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KUZEY AFRIiKA ULKELERININ GASTRONOMi ACISINDAN DEGERLENDIRILMESi
EVALUATION OF THE NORTH AFRICAN COUNTRIES IN TERMS OF GASTRONOMY

Muhabbet CELIK 2 Fiigen OZKAYA P

Ozet
Afrika iilkeleri kendine has dogasi ve iklimi ile benzersiz bir mutfak kiiltiirtine sahiptir. Yiizyillar boyunca farkl kiiltiirlerle etkilesim
icinde olan Afrika mutfagi, kendine has yiyecekleri ile arastirilmas: gereken bir mutfaga sahiptir. Bu baglamda aragtirmanin amact;
Kuzey Afrika Bolgesi iilkelerinin tarihini, mutfak kiiltiiriinii, sofra adabi1 ve servis sekillerini, 6zel yemek pisirme tekniklerini,
yiyecek-igecek ritiiellerini ve One ¢ikan yemekleri hakkinda bilgi edinmek olusturmaktadir. Calisma konu ile ilgili yapilan
caligmalarin olmamasindan dolay1 gereklidir. Ayrica ¢alisma, Kuzey Afrika iilkeleri mutfak kiiltiiriiniin diger bolge mutfaklarindan
benzerliklerini tespit etmek ve literatiire katki saglamasi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Kuzey Afrika tilkeleri mutfak kiiltiiriiniin daha
cok Asya mutfagina yakin oldugu goriilmektedir. Kuzey Afrika mutfaginda genellikle ¢ok ¢esitli meyveler, sebzeler, tahil {iriinleri,
kiigtikbas hayvan etleri, baharatlar, corba, giivec, salata ve hamur isleri sofralari siislemektedir. Misir gibi Nil nehrine kiyist olan
bolgelerde daha gok baliketi tiiketilmektedir. Ulke mutfaklarinda baharat kullanimi olduk¢a yaygimndir. Arap mutfak izlerini tagtyan
Fas mutfaginda ise tuz ve seker bir arada kullanilmaktadir. Bolgede Arap kiiltiiriiniin hakim olmas1 nedeniyle Islam dinin etkileri

yeme aligkanliklarini gekillendirmis ve alkollii igeceklerin yerini ¢ay ve nane ¢aylari, meyve serbetleri almistir.

Anahtar Kelimeler: Mutfak Kiiltiirii, Kuzey Afrika Ulkeleri Mutfag1, Sofra Adabi

Abstract
African countries possess unique culinary cultures characterized by their distinct nature and climate. The African cuisine, which has
interacted with various cultures over centuries, harbors a cuisine worthy of exploration with its distinctive foods. In this context, the
aim of the research is to acquire information about the history, culinary culture, table manners and serving styles, special cooking
techniques, food and beverage rituals, and prominent dishes of the North African region countries. The necessity of the study arises
from the absence of previous research on the subject. Additionally, the study is highly important for identifying similarities between
North African culinary culture and other regional cuisines and contributing to the literature. It is observed that the culinary culture of
North African countries is more closely related to Asian cuisine. In North African cuisine, tables are adorned with a variety of fruits,
vegetables, grain products, small livestock meats, spices, soups, stews, salads, and pastries. Regions with access to the Nile River,
such as Egypt, tend to consume more fish. The use of spices is widespread in national cuisines. In the Moroccan cuisine, influenced
by Arab cuisine, salt and sugar are often used together. Due to the dominance of Arab culture in the region, the influences of the

Islamic religion have shaped dietary habits, replacing alcoholic beverages with tea, mint tea, and fruit syrups.

Keywords: Culinary Culture, Cuisine of North African Countries, Table Manners
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1. Giris

Diinyanin en biiyiik ikinci kitas1 olan Afrika Kitasi, insanoglunun ilk yerlestigi yerlesim
alanlarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Eskiden beri siiregelen somiirgecilik
hareketleri kitanin ¢esitli kiiltiirlere ev sahipligi yapmasina neden olmustur. Dolayisiyla
farkll kiiltiirlere ait orf- adetler, mutfak kiiltiirleri, yasam sekilleri ve yiyecekler kita
insanlar1 tarafindan benimsenmistir. Kole ticaretiyle de Afrika tilkeleri kiiltiirleri
diinyanin farkli iilkelerine taginmistir. Afrika, yarisindan fazlasinin ¢ollerle kapli olmasi
nedeniyle kisith tarim alanlarina sahiptir. Bu nedenle zorlu sartlara uyum saglayabilen ve
doyuruculugu yiiksek olan tahil iiriinlerinin tiikketimi yaygindir (Y1ilmaz, 2016: 208).
Gida tiiketimi Akdeniz’e kiyis1 olan Kuzey Afrika bolgelerinde, Afrika’nin orta
kesimlerinde ve Giliney Afrika iilkelerinde birbirinden farklilasmaktadir. Akdeniz
kiyisindaki Kuzey Afrika iilkelerinde beslenme kiiltiiriinde balik ve et iiriinleri ile baharat
cesitliligi 6n plana ¢ikmaktadir. Hububat kaynakli gida iirtinleri, 6zellikle de makarna
tiirevleri bu bolgelerde yaygin olarak tiiketilmektedir. Tath kiiltiirii 6zel glinlere mahsus
olan Afrika mutfaginda yemeklerden sonra meyve tercih edilmektedir. Kuzey, giiney,
bati, orta ve dogu olarak boliimlere ayrilarak incelenen mutfak kiiltiirii i¢inde 6zellikle
Fransiz, ispanyol ve Arap etkilerinin bir birlesimi olan Akdeniz mutfagmin benzer
pisirme teknikleri ve lezzetlerine sahip mutfak, Kuzey Afrika mutfagidir. Kuzey Afrika
mutfagina Fenikeliler 1. ylizyilda sosisi getirmislerdir. Kartacilar bugday ve irmigi,
Berberiler ise kuskusu Kuzey Afrika mutfagina getirmislerdir. Ozellikle kuskus bdlgenin
temel beslenme malzemelerinden biri haline gelmistir. Hemen hemen biitiin yemeklerde
kullanilan zencefil, safran, tar¢in, karanfil gibi baharatlar yine Arap mutfaginin etkileri
olarak ifade edilmektedir. Osmanh Tiirkleriyle Kuzey Afrika mutfagina giren tatli hamur
cesitleri 6zel glinlerde sofralar siisleyen diger lezzetlerdendir. Bolgede Miisliiman niifus
cogunlukta oldugundan alkol ve domuz eti tiikketilmemektedir. Cay ve kahve ise 6nemli
bir sosyal etkinlik olarak degerlendirilmektedir (Prepared Foods, 2009).

Bu arastirmada, Kuzey Afrika iilkelerinin tarihi, cografyasi, Kuzey Afrika iilkelerinin
mutfak kiltlirii ve sofra adabi, Kuzey Afrika’da mutfak ve yemek pisirme yontemleri,
mutfak aletleri ve mutfaga 6zgii terimler, Kuzey Afrika mutfagi gastronomi sozIigi,
Kuzey Afrika’da yiyecek-igecek ritlielleri ve Kuzey Afrika mutfagina 6zgii yiyecek ve
iceceklere iligkin bilgiler sunulmustur.

Bu calismada aragtirma yoOntemlerinden biri olan tarama ve dokiiman incelemesi
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yapilmistir. Dokiiman analizi, arastirma verilerinin birincil kaynagi olarak c¢esitli
dokiimanlarin toplanmasi, goézden gegirilmesi, sorgulanmasi ve analizi olarak
tanimlanabilen bilimsel bir arastirma yontemidir (Sak vd., 2021). Arastirmada veri
kaynag1 olarak tez ve makaleler, yerli ve yabanci kitaplar, Kuzey Afrika ile ilgili
gastronomi ve internet sayfalarindaki E-kaynaklar kullanilmistir.  Yapilan tarama
sonucunda Kuzey Afrika iilkeleri ve mutfak kiiltiirii ile ilgili yapilan c¢aligsmalarin
olmadig1 ve konu ile ilgili yerli ve yabanci kaynaklarin yetersiz oldugu belirlenmistir.
Dolayisiyla arastirma ilgili literatiire katki saglamasi agisindan olduk¢a dnemlidir. Ayrica
arastirma Fas, Cezayir, Tunus, Libya, Misir ve Sudan tilkelerinin mutfak kiiltiirii hakkinda
bilgi toplamasi ve hangi mutfak kiiltiirlerinden etkilenip etkilenmedigini tespit etmek
acisindan da gerekli goriilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve

Calismanin bulgular kisminda, Kuzey Afrika Ulkeleri ile ilgili genel bilgiler, Kuzey
Afrika Ulkelerinin Mutfak Kiiltiirii yer almaktadir.

2.1. Kuzey Afrika Ulkelerine iliskin Genel Bilgiler

Afrika, Avrupa'nin glineyinde, Atlantik Okyanusu’nun dogusunda, Hint Okyanusu’nun
batisinda ve Antarktika'nin kuzeyinde bulunmaktadir. Eski diinya karalarindan olan
Afrika, 30.218.000 km? yiiz 6l¢timii ile tiim kitalar arasinda Asya ve Amerika kitalarinin
ardindan tiglincii sirada yer almaktadir. Afrika Kitasi’ndaki iilkelerin 54 tanesi Birlesmis
Milletler ve diger {ilkeler tarafindan taninmaktadir. On altincr ylizyil baslarinda Avrupa
tilkeleri tarafindan kole ticaretiyle somiiriilmeye baslanan Afrika kitasi, 1884-1885 yillar1
arasinda Berlin Bat1 Afrika Konferansi ile Avrupali devletler tarafindan kagit tizerinde
paylasilmistir. Ikinci Diinya Savasindan sonra somiirgeci yodnetimlerden kurtulup
bagimsizliklarin1 kazanmaya baslamistir (Tepeciklioglu, 2012).

Afrika, tiim yeryiizii toprag: icinde Islamiyet’in Arabistan Yarimadasi’ndan sonra ilk
yeserdigi kara pargasi olmustur. Mekke’de dinini yasayamayan ve baski altinda kalan
Miisliimanlar, ilk 6nce Afrika’ya hicret ederek buranin giivenli ortamina siginmistir.
Baglarinda Osman bin Maz’un bulunan bu ilk grup, yaklasik 615 yilinda Afrika’ya ayak
basmig ve ilk Miisliiman topluluk bdylece bolgeye ulagsmistir. Sonraki yiizyillarda da
Afrika, Islam’m Avrupa’ya gecisinde kdprii rolii oynayarak Endiiliis-islam medeniyetinin
kurulusuna zemin hazirlamistir (Dag, 2015).

Kuzey Afrika kitasinda yer alan tilkeler Misir, Libya, Tunus, Cezayir, Fas ve Sudan olarak
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karsimiza ¢ikmaktadir. “Diinyanin Anavatani” olarak anilan Misir, Nil Nehri boyunca
uzanan kadim medeniyeti ve 7000 yillik tarihiyle Orta Dogu'nun énemli bir siyasi ve
kiiltiirel merkezi olarak bilinmektedir (EI-Khouly, 2018).

Diger bir Kuzey Afrika iilkesi olan Libya Akdeniz kiyisinda bulunmaktadir. Libya’nin
dogusunda Misir, batisinda Cezayir ve Tunus, glineyinde Nijer ve Cad, glineydogusunda
ise Sudan bulunmaktadir. Yaklasik 5 milyon niifusa sahip olan Libya’nin nerdeyse
tamami Araplar tarafindan olusmaktadir ve niifusun %97’si Sunni Miisliiman’dir. Ulkede
resmi dil Arapgadir ve Ingilizce de biiyiik sehirlerde herkesce bilinmektedir. Ekonomisi
petrole dayanmasina ragmen halki tam anlamiyla refaha kavusamamustir (Tontus, 2014).
Diger bir Kuzey Afrika Ulkesi olan Tunus ise batisinda Cezayir, dogusunda Libya ve
kuzeyinde Akdeniz bulunmaktadir. Tunus dogal zenginligi ve stratejik konumu nedeniyle
sirastyla Berberiler, Kartacalilar ve Romalilar tarafindan fethedilmis, Araplar tarafindan
fethedildikten sonra ise halki Miisliiman olmus ve Islam iilkeleri arasinda yer almistir.
Tunus’ta Osmanli hakimiyeti 1574'de baslamis ve 1881°te Bardo Antlagmasi ile
Fransizlarin egemenligine girerek buradaki varligi son bulmustur. Tunuslularin Fransiz
sOmiiriisiine kars1 ilk bagimsizlik gosterileri 1938'de baslamis ve 1957'de tam
bagimsizliklarini elde edene kadar devam etmistir (Aydin, 1997). Tunus, 162.155 km2
ylizolglimii ve yaklagik 12.000.000 niifusa sahip bir iilkedir ve halkin % 99’u Suni
Miisliimandir (U.S. Department of State, 2022).

Diger bir Ulke olan Fas, hem Akdeniz’e hem de Atlas okyanusuna kiyisi olan bir Kuzey
Afrika {ilkesidir. Tarihte zaman zaman Ispanyollarin ve Fransizlarin himayesine
girmesine ragmen Osmanli himayesine girmeyen tek Kuzey Afrika iilkesidir. 35 milyon
niifusa sahip olan Fas’in ¢ogunlugu Berberiler (Arap olmayanlar) ve Magribiler
olusturmaktadir. Halkin biiyiik ¢cogunlugunu Miisliimanlar olusturmaktadir (Sussman,
2017).

Tarihi kaynaklarda Siyahlar Ulkesi (Biladu's-Sudan) olarak gecen Sudan ise Kizildeniz
kiyilarindan baslayarak Bat1 Afrika'ya kadar uzanan genis bir alana yayilmaktadir. Daha
sonra Bilad kelimesi c¢ikarilarak bu bolgeye sadece Sudan denmistir. Buglinkii Sudan
eskiden Dogu Sudan olarak adlandirilan bdolgedir. Misir’in 639'da  Miisliimanlar
tarafindan fethedilmesinden sonra bu iilkeye yerlesen Miisliimanlar kisa siire sonra ticaret
i¢in Sudan pazarlarina gitmeye baslamis ve Sudanlilar da Islam’1 ilk olarak bu tiiccarlar

sayesinde tanimislardir. Kavalali Mehmed Ali Pasa tarafindan Sudan 1821'de fethedilerek
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Osmanli egemenligine girmis, fakat Sudan'da halki hi¢c memnun etmeyen bir siyaset
giitmiistiir. 1881°de Muhammed Ahmed EI-Mehdi 6nderliginde ayaklanan Sudan halki,
Osmanli ordulari yenmis ve bagimsizligint kazanmistir. Ancak bu kez de 1889°da
Ingiliz isgaline ugramis ve isgal 1 Ocak 1956’ya kadar siirmiistiir (Orug, 2008).

Akdeniz kiyisinda, Fas ve Tunus'un arasinda yer alan bir diger Kuzey Afrika Ulkesi
Cezayir’dir. Kuzey Afrikanin Magrip bolgesinde Akdeniz kiyisinda yer alan bir tilkedir.
Kuzeydoguda Tunus, doguda Libya ve batida Fas, giineybatida Bat1 Sahra, Moritanya ve
Mali, giineydoguda Nijer ile komsu olan iilkenin tahmini niifusu 37,9 milyondur. Arapga
ad1 olan Al Jazair adalar anlamina gelmektedir. Resmi adiyla Cezayir Demokratik Halk
Cumhuriyeti olarak gegen Cezayir, Kuzey Afrika'da bulunan, Afrika’nin Sudan'dan sonra
ikinci biiyiik iilkesidir (Embassy of Algeria, 2016).

3. Kuzey Afrika Ulkelerinin Mutfak Kiiltiirii

3.1. Sofra Adabi ve Ogiinler

Kuzey Afrika hem gilineybati Asya’ya hem de Giliney Avrupa'ya yakin bir bolgedir.
Yiizyillar boyunca, Kuzey Afrika diger iilkelerden gelen insanlar tarafindan isgal
edilmistir. Farkli zamanlarda, Fenike, Yunan, Roma, Tiirk ve Araplar bolgede s6z sahibi
olmuglardir. Her millet kendileriyle birlikte farkli gelenekler, inaniglar ve yiyecekler
getirmislerdir ancak bu milletler arasinda en biiyiik etki birakanlar 600’11 yillarda bolgeye
gelen Araplar olmustur. Kuzey Afrika mutfaginin ¢esitlenmesinde erken Bedevi, Berberi
ve Arap halklarinin etkileri gériilmektedir. Eski donemlerde ilk olarak bu bolgede tarimin
yapildig1 diisiiniilmektedir. Antik Misir Imparatorlugunun yaziy1 kullanmasi nedeniyle o
doneme ait kesin bilgilere ulasilmaktadir (Giovanucci, 2008). Misir'da bazi yemekler
firavunlar zamanina kadar gitmektedir. Berberi yemegi olan ve irmik bugdayinin
topguklar halinde sekillendirilip bugday unuyla kaplanmasiyla yapilan Kuskus, gocebe
Berberilerin en meshur yemeklerinden biridir. Kuzey Afrika’nin diger iilkelerinde yapiligi
bir gelenek haline gelmis ve neredeyse tiim yemeklere eslik eden bir yiyecek olmustur
(Wignet ve Chalbi, 2004).

Kuzey Afrika mutfagina bakildiginda, ¢ok cesitli meyveler, sebzeler, tahil {iriinleri,
kiigiikkbag hayvan etleri, baharatlar, corba, giive¢, salata ve hamur isleri sofralari
siislemektedir. Bolgede Arap kiiltiiriiniin hakim olmasi nedeniyle Islam dinin etkileri
yeme aligkanliklarinda da goriilmektedir. Bélgede domuz etinin yenmemesi ve alkoliin

cok tiiketilmemesi dinin yeme-i¢gme aligkanligi iizerindeki etkisinin bir kanitidir. Bunun
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yaninda yemeklerin pisirilmesi ve tiikketimi de Arap kiiltiiriiyle uyumludur. Kuzey Afrika
mutfagi birgok ¢esidi kendi mutfaklarina dahil etmislerdir (Wignet ve Chalbi, 2004: 15;
Kiling ve Kiling, 2015: 294).

Baharatlarin cesitliligi ve taze olmalar1 Kuzey Afrika yemeklerinde ¢ok Onemlidir.
Insanlar genellikle semt pazarlarinda taze 6giitiilmiis baharat ve otlar satin almaktadir.
Saticilar, muhtesem kokulariyla birlikte gokkusagina benzer sekilde baharat ¢esitlerini
yan yana sergilemektedirler. Pazarlarda baharatlarin disinda taze meyve ve sebzeler, otlar,
baliklar, taze ve kuru fasulye ve mercimek, tahil ve zeytinyagi satilmaktadir. Anadolu’da
oldugu gibi Kuzey Afrika’da da misafir agirlamak 6nemli bir gelenektir. Konuklar i¢in
bir yemek hazirlanirken, misafirlerin yemekten zevk aldigindan emin olmak i¢in biiyiik
caba harcamaktadirlar. Misafir masalarinin zengin olmasi misafire verilen degerin bir
gostergesidir. Kuzey Afrika sofra adabina bakildiginda; yemekler geleneksel olarak
yuvarlak, ahsaptan olusan masalarda, biiylik tepsiler i¢inde servis edilmektedir. Farkli
desenlerle siislenmis tepsiler, bakir, piring ve glimiisten yapilmaktadir. Hane halki veya

misafirler tepsinin etrafina dizilmis minderler iizerinde oturmaktadirlar. Catal ve bicak

Sekil 1. Kuzey Afrika iilkeleri sofra adabi
Kaynak: Wignet ve Chalbi, 2004: 27
Yemege baslamadan 6nce misafirlerin ve aile liyelerinin ellerini yikadig1 dekoratif bir
kap bulunmaktadir. Bu kabin icerisinde 6zellikli parmaklar1 yikamak i¢in limon suyu
bulunmaktadir. Eller kurutulduktan sonra iizerine birkag damla kokulu su serpilmektedir.
Elle yemek ustalik gerektirmektedir. Tepside bulunan ortak yemegin i¢inden yalnizca sag
elin basparmagi ve ilk iki parmaklar kullanilarak yemek yenmektedir. Duayla baslayan
yemek, yine duayla sona ermektedir. Ev sahibi yemekten dnce Bismillah Allah adiyla
diyerek Allah'in rahmetini istemekte ve yemekten ilk lokmay1 alarak ritiieli

baslatmaktadir. Yemek sonunda ise misafirler Hamdiilillah Allaha Hamdolsun diyerek
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yemegi sonlandirmaktadirlar (Wignet ve Chalbi, 2004: 15). Her ne kadar bolge mutfaklari
birbirine yakin olsa da isim ve regeteleri farklilik gostermektedir. Libya, Fas, Tunus ve
Misir mutfaklari, Kuzey Afrika iilkeleri arasinda belirgin farkliliklar gosteren
mutfaklardir. Bu mutfaklar arasinda tarihgesi en eskilere dayanan mutfak Misir
mutfagidir.

Misir: Misir mutfaginin en belirgin 6zelligi sivi yagin ve baharatin bolca kullanildigi
yemeklerinin olmasidir. Nil nehrinin sundugu olanaklar nedeniyle balik acisindan daha
sanslt bir iilkedir fakat diger lilkelere nazaran sebze ve meyveler bu mutfakta daha az
kullanilmaktadir. Ulkede en ¢ok tiiketilen yiyecek ekmek ve tiirevleridir. Misir'da
kahvalti genellikle ¢ay ve fuul (fasulye piiresi) {ilkenin ulusal yemegi olan baharatl
fasulyeden olusmaktadir. Ogle yemegi genellikle meze veya atistirmaliklarla
baslamaktadir. Bu atistirmaliklar findik, zeytin, meyve parcalarindan olusabilecegi gibi
ayni adi tagtyan bir toprak kapta hazirlanmig lezzetli bir giive¢ ve kuskus yemegi de
olabilmektedir. Yemekten sonra tath tiiketilmektedir. Tatlilarla birlikte nane ¢ay1 servis
edilmektedir. Aksam yemegi ise, birka¢ meze, doyurucu bir c¢orba, et veya balik
yemeginden olusmaktadir (Mallos, ve Malcolm, 2013: 12-13).

Libya: Bedevi ve Arap mutfak kiiltlirlinlin izlerini tasiyan diger bir mutfak Libya
mutfagidir. Libya mutfaginda 6zellikle baharatlarin yogun olarak kullanildig1 ¢orbalar,
Akdeniz’de avlanan deniz iriinleri, et yemekleri ve diger Kuzey Afrika iilkelerinde
oldugu gibi kuskustan yapilan yemekler popiilerdir. Akdeniz canaginda olmasinin verdigi
avantajla meyve ve sebzeler de bol bulunmaktadir. Yemeklerde en ¢ok kullanilan
baharatlar ac1 toz biber, safran, nane ve kignistir. Miisliiman niifus cogunlukta oldugundan
kahve ve cay en c¢ok tiiketilen igeceklerindendir. Yemekler genellikle 1zgara, haglama
veya kizartma seklinde pisirilmektedir. Ulkede ac1 sos ve zeytinyaginda pisirilen balik
yemekleri de yaygin olarak tiiketilmektedir. Yemekler genelde yer sofrasinda ve elle
yenmektedir. Arpa unu ve domates sosuyla yapilan yerel bir yiyecek olan Bazeen’in
ozelligi elle yenilmesidir (Kiling ve Kiling, 2015: 297).

Tunus: Libya mutfag: gibi Akdeniz mutfak kiiltiiriinii etkisinde kalan diger bir mutfak
Tunus mutfagidir. Yiizyillar boyunca farkli medeniyetler bolgede hakimiyet
sirmiislerdir. Bu nedenle Tunus mutfaginda Romalilarin, Araplarin, Tiirklerin,
Fransizlarin ve Berberilerin izleri goriilmektedir. Tunus mutfaginin diger Kuzey Afrika

ilkelerinin mutfagindan ayiran en biiylik etken, yemeklerinin ¢ok baharatli olmasidir. En
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cok kullanilan baharatlar, anason, safran, tar¢in, kimyon, kisnis, rezene, zencefil, siyah
biber, beyaz biber, toz pul biberdir. Ayrica diger mutfaklara nazaran yemeklerin
cogunlugunda Harissa (yerel bir baharat) kullanan mutfaktir. Bolge mutfaginda en ¢ok
zeytinyagi, kuzu eti, deniz iirlinleri, domates, makarna, hamur isleri ve bakliyatlar biiyiik
yer tutmaktadir. Meyvelerden limon, portakal, incir, seftali, ayva; taze yesilliklerden ise
maydanoz, nane, biberiye, feslegen yemek tariflerinde sik¢a kendilerine yer bulmaktadir.
Ulke mutfaginda balik yemekleri olduk¢a yaygindir. Ozellikle tora baligi, kalamar,
ahtapot, hamsi, yilan baligi, sardalye, uskumru, c¢ipura ve levrek gibi baliklar
tilkketilmektedir. Yemeklerde koyun ve kuzu etleri, tavuk, hindi, giivercin, bildircin gibi
hayvanlarin etleri kullanilmaktadir. En yaygin i¢ceceklerin ise boza ve nane ¢ay1 oldugu
bilinmektedir (Kiling ve Kiling, 2015: 297-298).

Fas: Arap ve Berberi mutfaginin izlerini tagiyan diger bir Kuzey Afrika mutfag: da Fas
mutfagidir. Ulkede mutfaga verilen énem oldukga biiyiiktiir. Bu nedenle iilkenin birgok
yerinde iilkenin mutfak kiiltiiriinii yansitan restoranlar bulunmaktadir. Ozellikle bu
restoranlar diinyada bilinen Fas mutfagini ortaya ¢ikartmiglardir. Fas mutfaginin en
onemli 6zelligi seker ve tuzu bir arada kullanmasidir. Et, deniz iiriinleri, ekmek cesitleri,
baharatlar, zeytinyagi, sebze ve meyveler mutfaginin temel malzemelerini
olusturmaktadir. Dana ve kuzu etinin yaninda deve eti, tavsan eti de sikca
kullanilmaktadir. Soguk sikma ve dogal sikma zeytinyaglari, limon tursusu, kuru
meyveler ve agir baharatlar bu mutfagin temel Ozelliklerindendir. Mutfakta sik¢a
kullanilan baharatlar arasinda zencefil, safran, nane, kimyon, zerdecal, anason, karabiber,
ac1 biberler, susam ve kisnis gelmektedir. Islam dinini etkileri Fas mutfaginda da
goriilmektedir. Alkollii igeceklerin yerini cay ve nane caylari, meyve serbetleri
almaktadir. Tajin diger iilkelerde oldugu gibi Fas mutfaginda da sik¢a yapilan ve kuskusla
servis edilen ana yemektir. Ug 6giin yenilen yemegin en 6nemlisi dglen yemegidir.
Aksam yemekleri daha sade genelde c¢orba gibi yiyeceklerle gecirilmektedir.
Kahvaltilarda ise fuul, ekmek, zeytin, tatl, ¢ay ya da kahve tiiketilmektedir. Meyveler
¢ogu zaman c¢ayin yaninda servis edilmektedir. Ekmek tiiketmeyi seven Faslilar genelde
ekmeklerini kendileri pisirmektedirler. Bayram gibi 6zel gilinlerde ise beyaz ekmek
yaptiklar1 bilinmektedir. Sofra adabi1 diger Kuzey Afrika iilkeleriyle benzer olan Fas
kiiltiiriinde, davetlerde kadin ve erkeklerin birbirinden ayr1 odalarda yemek yedigi

bilinmektedir (Holland, 2006: 313).
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Cezayir: Geleneksel Cezayir mutfagi ise Berberi, Tiirk, Fransiz ve Arap lezzetlerinin
renkli birlesiminden olusmaktadir. Zencefil, safran, sogan, sarimsak, kignig, kimyon,
tar¢in, maydanoz ve nane Cezayir mutfaginda en ¢ok kullanilan baharatlardir. Cezayir et
ve sebze agirlikli bir mutfaktir. Yemeklerde agirlikli olarak kuzu eti, kiy1 kesiminde de
balik (sardalya) ve deniz {irlinleri (karides, kalamar, ahtapot vb.) tiiketilmektedir.
Geleneksel yemegi olan Kuskus, kuzu ve tavuk eti, balik ve sebzelerle yapilan tencere
yemekleriyle birlikte servis edilmektedir. Cezayir mutfaginda kuskus, ekmek veya hamur
is1, nohut ve ¢orba seklinde tiiketilen mercimek en yaygin yiyecekleridir. Neredeyse tiim
Cezayirliler giinliik olarak tahil ve baklagil tiiketmektedirler. Tiirk mutfaginda oldugu
gibi Cezayir mutfaginda da baklavanin ayr1 bir yeri bulunmaktadir. Aksam
yemeklerinden sonra ikram edilen Baklava surup yerine balla tatlandirilmaktadir (Park,
2011; Tirker ve Ayyildiz, 2020: 55-56).

