the guests visiting the
restaurant; In terms of detecting complaints and satisfaction of practitioners
and contributing to the improvement of service conditions of practitioners,
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TripAdvisor site user comments are found in the studies of many researchers
in national and international literature (Lei and Law, 2015; Dalgig, Birdir
and Giiler, 2016; Erdem and Yay, 2017; Laksono, Sungkono, Sarno, and
Wahyuni, 2019). For this reason, this issue is emphasized and the effect of
gastronomy image on tripadvisor comments is included. It is thought that it
will contribute to the literature since there are not many studies on the effect
of Tripadvisor comments on the gastronomy image in the literature.

1.0 Gastronomy Tourism and Food Image

With the emergence of globalization, it has become increasingly fast
and easy for tourists to obtain information about the destinations they
will visit in advance. In this process, among all the cultural attractions in
the destination region, the curiosity of trying new food products based
on gastronomy, interest in local cuisine, local products highlight the local
food identity (Boyne, Williams and Hall, 2002; Hijalager and Richards,
2002). The important role of culinary culture and gastronomy on tourism
is of great importance in the recognition of many destinations by tourists
(Boniface, 2003; Quan and Wang, 2004). While the visitors of the region are
marketing by word of mouth on social media, by sharing the photos, films
and all the documents documenting their experiences with the destination
image; started to show people who will visit this destination in the future
(Frochot, 2003). Visitors develop some feelings, thoughts and attitudes
about a destination by using the information shared about destinations
on social media sites. Considering the importance of culinary culture and
gastronomy on creating a destination image; It contributes to the image of
the destination by influencing the destination selection and decision-making
process of the visitors (Ritchie, Tung and Ritchie, 2011).

Gastronomy image; It can be expressed as the development of beliefs,
feelings and impressions about each situation involving food and beverages,
food and beverage businesses, food and beverage culture and food and
beverage-related activities, festivals, events in a destination. As components
of the gastronomic image, it is important that the food and beverages consist
of elements that reflect the culture of the destination region. Food and shelter
are one of the physiological needs of human beings. People use one third
of their food and beverage expenditures for gastronomic tourism activities
(Meler and Cerovic, 2003). It has been observed that 7.2 billion dollars
were spent until 2010 in tourism activities based on food and beverage,
especially in Australia and Canada (Pmero, 2005). Within the scope of
the research carried out at Bangkok University, the dishes in the Thailand
region; The diversity of appearance, aroma, color and taste has affected the
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attractiveness of the region. Gastronomy tourism, Hall and Mitchell (2005),
in their study, suggested that the most important motivating factor while
experiencing the qualities of first and second class food producers, food
festivals, restaurants and food tasting areas in specialist food production
regions is the element of travel and the food makes the region visit attractive
by tourists. continues (Hjalager and Richards, 2002). Food and gastronomy
form an attraction force. In this way, it becomes an experience and cultural
phenomenon created in the region (Tikkanen, 2007). According to the
National Restaurant Association (NRA), more than six in ten people, or
63%, who travel for gastronomy and food attraction, and 85% of those
who travel for gastronomy, state that they enjoy experiencing local cuisines
during the trip (NRA, 2007: Stewart, Bramble and Ziraldo, 2008). Food
experiences help tourists to understand the differences in destinations
between the food cultures they are used to (Hegarty and O’ Mahoney,
2001). Reynolds (1993), in his work in the field of food and beverage,
supports tourists in understanding the social and economic lifestyle in a
destination region or on a country. Researches about different and authentic
dishes of tourists always draw attention. The lobster culture in Maine in the
literature revealed that green mussels in New Zealand are softer and sweeter
than other mussels. In Japanese dishes, there are specific types of food in
their destination regions. Rimmington and Yuskel (1998), in their study
on tourists, revealed that gastronomy is the fourth factor while expressing
the general satisfaction of tourists visiting destination regions for Turkish
cuisine culture (Hu and Ritchie, 1993). While tourists visit destinations that
they are not accustomed to in general; it focuses on health risks, housing
situation and especially what they will eat there (Cohen and Avleli, 2004).
In their study, Beardsworth and Keil (1997) revealed that food consumption
is not only the function of eating, but also that food consumption improves
the taste experience. In this way, the perception of eating etiquette and food
cultures of people who are curious about local food has developed (Cohen
and Avlevi, 2004).

1.2. Gastronomy Image and Destinaons Image

The image of the destination region is of great importance in the
thoughts and comments of tourists about a destination. In the studies
carried out to determine the factors that are effective in creating the image
of the destination region, it is emphasized that the culinary culture is closely
related to the destination image. It is seen that culinary culture is one of the
main factors that affect a destination such as the natural environment and
historical ruins (Eren and Celik, 2017). It is important for the awareness
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of the destination region to organize and promote the foods and beverages
that are produced locally in a destination region and reflect the destination
characteristics as events and festivals. For this reason, both local products
and organic natural products increase the destination attractiveness of the
region (Henderson, 2009). There are different encouraging factors such
as physical characteristics, cultural values, status and prestige in the eating
and drinking behaviors of tourists. The use of new recipes originating from
the places where food and beverage activities take place or learned by the
tourists in their social lives affects their individual status. For this reason, it
has an important role in the planning and implementation of the activities
carried out in the creation of the gastronomy image (Chang, Kivela and
Mak, 2010).

Destination zones; It is expressed as the whole of the places where people
want to travel with the intention of traveling and within a certain period of
time. It is also expressed as the whole of the areas, places, regions and points
that are targeted, desired to be reached and intended to go while tourists
travel (Yaragli, 2007). In the tourism sector, it is formed by the combination
of many different geographical, economic, cultural and social factors. Tourists
buy the final products that consist of difterent factors, experience travel
experiences related to certain regions, interpret their holiday experiences and
share them on social media. In this way, the regions where the tourists have
carried out their activities are expressed as “tourism destination regions” in
the tourism sector and in the literature (Yavuz, 2007). In order for a region
to be expressed as a destination region, it must have various characteristics.
At the beginning of these features; Recreational park areas, museums,
historical sites and similar remarkable elements of businesses related to
image perception, accessibility, accommodation, eating and drinking are
included (Ilban, 2007). While looking at the literature, while expressing the
importance of the dining experience for a destination, Baloglu and McCleary
(1999) emphasized in their studies that the destination image constitutes
the whole of the comments “consisting of individuals’ beliefs, thoughts and
impressions about a place or destination”. Gastronomy image; It is possible
to mention that individuals constitute the whole of their beliefs about the
food and beverages in a destination region. When we look at the literature,
it is seen that the studies emphasizing that the destination region finds
an identity with the gastronomy image are limited to those of 2000 and
later (Karim and Chi, 2010; Choe and Kim, 2018; Eren and Celik, 2017;
Lertputtarak, 2012; Akyol, 2019). Although it is stated that gastronomy is
effective in travel preferences, it is seen that the number of studies expressing
this relationship is low (Eren and Celik, 2017; Wang, 2015). It is seen that
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the main reason for this is the inability of the studies to go beyond the
theoretical framework. For this reason, Boyne (2003) emphasizes that it is
necessary to focus on applications in his studies.

Qu, Kim and Im (2011) who carry out destination image studies,
emphasized that during the branding of the destination region, especially
in the management of the image, it will have a great role in the separation
of destinations from other destination regions and becoming a unique
destination preference point. The fact that the destination region is visited
by tourists and has the feature of attracting potential visitors strengthens
the image of the destination. Beerli and Martin (2004) stated that in order
for tourists to have a real visit experience, the image perception of the
destination regions and the food and beverage potential of that destination
should be developed.

Evaluating the gastronomy image as a unique attraction for the
destination image, Karim and Chi (2010); Berg and Sevon (2014); Choe
and Kim (2018); Eren and Celik (2017); Horng, Liu, Chiu and Tsai (2012);
Khoo and Badarulzaman (2014); Lertputtarak (2012); Okumus, Kock,
Scantlebury and Okumus (2013); Wang (2015) and Akyol (2019) studies are
included. The image of gastronomy contributes to the creation of the image
of the destination image of the country. Gastronomy image is the increase in
tourism expenditures in gastronomic tourism, the extension of the tourism
season, the sustainability of local, environmental and cultural heritage, the
creation of new business opportunities, the increase in infrastructure services
and investments, and the enrichment of local cuisine and the development
of local people. It contributes to the importance of local identities and the
destination region. Planning and implementation of all the activities carried
out to reveal a destination gastronomy image is of great importance for the
promotion of the region (Chang, Kivela and Mak, 2010).

1.3. Gastronomy as a Factor Promoting the Image and Identity of
Destinations

When the literature is examined, it is seen that the culinary image
affects the destination positively. Destination image and tourist loyalty
have become an increasingly distinctive feature with the introduction of
gastronomy:. It is seen as evidence that the number of studies examining the
relationship between gastronomy on the image of the destination region is
examined. Accordingly, Enright (2007) found that tourists’ evaluation of the
gastronomy image to travel to Hong Kong is a secondary attraction factor
in their travel preferences. Fox (2007) suggested that Croatia’s gastronomic
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identity should be re-examined in order for restaurants, hotels and destination
regions to gain competitive advantage. He emphasizes that wine tourism is
important in terms of the identity of the destination in countries such as
the USA, Canada, Australia and New Zecaland. He made recommendations
for destinations with development potential in New Zealand and Europe.
Duttagupta (2007) analyzes the contextual gap in relation to the concept of
gastronomy image in the Indian region. In this way, he examined the effects
of customer satisfaction and behavioral intention on gastronomy and travel
experience. Karim (2010) compares the perceived image with the effect of
a gastronomy and local cuisine culture image on the destination in terms of
tourists. In this way, he explained the connection between France, Italy and
Thailand. Chang (2010) made suggestions by evaluating the gastronomic
behaviors and cultures of Chinese tourists in a different environment such as
Australia, their restaurant choices, the food products they ordered and their
programs. When tourists consume and enjoy local food, it has been seen as a
great value for sustainable tourism and the development of destinations. The
gastronomic experience allows them to develop the region, gain experience,
feel and connect in the depths of the culture, history and heritage of the
region. Evaluation of such foods, gastronomic festivals and gastronomic
products, which are ordered if they appreciate the consumption experience,
allows them to offer suggestions for the destination.

1.4. Electronic Word of Mouth (E-WOM)

Word-of-Mouth (E-WOM), often referred to as word-of-mouth
communication, is seen as a method of exchanging information about
various products and services. It has been revealed that customers are
successful in changing customer behavior as information is delivered to
other customers (Latief, 2019). Consumers benefit companies, products and
services that WOM ofters a way of marketing communication independent
of an institutional intervention (Williams, 2017). Traditionally based on
one-way communication, WOM Electronic Word of Mouth (E-WOM) has
evolved into a wide-ranging and rapidly spreading network communication.
Ismagilova (2020), as a consumer statement of EWOM, includes potential
customers, actual customers and past customers; It provides an information
network that can be accessed by everyone by providing product information
flow about a product or business.

WOM is considered sufficient to create the flow of commercial
information in touch social media tools. In this way, information is
transferred with photographs through brochures and magazines. E-WOM
covers a two-way relationship: it provides information transfer through
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interpersonal correspondence. Although the power of word-of-mouth has
been analyzed for over 40 years, E-WOM is of great importance to advertisers
and commentators. E-WOM, which has been the subject of many studies,
has been found to be effective on traditional non-service products. Alvin
(2013), in their research focused on tourism and hotel management, ofters
an advantage in the arrival of tourists to the destination region within the
scope of accelerated sustainable tourism. Information and communication
technologies, together with e-WOM, offer visitors the opportunity to share
their thoughts and experiences about a product quickly and easily (Park and
Kim, 2008). With the development of the Internet, visitors are allowed to
interact with each other quickly and comfortably. In this way, the concept of
effective interpersonal and word-of-mouth communication (E-WOM) has
emerged. Applications that have developed with the spread of the Internet,
word-of-mouth communication called E-WOM allow the dissemination
of information on the Internet. E-WOM 1is emphasized as “transferring
positive and negative statements of potential, real and former visitors about
a product and company to many people and institutions over the internet”
(Henning-Thurau, 2004; Filieri and Mcleay, 2014). Sharing on E-WOM;
It includes blog pages, virtual communities, communication groups, chat
rooms, review sites, and each of the social networking sites. In this virtual
environment, information sharing is provided faster and easier. E-WOM
reveals the social and psychological consequences that affect the purchasing
decision as well as the performance of a product (Sarngtk & Ozbay, 2012).
It offers visitors the opportunity to easily evaluate the products and services
that people who have first-hand experience receive in the field of tourism,
often through interpersonal word-of-mouth (WOM) channels.

With the development of information technology, a new terminology
has developed. This terminology is called Electronic Word of Mouth
Communication (E-WOM). Compared to traditional advertising, EWOM
is seen as a larger market. EWOM is seen as a responsible advance in
information technology from traditional interpersonal communication. It
helps consumers find the information they need. By using e-WOM, the
positive and negative impact of the details of future potential customers and
old customers can be made public by any institution or via the internet. In
this way, word-of-mouth marketing has become effective in attracting some
of the tourists to tourist attractions. EWOM promotes destination regions
that tourists define as good. The fact that a destination region becomes a
tourism attraction center increases the desired appearance and consumer
retention rate. In this way, it increases customer loyalty. Word of mouth
marketing is seen as a powerful measure of consumer happiness. It also
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makes them happy and loyal by the tourists. By EWOM, internet and social
media; It helps to create goals including Instagram, Facebook, Twitter and
Blog. It has a great impact on the analysis of online tourist reviews.

CONCLUSION AND DISCUSSION

Gastronomy image is the ideas and thoughts that tourists perceive with
the food they experience when they visit the destination. Provides positive
feedback for the destination (Karim and Chi, 2010; Chang and Mak, 2018;
Polat, 2020). When tourists make food and beverage experiences in the
destination they travel, the gastronomy of the destination knows its products.
They have knowledge about these products. As a result of this information
obtained, tourists perception about destination food is formed. In this way,
they share pictures and comments of gastronomy products by sharing their
experiences on social media with E-WOM word of mouth marketing. Food
in the destination due to perception culture is important for the destination’s
competitiveness, destination image perception and destination loyalty (Ilban,
Bezirgan and Colakoglu, 2018). According to the study of Choe and Kim
(2018), local food occurring in the destination have emphasized that their
experiences are important in the image of the destination and in visiting the
destination for gastronomic tourism. Hsu and According to the study of
Scott (2020), it has been revealed that there is a positive relationship between
the dining experience and the destination image. Similarly; in the study of
and Yenipmar (2018), local food experiences affect the destination image.
Detected. For this reason, the perception of food image has emphasized that
it is important in the holistic image of the destination. The gastronomic
image of a region is an effective source in the preferences of the visitors who
will visit the destination. Stands out as. Local dishes and drinks that tourists
who will visit the region can eat here local drinks, eating and drinking places
to visit, gastronomic activities they can attend. are important elements.
Tourists visiting the region have various ideas in their minds within the
framework of the gastronomic items they attend. Behavioral intentions,
which include future visits to the area, positive It comes up as examples
such as promoting it, recommending it to those who will visit. According
to Ryu and Han (2009), the taste, quality, It has been revealed that the
nutritional aspect and visual appeal play an important role in the perception
of food. Guest (2018) perceived visual appeal of food emphasized that it
can increase the quality value. Ryu In the study of et al. (2012) physical
environment,It has been mentioned that the quality of food and service has
an effect on the image of the restaurant and the image of the restaurant on
the perceived value. Wunderlich and Gatto (2016) mentioned that word of
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mouth marketing is effective between food selection and perception. It is
stated that the gastronomic image is effective in the choice of destination
and it plays an indispensable role for the destination. Means playing. (Wijaya
etal., 2013; Bjork and Kauppinen-Raiisinen, 2016). Tourists’ orientation to
the destination, their influence from the destination and their behavior their
intentions from the food that the destination has is affected. In this way,
they share their experiences on social media by classifying the food in the
destination as gastronomy images. During word-of-mouth marketing, the
authenticity of a destination’s food, its novelty, local specialties, souvenirs
and food presentation share memorable dining experiences (Staphit, 2017).
Chandralal In the study of and Valenzuela (2013), the destination Thanks
to its gastronomic image, it has been determined that word of mouth
marketing of local culture and food creates memorable experiences for the
tourists. It represents the number of tourism goods and services sold at the
time of decision making of photographs in promoting the destination area.
Thanks to the WOM connection, the interpretation of the destination region
is affected. However, the results regarding the destination region retain the
official nature of traditional WOM and electronic WOM. In the marketing
of tourism products, word of mouth can create loyalty among consumers
and equal respect and commitment for the sale of services. WOM has the
strongest effect on the target audience to create a picture of the products
and get an idea. But the impact of E-WOM should not be ignored. Because
it provides fast access to the Internet, it secondly delivers the information
between time and price to consumers. Transmitting correspondence
and comments in the E-WOM system, however, is quite easy to manage.
Comments about the destination area can be used by publishing online.
Asking travel consultants for their opinion on this matter is more helpful in
terms of accessing information in time and cost-effectively. E-WOM does
not affect the investment intention in the capital market. The gastronomy of
the destination has a significant impact on brand and image investment. It
provides a positive effect on the tourists’ intention to purchase the tourism
product with confidence. It is possible to talk about the existence of a positive
and meaningful relationship between E-WOM, which has a great impact on
social media marketing, and social media marketing. Using the E-WOM
gastronomy image and the destination brand element on social media
marketing, it affects the intention to purchase a holiday on tourists. E-WOM
offers a meaningtul relationship between the destination and the image of
gastronomy by offering gastronomy photos, comments and experiences for
visitors who want to come to the region and try the gastronomic culture.
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WOM is considered sufficient to create the flow of commercial
information in touch social media tools. In this way, information is
transferred with photographs through brochures and magazines. E-WOM
covers a two-way relationship: it provides information transfer through
interpersonal correspondence. Although the power of word-of-mouth
has been analyzed for over 40 years, EEWOM is of great importance to
advertisers and commentators. E-WOM, which has been the subject of many
studies, has been found to be effective on traditional non-service products.
Alvin (2013), in their research focused on tourism and hotel management,
provides an advantage for tourists to come to the destination region within
the scope of accelerated sustainable tourism.

With the development of information technology, a new terminology
has developed. This terminology is called Electronic Word of Mouth
Communication (E-WOM). Compared to traditional advertising, EWOM
is seen as a larger market. EWOM is seen as a responsible advance in
information technology from traditional interpersonal communication. It
helps consumers find the information they need. By using e-WOM, the
details of future potential customers and former customers, positive and
negative impact, can be made public by any institution or via the internet. In
this way, word-of-mouth marketing has become effective in attracting some
of the tourists to tourist attractions. EWOM promotes destination regions
that tourists define as good. The fact that a destination region becomes a
tourism attraction center increases the desired appearance and consumer
retention rate. In this way, it increases customer loyalty. Word of mouth
marketing is seen as a powerful measure of consumer happiness. It also
makes them happy and loyal by the tourists. By EWOM, internet and social
media; It helps to create goals including Instagram, Facebook, Twitter and
Blog. It has a great impact on the analysis of online tourist reviews.

In addition, the interaction between WOM and the gastronomy picture
can be influenced by categorizing the most frequently used tourist comments
in the promotion of gastronomy by word of mouth in applications on
social media impacts. These variables should be established and It can be
aimed to analyze analyzed gastronomy products. Future studies may also
be conducted to define the impacts of WOM details on the image of the
destination depending on various characteristics of a destination; how the
brand awards for E-WOM information impacts the image of the destination;
what measurements WOM data has and how these dimensions affect the
image of the destination.
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Bolum 7

Tirkiye’deki Gastronomi Rotalari

Ahmet Ince!

Fatih Varol?

Ozet

Tiirkiye, birgok medeniyete ev sahipligi yapmasi sebebiyle genis bir mutfak
birikimine sahiptir. Bu birikime ragmen gastronomi turizmi agisindan hak
ettigi konumda olmadig1 goriilmektedir. Son zamanlarda gelisen gastronomi
turizmi ile Tiirkiye mutfagi da gelismeye ve taninmaya baglamistir. Tiirkiye’nin
mevcut gastronomi potansiyelini gelistirmek ve buna bagh turistik seyahatleri
arttirmak i¢in gastronomi rotalari olugturulmaktadir. Bu ¢aliymada Tiirkiye’nin
farkli bolgelerinde daha 6nce olugturulmusg gastronomi rotalar1 incelenmistir.
Buna gore Tiirkiye’de yer alan gastronomi rotalarinin sayisinin az oldugu
ve mevcut rotalar hakkinda ise yeterli tanitim faaliyetlerinin yapilamadigt
diigtiniilmektedir.

GIRIS

Insanlarin varolusundan giiniimiize kadar insanlarin en temel ihtiyaglarindan
birisi yeme ve igme ihtiyacidir. Insanlar yasadiklar1 siire boyunca farkli yasgam
tarzlarina ve cografi ozelliklere gore yeme-igme aligkanligi olusturmug ve
gelistirmistir. Giintimiizde ise daha farkli bir yeme-i¢gme aligkanlig1 olugmusg
ve farkl kiiltiirleri tanimamiz sayesinde gesitlenmistir. Yagam standartlarinin

degismesi ve ihtiyaglarin farklilagmasi gibi nedenlerle yeme i¢me ile ilgili bir
bilim olarak gastronomi bilimi olugmusgtur (Ekerim, 2020).

Giiniimiizdeki sosyal degisimler turizm anlayiginin degismesine neden
olmugtur. Bu degisim doga ile biitiinlesmeye, eski kiiltiirlerin izlerini yerinde
gormeye, yemek kiiltiirleri 6grenmeye, yeni lezzetler merakini ortaya
¢tkmig ve turizmde 6zel ilgi turizmi ortaya ¢ikmistir. Insanlar artik sadece
tatil amagh degil gidilen destinasyonun yoresel yiyeceklerini denemek,
kiiltiirlerini 6grenmek i¢in seyahat turlar: gelistirmigtir. Gastronomi turizmi,

1 Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, incea419@gmail.com

2 Dog. Dr., Selcuk Universitesi Turizm Fakiiltesi, fvarol@selcuk.edu.tr
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bolgesel kalkinmaya, yerel iireticilere, yoresel yiyeceklerin stirdiiriilebilirligi
ve bir bolgenin taninmasina katki saglamaktadir (Yazar, 2019).

Turistler bir bolgeye tiretim yerinde iirtinler denemek, gelencksel pazarlari
ziyaret etmek, yerel igletmeleri gezip gormek, festivallere katilmak, o6zel
alanlar1 ziyaret etmek amaciyla hazirlanan gastronomi rotalarini kullanarak
seyahat etmektedir. Giintimiizdeki teknolojik gelismeler sayesinde insanlar
seyahat i¢in gidecekleri bolgeleri ve giizergahlarini bu rotalar kullanarak
onceden bir plan olugturmakta ve gidecekleri bolgede istekleri dogrultusunda
en iyl giizergahi belirleyerek seyahat etmektedir. Bu amagla bir bolgenin
tanitimi igin turizm rotalar1 ve gastronomi rotalar olusturmak insanlarin
bolgeye gelmeden tanimasini ve bolgenin gekiciliginin artmasina yardimei
olmaktadir.

Gastronomi turlar1, genelde birbirine yakin destinasyonlarin mutfak
kiiltiiriini ve tirtinleri 6n plana gikarip turistik bir tiriin olarak sunulmaktadr.
Gastronomi turlar1 araciligiyla bir bolgeye 6zel yiyecek ve igecekleri,
testivallere, yiyecek igecek miizelerine ve yerel isletmelere ziyaretler
gerceklestirilmektedir. Gastronomi turlar1 bir bolgenin yiyecek kiiltiiriinii,
tarihini ve turistik alanlar1 birlestirerek sunmaktadir. Dolayisiyla, ziyaret
eden turistlerin bu bolgede bulabilecekler yiyecek ve igecekler, etkinlikler
hakkinda bilgileri daha bolgeye gitmeden tek bir kaynakta bulabiliyorlar.
Gastronomi rotalari i¢in turizm bolgeleri hakkinda bir brostir hazirlanmal,
haritalar olugturulmali ve rotalar i¢in bir web sitesi olusturularak turistlerin
daha kolay bir sekilde bolge hakkinda bilgi sahibi olmalar1 saglanmalidir
(Uziilmez ve Akdag, 2020).