Cezayir ‘de de diger Kuzey Afrika Ulkeleri gibi {ic 6giin yemek yenmekte ve biitiin
oglinler kahve ile sonuclanmaktadir. Kirsal yerlerde elle ve yer sofrasinda yenilen
yemekler, sehirlerde masalarda yenilmektedir. Kahvaltida ekmek, tereyagi ve kahve
tiiketilmektedir. Oglen yemeklerinde salata, yogurt, yumurta gibi hafif yiyecekler tercih
edilmektedir. Aksam yemeklerinde pilav, kuskus, sebze yemekleri ve et yemekleri
tiiketilmektedir (Jacob ve Ashkenazi, 2007: 12).

Sudan: Kiiltiirii ve cografyasi kadar cesitli olan Sudan mutfaginda temel olarak un ve
tahillar, bakliyatlar, bamya, baharatlar, siit ve siit iirlinleri, muz, hurma, yer fistigi,
domates, patates, kabak, kiiciikbas hayvanlarin etleri ve balik malzemeleri
kullanilmaktadir. Mutfak kiiltiiri Osmanli ve Arap kiiltiiriinden etkilenmistir. Sudan
mutfaginin vazgegilmez lezzetleri olan kofte ve hamur isleri bu etkilesimin {irtinleri
olarak bilinmektedir. Sudan mutfagina sarimsak, sogan, kirmizibiber, ekmek ve diger
baharatlar Osmanli mutfagindan girmistir. Kissra olarak bilinen ekmek, misir veya
bugday unu ile yapilan lapa (Asseeda), sigir veya koyun bacagindaki etten olusan Kawari,
kavrulmus un, hurma ve baharatlar ile yapilan Elmussalammiya ¢orbasi ve Mudafara
peyniri en ¢ok bilinen Sudan yiyeceklerini olusturmaktadir (Kiling ve Kiling, 2015:316;
Ayyildiz ve Durlu-Ozkaya, 2019).

4. Kuzey Afrika’da Mutfak ve Yemek Pisirme Yontemleri

Akdeniz ikliminin sicak olmasindan dolay1 acgik alanlara acilan bir ev yapisina ihtiyag

duyulmustur. Kirsal ve kentsel alanlardaki evlerin ¢ogu, acik bir avlu etrafinda insa
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edilmistir. Avlular bazen aile bireylerinin serinlenmek i¢in oturduklar1 bazen de lezzetli
yemeklerin hazirlandigi mekanlardir. Kuzey Afrika’da oldukga eski zamanlardan beri
yemekler genellikle avluda hazirlanmaktadir. Kadinlar, yiyeceklerini kavururken,
1zgarada pisirirken veya salamura gibi mutfaga yonelik tiim hazirliklarini hep bu alanda
yapmaktadir. Hane niifusunun fazla oldugu ailelerde evlerin kapali mutfaklar1 vardir
ancak pisirme yine de agik bir mekanda yapilmaktadir. Mutfaklar genis bir alani
kaplamaktadir. Genelde evin arka bahgesine bakan iki biiyiik pencere, bakir bir musluk,
tagtan bir lavabo ve baharatlarin muhafaza edildigi biiylik tezgahlar her mutfakta
bulunmaktadir. Mutfak zeminleri tagla kaplhidir. Tas tezgah ve soba (firin) temel mutfak
mobilyalaridir (Diane, 2007: 357).

Delikli tezgaha benzeyen ve lizerinde yemek pisirmek i¢in kullanilan soba ii¢ boliimden
olusmaktadir. ilk bdliimde 1zgara ve kavurma yapilmaktadir. ikinci boliim haslama ve
kaynatma islemleri i¢cin uygundur. Diger boliimde ise ekmek pisirilmektedir. Bu
boliimlerin alt1 odun atesi yakmak i¢in uygundur (Diane, 2007: 357). Yemekler kazanda,
ates lizerine konmus tencerelerde veya demir 1zgara iizerine konmus kaplarda
pisirilmektedir. Bunun yaninda Afrika’da geleneksel hale gelmis bir diger pisirme
yontemi (muz yapragina sararak) buharda pisirme yontemidir. Bu ydntemle pisen
yemeklerin daha lezzetli oldugu diisiiniilmektedir. Haglama, kavurma, kizartma ve kiil
tizerinde pisirme diger pisirme yontemlerini olusturmaktadir (Nenes, 2009: 506).
Ekmekler tandir, taniiur diye isimlendirilen kilden veya topraktan yapilan boéliimlerde
pisirilmektedir. Kullanilan mutfak gerecleri cok modern olmasa da Akdenizli asgilar her
zaman kiiciik techizat kullanarak sofistike yemekler iiretebilmektedirler. Bu yemekler

genellikle bakir kaplarda servis edilmektedir (Helstosky, 2009).

4.1. Kuzey Afrika’da Yiyecek-Icecek Ritiielleri

Her Kuzey Afrika tilkesinin kendi ulusal tatilleri olmasina ragmen, ayni iilkelerin, aile ve
arkadas gruplarinin bir araya gelip birlikte kutladiklar1 ortak Islami dini bayramlar da
bulunmaktadir. Bu tiir etkinliklerde yemek daima merkezi bir rol oynamaktadir.
Misafirlere, karsilamay1 miiteakip yiyecek ve igecek ikram edilmektedir. Yapilan ikrami1
geri ¢cevirmek ev sahibine hakaret sayilmaktadir. Miisliimanlar ay takvimi kullanirlar ve
buna gore her yeni ay “yeni ay” ile baslar. Islami ay takvimi, 365 giinliik Bat1 takviminden
yaklasik 11 giin daha kisadir. Her yil, tiim Islam aylar1 bir énceki yila gore 11 giin erken

baslar, bu nedenle Miisliiman bayramlarinin ve festivallerinin tarihleri bir y1ldan digerine
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degisiklik gostermektedir (Wignet ve Chalbi, 2004: 14).

Ramazan boyunca iftar adi verilen aksam yemekleri aile iiyelerinin birlikte zaman
gecirdikleri 6giinlerdir. Genelde ramazan ayinda hurma, pilav ve baharatli yemekler
aksam yemeklerini olusturmaktadir. Ulkedeki Hindular ise Diwaii ya da Isik Festivalini
kutlamaktadirlar. Bu giinde Hindular kiiciik bir porsiyon fasulye, tavuk eti, balik veya
mercimekli kuzu yemektedirler. Genelde festivalde kullanilan yemekler 15 farkli baharat
icermekte ve ekmek esliginde sunulmaktadir. Giin batimindan sonra aileler ve arkadaslar,
sebzeden, nohuttan ve tahillardan olusan bir Fas ¢orbasi olan (harira gibi) baska bir yemek
icin bir araya toplanmaktadirlar (Wilbert, 2004: 35).

Tunus’un Kairouan sehri i¢in Hz. Muhammed'in dogum giiniinii kutlamanin 6zel bir
onemi bulunmaktadir. Inanglarina gére, Tunus Miisliimanlar1 bu sehri yedi kez ziyaret
ederse, haci olabilmek i¢in gerekli dini yiikiimliiliigiinii yerine getirmis olacaklardir.
Hacilar, ¢ok uzaklardan, Mouled veya Moulid an Nabi olarak adlandirilan keyifli olay1
gozlemlemek icin Tunus’a gelmektedirler. Bu giinlerde sehir hali ve c¢elenklerle
siislenmektedir. Mouled ayn1 zamanda ziyafet zamanidir. Herkes senliklerin baslangicini
belirtmek i¢cin Mouled'in sabahi, tatli bir puding olan Assida yemektedir. Bu kutlamanin
diger bir yemegi Makroot, kiiciik pastalarla doldurulmus ve balla 1slatilmis bagka bir
favori yiyecegi olusturmaktadir (Wignet ve Chalbi, 2004: 15).

Misirdaki senliklerde ise katmerli ekmek, sarimsak ve et suyu ile lezzetlendirilmis et
(fetah) ve pilav, bulgur ya da piringle doldurulmus tavuk sunulmaktadir. Cezayir
vahasinda ¢oliin verimli bir bolgesi olan Taghit’te yasayan yerli halk, Ekim sonunda hasat
giininii kutlamaktadir. Diger Cezayir sehirleri kiraz ve domates hasadini yoresel
yemeklerle zenginlestirmektedir (Wignet ve Chalbi, 2004: 15).

4.2. Kuzey Afrika Mutfagina Ozgii Yiyecek ve icecekler

Kuzey Afrika mutfagiyla ilgili bilinenlerin ¢ogu Antik Misir kiiltlirline dayanmaktadir.
Eski Misirlilarin yaziy1 kullanmalari sayesinde o doneme ait yasam, kiiltiir ve mutfakla
ilgili pek ¢ok bilgiye ulasmak kolaylasmistir. Eski Misirlilarin diinya mutfak kiiltiiriine
biiylik katkis1 olmustur. Arpa, maya, zeytinyagi, susam yagi, baklagiller Misirin diinya
mutfagina biraktig1 yiyeceklerdir (Cusack, 2000:210).

Kuzey Afrika cografyasinin en onemli ve iinlii lezzetlerinden biri Tagine (tajin)
yemegidir. Tagine, Tiirk mutfagindaki gliveci andiran ve bir¢ok farkli boyu mevcut

pisirme kaplarina verilen genel bir isimdir. Bu yemek ismini i¢inde pisirilen kaptan
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almaktadir. Tagine genellikle Kuskus’la servis edilmektedir. Kuskus Tiirk mutfagindaki
kuskustan oldukga farklidir. Buharda birkag dakika pisirilip baska bir kaba alinan kuskusa
tuz ve yag eklenmektedir. Tagine yemegiyle birlikte servis edilmesi bir gelenek haline
gelmistir. Diger bir yemek domates ve bol baharatla pisirilen bezelye yemegi Fuul’dur.
Fuul her 6glin yenebilen geleneksel bir yemektir. Ayrica Ramazan sofralarini da
siislemektedir. Ozellikle fas mutfaginda popiiler olan Mesui (kuzu eti yemekleri) her
mutfakta yapilmaktadir. Sebze yemekleri oldukca popiilerdir. Domates, biber, koyun/
kuzu eti ve yumurtadan yapilan Ojja, tadilmas1 gereken bir sebze yemegidir. Baharat
Kuzey Afrika mutfaginin olmazsa olmazidir. En ¢ok kullanilan sarimsak ve baharattan
olusan ac1 sos Harissa 0zellikle Tunus yemeklerinin vazge¢ilmez tadini olusturmaktadir.
Kuzey Afrika mutfaginda tiiketilen diger bir yiyecek misir unundan yapilan (Kissra)
ekmektir. Ayrica balik yemekleri, tahil corbalari, et ve sebze yemekleri bolca
tiiketilmektedir. Kuzey Afrika mutfaginin bilinen diger yemekleri; Hurmali kuzu tagine,
Arpa kavurma, Makroud, Harcha, Fasiilye c¢orbasi, Portakal ve turp salatasi, Susamli
daldirma, Hummus, Basboussa (revani tatlis1) ve Balik tava’dir. Tiirk mutfaginda oldugu
gibi helva, kiinefe ve baklava bilinen tath ¢esitlerini olusturmaktadir (Wignet ve Chalbi,
2004; Halland, 2006; Kiling ve Kiling, 2015).

Kuzey Afrika da igecek olarak kahve, hibiskiis ¢iceginin yapraklartyla yapilan karakadeh
cay1 ve nane ¢ay1 i¢ilmektedir. Kahve, oldukca sekerli ve igine ¢ekilmis kakule konularak
icilmektedir. Ayrica gemenotu, anason gibi ¢esitli bitki ¢aylari da tiiketilmektedir. Alkol
tilketimi yliksek bir seviyede olmamasina ragmen bolgede bircok yerel sarap cesidi
bulunmaktadir (Wignet ve Chalbi, 2004; Halland, 2006).

5. Sonug ve Oneriler

Yiizyillar boyunca bir ticaret merkezi olarak énem tasiyan ve pek cok medeniyete ev
sahipligi yapan Kuzey Afrika mutfagi, kendine 6zgii bir kiiltiir gelistirmistir. Oyle ki
dogusundaki Misir, batisindaki Fas ve Cezayir mutfagiile diinyanin en zengin mutfaklari
arasinda olmay1 basarmistir. Misir, Fas ve Cezayir mutfaklarinda goriilen zenginlik, bu
bolgenin diinyadaki en cesitli mutfaklardan biri olmasini saglamistir. Tarih boyunca
baharat pazarlifina ev sahipligi yapan bodlgede bol baharatli yemekler 6n plana
¢cikmaktadir.

Kuzey Afrika iilkelerinde siklikla yapilan yemeklerden biri kuskus’tur. Geleneksel bir

yemek olan kuskus’un Berberi yemegi oldugu bilinmektedir. Ayrica Tajine, saksuka,
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harira, I’hamd marakad, mechoui ve b’stilla boregi Kuzey Afrika mutfaginin 6ne ¢ikan
lezzetlerindendir. Bolge, siyasi, sosyal, iklim ve cografi sartlar nedeniyle diger
mutfaklardan etkilenmis ve bunun sonucunda kendine has bir mutfaga sahip olmustur.
Anadolu’da oldugu gibi Kuzey Afrika’da da misafir agirlamak 6nemli bir gelenektir.
Yemekler yer sofrasinda ve elle yenilmektedir. Bolgede Arap kiiltiirliniin hakim olmasi
nedeniyle Islam dinin etkileri Kuzey Afrika’da yiyecek-icecek ritiiellerine de yansimustir.
Ramazan ayinda iftar yemegi olarak hurma, pilav ve baharatli yemekler tiiketilmektedir.
Ulkedeki Hindular ise Diwaii ya da Isik Festivalini kutlamaktadirlar. Bu giinde Hindular
kiigiik bir porsiyon fasulye, mercimekli kuzu, tavuk eti veya balik tiikketmektedirler.
Yapilan arastirmalarda turistlerin bir lilkeyi ziyaret etme tercihlerinde mutfak kiiltiiriiniin
onemli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Gastronomi turizminin gelismesiyle
birlikte daha farkli deneyimler elde etmek isteyen turistler, farkli lezetlere ve yemek
kiiltiirlerini tanimaya yonelmislerdir. Dolayisiyla iilklerin veya bolgelerin sahip oldugu
farkli yoresel lezzetlerini koruyarak tanitmasi olduk¢a 6nemlidir. Bu baglamda Kuzey
Afrika mutfagimnin Tirk mutfag: ile olan benzerliklerine dikkat ¢ekilerek gerekli tanitim
yapilabilir. Arap ve Akdeniz mutfaklarinin etkilerini tagiyan Kuzey Afrika mutfagi,
isletmeler ve yerel yonetimler tarafindan Afrika lezzetlerinin kesfi acisindan gesitli
yenilik¢i girisimlerle tanitilabilir. Ornegin, Tiirk ve Afrika yoresel yemeklerini
harmanlayan restoranlarin sayisini artirarak, bu iki zengin mutfagin birlesiminden dogan
yeni tatlar sunulabilir. Bu tiir bir yaklagim, farkli lezzet deneyimleri arayan turistler i¢in
cazip alternatifler yaratabilir.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda Afrika mutfag: ile ilgili bilimsel c¢alismalarin
olmadig1 tespit edilmistir. Bu konuda Kuzey Afrika mutfak kiltirii diger Afrika
tilkelerinin mutfak kiiltiirleri ile karsilastirilarak farkli calismalar yapilabilir.
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Katki Oran1 Beyam
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2.Yazar: %50

Cikar Catismasi Beyani

Calismanin yazarlar arasinda veya herhangi bir kurum kurulus ile ¢ikar ¢atigmasi
bulunmamaktadir.
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Ozet
Calisma, Osmanli kahve kiiltliriniin nasil yeniden canlandirildigini ve modern gastronomi diinyasinda nasil bir yer edindigini
incelemeyi amaglamaktadir. Bu gercevede, Osmanli kahve kiiltliriiniin gegmisten giiniimiize olan yolculugu, modern toplumda
kazandigr deger ve bu kiiltiirel mirasin siirdiiriilebilirligine yonelik atilan adimlar arastirilmistir. Nitel arastirma ydntemlerinin
kullanildig1 bu c¢alismada, kapsamli bir dokiiman incelemesi yapilmistir. Ayrica, kahvehaneler ve gastronomi etkinliklerinde
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1. Giris

Kahve, yaklasik 120 farkli tiire sahip olan bir bitkidir ve kokeninin, Etiyopya’ya kadar
uzandigr bilinmektedir. Kahvenin cografi olarak yayilisi, Arap Yarimadasi’ndan
Yemen’e dogru genisleyerek gerceklesmistir. Arap diinyasinda ticaret yollar1 araciliiyla
kahvenin taninmas1 ve tiiketilmesiyle hiz kazanmistir. Yemen'den sonra kahve, Mekke ve
Medine gibi sehirlerde popiiler hale gelmis, daha sonra Kahire, Sam ve Bagdat gibi biiyiik
ticaret merkezlerine ulasarak Arap diinyasinda yayginlasmistir. Kahvenin Istanbul’a
gelisi, Osmanl Imparatorlugu doneminde, 16. yiizyilin ortalarina denk gelmektedir.
Osmanli Imparatorlugu'nun genis ticaret ag1 ve kiiltiirel etkilesimleri sayesinde miimkiin
olmustur. Ancak Istanbul’a kahvenin gelisindeki en dnemli déniim noktasi, Osmanli’nin
Yemen Valisi Ozdemir Pasa’nin bu igecegi 1550'li yillarda Istanbul’a getirmesiyle
gergeklesmistir. Ozdemir Pasa, Yemen’de gorev yaparken kahvenin hem fiziksel hem de
zihinsel uyaric1 etkisinden etkilenmis ve bu igecegi Osmanli sarayma tanitmigtir.
Kahvenin sarayda begenilmesinin ardindan, kahve kisa siirede Istanbul’da yayginlasmaya
baglamis ve halkin da ilgisini cekmistir (Pekmezci,2008; Girginol, 2017). ilk
kahvehaneler, 1554 yilinda Tahtakale’de acilmistir. Burada insanlar bir araya gelerek
kahve i¢mis, sohbet etmis ve cesitli sosyal faaliyetlerde bulunmuglardir. Kahvehaneler,
kisa silirede sosyal yasamin vazgecilmez bir pargasi haline gelmis ve kahve kiiltiiri,
Istanbul’dan baslayarak tiim Osmanli cografyasina yayilmistir. Istanbul’da agilan ilk
kahvehaneler, kisa siirede halk arasinda biiyiik ilgi gérmiis ve kahvehaneler sosyal ve
kiiltiirel hayatin merkezine yerlesmistir. Bu donemde kahvehaneler, sadece kahve i¢ilen
yerler olmanin Gtesinde, edebi ve entelektiiel tartigmalarin yapildigi, sanat ve fikir
aligverislerinin gerceklestigi mekanlar olarak 6nemli bir rol oynamistir. Kahvenin
Osmanli toplumu iizerindeki bu etkisi, kiiltiirel ve sosyal yasamin bir pargasi haline
gelmesine katkida bulunmustur. Osmanli Imparatorlugu'ndaki kahvehane kiiltiirii ve
kahvenin toplumsal 6nemi, kahvenin Avrupa'ya yayilmasina zemin hazirlamigtir.
Osmanl1 Imparatorlugu ile Avrupa arasindaki ticaret ve diplomatik iliskiler, kahvenin
Avrupa'ya taginmasini kolaylastirmis, Venedik, Paris, Londra ve Viyana gibi biiyiik
Avrupa sehirlerinde kahvehanelerin agilmasina yol agmistir (Macrae, 2010). Avrupa'daki
kahvehaneler, tipki Osmanli'daki gibi sosyal ve kiiltiirel merkezler haline gelmis ve
kahve, kisa siirede popiiler bir i¢cecek olarak benimsenmistir (Thurston, 2013).

Bu gelismeler sonucunda kahve, diinya ticaretinde 6nemli bir iirtin haline gelmistir.
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Uluslararas1 Kahve Orgiitii'niin (International Coffee Organization - ICO) verilerine gore,
2023 yilinda diinya genelinde yaklasik 10,2 milyon ton kahve iiretilmistir. Kiiresel kahve
tikketimi ise ayni donemde 10 milyon ton seviyesine ulagsmistir, bu da kahvenin diinya
capinda biiyiik bir talep gordiigiinii gostermektedir. Food and Agriculture Organization
of the United Nations (FAO), verilerine gore, kahve ihracat1 2023°te 8,1 milyon tonu
asmis ve kiiresel ticaret hacmi yaklasik 90 milyar dolar1 bulmustur. Bu veriler, kahvenin
diinya ticaretinde ne denli 6nemli bir yer tuttugunu ve ge¢misten giiniimiize ekonomik
acidan tasidig1 6nemi agikca ortaya koymaktadir. Ayrica, kahvenin kiiresel ticaret aglari
icerisindeki rolii, ekonomik ve kiiltiirel etkilesimlerin artmasina katkida bulunmustur.
Kahvenin tarihi, ayn1 zamanda savaslar, cografi kesifler ve ticaret yollarinin genislemesi
gibi faktorlerin etkilesimi ile de sekillenmistir. Bu siireg, kahvenin toplumsal hayatlar ve
kiiltiirel aligkanliklar tizerindeki derin etkilerini de beraberinde getirmistir. Giinlimiizde
kahve, sadece giinliik olarak tiiketilen bir icecek olmanin Gtesinde, kokli tarihsel ve
kiiltiirel baglara sahip bir igecek olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle, kahvenin
yayilmasi ve benimsenmesi, kiiresel ticaret aglarinin ve kiiltiirel etkilesimlerin bir sonucu
olarak degerlendirilmektedir. Ayni zamanda, ge¢misten gelen nostaljik bir deneyim
olarak dnemli bir yer tutarken, bu deneyim son zamanlarda yiikselen gastronostalji akimi
ile iligkilendirilmektedir. Gastronostalji, gegmiste yasanilan yiyecek ve igecek kiiltiiriine
duyulan 6zlemi ifade ederken; geg¢misin yiyecek ve igeceklerini modern mutfakta
degerlendirerek gegmis ile bugiinii bir arada tutmay1 da hedeflemektedir (Ozgiines, 2020).
Bu arastirmada, kahve Kkiiltiirii incelenerek, Osmanli doneminde kahve kiiltiirt, tarihi ve
gelisimi ele alinmaktadir. Bunun yani sira, kahve kiiltiiriine nasil yansidig1 detayli bir
sekilde aktarilmistir. Giiniimiizde kahve i¢me aligkanliklari, gegmisten gelen zengin
kiiltiirel miras1 modern gastronomi trendleri ve gastronostalji akimi ¢ercevesinde yeniden
yorumlamaktadir. Kahve festivalleri, 6zel kahve demleme teknikleri ve kahveye dair
diizenlenen cesitli etkinlikler, kahvenin hem nostaljik hem de yenilik¢i yonlerini 6n plana
cikarmaktadir. Ozellikle {iciincii nesil kahvecilik akimi, kahvenin hazirlanisindan
sunumuna kadar olan siireci sanatsal bir yaklasimla ele almakta ve bu sayede kahveye
olan ilgiyi ve saygiy1 artirmaktadir (Ozdamla Akkaya, 2019). Bu noktada calismanin
amac1, kahve kiiltiiriiniin tarihsel gelisimini ve Osmanli imparatorlugu'ndan giiniimiize
kadar siiregelen etkilerini derinlemesine inceleyerek, kahvenin modern gastronomi

trendleri ve gastronostalji akimi baglamindaki kiiltiirel ve sosyal Onemini ortaya
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koymaktir. Bu kapsamli inceleme, kahvenin yalnizca bir igecek olmanin &tesinde,
toplumlarin kiiltiirel ve sosyal dokusuna nasil entegre oldugunu ve giiniimiizdeki 6nemini
nasil korudugunu gozler Oniine sermektedir. Kahvenin tarihsel siire¢ i¢indeki
doniisiimiinii ele almak, onun gilinlimiizdeki tiiketim aliskanliklariyla nasil bir etkilesim
icerisinde oldugunu ve bu etkilesimlerin modern toplumlardaki yansimalarini anlamak
acisindan biiyiik onem tagimaktadir. Ayrica, bu inceleme, kahvenin kiiltiirel miras olarak
korunmasi ve kahve iiretiminin siirdiiriilebilirligi konularinda yenilik¢i yaklagimlar
sunarak, bu alanlardaki bilgi birikimine biiyiik katkilar saglayacaktir. Boylece, kahvenin
gecmisten bugiline uzanan yolculugunu ve bu yolculugun giiniimiiz gastronomi
diinyasindaki yerini daha iyi kavramak miimkiin olacaktir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Kahvenin Tarihi ve Osmanl’ya Gelisi

"Kahve" kelimesinin kokeni ile ilgili ¢esitli kaynaklarda farkli bilgiler yer almaktadir.
Kahve adimi Etiyopya'nin "Kaffa" sehrinden aldigi bilinmektedir. Arapcada "kahva"
terimi "istah kesildi" anlamima da gelmektedir. Arap cografyasinda uzunca bir siire
“kahva” olarak kullanilan kelime zaman igerisinde “kahve” olarak telaffuz edilmistir
(Bulduk ve Siiren, 2008). Hatta bazi1 eski kaynaklarda, sarap anlaminda kullanildigin1 da
goriilmektedir (Kilig, 2015). Kahvenin ana vatani olarak Etiyopya ve Kenya'nin Orta ve
Bat1 Afrika Bolgesi bulundugu bolge isaret edilmektedir. Kahve ile ilgili bir¢ok rivayet
mevcuttur. Bunlardan biri, 800 yilinda yasandigi sdylenen keci cobani efsanesidir.
Etiyopyal1 ke¢i ¢obaninin, kegilerinin Coffea bitkisinin meyvelerini tlikettigini
gozlemlemis ve bu bitkilerin kecilerinde uyarici etkiler yarattigini fark etmistir. Bu
deneyimlerini bolgedeki din adamina aktardigi ve bdylece kahve ¢ekirdeginin ortaya
ciktig1 soylenmektedir (Ulusoy, 2011). Bir diger 6nemli rivayet ise El-Sazili hikayesidir.
El-Sazili'nin, Habesistan'da bir dergéh erbabi oldugu, 1200'lii yillarda tekkeden ayrilarak
daglara siirgiin edildigi, a¢ kaldig1 donemde kahve tanelerini kaynatip suyunu tiikettigi ve
bu sekilde kahve ile beslendigi sdylenmektedir. Ayni zamanda, ziyaret¢ilerinin de kahve
ile beslendikleri belirtilmektedir. El-Sazili'nin kahve i¢erek uyuz hastaligina benzer bir
kasint1 hastaligindan kurtuldugu ve bu sayede kahvenin Moka'da yayginlastig1 da rivayet
edilmektedir (Girginol, 2016). Ayrica, kahvenin belirli bir donem Habesistan'da ekmek
yapiminda kullanildig1 bilgisi de yer almaktadir (Glirsoy, 2014).

1450 yilinda, Osmanli kumandan1 Ozdemir Pasa'min Yemen'e kahveyi getirdigi ve bu
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donemde Miisliiman halkin kahveyi hizla benimsedigi ifade edilmektedir. Bu gelisme,
Yemen'de kahvenin hizla popiilerlesmesini saglamistir. Kahve bitkisinin Yemen'de 1450-
1600 yillar1 arasinda ekilmeye baslandigl diistiniilmektedir. Ayn1 donemde kahve
ticaretinin hizla gelistigi ve Mekke ile Kahire'ye ulastig1 bilgisi yer almaktadir. 1511
yilinda, Mekke’de cami yaninda acilan ilk kahvehaneler, kahvenin Islam iilkelerinde
yayilmasini saglamistir. Mekke'de kurulan bu kahvehaneler, kahve tiiketiminin toplum
icinde yayginlasmasina katkida bulunmustur. Ozellikle, kahvehaneler Islam
toplumlarinda sosyal ve kiiltiirel merkezler haline gelmis ve kahve, tiitiinle birlikte
popiiler bir i¢ecek olarak kabul edilmistir. Bu siire¢, kahvenin sadece bir igecek degil,
ayni zamanda sosyal etkilesimlerin bir parcasi haline gelmesini saglamistir (Tiirkyilmaz,
2020). 1543 yilinda, Yemen valisi Ozdemir Pasa kahveyi Osmanli Sarayi'na getirmistir
ve bu olayla birlikte Osmanli kahve kiiltiirii resmi olarak tarihteki yerini almistir. Kahve
ticareti uzun yillar boyunca Arap tekelinde kalmistir; Araplar, kahve cekirdeklerinin
giineste kurutulmadik¢a veya suyla kaynatilmadikc¢a lilke disina ¢ikarilmasina izin
vermemistir. Bu durum, Yemen’in kahve konusunda rakipsiz olmasina yol agmustir.
Mekke’de 1511 yilinda kurulan kahvehaneler, kahvenin sosyal ve kiiltiirel yayiliminda
onemli rol oynamustir. Ozellikle Tiirkler, kahveyi cok sevmis ve bu icecegi Suriye, Mistr,
Glineydogu Avrupa ve Anadolu'ya yaymislardir. 1570 yillarina gelindiginde, kahve
tilketimi Yemen'de yaygimlasmistir. Sufiler, 6zellikle gece ibadetleri sirasinda uyanik
kalmak i¢in kahve tliketmislerdir. Kahve ticareti Kanuni Sultan Siileyman déneminde
Osmanli'ya girmis, Yemen’den gonderilip Misir’dan gecerek Istanbul’a ulasmistir.
Kanuni Sultan Siileyman’1n askerleri, kahveyi Balkanlar, Orta Avrupa, Ispanya ve Kuzey
Afrika halklarina tanitmislardir.

Arap halki, kahve agac1 yetistiriciliginde oldukga kati kurallar koymus ve yabancilarin bu
bolgelerde kahve yetistirmelerini yasaklamigtir. Ancak, rivayete gore kahve
cekirdeklerini Arabistan'in disina ¢ikaran ilk kisi "Baba Budan" isimli bir haci olmustur.
Baba Budan, kahve c¢ekirdeklerini Mekke’den Hindistan’a gotiirmiis ve bu ¢ekirdekler
Hollandalilarin eline ge¢mistir. Bu olay, kahve ciftliklerinin kurulmasina zemin
hazirlamigtir. 1683 yilinda, Osmanli Imparatorlugu'nun Viyana Kusatmasi sirasinda
kahve, sehir alinamadigi i¢in geride birakilmistir. Viyanalilar, bu kahveyi baslangigta
hayvan yemi olarak diisiinmiislerdir. Ancak, Osmanli Imparatorlugu'nda casus olarak

gorev yapan Avusturyali Georg Franz Kolschitzky, kahvenin aslinda bir igecek oldugunu
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Viyanalilara tanitmis ve bu sayede Viyanalilar kahve ile tanigsmistir. Kahvenin Avrupa'ya
yayilmasi sirasinda, baslangigta Hristiyanlar tarafindan Osmanli’dan geldigi i¢in bir
Miisliiman igecegi olarak goriilmiistiir. Vatikan’daki bir Papa, kahveyi baslangicta
yasaklamis ancak daha sonra bu yasagi kaldirmistir (Girginol, 2017). Bu gelismeler,
kahvenin Osmanli Imparatorlugu'ndan tiim diinyaya yayilmasmi ve iin kazanmasini
saglamistir.

2.2. Kahvehaneler ve Kiraathaneler

Misir Seferi'nden sonra, I. Selim'in hiikiim siirdiigli donemde, tarih¢i Solakzade’ye gore,
1519 yilinda kahve, Miisliiman tiiccarlar tarafindan Istanbul'a getirilmistir (Tiirky1lmaz,
2020). Bu erken donemde kahve, kisitli bir c¢evre tarafindan erisilebilir olmus ve
Istanbul'daki kahve tiiketimi olduk¢a sinirli kalmistir. Bunun nedenlerinden biri, 1543
yilinda bir gemi yiikiindeki kahvenin Marmara Denizi’ne dokiilmesidir; bu olay, kahve
arzinda bir kesintiye yol agmis ve kahvenin Istanbul'a ulasimini zorlastirmistir. Ayrica,
donemin Seyhiilislam’1 tarafindan kahvenin dini statiisiiyle ilgili olarak bir fetva
verilmistir. Seyhiilislam, kahvenin Kur'an'da ge¢gmedigini belirterek, kahve suyunun
icilmesinin giinah oldugunu ifade etmistir. Bu fetva, kahvenin kabul gérmesini ve halk
arasinda yayilmasini engelleyen énemli bir faktdr olmustur.

Ancak, bu engellemelere ragmen, 1554 yilinda Kanuni Sultan Siileyman doéneminde,
Halep'ten Hakim isimli bir tiiccar ve Sam'dan Sems isimli bir kisi Istanbul'a kahve
getirmistir (Tiirkyllmaz, 2020). Bu gelismenin ardindan, Istanbul’'un Tahtakale
bolgesinde iki ayri diikkan agilmis ve burada halka kahve satis1 yapilmaya baslanmistir.
Bu diikkanlar, istanbul'daki ilk kahvehaneler olarak kayitlara gecmistir.

Zaman igerisinde kahvehaneler, sadece bir igecek sunma yeri olmanin 6tesinde, sosyal ve
kiiltiirel bir rol istlenmistir. Bu mekanlar, halkin bir araya geldigi, sohbet ettigi,
entelektiiel tartigmalara katildigi ve Kkiiltlirel etkinliklerin gerceklestirildigi sosyal
merkezler haline gelmistir. Bu erken dénem kahvehaneleri, Istanbul'un sosyal ve kiiltiirel
yapisinda dnemli bir yer edinmis ve kahvenin Istanbul’daki kabuliinii ve yayilmasini
saglamstir.

Kiraathaneler, Osmanli Donemi’nin giindelik hayatinda giiniimiizdeki kiitiiphaneler
yerine “okuma evi” anlamina gelmektedir. Egitim, eglence ve sohbet unsurlarinin bir
arada bulundugu kahvehane ve kiraathaneler, okuma bilincinin yayginlasmasini

saglamistir. Bazi kiraathanelerde {iyelere iicretsiz Ingilizce ve Fransizca kurslari
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verilmekte, medreselere gidemeyen Ogrenciler icin kitap temin edilmektedir.
Kahvehaneler donemde ¢esitli boliimlere ayrilmaktadir (Girginol, 2017).

* Mahalle Kahvehaneleri: Halkin ibadet disinda sosyallesmesini saglamak igin 16.
yiizyilda kurulan kahvehane tiiriidiir.

« Esnaf Kahvehaneleri: Istanbul’da 6n plana c¢ikan kahvehanelerdir. Kapaligarsi,
Eyiip, Beyazit, Eminonii gibi ticaretin yogun oldugu bolgelerde ayni meslegi yapan
insanlarin birbirleriyle sosyallestigi mekanlardir. Kahvehanelerin bir kismi is¢i
kesimi i¢in ayrilan boliimlerden olusturulmustur. Giintimiizdeki is bulma merkezi
olarak tanimlanabilmektedirler. Ise ihtiyac1 olan insanlarin bagvurdugu yerlerden biri
olarak kabul edilmektedir.

* Yeniceri Kahvehaneleri: 17. ylizyilin ortasinda kurulmus olan kahvehanelerdir.
Yenigerilerin kisla disinda vakit gecirdikleri mekanlardir. Diger kahvehane tiirlerine
gore daha disiplinli ve kuralc1 bir yapiya sahiptir. Yeniceri Ocagi, 1826 yilinda II.
Mahmud tarafindan kapatilmistir ve bu kahvehane tiirii ortadan kaldirilmistir.

2.3. Gastronostalji Akimi ve Osmanh Kahve Kiiltiirii

Gastronostalji, ¢cocukluk doneminde tiiketilen yiyecek veya iceceklere duyulan 6zlemi
inceleyen bir akimdir. Kisacasi, ge¢cmise ait yiyecek ve igeceklerin kiiltiirlerini veya
deneyimlerini yeniden giindeme getirerek, gilinlimiizde unutulan tatlar1 yeniden
canlandirmaktadir (Ozgiines, 2020). Osmanli Dénemi'nde kahvehaneler, kahve i¢me
ritliellerinin sosyal boyutunun yasandigi énemli mekanlar olmustur (Bajmaku, 2014).
Seyh Sazilli, kahvecilerin piri olarak anilmaktadir. Anadolu’daki pek c¢ok eski
kahvehanede "Her seherde besmele ile agilan diikkanimiz, Sazilli’dir Pir’imiz Ustadimiz"
duvar yazisi asilmistir. Bu durum, Sazili’ye hiirmet edilen bir dua ile kahveci ritiieli
yapildigin1 gostermektedir (Girginol, 2017).

Gilinlimiizde hala Osmanli Donemi'nden gelen kahve sunum ve servis ritiiellerini
yasatmaya devam etmekteyiz. Osmanli Imparatorlugu'nun kahve kiiltiiriinde énemli bir
yere sahip olan Tiirk kahvesi, tarihsel ve kiiltiirel mirasin1 gliniimiize tasiyan nadir
orneklerden biridir. Osmanli doneminde kahve, sadece bir icecek olmanin Otesinde,
sosyal ve kiiltiirel bir ritiiel haline gelmistir (Naskali, 2011). Tiirk kahvesi, bu ritiielin
modern zamandaki temsilcisidir. Tiirk kahvesinin hazirlanisi, sunumu ve servis ritiielleri,
gecmisten bugiline kadar biiyiik bir titizlikle korunmustur. Geleneksel olarak, Tiirk

kahvesi bakir cezvelerde, ince ve kisik ateste pisirilmektedir. Bu islem sirasinda kahvenin
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koptigli olusturulup, bu kopiigiin fincana dikkatlice dokiilmesi, Tiirk kahvesinin 6zgiin
bir ozelligidir. Kahve pisirme siireci, kahve c¢ekirdeklerinin incecik Ogiitiilmesiyle
baslamakta ve bu ince 6giitme, kahvenin zengin aromasi ve yogunlugunu artirmaktadir.
Sunum asamasinda, Tiirk kahvesi genellikle zarif ve sik fincanlarda servis edilmektedir
(Koz, 2011). Fincanlar, Osmanli donemine ait geleneksel desenlerle siislenmis
olabilmekte ve kahvenin yaninda genellikle su ve kii¢iik tatlilar sunulmaktadir. Bu sunum,
kahve icme deneyimini zenginlestirirken, misafirlere saygi ve 6zen gosterildigini de isaret
etmektedir. Tiirk kahvesi, gecmisten bugiine degismeden kahve icme deneyimi yasatarak
bir ritiiel haline gelmistir. Kahve i¢cmenin Gtesinde, bu ritliel, sosyal etkilesimi,
misafirperverligi ve gelenekleri yasatmanin bir yolu olarak kabul edilmektedir (Bulduk
ve Siiren, 2015). Ayrica, Tiirk kahvesi 2013 yilinda UNESCO tarafindan Somut Olmayan
Kiiltiirel Miras olarak kabul edilmistir. Bu kabul, Tiirk kahvesinin kiiltiirel ve tarihsel
onemini uluslararasi alanda tanimaktadir. Bu ritiieller, gliniimiiz diinyasinda da kiiltiirel
bir bag olarak devam etmekte ve kahve igme deneyimini zenginlestirmektedir (Selguk,
2010; Alyakut,2023).

Kapaligarsi, Eylip, Beyazit ve Eminonii gibi Osmanli Dénemi'nin izlerini tagiyan tarihi
bolgelerde, geleneksel kahvecilik tekrar giindeme gelmis ve bu bdlgelerde Osmanli
ruhunu yansitan kahve diikkanlari isletilmeye baglanmistir (Koca, 2015). Bu kahve
diikkanlari, sadece bir igecek sunmakla kalmayip, ayni zamanda Osmanli Donemi'ne
0zgli ambiyans ve sunumlariyla tarihsel bir deneyim sunmaktadir. Bu baglamda, kahve,
yalnizca bir icecek degil, kiiltiirel bir miras olarak yeniden hayat bulmaktadir. Modern
diinyada kahve, farkl kiiltiirlerin lezzetlerini bir araya getiren bir birlestirici unsur olarak
goriilmektedir. Kahve, cesitli pisirme yOntemleriyle zenginlesirken, farkli kiiltiirlerin
etkisi altinda evrim gegirmektedir. Ornegin, espresso, Italyan kiiltiiriine ait bir kahve tiirii
olarak bilinse de Osmanli kahve kiiltiirtinden etkilenerek ve modern tekniklerle degisime
ugrayarak giinlimiiziin popiiler iceceklerinden biri haline gelmistir (Tarihgi, 2017).
Espresso'nun kokeni, Osmanli kahve Kkiiltiirliniin ¢esitli 68elerinden etkilenmis ve
zamanla farkli pisirme yontemleriyle sekillenerek Italyan kahve kiiltiiriiniin énemli bir
pargasi haline gelmistir. Bu siire¢, kahvenin uluslararasi diizeyde bir kiiltiirel koprii islevi
gormesini saglamistir. Bu gelismeler, kahvenin tarihsel ve kiiltiirel dontgiimiinii
gosterirken, ayn1 zamanda globallesen diinyada kahve kiiltiiriinlin nasil evrildigini de

gozler oniine sermektedir. Glinlimiizde kahve hem geleneksel hem de modern unsurlari
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bir araya getirerek cesitli kiiltiirel deneyimleri temsil eden bir igecek olarak deger
kazanmaktadir (Koca, 2015; Tarihgi, 2017).

Gastronostalji akiminin etkisi altinda gliniimiizde kahve kullanim1 ve tiiketiminde ¢esitli
yenilikler ve uygulamalar goriilmektedir. Osmanli Donemi'ne 6zgii geleneksel kahve
tirtinleri, modern tatlarla harmanlanarak glinlimiiz mutfaginda yeniden yerini almaktadir.
Bu uygulamalara dair baz1 6rnekler:

1. Kahve Aromal Baklava: Osmanli Donemi saray mutfaklarinda popiiler olan
kahve aromal1 baklava, giinlimiizde damak tadina uygun hale getirilerek yeniden
tiretilmektedir. Geleneksel tatlarla modern lezzetlerin bulustugu bu iiriin,
gastronomi diinyasinda gastronomik nostaljinin bir 6rnegi olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Kaya, 2018).

2. Kahveli Lokum: Osmanli mutfaginda kahvenin yaninda popiiler olan lokum,
modern diinyada kahve ile birleserek kahveli lokum olarak sunulmaktadir. Bu
tirtin, kahvenin tat profiline modern bir dokunug getirerek giiniimiizde yaygin bir
sekilde tliketilmektedir (Giindiiz, 2021).

3. Tiirk Kahvesi ve Kurabiyeler: Osmanli doneminin en gozde kahve ¢esidi olan
Tiirk kahvesi, giinlimiizde kurabiyelerle birlikte sunulmaktadir. Bu uygulama,
geleneksel Tiirk kahvesinin modern tathilarla birlestirilmesiyle olusan bir lezzet
kombinasyonudur (Oztiirk, 2019).

4. Kahve ile Et Marinasyonlari: Sefler, kahveyi ¢esitli et marinasyonlarinda
kullanarak bu geleneksel igecegin gastronomi diinyasinda yenilik¢i bir sekilde yer
almasimni saglamaktadir. Kahvenin etlere kattigi derinlik ve zenginlik, bu
uygulamanin popiilerligini artirmaktadir (Yilmaz, 2020).

5. Kahve ve Cikolata Uriinleri: Osmanli Dénemi'nde kahve ve ¢ikolata bir arada
sunulmusken, giiniimiizde bu iki lezzet bir araya getirilerek kahve aromali
cikolatalar, kahveli tatli ¢esitleri ve ¢ikolata aromali kahve igecekleri olarak
tiikketilmektedir. Bu uygulama, kahve ve ¢ikolatanin birlikte kullaniminin modern
gastronomideki yansimasidir (Acar, 2017).

Osmanli Donemi kahve kiiltiirii, gilinlimiizde bircok kafe tarafindan yeniden
yorumlanmakta ve modernize edilerek gecmisteki unutulmaya yiiz tutmus lezzetler
glinlimiiz popiilaritesine ve damak tadina uygun hale getirilmektedir (Ar1,2018). Kahve

demleme asamasinda giinlimiizde de halen en yaygin olan ara¢ cezvedir. Bakir veya
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piringten yapilan kiigiik boyutlu ve sapli bir kap olan cezve, Osmanli Dénemi'nde komiir
atesinde veya ocak tizerinde kahve pisirmek i¢in kullanilmaktadir. Kahve, kaynatilarak
ve kopiirtiilerek servis edilmekte ve giiniimiizde de hélen bu sekilde sunulmaktadir.
Ayrica, Osmanli Donemi'nde kahvelerin 6zel bir torenle servis edildigi bilinmektedir.
Saray etrafinda II. Abdiilhamid’in kiz1 Ayse Osmanoglu tarafindan "saray usulii kahve"
olarak adlandirilan kahvenin toreni su sekilde aktarmaktadir "Kahveci Usta, kahve
takimlarina ve sunum tarzina bakmakla gorevlidir. Bagka bir kalfa, giimiis veya altin kapl
tepsiyi eline alip, diger kalfa glimiis aski icerisindeki cezve ile misafirlere sunum
yapmaktadir." Bu toren giinlimiizde kiz isteme merasimi ile bagdastirilabilmektedir
(Naskali, 2011:79). Tiirk kahvesinin yaninda su ikram1 da Osmanli’dan giliniimiize gelen
bir gelenektir. Osmanli'nin gézde igeceklerinden biri olan Tiirk kahvesi gelenegi hala
stirmektedir. Geleneksel bakir cezvede pisirilip kopiiklii olarak servis edilmektedir.
Kahve sunumu, Osmanli’da oldugu gibi giliniimiizde de olduk¢a ©nemli bir rol
oynamaktadir. Osmanlit motifleriyle siislenmis Tiirk kahvesi fincan takimlari giiniimiizde
de 6ne ¢ikmaktadir. Osmanli’da kahveyi kavurup dibeklerde ogiiterek ilk satisa sunan kisi
Kurukahveci Mehmet Efendi’dir. Babasiyla birlikte kahveyi isleyip satmaya baslamis ve
bu gelenek nesilden nesille aktarilip giinlimiizde de hala devam etmektedir (Kefeli vd.,
2020). Osmanli Dénemi'ndeki kiraathaneler ve kahvehaneler, modern diinyada kiitiiphane
ve kafeler bu kiiltiire dnciiliik etmistir. Kahvehanelerde kurulan sosyal iletisim baglar1 ve
toplumun birlik olma durumu, insanlarin sosyallesmesi i¢in giliniimiizdeki kafelerin
temelini olusturmaktadir. Kahvehanelerin, ayrica diisiiniirlerin veya sanat¢ilarin bulugsma
noktalarindan biri oldugu ifade edilmektedir. Modern diinyada da bir¢ok kafe, sanat
etkinlikleri yaparak ge¢cmisteki kahve kiiltiiri ile bag kurmaktadir (mekandasanatvar,
2024).
2.4.Giiniimiizde One Cikan Osmanh Kahveleri
e Tiirk Kahvesi: Geleneksel olarak bakir cezve ile pisirilir ve kopiiklii bir sekilde
ozel fincanlarda servis edilmektedir. Giiniimiizde teknolojinin gelismesiyle kahve
makineleri ile de yapilmaktadir. Kafeler de ve evlerde sikga tiiketilmektedir
(Yiicebalkan ve Yurtseven ,2018).
e Kara kahve: Baz1 kaynaklarda Siyah kahve olarak ge¢mektedir. Hatay bolgesinde
tercih edilen pisirme yontemi Mirra ‘y1 animsatan, sekersiz uzun siire kaynatilan

kahve tiirtidiir (Aydin, 2015).
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e Mirra Kahvesi: Gegmis donemde insanlarin giinliik hayatta sik kullandig1 “ac1 bir
kahvenin kirk yil hatirn vardir” atasoziindeki aci kahve, “mirra” olarak
adlandirilmaktadir. Kahve ¢ekirdekleri dibek taglarinda doviilmektedir. Aroma
vermesi i¢in kakiile eklenir, uzun siireler boyunca kaynatilip siizilmektedir.
Gilinlimiizde kahve dévme islemi dibek tasi yerine c¢esitli aletler kullanilmaktadir
(Yalgin, 2017).

e Menengic Kahvesi: Menengic agacinin meyvelerinin ¢ekirdeklerinden
yapilmaktadir. Klasik kahve pisirme yontemi kullanilmaktadir. Tiirkiye’nin Giliney
Anadolu bolgelerinde siklikla tiiketilmektedir (Dogan, 2019).

e Dibek Kahvesi: Kahve c¢ekirdeklerinin dibek tasinda doviilmesi ile elde edilen
kahve tiiriidiir (Cavusoglu ve Cavusoglu, 2018). Kahve cezveye alinmakta ve hig
karistirilmadan pisirilmektedir.

e Saray Kahvesi: Kahve dibek tasinda ogiitiillmektedir ve Tirk kahvesi usulii ile
pisirilmektedir. Diger kahvelerden farki sunum sekline sahiptir. Osmanl
Doneminde diger kahve cesitlerine gore daha Ozenli bir sunum ile servis
edilmektedir. Bunun sebebi ise saray kahvesinin sadece padisaha ve soylulara
hazirlanmasidir. Ozel fincan ve tepsilerde sunulmasi saraymn liiks yasamini
yansitmaktadir (Emecen, 2019).

3.Yontem

Bu aragtirmada, Osmanli Dénemi'nden giinlimiize tasinan kahve kiiltliriiniin ve bu
kiiltiirin modern gastronomi {iizerindeki etkilerinin kapsamli bir sekilde incelenmesi
amaclanmigstir. Calisma kapsaminda, nitel arastirma yontemi kullanilmis ve veriler,
dokiiman incelemesi ile gozlem yontemleri araciligiyla toplanmistir.

3.1. Dokiiman Incelemesi

Dokiiman incelemesi siirecinde, kahve kiiltiiriinlin tarihsel gelisimini ve gliniimiize olan
etkilerini anlamak amaciyla genis bir kaynak taramasi yapilmistir. Arastirmaya dahil
edilen dokiimanlarin se¢ciminde belirli kriterler dikkate alinmistir:

o Kapsam: Osmanli Dénemi'nden giinlimiize kadar olan siirecte kahve kiiltiirii
tizerine odaklanan akademik ¢aligmalar, tarihsel belgeler, sosyokiiltiirel analizler
ve gastronomi literatiirii incelenmistir.

o Kaynak Tiirleri: Kitaplar, hakemli dergilerde yayinlanmis makaleler, tezler,

arsiv belgeleri ve giivenilir internet kaynaklar1 degerlendirmeye alinmistir.
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o Giivenilirlik: Kaynaklarin bilimsel gegerligi ve giivenilirligi, yaymlandiklar: yer
ve yazarlarinin uzmanlik alanlar1 géz 6niinde bulundurularak degerlendirilmistir.
Bu baglamda, 6zellikle alaninda kabul gérmiis yazili kaynaklar tercih edilmistir.

o Tarihsel ve Kiiltiirel Baglam: Osmanli kahve kiiltiiriiniin sosyal, ekonomik ve
kiiltiirel baglamini1 ortaya koyan calismalar o6zellikle incelenmis, bu kiiltiirlin
zaman ic¢inde nasil evrildigi ve modern gastronomi iizerindeki etkileri ele
alinmustir.

Bu kriterler dogrultusunda secilen dokiimanlar, arastirmanin teorik c¢ercevesini
olusturmus ve tarihsel siireglerin derinlemesine anlasilmasina katki saglamistir.

3.3.Veri Analizi

Toplanan verilerin analizinde tematik analiz yontemi kullanilmistir. Veri analizi siireci
belirli adimlarla yiiriitilmiistiir:

¢ Kodlama: Dokiiman incelemesi ve gézlem notlar1 dikkatle okunarak, her bir veri
pargasi anlamli kodlara doniistiiriilmiistiir. Bu kodlar, kahve kiiltiiriiniin sosyal,
kiiltiirel ve gastronomik boyutlarini yansitan ana temalar altinda toplanmustir.

e Temalarin Olusturulmasi: Kodlanan veriler, ortak temalar etrafinda
birlestirilmistir. Ornegin, "Geleneksel kahve sunum ritiielleri”, “Sosyal iletisim ve
kahvehaneler”, “Geleneksel pisirme yontemleri”, “Yoresel kahve cesitleri” ve
“Kiiltiirel ve sanat etkinlikleri" gibi temalar olusturulmustur.

e Temalar Arasi iliskiler: Temalar arasinda baglantilar kurulmus ve bu
baglantilar, kahve kiiltiiriiniin tarihsel evrimi ile modern gastronomi tizerindeki
etkilerini anlamaya yonelik olarak yorumlanmistir. Ornegin, Osmanl
kahvehanelerindeki sosyal etkilesimlerin gliniimiizdeki kafe kiltiiriindeki
yansimalari {izerine odaklanilmistir.

3.4. Gecgerlik ve Giivenirlik
Arastirmanin gecerligi ve glivenirligi, cesitli stratejilerle saglanmistir:

e Veri Cesitliligi: Hem dokiiman incelemesi hem de gozlem yoOntemleri
kullanilarak elde edilen veriler, aragtirmanin sonuglarinin daha giivenilir olmasini
saglamstir.

o Kaynaklarin Karsilagtirilmasi: Dokiimanlardan elde edilen bilgiler, gozlem

bulgulariyla karsilagtirilmig ve bu sayede bulgularin tutarliligi kontrol edilmistir.
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e Coklu Gozlem: Farkli mekanlarda yapilan gozlemler, elde edilen bulgularin
genellenebilirligini artirmig ve yanlilig1 azaltmistir.

e Analiz Siirecinin Seffafligi: Veri analizi siirecinde iki farkli arastirmaci birlikte
calismis, kodlama ve tema olusturma siire¢lerinde mutabakat saglanmistir. Bu da
bulgularin objektifligini artirmistir.

Boylelikle, arastirmanin kapsamli ve giivenilir bir sekilde yiiriitiilmesini saglanmis, kahve
kiiltliriiniin tarihsel kokenleri ve modern gastronomi {izerindeki etkileri hakkinda
derinlemesine bir anlayis sunulmustur.