1. GASTRONOMI TURIZMI

Giiniimiizde insanlarin daha fazla bog zamanlarinin olmasi insanlar
turizme yoneltiyor ve onlarin giinliik rutinlerinden digartya ¢ikmalarina
olanak sagliyor. Bu nedenle, diinyada daha fazla turist farkli deneyim artyor
ve gastronomik deneyim de gesitlenerek daha onemli bir rol oynamaya
bagliyor. UNWTO iiyeleri arasinda yapilan bir aragtirmada yelerin %88’
gastronominin bolge imaji ve markas: i¢cin 6nemli bir unsur oldugunu
ve %79u gida triinlerinin gesitliligi ve turistik iiriin olarak sunulmasinin
onemli olugu belirtmistir. Katilimcilar turist harcamalarinin {igte birinin
gida {irtinleri oldugunu belirtmistir. Bu nedenle destinasyon mutfagy, tatil
deneyiminin kalitesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (UNWTO, 2012).

Gastronomi turizmi denildiginde ilk olarak akla yeme-igme faaliyetleri
gelmektedir. Ancak bu faaliyet sosyal ve fizyolojik ihtiyaglarin kargilanmasina
ck olarak yorelere 6zgii yiyecek ve igecekleri kesfetmek, yeni tatlar ve yeni
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dretim yontemleri gormek, farkli yiyecek- igecek kiiltiirleri 6grenmek de
hedeflenmektedir. Son zamanlarda yeni, farkli ve 6zgiin {irtin 6zelliklerini
barindiran, dogaya ve kiiltiirel degerlere zarar vermeden bunlar1 koruyarak
yapilan gastronomi turizmi giderek 6nem kazanmaktadir. Bir bolgede
bulunan kaliteli ve o bolgeye 6zel olarak yapilmug yiyecek i¢ecekler o bolgenin
turizm Uriinii olarak sunulmakta ve turistlerin seyahatlerinde yoresel tiriinleri
alip titketmesi o bolge igin ekonomik bir kazang saglamakta ve hem iiriinlerin
daha bilinir bile hale gelmesi hem de bolgenin ekonomik olarak gelismesini
saglamaktadir (Onur, 2021).

Gastronomi turizminin etkili bir unsuru olan yemek, kiiltiirii ve turizmi
birlegtirerek yerel kiiltiiriin korunmasi ve gelismesine yardimcr olan, iiretim
ve tiiketim igin belirleyici bir unsur olmaktadir. Ozellikle yerel iireticiler
igin satiy ve ekonomik agidan gesitlilik saglamakta ve bu igletmelere destek
olmaktadir. Gastronomik olarak geligmis sehirlerde sehrin en 6nemli 6zelligi
yemek unsurunun ¢ekim giicidiir ve bolgede turizmin gelismesine yardimci
olmaktadir.

Gastronomi turizminde yerel pazarlar daha biiyiik bir 6neme sahip
olmaktadir. Yapilan turizmin restoran ve otel gibi igletmelerle sinirlh
kalmamasini, hem turistlerin yeni deneyimler kazanmasi i¢in hem de
bolgedeki yerel iireticiler igin fayda saglamaktadir (Kurgun ve Bagiran
Ozseker, 2016).

Gastronomik turizm faaliyetlerinde bolgeye oOzgii yiyecek ve igecek
triinleri sunan igletmeler, festival etkinlikleri ve triinlerin iiretildigi yerlere
diizenlenen turlar yer almaktadir. Glintimiizde gastronomi rotalari ve turlarin
onemi artmug ve daha fazla ilgi gormeye baslamistr. Bu sayede yapilan
turizm faaliyetlerinde turistik anlamda az bilinen ve heniiz degeri bilinmeyen
yerleri, daha ¢ok ragbet goren yerlerle birlestirip bir tur olugturarak talep
gormesi saglanabilmektedir. Gastronomi rotalari ve turlari araciligiyla yapilan
tanitim ve pazarlama faaliyetleri bolgenin taninmasina, kiiltiirel degerlerinin
korunmast ve siirdiiriilebilir turizmin gelismesine katki saglamaktadir (Onur,
2021:153).

2. TURKIYE’DEKI GASTRONOMI ROTALARI

Gastronomik rota; turistlerin bir bolgede bulabilecekleri gastronomik
driinler ve gastronomik etkinlikler ile ilgili bilgileri bir kaynakta
bulabilmelerini saglayan aragtir. Bir bolgedeki yoreye oOzgii gelencksel
yiyecekleri ve etkinlikleri 6n plana gikararak turistler igin bir ¢ekicilik unsuru
olusmasini saglar.
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Rota olusturmanin genel amaci olarak agagidaki nedenler siralanabilir
(Meyer, 2004:3):

e Ziyaretgileri farkli alanlara yoneltmek ve turizm gelirini gesitlendirmek,
* Daha az bilinen igletme ve iiriinleri bilinir hale getirmek,

* Bir bolgenin gekiciligini arttirmak,

 Turistlerin harcamalarini ve kalig siirelerini arttirmak,

* Taristlerin tekrar ziyaret etmelerini saglamak ve yeni turist gekmek,

* Turistik iirtinlerin siirdiiriilebilirligini arttirmak.

Kiiltiir rotasi, i¢inde dogal, tarihi ve kiiltiire] miras bulunduran, ilk
giinden beri dogal halini koruyan ve bazi amaglar i¢in olugturulmug
yoresel ve ulusal olarak tarihi siiregler ile iliskilendirilen yol ya da yollardir.
Farkindalik yaratmak, kiiltiirel ve tarihi degerlerin korunmasi ve tanitilmasi
i¢in 6nemlidir.

Sekil 1. Culturve Routes Soclety

Kaynak: Culture Routes Society, 2023

Bag rotasi, iginde iiziim baglarinin oldugu bir bolgeyi kapsayan gezi
rotalaridir. Bu rotalar da temel olarak liziim ve garap {lizerine bir gezi
diizenlenmektedir. Turizm faaliyetlerine olumlu katki saglamaktadir. Bag
rotalar alternatif turizm olarak tarim turizmi ve sarap turizmi yapilmasina
imkin saglamaktadir. Olugturulan rotalar, igerisindeki illerde yetistirilen
izlimiin tanitim1 ve pazarlanmasi igin 6nemli olmaktadir.
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Sekil 2. Bayg Rotalar: Haritas
Kaynak: Ekerim, 2020

Gastronomi rotas1 ve haritasi, bolge veya yorelere 6zel yemeklerin
tanitilmasi, kesfedilmesi igin olugturulmug turizm faaliyetlerinin rota ve
haritalaridir. Gastronomi rotalar1 son zamanlarda bolge turizminin gelismesi
ile turizm faaliyetleri iginde hizli bir gekilde yiikselige gegmistir. Yerel
lezzetlerin kesfedilmesi ve bu lezzetlerin korunmasi igin 6nemli olmaktadir
(Ekerim, 2020: 48).

2.1. 3A (Adana-Antep-Antakya) Lezzet Bolgesi

Cukurova Turistik Otelciler Birligi Bagkani; “Bolgemizde hem tarih hem
de gastronomi agisinda gok giiglii olan Adana, Antep ve Antakya’y: bir biitiin
olarak degerlendirdik. Bolgesel bir destinasyon yaratmanin daha iyi olacagim
diisiindiigiimiiz i¢in 3A Lezzet Bolgesi adiyla bir proje ortaya gikardik. Ug
ilimiz de gastronomi ve mutfak zenginligi konusunda son derece basaril,
gastronomi destinasyonu ve adina “3A Lezzet Bolgesi” diyecegimiz bir tur
giizergahi olugturduk” geklinde bir agiklama yapmug ve proje fikri hakkinda
bilgi vermistir.

CUKTOB Bagkani “Bu proje kapsaminda yapilan turlarda Adana, Antep,
Antakya mutfag en ince ayrintisina kadar anlatihyor. Gelen kisilere sadece
tadim yaptirmakla kalmiyor isterlerse triin yapimmi da uygulamali bir
sekilde yaptiriyoruz, amacimiz gastronomi turizminde daha fazla yer almak
ve bolgesel pazarlama galigmasi yapmak” geklinde projenin hedeflerinden
bahsetmigtir. 3A Lezzet Bolgesi Projesinde “gastronomi treni” adiyla bir



110 | Tiirkiye’deki Gastronomi Rotalars

tur programi yapimas: diigiiniilmektedir ve 3 gehir arasinda gastronomik
etkinlikler yapilmaktadir (Uziilmez ve Akdag, 2020).

2.2. Gastronomi Yolu

Gastronomi yolu genel olarak yiirlime ve yemek temalarinin 6n planda
tutuldugu Tirkiye’nin ilk Eko Turizm ¢aligmasidir. Kizilirmak Havzasi
Corum ili ig¢inde bulunmaktadir. Kizilirmak Havzasi boyunca uzanan
giizergahtail, ilge, kasaba, koy yerlesimleri ile yerel gastronomiyi birlestirerek
olugturulmusg bir rotadir. Ekoturizm ¢aligmalar1 sonucunda 190 kilometre
uzunlugunda giizergah olusturulmus ve bu giizergah tizerinde trekking
rotalar1 igaretlenmistir. Bu giizergahi takip ederek Karadeniz’e kadar
ulagilabilir. Bu rota iizerinde dogal kaynaklar, tarihi alanlar, el sanatlari,
folklorik ve otantik 6geler goriilebilir ve ayni zamanda ¢atal as1, bulgur
ag1, madimak, toyga asi1, keskek, hashash katmer, eriste, kurutulmug fasulye
kavurmasi, yanig cizlak, hingal, iskilip dolmasi, ogmag, tel tel, giil burma,
karaguval helvast ve hasida gibi farkli ve yoresel lezzetler de tadilabilir
(Culture Routes Soclety, 2023).

2.3. Trakya Turizm Rotas1

Trakya Turizm Rotast Projesi 2016 yilinda hayata gegirilmistir. Proje
de Trakya’da yer alan Edirne, Tekirdag ve Kirklareli illerindeki ytriitiilen
projeleri birlestirerek Trakya bolgesinin ortak tanitimini yaparak bolgenin
gelismesine katki  saglamak hedeflenmigtir. Bolgenin tarihi, dogasi,
lezzet duraklar1 ve inang turizmi gibi degerlerin belirlenerek halkin
bilinglendirilmesi, unutulmaya yiiz tutmug degerlerin canlandirilmas: ve
turistik ¢ekicilik olarak kullanilmasi, turizm rotalar1 olusturarak bilinirliginin
arttirilmasi amaglanmaktadir.

Projede kapsaminda dort ana temada rotalar olusturulmustur. Bunlar;
Doga Rotast, Tarih Rotast, Inang Rotasi ve Lezzet Rotasi olarak belirlenmistir.
Lezzet Rotasi igerisinde Edirne Lezzet Rotasi, Kirklareli Lezzet Rotast ve
Tekirdag Lezzet Rotasi olarak 3 farkli rota olugturulmustur.
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Tablo 1. Lezzet Rotalars ve Uriinleri

Edirne Lezzet Rotas1 Kiurklareli Lezzet Rotas1 | Tekirdag Lezzet Rotasi
Edirne yaprak cigeri Hardaliye Tekirdag koftesi

Badem ezmesi Kalkan balig: Peynir helvast

Edirne kurabiyesi Kurklareli peyniri Boza

Trelige Demirkoy balt Hayrabolu tatlist

Edirne beyaz peryniri Poyrali pekmezi Bulama

Hardaliye Kiregte kabak tatlist Tekirdag peyniri

Ispala pirinci Kurklareli koftesi Tekirdag kirazi

Kegan satir et

Oglak gevirme

Zeytin ve zeytinyagi

Ciger sarma Trakya kivircig: Bag iirtinleri
Kuskus Manda yogurdu Manda yogurdu
Kapama Boza Tekirdag karpuzu

Gaziler helvasi

Kirklareli kirazi

Kagamak

Bag tiriinleri

Yilan balig

Cilek

Mevsimsel balik gesitleri

Kaynak: Trakya Turizm Rotasy, bttp://trakyaturizmrotasi.com/tr/tekivday-lezzet-rotasi

2.4. Gokgeada Lezzet Rotast

Gokgeada iilkemizin en biiyiik adasidir. Su kaynaklart bakimindan
zengin olmasi sebebiyle tarim ve hayvancilik gelismistir. Tlge ekonomisi
turizm, tarim, balikgilik be hayvanciiga dayanmaktadir. Organik tarim ve

hayvancilik 6nem tagimaktadir. Tarim alanlarindan %25’inde organik tarim
yapilmaktadir. Gokgeada’ya 6zgii yiyecekler ve igecekler bulunmaktadir ve
turistik bir bolge oldugu igin bu yiyecekler hem turistik tanitim igin hem de

bolgenin kalkinmast igin 6nem arz etmektedir.


http://trakyaturizmrotasi.com/tr/tekirdag-lezzet-rotasi
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Tablo 2. Gokgeadn Lezzet Rotasmda Yer Alan Yiyecekler

Merkez Zeytinli koyii Tepekoy Kalekoy
Bademli kurabiye Cicirya Ahtapot yahnisi Kilg balig
Kegi siitlii Sakizli muhallebi Sarap Karides giiveg
dondurma
Karadut Krem karamel Firinda oglak Oglak gevime
dondurmasi dolmasi
Bal Domates regeli Bomba fasulye
pilaki
Kegi peyniri Incir regeli Kalamar dolmast
Zeytinyagi Dibek kahvesi Subya yahnisi
Sarap Galaktobureko
Manti Kahve
(Cavusoglu ve Cavusoglu, 2018: 348-351).
SONUC

Son zamanlarda artan gastronomi turizmi, yorelere ait Ozellikleri
kesfetme, yeni tatlar deneme, yoresel bir yemegin yapilan bolgede tiretilirken
gormek ve orada tatmak, yoreye 0zgii yemek ve tarihi yerleri 6grenmek
igin yapilmaktadir. Tiirkiye’de mutfak kiiltiirii agisindan ¢ok genis bir {iriin
gesitliligine sahip olmasindan dolayr gastronomi turizmi artiy gOstermis
ve turistler agisindan biiyiik ilgi gormeye baglamugtir. Gastronomi turizmi
igerisinde rotalar olugturularak turistlerin 6nceden bilgi sahibi olmasi ve
bolgelerin gekiciliklerini arttirarak daha fazla turist ¢ekmesi saglaniyor.
Boylelikle hem bolgenin daha fazla bilinmesi hem de bolge ekonomisinin
gelismesi amaglaniyor.

Turizm rotalar incelendigi zaman temel amacinin, bolgedeki ziyaretgilerin
daha iyi vakit gegirmesi ve daha gok harcama yapmasi i¢in birden fazla turistik
mekan birlestirilerek bolgenin degerini ve turistik aktiviteleri artirmak olarak
belirlenmigtir. Bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin yaptig1 harcamalar
incelendiginde en fazla harcamanin gida sektoriine oldugu goriilmektedir.
Gastronomi rotalarinda birlestirilen turizm alanlart turistlerin daha fazla
triin ve yerel isletme gormelerini saglamakta ve bu sayede bolgedeki
harcamalari arttirilabilmektedir. Tiirkiye’deki gastronomi rotalari incelendigi
zaman gastronomi rotalarinin son zamanlarda artmaya bagladigini ama hala
tam olarak yeterli olmadigini gorebiliriz. Gelen turistlere iilkemizi ve mutfak
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kiiltiiriimiizii daha iyi tanitmak i¢in olugturulan rotalarin tanitimini daha iyi
yaparak daha ilgi gekici bir yer haline getirilmesi gerekiyor.

Tiirkiye’de secilen gastronomi sehirleri sayist her gecen giin daha da
artmaktadir. Bu gehirler igin gelen turistleri daha da bilgilendirmek ve diger
sehirlerimizi ve geleneklerimizi tanitmak igin daha fazla rota olugturarak
daha ¢ok turist gelmesi ve bolgenin taninmasi saglanabilir. En ¢ok tercih
edilen sehirlerarasinda bir rota olugturularak bir yerden digerine giderken
farkl sehirlerde diizenlenen etkinliklerle bolgelerin taninmasi saglanabilir.
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Bolim 8

Son Donemdeki Teknolojik Gelismeler ve

Gastronomideki Kullanimlari

Arif Emre Erden!

Evren Giimiig?

Ozet

Insanlarin daha iyiye ulagma gayreti tarih boyunca devam etmistir. Insanoglu
her zaman daha iyisini hayal etmesinin sonucunda yakin ge¢miste bilim-
kurgu romanlarina konu olan teknolojilere ulagabilmigtir. Bunun neticesidir
ki giiniimiiz teknolojileri toplumun her alaninda hizla gelismis ve hayatin bir
pargast olmustur. Yasamin vazgegilmez bir geregi olan yeme-igme eylemi de
bu durumdan nasibini almugtir. Gastronomi alaninda konuya baktigimizda
pek ¢ok teknolojik gelisme, tiriin ve uygulamayla kargilagsmak miimkiindiir.
Bunlarmn bir kismu iiretimde, bir kismu tiriin gelistirmede, bir kismu da iiretilen
driinlerin  pazarlanmasinda kullanilmaktadir. Caligmada ele alinan iiriin,
teknoloji ve uygulamalarin farkli zamanlardaki ihtiyaglara cevap vermesi
amactyla  gelistirildigi  goriilmektedir. Giiniimiize yakin gelistirilenlerde
ise ihtiya¢ gidermekten ziyade, gelistirilen seyin bir ihtiyag oldugunun
algilanmasini saglamaya yonelik ¢aliymalar oldugu goriilmektedir. Bu galigma
gastronomide giiniimiiz insaninin beklentileri ya da beklentilerini yonlendiren
akimlar dogrultusunda ortaya ¢ikan gelismeleri ele almayr amaglamaktadir.
Konuyla ilgili literatiirde daha ©6nce yapilan aragtirmalar betimsel olarak
incelenmistir.

GIRIS

Insanlar tarih boyunca hep daha fazlasim aranig ve bu sayede de dogada

baglayan yagamina rezidanslarda devam etmistir. Her donemde en rahat

edecegi yasam sartlarini olugturma cabasi sayesinde giintimiizde sahip

oldugu teknolojilere ve yasam kalitesine ulagnugtir. Tlerleyen yillarda daha
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da fazlasini elde etmek igin ¢aligmaya devam edecektir. Bu yaklagim en temel
ihtiyaglarimizdan birisi olan yeme-igme ihtiyacimiz igin de gegerlidir. En
basta topladig1 meyvelerle ve vahsi hayvanlarin avlarindan kalanlarla beslenen
ilkel insan topluluklar sonrasinda avlanan vahgi hayvanlar1 taklit ederek
avlanmay1 6grenmis, sonrasinda tarim yaparak bitkileri istedigi standartlarda
yetistirmeye baglamig ve sonrasinda da yerlegik hayata gegerek giintimiiz
toplumlarinin temelini atmugtir. Su anda yasadigimiz donemde gelinen nokta
ise 0 dénemle kargilagtirildiginda inanilmazdir. Tlerleyen yillarda ise iginde
bulundugumuz dénemin ¢ok ilkel kabul edilebilecegi 6ngoriilebilir (Erbil ve
Yilmaz, 2018).

Insanoglu ve beklentileri tarih boyunca degisiklikler gostermis, yagadig
donemlerdeki gartlara gore evrilmistir. Ancak beklentilerindeki ortak nokta
hepsinin hayati kolaylagtirmasi yoniinde olmasidir. Bu kimi zaman bir bilim-
kurgu romaninda kimi zaman bir bilimsel ¢aligmada kargimiza ¢ikar. 1980’1
yillarin sonlarinda “Star-Irek” dizisinde gordiigiimiiz, nitelikleri girilen
seyleri tiretip nihai tiriin eklinde veren “The Replicator” isimli makine buna
bir 6rnektir. Ya da 1967 yapimi “1999 AD.” adli filmde goriilen ve yapilmas:
gereken igleri son derece kolay hale getiren modern mutfak ekipmanlar1 da
bu gabanin neticesinde akla gelen bir durumdur. O zamandan giiniimiize
geldigimizde ise su anda yagadigimiz ve aralarindaki gegisleri kesin gizgilerle
ayrramayacagimiz kadar hizli gergeklesen post modern ve hakikat 6tesi (post-
truth) donemde de insanlarin beklentileri ve yasam sekilleri daha 6nceki
donemlere gore oldukga farklihk gostermektedir. Maslow’un ihtiyaglar
hiyerargisi piramidinde temel ihtiyaglar arasinda yer alan yeme igme ihtiyaci
da buna paralel olarak farkli bir anlam kazanmugtir (Maslow,1943).

Sadece temel ihtiyaglarini gidermeye yonelik bir yagam bigimi benimseyen
homo sapienslerden giintimiize gesitli asamalardan gegen insanoglu artik
yeni diinyada hayatta kalmas igin gereken bu temel ihtiyaglarinin diginda
farkli ihtiyaglar da tiiretmistir. Sadece kendisini mutlu ettigi i¢in ya da
Oyle hissettirdigi igin ortaya gikarttigi ve gidermeye ¢alistigi bu ihtiyaglari
rasyonel gostermek igin de gesitli gerekgeler olugturmugtur. Veblen Aylak
Smufi Teorisinde bu konuyla ilgili durumu gosteriggi tiiketim olarak
adlandirmig ve bunun {ist sosyal sinif ve onlara benzemeye caligan diger
siiflar tarafindan gosteris amagh olarak yapilan aligverigler oldugunu
belirtmistir. Iginde bulundugumuz post-truth dénemde gergeklik algisimn
degisken ve duruma gore kurgulanabilir olmasi, insanlarin gergekte olmayan
ihtiyaglarinin 6yleymis gibi gosterilmesinde 6nemli bir etkendir. Konuya
Jean Baudrillard’in perspektifinden bakilirsa toplumu  tiiketimden keyif
almasini ve bunu yaparken de bir ihtiya¢ giderdigini diistinmesini saglamak
duyularin simiile edilmesi ile miimkiin olabilir. Bu hem insanlarin kendileri
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tarafindan hem de onlara iiriin ya da hizmet satmaya ¢aligan sirketler
tarafindan yapilan bir seydir. Insanlarin belki de varolustan itibaren en
onemli ihtiyact olan yeme-igme de bu durumdan nasibini almig ve gesitli
akimlarla karin doyurmanin ¢ok 6tesinde bir noktaya gelmistir. Bu durumda
teknolojik alanda kaydedilen geligmelerin de payr ¢ok biiyiiktiir. Teknoloji
gok hizli bir gekilde gelisme gostermig, daha 6nce insanlarin 6ngoremeyecegi
boyutlara ulagmustir. IoT, yapay zekd, sanal gerceklik ve hatta arttirilmug
gergeklik uygulamalar1 gastronomi alaninda hem tiretim hem de pazarlama
unsuru olarak kullanilmaktadir. Gerek sadece bu alan igin gelistirilen pigirme
teknikleri gibi teknolojiler gerekse farkli alanlarda gelistirilen 3D yazic1 gibi
teknolojilerin gastronomiye uyarlanmasi giiniimiizdeki noktaya gelinmesinde
onemli pay sahibidir (Mutlu Oztiirk, 2020).

YONTEM

Gastronomiye etki eden teknolojik gelismeler ve bunun sonucunda ortaya
¢tkan iirtinleri incelemeyi amaglayan bu betimsel ¢alijmada mevcut literatiir
taranmugtir. Oncelikle teknolojik gelismelerin hizlandigr dénemdeki bakig
agilari ele alinarak, bu gelismelerin hayata gegmesine zemin olugturan durumlar
degerlendirilmistir. Sonrasinda ise gastronomide hem {iretim hem de tiiketim
noktasinda kullanilan teknolojik tirtinler incelenmistir (Altunisik, vd., 2007).

1.1. POSTMODERNIZM

Yakin bir donemde ortaya ¢ikan bir kavram olmasi nedeniyle
postmodernizme dair herkesin tizerinde uzlagtig1 bir tanim yapilamamustir.
Fakat TDK’nin tanimina gore postmodernizm; modernist arayigin canliligini
kaybetmesinden sonra XX. yiizyihn ikinci yarisinda ortaya ¢ikan gesitli
islup ve yoneliglerin adi olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2019). Genel
gergevesiyle postmodernizm, modernligin agmazlarma kars1 bir savagin ve
modernlesmeyle bir hesaplagmadir. Postmodernistlere gore ise, ileri bati
toplumlarimnin gu an iginde bulundugu agamayzi, bir bakima modern sonrasi
toplum olarak adlandirir. Bu yaklagim 1970’lerde Fransa’da ortaya ¢ikmugtir
ve Baudrillard, Lyotard, Roland, Barthes, Ferdinand de Saussure, Henri
Lefebvre ve Guy Debord akimin Onciileri olarak kabul edilir (Aslan ve
Yilmaz 2001). Bu akimin gelisiminde Fransizlarin onciiliik ettigi diigiiniilse
de onlara ilham kaynag1 olanlarin Alman filozoflar Nietzche ve Heidegger
oldugu bilinir (Rosenau, 1998:35-36). Postmodernizmin kiiresellesme,
titketim, hiyerarsik yapr anlayisinda degisiklik, yasam tarzinda olusan
deformasyonlar gibi durumlarin sonucunda ortaya ¢iktig1 kabul edilmektedir
(King, 2005). Postmodern yaklagimla ilgili olarak modernist yaklagimin
yeterli olmadig igin ortaya ¢iktigini soylenebilir ancak bu noktada gelecege
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iligkin bakig agilar1 gelistirdigimiz sirada yine de modernizmin bize sundugu
gergeve kullanilir (Berktay, 2000).