4. Bulgular

Yapilan aragtirma, Osmanli kahve kiiltiirliniin glinlimiiziin gastronostalji akimi ve modern
gastronomi trendleriyle olan etkilesimini derinlemesine incelemistir. Arastirma bulgulari,
Osmanli Imparatorlugu doneminde olusan ve toplumsal hayatta koklii bir yer edinen
kahve kiiltiiriiniin, giiniimiizde sadece bir i¢ecek olarak degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir
miras ve gastronomik bir fenomen olarak yasamaya devam ettigini gostermektedir.
Ayrica, gastronomi diinyasinda hizla yayilan gastronostalji akimi, gegmisin lezzetlerini
ve ritiiellerini yeniden canlandirma arzusuyla, kahve temelli liriinlere ve geleneklere 6zel
bir ilgi gdstermektedir. Bu akim, modern kahvehanelerde ve kafe kiiltiiriinde, Osmanli
donemine ait kahve sunumlari, demleme teknikleri ve kahve eslikgileri gibi unsurlarin
yeniden yorumlanarak sunulmasina onciiliik etmektedir. Ozellikle son yillarda artan
nostaljik egilimler, kahve tiiketimini yalnizca bir icecek deneyimi olmaktan ¢ikarip,
zengin bir kiiltlirel gegmisle bag kuran bir ritiiel haline getirmistir. Ayn1 zamanda bu
stiregte, Osmanli kahve kiiltiiriiyle 6zdeslesmis unsurlar, glinlimiiz kahve endiistrisinde
estetik ve deneyimsel bir boyut kazanmis, gastronomi trendleri i¢inde énemli bir yer
edinmistir. Bu baglamda, arastirmanin bulgularin1 6nemli basliklar altinda toplamak
mimkiindiir.

Geleneksel Kahve Sunumlart

Osmanl1 donemi kahve kiiltiirtinde kahve sunumu, estetik ve ritiiel agisindan 6nemli bir
yere sahiptir. Ornegin, sarayda kahve hazirlamak ve sunmaktan sorumlu olan “Kahveci
Bas1” unvani, kahvenin 6zel bir sunum ile tiiketildigini gdstermektedir. Geleneksel kahve
sunum unsurlari, giiniimiizde modern kafe ve restoranlarda yeniden hayat bulmus,
Osmanli estetigi ve ritiieli, glinlimiiz tiiketicisine benzersiz bir deneyim olarak

sunulmaktadir. Ozellikle bakir cezve, el isciligi ile siislenmis klasik kahve fincanlar1 ve
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zarif tepsiler gibi Osmanli donemine 0zgii ara¢ geregler, modern sunumlarda siklikla
kullanilmaktadir. Bu unsurlar, sadece kahvenin hazirlanisinda degil, ayn1 zamanda
mekanin atmosferinde de Osmanli estetigini yansitan dekoratif dgeler olarak 6n plana
cikmaktadir. Ayrica, geleneksel sunum sekilleri, glinlimiiz kafe ve restoranlarinda hem
bir nostalji unsuru olarak hem de zengin kiiltiirel bir mirasin pargasi olarak takdir
edilmektedir. Miisterilere sunulan bu deneyim, sadece bir kahve igme eylemi degil, ayni
zamanda tarihe bir yolculuk ve Osmanli saray Kkiiltiirliniin bir pargas1 olma duygusunu
beraberinde getirmektedir. Osmanli’nin ince zevkleri ve estetik anlayisi, modern
gastronomi ile bulusarak, kahve sunumunu siradan bir hizmetten ¢ikarip, unutulmaz bir
deneyime doniistiirmektedir. Yeniden canlandirilan gelenekler, kahve kiiltiiriiniin zaman
icindeki evrimi ile birlikte, modern tiiketicinin artan estetik ve ritiiel beklentilerini
karsilamakta ve Osmanli kahve mirasinin giinlimiizdeki etkilerini gii¢lii bir sekilde
hissettirmektedir.

Kahve Tiiketim Aliskanhklar:

Giliniimilizde, gastronostalji akimi eski kahve tliketim geleneklerini yeniden hayata
gecirerek, modern toplumda da kahvenin ayni sosyal ve kiiltiirel islevleri siirdiirmesini
saglamaktadir. Modern kahvehaneler ve kafeler, ge¢misin kahvehanelerinin ruhunu
yeniden canlandirarak, toplumsal bulusma noktalar1 olarak hizmet vermeye devam
etmektedir. Bu mekanlar, hizli ve yalnizlasmis sehir hayatinda, insanlarin bir araya
gelerek sosyallestigi, fikir aligverisinde bulundugu ve kiiltiirel miras1 paylastig1 alanlar
haline gelmistir. Ayrica, Osmanli’dan giliniimiize taginan bazi gelenekler, bu nostaljik
deneyimi daha da zenginlestirmektedir. Ornegin, Tiirk kahvesinin yaninda su ve lokum
ikram1 gibi Osmanli’ya 6zgii sunum ritlielleri, modern kahve kiiltiirlinde halen yaygin
olarak uygulanmaktadir. Bu ikramlar, yalnizca bir tat deneyimi sunmakla kalmamakta,
ayni zamanda kahve i¢cme ritiieline derin bir kiiltiirel anlam kazandirmaktadir. Su,
kahvenin tadim1 arindirmak ve damak tadimi hazirlamak i¢in, lokum ise tatli bir son
dokunus olarak servis edilmektedir. Bu ritiiel, gecmisin zarif inceliklerini gliniimiize
tasimaktadir. Gastronostalji akimi, bu geleneksel unsurlari modern bir bakis agisiyla
yeniden yorumlayarak, kahve tiiketimini siradan bir aligkanliktan ¢ikarip, kiiltiirel bir
deneyim ve sosyal bir ritiiel haline getirmektedir. Modern tiiketiciler, bu ritiieller
araciligiyla gegmisle bag kurarken, ayni zamanda kahvenin Kkiiltiirel ve toplumsal

anlamini yeniden kesfetme firsati bulmaktadir. Bu durum, kahvenin bir icecekten ¢ok
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daha fazlas1 oldugunu; kiiltiirel kimligin, sosyal baglantilarin ve toplumsal aidiyetin bir
sembolii olarak varligini siirdiirdiigiinii gostermektedir.

Modernizasyon ve Teknoloji Kullanimi

Osmanli doneminde kahve, bakir cezvelerde komiir atesinde pisirilirdi. Giiniimiizde ise,
teknolojinin gelismesiyle birlikte kahve makineleri de yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu
modern cihazlar, geleneksel kahve tariflerini hizli ve pratik bir sekilde hazirlamaya
olanak tanimaktadir. Ancak, geleneksel yontemlerin de degerini korudugu ve birgok kafe
ve restoranda 6zellikle tercih edildigi gozlemlenmektedir.

Bolgesel Kahve Cesitleri ve Yoresel Tatlar

Osmanli doneminden miras kalan cesitli kahve tiirleri, glinimiizde gastronomi
diinyasinda yeniden popiilerlik kazanmis ve 6zellikle yoresel tatlarin modern gastronomi
ile harmanlanmasi silirecinde 6n plana ¢ikmistir. Bu kahve tiirleri, sadece Osmanl
Imparatorlugu déneminin zengin kahve kiiltiiriinii yansitmakla kalmamakta, ayni
zamanda yerel tatlart ve gelenekleri giiniimiiz kahve severlerine sunarak kiiltiirel bir
koprii olusturmaktadir. Ornegin, Hatay bdlgesinde yaygin olarak tiiketilen kara kahve, ya
da diger adiyla siyah kahve, bu yeniden canlanmanin énemli bir 6rnegidir. Kara kahve,
klasik Tiirk kahvesinden farkli olarak kavrulmus kahve cekirdeklerinin ogiitiilmeden
demlenmesiyle hazirlanir ve yogun, zengin bir tada sahiptir. Bu kahve, Hatay'in kiiltiirel
dokusunu ve yerel gastronomik mirasini yansitan 6nemli bir igecektir. Giiniimiizde, kara
kahve hem yerel halk arasinda hem de bu 06zgiin lezzeti kesfetmek isteyen kahve
tutkunlar1 arasinda yeniden popiilerlik kazanmistir. Modern kafe ve restoranlar, bu
kahveyi geleneksel yontemlerle hazirlayarak, miisterilerine otantik bir deneyim
sunmaktadir. Benzer sekilde, Giiney Anadolu’nun pek ¢ok bdlgesinde yaygin olan
menengi¢ kahvesi de son yillarda gastronomi trendlerinde dikkat ¢eken bir diger yoresel
kahve tiiriidiir. Menengig¢ kahvesi, menengic agacinin (yabani fistik agaci) meyvelerinden
elde edilen bir kahve tiirlidlir ve benzersiz bir aromaya sahiptir. Kafeinsiz olan bu kahve,
ozellikle dogal ve saglikli beslenme trendlerinin yiikselisiyle birlikte, alternatif kahve
secenekleri arasinda yerini almistir. Menengic kahvesi, hem yerel mutfaklarin
zenginligini temsil etmekte hem de modern gastronomi anlayisi i¢cinde farkli ve saglikl
bir se¢enek olarak on plana ¢ikmaktadir.

Bu kahve tiirlerinin modern gastronomi diinyasinda yeniden popiilerlik kazanmasi, birkag

onemli faktdre dayanmaktadir. ilk olarak, bu kahveler, bolgesel tatlarin korunmasi ve
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tanitilmasi acisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Yerel gastronomi mirasinin bir parcasi
olan bu kahveler, kiiltiirel kimligin bir ifadesi olarak deger kazanmaktadir. ikinci olarak,
bu kahveler, gastronomi diinyasinda cesitliligin ve farkli lezzet deneyimlerinin 6nem
kazandig1 bir donemde, 6zgiin tatlartyla dikkat gekmektedir. Ozellikle yerel iiriinlere ve
dogal malzemelere olan ilginin artmasi, bu kahvelerin modern meniilerde yer almasini
tesvik etmektedir.

Sanat ve Kiiltiir Etkinlikleri ile Kahve

Osmanli kahvehaneleri, diisiiniirlerin ve sanatgilarin bulugsma noktalar1 olarak 6nemli bir
rol oynamistir. Giintimiizde de bir¢ok kafe sanat etkinlikleri diizenleyerek bu gelenegi
stirdiirmekte ve kiiltiirel miras1 yasatmaktadir. Bu etkinlikler, kahvenin sosyal ve kiiltiirel
baglaminm gliclendirmekte ve miisterilere zengin bir deneyim sunmaktadir. Tablo 1°de,
Osmanli donemi kahve kiiltiiriiniin giinlimiizdeki gastronomi trendleri ve gastronostalji
akimi ile nasil etkilesimde bulundugu 6zetlenmektedir.

Tablo 1: Osmanhi Donemi Kahve Kiiltiirii ile Giiniimiiz Gastronomi Trendlerinin

Etkilesimi
Osmanh Dénemi Ozellikleri Giiniimiiz Uygulamalan Gastronostalji Akiminin
Etkileri
Geleneksel kahve sunum ritiielleri | Bakir cezve ve klasik fincanlar Estetik ve otantik
deneyimler sunma
Sosyal iletisim ve kahvehaneler Modern kafeler ve sosyal bulusma | Sosyal etkilesim ve
noktalar1 toplumsal baglarin
giiclenmesi
Geleneksel pisirme yontemleri Kahve makineleri ve modern | Geleneksel tariflerin
ekipmanlar modernize edilmesi
Yoresel kahve ¢esitleri Kara kahve, menengi¢c kahvesi | Yoresel lezzetlerin yeniden
gibi yoresel tatlar kesfi
Kiiltiirel ve sanat etkinlikler Kafelerde  diizenlenen  sanat | Kiiltiirel mirasin yasatilmasi
etkinlikleri ve tanitilmast

5. Sonug ve Oneriler

Kahve kiiltiirii, tarihsel siiregte bir¢ok sosyal dinamigi etkilemis ve ¢esitli donemlerde
farkli tepkilerle karsilasmistir. Osmanli  Imparatorlugu doneminde, kahve ve
kahvehaneler bazen sosyal yasami olumsuz etkiledigi gerekcesiyle kisitlamalara ve
yasaklamalara tabi tutulmustur. Ancak, tiim bu kisitlamalara ragmen kahve kiiltiird,

toplumun farkli kesimlerinden insanlar1 bir araya getirerek sosyal etkilesimin ve kiiltiirel
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birikimin artmasina katkida bulunmustur.

Glinlimiizde, gegmisten gelen bu zengin kahve kiiltiirii, modern kafelerde ve evlerde
yeniden canlandirilmaktadir. Geleneksel bakir cezveler ve porselen fincanlar, nostaljik
bir deneyim sunarak Osmanli déneminin kahve kiiltiiriinii yasatmaya devam etmektedir.
Modern kafe kiiltiirli, Osmanli kahve geleneginden esinlenerek kahve sunum ve
hazirlama ydntemlerini giiniimiiziin taleplerine uygun hale getirmistir. Ugiincii nesil
kahvecilik akimi, bu gelenegin modern bir yorumu olarak, kahve severlere yiiksek kaliteli
ve taze kahve deneyimi sunmay1 amaglamaktadir (Kefeli vd., 2020). Bu akim, Osmanl
donemi kahve kiiltiiriiniin kaliteye verdigi dnemi ve 6zeni yansitmaktadir.

Aragtirmalar, Osmanli dénemi kahve kiiltiiriiniin glinimiliz gastronomi trendleri ve
gastronostalji akimiyla etkilesim halinde oldugunu gostermektedir. Gastronostalji akimi,
gecmise duyulan Ozlemi ve geleneksel lezzetleri modern gastronomi anlayisiyla
birlestirerek kahve kiiltiirlinii glinlimiizde canli tutmaktadir. Modern kafe konseptlerinde
Osmanl1 motiflerinin kullanilmasi, kahve sunumlarinda ve menii tasarimlarinda tarihsel
bir yolculuk hissi yaratmaktadir.

Sonug olarak, Osmanli dénemi kahve kiiltiirli, gecmisin izlerini giiniimiize tagiyan ve
stirekli olarak gelistirilen bir gastronomik olgu haline gelmistir. Bu kiiltlirel mirasin
korunmasi, giinlimiiz modern gastronomisiyle etkilesime girerek kiiltiirel degerlerin
yasatilmasini ve yeni firsatlarin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Gegmisten gelen kahve
kiiltiirlinlin yeniden benimsenmesi ve gelecege aktarilmasi hem tarihsel bir biling
olusturmakta hem de modern kahve tiiketim aligkanliklarin1 zenginlestirmektedir.
Gelecekte ele alinacak ¢alismalarda, kahvehanelerin Osmanli toplumsal yasamindaki
merkezi rolii, mimari ve sanatsal etkileri detayli sekilde analiz edilerek, bu kiiltiirel
mirasin modern sehir hayatina nasil entegre edilebilecegi ilizerinde durulabilir. Bu
baglamda, Osmanli donemine ait kahvehanelerin sosyal etkilesim, entelektiiel faaliyetler
ve sanatsal liretim iizerindeki etkileri arastirilarak, glinimiiziin modern kafe kiiltiiriine
ilham verebilecek unsurlar tespit edilebilir. Kahve ile ilgili etkinlikler, sergiler ve atolye
calismalar1 diizenlenerek hem yerel halkin hem de turistlerin bu kiiltiirel mirasa dair
farkindaliklar1 artirilabilir. Bu tiir etkinlikler, kahve kiiltliriiniin tarihsel kokenlerini
yeniden canlandirirken, ayni zamanda modern kahve tiiketim aligkanliklarini da
zenginlestirecektir. Boylece, kiiltlirel degerlerin korunmasi ve yeni nesillere aktarilmasi

saglanirken, bu mirasin modern yasamla uyumlu bir sekilde yasatilmasi miimkiin
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olacaktir. Bunun yani sira, kahve iiretimi ve tiilketimi iizerine yapilan ¢alismalarin
gastronomi turizmi ile birlestirilmesi, yerel ekonomilere katki saglayacak yeni turistik
rotalarin olusturulmasina olanak taniyacaktir. Ozellikle kahvenin iiretimden tiiketime
kadar olan siireci, bu alanda egitim ve bilinglendirme faaliyetleri ile desteklenerek,
stirdiiriilebilir kahve iiretim yontemlerinin gelistirilmesine katkida bulunabilir. Boylece
hem tarihsel biling olugturulmasi hem de modern kahve kiiltiiriiniin zenginlestirilmesi
saglanarak, yeni ekonomik ve kiiltiirel firsatlar yaratilmasi miimkiin kilinacaktir. Bu tiir
calismalar, gecmisin mirasinit korurken, bu mirasin gelecege tasinmasina ve modern
gastronomiyle uyumlu bir sekilde gelismesine katki saglayacaktir.
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Etik Kurul izni

“Osmanli Dénemi Kahve Kiiltiiriiniin Gastronostalji Ag¢isindan Incelenmesi” baslikli
yukarida bilgileri yer alan ¢alismamun etik kurul izni gerektirmeyen ¢aligmalar arasinda
yer aldigin1 beyan ederim.

Katki Oran1 Beyam
1.Yazar: %100
Cikar Catismasi1 Beyani

Calismanin herhangi bir kurum kurulus ile ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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TURIZM PAZARLAMASI iILETiSIM KANALI OLARAK BUZZ PAZARLAMA: OTEL
ISLETMELERINE YONELIK BiR ARASTIRMA

BUZZ MARKETING AS A COMMUNICATION CHANNEL IN TOURISM MARKETING:
A RESEARCH FOR HOTEL BUSINESSES

Ziihrem YAMAN 2 Umit SALVARCI P

Ozet

Buzz pazarlama, giiniimiizde kisisel konugsmalar ve sosyal medya platformlarinda yogun bir sekilde kullanilan pazarlama araglarindan biri haline
gelmistir. Bir {irliniin veya olgunun agizdan agiza yayilmasini teknoloji araciligryla viral olarak en iist diizeye ¢ikarmaya odaklanan buzz
pazarlama farkli sektorlerde kullanilan bir iletisim kanali olmasina ragmen turizm alaninda bu uygulamalara yonelik ¢aligmalarin sayis1 sinirlidir.
Bu baglamda arastirmanmn amaci; otel isletmelerinde buzz pazarlama uygulamalarini tespit etmek ve daha genis kapsamli kullanimini
saglamaktir. Ayrica buzz pazarlama faaliyetlerinin basarili bir sekilde uygulanmasi i¢in mevcut literatiire katki saglamaktir. Calismada nitel
aragtirma yontemi kullanilmig olup veriler, Tiirkiye'nin en énemli turistik destinasyonlarindan Antalya ilindeki otel isletmelerinde orta ve iist
kademede yonetici olarak gorev yapmakta olan katilimcilara yart yapilandirilmis gériisme formu uygulanarak toplanmstir. Elde edilen bulgulara
gore, yoneticiler lirlin ve hizmetlerini miisteri profiline uygun bir sekilde sunarak buzz pazarlama faaliyetlerinden yararlanmaktadirlar. Sanal
ortamda ve ¢evrimigi varliklarini siirekli devam ettirdikleri ve en iyi sonucu elde etmek i¢in, buzz pazarlama faaliyetlerine eslik edecek reklamlar,
yonlendirme kampanyalari, sosyal medya kampanyalari, etkileyici pazarlama vb. gibi diger bazi pazarlama stratejilerini birlestirmeye
calistiklarini ifade etmislerdir. Buzz pazarlamanin avantaj ve dezavantajlarina iliskin bulgularda ise, maliyet zaman ve hiz konularinda etkindir.

Ayrica buzz pazarlama araglar1 ¢ok sayida insana ulasmay: saglarken yanlis kullanildig1 zaman olumsuz sonuglara neden olabilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Pazarlamasi, Pazarlama iletisim Kanali, Buzz Pazarlama, Otel Isletmeleri, Antalya

Abstract

Buzz marketing has become one of the marketing tools in personal conversations and social media platforms. Although buzz marketing, focusing
on maximizing the spread of a product or phenomenon by word of mouth in a viral way through technology, is communication channel in
different sectors, there are few studies addressing it in tourism. The aim of this research is to provide more comprehensive use by buzz marketing
applications in hotel businesses and to contribute to the literature for successful implementation of buzz marketing. Data were collected by a
qualitative interview form from middle and upper-level managers in hotel businesses in Antalya, the most important tourist destinations in
Turkey. According to the findings, managers create buzz marketing by presenting their products and services in a way suiting the customer
profile. They constantly maintain their presence in the virtual environment and online and try to combine some other marketing strategies such
as advertisements, referral campaigns, social media campaigns, influencer marketing for the best results. As for the advantages and disadvantages
of buzz marketing, it is effective in terms of cost, time and speed. It also allows reaching a large number of people, but when used incorrectly, it

can lead to negative results.
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1. Giris

Dilimize sdylenti veya fisilt1 olarak terciime edilen, Ingilizcede “buzz” pazarlama olarak
kullanilan fisilti pazarlamasi da agizdan agiza pazarlama veya viral pazarlama yerine
kullanilmakla beraber aslinda agizdan agiza pazarlamanin i¢inde var olan pazarlama
iletisimi teknikleri arasinda yer almaktadir (Yaylagiil, 2017). Cesitli kaynaklarda farkli
sekillerde tanimlanmakla beraber buzz pazarlama; “isletmelerin genellikle sdylenti
pazarlamasint gergeklestirmek Tlizere diizenlendigi bir etkinlik veya promosyon
calismasiin tigiincii sahislar tarafindan pasif veya aktif olarak coskulu ve ilging bir
sekilde aktarilmas1” seklinde agiklanabilmektedir (Dahan, 2012: 89-90).

Buzz pazarlamada firmalar tirlin ve hizmetleri hakkinda farkli sekillerde sOylentiler
yaratabilmektedir (Atadil, 2011). Ornegin bir firma, sundugu iiriin ve hizmetleri goniillii
olarak denemesi ve tecriibelerini diger tiiketicilerle paylagmasi i¢in, bir grup tiiketiciyle
calisabilmektedir. BzzAgent Pazarlama Ajansi, ilgi ¢ekici bulduklari {iriin ve hizmetler
hakkinda soylentiler olusturmalar1 i¢in 60.000 gonilli tiiketici ile c¢aligmaktadir
(Gardner, 2005).

Buzz pazarlama yaklagiminin basarisi, tiiketicinin mesaj1 bagkalarina yayarak reklami
yapmaya ikna edilmesiyle baglantilidir. SOylenti kaynag1 genellikle daha 6nemli olarak
goriilmekte ve varsayilan nesnelligi nedeniyle tiiketiciler tarafindan daha sik
erisilmektedir (Thorelli, 1971; Price ve Feick, 1984). Farkindaligin gelistirilmesinde
ticari bilgi kaynaklar1 onemli olsa da, yeniligin fiili benimsenmesi agizdan agiza
kaynaklardan giiclii bir sekilde etkilenmekte ve tiiketici karar verme siire¢lerinde agizdan
agiza kaynagi diger kaynaklara gore daha fazla giivenilir bulmaktadir (Katz ve
Lazarsfeld, 1955; Mohr ve Chiagouris, 2005). Gayri resmi konusma, {iriinler, markalar
ve hizmetler hakkindaki fikirlerin gelistirildigi, ifade edildigi ve yayildigi bir
mekanizmadir.

Otelcilik sektoriinde basarili otel markalari, misafirlerinin davranigsal niyetlerini olumlu
yonde etkilemek i¢in benzersiz ve ¢ok boyutlu bir deneyim sunmaya ¢alismaktadir (Xu
ve Chan, 2010). Literatiirde yer alan agizdan agiza iletisim ve buzz pazarlama
konularinda mevcut arastirmalar bulunmasina ragmen (bkz. Mourdoukoutas ve Siomkos,
2010; Kutluk ve Avcikurt, 2014; Giilmez ve Tiirker, 2015; Ergiin ve Akgiin, 2016;
Yaylagiil, 2017), buzz pazarlamanin otel isletmeleri baglaminda ele alindig1 ve analiz

edildigi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Buzz pazarlama, miisterinin satin alma niyetini
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artiran en Onemli faktorlerden biridir (Deniz, 2021). Bu noktadan hareketle otel
isletmelerinin pazarlamasinda etkisine dayanarak, buzz pazarlamanin iletisim kanali
olarak otel isletmelerinde kullanimi, 6nemi ve yoneticilerin degerlendirmeleri ¢aligmada
arastirilan konulardir. Buzz pazarlamanin pazarlama araci olarak kullanimi otel
isletmelerine avantajlar saglamasi hususunda yardimci olabilir. Bu ¢alismanin temel
amaci, otel isletmelerinde pazarlama kanali araci olarak buzz pazarlama kavraminin
incelenmesidir.

Turizm pazarlama iletisimi konularinda literatiirde yabanci dilde ve Tiirk¢e bircok
arastirmanin (Albayrak, 2013; Kalpaklioglu, 2015; Amin ve Priansah, 2019; gvajdové,
2019; Labanauskaité, vd., 2020) mevcut oldugu gorilmektedir. Ancak buzz pazarlama
kavraminin turizm pazarlamasinda bir iletisim kanali olarak degerlendirildigi bir
calismanin olmamasit ve konunun otel isletmeleri agisindan degerlendirilmemesi,
literatiire katk1 yapmasi agisindan ¢aligmay1 digerlerinden farkli kilmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Turizm Pazarlamas: iletisim Kanal

Pazarlama kavrami seyahat ve turizmin Onemli bir parcasidir. Turistik iirlinlerin
satilmamas1 durumunda yiiksek maliyetler ortaya ¢iktig1 icin talepteki dalgalanmalarin
astlmas1 gerekmektedir. Bu nedenle, potansiyel miisterilerin satin alma siireclerinde
turizm tirtinleri hakkinda bilgilendirilmesi gerekmektedir (Van Der Merwe, 2003: 49).
Iletisim, pazarlamayla yakindan baglantilidir. Temel olarak iletisim, mesajlarin
gonderilmesi ve alinmasidir. Geleneksel pazarlamada iletisimin biiylik bir kismi tek
yonlidiir; yani mesajlar hedef kitleye istenen etkiyi yaratacak sekilde iletilmek tizere
tasarlanir, ancak geri bildirim miimkiin degildir. Bu tek yonlii iletisim teknikleri aymi
zamanda kisisel olmayan iletisim yontemleri olarak da bilinir. Daha ¢agdas goriislere gore
iletisim, yalnizca bilgi vermek icin degil ayn1 zamanda diyalog, yani iki yonlii iletisim
olusturmak i¢in de kullanilmaktadir (Duncan, 2002: 15).

Modern pazarlama iletisimi araglarinda son yillarda kokli bir degisim yasanmakla
beraber bu degisimler dort grupta toplanmaktadir. Bunlardan birincisi, e-posta génderme,
agizdan agiza iletisim, yerel baglantili arama iletisim tiirlerine ait olan sabit yildizlar
grubudur. Quick Response (QR) kodlarin kullanildig1 ikinci grup olan mikro pazarlama,
insan kaynaklar1 markalamasi ortadan kalktigi ve kullanimlarinin azaldigi grubu

olusturmaktadir. Ugiincii grupta ise gerilla pazarlama, pazarlama otomasyonu, gergek
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zamanl1 pazarlama, sosyal ticaret, sosyal miisteri iligkileri yonetiminin yer aldig1 trendler
bulunmaktadir. Gergek trendler grubunda, yeniden pazarlama, sosyal medya, buzz
pazarlama, mobil ticaret gibi modern pazarlama iletisimi araglar1 yer almaktadir
(Svajdova, 2019).

Pazarlama iletisimi biitlinlestirici bir yonetim siireci olarak anlasilmalidir. Buna tiim i¢ ve
dis iletisim araglar1 dahildir. Bu baglamda, Bruhn (2016: 107) biitiinlesik iletisimden s6z
ederek bir mesajin farkli kanallarda ne kadar benzer sekilde iletilirse o kadar kisa ve 6z
algilanacagini savunmaktadir (Bruhn, 2009: 46).

Turizm pazarlamasi, pazarlamanin onemli bir alt koludur. Konaklama ve seyahat
endiistrisini yeniden gruplandiran 6zellige sahiptir (Kotler vd., 2010). Turizm endiistrisi
icinde yer alan aktorler; havayolu sirketleri, kiralama firmalari, tur operatdrleri vb.
olabilmektedir. Doyle ve Stern'e (2006) gore, genel pazarlamanin yani sira, turizm
pazarlamasinin hedeflerine ulasabilmesi i¢in asagida yer alan noktalara isaret eden planlt

bir strateji uygulamasi gerekmektedir:
e Pazar ortaminin yan1 sira musteri ihtiyag¢ ve isteklerini de anlamak.
o Tiiketici odakli pazarlama stratejisi tasarlamak.
e Entegre bir pazarlama programi olusturmak.
e Karl ve kalic1 bir miisteri iliskisi kurmak.

e Kar ve miisteri sermayesi yaratmak i¢in misterilerden deger elde etmek.
Pazarlama iletisimi, pazarlama kompleksinin en aktif kismini temsil ettiginden turizm
isletmesinin faaliyetlerinde 6zel bir yer tutmaktadir. Pazarlama iletigsimi araglar1 dort ana

unsuru igermektedir:
e Reklam,
e Halkla iliskiler,
e Dogrudan pazarlama,

e Kisisel satis (Kotler ve Armstrong 2017: 120-132.)
Bir isletmenin miisterileri, aracilart ve diger kamularla olan iletisiminin basarili bir
sekilde yonetilmesi esastir (Pender, 1999: 242). Dogru pazarlama iletisimi olmadan, iyi

tasarlanmig ve tretilmis bir iriin, fiyat1 ne kadar uygun olursa olsun fark edilmeyebilir.
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Uretilen iiriin veya hizmetin fark edilmesini saglamak i¢in farkli pazarlama iletisimi
yontemleri kullanilmaktadir (Van Der Merwe, 2003).

2.2. Agizdan Agiza Iletisim

Kisilerarasi iletisime agizdan agiza iletisim adi verilmektedir. Turizmin tanitimi igin
kullanilabilecek resmi olmayan iletisim tiirlerinden biridir. Agizdan agiza iletisim;
tirtinlerin, hizmetlerin ve igletmelerin kalitesi veya 6zelliklerine iliskin insanlar arasinda
gontlli olarak gerceklestirilen iletisimi ifade eder (Fill, 2009). Turistler aldiklari
hizmetlerden memnun kaldiklarinda markaya sadik olmakta ve bu bilgiyi agizdan agiza
ailelerine ve arkadaslarina yayarak onlar da kendi ailelerine ve arkadaslarma
iletmektedirler (Bwanah, 2022: 27).

Turizm endiistrisinde agizdan agiza iletisim kurmanin iyi bir yolu sadece iyi hizmet
sunmak degil, ayn1 zamanda misafirlerin her zaman memnun kalmasini saglamaktir.
Memnun olduklar1 takdirde, harika deneyimlerini baskalarina anlatacaklar ve
anlattiklarinin bir dahaki sefere bu hizmeti deneyeceklerini umuyorlar. Bununla birlikte,
turizm sektoriinde otel isletmeleri tarafindan, kagit iizerinde kulaktan kulaga yayilmanin
yararli bir yontemi olarak Ornegin, miisterilerden ziyaret¢i defteri imzalamalari
istenmektedir. Bu, potansiyel miisterilerin okuyabilecegi referanslari toplamanin bir yolu
olarak kullanilabilir. Bu tiir referanslar web sitesine veya sirket brosiiriine eklenebilir
(Van Der Merwe, 2003: 104-105).

WOM'un konaklama endiistrisindeki etkisi tizerine ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir (Tham
vd., 2013; Wang, 2014). Ornegin, Xie vd. (2011), tiiketicilerin rezervasyon niyetlerini
etkilemede negatif e-WOM'un pozitif e-WOM'dan daha gii¢lii oldugunu bildirmistir. Ye
vd. (2009), olumlu ¢evrim i¢i incelemelerin bir oteldeki rezervasyon sayisini 6nemli
Olciide artirabildigini ve cevrim i¢i otel incelemelerindeki farkliligin ¢evrim i¢i satis
miktar1 iizerinde olumsuz bir etkiye sahip olabilecegini gostermistir.

Ladhari ve Michaud (2015), ¢evrim i¢i incelemelerin (olumlu ve olumsuz) tiiketicilerin
bir otelin varligina iligkin farkindaligini artirmasimna ragmen, olumsuz incelemelerin
tilkketicinin o otele yonelik tutumlarini daha olumsuz hale getirme egiliminde oldugunu
gostermistir. Orakct ve Eren (2021) tarafindan yapilan calismada bulgular otel
isletmelerinin elektronik agizdan agiza iletisim siireclerini dikkatli bir sekilde takip ettigi,
genellikle otel isletmesinde gorevli bir kisinin genel miidiir ile birlikte ¢evrim i¢i iletisim

kanallarini kontrol ettigini ve gerekli faaliyetleri yliriittiigiinii gostermistir.
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2.3. Buzz Pazarlama (Soylenti Yaratarak Pazarlama)

Agizdan agiza pazarlamanin alt kategorisinde yer alan kavramlardan biri buzz
pazarlamadir. Buzz pazarlama kiiresellesen diinyadaki en popiiler pazarlama
trendlerinden birisi haline gelmistir. Genellikle fisilt1, dedikodu veya sdylenti pazarlamasi
seklinde literatiirde yer almaktadir (Ezzatirad, 2014: 42). Ayn1 zamanda buzz pazarlama,
miisteride merak uyandiran, ilgi ¢eken ve heyecan olusturan algilari, diger miisterilere
aktararak Uriin ya da hizmeti kullanmaya tesvik eden pazarlama sekli olarak da
tanimlanmaktadir (Aytas, 2019: 48). Buzz pazarlama sosyal medya platformlarinda
teknoloji aracilifiyla bir {irlin, hizmet veya etkinlik hakkinda sodylenti yaratmak i¢in
agizdan agiza pazarlamaya dayali bir pazarlama tiirtidiir. Bu pazarlama tiiriinde igerigin
“soylenti” yaratabilmesi i¢in ilging, eglenceli, akilda kalic1 veya dikkat ¢ekici unsurlar
icermesi gereklidir (Mohr, 2017).

Isletmelerin genel anlamda basar1 ve basarisizlik oranlarindaki farklilik izledikleri
yontemlere baglidir (Griffin ve Page, 1996). Giiniimiizde turistik organizasyonlarin
modern ve cagdas stratejileri bulunmakla beraber buzz pazarlama da bu pazarlama
stratejilerinden biridir (Hanna, 2022: 594). Miisterilerin ihtiyaglarii ve isteklerini
karsilamaya odaklanan bir yaklasim olarak (bu miisteri bir arkadas, bir aile iiyesi, bir
internet blog yazari olabilir) pazarlamacilar tarafindan genellikle etkileme amaciyla
kullanilan yeni teknikler arasinda yer almaktadir (Weber, 2009). Miisterinin satin alma
siirecini tekrarlamas1 amaciyla, pazarlama paydaslarinin goriislerine yonelik bir
pazarlama yontemi olarak kullanilmaktadir (Leila ve Abderrazak, 2013). Tablo 1°de
Buzz pazarlamaya iligkin bazi kavramlar gosterilmektedir:

Tablo 1: Arastirmacilarin Buzz Pazarlama Kavramina iliskin Tanimlar

No Arastirmaci Tanim

1 (Buttle, 1998: 245) Herhangi bir ticari kurulusla hi¢bir baglantisi olmadigi
disiiniilen kisiler ile potansiyel miisteriler arasinda bir

mal, hizmet veya marka hakkinda dogrudan (yiiz yiize)
iletisim seklidir.

2 (Holdford, 2004: 388) Bir {irlin, hizmet veya fikir hakkinda agizdan agiza
iletisimi  tesvik etmek i¢in diger miisterilerle
iligkilerinde fikir lideri olan miisterileri kullanan bir
tanitim stratejisidir.

3 (Gardner, 2005: 27) Bir iiriin, hizmet, sirket veya marka hakkinda sohbet
olusturma uygulamasidir.

Kaynak: Radhi, 2022: 45
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Tablo 1 incelendiginde, aragtirmacilarin buzz pazarlama kavrami konusunda farklilastigi
goriilmektedir. Isletmeler i¢in ucuz bir tamtim arac1 olarak calismasi nedeniyle, miisteri
memnuniyetini saglayarak isletmeyi ve itibarin1 olumlu yonde etkileyebilmektedir.
Ayrica mal ve hizmetler hakkinda yeterli bilgiye, onlar1 arama zahmetine girilmeden ve

ulasamama ihtimali olmadan elde edilebilmektedir (Radhi, 2022).

Geleneksel Pazarlama Modeli Buzz Pazarlama Modeli
Sekil 1. Geleneksel Pazarlama ile Buzz Pazarlamanin Yayilma Sekli

Kaynak: Viglundsson ve Halldorsson (2010).

Sekil 1’e gore buzz pazarlama, steroidler iizerinde agizdan agiza yayilan bir sdylenti
seklindedir (Rosen, 2001: 20). Buzz pazarlama, kullanici ilgisini ve etkilesimini artirmak
icin heyecan ve kulaktan kulaga yayilma yaratmaya dayanir. Ancak geleneksel
pazarlamanin aksine, buzz pazarlamada sdylenti dalgalarinin etkilerini 6lgmek karmagik
olabilmektedir. Sharma (2021)’ya gore, en onemli buzz pazarlama stratejilerinden
bazilar1 sunlardir:

1. Hedef Kitle: Potansiyel miisterilere ulagsmaya calisirken herhangi bir pazarlama
stireci i¢in hedef kitleyi belirlemek ¢ok 6nemlidir.

2. Sirket Kampanyasimn On Tamitimi: Teaser (meraklandirici) reklam, sirketin yeni
iriinii hakkinda heyecanl yaratarak miisterinin bakis agisin1 degistirerek beklenti
olusturmaya ve dikkat cekmeye yardimci olur.

3. Bir Marka Hashtag'i Olusturulmasi: Sirketin miisteri geri bildirimlerini takip
etmesine olanak taniyan, etkilesim olusturmak icin bir marka hashtag'i gereklidir.
Ayrica miisterilere ulagsmay1 ve sirket i¢in belirli bir marka hakkinda konusmay1
da kolaylastirir.

4. Miisterilerin Degerli Goriilmesi: Buzz pazarlamanin temel amaci, bagarili soylenti

pazarlamasi olusturmak i¢in miisterilere deger saglamaktir.
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5. Video ile Pazarlama Kampanyalari: Gorsel i¢erigin miisteriler iizerinde derin bir
etkisi vardir ve miisterilerin markalarla ve sirketle etkilesimini siirdiirmek igin
tanitim videolarinin paylagilmasini kolaylagtirir.

6. Dogru Etkileyici Araglarin Bulunmasi: Dogru, cekici ve etkileyici araglar
aracilifiyla daha genis bir kitleyi hedeflemek, popiiler pazarlamada bagarili olmak
icin olduk¢a onemlidir.

7. Yarismalar Diizenlenmesi: Bir etkinlige yonelik yarisma diizenlemek eglenceli bir
deneyimdir ve {iirlinii piyasaya siirmeden once heyecan yaratmanin ve insanlarin
markalar1 hatirlamasina yardimci olmanin en iyi yoludur.

8. Kitlik Prensibinin Kullanimi: Bu strateji, liriine yonelik arz ve talep arasinda bir
uyumsuzluk yaratmak i¢in miisteriler arasinda kitlik ortaya koyarak heyecan
yaratmaya ve iirline olan talebi artirmaya yardimci olabilir.

Buzz pazarlama diinya capinda farkli isletmeler ve sirketler tarafindan kullanilan bir
pazarlama kanalidir. Buna, Apple’mm yaptigi bir kampanya Ornek olarak
gosterilebilmektedir. Apple, iTunes sisteminin kullanimi yayginlastirabilmek icin 1
milyonuncu sarkiy1 indiren kullaniciya 10.000$ 6diil verecegini agiklamistir. Sonrasinda
bu kampanya sdylenti seklinde yayilmis ve kisa bir siire icerisinde 1 milyonuncu sark1
indirilmistir. Yayilan bu sdylenti sayesinde Apple’in satislarinda biiyiik oranda bir artis
gozlenmistir. Apple uyguladigi bu pazarlama teknigiyle uygun fiyata reklam yapmis ve
hizli bir sekilde de bilinirligini saglamistir (Uyar, 2014: 68).

Son yillarda internet lizerinden sosyal medya aglarina kiiresel olarak milyarlarca insanin
erisimi saglanmaktadir. Sosyal aglar, marka bilinirligini artirmaya ve gelistirmeye,
isletmelerin iiretkenligini ve karliligini en list diizeye ¢ikarmalarina yardimci olmaktadir.
Diinya ¢apinda her ay {i¢ milyardan fazla insanin sosyal medyaya eristigi gz Oniine
alindiginda, kullanic1 sayis1 ve aglara baglanma orani artmaya devam etmektedir.
Facebook, Instagram, Twitter, MySpace ve digerleri gibi sosyal ag sitelerinin tiimii
agizdan agiza pazarlama ve buzz pazarlama faaliyetlerini etkilemektedir. Kullanicilar
arasindaki yiiksek diizeydeki yakinliktan dolay1 agizdan agiza pazarlama i¢in 6nemli bir
ortam sunmaktadir (Li ve Du, 2017; Khan ve Abir, 2022).

Sosyal medya ve sanal topluluklar (6rn. Expedia, Tripadvisor, Facebook) gibi kullanicilar
tarafindan olusturulan icerikler herkes tarafindan ulasilabilme olanagi ile turizm ve

seyahat endiistrisi i¢in kritik bir gelisme olmustur (Celik, 2022). Kullanicilar tarafindan
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olusturulan igerikler, miisterinin bloglara, sanal topluluklara, ¢evrim i¢i oyunlara, uydu
radyolarina ve videolara katilmasina olanak tanimaktadir. Bununla birlikte, akilli
telefonlar mobiliteyi etkinlestirerek her yerde iletisimi miimkiin kilmistir ve kullanicilar
tarafindan olusturulan yorumlarin énemini artirmistir (Alikilig, 2008: 1072). Bunun yant
sira, glinlimiizde yaygin olarak kullanilan e-postalar, bir {iriin ve/veya hizmet hakkinda
bir "sOylenti" yaratmak i¢in kullanilmaktadir. Turizm pazarlamacilari, veritabanlarindaki
miisterilere igletmelerin en son teklifleri, 6zel firsatlar, tatil paketleri, tiyelik kuliipleri ve
oda miisaitligi hakkinda e-postalar veya haber biiltenleri gondererek (Chamboko-
Mpotaringa ve Tichaawa, 2021) daha fazla kisiye ulagim saglanmaktadir.

Markalar, iriinler ve hizmetler hakkinda agizdan agiza iletisim iizerine yapilan
arastirmalar genellikle agizdan agiza pazarlama etiketi altinda yiiriitilmiistiir. Agi1zdan
agiza iletisim, glinliik, rutin, iliskisel etkilesimler baglaminda ger¢eklesir; bu nokta Arndt
(1967) tarafindan not edilmis ve mevcut ¢aligmada agizdan agiza iletisimin bir kolu olan
buzz pazarlamanin 6nemli oldugu, daha yerlesik iligkilerin (en iyi arkadaglar, arkadaslar,
akrabalar ve romantik partnerler ve/veya esler) etkilesimlerinin en yiiksek yiizdelerinin
buzz pazarlamayi icerdigi ve etkilesimler i¢in en sik alintilanan kategori oldugu
bulgulariyla daha da dogrulanmistir. Dolayisiyla, mevcut ¢aligmadan ¢ikarilacak sonug,
iletisim literatiiriinde giindelik iletisim {izerine yapilan son tartigmalarin 6ngoérdiigii gibi,
etkili agizdan agiza pazarlama ve buzz pazarlamanin belirli bir marka, {iriin veya hizmetin
pazarlanmasina degil, insanlarin baska konular1 tartistiklar1 giindelik iligkilere ve
konusmalara dayandigidir (Carl, 2006).

Literatiirde turizm ve buzz pazarlama konusunda yapilan g¢alismalar mevcut olup
bunlardan bazilar1 su sekildedir: Kalpaklioglu (2015) pazarlama iletisimi unsuru olarak
e-wom’un turizm iirlinleri tercihine etkisini arastirdig1 calismasinda elde edilen sonuglara
gore bireyler tatil satin alirken c¢evrelerinin ve blog yazarlarinin tavsiyelerinden
etkilenmektedirler. Obalioglu (2017) tarafindan gerceklestirilen arastirmada, yerli
turistlerin otel tercihlerinde agizdan agiza pazarlamaya énem verdikleri tespit edilmistir.
Ayrica, yerli turistlerin konaklama yaptiklari otelden memnun kalmadiklarinda bu
deneyimi gevresindekiler ve sosyal medya ile paylastig1 sonucu elde edilmistir.

Mohr (2017) tarafindan gergeklestirilen calisma buzz pazarlamanin daha iyi anlasilmasini
saglamakta ve buzz pazarlamasini basarili bir sekilde uygulamak i¢in mevcut literatiire

dayali ii¢c adimli bir buzz pazarlama siireci Onermektedir. Aditi vd. (2022),

JRTR



45

Journal of Recreation and Tourism Research /JRTR 2024, 11(3), 36-65

Endonezya'daki restoranlarin tedarik zinciri performansi ve ziyaret ilgisi iizerindeki buzz
ve viral pazarlama stratejisi arasindaki iliskiyi analiz etmektir. Bu ¢aligmanin sonuglari,
buzz pazarlamanin tedarik zinciri performansi lizerinde ve ziyaret ilgisi lizerinde anlamli
bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Radhi (2022) tarafindan gergeklestirilen arastirma, turizm organizasyonlarinin oncii
yonelimine ulasmada iligkisel pazarlamanin etkisini ve turizm organizasyonlarinin bu
kavrami ne Ol¢lide benimsedigini bilmeyi amaglamaktadir. Otel yonetimi, potansiyel
miisterileri etkilemek ve bu hizmetlerin 6zelliklerini onlara aktarmak i¢in fikir liderleri
hazirlayarak hem agizdan agiza hem de sosyal medyay1 kullanarak organizasyonun ve
sagladig1 hizmetlerin miisterileri i¢in siirdiirtilebilir bir zihinsel imaj yaratmak amaciyla
buzz pazarlama araclarina yatirim yapmaktadir.

Gokeek ve Golbasi (2022) tarafindan yapilan arastirmada 2015 - 2021 yillarinda
elektronik agizdan agiza pazarlama ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelenmistir. Calismada
e-ticaret siire¢lerinde agizdan agiza pazarlama iletisiminin tiiketicilerin satin alma
davranislarini ne yonde etkiledigini agiklanmaktadir. Elde edilen bulgulara gore
internetin yaygin kullanimi pazarlama faaliyetlerini olumlu yonde etkilemekte ve
tilkketiciler bir iiriin veya hizmet almadan 6nce daha 6nce deneyimlemis kullanicilarin
yorumlarini okuyarak karar vermektedirler.

Hoshi (2023) tarafindan turizm sirketleri {izerine yapilan arastirma sonuglari, buzz
pazarlama ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermistir.
Calismada, degerlendirmeye alinan sirketlerin, tirlinlerini tanitmak ve miisterilerin satin
alma niyetini tesvik etmek i¢in bu modern pazarlama yaklagimini kullanmakta oldugu
sonucu ortaya ¢ikmistir.

Yukarida verilen ilgili ¢alismalar incelendiginde gerek kavramsal gerekse ampirik
caligmalarin turizm alaninda buzz pazarlamaya iliskin olarak ele alindig1 goriilmektedir.
Bununla birlikte, buzz pazarlamanin otel isletmeleri baglaminda spesifik olarak ele
alindig1 bir ¢alismanin eksikligi s6z konusu olup bu caligmanin literatiirdeki boslugu
dolduracagi varsayilmaktadir.

3. Yontem

Bu aragtirmada otel isletmelerinin pazarlanmasinda Buzz pazarlama faaliyetlerine
yonelik uygulamalarin belirlenmesi amaglanmaktadir. Aragtirmada su sorulara cevap

aranmistir:
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1. Buzz pazarlama kapsaminda isletmenize yonelik faaliyetler nelerdir?

2. Buzz pazarlama iletisiminde etkilesimlerin sikligi, iliskinin tiiriine (6zellikle
konusma partnerinin bir yabanci, tanidik, arkadas, en iy1 arkadas, es, akraba veya
is arkadas1 olup olmadigina) gore ve/veya zamana gore degisiklik gdsteriyor mu?
Nasil?

3. Buzz pazarlama kapsaminda isletmenize yonelik konugma konulari nelerdir?

4. Buzz pazarlama i¢in en sik kullanilan/tercih edilen ortam hangisidir? (6rnegin,
yiiz ylize mi, ¢evrim i¢i mi) Uygulamalarinizdan bahseder misiniz?

5. Buzz pazarlama Dbolimlerinde hangi tavsiyeler ve yonlendirmeleri
kullanmaktasiniz?

6. Popiiler pazarlama konusmalar1 deger acisindan olumlu, olumsuz veya tarafsiz
olarak nasil degerlendirirsiniz?

7. Buzz pazarlamada konugmalar planli m1 yoksa kendiliginden mi gergeklesmekte?
Aciklar misiniz?

8. Buzz pazarlamanin isletmeniz acgisindan avantaj ve dezavantajlarin1 agiklar
misiniz?

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden biri olan igerik analizinden yararlanilmistir.
Nitel bir arastirma yontemi olan igerik analizi, bir metin igerisinde yer alan degiskenleri
O0lcmek amaciyla, sistematik ve tarafsiz bir sekilde sayisal olarak yapilan analiz
yontemidir (Wimmer ve Dominick, 2000:135-136).

Igerik analizi metodolojisi 1920'lerin basindan beri siyaset bilimi, psikoloji ve iletisim
gibi bilimsel arastirma alanlarinda kullanilmakta olup daha az oranda da olsa turizm
arastirmalarinda da benimsenmistir (Stepchenkova vd., 2009). Iverson'a (2000: 32) gbre
icerik analizinin pek ¢ok avantaji bulunmakla birlikte temel giicii, insanlarin bir olayla
ilgili anlatimini, onun inandirma giiciinii veya konusmasini ortadan kaldirmadan analiz
etme ve yorumlama yeteneginden kaynaklanmaktadir. Genellikle birden fazla adimdan
olusan icerik analizi, kategorilerin gelistirilmesiyle baslayan, icerigin kodlanmasiyla
devam eden ve verilerin anlatisal gosterimi veya istatistiksel analiziyle biten bir siirectir
(Kuckartz, 2014). Bu yontemin, elde edilen bilgiyi gelistirmek icin 6zellikle uygun
oldugu diistiniilmektedir.

Bu c¢alismada, nitel arastirma yontemlerinden yari yapilandirilmig goriisme teknigi

JRTR



47

Journal of Recreation and Tourism Research /JRTR 2024, 11(3), 36-65

(miilakat) kullanilmistir. Desifre edilen goriisme kayitlar1 igerik analizine tabi
tutulmustur. Katilimcilara sorulan sorulara gore igerikler tasnif edilmistir.

3.2. Calisma Grubu

Bu arastirmanin evrenini Antalya bdlgesinde faaliyet gosteren otel isletmeleri
olusturmaktadir. Antalya destinasyonunun secilmesinin nedeni 2023 yili turizm
istatistiklerine gore 15 milyon turist agirlamasi ve Tiirkiye genelinde en fazla otel ve yatak
kapasitesine (617 bin) sahip olmasidir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2023). Bununla
birlikte Antalya, Tiirkiye’nin turizm bagkenti olarak bilinmektedir (Zegerek ve
Ortagesme, 2017). Buna bagli olarak arastirma alani olarak destinasyonda yer alan
isletmelerden veri derlenmistir. Orneklemin belirlenmesinde amagli  drnekleme
yonteminden faydalanilmistir. Nitel calismalarda daha ¢ok amaclh 6rnekleme yontemleri
kullanilmakla beraber bu yontem, sinirli kaynaklarin en etkin kullanimi i¢in bilgi
acisindan zengin vakalarin tespit edilmesi ve secilmesi amaciyla yaygin bir bi¢imde
kullanilmaktadir (Yagar ve Dokme, 2018: 4). Amagh ornekleme yontemi, ilgilenilen
konu hakkinda bilgili ve deneyimli kisilerin veya gruplarin tanimlanmasi ve se¢ilmesini
kapsar. Niteliksel aragtirmalarda doygunluga 6nem verilerek (Palinkas vd., 2015) amacl
orneklem yontemlerinde aragtirmalardan herhangi farkli bir veri elde edilmeyene dek
devam ettirilmesini saglar (Gentles vd., 2015). Bu kapsamda Antalya’da faaliyet gosteren
oteller belirlenmis ve Ornekleme dahil edilmistir. Arastirmanin Orneklemini otel
isletmelerinde calisan 20 orta ve iist kademedeki yonetici olusturmaktadir.

Gorlismeler, Mart-Nisan 2024 doneminde telefon yoluyla ve c¢evrim i¢i olarak
gergeklestirilmistir. Otel isletmelerinde calismakta olan orta ve iist kademedeki
yoneticiyle goriigme yapilarak arastirma verileri elde edilmistir.

3.3. Veri Toplama Araci

Oncelikle literatiirdeki ¢alismalardan (Carl, 2006; Notarantonio ve Quigley Jr, 2009;
Radhi, 2022) yararlanilarak, arastirmanin amacina yonelik 8 adet agik uglu soru
hazirlanmistir. Acik uglu sorular daha ayrintili yanitlar almay1 hedeflemektedir. Kapali
uclu sorularin aksine, katilimeiy1 6nceden secilmis kisa yanit araligiyla sinirlamazlar. Bu
kapsamda arastirilan konunun, detayli bir sekilde anlasilmasini saglamak igin ¢esitli
ayrintili yanitlar toplamak amacglanmaktadir.

Acik uclu sorularin bir diger 6zelligi de verilen cevap sayisinin cevaplayan sayisindan

fazla olmasidir. Her katilimci birden fazla cevap verebilmektedir. Buna dayanarak
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cevaplarin yiizdeleri iki sekilde hesaplanabilir: a) cevaplarin sayisina gore, b)
yanitlayanlarin sayisina gore. Bu nedenle, (a) ile ilgili olarak belirli bir cevabin ylizdesi,
katilime1 basina toplam cevap sayisina baghdir; (b) ile ilgili olarak ise cevaplayicilarin
bahsetme sikligina baghdir. Mevcut caligmadaki analiz, benzer yanitlarin katkisindan
kaynaklanan daha genis kategorilerin diizeyine dayanmaktadir (Vitouladiti, 2014).
Aragtirmanin  gilivenilirligi ve gecerliligi agisindan iki uzman goriisi alinmis,
katilimcilarin  onayr alinmig ve dogrudan alintilar yapilmistir. Gorlisme formu
katilimcilara uygulanmadan Once, alaninda uzman alt1 akademisyenle pilot uygulama
gergeklestirilmistir. Goriismeler katilimcilarin verdikleri yanitlar dogrultusunda 30
dakika ve 45 dakika arasinda degisiklik gostermistir. Katilimeilarin verdikleri cevaplar
ses kayit cihaziyla kaydedilmis ve daha sonra yazili olarak aktarilmistir. Cevaplar 1s181inda
elde edilen veriler, nitel arastirma yontemi olan icerik analizi yontemiyle analiz edilmis
ve yorumlanmastir.

3.4. Verilerin Analizi

Icerik ¢oziimlemesi verilerin, acik ve goriinen igeriginin, nesnel, olgiilebilir ve
dogrulanabilir diizeyde aciklamasini yapabilmek amaciyla kullanilmaktadir (Fiske, 1990:
176). Arastirmada icerik ¢oziimlemesi yapilabilmesi i¢in pazarlama iletisimi siirecleri
dikkate alinarak literatiir taramas1 yapilmig olup buna ydnelik veriler toplanmistir. Elde
edilen bu veriler analize tabi tutulmustur.