Tiim bu goriigler bize postmodernizmin modern yaklagimin beklentileri
kargilayamamast sonucu ortaya ¢iktigini ve ona bir bagkaldirt oldugunu
takat yine de onu tamamen yikip yerine ge¢medigini gostermektedir. Hatta
Gellner gibi bazi diigiiniirler postmodernizmin tamamen hatali bir yap:
oldugunu savunmaktadir. Gellner, “Postmodernizm bir tiir miisamahacilik;
her seye miisamaha gosteren toplumun entelektiiel esdegeri. Bana gore
tam bir sagmalik.” diyerek bu konudaki fikrini net bir gekilde ifade etmistir
(Gellner, 1993: 61). Yine de modernizmin ashnda kapitalizmin bir arac
olarak kullanildigini, siniflandirdigini ve kisitladigini diigiinen toplumlar
Post modern diistince akimina yonelmigtir. Toplumun genelinde sanattan
tarihe, politikadan giindelik yagamdaki kavramlara kadar neredeyse her
alanda etkilerini gostermistir.

Konuyla ilgili ¢aligmalara bakildiginda bu akimla gergeklik duygusunun
yerine alginin, 6lgiilebilir dogrularin yerine de imajin gegtigini soyleyebiliriz.
Ozellikle, ortaya ¢ikmasindan once sartlarin olgunlastigi I1. Diinya
Savagr’ndan sonraki donemde, tilke ekonomilerinin giiglenmeye baglamasiyla
toplum, titketim toplumu haline geldigi sirada bunun igine dogan
postmodernizm tiiketim kiiltiiriinii de ¢ok ciddi sekilde degistirmistir.
Featherstone bu durumu reklam endiistrisi tarafindan 1920li yillarin sonunda
devralinan yeni “tiiketim etigi”, an1 yagamay1, hedonizmi, 6z digavurumunu,
beden giizelligini, paganizmi, toplumsal ytikiimliiliiklerden bagimsiz olmay,
uzak yerlerin egzotizmini, tislup gelistirmeyi ve hayatin iisluplagtirmasini
coskuyla selamhiyordu.” seklinde ifade etmektedir (Featherstone, 1996).
Bu siirece farkli diigtiniirlerin bakig agilarindan baktigimizda; Baudrilard
“hipergerceklikler ¢agi”, Jameson “ge¢ kapitalizmin kiiltiirel mantig1”,
Kellner “teknokapitalizm”, Berman “kati olan her geyin buharlastigi bir
donem”, Sarup “muglakliklar donemi”; Feyerabehd “ne olsa gider”, Gellner
“agirt gorelilik ve oznellik”, Eco ise, “masumiyet ¢aginin sonu” seklinde
adlandirmaktadir (Aytag, 2002). Buradan anlagilacag gibi sonrasinda reklam
endiistrisi tiriinlerin ne oldugundan daha ¢ok tiriinlerin nasil istedikleri gibi
anlagilmasini saglamaya yonelmektedir.

1.2. POSTTRUTH (HAKIKATIN OTESI)

Post-truth ya da daha anlagilir haliyle gergekligin Gtesi kavrami post
modern donemde ortaya ¢ikan ancak bu donemden kesin ¢izgilerle ayrilan
bir kavram degildir. Post-truth’ kelimesindeki post o6n-eki, bu spesifik
kullaniminda, genel kullanimimin aksine ‘bir olay ya da vak’adan sonra
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ger¢eklesen’ anlaminda degil, ‘6niine geldigi kavramin artik 6nemsiz ya da
gereksiz kabul edildigi bir zamana ait” manasinda kullanilmaktadir (Journo.
com.tr, 2019). Tk defa 1992°de Steve Tesich tarafindan kullanilan post-
hakikat sozciigii, 2004 yilinda Ralph Keyes tarafindan The Post-Truth Era:
Dishonesty and Deception in Contemporary Life adli eserde detayli bir
sekilde analiz edilmistir (Giineng, 2019). Kelimeyi 2016 yilinin kelimesi
segen Oxford Sozliik’iin tanimina gore ise post-truth: Duygularin ve kisisel
kanaatlerin belirli bir konu tizerinde kamuoyunu belirlemede rasyonel
gergeklerden daha fazla etkili olmas1 durumu anlamina gelmektedir (Word
of the year, 2017). “Post-truth” kavrami bilgiye kiymet vermeyisimizi, anlik
hislerin peginden kogan insanlar roliine biirtindiiglimiiz gergegini ortaya
koymaktadir (Celik, 2018).

Davis’e gore de post-truth donem “gergek” hayatin yerine “sanal” olan
ikame ettigimiz ve artik neyin gergek neyin sahte, neyin dogru neyin yanlg
oldugunu ayirt edemedigimiz bir donemi ifade etmektedir. (Davis, 2016).
Post-truth donemde kargimiza biiyiik veri ve yapay zeka algoritmalar: politik
kampanya yoneticileri tarafindan promosyonlu yanls igeriklerin dolagima
sokulmasi yoluyla insanlari manipiile etmek ve/veya ikna etmek amaciyla
kullanilmas: da ¢ikmaktadir (Filibeli, 2019). Post-truth dénemde, sinirlar;
gergek ve yalanlar, diirtistliik ve sahtekarlik, kurgu ve kurgusallik arasinda
bulaniklagir (Keyes, 2019).
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Kaynak: bttps://languages.oup.com/word-of-the-year/2016/
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2.1. SOSYAL MEDYA VE AYLAK SINIFI TEORISI

1857-1928 yillar1 arasinda Amerika Birlegik Devletleri’nde yagamig olan
Thortein Veblen 1899 yilinda yayinladigi “The Theory of The Leasure Class”
(Aylak Sinifi Teorisi) adli eserinde tiiketimin sadece ihtiyaglar ¢ergevesinde
degil gosteris maksath da yapilabilecegini 6ne stirmiistiir. Bunu yaparken de
hem yiiksek gelir seviyesindeki insanlarin bunu olagan sekilde yaptiklarini
hem de diigiik gelirli insanlarin yiiksek gelirli insanlara benzemeye galigmak
igin yaptiklarini ifade etmektedir (Veblen, 1995). Veblen “aylaklhigr”,
zamanin tiretici olmayan tiiketimi olarak tanimlar. Bu baglamda anlagiimak
istenen temel sorun, ¢aligmadan yagayan bir sinifin toplumun i¢ dinamikleri
tarafindan nasil yaratildigidir (Agikalin ve Erdogan, 2004).

Sosyal medya Web 2.0’in kullanici hizmetine sunulmasiyla birlikte,
tek yonlii bilgi paylasgimindan, cift tarafli ve eg zamanl bilgi paylagimina
ulagilmasini - saglayan medya sistemidir.  Tiketicilerin - gogu  sosyal
medyay1 arkadaglariyla iletisime ge¢mek, giinceli takip etmek, insanlarin
diisiincelerinden faydalanmak ve iiriinler hakkinda bilgi edinmek igin
kullanmaktadir (Keskin ve Bag, 2015). Herkesin kendine gore yorumladigt
ve bir anlam kattig1 sosyal medya, genel anlamiyla hayatimiz1 kolaylastiran
ve hizlandiran oOgelerden olusan bilgi ve igerik platformu olarak da
tanimlanabilir. Sosyal Medya geleneksel mecralardan farkli olarak yagayan
bir plattormdur. Gazete, TV ve diger basili mecralardan en biiyiik farks
es zamanl bilgi paylagimi yapilabilmesidir (sosyalmedyakulubu.com.tr,
2013). Su anda diinya genelinde 1,6 milyardan fazla sosyal ag kullanicist
bulunmaktadir ve internet kullanicilarinin yiizde 64’tinden fazlasi ¢evrimigi
sosyal medya hizmetlerine erigmektedir (statista.com, 2019).

Veblen’e gore zenginlerin gosterig amagh titketim yapmasinin tek yolu
ancak israftan ge¢mektedir. Bunu da ihtiya¢ duymadiklar1 seyleri satin
alip tiiketerek saglayabilirler. Zenginliklerini ya ¢ok fazla tembellik yapip,
caligmadiklarini gostererek; ya da litks mallar tiiketerek kanitlayacaklardir
(Agikalin ve Erdogan, 2004). Giinlimiiz insaninin gastronomi alanindaki
davranig bi¢imini etkileyen sosyal medyadaki teknolojik gelismeleri bu
baglamda degerlendirmek miimkiin olabilir. 2019’un {giinci geyregi
itibartyla aylik 2.45 milyar aktif kullanicistyla Facebook, diinyadaki en
biiyiik sosyal agdir. Facebook kullanicilari ayrica sosyal oyunlar veya fotograf
paylagim uygulamasi Instagram gibi diger hizmetler de dahil olmak iizere
cok gesitli uygulamalarla etkilesime girebilir. YouTube Facebook’u yaklagik
2 milyar aktif kullaniciyla takip etmekte ve Instagram 1 milyar kullanicryla
YouTube’un arkasindan gelmektedir. Mayis 2019 itibariyle her dakika
YouTube’a 500 saatten fazla video yiiklenmistir. (Clement, 2019). Bu
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veriler bize her glin milyarlarca insanin sosyal aglar araciigiyla bir seyler
paylagtiklarin1 ve yine milyarlarca insanin bu paylasgimlari begenip yorum
yaptiklarini gostermektedir. Giiniimiizde pek ¢ok insan popiiler gastronomi
tesislerine temel ihtiyaglart olan karnini doyurma eyleminden ziyade orada
bulundugunu sosyal medya hesaplarinda paylagmak ve bilinirligini arttirmak
amactyla gidebilmektedir. Bu noktada da internet teknolojisinin sagladigi bu
imkéni igletmeler pazarlama araci olarak, tiiketiciler de sosyal statii edinmek
veya arttirmak amaciyla kullanabilmektedir.

3.1. MUTFAGIN GELISIMI

3.1.1. Rafine Mutfak

16. Yizyildan 21. Yiizyila kadar diinyada yaganan gerek felsefi, gerek
kiiltiirel, gerek sanatsal, gerek sosyal, gerekse teknolojik degisim ve geligimler
mutfagi da etkilemis ve degistirmistir (Aksoy ve Uner, 2016). 1533 yih
genel olarak bilindigi tizere II. Henry’nin Caterine de Medici ile evliliginin
etkisiyle Fransiz mutfag: ¢ok 6nemli bir geligim gostermis ve 17. Yiizyilin
ortalarina dogru rafine mutfak dogmustur. Ayrica XIV. Louise’nin mutfaga
verdigi 6nem ve yine aynt donemde Francois Pierre’nin yaymladig: “Fransiz
Sef” adli kitabi rafine mutfagin olugmasini saglamistir (Beaugé, 2012).

3.1.2. Nouvelle Cuisine (Yeni mutfak)

Mutfakla ilgili yaganan bir bagka degisim 1700’1 yillarin ilk yarisinda
kargimiza ¢ikan Nouvelle Cuisine (Yeni/Yenilik¢i/Modern Mutfak) akimidir.
Bu akimin 6ne ¢ikan 6zelliklerinden birisi yemegin lezzetinin yaninda sunum
ve gOriiniigiin de 6nem kazanmasidir. Ayrica yine bu donemde yemeklerin
porsiyonlarinin ufaldigr ve olayin bilimsel olarak da ele alindig: goriiliir
(Giiran, 2011).

3.1.3. Avangart Akim (Ilerici Mutfak/New Nouvelle Cuisine)

Marie-Antoine  Careme  ve sonrasinda  Escoffier  tarafindan
mitkemmellestirilen Klasik Fransiz mutfagi 1960’lara kadar tiim diinyada
kabul edilmisgtir (Aksoy ve Uner,2016). 1960’lardan sonra baglayan bu
Avantgard Mutfak (Ilerici Mutfak) akimi, o dénemde sosyal, siyasi, ve
sanatsal alanlarda yaganan paradigma kirilmasinin ashinda mutfaktaki
kargihigidir (Rao, Monin ve Durand, 2003).

Postmodern yaklagimin genel goriisii olarak Avantgard Mutfak akimi
da klasik mutfak anlayigina bir bagkaldiri, bir meydan okuma gorevi
tistlenmigtir. Yenilikgi gefler olarak nitelendirilen Paul Bocuse, Alain Chapel,
Raymond Oliver, Michel Guérard gibi geflerin bazi ortak ozellikleri vardir
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—ki bunlar; yemek yapiminda karigik siiregler kullanmamak, yemeklerin
dogal aromalarini bastiracak pigirme yontemlerinden uzak durmak, en taze
malzemeleri kullanmak, yeni teknik ve teknolojik araglar1 kullanmak, daha
kisa meniiler olugturmak, agir tatlandiricilar terk etmek gibi 6zelliklerdir
(Rao, Monin ve Durand, 2003).

3.1.4. Fiizyon Mutfak (Yeni Diinya Mutfagi/Kiiresel Mutfak)

Flizyon Mutfak; en az iki farkli ulusun yemek Kkiiltiirlerinin bilingli
ve kontrollii bir sekilde bir araya getirilmesi ve birbirlerinin 6niine
gecmemesini saglayarak yeni ve farkli tatlar olugturulmasidir (Kirim, 2006).
Ya da mutfaklarin smurlart agip tiim diinya genelinde gezme Ozgiirliigiine
kavugsmasidir. Bu akimla diinyanin dogusuyla batisi, kuzeyiyle giineyi aymi
tabakta bulusmustur (Scarpato ve Danielle, 2003). Scarpato ve Danielle igin
Yeni Diinya Mutfaginda regete yazan bir sefin yemegi tek bir millete degil tipki
Spielberg’in yonettigi bir film, Armani’nin yaptig1 bir elbise veya Bill Gates’in
yazdig1 bir yazilim gibi tiim diinya kiiltiirlerine katkida bulunur (Scarpato ve
Danielle, 2003). Etkileri giiniimiize kadar gelen bu mutfak akimi bazi mutfak
akimlarina da temel olusturmustur (Aksoy ve Uner, 2016).

3.1.5. Molekiiler Gastronomi

Molekiiler gastronomi, mutfak doniiglimleri sirasinda ortaya ¢ikan
olaylar1 aragtiran bilimsel disiplindir. Kurucular ise Nobel odiilli fizikgi
Nikola Kurti ve bir kimyager olan Herve This’dir (Aksoy ve Uner, 2016). Tlk
once 1988°de dile getirilen bu disiplin sonrasinda diinyadaki iiniversiteler,
aragtirma enstitiileri, sirketler ve mutfaklarda gelismeye devam etmigtir.
Molekiiler gastronomi yiyeceklerin hazirlanmasinda ve iglenmesinde
(pisirmesi de dahil) yer alan fiziksel ve kimyasal degisimlerin belirlenmesini
ve sonrasinda yeni uygulamalarin olugturulmasini amaglamaktadir (Burke,

This ve Kelly, 2016).

Molekiiler Gastronomide kullanilan belli bagh pisirme teknikleri Yeni
Mutfak Tekniklerinde Bilim ve Teknoloji adli makalede soyle siralanmistir
(Ruiz, Sanchez, Pulgar, 2013):

* Sous Vide Teknigi (Diisiik 1sida uzun siire pisirme): Vakumlu
torbalarda kontrollii ve diigiik sicakhikta (63-72) pisirme iglemi
gergeklestirilir.

* Rotary Evaporator (Doner Buharlastiricr): Biraz karigik olan
bu yontemde laboratuvarlarda kullanilan bir donanim olan doner
buharlagtiric1 ya da rotatif buharlagtiric kullanilarak tiriinlerin igine
verilmek istenen aromalar eklenebilmektedir.
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* T-Gase ile Jellestirme: Katalizor gorevi goren bir enzim olan T-Gaze
ile iiriinler jellestirilerek farkli formlarda pigirilebilmektedir. Ornegin
sebzeler jellestirilerek gesitli makarna sekillerinde triinler elde
edilebilmektedir.

* Sivilar: Kiirelestirme: Bu teknikte kalsiyum kloriir ve sodyum aljinat
eklenmig sivilara, kati gidalarin sular1 ve piireleri ile sivi gidalarin
kendileri dokiilerek diglarinda bir zar tabakasi olugmasi ve sivinin
iginde hapsolmasi saglanmaktadr.

3.1.6. NbN Mutfak (Note By Note Cuisine)

Note by Note Mutfak Molekiiler Gastronominin temelini olugturdugu
ve Herve This tarafindan gelistirilen bir yontemdir. “Saf bilesikler kullanarak
yemek yapmak” olarak tanimlanabilir (Aksoy ve Uner, 2016). This, bu
mutfak akimini olugtururken ilerleyen yillarda yagsanacak olan yiiksek
niifus artigl, su ve enerji krizi gibi sikintilara ragmen beslenmede sorun
yaganmamasini amaglamaktadir. Bu konudaki ¢aligmalarinin giiniimiizde
tam anlagilamamast durumunu da, soguk iklimler ve disiik bugday tiretimi
nedeniyle aglik ¢eken 18. yiizyilin sonlarinda patatesleri Fransa’ya tanitmaya
caligan Antoine-Augustin Parmentier’e benzetmistir. (This, 2015).

NbN yontemi, gelencksel gida iiretimi ve yemek pigirme esnasinda
harcanan veya israf edilen enerji maliyetlerini de diistirebilecek etkiye sahiptir.
NbN mutfak ile birlikte gidalardaki bozulma, giiriime ve yanhs kullanim
nedeniyle atilan yiyecekler degerlendirilebilir ve israf azaltilabilir (Aksoy &
Uner, 2016: 13). Fakat bagka agilardan konuya bakildiginda farkli sorunlara
yol agabilecek durumlarin ortaya gikabilecegi 6ngoriilebilir. NbN yontemiyle
hedeflenen, tiriinlerdeki saf igeriklere ulagip bunlar kullanmak oldugundan
ilerleyen donemlerde tarim iiriinlerinin iiretiminde de degigikliler s6z konusu
olabilir. Ciftgiler {iriinii yetistirip satmak yerine trettigi tarim tiriinlerindeki
bilegikleri kendisi damitmak yoluyla daha fazla kar ile satma gabasi igerisine

girebilir.
3.1.7. Slow Food Akimi

Slow Food akimi aslinda yazar Carlo Petrini’'nin 1982°de Iralya’da
agilan bir fastfood restorana tepki olarak baglamistir. Slow Food akimi ayni
zamanda triinlerin dogaya saygi gosterilerek {iretiliyor olmasini, gida ve
tarim biyogesitliligini korumanmn 6nemini ve miimkiin oldugunca kiginin
kendi yedigini kendi yetistirmesi gerektigini savunmaktadir (Bali, 2019).
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4.1. DIJITAL GASTRONOMI

2000’li yillarin baginda baglayan ve sirasiyla 4 evreden olugan, birinci
evresi internet devrimi, ikinci evresi mobil devrimi, tiglincii evresi nesnelerin
interneti ve dordiincii evresi de yapay zeka ve robotlar olan Endiistri 4.0 ya
da 4. Sanayi devrimi diye amilan djjital devrim tiim alanlarda oldugu gibi
gastronomiyi de etkilemistir (Fujitsu, 2017).
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Kaynak: bttp://tr.fujitsu-news.com/2017/06/28/dijital-devvimin-dort-buyuk-adimi/

Belirli ekipmanlar (dijital tat, koku cihazi) ile yaratilacak dijital ortamlar
sayesinde tiiketicilerin bir restorandaki ana yemegin verecegi hazzi dijital tat ve
koku cihazlartyla sahip olmalar1 saglanarak, restoran se¢imindeki tercihlerini
etkileyebilecek konuma gelinebilir. Bu tercihler yapay zeka ile beslenerek bir
sonraki tercihlerinde (eski segimlerine gore) sinirlandirilabilir ya da 6nceki
segimlere gore farkli deneyim Onerileri sunabilir. Son yirmi yildaki teknolojik
odakli yaganan degisimlere bakildiginda; gelecegin gastronomi anlayiginin
dijital tabanl uygulamalar olacagini sdylemek kaginilmazdir (Babag, 2019).

4.1.1. Gida Endiistrisinde Kullanilan Teknolojiler

Yapay zeka ve IoT sayesinde gida endiistrisinin farkli alanlarinda igler daha
kolay hale gelmektedir. Genelleyecek olursak gida endiistrisi bu teknolojik
devrimin nimetlerinden 6 alanda faydalanmaktadir (foodindustryexecutive.
com, 2018):
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A) Uriinlerin Smiflandirilmast: Bu sayede isletmeler ellerindeki
hammaddenin hangi iiriinde kullanilmas: durumunda daha bagarili
olunacagini tespit edebilirler.

B) Uriin Tedarik Zincirini Kontrol Etme:

* Tedarik zincirinin her agamasinda gida giivenligini takip etme
* Fiyatlandirma ve envanteri yonetmek i¢in daha dogru tahmin
* Seffaflik saglamak igin ciftlikten tiiketiciye tirtinleri izleme

C) Personelin Hijyen Prosediirlerini Takip ve Kontrol Etme:
Caliganlarin kigisel hijyen kurallarina uyup uymadiklarinin kontroliinii
saglayan uygulamalar sayesinde gida hazirlama ve sunumunun saglikl
gergeklesmesini saglar.

D) Yeni Uriin Gelistirme: Gida endiistrisindeki firmalar piyasaya yeni
iiriin stirmeden Once hedef miigteri kitlesinin beklentilerini tespit etmek
amactyla yapay zekd uygulamalarindan yararlanarak, iiriin igin yatirim
yapip tirettikten ve piyasaya siirdiikten sonra geri bildirimler almak yerine,
miigterilerin iiriine verecekleri tepkiyi tespit edebilirler (gastrograph, 2019).

E) Temizlik Ekipmanlar1 Kontrolii: Nottingham Universitesi, gida
tiretim ekipmanlarini daha verimli bir gekilde temizlemek igin yapay olarak
akalli bir sensor sistemi gelistirmis ve bu da yalnizca Ingiltere endiistrisi igin
yilda 100 milyon sterlin tasarruf saglamistur.

F) Daha Iyi Gida Uretmek: Bu tcknoloji sayesinde fiiriinlerin
hammaddeleri yetigtirilirken kalitelerinin takibi yapilabilmekte ve gerekli
miidahaleler zamaninda gergeklestirilebilmektedir.

5.1. GASTRONOMIDE MODERN TEKNOLOJIK
UYGULAMALAR

Postmodern ve post-truth donemde kargimiza ¢ikan hedonist tiiketimin
en belirgin 6zelligi kisinin elindeki nesnelerle yetinememesi ve stirekli bir
arayg iginde olmasidir. Her tatmin aslinda tiiketim igin yeni bir arayigin
da baglangicin1 olugturur. Bu da her alanda oldugu gibi gastronomi
alaninda da yeni iriinlerin ortaya koyulmasini zorunlu hale getirmektedir.
Teknolojide yaganan gelismeler gastronomi alaninda da etkilerini 6nemli
derecede gostermekte ve yeni teknolojilerle gelistirilen ekipmanlar sayesinde
sektorde ¢ok farkli ¢aligmalarin yapilmasi ve ¢ok ¢esitli tirtinlerin gastronomi
diinyasina kazandirilmast miimkiin olmaktadir. Bu sayede hedonist
yaklagimla beklentileri degisen insanlarin da talepleri kargilanabilmektedir
(Ozcan, 2011).
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5.1.1. Sanal Gergeklik ve Gastronomideki Uygulamalar:

Kullanimdaki anlamuyla sanal gergeklik: bilgisayar yazilimiyla olugturulan,
kullanictya sunulug bigimiyle kullanicinin inanglarini askiya almasmi ve
gercek bir ortam olarak kabul etmesini saglayan yapay ortamdir (Yiicel,
2016). Ya da gergegin yeniden inga edilmesi de denilebilir (Kayabasi,
2005). Bes duyu organimizin, sanal bir diinyanin igerisinde gergekten
bulunuyormusuz gibi hissetmesini saglayan dijital ve fiziksel elementlerin
biitiiniine sanal gergeklik denir (Imren, 2019). Baudrillard’in ifadesiyle
simiilasyon, “bir kokenden yoksun olan, gergegin modeller araciligiyla
tiiretilmesine, gergekten ve fiili olarak var olan bir geyi veya durumu biitiin
bilesenleriyle birlikte gergekmis ve fiilen var ‘mig gibi’ gosterme durumunu
simgeleyen hiper-ger¢eklik durumudur.” ve ig¢inde bulundugumuz gergekle
hayalin, yapayla dogalin birbirinden ayrimmnin zor yapildigr bu dénemde
anlam kazanmaktadir. Bu teoriyle ortiigen ve gastronomi alaninda kullanilan
gesitli tirtinler bulunmaktadir (Baudrillard, 2016)

5.1.1.1. Aroma Fork

Kanada’da icat edilen bu gatal yediginiz yemeklerin belirli farkl tatlarda
algilanmasin saglamaktadir. Bir set halinde (4 ¢atal, 21 aroma, 50 kurutma
kagidi) satin alinabilen bir iiriin olan Aroma Fork sapinin altinda bir ‘sivi
aroma’ kapsiiliine sahip olarak galigir, bu daha sonra kiigiik bir kurutma
kagidi gemberine batirilir ve sahibi yemek yerken yavag yavag serbest kalir.
Bu sayede yemek yiyen kiginin ¢ikan koku sayesinde yedigi yemegi farkh
algilanmasi saglanir (kitchen-theory.com, 2014).