4. Bulgular

Bu aragtirmanin amaci otel isletmelerinin pazarlanmasinda Buzz pazarlama faaliyetlerine
yonelik uygulamalarin neler oldugunu belirlemektir. Bu dogrultuda otel isletmelerinde
calisan iist ve orta kademedeki yoneticilere arastirma sorular1 yoneltilmistir. Bu béliimde
arastirmadan elde edilen bulgulara yer verilmektedir.

4.1. Demografik Ozelikler

Arastirmaya katilanlarin % 40'mm1 kadimnlar, % 60’1 erkekler olusturmaktadir.
Katilimcilarin biiylik ¢cogunlugu (% 55) 36-45 yas aras1 yoneticilerden olugmaktadir.

Katilimeilarin ¢ogunlugunu (%65) lisans mezunu bireyler olugturmaktadir.
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Tablo 2: Katihmcilarin Ozellikleri

Katilhimer Cinsiyet Yas Egitim Medeni Callsﬂa.l:l i”sletme Deileyifn
Durumu Durum Tiiri Siiresi

K1 Kadm 44 Lisans Evli Tatil koyi 8 yil
K2 Erkek 35 Lisans Bekar Butik otel 7 yil
K3 Kadm 43 Onlisans Evli Butik otel Syl
K4 Kadin 30 Lisansiistii Evli Butik otel 9 yil
K5 Erkek 30 Lisans Evli Butik otel 10 y1il
Ké6 Erkek 33 Lisans Bekar 4 yildizli otel 2 yil
K7 Erkek 39 Lisans Evli 5 yildizli otel 6 yil
K8 Erkek 36 Onlisans Bekar 4 yildizli otel 4 yil
K9 Kadm 32 Lisans Bekar 5 yildizl otel 3yl
K10 Erkek 36 Lisans Evli Butik otel 8 ay
K11 Kadm 42 Lisans Evli 4 yildizli otel 8 yil
K12 Erkek 25 Onlisans Bekar 5 yildizl otel 1yl
K13 Erkek 35 Lisansiistii Evli Butik otel 4yl
K14 Erkek 37 Lisans Bekar 4 Yildizli otel Syil
K15 Kadin 41 Lise Evli 3 yildizli otel 10 y1l
K16 Kadin 38 Lisans Evli 4 yildizl1 otel 12 yil
K17 Erkek 40 Lisans Bekar 5 yildizli otel 9 yil
K18 Erkek 43 Lisans Evli 5 yildizli otel 12 yil
K19 Kadn 36 Lisanstistii Bekar 3 yildizli otel 6 yil
K20 Erkek 50 Lisans Evli 5 yildizl1 otel 15yl

4.2. Isletmedeki Buzz Pazarlama Faaliyetlerine iliskin Bulgular

Yoneticilerle yapilan goriismelerde, katilimcilara “Buzz pazarlama kapsaminda
isletmenize yonelik faaliyetler nelerdir?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya iliskin
katilimcilarin goriiglerinden 6n plana ¢ikanlar asagidaki gibidir:

Sosyal medya kullanicilari iizerinden viral vermek; bu platformlarda iiriinlerimizin kalite,
uzun kullamim omrii, ulasilabilir diizeyde fiyatlar gibi olumlu yanlarinin konusulmasini
saglamak (K3).

Internet forumlarinda ve sohbet odalarinda merak uyandiran ve ilgi cekici konular
yaratilarak daha fazla kitleye ulasryoruz (K6).

Misafirlerimizin ¢evresi arkadaglart ve aileleri arasindaki konusmalar yoluyla
vayilmakta veya sosyal medyada ¢ok daha genis ¢apl tartismalar gibi cesitli yollarla
yapimakta (K10).

Miisterinin dikkatini ¢ekmek icin ilgili reklam hazirliklar: ve soylenti seklinde yayilmasi
yvoluyla (K13)

Tiiketicilerin arkadaglart ve aileleri arasindaki konusmalar veya sosyal medya
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platformlarinda ¢ok daha genis ¢apl tartismalar gibi c¢esitli yollarla uygulamaktayiz
(K17).

Verilen yanitlar incelendiginde otel isletmelerinin uygulamakta oldugu buzz pazarlama
faaliyetlerinin cogunlukla internet araciliiyla reklamlar ve viral pazarlama uygulamalari
seklinde oldugu goriilmektedir. Oteli daha 6nceden ziyaret etmis veya potansiyel miisteri
konumundaki bireylere kampanyalar ve reklamlar yoluyla daha ulagsmada sosyal
medyadan yararlanilmaktadir. Giinlimiizde sosyal medyanin genis kullanim alanlar
dikkate alindiginda isletmelerin hem daha hizli hem de daha fazla miisteri kitlelerine bu
sayede ulastiklar1 sdylenebilir.

4.3. Isletmede Buzz Pazarlama fletisimine fliskin Bulgular

Yoneticilerle yapilan goriismelerde, katilimcilara “Buzz pazarlama iletisiminde
etkilesimlerin siklig1, iligkinin tiiriine (6zellikle konusma partnerinin bir yabanci, tanidik,
arkadas, en iyi arkadas, es, akraba veya is arkadasi olup olmadigina) gore ve/veya zamana
gore degisiklik gosteriyor mu? Nasil?” sorusu yoneltilmistir. Bu konuya iliskin
yoneticilerin goriislerinden 6n plana ¢ikanlar asagidaki gibidir:

Konusulan kisilerin tamidik olmas: genellikle kisisel olarak bir degerlendirme iceriyor.
Isletme olanaklarindan ziyade, tamdikliktan kaynakli olarak konusma konusu doluluk,
gelir gibi konular iizerine olusuyor. Fakat yabanci, merakli, tatil sever bir kisi ile
konusmak isletmenin ozelliklerinin 6n plana ¢ikmasim sagliyor. Ayrica, sosyal medyada
vapmis oldugumuz reklamlarin siklig1 ve insanlarin hi¢ beklemedikleri zamanlarda
karsilarina otelimizin c¢ikmasi,  otele talebin artmasi konusunda olumlu sonug
vermektedir. Yogun sezon oncesi yapmis oldugumuz etkilesimler otelin doluluk oranini
daha erken tarihlerde olmasi yoniindedir (K35).

Evet. Cevrenin yakinligi mutlaka etkili. Insanlarin yakin olduklar: kisilerle séylenti
yvaratilmast daha kolay ve akict (K8).

Gosterir, ozellikle zaman konusunda insanlarin sosyal medya platformlarint her an
kullaniyor olmast bu anlamda oldukc¢a etkili. Ayrica insanlarin kendi deneyimlerini en
vakinlart ile mutlaka paylastigr diigiiniildiigiinde  buzz pazarlamanin etkiledigi
soylenebilir (K12).

Evet aile akraba ve is ortaminda kisilerin samimiyetinin daha ¢ok olmasi nedeniyle
paylasimlar da bu derecede etkilesimde onemli olmaktadir. Yabanci kisilerin arasindaki

paylasim daha az samimiyete dayanmir neticede insanlar tamidiklar: vasitasiyla tatil
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planlarint yapar (K14).

Gosterir ¢iinkii paylasim yapilan kigilerin samimiyet dereceleri iletigimlerini de etkiler.
Kisiler daha yakin gordiikleri kisilerle fikir alisverisinde bulunuyorlar (K19).

Bu yanitlara gore; isletmelerin buzz pazarlama etkilesimlerinde miisterilerin tanidiklik
dereceleri ve samimiyetleri olumlu yonde degisiklik gdstermektedir. Bunun nedeni olarak
katilimcilar daha yakin olduklart bireylerle daha fazla iletisim ve fikir aligverisinde
bulunduklarii beyan etmislerdir. Bununla birlikte kisiler sdylentileri daha c¢ok en
yakinlariyla paylastig1 icin daha fazla sdylentinin yayildigini ifade etmistir. Zamana gore
ise degisikligin ¢ok fazla meydana gelmedigini, c¢iinkii konusmanin ne zaman
gerceklesecegi onceden bilinemedigi katilimcilarin verdigi yanitlardandir.

4.4. Buzz Pazarlama Kapsaminda Isletmeye Yonelik Konusmalara iliskin Bulgular
Katilimcilarla yapilan goriismelerde, yoneticilere “Buzz pazarlama kapsaminda
isletmenize yonelik konusma konulari1 nelerdir?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya iliskin
katilimcilarin goriigslerinden 6n plana ¢ikanlar asagidaki gibidir:

Uriinlerimizle ilgili  konusulan konular: kaliteli olmasi, kullananlarda olumsuz
reaksiyona sebep olmamasi, hayvanlar iizerinde deney yapilmamasi, firmamizin ¢evreye
duyarl olmasi, genis kitlelerce tercih edilmesi (K3).

Oteldeki hizmetler basta olmak tizere fiyat, konum, personelin davranist gibi konular on
planda (K7).

Aktiviteler, otelin imkdnlari, fiyat ve otelin genel ozellikleri (K9).

Fiyat kalite memnuniyet konulari basta olmak iizere otelin kendi imkdnlari ve hizmet
alanlart konusulur (K14).

Ozellikle otel fiyatlar: basta olmak iizere otelin hizmetleri, yemekleri, sundugu aktiviteler
yogun olarak konusuluyor (K20).

Bu soruya verilen yanitlar incelendiginde buzz pazarlama kapsaminda otel isletmelerine
yonelik olarak siklikla konusulan konular arasinda, iiriin ve hizmetlerin kalitesi, fiyati,
personel ile ilgili konular, kampanyalar ve otelin genel aktivite ve sundugu hizmetler yer
almaktadir. Otel isletmeleri hizmet satan isletmeler olmakla birlikte miisteriler arasinda
sunulan hizmet ve fiyat kalitesi 6nemli bir yer tutmaktadir. Bireyler hizmeti satin almadan
once ticret 6demektedir. Bu nedenle de en iyi ve kaliteli hizmeti alma arayisindadirlar.
Bu anlamda da o6dedikleri bedele karsilik hizmetlerin degerlendirmesi 6nem arz

etmektedir.
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4.5. Buzz Pazarlamada Kullanilan/ Tercih Edilen Ortamlara iliskin Bulgular
Yoneticilerle yapilan goriismelerde, katilimcilara “Buzz pazarlama i¢in en sik
kullanilan/tercih edilen ortam hangisidir? (6rnegin, yiiz ylize mi, ¢evrim i¢i mi)
Uygulamalarinizdan bahseder misiniz?”’ sorusu yoneltilmistir. Bu konuya iligskin verilen
yanitlardan bazilar1 agagidaki gibidir:

Buzz pazarlama kapsaminda daha ¢ok yiiz yiize goriismeler kullanilmaktadir. Yiiz yiize
goriismeler ile karsidaki kiginin isletmemizi daha iyi tammasi ve bunu c¢evrelerine
aktarmast amacglanirken, sosyal medya ile tamnmaya potansiyel misafirlerin de
olusturulmasi ve igletmemizin konusulmasi amaglanmaktadir (K4).

Daha ¢ok ¢evrim igi ¢iinkii soylentilerin daha kisa zamanda ve daha biiyiik gruplara
ulagmast hususunda tercih ediyoruz. Hem yurt icinde hem de yurt disinda hedef kitleye
vonelik soylentiler daha hizli yayiliyor (K7).

Cevrim i¢i. En fazla Facebook, Instagram gibi yogun kullanilan mecralari tercih
ediyoruz. Bu tiir iletisim kanallarinda insanlar daha fazla bilgi paylasmakta olup resimler
deneyimler olumlu veya olumsuz olarak diger kisilere ulagmakta (K11).

Cevrim i¢i ortamlar daha yogun kullanildigi igin internet ve sosyal medya uygulamalar
tercihimizdir (K14).

Cevrim i¢i ortami tercih ediyoruz. Daha ¢ok sosyal medya uygulamalar: araciligiyla
tanitim ve pazarlama faaliyetleri duyuruluyor (K19).

Katilimeilarin isletmelerin buzz pazarlama faaliyetlerine iligkin vermis oldugu yanitlar
arasinda yiiz yiize faaliyetlere oranla ¢evrim i¢i faaliyetlerin daha sik tercih edildigi
goriilmektedir. Cevrim i¢i ortamlarin sundugu avantajlar goz oniine alindiginda hem daha
hizli hem de uzakta bulunan kisilere ulagmada kolayliklar sunmasi bunlarin baslica
nedenleri arasindadir. Cevrim i¢i sdylentilerin ayrica daha fazla insana ulasmasi yine otel
isletmeleri tarafindan tercih edilme nedenlerini olusturmaktadir. Bununla birlikte yiiz
ylize faaliyetleri tercih eden isletmelerin de bulundugu elde edilme bulgular arasindadir.
Bu isletmeleri ise yiiz yiize iletisimin daha giiven verici ve daha samimi oldugunu ifade
etmislerdir.

4.6. Buzz Pazarlamada Kullanilan Tavsiyelere Iliskin Bulgular

Aday oOgretmenlerle yapilan goriismelerde, aday oOgretmenlere “Buzz pazarlama

boliimlerinde hangi tavsiyeler ve yonlendirmeleri kullanmaktasiniz?” sorusu
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yoneltilmistir. Bu alt temaya iligkin 6gretmenlerin goriislerinden 6n plana ¢ikanlar
asagidaki gibidir:

Buzz pazarlama kapsaminda hedeflenen misafirlerin ozelliklerine gére sahip olunan
ozellikler ortaya ¢ikarilmaya calisiimaktadir. Ornegin, Cinli profil icin isletmemizin
adinin onlarda ¢ok onemli olmasindan dolayt igletme isminden yola ¢ikilarak onlara
verdigimiz onem vurgulanmakta, Rus misafirler icin fotograf ¢ekimleri igin ne kadar
olanaklarimizin oldugu gibi detaylar ortaya ¢ikartiimaya ¢alisiimaktadir (K5).

Uriinler, hizmetlerin, firmalarin konusmada kamuoyunun dikkatini cekmesini saglariz
(KS).

Gelen turist uyruguna ve kiiltiiriine uygun yonlendirmelerde bulunuruz. Her milletin
kendine has degerleri oldugundan bu dogrultuda daha fazla ¢alisma yapryoruz. Onlarin
istek ve ihtiyaglarini goz oniine aliyoruz (K10).

Otelimize yonelik memnuniyet diizeyinin yaratilan soylenti ile eslesmesini saglamak
konusunda hassas davramiriz. Miisteriler arasinda biiyiik bir ilgi uyandirmayt
basardiysaniz ancak iiriinii kullanmaya basladiklarinda, tiim bu abartili reklamin
tamamen abartildigini diistintiyorlarsa, o zaman sonug¢ kesinlikle isletme icin iyi
olmayacaktir. Yani, insan bir iirtinii kullanirken soylentilerden etkilenerek, kullandiktan
sonra memnuniyetsiz kalmamalidir (K15).

Isletmemizin farkl: ve iistiin oldugunu vurgulayarak digerlerinden farkl bir amaca hizmet
ettigimizi duyuruyoruz. Bu sayede daha fazla insamin ilgi ve odak noktast haline
gelebiliyoruz. Bunun igin de, pazarlama ekibinin yaraticiigini kullanmak ¢ok énemli ve
hedef kitleyi biiyiileyecek fikirler iiretmek lazim (K16).

Verilen yanitlara gore, katilimcilar {iriin ve hizmetlerini miisteri profiline uygun bir
sekilde sunarak buzz pazarlama faaliyetleri yaratmaktadirlar. Ayrica hizmetlerin
kalitesini 6n plana ¢ikararak memnuniyet yaratilmasini saglamaktadirlar. Sanal ortamda
ve ¢evrim i¢i varliklarini siirekli devam ettirdikleri ve en iyi sonucu elde etmek i¢in, buzz
pazarlama faaliyetlerine eslik edecek reklamlar, yonlendirme kampanyalari, sosyal
medya kampanyalari, etkileyici pazarlama vb. gibi diger baz1 pazarlama stratejilerini
birlestirmeye ¢alistiklar1 da katilimcilarin ifadeleri arasinda yer almaktadir.

4.7. Buzz Pazarlamaya Yonelik Bakis Ac¢ilarina iliskin Bulgular

Yoneticilerle yapilan goriismelerde, katilimcilara “Popiiler pazarlama konugmalar1 deger

acisindan olumlu, olumsuz veya tarafsiz olarak nasil degerlendirirsiniz?” sorusu
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yoneltilmistir. Bu soruya yonelik verilen cevaplardan bazilari su sekildedir:

Genel olarak olumlu degerlendiriyoruz. Hem maliyeti diisiiktiir hem de kullanicilara hizli
ulasma imkdni verir. Reklam siirecinde kullanicilarda olumsuz hisler olusturabilecek
sakincali, yapay, samimiyetten uzak eylemler istenenin tam tersi bir sonuca gotiirebilir.
Bu asamada dikkatli olmak, titiz davranmak ¢ok onemlidir (K3).

Soylentilerin isletme lehine yayildigi durumlarda daha avantajli olabilmekteyiz. Fakat
olumsuz yorumlar daha sikintili siiregler yaratmakta. Ciinkii olumsuz yorumlarin
insanlarin hafizalarindan silinmesi ¢ok zor ve zaman alici olmakta (K6).

Olumlu oldugunu diistintiyorum ¢iinkii pazarlama faaliyetlerinin popiilaritesi otellerin
ayakta kalmasi i¢in ¢ok onemli (K11).

Olumlu oldugunu ifade edebilirim. Giin gectikce isletmelerin pazarlama faaliyetleri de
degiskenlik gosteriyor. Bu dogrultuda hayatta kalabilmek i¢in yeniliklere a¢ik olmak ve
benimsemek gerekli (K18).

Olumlu oldugunu goriiyorum. Buzz pazarlama uygulamalar: ile daha ¢ok miisteriye
ulasarak profilimizi genisletiyoruz (K20).

Katilimcilarin bu soruya verdigi yanitlar incelendiginde, buzz pazarlama faaliyetlerini
genel olarak olumlu degerlendirdikleri sdylenebilir. Buzz pazarlamanin otel isletmeleri
icim sagladig1 avantajlara dayanarak etkin bir pazarlama faaliyeti oldugu ve hizli miisteri
kitlelerine ulasmada kolaylik sagladig1 goriilmektedir.

4.8. Buzz Pazarlama Faaliyetlerinin Nasil Olusturulduguna iliskin Bulgular
Katilimcilarla yapilan goriismelerde, “Buzz pazarlamada konusmalar planli m1 yoksa

kendiliginden mi gergeklesmekte? Agiklar misiniz?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya
iligkin yoneticilerin goriislerinden 6n plana ¢ikanlar asagidaki gibidir:

Isletmemizin her yerde herkes tarafindan konusulmasini istiyoruz. Bunun icin
bulundugumuz her yerde insanlara igletmemizi anlatiyoruz. Isletmemizin her yerde
konusulmast daha fazla insana ulasmak oncelikli hedefimiz oldugu i¢in bu konusmalar
her zaman planlarimiz icerisinde (K1).

Kendiliginden gerceklesenler elbette daha samimi ve maliyetsiz olacagindan ilk
tercihimizdir. Sosyal medya kullanicilarimin iiriinle ilgili olumlu deneyimlerini reklam
amact giitmeksizin paylasmasi bu anlamda ¢ok kiymetlidir. Bir influencera reklam
verirken de hazir bir metin vermeyiz, deneyip begendigi noktalar: anlatmasin isteriz.
Boylece dogal bir reklam yapilmis olur. Kullanicilar reklam oldugunu degil de bir

degerlendirme oldugunu diisiinerek onyargisiz yaklasir. Bu asamada takipgilerinin
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gilivenini daha once sarsmamig biriyle ¢alismak da onemlidir (K3)

Isletme icerisinde yapilanlar genellikle isletmemizin ¢alisanlart aracihigiyla otelimiz
hakkinda daha fazla bilgi vermek amaciyla yapilyyor ve planlt olarak ilerliyor. Fakat
misafirlerin kendi aralarinda yaptiklar: konusmalar genellikle, o an isletme ile ilgili
dikkatlerini ¢eken bir yoniin diger kisilerle tartistimak ya da karsidakine de o konu
hakkinda diistincelerini iletmek amaciyla anlik olarak ilerliyor (K35).

Kendiliginden gergeklesir. Soylentilerin kigiler arasinda yayilmas: plansiz oldugu igin bu
pazarlama tekniginde de daha spontane konusmalar yer alir (K9).

Anlik olarak gergeklestigi icin daha cok kendiliginden gerceklesir. Insanlarin giinliik
sohbetleri esnasindan fikir ve tavsiyelerinden bahsetmesi planl degildir (K12).

Plansiz diyebiliriz ¢iinkii soylentiler ilk agizdan ¢iktigi sekliyle kalmamakta uzun siiregler
sonucunda kigiler arasinda degisime ugramakta. Bu durumda onemli nokta soylentinin
olumsuz imaja dontismemesi (K15).

Plansiz gergeklesiyor. Kisiler arasinda anlik gergeklestigi i¢in plansiz diyebilirim
konusmalar kisilerin duygu ve diigiinceleri etrafinda gercgeklesiyor ¢iinkii (K20).

Bu yanitlara gore, buzz pazarlama faaliyetlerinin daha c¢ok anlik olarak ve plansiz
gerceklestirildigi gortilmektedir. Katilimcilar, sdylentilerin spontane olarak konusma
esnasinda gerceklestigini ve bu durumun daha sicak ve samimi bir konusmaya neden
oldugunu ifade etmislerdir. Planli konugmalarin buna karsilik daha ylizeysel oldugu ve
ilgi cekmedigi verilen yanitlar arasinda yr almaktadir. isletmelere gore farklilik gdsterse
de anlik yaratilan sdylentiler buzz pazarlamanin daha sik tercih edilen noktasi seklindedir.
4.9. Buzz Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlarina iliskin Bulgular

Yoneticilerle yapilan goriismelerde, “Buzz pazarlamanin isletmeniz agisindan avantaj ve
dezavantajlarin1 agilar misiniz?” sorusu yoneltilmistir. Bu konuya iliskin verilen
yanitlardan bazilar1 su sekildedir:

Avantajlart maliyetin diigiik olmasi, hizlica bir¢ok kisiye yayilmasidir. Dezavantaji ise bu
pazarlama tekniginin en onemli oOgesi olan iletisim kismini yiizde yiiz kontrol
edememektir. Neticede insanlar arasi konusmalarla yayginlasmak hedefleniyor. Bu
konusmalar: tamamen kontrol edebilmek imkansizdir. Ayrica reklam verme siirecinde
calistigimiz sosyal medya iinliistiniin ¢ektigi reklam icerigini de kontrol etmek zordur.
Yanlis bir hamle insanlarda begeni olusturmak yerine tam tersi etki yaratabilir (K3).

Buzz pazarlama isletmemizin iyi yonleri hakkinda yapilabildigi gibi olumsuz yonlerinin
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de ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Agizdan agiza yayilma olarak ortaya ¢ikan
buzz pazarlama ile isletmemiz hakkinda olumsuz olarak konusulan konularin takibi
olduk¢a zor olmaktadir. Ekonomik olarak daha diisiik hatta neredeyse hi¢c maliyetli
degildir. Yiiz yiize olmasi ozelligi ile potansiyel misafirlerde daha giivenilir bir his
yvaratmaktadir (K4).

Olumlu yénleri arasinda, ¢ogu durumda buzz pazarlama kampanyalarimin ¢ok biiyiik
miktarda sermaye veya yatirim gerektirmemesi, hatta bazi durumlarda tamamen ticretsiz
olarak yapilabiliyor olmast sayilabilir. Olumsuz olarak da kalabaligin i¢inde one ¢ikmak
elbette kolay olmayacak. Aslinda bir ses yaratmak ve viral olmak ¢ok karmasik bir istir.
Ayrica hizmetlere yonelik yatirimlarin ve dagitimlarin dogru sekilde yapilabilmesi icin
sirketin finansal istikrarina ihtiyag¢ vardwr (K11).

Marka farkindaligi yaratma, reklam maliyetlerinde diisiis, hizli soylenti trafigi, sosyal
medyada popiilerlik saglamasi gibi avantajlara sahip. Olumsuz yorumlar ise igin
dezavantajli kismini olusturuyor (K17).

Bu soruya verilen yanitlara gore, buzz pazarlama maliyet zaman ve hiz konularinda
etkindir. Ayrica ¢ok sayida insana ulasmay1 saglar fakat yanhs kullanildigi zaman da
olumsuz sonuglara yol agabilmektedir. Ornegin, otelde olumsuz deneyim yasayan
miisterinin bu deneyimlerini disartya aktarmasi isletme imajina zarar verebilmektedir.
Cok fazla miidahale edilememesi yani sdylentinin zamanla nasil nerede kimlere
yayilacagi veya nasil sekilleneceginin bilinememesi gibi durumlarda dezavantaj
olabilmektedir. Misterilere bagli onlarin inisiyatifinde gerceklesen bir durum soz
konusudur. Buna karsin buzz pazarlama, otelin popiilaritesini, bilinirligini nemli 6l¢iide
etkileyen bir pazarlama faaliyeti olarak degerlendirilmektedir.

5. Sonu¢

Modern turizm sirketleri karmagik bir pazarlama iletisimi sistemini yonetmektedir. Her
sirketin aracilari, tiiketicileri ve toplumun ¢esitli kesimleriyle bir iletisim iliskisi vardir.
Giliniimilizde turizm, diinyanin bir¢ok iilkesinde hizla gelisen bir endiistri haline gelen
ulusal ekonomik kompleksin alanidir. Her isletme gibi turizm isletmesinin de basarisi,
turizm hizmeti saglayicist ile tiiketici arasindaki baglantiy1 saglayan iletisimin etkinligine
baglidir (Vasilev, 2018: 1).

Bu arastirmanin amaci otel isletmelerinin pazarlanmasinda Buzz pazarlama faaliyetlerine

yonelik uygulamalarin tespit edilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda otel isletmelerinde
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calisan iist ve orta kademedeki yoneticilere arastirma sorular1 yoneltilmistir. Arastirmada
sorulan sorulara yonelik olarak verilen yanitlar igerik analizine tabi tutulmus olup elde
edilen bulgular su sekildedir: isletmedeki buzz pazarlama faaliyetlerine iliskin bulgulara
gore, otel isletmelerinin uygulamakta oldugu buzz pazarlama faaliyetlerinin ¢ogunlukla
internet aracilifiyla reklamlar ve viral pazarlama uygulamalart seklinde oldugu
goriilmektedir. Sosyal medya yogun bir bi¢cimde kullanilmaktadir. Isletmede buzz
pazarlama iletisimine iliskin bulgular gore; isletmelerin buzz pazarlama etkilesimlerinde
miisterilerin  yakinlik dereceleri ve samimiyetleri olumlu yoénde degisiklik
gostermektedir. Bunun nedeni olarak katilimcilar daha yakin olduklart bireylerle daha
fazla iletisim ve fikir aligverisinde bulunduklarini ifade etmislerdir. Buzz pazarlamanin
ziyaret ilgisi lizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Bu ¢alisma, Santoso ve digerleri
(2020) ve Satrio ve digerleri (2020) tarafindan yapilan ve buzz pazarlamanin ziyaret ilgisi
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirten arastirmayla benzer sonuglara sahiptir.
Buzz pazarlama kapsaminda otel isletmelerine yonelik olarak siklikla konusulan konular
arasinda, liriin ve hizmetlerin kalitesi, fiyati, personel ile ilgili konular, kampanyalar ve
otelin genel aktivite ve sundugu hizmetler yer almaktadir. Buzz pazarlamada kullanilan/
tercih edilen ortamlar sorusuna ise katilimcilarin isletmelerin buzz pazarlama
faaliyetlerine iliskin vermis oldugu yanitlar arasinda yiiz ylize faaliyetlere oranla ¢evrim
i¢i faaliyetlerin daha sik tercih edildigi tespit edilmistir. Cevrim

ici ortamlarin sundugu avantajlar goz oniine alindiginda hem daha hizli hem de uzakta
bulunan kisilere ulagmada kolayliklar sunmasi sdylenebilir.

Buzz pazarlamada kullanilan tavsiyelere iligkin verilen yanitlara gore, katilimcilar {iriin
ve hizmetlerini miisteri profiline uygun bir sekilde sunarak buzz pazarlama faaliyetleri
yaratmaktadirlar. Ayrica hizmetlerin kalitesini 6n plana c¢ikararak memnuniyet
yaratilmasini saglamaktadirlar. Sanal ortamda ve ¢evrim i¢i varligimiz: siirekli devam
ettirdikleri ve en iyi sonucu elde etmek icin, buzz pazarlama faaliyetlerine eslik edecek
reklamlar, yonlendirme kampanyalari, sosyal medya kampanyalari, etkileyici pazarlama
vb. gibi diger baz1 pazarlama stratejilerini birlestirmeye calistiklar1 da katilimcilarin sikga
vurguladigi ifadeler arasinda yer almaktadir. Trivedi (2017), tarafindan yapilan calismada
sOylentilerin yayilmasi siirecine katilim ve markaya yonelik tutum, soylentiler ile satin
alma niyetleri arasindaki iligkiye giiglii bir sekilde aracilik etmektedir. Calisma sonuglari

bu arastirmanin sonucunu destekler niteliktedir.
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Buzz pazarlamaya yonelik bakis agilarina iligskin bulgular incelendiginde, katilimeilar
buzz pazarlama faaliyetlerini genel olarak olumlu degerlendirmistir. Buzz pazarlamanin
otel isletmeleri icim sagladig1 avantajlar géz Oniine alindiginda etkin bir pazarlama
faaliyeti oldugu ve hizli misteri kitlelerine ulagmada kolaylik sagladigi sonucuna
ulagilmistir.

Buzz pazarlama faaliyetlerinin nasil olusturulduguna iliskin verilen yanitlara gore, buzz
pazarlama faaliyetlerinin daha c¢ok anlik olarak ve plansiz gergeklestirildigi
goriilmektedir. Katilimcilar, sdylentilerin spontane olarak konusma esnasinda
gercgeklestigini ve bu durumun daha sicak ve samimi bir konugmaya neden oldugunu ifade
etmislerdir. Buzz pazarlamanin avantaj ve dezavantajlarina iliskin bulgularda ise, buzz
pazarlama maliyet zaman ve hiz konularinda etkindir. Ayrica ¢ok sayida insana ulagsmay1
saglar fakat yanlis kullanildigi zaman da olumsuz sonuglara yol agabilmektedir. Bazi
durumlarda miidahale edilememesi yani sOylentinin zamanla nasil, nerede, kimlere
yayilacagi veya nasil sekilleneceginin bilinememesi gibi durumlarda dezavantaj
olabilmektedir. Buna karsin buzz pazarlama, otelin popiilaritesini, bilinirligini 6nemli
ol¢iide etkileyen bir pazarlama faaliyeti olarak ifade edilmistir. Carl (2006) tarafindan,
buzz pazarlama baglaminda bu pazarlama faaliyetlerini kullanan uygulayicilarin giinliik
konusma ve iliski uygulamalarinin bir pargasi olarak agizdan agiza iletisime nasil
katildiklaria iliskin bir ¢alisma yiiriitilmiistiir. Calisma sonuglari bu arastirmanin
bulgulari ile benzerlik gostermektedir.

Calisma sonuglarina gore sunulan oneriler asagida yer almaktadir:

e Otel isletmeleri, 6zellikle pazarda lider konumundaki rakiplere kiyasla miisterileri
odiillendirmek icin 6zel programlar baslatarak buzz pazarlama faaliyetlerini
gelistirebilirler.

e Otel yonetimleri, ¢alisanlarinin, 6zellikle miisterilerle dogrudan temas halinde
olan, departman yoneticileri veya altlarinda calisanlar da dahil olmak {izere, buzz
pazarlama alanindaki becerilerini gelistirmeye yonelik egitim seminer ve kurslar
diizenlemelidirler.

e Otel yonetimi, potansiyel miisterileri etkilemek ve bu hizmetlerin 6zelliklerini
onlara sozIlii olarak aktarmak igin fikir liderlerini hazirlayarak isletmenin

miisterileri ve sagladigi hizmetler i¢in siirdiiriilebilir bir imaj olusturmak amaciyla
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buzz pazarlama araclaria yatirirm yapmalidir. Bunu viral veya sosyal medyay1
kullanarak gerceklestirebilirler.
o Isletmelerin benimsedigi buzz pazarlama stratejilerini rakiplerden farkli ve
benzersiz kilmak i¢in bu 6ncii trende otellerin ilgisinin arttirilmasi saglanmalidir.
e Otellerin buzz pazarlama yoluyla yeni firsatlar elde etme, ihtiyaclari belirleme,
gelecekte olusabilecek sorunlart 6ngérme ve bunlara uygun ¢ozlimleri proaktif
olarak gelistirme yetenegini gelistirmeleri gerekmektedir.
Arastirmanin bazi kisitlar1 s6z konusu olmakla birlikte, bunlar arasinda ¢alisma, buzz
pazarlamanin roliinii ve etkisini incelemeye yonelik turizm alaninda yapilan ilk
caligmadir. Gelecekteki c¢alismalar diger buzz pazarlama ydntemlerini incelemeye
odaklanabilir. Ornegin, birgok isletme veya destinasyon iiriin ve hizmetleri hakkinda
sOylenti yaratmak icin ¢evrim i¢i buzz pazarlama kanallarini kullanabilir. Bireylere
sohbet odalarina giris yapmalari ve bir igletmenin {irlin ve hizmetleri hakkinda
konusmalari i¢in segilebilir. Bununla birlikte, buzz pazarlama farkli degiskenlerle birlikte
ele aliip isletmelere veya destinasyonlara uygulanabilir. Nicel yontemler bu anlamda
tercih edilebilir.
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NOROGASTRONOMIi KAVRAMI VE UYGULAMALARININ BiBLIYOMETRIK ANALIZ
YONTEMI iLE INCELENMESI

EXAMINATION OF THE CONCEPT OF NEUROGASTRONOMY AND ITS APPLICATIONS
USING BIBLIOMETRIC ANALYSIS METHOD

Damla SARI ? Biisra DOKUZ MURAT P Emre MURAT € Merve SAMANCI 4

Ozet

Bu caligma, ndérogastronomi kavramini ve gastronomi alanindaki uygulamalarini inceleyerek, nérogastronominin tiiketici algisi lizerindeki etkilerini
ve ulusal literatiirdeki nérogastronomi ¢alismalarinin bibliyometrik analizini yapmay1 amaglamaktadir. Arastirma kapsaminda, Ulusal Tez Merkezi,
TR Dizin ve Dergipark'ta yayimlanmig nérogastronomi temali ¢alismalar incelenmistir. Tarih sinirlamasi yapilmaksizin, 2 yiiksek lisans tezi, 2
doktora tezi ve 9 makale olmak iizere toplam 13 ¢aligma arastirmaya dahil edilmistir. Bu ¢aligmalar, ndrogastronominin tiiketici algis1 {izerindeki
etkisini gosteren drneklerle analiz edilmistir. Incelenen literatiirler, nérogastronominin tiiketici algisi lizerindeki etkilerini cesitli 6rnekler iizerinden
gostermektedir. Lezzet, aroma, tat, koku ve dil temalari sik¢a rastlanan konular arasinda yer almaktadir. Nérogastronomi, yalnizca koklama ve tatma
duyularini degil, ayn1 zamanda tiim duyulari, algty1 ve hafizay1 da igeren genis bir kavramdir. Calisma, nérogastronominin gelisimini, tat ve lezzet
algisini olusturan unsurlari, koku algisiny, isitsellik ve gorselligi, tat ve lezzet algisini etkileyen parametreleri analiz etmektedir. Norogastronominin
gastronomi turizmine ve yiyecek i¢ecek isletmelerine yonelik potansiyel etkileri degerlendirilmistir. Bu baglamda, nérogastronominin, gastronomi

alaninda yenilik¢i uygulamalara ve tiiketici deneyimini zenginlestirmeye yonelik katkilar saglayabilecegi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Norogastronomi, Duyu, Tat, Lezzet, Bibliyometrik Analiz

Abstract

This study aims to examine the concept of neurogastronomy and its applications in the field of gastronomy, as well as to analyze the impact of
neurogastronomy on consumer perception and perform a bibliometric analysis of national literature on neurogastronomy. The research included
neurogastronomy-themed studies published in the National Thesis Center, TR Index, and Dergipark. A total of 13 studies, including 2 master's theses,
2 doctoral theses, and 9 articles, were examined without any date limitation. These studies were analyzed with examples demonstrating the impact
of neurogastronomy on consumer perception. The reviewed literature indicates that neurogastronomy affects consumer perception through various
examples. Themes of taste, aroma, flavor, smell, and tongue frequently appear. Neurogastronomy is a broad concept encompassing not only the
senses of smell and taste but also all the senses, perception, and memory. This study analyzes the development of neurogastronomy, the elements
that constitute taste and flavor perception, smell perception, and the auditory and visual aspects. It evaluates the potential impacts of neurogastronomy
on gastronomy tourism and food and beverage establishments. The conclusion is that neurogastronomy can contribute to innovative applications in

the field of gastronomy and enrich consumer experiences.
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1. Giris

Varolustan bugiine canliligin devamlilig1 i¢in yapilan temel davraniglardan biri olan
yemek yeme eylemi, insanligin gelisi ile birlikte ¢esitli degisikliklere ugrayarak
glinlimiize kadar ulagsmistir (Yurt, 2022). Bireyin beslenme hareketi dogmadan 6nce
karinda baslayip cevre ve kiiltiir etkisiyle sekil almaktadir. Sadece bu kosullarin etki
ettigini sOylemek eksik olacaktir, beslenme aligkanliginin psikolojik yani duygusal
durumlardan da etkilenerek sekillendigi bir gercektir. Her gecen giin daha da gelisen ve
degisen insan beyni, beslenme davranisina iggiidiisel bir davranig olmanin disinda tat,
koku, lezzet, gorsellik, aroma, yap1 gibi kavramlarla duyular1 da hedef almistir (Murat ve
Dokuz Murat, 2023).

Gastronomi, sadece agligi gidermekle kalmayip c¢ok daha ileri seviyelere ulasarak
yemegin tarihgesini, toplumlarin yeme i¢gme kiiltiirlerini, gida maddelerinin tiretimden,
hazirlanmasina ve muhafazasina kadar ki siirecte aroma, tat ve koku gibi 6zelliklerindeki
degisime odakli multidisipliner ¢alisma alanina sahiptir (Hasdemir ve ark, 2022).
Insanlarin kesfetme arzusu yeni akimlarin gelisimini de beraberinde getirmistir. Bu
akimlardan ve son yillarda ¢aligmalara konu olan norogastronomi besin tercihlerinde
duyu organlarinin etkilerini, besin tercihlerine etki eden genetik ve c¢evresel etkenleri
anlamaya calisan yemek yeme, istah gibi kavramlarin ne sekilde olustugunu inceleyen bir
bilim dali olarak tanimlanmaktadir (Yurt, 2022). Norogastronominin ilgi alani olarak
belirtilen bu kavramlar ¢calismanin énemini olusturmaktadir. Calisma ile ndrogastronomi
bilinirligi, bir gidanin tiikketilmesi esnasinda duyusal algilardan faydalanilarak ne sekilde
bir degerlendirme yapildigi belirlenmektedir (Cilginoglu ve Cilginoglu, 2022). Mevcut
calismada ulusal literatiir aragtirilmig ve norogastronominin tiiketicilerde yarattigi etki
bibliyometrik analiz yontemi ile incelenmistir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Tat ve Lezzet

Siklikla birbiri yerine kullanilsa da tat ve lezzet terimleri farkli kavramlari
tanimlamaktadir. Tat, agizda genellikle tatli, tuzlu, ac1 ve eksi olarak algilanan ve dildeki
tat tomurcuklar1 tarafindan islenen bir histir. Dilimizde tat reseptdrleri tarafindan
uyarilma ile olusur. Besin 1sirldiginda, tiikiirik ve pargalama ile dildeki tat
tomurcuklariyla alinan tat beyne gonderilir ve tat alma siireci gergeklesir. Besin kimyast

cok kompleks olsa da temel tatlari; eksi, tuzlu, aci, tatli olarak sayabiliriz. Tatlar bunlarla
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simnirlt  kalmayip, tiiketilen dirlinliin yapisina, sicakligina, sertligine, sogukluguna,
yumusakligina, aciligina gore de adlandirilmaktadir (Cilginoglu ve Cilgmoglu, 2022).
Lezzet ise ¢cok daha karmasiktir ve koku, tat, doku, sicaklik ve agizda kalan his gibi
faktorleri birlestirir. Ornegin, elmanin tath ve eksi bir tadi vardir, ancak aym1 zamanda
plirtizsiiz bir dokusu ve ferahlatici bir kokusu ile agizda ferah bir his de birakmaktadir.
Tat ve lezzet kavramlarindaki hatalar genellikle meyvemsi, isli gibi ozelliklerin tat
olgusuyla iliskilendirilmesinden kaynaklanmaktadir. Ancak bu 6zellikler tat degil lezzet
olgusunu ifade etmektedir. Tat ve lezzet kavramlarimi karistirmamak i¢in burnunuzu
kapatip {iriinii tatmamiz gerekmektedir. Tat koku olmadiginda algilanir, lezzeti ise tat ve
koku bilesenleriyle beraber ancak algilanabilmektedir (Sengiil ve Adabali, 2023).

2.2. Lezzeti Etkileyen Unsurlar

2.2.1. Koku ve Etkisi

Insan burnunda yaklasik 400’e yakin reseptdr bulunmaktadir. Hepsi birbirinden farkli
kokudan sorumludur ve her biri spesifik bir koku ile uyarilabilmektedir (Sheik, 2017).
Tat ve koku birbirinden ayr1 diisliniilemez iki duyudur ancak beraber tam olarak ne
sekilde calistiklar1 heniiz tam belirlenememistir. Beyindeki koku alicilarinin varligt 20.
Yiizyilda kesfedilmistir (Behremen, 2022). Lezzet olgusunun olusumunda koku en az
dilde birakilan his kadar etkili olmaktadir. Farkli reseptorleri uyarip beyinde ortak alanda
iliskilendirilmesi tat-koku etkilesimi olarak tanimlanmaktadir (Yaparel ve Elmaci, 2016).
Lezzetin, kokunun ve tadin 6nemi ise bir yiyecek tercihinde belli olmaktadir (Agan ve
Dogan, 2022). Ogrencilerin manipiile edildiginde koku ve tat algilarmin degistigi bir
calisma ile ortaya koyulmustur (Spence ve Piqueras-Fiszman, 2016).

2.2.2. Isitsel Unsurlar ve EtKisi

Duyular, etrafimizdaki diinyayr algilamamiza katkida bulunan karmasik bir ag
olusturmaktadir. Bu aglar beyinde biitiinlestirildigi ve birlesik bir algisal deneyim
olusturuldugu ¢oklu duyusal biitiinlesme saglamaktadir. Miizigin titresimini hissetmek,
konusan bir kisinin dudak hareketlerini gormek bu biitiinlesik anlayis kapsaminda yer
almaktadir. Boylece duyular birbirlerini etkileyerek algida farkliliklar olusmasina neden
olabilmektedir (Akillibas, 2019).

Isitme duyusu tiim bu baglantilar sayesinde lezzet unsurunu da etkileyebilmektedir.
“Citir” sesi duyulan bir ekmegin uyandirdig hissiyat isitme duyusu ile lezzet arasindaki

iligkiye 6rnektir.
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Blumenthal, The Fat Duck Restaurant adli uluslararasi isletmeler bazi yemek
servislerinde temasal ve isitsel Ogelere yer vermektedir. Konuklara konsepte uygun
gorseller, sesler ve kokularla es zamanli yemekler sunulmaktadir. Yemek yerken
tilkketiciye dinletilen seslerin 6zel se¢ildigi ve sesin derecesinin tiiketicinin lezzet algisini
etkiledigi, isitsel deneyimlerle gerceklestirilen yemek yeme deneyiminin tiiketim
miktarini, Uirliniin se¢imini ve lezzet algisini etkiledigi belirlenmistir (Spence ve Piqueras-
Fiszman, 2014).

2.2.3. Sicaklik ve Doku Etkisi

Yapilan arastirmalar sicaklik ile doku faktdrlerinin birbiriyle olan baglantisinin tespit
edilmesi amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirmanin bulgulari incelendiginde sicaklik ile
sekerlilik arasinda bir baglantinin oldugu goriilmektedir. Sicaklik derecesinin etkisi ile
tatma sonrasi agizda 2 farkli fizyolojik tepkime olusmustur. Tatlilik ve tuzluluk algilarina
bakildiginda sicaklik derecelerinin yiikselisiyle tat algisinin artis gosterdigi; diisiisliyle ise
tuz algisinin artis gosterdigi goriilmektedir. Ayrica dilde hissedilen sicaklik derecesinin
tat algisinda fark yaratan bir faktor oldugu saptanmistir. Tadilan gida iirlinii agza
alindiktan sonra iirlinii algilayabilmek adina duyu organlarinin hepsi gidaya
odaklanmaktadir. Sonrasinda agiz igerisindeki ndronlar sayesinde yenilen {iriindeki
sicaklik- sogukluk, acilik- tatlilik- tuzluluk gibi duyusal algilar saptanmaktadir (Juravle
ve ark, 2022; Piqueras-Fiszman ve ark, 2012; Stewart ve Goss, 2013).

Kinestetik 6zelliklerin saptanmasinda kullandigimiz iki yontem el ve agiz ile algilama
yontemidir. Dokunma reseptorleri araciligiyla sicak- soguk, yumusak- sert gibi 6zellikler
algilanip tiliketicilerin satin alma davranislarina, tercihlerine ve tutumlarina pozitif etki
yapmaktadir (Boyaci, 2019).

Yapilan bir calismada, bir restorandaki servis elemanlarindan yeme i¢gmede kullanilan
tiim ekipmanlara kadar her seyin tat almada etkili oldugunu ortaya koymustur. Cevre ile
olan etkilesim, gida algisina yon vermektedir (Spence, 2012).

Piirlizli  bir yapidaki kasik- catallar tliketicilere verildiginde ve yemegi
deneyimlediklerinde geri doniis, aslinda yemege tuz ilave edilmegi halde yemekte
tuzlulugun hissedilmesi seklindedir (Sahin, 2020).

Tatlilikla ilgili yapilan bir ¢alisma bulgularina gore ise sunum ekipmanlarinin geometrik
seklinin etsiyle alakali olarak dikdortgen yerine yuvarlak tabak kullaniminda yiyecegin

daha tatl algilanmasi seklindedir (Piqueras-Fiszman ve ark, 2012).
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Oxford Universitesi'nin Crossmodal Arastirma Laboratuvari'nda Charles Spence yaptig
bir deneyde catal ve bicaklarin agirliginin, renginin kisiler iizerinde farkli etki
yaratabilecegi seklinde sonuglar ortaya koymustur. Spence'in bu arastirmasi ile, beyaz
tabaklarin tathilik ile iliskili oldugu ve agir ¢atal bigak kullaniminin hafife gére yenilen
yemekten lezzet yoniinden daha ileri oldugu yoniindedir (Piqueras- Fiszman ve Spence,
2011).

2.2.4. Gorsel Unsurlar ve Etkisi

Yemek yeme istegi fizyolojik agligin, kan sekerinin diismesine bagh gida alim istegi,
olusmas1 diginda goéziin yemegi gbrmesi ve bu bilgiyi impluslar araciligiyla beyne
ulasgtirnp o yemekle ilgili deneyimlerin etkisiyle birlikte geri yanit sonucu
olusabilmektedir. Bu durum gérme eyleminin fizyolojik ya da hedonik aglik durumunu
olusturmada etkili oldugunu gostermektedir (Murat ve Dokuz Murat, 2023). Sunumuna
0zenilmis gorsel etkisi daha yiiksek servis edilen yemegin daha lezzetli olarak algilanma
sebebini bu sekilde aciklayabilmektedir. Ayrica yemegin gorsel tasarimi, servis yemegin
kokusuyla alakali tiiketici algisimi etkiledigi saptanmistir. Tat ve koku birbirinden
ayrilmaz duyular olmakla beraber koku gidanin 6nemli, ayrilmaz bir pargasidir
(Cilginoglu ve Cilginoglu, 2022).

Romali gurme Apicius “ilk tadin her zaman gozlerle bagladigini” soyledigi bilinmektedir.
Yang’in “bir yemegin gorsel hissi, lezzeti kadar nemlidir” ifadesi de bu ifadeyi dogrular
niteliktedir. Gida maddelerinin fiziksel unsurlarindan renk o6zelliginin lezzet {izerine
etkisini arastiran bir ¢calismada katilimcilardan farkli renk ve aromaya sahip alkolsiiz
iceceklerin renk ve aroma uyumu eslemesi istenmistir. Katilimeilarin %26's1 kiraz
aromal1 bir igecegin yesil renklendiginde limon / misket limonu tadina sahip oldugunu,
ancak kirmizi renge sahip oldugunda misket limonu aromasi olmamasi gerektigini
diistindiiklerini bildirmistir. Bir renge spesifik olarak atfedilen tada gorsel baskinlik
denmektedir. (Cankiil ve Uslu, 2020). Renk, lezzet unsuru iizerinde gii¢lii etkiye sahiptir.
Gorsel unsurlarin tliketici algis1 {izerindeki etkilerini arastiran bagka bir ¢alismada; ayni
malzemelerden yapilan salata, basit/geleneksel, 0Ozenilmig/modern ve ressam
Kandinsky’in renklerin uyumu tablosu 6rnek alinarak sanatsal sunum olarak 3 farkli
sekilde sunulmustur. Katilimcilar bu {i¢ salata arasinda sanatsal sunuma ait salatay1 hem
tikketim oncesi hem tliketim sonrasi1 daha lezzetli bulduklarini ifade etmislerdir (Michel

ve ark, 2014).
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Gorsel unsurlarin etkisini aragtiran baska bir ¢aligmada baslangi¢, ana yemek ve tatlinin
yer aldig1 bir davet meniisii olusturulmus ve servis takimlari ile servis edilen tabaklarin
sekil ve renklerinin yemegin lezzeti iizerindeki etkisine bakilmistir. Katilimcilar agir
metal tabldotlar yerine hafif metal tabldotlarda yenen yemekleri, beyaz renkli tabaklarda
yenen tathilar yerine siyah ve kare tabaklarda yenen tatlilar1 daha lezzetli oldugunu
bildirmistir (Flavour, 2015). Susuzluk gidermede daha ¢ok soguk renklerin etkili oldugu
saptanmigs ayrica sunum tabak renginin, gidanin tat-tuz orani ile alakali alg1 iizerine de
etkili oldugu gozlemlenmistir. Bir diger calismada ise geometrik sekillerin peynir tadan
tiiketiciler arasinda peyniri begenme durumu iizerine etki ettigi seklindedir (Behremen,
2022).

2.3.Gastronomi Kavrami

Ag1z ve mideden baslayip tlim sindirim sistemi anlamina gelen “Gastro” ve kural ve
diizenlemeler anlamina gelen “Nomos” sdzciiklerinden olusan ve Yunancay1 kdken alan
gelen gastronomi kelimesi, yemegin lezzeti ve yemek pisirme sanati seklinde
aciklanmaktadir. Gastronomi sadece yeme i¢me ile ilgilenmez ayrica insani ve estetigi de
icine alan genis bir alana odakli ¢alisir (Behremen, 2022).

2.4. Norogastronomi Kavrami

Norogastronomi kavrami, 2000’1i yillarin basinda Gordon Shepherd tarafindan ilk kez
“yemek yerken veya icerken herkesin deneyimledigi tatlarin ortaya ¢ikmasina neden olan
karmasik beyin siireglerinin incelenmesi” olarak tanimlanmistir (Kurgun, 2017). Agizla
beyin arasinda gerceklesen bir eylem olan yemek yeme koku, tat, tasarim, servis takimlari
gibi yemek yeme eylemi siiresince gerekli olan Ogelerin siirece etkisi yoOniinden
arastirmalar1 ele alir (Sengiil ve Adabali, 2023).

En kompleks hislerimizden biri lezzet algisidir. Norogastronomi arastirmalari beyin ve
lezzet arasindaki iligkiyi anlamaya caligmaktadir. Norogastronomi, yemegin lezzetini
nasil olusturulacagini degil de beynin o lezzeti nasil daha farkli algilayacagina calisir.
Ornegin elmanin tadimi farklilastirmak yerine; beynin onu lezzetli anlamas1 i¢in ne
yapilmasi gerektigine yogunlasir (Behremen, 2022).

Norogastronominin ¢aligma alani tat fizyolojisidir. Her sey agizda baslayip beyinde sona
erer. Besinin agza alinmasi ve mekanik sindirimin baslamasi ile birlikte lingual sindirim
enzimleri aktive olur ve sindirim baglar. Bu esnada gidanin icerisindeki tat, aroma, koku

gibi baz1 6zellikleri kazandiran biyoaktif bilesenler tat tomurcuklar: ile temas ederek

JRTR



72

Journal of Recreation and Tourism Research /JRTR 2024, 11(3), 66-84

beyne sinyaller gonderimini saglar. Agizdaki tomurcuklar, temel olarak bes tadi
tanimlayan 50 ila 100 arasinda reseptor hiicresine sahiptir. Bunlar tuzlu, eksi, aci, tath ve
umami tatlardir (Yurt, 2022).

Son yillarda artan ilgi ile birlikte uluslararasi diizeyde ndrogastronomi alaninda
caligmalar yapan gruplar ve topluluklar olusturulmaya baslanmistir. Bu gruplardan biri
olan Uluslararasi Norogastronomi Toplulugu, saygin usta sefler, norobilimciler ve klinik
bilim uzmanlarin1 bir araya getirerek giinlimiizdeki beslenme aliskanliklariyla ilgili
problemleri, hastaliklari, yetersiz ve dengesiz beslenme ile obezite konularini
aragtirmaktadir. Norogastronomi ¢aligmalari, temelde bireyden bireye nasil degistigini
anlamak icin beyin fizyolojisinin ve yiyecek zevk deneyimlerinin incelenmesine
dayanmaktadir (Cankiil ve Uslu, 2020).

2.5. Norogastronomi Akimi Isiginda Calisan Restoran Ornekleri

Gida sektorii her zaman tiiketiciyi dinamik tutacak ve tercihlerini etkileyebilmek adina
insanlara hitap eden damak tatlarin1 bilip bunlara gore caligmalar tasarlama gayreti
igerisindedir (Cankiil ve Uslu, 2020). Bunu yaparken duyular1 kullanmay1 onlara hitap
etmeyi tercih etmislerdir. Yani duyular1 etkin kilarak {iriin ya da hizmet {izerine algiy1
degistirebilmeyi amaglamislardir. (Spence ve Piqueras-Fiszman, 2014).

2.5.1. Le Petit Chef Restoran

Le Petit Chef Restaurant, misafirlerine gastronomide yeni trend olan sanal gerceklik
uygulamasi ile yemek servisi ve tadimi yapilmadan 6nce tabagin hikayesini sunmay1 ve
bdylece yemege pozitif bir bakis agis1 olusmasini saglayarak lezzetli olan yemeklerine
arti katki saglamak hedeflenmektedir. Boylelikle misafirlere unutulmaz deneyimler
yasatilmaktadir (Le Petit Chef, 2022).