5.1.1.2. Electric Fork

Japonya’da Meji Universitesi 6grencisi Hiromi Nakamura’nin prototipini
yaptigr catal, disiik elektrik frekanslar1 yayarak yenilen yemeklerin daha
tuzlu algilanmasini saglamaktadir (Dorn, 2016). Bu sayede yiiksek tansiyon
gibi gesitli rahatsizliklardan dolayr tuzsuz beslenme diyeti olan kisilerin de
yemeklerden keyif almasi saglanabilir.

5.1.1.3. Voctail

Nimesha Ranasinghe ve ekibi tarafindan Singapur Ulusal Universitesi'nde
Voctail isimli bir {iriin gelistirilmistir. Bu iiriin insan duyularini kandirip
igilen sivinin farkl bir tirlinmiig gibi algilamasini saglamay1 amaglamaktadir.
Voctail sadece gorsel algiyr degil, ayn1 zamanda koku ve tat algisini da
degistirmektedir. Bardagin agiz kismindaki g¢eperde yer alan elektrotlar
“Electric Fork™a bahsedilen uygulamaya benzer sekilde igecegin tuzlu,
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tatly, eksi ya da umami gekilde algilanmasini saglamaktadir. Bunun yaninda
yine bardagin agiz kisminda yer alan koku reseptorleri de siviy1 igerken
yaydiklar1 koku ile tirtinden alinan tadi pekistirir. Gorsel olarak da sivinin
rengi bardaktaki LED’ler sayesinde degistirilebilmektedir (Revell, 2017). Bu
tiriin belki de meslekleri geregi viicut kitle endeksine dikkat etmesi gereken
manken ya da fotomodeller gibi kisilerin yiiksek kalorili ve alkollii igecekler
titketmeden o keyfi yagamalarini saglayabilir. Bu durum her ne kadar temel
bir ihtiyacin giderilmesi olmasa da 6nceden bahsedilen o hedonist ihtiyaci
karsilar.

5.1.1.4. The Taste Simulator

Bu iiriinde Nimesha Ranasinghe ve Ellen Yi-Luen Do, tatlihk ve
baharatlilik etkilerini taklit etmek i¢in sicaklik kullanan bir sistemi bir
araya getirmiglerdir. Dilin ucuna kiigiik bir cihaz yerlegtirerek insanlari,
tatmadiklar1 seyleri tattiklarina ikna edebilmigler. Cihaz dilde tat alma
duygusuna katkida bulunan termal olarak hassas noronlar sayesinde ¢aligir.
Hizla sogutulan ve 1sitilan bir dizi termoelektrik eleman, bu néronlari uyarir
ve onlart bir tat oldugunu diisiinmeye sevk ederek kandirir (Geere, 2016).
Bu cihazin giinliik hayatta kullanilmas1 zor ve faydasiz gibi goriinmektedir.
Fakat farkli rahatsizliklar veya yashlik nedeniyle tat alma yetisi olmayan ya
da azalan kigilerin hayat kalitesini (igitme cihaz1 gibi.) yiikseltmek amaciyla
kullanilabilir.

5.1.1.5. The Right Cup

Koku pazarlamas: alaninda uzman ve kararli bir girigimci olan Lavi
tarafindan alti yil sliren arastirma ve geligtirme ¢alismalar1 sonucunda
ortaya bu irtin ¢ikmigtir. Isaac Lavi, 30 yaginda diyabet teshisi konmasi
The Right Cup’ yaratmasi noktasinda ona ilham vermigtir. Doktorlari,
sekerli igeceklerden uzak durmasini ve sadece su igmesini tavsiye ettiginde
boyle bir tiriin gelistirmeye karar vermistir. Meyve aromali bardak olan The
Right Cup’in altinda yatan aslinda duyularimizi aldatmak iizerine kuruludur
(https://www.therightcup.com, 2020). Bu agidan bakildiginda Voctail ile
ayni mantig1 kullanmaktadir fakat ondan farkl olarak bu tirtinde sadece igine
koyulan suyu meyve aromali bir suymug gibi algilamamizi saglamaktadir. Bu
tirtinii “Voctail”den farkli sekilde hedonizme yonelik kullanmaktan ziyade
gergekten saglik sorunlari nedeniyle kullanilabilir.

5.1.2. 3D Yazicilar

Ug boyutlu (3D) yazcilar, sundugu vyenilikler ve avantajlar ile
giiniimiizde hem {reticiler, hem de tiiketiciler tarafindan ilgiyle
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kargilanmaktadir. Uretim sirasinda ig giiciinii azaltmasi, siiregte gok fazla
ckipmana ihtiya¢ duyulmamas: ve iirtinlerin kisisellestirilebilmesi gibi
sebepler bu ilginin agiklamas: olabilir (Sun vd. ’den aktaran Degerli, El,
2017). 3D yazic1 teknolojisinin malzeme bilimi alaninda ortaya ¢tkmasinin
ardindan ham madde olarak kullanilacak akigkan ozelligi saglayabilen
gida maddeleri ile bu teknolojinin gida iiretimine de uyarlanabilecegi
tikri ortaya ¢ikmustir (Godoi vd., 2016). Gergek denemeler yapilabilen
ilk 6rnek 2007°de Cornell Universitesi tarafindan tanitilmistir (Malone,
Lipson, 2007).

5.1.2.1. 3D Yozicilarm Calisma Prensibi

3D vyazicilarda iirlinler tasarlandiktan sonra tasarim ¢ok katlh veri
formatina doniistiiriilmektedir. Bu yazicilarin ¢aligma prensiplerine bakacak
olursak;

Selective Laser Sintering (SLS/ Segcici Lazer Sinterleme) Teknolojisi:
Hammadde olarak akigkan yerine toz malzeme kullanir. Sinterleme aniden
katilastirma anlamina gelmektedir (robotistan.com, 2019).

Fused Deposition Modelling (FDM) Teknolojisi: FDM (Birlestirmeli
Yigma ile Modelleme) masaiistii 3D baskida en yaygin kullanima sahip
tekniktir. Isleme baglamadan once yaziciya bir 3D model verisi girilir.
Bilgisayar destekli bu tasarim verisini yazici okur ve iglem baglar. Yazici
basghg: farkli eksenlerde hareket ederek taban olugturup tizerine hammaddeyi
yaymaya devam eder ve sonugta iiriin olugur (Cohen vd., 2009).

Baglayici Sivilarla Yazdirma (Binder Jetting - BJ): Bu yontemde, toz
materyal tizerine miirekkepli yazicilar benzeri hareketli bir baghk ile yapistirict
uygulanir ve lizerine yeni materyal katmanu serilerek sertlestirilir. Yapigtirici,
ana tutucu oldugundan genel olarak daha kirilgan ¢oztimler gergeklestirilir.
Bu islemin avantaji SLS’de oldugu gibi destek yapiya ihtiyag olmayigidir.
Clinkii toz yatagindaki tozlar bu iglevi goriir. Bu siirecin en ayirt edici stireci
ise baglayiciya eklenebilen renkli paletlerdir (btech, 2019).

Inkjet Yazdirma (Inkjet Printing): Yazdirilacak materyal g¢ok
kiigiik damlaciklar halinde bir baghk araciligiyla yazdirma platformuna
puskiirtiilmektedir. Yazdirilmas: istenen geometrik sekle gore araliklarla
veya siirekli olarak dozlama yapilabilen bu yontemde, 6nceden hazirlanmig
driinlerin tamamlanmasinda (6rnek: pizza tabaninin {izerine domates sosu
eklenmesi, hareketli bant iizerinde pigmekte olan kurabiyelerin iizerine
¢ikolata sosu eklenmesi) olduk¢a hizli ve hatasiz ¢oziimler sunulmaktadir
(Godoi vd., 2016).
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5.1.2.2. Cegsitli 3D Yiyecek Yazocilar

5.1.2.2.1. Cocoon

Rickard Hederstierna adh Isvegli tasarimci genetigi degistirilmis ve
hazir paketlenmis et ve balik yemeklerini, kas hiicrelerini 1sitarak hazir hale
getiren, teknik olarak mikrodalga firinda patlamig musir hazirlamaya benzer
sekilde bir mantikla ¢ahisan, Cocoon adli bir iiriin geligtirmigtir. Tasarimci
1960’lardaki tasarimcilardan ilham aldigini ifade ederek, bu iiriin sayesinde
daha fazla tirtiniin ayn1 anda taginmasina imkan verecegi i¢in tagima sirasinda
araglardan ¢ikan zararh gazlarin daha az olmasinin bile gevreye daha az zarar
noktasinda 6nemli bir gelisme olacagini ifade etmektedir (Elektrolux Design
Lab, 2009). Diinyada kaliteli protein kaynaklarina ulagmakta zorlanan
bolgeler ya da intikal halindeki askeri birlikler i¢in kullanisl olabilecek bir
tiriin olmakla birlikte ¢aligmasi igin elektrige ihtiyag duyulmasi kullanim
alanini fiziksel olarak sinirlandirabilmektedir.

5.1.2.2.2. Choc Creator V2.0 Plus

3D yazicilardan bir bagkasi da gikolata ile 3 boyutlu iiriinler olugturabilen
Choc Creator V2.0 Plus’dir. Bu yazici ile ilgili ¢aligmalar Ingiltere’deki Exeter
Universitesinde bir aragtirma projesi olarak baslamig ve 2012°de diinyada
ilk defa ticari gekilde satilabilecek gikolata yazicis1 olmustur (Chocedge).
Ozellikle son dénemde evinde ticari amagla butik pastacilik ile ugrasan ev
hanimlarinin triinlerinin dekorasyonunda daha profesyonel neticeler elde
etmek i¢in kullanabilecekleri bir {irtin olabilir.

Kaynak: www.chocedge.com

5.1.2.2.3. Vegi Printer

Elektrolux firmasi vegan beslenmeye karar verip bu gegis sirasinda hayvansal
gidalar1 birakmakta zorlananlara fayda saglayabilecek bir yazici geligtirmistir.
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Bu yaziaryla hayvansal gidanin lezzetini ve goriintiisiinii taklit eden vegan
yemekler hazirlanabilmektedir. Vegi Yazic, et lezzetinden 6diin vermeyen, bitki
bazli bir beslenme geklini miimkiin kilmaktadir. Yiyecek yazicisi, kullanicilarin
gergek et gibi tadi olan vegan eti {iretmelerini saglar. Azot igeren bitkilerin
koklerinden gergek et tadi elde edilebilir. Vegi Yazic1 daha sonra bu tamamen
dogal lezzetleri, kullanicinin tercihine gore bitki yagi proteini ile karigtirir
(Elektrolux, 2016). Bu iiriin ashna bakilirsa Jean Baudrillard’in “Simiilasyon”
ve Goftman’in “Dramaturji” kuramlarindaki mantikla benzerlik gosterir. Bu
tirtin sayesinde kisi aslinda hayvansal gida olmadigini bildigi halde bir {iriinii
hayvansal gidaymug gibi tiiketerek hem duyularini kandirmig oluyor hem de
toplumda vegan oldugunu gostermeye calisirken ashnda diger taraftan da
hayvansal gidaya olan ihtiyacini bu iiriin sayesinde gidermektedir.

5.1.3. Electrolux SenseFry

Electrolux SenseFry adli sezgisel ocak diyebilecegimiz bir ocakla, dokunmatik
ckrani ve sensorleri sayesinde, miikemmel kizartma sonuglar1 saglamak ve
pisirme deneyimini gelistirmek igin tavanin yiizeyinde esit bir sicakhik saglar.
Electrolux SenseFry ocagy, tencerenin veya tavanin sicakhigini 1° C i¢inde dogru
bir sekilde 6lgen ve giicii istediginiz gibi ayarlayan, tava pisirme iglemine hazir
oldugunda sizi bilgilendiren sensorlere sahiptir (Elektrolux, 2018).

5.1.4. The Biosphere Home Farm

Philips’in tasarladig bir buzdolab1 olan The Biosphere Home Farm, kendi
ekosistemini iginde barindiran gelecegin buzdolabr olarak tanimlanmaktadir
(Mensvoort, 2009). Bir felaket senaryosu olarak diigtiniilebilir fakat ilerleyen
yillarda su kaynaklarinin kirlenmesi sonucunda tarim ve balik¢iligin ihtiyact
karsilayamamasi durumunda mikro diizeyde ¢6ziim sunan bir iirtin olarak
kargimiza gikabilir.

In

—

i

.

Kaynak: bttps://cityfarmenr.info/biosphere-home-farming-from-philips-designers/
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5.1.5. Barsys (Akilli Otomatik Barmen)

Barsys tamamen 10S veya Android cihazimizdan bluetooth aracihigiyla
kontrol edilen bir uygulamadir. Siyah mat, 1siya dayanikli boya kaplamali
bir metal kasaya tiiplerle yerlestirilir ve istenilen igecek karigimu telefondaki
uygulama iizerinden segilerek makinenin igecek karigimini yapmasi saglanir.
Uygulamayla 2000°den fazla igecek yapmak miimkiin olmaktadir (thebarsys,
2019).

5.1.6. The Virtuoso Mixer

Bu makine tamamen djjital olarak kontrol edilen ve saat yoniinde ya da
saat yoniiniin tersinde donebilen ii¢ tabakalt bir makinedir. Ust tabakadaki
kaplar, igerdikleri malzemenin 6zelliklerini ve miktarini izlemek igin agirhik
Olgeklerinin yan sira sicaklik ve nem sensorleriyle donatilmistir. Orta katman,
birkag tip karistirict ve enjeksiyon aletine sahip sekiz karigtirma kabina ev
sahipligi yapar. Alt tabakada ise karigtirilmug iiriiniin inebilecegi bir tepsi yer
alir. Girilen regetedeki miktarlar bu makine tarafindan karigtirilarak hazir
hale getirilir (Zoran ve Coelho, 2011).

5.1.7. The Digital Fabrigator

The Digital Fabrigator, dijital fabrikanin ¢ok yonliiliigiinii pigirme alanina
getiren kisisel bir gida fabrikasidir.

Kaynak: Cornucopin: The Concept of Digital Gastronomy, 2011

Bu {iriin, tizerinde bulunan kartuglara koyulan hammaddeleri kullanarak
pisirilmis  bir sekilde hazirladigi 3 boyutlu yemekleri sunar. Ayrica
kartuglar1 bittiginde bunu haber verir veya tiiketiciye mevcut kartuglardaki
hammaddelerle yapilabilecek yiyeceklerle ilgili tavsiyelerde bulunur.

5.1.8. Baker-Bot

Baker-Bot, tava kullanma, raflar1 yiikleme ve bogaltma ve hatta pasta
dekorasyonu da dahil olmak tizere ¢ok gesitli giinliik pastane igleri yapabilen
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bir “robotik firin asistani”dir. Farklt gorevleri gerceklestirmek igin kiigiik ve
esnektir. Ayrica bir mobil uygulama kullanilarak ayarlanabilir. Ayn1 zamanda
bir cobot, yani bir giivenlik kafesine ihtiya¢ duymadan insanlarla birlikte
calisabilir. Bu tarz robotlar sayesinde isletmelerdeki tiretim hacmi arttirilarak
gelirler yiikseltilebilir (https://foodindustryexecutive.com, 2019).

5.1.9. Bilesen Igeriklerini Analiz Eden Yazilimlar

Molekiiler gastronomiyi temel alan galigmalarla ilgilenen gefler igin
onemli bir teknolojik gelismedir. Girilen gida bilesenlerinin igeriklerini analiz
eden yazilim, aralarindaki ortak bilegenlerin kag¢ tane ve neler oldugunu
saptamakta ve birlikte kullanilmalari durumunda lezzetli bir {iriin ortaya
cikip ¢ikmayacagy ile ilgili fikir sahibi olunmasini saglamaktadir. Ornegin
Tiirk Kahvesi ve kuzu pirzolanin 47 adet ortak tat bileseni oldugu saptanmig
ve bunun tizerine Tiirk kahvesiyle hazirlanan bir sos kuzu pirzola ile birlikte
kullanilmustir. Ozellikle Ingiltere’deki Fat Duck adli restoramin sahibi ve
sefi Heston Blumental farkli lezzet bilesenleriyle ¢aligarak degisik triinler
ortaya ¢ikartmaktadir. Kazandig: bagari diger seflerin de bu alanda arastirma
yapmalarini saglamigtir. Tiim bu galigmalara referans olan kisi ise “Lezzet
Bilesenleri, Fenaroli’nin El Kitabr” eseriyle George A. Burdock’tur (Jaguar,
2020).

SONUG

Bu galigmadan elde edilen bilgiler dogrultusunda artik giiniimiiz insaninin
beklenti ve isteklerinin, ¢ok degil, 20 yil 6ncesine gore son derece degistigini
soylemek miimkiindiir. Ayrica bu degisimin ilerleyen yillarda daha da hizh
sekilde devam edecegini 6ngérmek zor degildir. Iginde bulundugumuz post-
truth insaninin gergegi gerektigi gibi diizenleyerek yeni kaliplara sokmasi
neticesinde bir eyin ger¢ek olmasindan ziyade o geyin algilanmasinin gergek
olmas1 durumu ortaya ¢ikmaktadir. O nedenledir ki iginde yiyecek igecek
endiistrisinin de bulundugu pek ¢ok sirket bu durumdan yararlanmakta
ve insanlarin ihtiyaglarimi kendi faydalar1 yoniinde olugturmaktadir. Bu
sayede ¢aliymada bahsedilen uygulama ve {riinler giinliik hayatin bir
pargast olabilmistir. Ulkemizde tiiketicilerin siparislerini tablet ya da telefon
tizerindeki uygulamalarla verebilmesi buna 6rnektir. Bunun yan sira heniiz
kullanilmayan baz iirin ve uygulamalarin da yakin gelecekte karsimiza
¢ikacagini diisiinmek yanliy olmayacaktir.

Tiim bu gelismeler neticesinde insanlarin giinliilk hayatinin ne yonde
gelisecegi onemli bir konudur. Nitekim bahsi gegen {iriin, teknoloji ve
uygulamalar farkli agilardan bakildiginda hem faydali hem de sikintili

sonuglar dogurabilir. Yaganan geligmeler hig siiphesiz gida sektoriinti gok
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farkli boyutlara tagimgtir. Uretimde standardi yakalamamiz, iiriin kalitesinin
artmasini ve buna bagh olarak kullanicilarin memnuniyetinin yiikselmesini
faydal sonuglar arasinda saymak miimkiindiir. Ayrica diinyadaki kaynaklarin
sinirlt oldugu ve hizla tiikendigi bilinmektedir. Bu agidan gastronomide
kullanilmaya baglanan teknolojiler Siemens’in yayinladigr 2012 raporunda
konu edilen niifus artig1, simirlt kaynaklarin tiikenmesi, tarim arazilerinin
daralmasi sonucu hammadde ihtiyacinin kargilanamamasi gibi sorunlarin
yaganmasini da engelleyebilir. Bunu da daha az insan giicii kullanarak
daha az hatal {irlin iireterek ve bunu yaparken de atiklar1 en alt diizeyde
tutarak dogaya en az zararla yapabilmek miimkiin hale gelebilir. Bunun igin
kullanabilecegimiz Cocoon gibi bazi iiriinler ya da NbN gibi bazi mutfak
akimlar1 bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir. Hem de tiim bunlar yagam
kalitemizi diiglirmeden gergeklestirilebilir.

Temel bir ihtiya¢ olan yeme-igme eylemi baz1 saglik sorunlar1 nedeniyle
kisitlanan insanlar igin galiymada bahsi gegen bazi teknoloji ve uygulamalar
son derece yararli olacaktir. Ornegin seker hastast olan kisilerin seker
titketimi siurh ya da miimkiin degilken “Voctail” veya “The Right Cup” gibi
uygulamalar bu hazdan faydalanarak yagam kalitelerini diger insanlarla ayni
seviyede tutmalarini saglayabilir. Yine ayn1 sekilde 6zel bir diyetle beslenmesi
gereken bazi insanlar 3D yazicilar ya da “The Digital Fabricator” gibi tirtinleri
kullanarak tiiketebilecekleri iirtinleri kendileri kolaylikla iiretebilirler.

Teknolojik gelismeler temel ihtiyaglarimizi ¢ok enerji  harcamadan
giderebilmemizi saglayabileceginden, bir zaman sonra daha ciddi saghk
sorunlartyla kargi kargiya kalacak bir insan toplulugu olmamiza da sebep
olabilir. Gilinlimiizde obezite 6nemli bir saghk sorunuyken insanlarin
istedikleri yiyecek ve igecekleri zahmetsizce tiretmelerini saglayan 3D
yazicilar gibi iirlinler bunun daha da artmasina neden olabilir. Ya da
teknolojinin, insanlarin ihtiyaglarindan ziyade hedonist isteklerini kolaylikla
elde etmelerini saglamasi agisindan da yemek yeme davramiginin ihtiyag
gidermenin g¢ok 6tesine gecip sosyal statiiyli kanitlamak ya da arttirmak i¢in
kullanilan bir arag haline getirme ihtimali de sikintili bir durum olabilir.
Ayrica 6zel beslenme gerektiren hastaliga sahip insanlar igin faydali olan {irtin
ve uygulamalar buna ihtiyac1 olmayan insanlar tarafindan da kullanilmas:
durumda anoreksiya ya da bulimiya nevroza gibi bazi rahatsizliklarin artmasi
s6z konusu olabilir.

Kiginin gekerli bir iirtin tiiketmesinde saghk agisindan herhangi bir
engel yokken sadece kilo alma endigesiyle “Voctail”, “Aroma Fork ya da
“The Taste Simulator” gibi teknolojileri kullanmaya yonelirse farkli saglik
sorunlarryla karg1 kargiya kalabilir. Sonugta anoreksiya gibi rahatsizliklarda
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kigi yemek yemesini engelleyememekte ve sonrasinda da bundan pigmanlik
duyarak yediklerini ¢tkarmaktadir. Bu tiir sikintist olan kigilerin bu iirtinlere
bagli hale gelmeleri de bir ihtimaldir. Ayrica tiim bunlarla beraber diinyada
aglik ¢eken insanlarin doyurulmasi ve diinyadaki kaynaklarin daha verimli
kullanilmasini  saglamaya yonelik gelistirilen gastronomi teknolojileri
gelismis tilkeler tarafindan geligtirilip kullanilmaya devam ederse ve yine
gelismis iilke insanlarinin yasam kalitesini arttirmaya yonelik kullanilirsa
amacina ulagamamig olacaktir. Bu duruma benzer gekilde NbN yontemiyle
hedeflenen, iiriinlerdeki saf igeriklere ulagip bunlari kullanmak oldugundan
ilerleyen donemlerde tarim {irtinlerinin {iretiminde de degisikliler s6z
konusu olabilir. Ciftgiler iirlinii yetistirip satmak yerine Urettigi tarim
triinlerindeki bilegikleri kendisi damitmak yoluyla daha fazla kar ile satma
cabasi igerisine girebilir. Sonug olarak yasanan gelismelerin kaginilmaz
oldugunu kabul etmek ve toplumlarin bu gelismeleri etik gergevede
degerlendirip insanlik i¢in olumlu yonde kullanacagini iimit etmek belki
de en dogru olandur.
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2023 Depremlerinin Gaziantep Gastronomi
Turizmi Uzerine Potansiyel Etkiler:

Tuba Pehlivan!

Ozet

Gastronomik tercihler ya da farkli motivasyonlarla turist ¢eken destinasyonlar
zaman zaman sundugu imkanlar konusunda kesintiye ugrayabilmektedir.
Bu durum insan kaynakli etkilerle ortaya ¢ikabilecegi gibi doganin getirmis
oldugu bazi yikima neden olan olaylardan da kaynaklanabilir. Genel manada
literatiirde savaglar, sel, salgin hastalik, deprem, kasirga gibi felaketlerin
yagsandig1 bolgelerde ciddi can, mal ve ekonomik kayiplarin olabilecegini
bildirilmektedir. 6 Subat 2023 tarihi ile baglayan ve halen giincelligini
koruyan depremler Tiirkiye’de bu tip bir slirecin yaganmasma neden
olmustur. Bu ¢aligma 2023 Gaziantep/Kahramanmarag depremlerinin
Gastronomi turizmi iizerine potansiyel etkilerini aragtirmak ve olugabilecek
sorunlara ¢6ziim onerileri getirmek amaciyla hazirlanmugtir. Aragtirmada nitel
aragtirma tekniklerinden gozlem ve literatiir tarama yoluyla elde edilen veriler
toplanmustir. Elde edilen veriler betimsel analiz yontemiyle incelenmistir.
Sonug olarak; Gastronomi turizmine yonelik yapilan bilimsel literatiir
taramast ve giincel bilimsel degerlendirmelere gore yaganan bu stirecin sonraki
donemlerde turizm agisindan avantaja gevrilebilecegine yonelik kritikler
yapilmaktadir. Yerli ve yabanci gorsel/ yazili basin degerlendirildiginde
gastronomi turizmi i¢in olumlu haberler yer aldig1 goriilmektedir. Bazi basin
kuruluglart “Gaziantep’te depremde yikilan bina enkazlarinin kaldirildig:”
seklinde haber baglig1 kullanmaktadir. Bu tip genelleyici ifadelerin Gaziantep
gastronomi turizmini olumsuz yonde etkileme potansiyeli bulunmaktadir.
Yapilan galigmada elde edilen literatiir ve gozlemsel verilere gore, Gaziantep
gastronomi turizminde, yaganan depremin getirdigi etkilerin dogru adimlar
atilarak agilabilecegi, mevcut durumun planlamasinin gelecege yonelik gok
boyutlu ele alinmas: sartiyla Gaziantep gastronomisinin siiregten gii¢lenerek
cikacag diigiiniilmektedir.

1 Gaziantep Universitesi Turizm Fakiiltesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlar Boliimii, tpehlivan1 @
hotmail.com, Orcid No: 0000-0003-1041-6432
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Giris

Turizm, ziyaretgilerin farkli deneyimler yagama, 6grenme ve daha birgok
sebeple bir yerden bagka bir yere gesitli yollarla yaptiklar: seyahatleri ifade
eder. Burada temel etkeni kisilerin kendi merak ve ilgi alanlar1 iizerinden
gelistirdikleri seyahat etme iggiidiisii olugturur. Gastronomi turizminin
cikig noktasi ise birgok seyahat motivasyonu ile birlikte gergeklestirilebilme
ozelligi tagir. Bu nedenle deniz, doga, tarih, din, saglik gibi ¢esitli sebeplerle
yapilan seyahatlerde ziyaret edilen alanlarin kendilerine 6zgii mutfaklar
da turistlerin ilgisini ¢ekmektedir. Bunun diginda bazi turistler gastronomi
turizmi kapsaminda yeni tatlar arama, yeni yemek Kkiiltiirlerini 6grenme
amaglar ile seyahat etmektedirler. Bu 6zellikteki turistler igin, Toksoz & Aras,
(2016) destinasyonlarin sahip olduklar1 6zelliklerin kigilerin tatil kararlar1 ve
deneyimlerini motive edici birer kaynak gorevi tistlendigini belirtmisgtir.

Gastronomik tercihler ya da farkli motivasyonlarla turist geken
destinasyonlar zaman zaman sundugu imkanlar konusunda kesintiye
ugrayabilmektedir. Bu durum insan kaynakli etkilerle ortaya ¢ikabilecegi
gibi doganin getirmis oldugu bazi yikima neden olan olaylardan da
kaynaklanabilmektedir. Genel manada literatiirde savaslar, sel, salgin hastalik,
deprem, kasirga gibi felaketlerin yasandigi bolgelerde ciddi can, mal ve
ckonomik kayiplarin olabilecegini bildirilmektedir. Bu olumsuz siireglerde de
turistik agidan 6neme sahip olan sehirler farkli yonlerden gesitli boyutlarda
kayba ugramaktadir. 6 Subat 2023 tarihi ile baglayan ve halen giincelligini
koruyan depremler Tiirkiye’de bu tip bir siirecin yaganmasina neden olmustur.
TURKONEFED’in yayinlamig oldugu rapora gore; bu deprem 6 Subat 2023
tarihinde 04:17 yerel saatinde Gaziantep’in Sehitkamil Tlgesi Sofalaca Koyii
merkez iissiinde (Mw) 7.7 moment biiyiikliigiinde olan yikici bir depremdir.
Depremin odak derinligi yaklagtk 5 km olup Giineydogu Anadolu, Ig
Anadolu, Dogu Anadolu ve Akdeniz Bolgelerinde hissedilmigtir. Bu deprem,
Gaziantep-Kahramanmarag veya Giineydogu Anadolu Depremi gibi farkl
baghklarla adlandirilmaktadir. Ayni giin 13:24 yerel saatinde Kahramanmarag
Ili Ekinozii Tlgesi merkez iissiinde moment biiyiikliigii (Mw) 7.5 olan yikici
bir deprem daha meydana gelmistir. Depremin odak derinligi yaklagik 5
km olup Giineydogu Anadolu, I¢ Anadolu, Dogu Anadolu ve Akdeniz
Bolgelerinde hissedilmistir. Bu iki biiylik deprem artg1 6zelligi gostermeyen
merkez tisleri arasinda yaklagik 105 km mesafe ve yaklagik 9 saat zaman farki
olan depremlerdir. Afet bolgesi olarak ilan edilen illerde (Kahramanmarag,
Hatay, Adiyaman, Gaziantep, Malatya, Kilis, Diyarbakir, Adana, Osmaniye
ve Sanlurfa) Tirkiye niifusunun %15,7’si yasamaktadir (Turkonfed 2023;
MTA, 2023).



Tiba Peblivan | 141

Materyal ve Metot

Bu galiyma 2023 Gaziantep/Kahramanmarag depremlerinin Gastronomi
turizmi lizerine potansiyel etkilerini aragtirmak ve olusabilecek sorunlara
¢oziim oOnerileri getirmek amaciyla hazirlanmigtir. Caliymada gastronomi
turizmi bakimindan Tiirkiye’de olduk¢a ©nemli bir yere sahip olan
Gaziantep ili aragtirma alanini olugturmaktadir. Aragtirmada nitel aragtirma
tekniklerinden gozlem ve literatiir tarama yoluyla elde edilen veriler
toplanmugtir. Nitel aragtirma, gozlem, dokiiman analizi ve goriigme gibi nitel
veri toplama yontemlerinin kullanildigs, olaylarin ve algilarin dogal ortamda
gergekgi ve biitlinciil bir bigimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin
izlendigi aragtirmalardir (Cohen, Manion ve Morrison, 2007; Ritchie ve
Lewis, 2003; Yildirim ve Simsek, 2008).

Sinirliliklar

Aragtirma stiresince deprem olayinin ve etkilerinin devam ediyor olmasi,
aragtirmacinin aktif olarak aragtirma alaninda ikamet etmesi nedeniyle
caligma aragtirmacinin Gaziantep il merkezi ve depremden en ¢ok etkilenen
Islahiye ve Nurdag ilgelerine yapmug oldugu ziyaretlerdeki gozlemleri ile
sinirhidir. Halkin yagadigi panik durumunun getirdigi gesitli aksakliklar
nedeniyle miilakat teknigi kullanilamamistir. Literatiir taramada bilimsel
literatiir kaynaklari, giincel yerli ve yabanci haber sitelerinin verilerinden
yararlanilmugtir.

Elde edilen veriler betimsel analiz yontemiyle incelenmigtir. gastronomi-
turizm, afet-deprem-turizm, afet-deprem-ekonomi, 2023 Tiirkiye depremi
anahtar kelimeleri (Tiirkge ve Ingilizce dillerinde) kullanilarak bulgulara
ait bashklar olusturulmustur. Elde edilen sonuglar Tablo 1’de verilmigtir.
Caligmada elde giincel ve turizm iizerinde literatiirde biiyiik etkileri olan
deprem konusunu ele almasi yonii ile literatiirde ileride yapilacak galigmalara
katki saglamaktadir. Ayrica gastronomi turizminde marka sehir olan
Gaziantep {lizerinden konunun ele alinmasi galigmayr daha onemli hale
getirmektedir.
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Tablo 1. Avasturmada kullandan kodlar ve olusturulan veri bashklar:

Kodlar

Veri Bagliklar

Turizm
Gastronomi

Turizm ve Gastronomi

Gaziantep
Gastronomi

Gaziantep Gastronomisi

Turizm

Ekonomi

Gastronomi

Afet

Deprem

2023 Tiirkiye depremi

Turizm’in Ekonomik Kalkinmadaki Roli
ve Afetlerin Turizme Ekonomik Etkileri

Gaziantep

Turizm

Ekonomi

Gastronomi

Afet

Deprem

2023 Tiirkiye depremi

Gastronomi Kenti Gaziantep’te
Depremin Etkileri

Bulgular ve Tartigma

Turizm ve Gastronomi

Gastronomi kelimesi etimolojik bakimda Yunanca kékenli “gatros

))J (Cmide))

ve “nomos”, “kanun, kural” kelimelerinin birlesiminde tiiretilmistir (Yilmaz,
2017; Titiinctd, 2019). Bununla birlikte farkli bilim dallar1 gastronomi
tanimini kendi perspektiflerini odak noktasina koyarak yansitmaktadir. Bu

nedenle gastronomi hakkinda bir¢ok tanimla kargilagmak miimkiindiir. Bu

nedenle gastronomi kavramini tanimlamak kolay olmayip genel manada

gastronomi taniminin kaliteli ve lezzetli bir yiyecek ya da ig¢ecegin bilimsel,
sanatsal yonlerinin ortaya konularak ifade edildigi soylenebilir (Gillespie,
2001). Genel olarak turizm tiirleri Tablo 2’de verilmigtir.
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Yayla turizmi,

Magara turizmi,

Kirsal turizm,

Ciftlik turizmi,

Jeoturizm (jeolojik nesnelere
odaklanmig olan doga
merkezli turizm)

Turizm tiirii Igerik Kaynak
Kiiltiire bagh Gastronomi, Toren, 2023
turizm tiirleri Kiiltiirel miras,
Hiiziin (dark),
Sehir,
Festival,
Inang,
Diaspora,
Etnik
Siirdiirtilebilir Yiirtiyiis, Bayram, 2016
turizm/Dogal Dagcilik, Demir, 2019
cevre odakli turizm | Macera turizmi, Coban & Karakus, 2019
tirleri Rafting, Sag & Yaldiz, 2020
Kano, Tekeli, Tekeli & Degerli,
Fotografgilik, 2023
Yaban hayat1 ve kug Robinson, 2023
gozlemciligi,

Saglik turizmi

Termal turizm,

Yash ve engelli turizmi
(geriatrik vb. tedavi),
Tip turizmi (tedavi ve
ameliyat)

Tontus, 2022

Cimen & Ozmenekse, 2022
http://www.saglikturizmi.org.
tr/tr/saglik-turizmi/genel-bilgi

Gastronomi turizmi, turistlerin yiyecek ve igecegin hazirlanmasindan

sunumuna kadar gecen asamalara yonelik bilgi veren ve lezzetli yiyecek-
igecekleri deneyimlemek isteyen turistlerin katildig: (Kivela ve Crotts, 2006)
bir turizm gesididir (Hall & Mitchell, 2001). Turistlerin destinasyonlarda
ve konaklama yerlerinde yoresel tatlari deneyimleme istekleri gastronomi

turizminin  geligmesine zemin hazirlamistir (Manolaa ve Koufadakis,

2020). Gastronomi turizmi kiiltiir turizminin bir alt kategorisinde yer

almaktadir. Ciinkii gastronomi, kiiltiiriin bir ifadesi olarak kabul edilir
(Manolaa & Koufadakis, 2020).Gastronomi turizmi, belirli bir yer hakkinda
bilgi edinilmesi, yiyecek ve igeceklerin tiiketilmesi, sonu¢ olarak yerel

geleneklerin ve o yerin kiiltiirtiniin daha iyi anlagilmasina yol agmasini saglar
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(Kigiikkomiirler, Sirvan & Sezgin, 2019). Gastronomi turizminin bir¢ok
alt baghk ve faaliyet alan1 bulunmaktadir (Kiigitkkomiirler, Sirvan & Sezgin,
2019). Bunlar;

e Tgecek turizmi, ¢ikolata turizmi, peynir turizmi (Giizel-Sahin ve
Unver, 2015), yenilebilir otlar (Pehlivan, 2023) gibi gida tiirleri
(Quan & Wang, 2004)

o Uretim alani ziyaretleri (fabrika), koylii pazarlarim ziyaret etmek, bag
veya meyve bahgesi ziyaretlerinde bulunmak,

* Restoran, kafeterya vb. isletmelerde yemek-i¢gmek,
* AtOlye galigmalari, konferanslar,

* Kirsal alanlarda yapilan uygulamalar (Smith & Costello, 2009; Povey,
2011),

* Festivaller (Donmez & Pehlivan, 2022),

* Baharat ve zeytinyagi, dondurma, tibbi aromatik bitkiler, gastronomi
ve mutfak miizeleri (Gokge, Sunar & Tiirkoglu, 2017; Cavdirh &
Adan 2020; Cekal, Dogan & Aktiirk, 2022; Giil, 2022), bu kapsamda
bir turizm araci olarak kullanilabilir.

Gaziantep Gastronomisi

Tiirkiye’de gastronomi turizmi denildiginde akla ilk gelen sehir
Gaziantep’tir. Gaziantep kent kimliginin bu noktaya gelis siireci, ilk olarak
2000’1 yillarda kiiresellesmenin katkilari ile kiiltiire] miras1 vurgulayan
“gazi gehir-gazi kent” ile baglamistir. Gaziantep, Giineydogu Anadolu
Bolgesrnin en onemli sanayi kenti olma Ozelligini tagimaktadir. Bu
nedenle “gazi kent” kimliginin yaninda “sanayi kenti” sifati da Gaziantep
kent kimliginde kullanilan bir diger ifade olmustur. Daha sonra Kkiiltiirel
unsurlarin Tiirkiye kentlerinde kent kimligine dahil edilme stireci baglamistir
(Utanir Karaduman, 2023). Gaziantep i¢in bu siiregte etkili olan faktor
Tiirkiye’nin ilk UNESCO tarafindan gastronomi dalinda Yaratici Sehirler
Agrna dahil edilen ili olmasidir. Daha sonra bu aga gastronomi alaninda
Hatay (2017), Afyonkarahisar (2019) ve Kayseri (2021) dahil olmustur
(Gaziantep Belediyesi, 2015). Gaziantep’in mutfak ve yemek kiiltiirii odaklt
kimlik inga siirecine tiiketiciler, tireticiler, girisimciler ve yoneticiler gibi pek
gok aktor katki saglamuigtir (Utanir Karaduman, 2023). Aslinda bu siireg
yapay olarak gergeklesen bir siire¢ degildir. Kentin havasini uzun zaman
soluma firsati yakalayan ziyaretgiler yerel halkla iletisime gegtiklerinde
gastronominin giinlitk hayata derin bir gekilde niifus ettigini gorebilirler.
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Aslinda Gastronomi Sehri kimligi Gaziantep igin hak edilmis bir unvanin
siireg igerisinde tiim diinyaya deklare edilmesinde bagka bir sey degildir.

Gastronomi gehri Gaziantep benzersiz yeme igme davraniglarina sahip
ozel ve goriilmesi gereken bir gehirdir. Yeme igme hazirliklarina dair yapilan
mevsimsel hazirliklar yoresel birgok detayr biinyesinde barindirir. Bu konu
birgok bilimsel aragtirmacinin dikkatini ¢ekmigtir (Birecikligil, 2007;
Doénmez & Pehlivan, 2019; Fidan & Ozcan, 2019; Senol, & Giritlioglu,
2021). Tiirkiye ve Diinya’nin bir¢ok yerine bu iiriinler nam salmig ve
siparigler ile Gaziantep’ten getirtilmistir. Gaziantep Tirkiye’de Cografi
Isaretli Uriinler yoniiyle en genis gastronomik portfoye sahip lider il olma
ozelligini de tagimaktadir. Bu kapsamda Tiirk Patent ve Marka Kurumu
tarafindan tescillenen 99 adet tiriin ve 1 adet geleneksel iiriin bulunmaktadir
(Gaziantep Belediyesi, 2022). Bununla birlikte Gaziantep’te sahre kiiltiirii
(Pazar giinleri yapilan piknik yapma aligkanhigt), sehrin kendine 6zgii tepsi
yemeklerinin pratik bir bigimde sehrin her firininda kasaplarla birlikte
yapilabilmesi, nohut diirtimii gibi pratik yiyecek segeneklerine sahip
olmasi goriilmeye deger diger yemek kiiltiirii degerleridir. Cesitli bilimsel
aragtirmalar Gaziantep restoranlarini ziyaret eden turistlerin tipolojilerini
belirlemeyi amaglamistir. Bu kapsamda elde edilen verilere gére yeme igmeye
diiskiin turistler; meraklilar, yoreselciler, sanatsal yaklaganlar, sosyallesenler
ve saglikli beslenmeye 6zen gosterenler olmak tizere beg temaya ayrilmugtir.
Ornegin merakli yeme igmeye diiskiin turistlerin seyahat motivasyonlarinda
beklentilerinin; yemek-tath tariflerini ve yiyeceklerde kullanilan baharatlari
ogrenmek, yemegin tarihi siireglerine ve yemek pisirme agamalarina vakif
olmak ve yiiksek ticretli yemekleri tatmak oldugu goriilmiistiir (Kirici Tekeli,
Demirel Tli & Kement, 2023). Simsek & Selguk (2018) ise Gaziantep’i
ziyaret eden turistlerin tipolojilerinin yemege Onem verenler, 6grenmeyi
amaglayanlar, organikgiler, yoreselciler ve yenilikgiler oldugunu ifade etmistir.

Turizm’in Ekonomik Kalkinmadaki Rolii ve Afetlerin Turizme
Ekonomik Etkileri

Turizm’in Ekonomik Kalkinmadaki Rola

Turistik cazibe merkezleri bulunduklart illere ve dolayzst ile tilkeye 6nemli
gelir kaynaklar1 olmaktadir. Bu nedenle ekonomiye yiiksek carpan etkisi
ile bilinen turizm, dogrudan ve dolayli sektorde canlanma olugturmasi
nedeniyle ideal bir kalkinma araci olarak kabul edilmektedir. 20. yiizyilin
ikinci yarisindan itibaren turizm endiistrisi, diinya ekonomisinde hizl
gelisen ve biiyiiyen ekonomilerden biri haline gelmistir (Yigit & Ay Yigit,
2018). Turizm sayesinde turistler gittikleri yerlerde harcama yaparak seyahat
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ettikleri iilke ve halkin ekonomik seviyesine fayda saglamakta ve uluslararasi
turizm faaliyetleri ile iilkeler arasi parasal aktarim gergeklestirmektedir.
Bahsedilen ekonomik etkilerinin yaninda turizm sektoriiniin sosyal, politik
vb. bir¢ok sahada olumlu etkilerini gérmek miimkiindiir. Bundan dolay:
hem gelismis hem de gelismekte olan iilkeler de turizm sektoriiniin son
derece 6nemli oldugu goriilmektedir (Bingol, Pehlivan & Han, 2020).
Turizm sektoriinde gastronomi turizminin ayri bir 6nemi bulunmaktadir.
Yigit & Ay Yigit, (2018) 2020 yili ve sonrasi igin diinya ekonomisine yon
veren turizm tiiriiniin “gastronomi turizmi” olacagimin ongoriildiigiinii
ifade etmektedir. Turizm gelirlerinin igerisinde gastronomik iirtinler 6nemli
bir yer tutmaktadir. Ayrica bu tirlinler yerel iiriin tiiketimi artirarak yerel
ckonomiye kazang saglayip, yerel tiretimi desteklemektedir. Yerel ekonomik
kalkinmadan elde edilecek olan gelirler biiyiime gelisme tizerinde etkinin
yaninda gelir esitsizligi ile miicadelede 6nemli bir fonksiyonu yerine
getirmektedir. AB’nin hazirlamig oldugu rapora gore; iiye ve aday iilkelerin
gastronomi turizmi agisindan katma deger, istithdam ve isletme sayis1 gibi
konularda iilke ekonomilerine biiyiik katkilar sagladig belirtilmektedir. Ulke
ckonomisine konaklama ve gastronomi sektoriiniin katkis1 sirastyla %30
ve %70 dir. Bu veriler gastronomi turizminin 6nemini ortaya koymaktadir
(European Comission, 2014).

Afetlerin Turizme Ekonomik Etkileri

Tarihin her doneminde afetler yasanmugtir. Afetler heyelan, sel, deprem
gibi dogal kaynakli olabilecegi gibi, teror, ugak kazasi, yangin gibi
antropojenik nedenlere bagl olarak da ortaya gikabilmektedir. Ne zaman,
nerede, ve hangi bigimde meydana gelecegi kesin olarak tespit edilemeyen
afetler sonuglar1 itibariyle benzer etkiler olusturmaktadir. Bu etkiler bagta
tiziki kayiplar olmak iizere, ekonomik kayiplar ile sosyal psikolojik yikimlara
neden olabilmektedirler (Altun, 2018). Dogal afetler genel olarak yasandig1
tilkeyi birgok yonden etkiler, bu etkinin kaynag: kiiresel boyutta yaganan
baz1 olaylardan da kaynaklanabilir. Ornegin; 2003-2021 doneminde yurt
digindan Tiirkiye’ye gelen ziyaretgi sayis1 dalgali bir seyir gostermistir. Bu
dalgali seyirde kug gribi (2006), ABD’de ortaya gikan kiiresel ekonomik kriz
(2008),domuzgribi (2009-2010), Ebola (2013), MERS (2015) ve Covid-19
(2019) salgint etkili olmugtur. Fakat yaganan en biiyiik dalgalanma diger tiim
tilkeleri de ciddi boyutta etkileyen Covid-19 (-%69,48) pandemisidir ($en &
Sit, 2015,; Ceti & Unliiénen, 2019; Piret & Boivin, 2021; Novelli, Burgess,
Jones & Ritchie, 2018; Cavuggil Kose & Ayhiin, 2020). Tiim bu olumsuz
ortam kosullar1 beraberinde ister istemez gergeklestigi yorenin turizmine de
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negatif yonde tesir etmektedir. Turizm tizerinde gergeklesen bu gerilemenin
tilke ekonomilerine olumsuz yansimalari olmaktadir.

Tiirkiye jeopolitik konumu itibari ile birgok afete maruz kalmaktadir.
Bunlar bagta deprem olmak izere toprak kaymasi, sel, ¢1g gibi afetlerdir ($ahin
& Kiling, 2016). Tiirkiye’de meydana gelen afetlerin istatistiki dagilimina
gore afetzedelerin % 58’ini depremlerden etkilenenler olusturmaktadir.
Gegmis donemlerde Diinya ve Tiirkiye’de deprem olaylar1 yaganmug ve
birgok ¢aliymada ekonomik boyutuyla ele alinmistir. Bu ¢aligmalardan
bazilarina gore; depremlerin (ve genel olarak dogal afetlerin) ekonomik
biiylime tizerinde 6nemli olumsuz etkileri bulunmaktadir (Barro & Martin
2003, Raddatz 2009). Bu olumsuz etkiler igerisinde birinci dereceden
meydana gelen maddi kayiplarin diginda, son yillardaki bazi aragtirmalar
ticaret baglantilar1 ve tedarik zincirleri yoluyla ekonomi genelinde yayilan
potansiyel yayilma etkilerinin de olabilecegine vurgu yapmaktadir (The vd.,
2011, Ruta vd., 2021). Fakat bahsi gegen olumsuz goriislerin aksine bazi
aragtirmacilar deprem gibi afetlerin biiyiime tizerinde hafif ve hatta olumlu
etkileri oldugunu da ifade etmektedir (Albala-Bertrand 1993, Barone &
Mocetti 2014, Caselli & Malhotra 2004, Loayza vd. 2012, Porcelli & Trezzi
2019, Skidmore & Toya 2002).

Depremlerin ekonomik etkileri; deprem oncesi ekonomik kogullar,
neden olduklar yikim ve ekonominin kaynaklarini yeniden ingaya yonelik
yetenege baghdir (Hallegatte vd., 2022). Fakir ekonomi, diigiik hiikiimet
harcamalar1 ve zayif kurumlara sahip iilkelerin, depremlerin biiyiime
tizerindeki olumsuz etkilerinden daha fazla etkilenme olasilig1 vardir (Cavallo
vd., 2013, DuRose 2023, Lackner 2018, Noy 2009, Toya & Skidmore
2007). Bu olumsuz etkiler iilke igi esitsizliklerinin fazla oldugu toplumlarda
ozellikle yoksul halki etkilemektedir (Colmer 2021). Bununla birlikte
Diinya’da 20. yiizyilda depremler nedeniyle yaklagik 1 milyon 548 bin kisi
hayatin1 kaybetmigstir. Afetlerin zararlar1 s6z konusu oldugunda oncelikle
oliim, fiziki kayiplar ve yaralanmalar akla gelse de sosyal, ekonomik ve
psikolojik agindan 6nemli sonuglar ortaya ¢tkmugtir (Altun, 2018). Letukas
ve Barnshaw (2008) Endonezya’nin Sumatra kiyilarinda 26 Aralik 2004°de
meydana tsunami ve depremin hem yaganan felaket esnasinda kisa vadeli
hem de politik yapilarin ve ekonominin degismesi nedeniyle uzun vadeli
toplumsal degisimlere neden oldugunu bildirilmektedir. Tiirkiye 1. derece
deprem kusaginda yer alan (Altun, 2018), niifusunun %981, topraklarinin
ise %93’iniin gesitli derecelerde deprem etkisi altinda oldugu bir {ilkedir
(Sahin & Kiling 2016). Bu nedenle Tiirkiye deprem tarihine bakildiginda
tarkli bolgelerde farkl siddetlerde depremlere rastlamak sasirtict degildir.
Tiirkiye’de 1980 ile 2014 yillar1 arasinda goriilen depremlerin ekonomik
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etkileri Sahin & Kiling (2016) tarafindan incelenmistir. Sonug olarak,
Tiirkiye’de goriilen depremlerin iilke ekonomisinde biiyiik kayiplar yagattig
tespit edilmigtir (Sahin & Kiling 2016). Bu kayiplar aza indirmek igin, iilke
genelinde afet bilincinin olugturulmasi, bolgelere gore afetlerin analiz edilip,
afet Oncesi hazirlik yapilmasi, zarar azaltma kapsaminda her yagtan insanin
bilinglendirilmesi, afet sonrasi iyilestirme ve yeniden inga agamasinda
gerekli onlemlerin alinarak yapilasmanin olugturulmas: onerilmistir. Kara
(2019) 27.06.1998 tarihine Adana-Ceyhan g¢evresinde meydana gelen
6.3 biiyiikliigiindeki deprem ve ¢ok sayidaki art¢1 sarsinti sonucu 145
can kayb1 1500°den fazla yarali ve biiyiikk oranda maddi hasar meydana
geldigini, depremde 1124 binanin yikildigini, 10252 binanin oturulamaz
durumda oldugunu ifade etmektedir. Bu deprem sonucu halkin ve kamu
kuruluglarinin ilk dikkatini ¢eken kayiplarin can ve ekonomik kayiplar
oldugunu, fakat tiim bu kayiplarin yan1 sira bolgenin sosyal dokusu, niifus
kompozisyonu ve istthdam olanaklarinin da yaganan depremle birlikte
altiist oldugunu belirtmigtir (Kara, 2019). 17.08.1999°’da meydana gelen
Marmara depremi ise Tiirkiye depremleri igerisinde gok daha biiyiik bir
toplumsal tepki ve toplumsal kaygt ortami olugumasina neden olmustur.
Bunun nedeni Marmara gibi sanayilesme ve kentlesmenin hizli ve yogun
oldugu bir bolgede meydana gelmesinden kaynaklanmaktadir (Kolukirik &
Tuna, 2009). 6 Subat 2023 tarihinde yaganan deprem ise biiyiikliik olarak
Marmara depreminden fazla olmasina ragmen bu iki 6nemli depremin
kargilagtirmasini yapan uzmanlar su agiklamalarda bulunmaktadir (Aksoy,
Chupilkin, Kelly, Kogzan & Plehanov, 2023);Tiirkiye’deki 1999 depremi,
2023’te yaganan depremden daha diigiik siddette olmasina ragmen iilkenin
sanayi merkezinde meydana gelmistir. 1999 depreminden en kotii gekilde

etkilenen dort bolge (Kocaeli, Sakarya, Bolu ve Yalova) iilke niifusunun
yaklasik %4°iinii igermektedir. Fakat bu iller Istanbul ve Bursa dahil olmak
{izere lilkenin geri kalantyla 6nemli ekonomik baglantilart olan ve GSYTHnin
yaklagik %7’sinden ve sanayi katma degerinin %14%tinden dogrudan
sorumlu olan illerdir. Sonug¢ olarak, daha genis bolgede enerji, ulagim
ve iletisim altyapisinda onemli hasarlar olugsmustur. Deprem nedeniyle
biiyiik aksamalar yagayan bolgeler birlikte, GSYTH’min %35’ini ve sanayi
{iretiminin yarisini olugturmaktadir. Tlk ekonomik yavaglama, depremin
hemen ardindan bozulan fiziksel sermaye, i§ giicii, tedarik zincirleri,
envanter kaybi ve diigiik yatirimi yansitmaktadir. Bu siiregte birgok kiigiik
isletme, deprem sigortast olmadig igin iflas etmigtir. Bunun, 2001 mali
krizi 6ncesinde takipteki kredilerde keskin bir artig goren bankacilik sektorii
tizerinde zincirleme bir etkisi bulunmaktadir (Bibbee vd., 2000). Ote yandan,
deprem sonrasi gergeklestirilen yeniden yapilanma faaliyetleri 2000 yilinda
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tilkenin biiylimesini hizlandirmigtir. 1999°dan farkl olarak, 2023 depremi
yilin baglarinda meydana gelmigtir. Sonug olarak, yeniden yapilanma etkisi
biiyiik ol¢iide ayn1 takvim yilinda gergeklesecek ve depreme bagli kesintilerin
GSYIH iizerindeki olumsuz etkisini 6nemli 6l¢iide dengeleyecektir. Ayrica,
deprem sigortasinin 1999 yilina gore yayginlagmasi nedeniyle bankacilik
sektoriine etkisinin daha sinirlt olmasi beklenmektedir. 2023 depremlerinin
ekonomik biiyiime iizerindeki genel etkisinin, hiikiimet harcamalarinda
olusturdugu 6nemli artig zeminine karst, 2023’te ¢iktinin (GSYTH) yiizde
birinden daha az olmast muhtemeldir. Ancak bu tahminlerin sonuglari
hentiz netlesmemigstir. The International Money Fund (Uluslararas: Para
Fonu) son 7,8’lik depremlerin ekonomiye 1999’daki 7,6’lik depremlerden
daha az zarar verecegine inanmaktadir. Londra’daki Capital Economics’te
gelisen piyasalar kidemli ekonomisti Liam Peach, “Ekonomik aktivitenin
depremden sonra hizla toparlanabilecegine inaniyor [.. .] Bu geyrekteki
herhangi bir etki telafi edilecektir.” Tiirkiye Merkez Bankas: da Tiirkiye
ckonomisinin orta vadede etkilenmeyecegine inandiklarini beyan etmistir.

Afet Bolgesinde yer alan 10 ilin ihracat rakamlarina bakilacak olursa
bu iller toplam ihracatin yiizde 8,7’sini gergeklestirmektedir. 2022 yilinda
19,76 milyar dolarlik bu ihracatin, 10,52 milyar dolar ile yarisindan fazlas
Gaziantep’te gergeklesirken, Hatay 3,56, Adana 3 ve Kahramanmarag 1,46
milyar dolar ihracat yapmustir. Bakliyat, hububat, g¢elik, yagl tohum ve
mamulleri vb. tarim triinleri; hazir giyim triinleri, tekstil ve hammaddeleri
oncti ihracat kalemleridir (TURKONEFED, 2023). Aksoy vd. (2023) Avrupa
Imar ve Kalkinma Bankas’nin konu hakkindaki goriislerini; “Tiirkiye nin
GSYIHsumn % ine kadar kaybedebilecegine inanvyor: Tiivkiye icin biiyiime
93,5 olavak ongoviilmiistii, simdi %3’e gerileds. Tiivkiye kayise da dahil olmak
tizeve birgok meyvenin onde gelen saglayicist oldwgundan, diinya ekonomisinde
bir dalgalanma etkisi olabiliv. Thrum ve sanayi iivetinuinin yans sia turizm
de onemli bir parcadw:_Tiivkiye ekonomisinin  pek cok popiiler tuvistik noktayn
artrk evisilemedigi igin bu sektoriin de bityiik bir darbe almast beklenmektedir”
olarak aktarmaktadir. Goriildiigii tizere konu ile ilgili olumlu goriisler oldugu
kadar baz1 endiseler de paylagiimaktadr.

Gastronomi Kenti Gaziantep’te Depremin Etkileri

Caligmanin bu kismi aragtirmacinin aragtirma alaninda kendi gozlemleri
ve olayin taniklari ile yagadig1 deneyim ve edindigi bilgilere dayanmaktadir.
Bu bilgiler olayin dogasina miidahale edilmeksizin edinilen bilgilerdir. Ayrica
aragtirma alaninda, aragtirma konusu ile uyumlu bulunan gazete haberleri ve
miilakatlar mevcut baglik altinda toplanarak verilmistir.
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Gaziantep’te depremler ile ilgili gorsel ve yazili basin haberlerinde
“Islahiye ve Nurdag ilgelerinde depremde yikilan binalarin oldugu bilgisi”
dogru sekilde verilmistir. Ancak bazi haberlerde “Gaziantep merkezde
yikilan binalarin yogun oldugunun anlagilmasina sebebiyet verecek sekilde”
kamuoyuna yansitilmistir. Arastirmada kullanilan gozlemsel veriler ise genel
olarak su sekildedir; Gaziantep ili 2023 depremlerinde &zellikle Islahiye ve
Nurdag: ilgelerinde biiylik yara almugtir. Maalesef bu ilgelerde depremler
biiyiikk bir yitkim meydana getirmisgtir. Bunun sebebi olarak iki ilgenin
dogrudan Dogu Anadolu fay hatt1 iizerinde bulunmast ve toprak yapisi
olarak yumusak olmas1 gosterilmektedir. Diger yandan Gaziantep’in merkez
ilgelerinde bu depremleri birlikte yagadigimiz Hatay, Kahramanmarag
illerimizdeki gibi biiyiik bir felaket yaganmamistr. Kentte, Gaziantep’in
yapilagma oncesi toprak ge¢misini bilenler “zarara ugrayan evlerin yumusak
topraga sahip bolgelerde oldugunu” belirtmektedir. Deprem gecesi depremin
siddeti dolayisiyla Gaziantep’te biiyiik bir panik meydana gelmistir. Tlk olarak
insanlarin nasil bir afet ile karg1 kargiya kaldiklarini anlamasi pek miimkiin
degildi zira bu siiregte insanlar oncelikle kendilerini korunakli alanlara
almuglardir. Daha sonra depremin anlik sokunun atlatilmas ile birlikte birinci
derece yakinlarinin durumlarindan haberdar olmaya ¢aligmiglardir ki bu da
ayni anda ve yogun sekilde yagandigr igin iletisimde aksamalar meydana
gelmistir. Ancak ilde yikilan ev sayisinin ¢ok olmadiginin anlagilmasi giiniin
agarmastyla miimkiin olmustur. Ilk giin gectikten sonra ildeki fiziki yikimin
komgu illere nazaran oldukga diisitk oldugu daha net anlagilabilmistir.
Gaziantep’te hasar durumundan dolay: yikilmasi gereken evler bulunmasina
ragmen —agir/orta- hasarli binalardan insanlar canl ¢ikilmigtir. Kara, (2019)
“Depremlerde yapilar hasar govebiliv: Ancak, siddetli bir depremde yapr agr
hasar gorse bile gogmeden ayakta kalabilmeli ve can kaybr olmamalidy”; “Boyle
bir yapr giivenligini saglamamn tek yolunun, standarvtlara wygun malzeme
keullanym, yiiviirliikteks sartname ve yonetmeliklere wygun yapilms proje iivetimi,
titiz bir isgilik ve ethin denetimle gerceklesebilir” ifadelerini kullanmaktadir.
Suan Gaziantep’te bina hasar durumlarindan dolay: evlerinde oturamayan
vatandaglarimiz ve ilk defa bu denli biiyiik ve uzun stiren bir deprem silsilesi
yagtyor olmamiz nedeniyle temkinli olmak isteyenler bulunmaktadir. Bu
stiregte ilk olarak depremler nedeniyle halkin bir kismi sehir digina gitmig
olsa da bunlardan bir kism1 tekrar geri doniig yapmaktadir. Gaziantep’te bag
evi kiiltlirtiniin yaygin olmasi bu siiregte ¢ok biiyiik avantaj saglamistir. Bag
evi bulunan insanlar apartmanlarda kalmak yerine bag evlerinde kalmay1
tercih etmistir. Depremin ilk giinlerinden itibaren 6zellikle bir aylk siiregte
yerel halk bag evlerinde ya da Gaziantep’te az sayida kata sahip olan kdylerde
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birkag aile birlikte oturmustur. Daha sonrasinda 6zellikle okullarin agilmasi
ile niifusun merkeze geri doniigii hizlanmugtir.

Tlk deprem sisilesinden bu yana halen ufak ¢apta artgilar devam etse de
Gaziantep’in gastronomi igletmeleri yoluna devam etmektedir. Bu konu
ile ilgili gelismeler Gaziantep gastronomisinde onemli yere sahip olan
isletme sahipleri ile goriigiilerek bir haber sitesi tarafindan yayinlanmistir.
26.02.2023 tarihli haber baghgr “WSJ (Wall Street Journal): Tiirkiye’nin
gastronomi bagkenti Gaziantep mutfaklarini depremzedelere agt1” seklinde
verilmistir. Haberde yer alan bazi bilgiler genel olarak su sekildedir; Wail
Street Journal, yevel esnaf ve seflerle viportay yapte ve gastronomi merkezi olan
Gaziantep’te gaz kesintisinin sehivde oldugu depremin ilk giinlevinde dahi eski
pisirme yontemlevinden bivi olan odun firmlarim calsarak vatandasa ekmek
verebildigini ifade etti (Gazeteoksijen, 2023) Ayrica haberde; “kebapg,
baklavac, kiinefeci gibi bivbivinden favkh ozellikte hizmet sunan taninmis
isletmelevin Gazianteplilere kalacak yer ve idicvetsiz yemek imkans sagladyi”,
“goriisme yapilan isletmelerin islevine ava veverek Gaziantep ve komsu illerdeki
dayamsma calismalarma katldyn, yerel yetkililer, Tiivkiye'nin ve diinyanin
dort bir yamndan sefley; sehvin ascilik enstitiisii gibi biveok aktoviin kathilaryla
yardimiarin  yapildyp” belirtildi. Bazi roportajlarda ise; “Halka verilen
yoyeceklerin “yevel yemekler” oldugn (Bozdemir, 2023), katmer ve baklava
tivetiminin geveeklestigi, simirh baklava ihracatima baslandyj ve asevi hizmetine
devam edildigi (Cagdas, 2023), Gaziantep kent mutfaguman felaket zamanlarmdn
halk igin bir siper gorevi gordiigi™ (Yayla, 2023) ifade edildi. Kogak, (2023) ise
“gaz ve suyun yeniden gelmeye baglamasvyla bile sehrin her zamankinden cok daha
sessiz oldwgunu, ¢iinkii biveok yerli halk ve tuvistin yeni depremlevden kovkarak
bilgeden kagtyjiny” ifade etti. Yayla, (2023) “Deprem oldugunda ilk onceliginin
Sfiriman yemek salonundaki devi kaph banklarda wynyan yaklasik 50 komsusuna
swak yemek sagglamak oldugunu ve bir giin iginde, miisterilevin kendisinden farkh
bir vahatlaticr yiyecek olan “kiinefe”yi sorduklarimy” aktardi. Yoresel iiriin satigt
vapan Ar, (2023) kurutulmus biber;, bamyn, kabak ve pathcan dizileriyle siisli
bahavat diikkanun yeniden agmak icin 10 giin beklediging, cam fistyjr ve yer
fistye tedarvikgilerinin evleving kaybettigini, ceviz tedavikgisine ulagilamadyjin
ve miisterilevimin  ortadan  kaybolduwjunu soyledi. Gaziantep esnafinin,
“Piyasamn normale donmesinin iig ila alte ay zaman alacagom diisiimdiiklering”
belirtti. Bununla birlikte aragtirmacinin gézlemsel verilerine gore; okullarin
agilmasindan bir giin 6nce gastronomik hizmet sunan igletmelerde daha fazla
insanin yemek yedigini ve kafelerde oturdugunu ve gesitli ¢erez vb. tiriinleri
satin aldig1 goriilmiigtiir. Bilimsel literatiirde afet bolgesinde yaganan ge¢mis
olaylardan referansla uzmanlar afetzedelerin rehavete kapilma, yardimlara



152 | 2023 Depremlerinin Gaziantep Gastronomi Tiurizmi Uzerine Potansiyel Etkileri

bagimli kalma, iiretimi terk etme gibi sorunlar yasadigi konusunda uyari
yapmaktadir (Kara, 2019).

2023 Gaziantep/Kahramanmarag depremleri hakkinda Avrupa Imar
ve Kalkinma Bankasi, “Pek ¢ok popiiler turistik noktaya artik erisilemediyi
igin turizm sektoviindin ve bu nedenle Tiivkiye ekonomisinin  bityiik bir darbe
almase beklendiging” ifade etmigtir (Aksoy vd. 2023). Arastirmaci afet
bolgesinde yagayan akraba ve arkadaglarina taziye ve yardim amaciyla
depremin oldugu hafta Gaziantep’in ilgeleri olan Islahiye ve Nurdagrna
gitmigtir. Buradaki gozlemler su sekildedir; “Afetin ilk giinlerinde Islahiye
ve Nurdag ilgelerinde yollarin biiyiik oranda agik oldugu ve yol durumu
ile ilgili herhangi bir tehlikenin olmadigs, yollardaki ¢oken ve gatlak olan
yerlere miidahale edildigi ve ileriki siiregler igin yol iyilestirme galigmalar:
devam ettigi goriilmiistiir. Ancak bu iki ilgenin ve Kahramanmarag,
Gaziantep, Adiyaman Malatya ve Sanlurfa illerinin iller arasi irtibatina
onemli katkist olan Tarsus-Adana-Gaziantep (TAG) Otoyolunun Nurdagi
tiineller ve viyadiikler mevkiinde ve Kahramanmarag Narh kavsagina yakin
kesiminde ilk agamada ciddi sorunlarin oldugu ve bu sorunun giderilmesinin
zaman aldig1 bilinmektedir. Tiim bu kogullarin yaninda iilke genelinden
ve yurt disindan yapilan yardimlarin yani sira bolgedeki insanlarimiz da
birbirleri ile kenetlenerek yaralar birlikte sarma yoluna gitmistir. Afetzedeler
kendi acilar1 ve sikintilarini bir kenara koyarak ¢evresine yardim etmeye
caligmaktadir. Bu siirecin bizi daha ok birbirimize kenetledigini hep
birlikte deneyimlemekteyiz”. Gelinen noktada deprem siireci ilk olarak bazi
zorluklar1 beraberinde getirse de gastronomi ve diger turizm faaliyetleri
igin Gaziantep’te bu sektorlerin yara almasina neden olacak 6nemli bir
durum goriinmemektedir. Ancak yine de ortaya gikan felaketin boyutu
diisiiniildiigiinde Gaziantep’in hemen hemen her sektoriiniin ve ilin 6ne
¢ikan sahasi olan gastronomi alaninin da bu depremlerden ¢ikaracag: dersler
oldugu bilinmelidir.

Sonug ve Oneriler

Bu c¢aliyjmada 2023  Gaziantep/Kahramanmarag  depremlerinin
Gastronomi turizmi tizerine potansiyel etkilerini aragtirilmigtir. Caligmada
gastronomi turizmi bakimindan Tiirkiye’de olduk¢a 6nemli bir yere sahip
olan Gaziantep ili aragtirma alanini olugturmaktadir. Aragtirmada nitel
aragtirma tekniklerinden gozlem ve literatiir tarama yoluyla elde edilen
veriler toplanmustir. Elde edilen veriler betimsel analiz yontemi kullanilarak
incelenmigtir. Aragtirma siiresince deprem olaymnin ve etkilerinin devam
ediyor olmasi, aragtirmacinin aktif olarak aragtirma alaninda ikamet etmesi
nedeniyle ¢alisma aragtirmacinin gozlemleri ile siirhdir. Halkin yasadigt
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panik durumunun getirdigi ¢esitli aksakliklar nedeniyle miilakat teknigi
kullanilamamugtir. Literatiir taramada bilimsel literatiir kaynaklari, giincel
yerli ve yabanci haber sitelerinin verilerinden yararlanilmistir. Caligmada elde
edilen veriler baglklara ayrilarak sunulmustur.

Sonug olarak; 2023 Gaziantep/Kahramanmarag depremleri Tiirkiye’de
10 ilin ve Sivas/Giiriin ilgesinin afet bolgesi olarak ilan edilmesine neden
olan daha 6nce bu denli sik ve uzun siiren depremlerin bir arada yaganmadig1
bir siireci ifade etmektedir. Meydana gelen depremlerde Afet bolgesi iginde
yer alan iller gesitli sekillerde ve boyutta afetten etkilenmistir. Tirkiye’nin
ilk gastronomi gehri olan Gaziantep ili de afet bolgesinde yer almaktadir.
Ustelik bu il bolgenin 6nemli sanayi sehirlerindendir. Ayrica gastronomi
turizmi yoniiyle Tiirkiye’nin en 6nemli illerinin baginda yer almaktadir.
Yasanan depremler Gaziantep’in Islahiye ve Nurdagi ilgelerinde 6nemli
kayiplara yol agmugtir. Bununla birlikte kent merkezinde yikilan bina sayisi
oldukga azdur. Tlin ulagim noktasinda iyilestirme galigmalari devam etmekle
birlikte ulagimda herhangi bir kesinti bulunmamaktadir. Yerel halk yiiksek
katli binalardan uzak durmak adina bag evi ya da koylere yonelmistir. Halkin
bir kismi ise sehir digina gitmekle birlikte okullarin agilmas: ile doniigler
hizlanmistir.  Gastronomi turizmine yonelik yapilan bilimsel literatiir
taramast ve giincel bilimsel degerlendirmelere gore yasanan bu siirecin
sonraki donemlerde turizm agisindan avantaja gevrilebilecegine yonelik
kritikler yapilmaktadir. Yerli ve yabanci gorsel/ yazili basinda yer alan
haberler degerlendirildiginde gastronomi turizmi igin olumlu haberler yer
almaktadir. Bununla birlikte yurtdiginda bazi kuruluslar genel olarak yaganan
stiregten turizmin olumsuz etkilenebilecegini de belirtmektedir. Bazi basin
kuruluglar1 “Gaziantep’te depremde yikilan bina enkazlarinin kaldirildig:”
seklinde haber baghgi kullanmaktadir. Bu tip genelleyici ifadelerin Gaziantep
gastronomi turizmini olumsuz yonde etkileme potansiyeli bulunmaktadir.
Yapilan galigmada elde edilen literatiir ve gozlemsel verilere gore, Gaziantep
gastronomi turizminde, yaganan depremin getirdigi etkilerin dogru adimlar
atilarak agilabilecegi, mevcut durumun planlamasinin gelecege yonelik gok
boyutlu ele alinmasi sartiyla Gaziantep gastronomisinin siiregten giiglenerek
gikacagr diigiiniilmektedir. Gaziantep gastronomi turizmi igin bazi genel
degerlendirmeler ve bu kapsamda yapilabilecekler agagida yer almaktadir;

* Deprem sonrasinda halk genellikle ¢ok katli binalarin altinda yer
alan market, gida igletmesi vb. yerlerden uzak durmaktadir ve daha
ok tek katlt yerleri tercih etmektedir. Bu siirecte 6zellikle Gaziantep
gastronomi turizminde o6nemli katkilar sunan marka igletmelerin
sehirde miimkiinse tek katli ya da en fazla 2 katl yerlere taginmasi hem
halk hem de digaridan gelen turistlere giiven verecektir. Bu igletmelerin
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ok katli binalardan uzak kent igi alanlarda veya sehrin dig kisimlarina
taginmast bir diger dikkat edilmesi gereken nokta olacaktir.

* Yerel halkin bolgede giiven i¢inde yasayabilecegini diisiindiigii alanlar
artik diigiik kat sayisina sahip evlerdir. Bu siiregte 6zellikle devletin
kontroliinde ve fonlamast ile yapilan ve Toplu Konut Idaresi (TOKI)
binalar1 olarak adlandirilan binalarda “saglamligin fazla olmasr” halka
giiven vermektedir. Devletin yapim ve denetimdeki rolii toparlanmada
biiyilk 6neme sahiptir. Bu alanlar gida isletmelerinin yonelmesi
agisindan tespit edilerek igletmeler bilgilendirilmelidir. Ayrica, arazi
siniflamasina gore ozellikle gastronomi turizminde faaliyet gosteren
isletmelerinin bilgilendirilmesi, bu alanlara yonlendirilmesi ve giivenlik
igin belirlenen kogullar1 saglamalarina ¢ok boyutlu destek verilmelidir.

* Depremde ciddi hasar goren alanlar, Gaziantep merkezinden uzakta
Islahiye ve Nurdag: ilgeleridir. Bu alanlar hakkinda yapilan bazi
haberlerde “Gaziantep’te biiylik can ve mal kaybi gergeklestigini
diistindiirecek ifadeler” kamuoyu ile paylagilmistir. Bilgi kirliligi
yaganmamast adina iletigim kanallarinin deprem ile ilgili haberlerde
genellemeden uzak durmasi  gerekmektedir. Bununla birlikte
depremler hakkinda yapilan haberlerde; depremin agir bilangosunu
bertaraf etmeye yonelik yapilan ¢aligmalar, illerin normallesme
stiregleri, gastronomi vb. turizm verilerindeki ilerlemelere yer
verilmesi 6nemlidir. Bu yondeki adimlar tilke ve afet bolgesinde yer
alan sehirleri pozitif yonde etkileyecektir.

* Deprem dogal afetlerden sadece biridir. Giinlimiizde yaganan ekolojik
bozulma; su, toprak vb. dogal kaynaklar, gida, siirdiiriilebilir enerji
kaynaklarina ihtiyaci beraberinde getirmektedir. Bu ihtiyaglarin
kargilanmasina yonelik acil onlemler alinmahdir. Depremden sonra
kentsel alanlarda gergeklestirilecek olan yeniden yapilandirma
projelerinde muhakkak siirdiiriilebilir sehir planlamasina 6nem vermek
gerekmektedir. Gaziantep igin siirdiiriilebilir gehir planlamasinda
kentsel tarim segenegi degerlendirilebilir. Kentsel tarim; kent
ckolojisine, yeni gida kaynaklarmin olugturulmasina, halkin ekolojik
bilinglenmesine, gida erisim esitsizliginin azaltilmasina, psikolojik
tyilesmeye, sosyal birlikteligin arttirilmasina katki saglamaktadir.

e Ayrica gehrin merkezinde agir ya da orta hasarli binalar yikildiktan
sonra bu alanlar gastronomi turizmi i¢in de degerlendirilebilir.
Gastronomi  sektOriindeki igletmeler tedarikgilerinin bir kismint
tretim yapmasi i¢in bu alanlara yonlendirebilir ve bu alanlarda yerli
ve yabana turistlere gidanin tretiminden tabaga gelinceye degin
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yagadigr siireci gosterebilme olanagr sunulur. Boylece Gaziantep
kent merkezinde daha 6nce yer almayan turistik alanlar farkl turizm
tirleri ile birlestirilerek olusturulabilir. Bu  sistemin igletmeler
tarafindan gergeklestirilebilmesi igin gereken destek yerel yonetim ve
iniversitelerin igbirligi ile saglanabilir.

* Afet durumlarinda gida teminini kolaylagtiracak yenilebilir peyzaj
tasarimi olugturulmasi halkin dogal afetlerle baga g¢ikma yetisini
arttiracak ve gelecege giivenini pekigtirecektir. Ayrica bu 6nlemlerin
ekonomik, ekolojik katkilar1 yadsinamaz derecede 6nemlidir.

* Toparlanmasiirecinde gastronomi turizmi firsatlar1 iyi degerlendirmeli,
diger baz1 turizm faaliyetleri gastronomi sahasini destekleyici olarak
kullanmalidir. Bu konuda gastronomi turizmine destek verebilecek
turizm tiirleri genel olarak siirdiiriilebilir, ¢evre odakli gastronomi
turizm tiirleri olan tiretim alanlarinin ziyaret edildigi kentsel ve kirsal
tarim alanlarinda gergeklestirilebilir. Ayrica depremin kente getirmig
oldugu tecriibeler miize turizmi ve jeoturizm de degerlendirilebilir.

* Yapilan bu ¢aligmaya ek olarak ileride Gaziantep gastronomi turizminin
durum degerlendirmesi ve Gaziantep gastronomisini destekleyecek
diger turizm destinasyonlarin aragtirilmasi literatiire  katka
saglayacaktir. Elde edilen verilerden yerel yonetimlerin faydalanmast,
Gaziantep gastronomisinin revizyonu ve gliglendirilmesi igin
onemlidir.
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Kentsel Inovasyon ve Robotik Teknolojiler
Uzerine Bir Degerlendirme

Harun Calhan'

Ozet

Kentlerin sahip olduklart inovatif altyapr ve imkanlar, kentlerin endiistriyel
dretim performansini arttirarak onlara rekabet giicii kazandirmaktadir.
Kentlerin yenilikgi olmasi sanayi bolgelerini, kooperatifleri, treticilerin
ar-ge faaliyetleri ile inovasyon seviyelerini ve diger faktorleri bir araya
getirmektedir. Kentsel inovasyon, hizli teknoloji doniisiimiiyle kullanimi
artan robotlar, otonom sistemler, beyin-makine arayiizii ve yapay zekadaki
ilerlemeler sayesinde 6nemli hale gelmigtir. Kentlerin inovasyon kapsaminda
giincel teknolojileri kentin genel hizmetine sunmak amaciyla transfer etmesi
ve benimsemesi kentlerin hem kentsel inovasyon kapasitesini artirmakta
hem de akilli kentlere doniigmesini saglamaktadir. Bu galigma gergevesinde
kentsel inovasyon olgusu ikincil verilere dayali olarak incelenmekte ve
degerlendirilmektedir. Caligma kapsaminda oncelikle kentsel inovasyon
kavrami  agiklanmakta, ardindan kentsel inovasyonlarn  boyutlar
incelenmektedir. Calismanin sonraki kisminda 6zellikle gelismis tilkelerde ve
kentlerde uygulanan veya uygulanmasi 6ngoriilen farkli kentsel inovasyonlar
ile robotik ve otonom teknoloji 6rneklerine yer verilmektedir. Caligmanin
devaminda kentsel inovasyon ve robotik teknolojiler konusunda literatiirde
yer alan bazi kesifsel caligmalar 6zetlenmekte ve sonug boliimiinde konu ile
ilgili genel bir degerlendirme yapilmaktadir.

Giris

Kentler on binlerce yildir, kralliklarin, imparatorluklarin, devletlerin
medeniyet merkezleri olmustur. Kentler son 100 yillik zaman diliminde ise
biiyiik doniisiimler gegirmektedir. 1950]i yillarda diinya niifusunun %30u

kentlerde yagarken, giiniimiizde diinya niifusunun yaklagik %551 kentsel
alanlarda yagamaktadir. Diinya genelinde bu oranin 2050 yilina kadar
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%66ya ¢ikmasi beklenmektedir (Ozgiir, 2017). Tiirkiye’de ise kentlesme
oraninin diinya ortalamasindan oldukga yiiksek oldugu, 2020 yilinda halkin
%93’tiniin il ve ilgelerde yagsadigy, belde ve koylerde yagayanlarin oraninin
ise her y1l daha da azaldig belirtilmektedir (TUIK, 2021). Kentlerde yasanan
niifus degisimine paralel olarak ortaya ¢ikan sorunlar da hizla degismektedir.
Endiistrilesmenin stirekli yiikseligi, bilim ve teknikteki gelismeler hem insan
vagamint hem de kentleri olumlu yonde etkilerken diger taraftan kentlerde
ciddi diizeyde dogal, tarihi ve kiiltiirel kaynaklarin hizli tiiketilmesi, altyap1
yetersizligi ve ¢evre kirliligi gibi pekgok sorunun ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir. Son dénemlerde hem iginde bulunulan teknoloji ¢agina uyum
saglanmasi hem de kent niifusunun artmasi sonucu ortaya ¢ikan ihtiyaglarin
karsilanmas1 amaciyla kaynaklarin etkin kullanilmasini, ekonomik verimlilik
elde edilmesini ve ¢evrenin korumasini esas alan anlayig ve yaklagimlar 6nem
kazanmaya baglamistir (Ataman, 2018).

Giiniimiizde kentler, yenilikgilik ve yaraticiik iklimlerinin yagandig:
merkez bolge ve lokasyonlar yaratmaya artan bir ilgi gostermektedirler.
Bir kentin tamamini veya merkezinin bir boliimiinii gelecegin zorluklarini
kargilayabilecek yenilik¢i bir ortama doniistiirmek giintimiiz kentlerinin 6nem
verdigi bir konudur. Bu kentler i¢in teknoloji ve kiiltiir, yenilik¢i bir ortamin
itici gligleri olarak goriilmektedir. Kentler mevcut demiryolu, karayolu
ve hava yolu imkanlarinin iyilestirilmesinin yaninda yeni bilgi ve iletigim
altyapisina ciddi yatirnmlar yapmaktadirlar (Verwijnen, 1998). Kentlerde
var olan inovatif ortamlar, kentlerin tiretim performansini arttirarak kentlere
rekabet giicii kazandirmaktadir. Bu ortamlar sanayi bolgelerini, kooperatifleri,
reticilerin aragtirma gelistirme faaliyetleri ile inovasyon seviyelerini ve
diger faktorleri bir araya getirmektedir. Kentsel inovasyon, hizli teknoloji
dontistimiiyle kullanimi artan robotlar, beyin-makine ara yiizii ve yapay
zekadaki ilerlemeler sayesinde 6nemli hale gelmektedir. Kentlerin inovasyon
kapsaminda giincel teknolojileri kentin hizmetine sunmak amaciyla transfer
etmesi kentsel inovasyon siirecini giiglendirmektedir. Teknoloji transferi, bir
teknolojinin tiretim yerinden o teknolojinin olmadig bir bolgeye, uygulama
alanina taginmasi/aktarilmasi ile orada benimsenmesi, uygulanmasi stireci
olarak agiklanmaktadir. Ketsel inovasyon, teknoloji transferi ile kentlerin
ihtiyaglarmi kargilayip, sorunlarimi ¢oziip kentleri daha rekabet edebilir
konuma getirmek i¢in yeni kentsel iiriin ve hizmetlerin yaratilmas: siirecini
ve bilginin kullanilmasini ifade etmektedir (Terzioglu, Yiicel, Demirkiran ve

Acaroglu, 2020).

Bu ¢aligma gergevesinde kentsel inovasyon olgusu ikincil verilere dayali
olarak incelenmekte ve degerlendirilmektedir.
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Caligma kapsaminda o6ncelikle kentsel inovasyon kavrami agiklanmakta,
ardindan kentsel inovasyonlarin boyutlart incelenmektedir. Caligmanin
sonraki kisminda 6zellikle geligmis iilkelerde ve kentlerde uygulanan veya
uygulanmast ongoriilen farkli kentsel inovasyonlar ile robotik ve otonom
teknoloji  6rneklerine yer verilmektedir. Caligmanin devaminda kentsel
inovasyon ve robotik teknolojiler konusunda literatiirde yer alan bazi
kesifsel galigmalar 6zetlenmekte ve sonug boliimiinde konu ile ilgili genel bir

degerlendirme yapilmaktadir.

Kentsel Inovasyon Kavrami

Kentsel alanlarin biiyiimesi, kentlerde niifusun, ingaatlarin ve arag
sayilarinin artmasi, ses, hava ve gevre kirliligi gibi baglica problemlerin
ortaya ¢tkmasina yol agmistir. Bu problemlerin agilmasinda kalict ve uygun
yeni teknoloji temelli ¢oziimler 6nem kazanmustir. Genel olarak teknolojide
ve Ozellikle bilgi ve iletisim teknolojilerinde yaganan yeni geligmeler
kentleri ¢ok yonlii etkilemekte, kentlerin ekonomisini, sosyo-Kkiiltiirel
yagamini, mimarisini, yonetimsel yapisini degistirmektedir (Koseoglu ve
Demirci, 2018). Inovasyon ve bolgesel kalkinma arasindaki iligkiler son
donemlerde akademisyenlerin oldukga ilgisini ¢eken konular olmustur.
Nitekim teknolojide, tiretimde, pazarda, yonetimde, girdi ve diger yapilarda
inovasyonlar gelistirilmesi, bolgesel rekabetgciligin ve bolgesel siirdiirtilebilir
kalkinmanin bagarilmasinda anahtar olarak goriilmeye baglanmugtir. Bolgesel
kalkinmanin 6nemli itici giiglerinden biri olarak degerlendirilen bilimsel ve
teknolojik inovasyonlar, ayn1 zamanda bolgesel rekabetgilik hususunda da
son derece 6nemli bir yer turumaktadir (Li, Wei ve Wang, 2015).

Literatiirde inovasyon kavrami imalat sektorii ve hizmet sektorii gibi
iki temel sektore gore farkli tamimlanabilmekle birlikte ticaret, yonetim,
pazarlama ile sosyal, kiiltiirel ve teknoloji alanlarinda da farkli gekillerde
tanimlanabilmektedir. Aragtirmacilar tarafindan inovasyonu tanimlamak
i¢in en sik kullanilan anahtar kelimelerin; “yineleme ve deneysel, yaratici ve
esnek, yeni fikirleri kullanma, eski geyleri yapmanin yeni yollarini bulma,
kutunun diginda diigtinme, yeni ve gelistirilmig triinler/tiretim yontemleri/
uygulamalar, kapasite kullanma, arz ve talep dengesi, yeni pazarlar, yeni
miigteriler, yeni idriinler, yikici deger yaratma, miisteri memnuniyetini
artirma” geklinde oldugu belirtilmektedir (Guangzhou Institute, 2021).

Inovasyon, kentler ve bolgeler gibi sivil yasam alanlarinda da Gnemli
bir role sahiptir. Bu nedenle, inovasyon sadece ekonomik siirdiirtilebilirlik
agisindan degil, ayn1 zamanda sosyal ve kiiltiirel kalkinma agisindan da
olduk¢a Onemlidir. Kentlerde inovasyonu tetikleyen ve miimkiin kilan
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bir orgiitsel ag olusturulmasi, hem yerel yonetimlerin hem de akademik
cevrelerin, STKlarin ve ticari kuruluglarin dikkatini gekmektedir (Ozdemir,
2012). Yirmibirinci yiizyilda iilkelerin rekabetinin yaninda markalagmig
kentlerin birbirleri ile girigtikleri rekabetler 6ne ¢ikmakta ve kentler
ozellikle kentsel inovasyonlar ile rakip gordiikleri kentlerden farklilagmaya,
one gegmeye ¢aligmaktadirlar. Kentlerin rekabete dayali kentsel inovasyon
gelistirme gabalar1 beraberinde kentlerde farkli sektorlerin ve farkl yetki
alanlarr arasinda igbirliginin gergeklesmesine katki saglamaktadir (Terzioglu
vd., 2020). Kiiresel perspektiften bakildiginda, birgok sirket ve hiikiimet
odaklarint sadece sermaye saglamaktan g¢ok inovasyon sistemlerine
yoneltmektedir. Gelismekte olan bu yeni ekonominin temel 6zelligi, kiiresel
bir {iretim agindan kiiresel bir inovasyon agina yonelmeyi kapsayan ve sadece
ckonomik giicii olan kentlerin degil ayn1 zamanda inovasyon yeteneklerini
gelistiren kentlerin daha degerli oldugu anlayigidir. Kentsel inovasyon ve
kentsel gelisme galigmalarinin pekgok aragtirmacinin ilgisini gekmesi gagirtict
degildir. Ekonomi, cografya, demografi ve gevre bilimi gibi disiplinler artik
kentsel inovasyonu 6nemli bir aragtirma alani olarak gormektedir (Zhang,
Cheng, Philbin, Ballesteros-Perez, Skitmore ve Wang, 2022).

Kentsel inovasyon kavraminin evrensel olarak kabul edilmis veya
tizerinde anlagmaya varilmig bir taniminin olmadig soylenebilir. Dente ve
Coletti  (2011) kentsel inovasyon kavramini, yerel yonetimler tarafindan
bir kentin yenilik¢i olmasini saglamak adina benimsenen/uygulanan tiim
teknolojik inovasyonlar olarak tanimlamaktadir. Kentsel inovasyon, bir
kentte inovasyonu tiretmek, inovasyonu tetiklemek ve kenti inovatif olmaya
zorlamak igin bir tiir inovasyon sistemine gegilmesidir (Ozdemir, 2012).
Kentsel inovasyonlar, bilim ve teknolojide kent igi igbirlikleri (yerel yonetimler,
universiteler, aragtirma kurumlari, girketler vb. ile) kurularak kaynaklarin
entegrasyonunu arttiran ve kentin rekabetgiligini giiglendiren inovasyonlar
gelistirilmesi veya diinyada bagka kentlerde var olan inovasyonlarin
benimsenmesi, kent i¢i hizmetlerde inovasyonlarin aktif gekilde uygulanmasi
olarak tanimlanmaktadir (Li vd., 2015). Kentsel inovasyonlar, sehir yagamini
sekillendiren veya gekillendirmekte olan teknolojileri ifade etmektedir.
Ozellikle kentsel inovasyonlar kapsaminda robotik inovasyonlar, kentlerin
kargilastiklar1 veya ylizyiize olduklar: belli bagh zorluklarin tanimlanmasinda
ve Ustesinden gelinmesinde 6nemli rol iistlenmelidir (Nagenborg, 2018).
Kentsel inovasyon sistemi, bir bolgenin rekabet diizeyini arttiran yeni
bilgilerin {iretilmesi, kullanilmasi ve yayilmasmi esas alan yenilikgiligi
destekleyen etkilesimli kurumsal altyap: olarak ifade edilmektedir (Koger ve
Karakayaci, 2018). Kentsel inovasyon, bir kentin ihtiyaglarini daha verimli,
etkili ve siirdiiriilebilir bir gekilde kargilamaya yonelik teknolojiye ve gagdas
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uygulamalar1 esas alan yeni yontemler, iy modelleri, politikalar, kurumsal
tasarimlar ve diizenlemelerin yapilmasini ve uygulanmasini ifade etmektedir

(Terzioglu vd., 2020).

Kentsel inovasyon, kentsel ¢evrelerin sosyal, ekonomik, ¢evresel ve
yonetimsel sorunlariyla baga ¢ikmak i¢in yeni ve yenilikgi ¢oziim yollart
bulmasi anlamina gelmektedir. Kentsel inovasyon, yerel yonetimlerin kent
sakinlerinin yagamlarini iyilestirmek i¢in, kentin sorunlarina yonelik teknoloji
temelli yenilik¢i uygulamalar ve hizmetler geligtirmesi ve/veya uyguamasidir
(RGI, 2021). Kentsel inovasyon kavramu, biiylik kentlerin farkli zorluklara
uyum saglamaya yonelik yaptiklari, benimsedikleri ve/veya uyguladiklart
yenilikgi ¢oziimler ve yontemleri ifade etmektedir (TomorrowCity, 2022).
Zhang vd., (2022) kentsel inovasyonu, siirdiiriilebilir ve koordineli ekonomik
gelismeyi amaglayan yenilikgi kentsel gelisim modeli olarak tanimlamaktadir.
Bu hedefe, kentin yenilik¢i tabanlh farkli kaynaklarmin igbirligi yoluyla
kademeli olarak uyum saglayarak ulagabilecegini savunmaktadirlar. Bunun
igin yerel aktorler arasinda (entegre proje ekipleri, multidisipliner ekipler)
baglarin kurulmasi gerekmektedir (Ozdemir, 2012). Kentsel inovasyon, yeni
teknolojiler yoluyla siirdiiriilebilirlik, sosyal ve ekonomik yakinlagma, akilli
mobilite ve kentlerde yagam kalitesini artirmay1 esas almaktadir. Son dénemin
kentsel inovasyonlar1 arasinda; akilli trafik isiklari, kentsel tarim, akall
aydinlatma ¢oziimleri, akilli ev tasarimu, akilli kent planlamas yer almaktadir
(TomorrowCity, 2022). Kentsel inovasyon igbirliklerinde tiniversitelerle
olan iligkiler 6nemlidir. Inovasyon siirecinde farkl: tiirde bilgi ve becerilerin
kazanilmast, teknoloji ¢aligmalarinda yer alinmasi adina iiniversite ile igbirligi
kurulmasi gerekmektedir. Bu nedenle, tamamlayicr igbirlikleri inovasyonun
ana kaynagini olusturmaktadir (Ozdemir, 2012).

Kentsel inovasyonun Boyutlar:

Dente, Bobbio ve Spada (2005) kentsel inovasyonlar1 diizeyleri
bakimindan ajanda, siireg, {iriin ve sembolik inovasyon seklinde dort boyut
olarak incelemislerdir. Kentsel ajanda inovasyonunu, yeni sorunlarin yerel
yonetimin ¢oziim giindemine alinmasi (veya giindemden ¢ikarilmast) olarak
tanimlamuglardir. Kentsel siire¢ inovasyonunu, eski sorunlarla baga ¢tkmanin
yeni yollarini bulma olarak tanimlarken, kentsel {iriin inovasyonunu eski ve
yeni sorunlara yeni ¢oziimler iiretilmesi geklinde tanimlamiglardir. Sembolik
inovasyonu ise kent igi ve/veya kent dig1 iletisimi gelistirme becerisi olarak
tanimlamuglardir. Dente ve Coletti (2011) bir kentin yenilikgilik diizeyinin
yerel yonetimlerin 15 alandaki kentsel inovasyon politikalarina gore
Olgiilebilecegini savunmuglardir. Bu politika alanlari; gapraz uygulamalar,
etkinlikler, toplu tagima, altyapi, kamu hizmetleri (su, enerji, atik yonetimi),
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kiiltiir, kentsel yenilenme, bogaltilmig bolgeler, park ve gevre, ekonomik-
endiistriyel geligim, turizm, yonetimsel reform, iniversite ve aragtirma, saghk
ve sosyal hizmetler, kamu giivenliginden olugmaktadir.

Kentsel inovasyonun dort boyutu oldugunu belirten Nilssen (2019),
bunlar1 teknolojik boyut, 6rgiitsel boyut, igbirlik¢i boyut ve deneysel boyut
seklinde tanimlamaktadir. Teknolojik boyutta kentsel inovasyonlarin, saglik
hizmetlerinde yeni tibbi araglar ve kent sakinleri igin yeni dijital hizmetlerin
sunumu, kentsel alanlarda toplu tagima kullanimini tegvik eden uygulamalar,
vatandag katilimini artirmanin yeni yontemleri veya benzeri girisimler
olabilecegini belirtmektedir. Orgiitsel boyutta kentsel inovasyonlarin 6zellikle
verimliligi, tiretkenligi ve kaliteyi artirmayr amaglayan yerel yonetimlerin
giinliik operasyonlardaki olumlu degisikliklerle baglantili olabilecegini ifade
etmekle birlikte kentlerde orgiitsel inovasyonlarin genellikle daha fazla proje
esasli uygulamalari gerektirdigini belirtmektedir. Kentsel igbirlik¢i inovasyon,
agik inovasyon paradigmasinda oldugu gibi, agik ve etkilesimli bir yonetim
stirecine sahip olmayi esas almakta ve bu buyutta farkli aktorlerin girigimei
rolii ile aktorler arasindaki etkilegimin 6ne ¢ikarilmasi temel alinmaktadur.
Deneysel inovasyonda ise kentsel yasam laboratuvarlari agik inovasyon igin
bir platform olarak tanimlanmakta ve kentte inovasyonu kolaylagtiran bir
yontem olarak merkeze alinmaktadir. Bu boyuta dayal kentlerde, deneysel
ve (daha) vatandag merkezli bir yaklagimla inovasyona deger verildigi
belirtilmektedir.

4 N [ N/ Y4 2
Teknoloji Orgiitsel Deneyimse
k
Yeni Yerel Kamu-6zel Inovatif
teknolojik yonetim aglar; kentlesme
uygulamalar, orgiitiinde . vizyonu;
tirtinler, icsellik; Uglii sarmal i
hizmetler Proje temelli modeller Retorik
boyut
Adimeal inavacvanlar Radikal inavasvanlar >
N T < T J

Sekil 1: Kentsel Inovasyonun Boyutlar:

Kaynak: Nilssen, 2019.
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Terzioglu vd. (2020) caligmalarinda kentsel inovasyonu alti boyutta;
bir kentteki patent bagvurusu, kisi bagina diisen ortalama atik miktari,
orman alani, hastanelerdeki nitelikli yatak sayisi, fiber optik kablo uzunlugu
ve konut satig sayisi (sahipligi) seklinde ele almuglardir. Aragtirmacilar,
teknoloji geligtirmeye yonelik tegvikler ve politikalar olmasma ragmen
teknoloji tiretmede hammaddede diga bagimhligin olmasinin Tiirkiye gibi
diger gelismekte olan iilkeleri teknoloji iireten degil teknoloji ithal eden
iilkeler haline getirdigini belirtmektedir. Kentlerde inovasyon stratejilerinde
kullanilan neredeyse tiim teknolojilerin ithal oldugunu ve yerel yonetimlerin
kullandiklar1 basit teknolojileri bile iiretmek yerine satin alabildiklerini,
bunun temel nedeninin ise tiretilmesinin ¢ok daha ytiksek maliyetlere neden
oldugunu ifade etmektedirler.

Zhang vd. (2022) kentsel inovasyon sisteminin ana unsurlar, islevsel
unsurlar ve gevresel unsurlar olmak iizere ti¢ temel bilesenden olustugunu
belirtmektedirler. Ana unsurlari, inovasyonla baglantili inovasyon kurum
ve kuruluglar1 olarak tanimlayan aragtirmacilar, bunlari; isletmeler, bilimsel
aragtirma kurumlari ve {iniversiteler seklinde agiklamaktadirlar. Tglevsel
unsurlari, kentsel kamu hizmetleri, yerel yonetim mekanizmalari ve finansal
ortam ve sistemler dahil olmak tizere unsurlar arasindaki iligkileri koordine
eden sistemler ve politikalar geklinde ifade etmektedirler. Cevresel unsurlar
ise, kentsel dogal ekolojik yonlerle ilgili unsurlar olarak tanimlamakta ve
bunlarin inovasyon ve gevresel kalite i¢in gerekli olan kentsel cografi konumu,
malzemeleri ve kaynaklari igerdigini belirtmektedirler.

Golubchikov ve Thornbush (2020), otonom ve robotik temelli kentsel
inovasyonlar1 bes boyut olarak; otomasyon, karar verme, egitim, akill
altyapi ve akilli mobilite geklinde ele almiglardir (Sekil 2).
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Sekil 2: Otonom ve Robotik Kentsel Inovasyonlarm Boyutlar:y
Kaynak: Golubchikov ve Thornbush, 2020.

a) Otomasyon, ayni zamanda agik verileri ve biiyiik verileri islemek igin
bilgisayar programlar1 kullanma (6rnegin, Londra’min endiistriyel
stratejisinin bir pargasi olarak; Hong Kong’un biiyiik veri analitigi
plani; Moskova’nin Endiistri 4.0’1n bir pargasi olarak ve Ottawa’nin
gelismig operasyonlar igin tahmin analitigi ve makine 6grenimi).

b) Karar verme (6rnegin, yonetim hatalarini 6nlemeye ve Moskova’da en
uygun kararlarin alinmasini kolaylagtirmaya yonelik faaliyet).

c) Egitim (6rnegin, Eindhoven’m yiiksek teknolojili donanim
yeniliklerini tegvik eden yiiksek teknolojili kampiisii); egitim yoluyla
erisim ve e-hizmetler yoluyla “tek noktadan aligveris magazalar”
(0rnegin, geng yetenekleri yetistirmek igin- Helsinki; Hong Kong;
ayrica Cape Town’da da goriilmektedir; Lyon’un matematik 6gretmek
i¢in robotlari; Moskova’da robotik asistanlar ve profesyonel yeniden
egitim; Sidney sehir kiitiiphanelerinde okul sonrasi programinin
bir pargast olarak ve Sidney’de Ulusal Miikemmellik Merkezinde
deneyimsel 6grenmenin bir pargasi olarak).

d) Akulli altyap: (6rnegin, Hong Kong’daki e-hizmetler i¢in; Londra’da
Digital Greenwich’in bir pargasi olarak yonetilen iyilestirilmig enerji
sensorleri; Moskova’da otomasyon/otomatik igleme igin kullanilan
sensorler; New York’un su kalitesi igin Robotik Izleme Agi vb.).
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e) Akilli mobilite (6rnegin, Dubai Ozerk Ulagim Stratejisi; Melburn’un
robot bisiklet garajlar1; Toronto’nun son teslimat tikanikligini azaltmak
igin Rihtimu).

Zhang vd. (2022), kentsel inovasyonu ve kentlerin gelisimini etkileyen
temel faktorleri ise, dogal, sosyal ve ekonomik faktorler olarak iig baghk
alunda smiflandirmaktadirlar (Sekil 3). Arastirmacilar dogal faktorlerin;
kent Olgegi, cografi konumve ekolojik ¢evreden olustugunu ifade ederken
sosyal faktorlerin ise, yonetimsel seviye, kiiltiirel ¢evre, niifus yapisi, yerel
yonetim ve hizmetlerden olugtugunu aktarmaktadir. Ekonomik faktorler
olarak ise bir kentteki endiistriyel yapi, ekonomik diizey, endiistriyel yigilma
ve teknolojik inovasyonlar olarak siralamaktadirlar.

4 N ' ™
DOGAL SOSYAL EKONOMIK
FAKTORLER FAKTORLER FAKTORLER
- AN oy vy
Kent 6l¢egi Yonetimsel seviye Endiistriyel yap1
Cografi konum Kiltiirel ¢evre Endiistriyel y1gi1lma
'S N N ~\
Ekolojik Cevre Niifus yapisi Ekonomik diizey
\ VAN Jo v,
{ A 4 ™
Hizmetler Teknolojik
inovasvonlar
Yerel yonetim

LN S

Sekil 3. Kentsel Inovasyonu Etkileyen Faktorler
Kaynak: Zhang vd., 2020.

Kentsel Inovasyon ve Robotik Teknoloji Ornekleri

Kentlerde yonetimsel ve iglevsel zorluklara yardimcr olmak tizere 6zel
sektoriin bir araya gelerek olugturdugu “akilli kent konseyi” gibi aglar, kentsel
diizeyde dijital teknolojik kentsel inovasyonlari yerel yonetimin glindemine
yerlestirmek igin gaba gostermektedirler. Sidney kent komitesi, kovid-19
stirecini dijital kentsel inovasyonlar agisindan ileri sigrama firsati olarak
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gormiig ve buna bagl olarak stratejiler tiretmistir. Sidney ve Wellington’da
akalli kent konseyleri, kovid-19 sonrasi iyilesme firsatlarina giiglii bir sekilde
yonelerek, danigmanlik, veri analitigi ve teknoloji firmalarini bir araya
getirmis ve dijital kentsel inovasyonda ilerlemek igin stratejiler ve projeler
gelistirmeye odaklanmugtir. Singapur’da kovid-197a iligkin kamusal alanlarda
biyogiivenligin saglanmasi, insan hareketliliginin ve davramglarin izlenmesi
ve diizenlenmesi igin yapay zekd ve robot teknolojisi kullanilmug, sosyal
mesafeyi yeniden saglamak ve kalabaliklar1 dagitmak i¢in robot kopekler
kullanilmug, termal gortintiileme ve yliz tanima sistemleri konuglandirilmistir

(McGuirk vd., 2021).

Pandemi siirecinde, kent halkinin salgimin etkilerini en az hasarla
atlatabilmesi i¢i pek ¢ok teknolojik kentsel inovasyon uygulamaya konmug
ve kentler sahip olduklar1 dijital, teknolojik birikimini her alanda kullanma
becerilerini gelistirmislerdir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki geligmelere
bagl olarak, yerel yonetimler oOzellikle gevreci politikalar g¢ergevesinde
kentsel inovasyonlar ger¢eklestirmeye yonelmislerdir. Stirdiiriilebilir ¢evreci
politikalar ile sehirlerde karbon emisyon miktarinin azaltilmasi, toplu
tagima araglarinda kati yakit yerine elektrikli modellerin kullanilmasi veya
cevreyi daha az kirleten yakitlarin tercih edilmesi gibi konulara olan ilgi artig
gostermektedir (Dijk vd., 2018). Devlet kurumlari/yerel yonetimlerde en
yaygin yararlanilan yapay zeka inovasyonlar1 olarak; yapay zeka tabanlh bilgi
yonetimi yazilimi, yapay zeka siire¢ otomasyon sistemleri, sohbet robotlari/
sanal aracilar, tahmine dayal analitik ve veri gorsellestirme, kimlik analitigi,
biligsel robotik ve otonom sistemler, 6neri sistemleri, akilli dijital asistanlar,
konugma analitigi, biligsel giivenlik analitigi ve tehdit analizi sayilabilir
(Wirtz, Weyerer ve Geyer, 2019).

Kentsel yenilikgilik igin, akilli teknolojiler ve robotitik yapay zeka
uygulamalar1 gibi giincel teknolojiler konusunda iiniversiteler, yiiksek
teknoloji girketleri, ticaret odalari, yerel ticari kuruluglar, uzman danigmanlar,
halkla iliskiler ajanslar1 ve risk sermayesi firmalari da dahil olmak tizere yerel
kurumlar arasinda esnek ag olusturmak son derece 6nemli goriilmektedir.
Ayrica, kentlerin bagka yerlerden yeni teknolojileri erkenden benimseyen
ve tiim teknolojilerin yayilmasina agik olmasi gerekmektedir (Wood,
2009). Kentlegme sorunlarinin istesinden gelme ve kentlerde akall,
stirdiiriilebilir ve kapsayict kentsel kalkinmanin saglanmas: igin kentsel
teknolojik inovasyonlarin uygulanmasmnin gerekli oldugu asikardir. Yerel
yonetimler, kentsel sorunlarin ¢6ziimiine yonelik teknolojik inovasyonlar:
hayata gecirmeyi denerken, teknoloji ¢oziimlerini kentsel planlama ve
kentsel gelisim ile birlestiren Cisco, IBM, Siemens, Huawei ve Sidewalk
Labs gibi yiiksek teknoloji girketleri kentlerin yenilikgilik yoneliminden
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yararlanmaktadirlar. Teknoloji firmalar1 tarafindan geligtirilen kentsel
inovasyon ornekleri olarak: (a) Massachusett Teknoloji Enstitiisii (MIT)
Media Lab’in yogun kamusal alanlar igin olas1 tasarimlar kesfetmeye yonelik
araci tabanli simiilasyonu, (b) New York merkezli bir girisim olan Topos’un,
bir kent tasariminin yagsayanlar1 nasil etkiledigini anlamaya yardimci
olmak ve farkli bolgelerin sakinler tarafindan kentin nasil kullanildigini
belirlemek igin goriintii tanima ve dogal dil isleme dahil olmak iizere yapay
zeki uygulamasi, (c) Uretken ¢ekismeli aglarin (GAN) kullanimi yoluyla
gelecekteki kentsel tasarim kararlart i¢in Melbourne Universitesi’nin yapay
zekd kullanimi, (d) Chicago Universitesi'nin, sehrin gevresi, altyapist ve
etkinligi hakkinda ger¢ek zamanl verileri toplamak i¢in Chicago ¢evresinde
kurulan etkilesimli, modiiler cihazlardan olugan bir agdan olusan Array of
Things (AoT) projesi ve (e) kentsel kararlara vatandaglarin katilimini tegvik
etmek i¢in kentlerin inovatif teknoloji kullanmasi, siirdiiriilebilir kalkinma
ve iklim degisikligi gibi kentsel sorunlara iligkin sosyal inovasyon girisimleri
ornek olarak verilebilir (Yigitcanlar, Corchado, Mehmood, Li, Mossberger
ve Desouza, 2021).

Golubchikov ve Thornbush’un (2020), kentsel sorunlarin ¢oziimiine
yonelik Onerdigi teknoloji  temelli kentsel inovasyonlar Tablo I’de
agiklanmaktadr.
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Tablo 1. Robotik Teknologi Temelli Kentsel Inovasyonlar

Kentsel sorunlar

Kentsel inovasyon onerileri

Biiyiiyen schirlerde
sikigik ulagim

altyapist

Otomatik otonom tagitlar, ulagim altyapisinin daha verimli
kullanilmasini saglayabilir. Otonom tagitlar ile merkezi alanlarda
park sorunu onemli Olgiide azaltilabilir ve kent sakinlerine
dinlenmek igin degerli alanlar agilabilir. Trafik yonetiminde
yapay zeka ve gergek yagamdaki sensor bilgilerinden yararlanan
otomatik trafik kontrol sistemleri kullamilabilir. Insansiz hava
araglar1 (dronlar), yeterince kullanilmayan kentsel alanlarin
canlt bilgisini anlik sunabilir.

Diisiik karbonlu
enerji aglar1 ve
ekolojik yonetim

Otomasyon ile binalarin ve altyapinin iklim degisikligine yanit
vermesi/uyum saglamasi miimkiin olabilir (6rnegin, otomasyon
ile enerji kullanimi ve hava kalitesinin diizenlenmesi). Sensorler
ve yapay zeka, yesil altyapinin gelistirilmesini ve yonetilmesini
destekleyebilir.

Yaslanan bir niifus
i¢in yardimli yagam
ve kapsayicilik

Otomatik ve robotik saglik-sosyal bakim destekli yasam
saglanabilir. Yagh dostu kentsel ortamlar genisletilebilir.

Otonom araglar/tagitlar kigisel mobiliteyi genisletebilir.

Altyap1 bakim ve
onarimi

Ozellikle insan erisiminin zor veya nahos oldugu durumlarda
robotik teknolojiler araciligiyla daha verimli izleme, onarim ve
kontrol yapilabilir.

Eglence ve yemek
i¢in kontrollii i¢
ortamlar

Otomasyon ve yapay zekd, gida yetistirme ve bos zaman
etkinlikleri igin kontrollii i¢ ortamlardaki ilerlemeleri yonetmek
igin gereken iklim kontroliinii saglayabilir.

Kentsel giivenlik ve
polis hizmetleri

Dronlar ve otomatik robotik polisler, polislik ve gozetimin
genigletilmesine yardimct olabilir.

Kaynak: Golubchikov ve Thornbush, 2020.

Benzer sekilde Macrorie, Marvin ve While (2021), bazi1 kentsel ihtiyaglarin
giderilmesinde otonom ve robotik teknoloji temelli kentsel inovasyonlarin
taydali olabilecegini belirtmistir. Yazarlarin onerdikleri otonom ve robotik
kentsel inovasyonlar Tablo 2’de sunulmustur.
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Tablo 2. Otonom ve Robotik Kentsel Inovasyoniar

Kentsel ihtiyaglar

Kentsel inovasyon ¢oziimleri

Biiyiiyen sehirlerde
sikigik ulagim

altyapisi.

Otonom tagitlar ulagim altyapisini verimli bir sekilde kullanir.
Dronlar, yeterince kullanilmayan kentsel hava sahasini kullanir.

Tiketim
toplumunda
hizmet sunumu

Tedarik zincirinde, mallar1 daha hizli ve daha ekonomik bir
sekilde islemek icin insanlar ve robotlar birlikte calisabilir.
Dronlar tarafindan mallarin uzaktan teslimi yapilabilir

Yaslanan bir niifus
igin saglik ve
yardimli yasam

Saglik hizmetleri teshisi, tedavi analitigi ve robot kilavuzlugunda
cerrahi iglemler yapilabilir. Otomatik/robot saglik ve sosyal
bakim destekli yagam. Ornegin, yaghlara eslik eden robotlar
olabilir.

Daha kapsayici bir
toplum saglamak

Egitim ve tedavi amagli robotlar kullanilabilir. Otonom tagitlar
kisisel mobiliteyi genigletir.

Altyap1 bakim
ve onarim ve acil
durum miidahalesi

Ozellikle insan erigiminin zor veya nahog oldugu durumlarda
robotlar aracihigiyla izleme ve onarma yapilabilir. Arama ve
kurtarma/bomba imha robotlarindan yararlanilabilir.

Kentsel giivenlik ve
polis hizmetleri

Dronlar ve otomatik robot polisler, polis hizmetlerini ve
gozetimi saglayabilir.

Kaynak: Macrovie, Marvin ve While, 2021.

Kentsel Inovasyon ve Robotik Teknolojiler Uzerine Baz1 Kesifsel
Calismalar

Kentsel inovasyon ftizerine yapilan ¢alismalarin 6zellikle son 20 yilda
istikrarli bir gekilde artmakta oldugu soylenebilir. Consoli ve Patrucco
(2003) ile Johnston ve Huggins (2016) calismalarinda kentsel inovasyon
sistemlerinde dolagim, biiyiime ve bilgi yogun ig hizmetlerinin hem kentlere
uygun kosullar1 sagladigini hem de inovasyon ile daha genig bilgi yayilimi
sayesinde sosyal refahi destekledigini, ayrica iiniversitelerle yerel baglantilar
kurma konusunda en yiiksek egilime sahip olduklarini ve igbirlikgi ag baglart
i¢in biiylik 6lgiide kentsel inovasyon sistemlerinin olmasi gerektigini 6ne
stirmiiglerdir. Dvir ve Pasher (2004) ¢aligmalarinda inovasyon ekolojisi i¢in
bir model 6nermigler ve modelin yapr taglar1 olarak inovasyon sisteminin
onemli bir pargasi olarak inovasyon ekolojisi unsurlarini kullanan bir akilli
kent yaratmak i¢in bir dizi kilavuz saglama ¢abasinda bulunmuglardir. Dvir
vd., (2006), Mulder (2012) ile Gracan, Zadel ve Pavlovic (2021), canl
metodolojiler, canli laboratuar ve inovasyon laboratuarlari tizerinde ¢aligmalar
yapmig ve bu c¢aligmalarda kentsel vatandag katilimi, sosyal inovasyon ve
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kentsel politika konularini tartigmiglardir. Wood (2009), Londra’nin hakim
oldugu Ingiliz kentsel yonetim sisteminde hizmet temelli inovasyon ve
rekabet giiciiniin 6nemini ve bunun kentsel inovasyon politikalari tizerindeki
etkilerini incelemistir. Bir yonetim perspektifinin metropol alanlarda daha
yiiksek diizeyde inovasyonlar iiretip iiretmedigini anlamaya ¢alisan Dente
ve Coletti (2011), 120 kentsel inovasyon siirecinin yeniden yapilandirilmasi
yoluyla dort Ttalyan sehrinde analitik adimlar gerceklestirmislerdir.

Li vd., (2015) kentsel inovasyon aglarmnin topolojik ve mekansal
ozelliklerine odaklanmug, bilimsel bilgi aglarinin ve teknolojik bilgi aglarinin
kentsel inovasyon politikasinin belirlenmesine yardimer olabildigini ve her
bir kentin inovasyonlardaki bogluklarini tanimasina katkida bulundugunu
ortaya koymustur. Kent sakinlerinin kentsel inovasyonlara olan tutumlarini
aragtiran Caragliu vd., (2016) daha agik ve olumlu bir tutum sergileyen
kentlerin de daha inovatif olma egiliminde oldugunu gostermiglerdir. Carrino,
vd., (2016) belirli ihtiyaglar1 kargilamak igin bir kent 6l¢eginde kurulu goklu
sensOrlerden ve bagl nesnelerden gelen gesitli verilerden yararlanan bir
ckosistem yaratmay1 amaglayan “kentsel inovasyon igin nesnelerin interneti-
INUIT” (Internet of Things for Urban Innovation) programi sayesinde
bir sokakta kesintisiz olarak test gergeklestirmig, sistemin kararliligin
dogrulamig ve yaklagik toplam %56’lik bir enerji tasarrufu saglandigim
ortaya koymuglardir. Ning, Wang ve Li (2016) ile Feng, Wang vd. (2019)
dogrudan yabanci yatirnmlarin geliyjmekte olan bir ekonomide kentsel
inovasyonda endiistriyel yigilmanin bolge i¢i ve bolgeler arasi digsalliklarla
nasil etkilesime girdigini incelemigler ve ¢aligma sonuglarinin hem teori hem
de politika yapimi igin 6nemli etkileri oldugunu ifade etmiglerdir.

Bir robotun kent ortaminda kullamlmasindan kaynaklanan sorunlari
ele alan Nagenborg (2018), kentsel robotlarin tasarimimnin ve kullaniminin
sorumlu kentsel inovasyonun pargasi olmasi gerektigini ve robotlarin kentsel
inovasyon olarak degerlendirilmesi gerektigini belirtmektedir. Fastenrath,
Coenen ve Davidson (2019), kentsel dayanikhiligr bir kentsel inovasyon
stratejisi olarak anlamak i¢in yeniden kavramsallagtirma ve yeni analitik
boyutlara ihtiya¢ oldugunu gostermistir. Terzioglu vd. (2020) kentsel
inovasyon gostergelerinden aragtirma-gelistirme faaliyet gostergelerinin ve
gevresel faaliyet gostergelerinin kentlesmeyi olumsuz yonde etkiledigini,
saghgayapilanyatirnmlari gosteren faaliyetlerin, altyapi faaliyet gostergelerinin
ve bireysel yatirnm-tasarruf gostergelerinin ise kentlesme iizerinde olumlu
yonde etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Tang, Guan ve Dou (2021)
yaptiklar1 galiymada, bolgesel ekonomik biiyiimenin desteklenmesinde
onemli rol oynayan ulagtirma altyapisi ve kentsel inovasyonunun, kentsel
inovasyon performansi iizerindeki heterojen etkisini analiz etmek, yigilma
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digsalliklarinin  ve ag digsalliklarinin bilgi yayilmalart tizerindeki farkl
etkilerini kargilagtirmak i¢in egilim puani eglestirme modelini kullanmiglardir.
Yigima digsalliklariyla  kargilagtirildiginda, ag  digsalliklarinin  kentsel
inovasyon performanst tizerinde daha fazla bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymuslardir.

Sonug ve Degerlendirme

Bu ¢alisma kapsaminda teknoloji temelli kentsel inovasyon kavramu,
kentsel inovasyonun boyutlari, robotik teknoloji esash kentsel inovasyon
ornekleri ve literatiirde konu ile ilgili bazi kesifsel aragtirmalar incelenmistir.
Kentsel inovasyon konusunda pek ¢ok farkli tanimlar olmakla birlikte
genel olarak biiyiik kentlerin artmakta olan sorunlarinin ¢oztimiine yonelik
gelistirilen veya kentlerin benimsedikleri teknolojiye dayali inovatif ¢oziimler
ve yontemler oldugu ifade edilmektedir. Literatiirde farkli siniflamalar
olmakla birlikte genel olarak kentsel inovasyon boyutlarinin otomasyon,
otonom sistemler, yapay zeka, robotik gibi son teknolojilere dayali kentsel
karar alma, yonetim, egitim, ulasim, altyapi, iistyapr gibi boyutlarda ele
alinabildigi goriilmiigtiir.

Literatiir incelemesine dayali olarak kentlerin 6zellikle pandemi dénemi
ve sonrasinda kentsel inovasyonlara daha fazla yoneldigi, diinyanin pek
gok metropol kentinde bilgi ve iletigim teknolojileri ile robotik ve otonom
sistemlere dayali kentsel hizmetlerin daha etkin ve daha aktif hale getirilmeye
calisildigy, analitik ve dijital uygulamalarin artarak 6nem kaznmakta oldugu
anlagilmugtir. Kentlerin uluslararas bilim ve teknoloji firmalari ile gortismeler
yaparak, bazilarinin ise s6z konusu firmalar ile ortak projeler gelistirmek
suretiyle kendilerine has 6zel yazilim ve uygulamalar gelistirerek akilli sehirlere
doniigme egilimi gosterdikleri anlagilmistir. Robotik ve otonom teknolojiler
ile kentsel inovasyon konusunun hem uygulayicilar hem de akademisyenler
tarafindan 6nemi her gegen giin artan bir olgu olarak goriilmeye baglandig1
da anlasgilmustir. Kentlerin teknoloji altyapilarina yatinm yapmak suretiyle
sadece kent sakinlerine degil ayni zamanda turistlere de 6nemli hizmetler
sunacaklarini dikkate almalar1 gerekmektedir. Nitekim, kentler kendilerini
yenilik¢i tutarak turizm agisindan da cazibe yaratabilir ve 6nemli bir teknolojt
destinasyonuna dontigebilir.
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