2.5.2. Ibiza Sublimotion Restoran

Ibiza Sublimotion, yemek yemeyi zevkli hale getirmek amaciyla ¢ikis yapan restoran
burada mutfak kalitesini eglenceye doniistiiren ve sofrayi servisi bir sahne olarak kullanan
ve restorani adeta bir yildiza ¢eviren Michelin yildizli bir mutfak ekibi, alaninin en iyi
tasarimcilari, sanatgilar, illiizyonistler ile bir grup ¢alismasi igindedir. Ibiza Sublimotion
da bir aksamda 12 kisiye hizmet veren ve farkli deneyimler yasatan adeta bir uzay zaman
gezisi olarak nitelendirilebilecek ortamlar gerceklestirmektedir (Sublimotion, 2022).
2.5.3. Fatduck Restoran

FatDuck restoran Londra kurulmustur. The Sound of sea deniz sesini esliginde servis
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yapilmasi ile tinlenmistir. Buradaki deniz sesi deniz kabuklarindan gelmektedir. Bu
ornekten anlasilan ve yapilan galigmalar arka fondaki miizik sesinin yani giiriiltiiniin
lezzet algisina etkisidir. Bu restoranda sadece miizik kullanilmayip ayrica farkli duyularin
bir arada kullanilmasi ile de uygulamalar yapilmaktadir. Sef Heston Blumenthal restoran
sefidir ve meniiniin mimari kendisidir. Meniisiinii ve yemeklerini bir maceraya benzetmis
ve restoraninda konuklarina macera dolu anlar yasatmay1 hedeflemistir (The Fat Duck,
2016).

2.5.4. Ultraviolet Restoran

Ultraviolet restoranda diinyada bir ilk olan ve insanlarin farkli duyularina 6zel ve farkl
bir atmosfer yaratip koku, gorsellik ve ses ile yemekleri gelistirerek sunum yapmak
istenmistir. Duyulara hitap eden seklinde adlandirilmistir. Tek bir meniiye sahip olan
restoran tek bir masada 10 kisiye 20’den fazla yemek servis yapmaktadir. Ortam tasarim,
manzarasiz bir oda, UV aydinlatma, duvar projeksiyonu, sahne, ¢oklu hoparlér sistemi
ile tasarlanmistir. Her bir yemege farkli sesler, kokular, 1s1klar eslik etmektedir. Yemegin
tad1 ile uyumlu olmasina 6zen gosterilir. Zihinsel lezzet teorisine ve duyular1 baz alan bir
konsepttir. Restoran bir yemegin duyusal anlamda desteklenmesi ile degisebilecegini
savunmaktadir. (Ultraviolet, 2023; Atlam, 2015).

2.5.5. Carluccio’s Restoran

Carluccio yemeklerin tatlarini arttiracak tarzdaki bir yaklasima sahip restoranlarin
ilklerinden biridir. Italyan yemek sunumlarinda, 3D gézliik, kulaklik esliginde farkli
ortamlar1 yasatmaktadir. Bunlar bir deniz alt1 olabilir, doga olabilir hatta bir dagin zirvesi
ya da bir mahzen (Carluccio’s, 2022).

2.5.6. Rainforest Cafe

Rainforest, bakis agisi ¢ok daha yonlii olarak misafirlere biitiin duyularini hedef almistir.
Hem bir ortam tasarimi yaparken hem de o ortamda farkli canlilar ile beraber yemek
yemeyi canlandirmislardir. Ornegin, firtina, selaleler, daglar ve farkli canlilar ile bir arada
bir deneyim sunmaktadir (Pine ve ark, 2012).

2.5.7. El Celler De Can Roca Restorani

Bu restoranda atmosfer, farkli duyularin bir arada oldugu ve tiim bunlar1 bir sahne sanati
ile bir arada sunan bir anlayis vardir. El somni yani gastro opera adli sunumunda tat,
aroma, gorsellik, isitsellik ve zithigin bir arada oldugu ve insanligin baslangicini anlatan

bir sanatsaldir (Akbulut ve Aksoy, 2016).
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3. Arastirmanin Yontemi

Bibliyometri incelenen bilim dalina ait akademik c¢aligmalarin degerlendirilmesini,
mevcut durumunun ortaya ¢ikarilmasini ve elde edilen bilgiler 1s181nda gelecege yonelik
saptamalarda bulunulmasina firsat saglamaktadir (Denktas Sakar ve Cerit, 2013: 2).
Bibliyometri tanimlayici nitelikte bir 6zellik gostermenin yaninda kendisinden sonra
gelen caligmalar1 nasil etkilediginin ortaya ¢ikarildigi atif analizi ile degerlendirici bir
ozellikte gostermektedir (McBurney ve Novak, 2002).

Bu ¢alismada; ndérogastronomi kavramini, bu konuda yapilan ¢alismalar1 ve etkilerine
dair yayimlanmig ve ulasilabilir caligmalar incelenmis olup katilimcilardan veri
toplanmasini1  gerektiren bir arastirma olmadigi igin etik kurul iznine ihtiyag
duyulmamistir. Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden bibliyometrik analiz
tekniginden faydalanilmistir. Nitel arastirma dokiiman analizi, gézlem gibi veri toplama
yontemleri ile yapilan bir arastirma tiiriidiir. Nitel arastirma siireci kesifsel bir siirectir,
toplanan verileri diizenleme, analiz etme, sentezleme ve rapor olusturma islemlerini
icermektedir. Bibliyometrik aragtirma, literatiiriin konulara, yazarlara, iilkelere, yillara
gore dagilimini ortaya c¢ikarmaktadir. Yazarlarin yaptigi atiflar ile yayinlar, hatta
yaymlarin ortaya ¢iktigi iilkeler arasindaki iligki kurulmasina ve analiz edilmesine olanak
saglamaktadir. Bu baglamda gastronomi trendlerinden olan ve kavramin ortaya ¢ikisinin
yaklagik 15 yil oncesine bilinirligi ve uygulamalarinin ise daha da yeni olusu sebebiyle
ilgili alanyazin taranip nérogastronomi kavrami ve uygulamalarini belirlemek i¢in ikincil
verilerden faydalanilmustir. Ikincil arastirmanin en 6nemli avantajlari arasinda yeni veriye
ulagsma zorunlulugu kalmadan, kaynak tasarrufu saglayarak mevcut bilgi ile uzmanlk
lizerine yeni bir ¢alisma inga etme imkan1 saglamasi, karsilagtirmaya ve saglamaya olanak
tanimasi1 gosterilebilmektedir.

Tiikiye’de ndrogastronomi kavrami aragtirildigi bu calismada yalnizca Tiirk¢e dilinde
arama yapilmis olup Google Akademik, Ulusal Tez Merkezi veri tabanlarinda
“ndrogastronomi” kelimesi ve TUBITAK ULAKBIM TR Dizin ve Dergi Park akademik
bilgi aglarinda yayin arama sekmesi kullanilarak “ndrogastronomi” kelimesi, dokiiman
tiirii olarak lisans iistii tezler, derleme ve arastirma makalesi secilmis, Norogastronominin
ortaya ¢ikis yili olan 2006 yil1 ile 2024 yillar1 arasinda aratilmistir. Arama sonucunda 13
tane makaleye ulasilmistir ve bibliyometrik olarak analiz edilmistir. Bibliyometrik analiz

tablolastirilirken aragtirmalarin tam adi, yazari, yili, analizleri, sektor bilgisi, bulgular ve
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sonug boliimleri derlenmistir. Bu analiz yontemi ile yapilan ¢alismalar saydigimiz yil,
yazar, konulara gore aralarindaki baglanti kurulmaktadir. Belli bir disiplin igindeki
bilimsel ¢alismalarin analizi yapilmaktadir. Bu sayede teorik ¢ergevede gastronomi
trendlerinin bilinirligine ve uygulama alanina yonelik c¢alismalarin arttirilmasina
yonlendirici bir etki saglanmistir. Yiyecek icecek isletmelerine uygulama noktasinda

kaynak olusturarak aragtirmanin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
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4. Bulgular
Tablo 1: Bibliyometrik Analiz Sonuglari
Veri Toplama < .
Yazar Calismamin Ad1 Calismamin Amaci Yontemi Degiskenler | Yontem Bulgular ve Sonug¢
Science direct tizerinden 2006-2019 yillar1 arasinda ¢oklu duyusal
deneyim, ndrogastronomi, tat bilimi ve gastronomi konularini
igeren ¢alismalar incelenmis olup yapilan ¢alismalarda
ndrogastronominin biyologlar, beslenme uzmanlari, psikologlar
ve klinik bilimlerinin biitiinlestirilmesi ve ortak hareket edilmesi
. . Science Direct veri gerektigi konusunda ifadeler yer almaktadir. Ayrica 2015-2019
Gastronomide Giincel . . ) . .
. tabanindaki makaleler yillar1 arasinda nérogastronomi temasit daha detayli incelenmis
Bir Yaklagim < Koku ve tat s . . . .
N . araciligiyla olup ilgili konuya onceki yillara gore farkli temalar iizerinden
- Nérogastronomi: ndrogastronomi algist Bibliyometrik ogunlagilmistir
Ozata Sahin, E. (2020) Science Direct Veri & . Nitel Lezzet Y yoguniastimisir.
kavraminin siirecini analiz
Tabaninda Yayinlanan oo algist
M . ve alana etkilerini
Makaleler Uzerine Bir .
: belirleyecek durum
Inceleme i,
tespiti yapmaktir.
Kastamonu Universitesi Turizm Fakiiltesi dgrencilerinden 32 kisi,
turizm isletmeciligi boliimiinden 8 ogrenci, turizm rehberligi
bolimiinden 6 Ogrenci ve gastronomi ve mutfak sanatlar
bolimiinden de 18 ogrencini  katildigt bu ¢alismada,
.. . Lezzet . et i L o . .
Norogastronomi alotst norogastronominin bilinirliginin diisiik oldugu tespit edilmistir.
Norogastronomi ve kavraminin tanimirlig & Aragtirma sonuglarina gore, bes duyunun (gérme, koklama,
. Meyve L e e
- Duyularin Lezzet ve hangi duyu i Yar dokunma, tat alma ve isitme) lezzet algisin1 degistirdigi
Cilginoglu, H. ve o LS . gesitleri .. .
o Algisma Etkisinin Yar1 | tiirlerinin bu kavrami1 | Nicel Yapilandirilmisg saptanmistir.  Katilimcilar,  noérogastronomi  kullanilarak
Cilginoglu, U. (2022) e Icecek e . . . s T -
Yapilandirilmig desteklediginin Renkler Goriisme sevilmeyen yiyecek ve i¢eceklerin tiikketiminin miimkiin oldugunu
Goriismelerle Analizi belirlenmesi diisiinmektedir. Meyve suyu Orneginde, katilimcilar icecegin
Tat, koku . - . . R
amaglanmustir. hangi meyveden yapildigini tahmin edememislerdir. Limonatanin
kirmizi renkte olmasi, algiy1 etkileyerek lezzetli bulunmustur.
Katilimeilar, igecegin tadi, rengi ve kokusu nedeniyle lezzetli
oldugunu belirtmis, bu da renk ve tat algisinin lezzet algisini
etkiledigini gostermektedir.
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Behremen, C. (2022)

Gastronomi ve
Norobilim Tliskisi
Uzerine Kavramsal Bir
Calisma:
Norogastronomi

Norogastronomi ile
birlikte yemeklerde
olusan degisikligin
miisterideki
karsiligini belirleme
amaciyla yapilmistir.

Nitel

Literatiir
taramasi

Bu calismada lezzet kavraminin sadece yemekler degil beyinde de
olustugunu vurgulanmigtir. Norogastronomi, saglik alaninda
onemli katkilar sunma potansiyeline sahiptir. Ozellikle tat ve koku
duyusunu kaybetmis hastalar i¢in umut verici c¢aligmalar
yapilmaktadir. 2015 yilimin  Kasim ayinda  Kentucky
Universitesi'nde diizenlenen ilk uluslararast Norogastronomi
konferansinda, iist diizey sefler iki kemoterapi hastasina duyularin
en iyi sekilde uyaracak yemekler hazirlamistir (Kanwal, 2016).
Norogastronomi, yiyecek ve iceceklerin nasil algilandigint ve
beyin siireclerini anlamay1 hedefleyen yeni bir bilim dalidir. 2006
yilinda ortaya c¢ikan bu kavram {izerine yapilan calismalar
stnirlidir (Sahin, 2020)..

Ergetin, H. K. ve
Glines, E. (2022)

Norogastronomi ve
Besin Algisindaki
Giincel Degisimler

Norogastronomi
algisinin sinir sistemi
bozukluklarinda
beslenmede etkisinin
aragtirtlmasi
amaglanmigtir

Nitel

Literatiir
taramasi

Besinlerin ¢esidi, agir metal igerip igermemesi, pigirme
yontemleri, mikroplastik alimi, hormonlu veya GDO'lu gidalar,
alerjenler, vitamin ve mineral alim1 gibi faktorler sindirim ve sinir
sisteminde hastaliklara yol agabilir veya yatkinlik olusturabilir. Bu
durum, bireyin yasam kalitesini ve zevkini etkiler. Yaslanma
stirecinde beslenmenin dnemi bilyiiktiir, ¢linkii yasl niifus arttika
sinir sistemi sagligin1 koruma gerekliligi artar. Bu nedenle, kaliteli
protein kaynaklari, ¢oklu doymamis yag asitleri, sebze ve
meyveleri igeren dengeli bir diyet, fiziksel ve ruhsal sagligi
destekler. Ayrica, giivenli ve temiz besine ulagmanin zorlagtigi
giiniimiizde, gribal enfeksiyonlar ve kiiresel salginlar da beslenme
durumumuzu etkilemektedir ve besin algisinda degisimlere neden
olmustur.

Yilmaz, 1., Akay, E. ve
Er, A. (2021)

Norogastronomi

Norogastronomi
kavramina ait
ogelerin tanimlanmasi
amaciyla yapilmstir.

Nitel

Literatiir
taramasi

Norogastronomi ve molekiiler gastronomi alanlarindaki
aragtirmalar, yapay zeka ile gelistirilen teknoloji tabanl
¢ozlimlerde onemli degisiklikler saglayacaktir. Yemek yemenin
psikolojisi ve sinirbilimi hakkinda daha fazla bilgi edinmek
o6nemlidir. Sefler, bilim insanlari, sanatgilar, tasarimcilar ve
miizisyenlerle is birligi yaparak, tiim duyulara hitap eden
unutulmaz deneyimler olusturabilirler. Bilim, yeni mutfak
teknikleri ve malzemelerle gida algisini anlamamiza yardimci
olur. Bu aragtirmalar, seflerin yemegin gorsel ¢ekiciligini
artirmalarina ve sunum tercihlerinde gelismelerine katki saglar. Bu
caligmalar, toplum saghgma da fayda saglayacaktir.
Norogastronomi alaninda sefler ve norologlarin bir araya
gelmesiyle yeni bir bilimsel alan olusturulabilir ve bu alanda
ilerleme kaydedilebilir.
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Renklerin Yemek

Farkli sosyoekonomik
ozellikleresahip
kisilerin yemek

Giintimiizde yiyecek ve icecek tercihlerinde tat, koku, doku ve
renk gibi gorsel uyaranlar 6nemli rol oynar. Renk, o6zellikle
tiiketici algisim1 ve lezzet cagrisimlarini etkiler (Spence ve
Piqueras-Fiszman, 2016; Suzuki ve ark, 2017; Yilmaz ve Erden,

Celik, E. ve Evren, S Tercihleri ve Algilar renkleri ile yemek Yemek Yan 2017). Aragtirmalar, farkli kiiltiirlerde renklerin yemek tercihini ve
(202 4’) ' > Uzerindeki Etkisi: Tiirk | tercihleri arasindaki Nicel Cesidi Yapilandirilmis | istahi nasil etkiledigini ortaya koyar. Ornegin, Tiirtk ve Alman
ve Alman Kiiltiirleri iligkiyi belirlemek Renk Goriisme katilimcilar, alisik olmadiklar1 renklerdeki yemekleri genellikle
Karsilagtirmasi amaciyla yapilmustir. dogal ve saglikli bulmazlar. Caligmalar, rengin yiyeceklerin gorsel
amaciyla cekiciligi ve kabul edilebilirligi tizerindeki etkisini vurgular ve
yiriitilmistir. yemek sunumlarinda renklerin dikkatle secilmesini dnerir (Jang ve
ark, 2021; Magoulas, 2009; Rhind ve Law, 2018).
Gastronomi, dinamik yapis: nedeniyle siirekli olarak yeni trendler
Gastronomi ve gelistirmektedir. Insanlarm disarida yemek yeme aligkanliklari,
alandaki trendleri yemek deneyiminin karin doyurmanin 6tesine gegmesi ve kiiltiirel
Yildiz, M. ve Yilmaz, Gastronomi Alanindaki | degerlendirerek Nitel ) Literatiir yemeklerin korunmasi gibi faktérler bu trendlerin olusumunu
M. (2020) Trendlere Bir Bakis literature katk1 taramasi etkilemektedir. Ayrica, siirdiirilebilirlik, saglikli beslenme ve
sunmak teknolojik gelismeler de gastronomide yeni egilimlerin ortaya
amaglanmstir. cikmasina katkida bulunur. Yerel yemekler ve temali restoranlar,
bolgenin kiiltiirel dzelliklerini tanitmak acisindan dnemlidir.
Norogastronomi, sosyal ve kiiltiirel faktorlerin lezzet algisina
Tat ve lezzet algisini etkisini inceler ve tliim duyulari mesgul eden deneyimler
. . etkileyen faktorler ve geligtirmek i¢in bilim insanlar1 ve seflerin is birligini tesvik eder.
Norogastronomi ve .« o L . e -
< . . .. | ndrogastronomininnin . . Beynin yiyecek tatlarini nasil isledigini anlamak, saglikli yeme
Kayiskiran, A. ve Saglikli Besin Se¢imini - . . Literatiir o . L.
L L S . saglikli besin Nitel - aliskanliklar1 gelistirmek ve duygusal yeme ile basa ¢ikmak igin
Emiroglu, A. (2024) Gelistirme Uzerindeki .. L taramasi . o
Rolii se¢imine etkisinin degerlidir. Diyetisyenler bu alandan yararlanarak danisanlarinin
belirlenmesi yemek  davramiglarimi daha  bilingli  hale  getirebilir.
amaglanmigtir. Norogastronomi, tat algisinin derinlemesine anlagilmasini ve daha
saglikli beslenme aligkanliklarinin tegvik edilmesini saglar.
Norogastronomi, beynin gidalari nasil algiladigimi ve lezzeti
Nérogastronominin olusturan faktorleri arastiran bir disiplindir. Tat algisi, duyusal
& . bilgilerle birlesen kiiltiir, cografya, mevsim ve gelenek gibi
. .. beslenme Yeme i¢me SO .
A discipline examining - o etkenlerle sekillenir. Caligmalar, estetik yemek sunumlarinin
. davraniglarina, ¢esitli aligkanligt . .. e < . - . .
the role of senses in . . Literatiir tiiketimi artirdigini ve israfi azalttigini gostermektedir (Aftanas ve
Sahan, M. (2022) . hastaliklarda yeme Nitel Kronik . . .
flavorperception: taramasi ark, 2003; Ai ve Han, 2022; Uguk ve Sahin Pergin, 2022).
durumuna olan hastaliklar > . . :
Neurogastronomy P Gelecekte, farkli duyu kayiplarina sahip bireylerin beyin
etkisinin arastirilmast et e R 7.
goriintiileri incelenerek tat algisindaki degisiklikler arastirilabilir.
amaglanmstir. N . -
Bu arastirmalar, ndrogastronominin  saglikli  beslenme
aliskanliklarini gelistirmedeki potansiyelini ortaya koymaktadir.
Ozbas, S. (2022) Bes duyu algisinin Bes duyu algisinin Nicel Restorant Anket Kocaeli Kartepe'deki yoresel restoranlarda yapilan anketlerle
> turistlerin restoran turistlerin restoran Yas Goriismesi veriler toplanmis ve analiz edilmistir. Korelasyon analizine gore,
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tercihine etkisi: Kartepe | tercihi lizerine etkisini Cinsiyet isitsel, tat ve dokunma algilari arasinda anlamli iliski bulunurken,
yoresel restoranlart belirlemek koku ve gorsel algi arasinda iliski saptanmamustir. T testi
iizerinde bir aragtirma amagclanmstir. sonuglara gore, tat algisi cinsiyete gore farklilik gosterirken,
diger algilarla anlamli bir fark bulunmamigtir. Bekarlarin gorsel ve
isitsel algilar1 daha yiiksek ¢ikmuis, ancak genel olarak tat, koku ve
dokunsal algilar daha belirleyici olmustur.
Arastirma, ayni yemegin ti¢ farklt sunumunun 21 panelist iizerinde
EEG, yiiz ifade analizi ve duyusal degerlendirme ile test
edilmesini konu alir. Cizgisel sunumun en ¢ok begenilen oldugu
ve bu sunumun begeni iizerinde anlamli etkisi oldugu
Holistik tabak: Cizgisel belirlenmistir.
Norogastronomi, Gastronominin Sunum Sunumlar arasinda begeni farkinin sadece sunum bigiminden
gastrofizik ve sinestezi sanatsal ve bilimsel Noktasal kaynaklandigi, lezzetin degismedigi tespit edilmistir. EEG
Uguk, C. (2022) ekseninde, yemek bir &zetini ortaya Nicel Sunum Duyusal Analiz analizlerinde ¢izgisel formda sunulan tabagin begenildigi, yiiz
sunumunun insanin koymak Merkezi ifadelerinde en mutlu anlarin bu tabakta oldugu goriilmiistiir.
begeni algisina olan amaglanmistir. Sunum Sonuglar, yemek sunumunun begeniye etkisinin bilyiik oldugunu
etkilerinin belirlenmesi ve bu alandaki paradigmalarin bilimsel ¢aligmalarla desteklenmesi
gerektigini vurgulamaktadir (Fernandez-Vazquez ve ark, 2014;
Mengual-Recuerda ve ark, 2020; Michel ve ark, 2014). Bu tiir
aragtirmalar, Tiirk Mutfag: gibi stilize edilmesi zor mutfaklar i¢in
degerli veriler sunabilir.
Yiyecek sektorii, istihdam ve gelir agisindan énemlidir. insanlarin
Baglanma tiirlerinin disarida yeme aligkanligi arttikga, yiyecek igecek isletmelerinin
gastronomide yenilikten Baglanma tiirleri tercihleri de 6nem kazanmustir. Giiniimiizde tiiketiciler, haz ve
korkma (neofobi) ve o d%\ nco fobisiniri Karakter prestij gibi duygulara daha ¢cok 6nem vermekte ve yemek yemeyi
Boz, B. (2022) yenilik arama (neofili) yiyecek tercihinde Nicel Ozellikleri Anket bir deneyim olarak gérmektedir. Egitim durumu yiiksek olanlar
> davranigina etkisi: tkisinin incelenmesi Cinsivet Gorlismesi yeni yiyecekler denemeye daha agiktir. Giivenli baglananlar da
Geleneksel yontemler ¢ 1 Y yeni yiyecek deneyimlemeye daha agiktir. Bu nedenle,
ve noropazarlama amaglanmistr. isletmelerin pazarlama stratejilerini tiiketicilerin baglanma
araclariyla incelenmesi tiirlerine gore ayarlamalart ve meniilerde yenilikler yapmalari
onerilmektedir.
Gegmis uygarliklardan bu yana siiregelen ritiieller arasinda
ziyafetler ve ziyafet esnasinda miizik ¢alinmasi vardir. Insanin
Antik uygarliklarda Yemek ve miizik yemek _yemeden aldlgl keyif"n.n'izik dinlerke{l aldig keyfe
Ertugrul Dikeg, 1. yemek kiiltiiri ve miizik | arasindaki iligkiyi . . . b_enz_erd;r.Yen?ek.kultIuI_‘u ve mu21}< f)rt?ya gikugindan bl.l yana
Nicel - Betimsel Analiz | ciddi bir etkilesim i¢indedir. Giinlimiizde anlami genisleyen

(2022)

etkilesimi; solenler,
festivaller, ritieller

belirlemek amaciyla
yapilmustir.

gastronomi kavraminin miizik ile iligkisini kuran aragtrimalar
heniiz yeni bir caligma alanidir. Gastronomi alanmin farkl
disiplinlerle iliskisini ortaya koyan bu tarz ¢aligmalarin yapilmast
oldukga dnemlidir.
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Norogastronomi, gastronomi ve duyular arasindaki etkilesimleri inceleyen yeni bir
alandir. Sahin (2020), Science Direct veri tabanindaki makaleleri analiz ederek
norogastronominin gelisimini ve etkilerini incelemekte; bu alanda biyologlar, beslenme
uzmanlar1 ve psikologlarin is birligine vurgu yapmaktadir. Cilginoglu ve Cilgimoglu
(2022) ise, bu kavramin bilinirligini artirmay1 amaglayarak, bes duyu ile lezzet algisi
arasindaki iligkiyi yart yapilandirilmig goriismelerle analiz etmiglerdir. Aragtirma,
norogastronominin etkinliginin diisiik oldugunu belirlemis ve duyularin lezzet algisim
degistirdigini ortaya koymustur.

Behremen (2022), ndrogastronominin gastronomi ve ndrobilim arasindaki iliskiye
odaklanarak, tat ve koku kayb1 yasayan hastalar i¢in potansiyel yararlarin1 vurgulamistir.
Norogastronomi, yiyecek ve iceceklerin algisint ve arkasindaki beyin siireglerini
anlamay1 hedefleyen onemli bir bilim dali olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ergetin ve Giines
(2022), besin ¢esitliligi, agir metal icerigi, pisirme yontemleri ve mikroplastik alimi gibi
faktorlerin sindirim ve sinir sistemi sagligi lizerindeki etkilerini arastirmiglardir.
Yaslanma siirecinde dengeli bir diyetin 6nemi vurgulanmakta, giivenli besin erisiminin
zorlagtig1 glinlimiizde besin algisindaki degisimlere dikkat ¢ekilmektedir.

Yilmaz, Akay ve Er (2021) ise norogastronomi kavraminin dgelerini tanimlayarak, yapay
zeka ve teknoloji tabanli ¢oziimlerin bu alandaki aragtirmalara katki saglayacagini
belirtmislerdir. Sefler ve bilim insanlar1 arasindaki is birliginin, gida algisin1 anlamaya ve
toplum saghgina fayda saglayacak deneyimler olusturmaya yardimeci olacagi ifade
edilmektedir.

Celik ve Evren (2024), Tirk ve Alman kiiltiirleri arasinda yemek renkleri ile tercihleri
arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Arastirma, renklerin tiiketici algis1 ve lezzet
cagrisimlart lizerindeki etkisini ortaya koymakta, alisilmadik renklerin genellikle saglikli
bulunmadigin1 gostermektedir. Bu ¢alismalar, yemek sunumlarinda renklerin dikkatle
secilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Yildiz ve Yilmaz (2020), gastronominin siirekli olarak yeni trendler gelistirdigini ve
bunun arkasinda disarida yemek yeme aligkanliklari, kiiltiirel yemeklerin korunmasi,
stirdiiriilebilirlik ve teknolojik gelismelerin etkili oldugunu vurgulamaktadir. Kayiskiran
ve Emiroglu (2024), ndrogastronominin sosyal ve kiiltiirel faktorlerin lezzet algisina
etkisini inceleyerek, bilim insanlar1 ve sefler arasindaki is birliginin saglikli yeme

aligkanliklarini destekleyebilecegini belirtmislerdir.
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Sahan (2022) ise ndrogastronominin, yeme aligskanliklarina olan katkisini aragtirmis; tat
algisinin kiiltiirel ve cografi etkenlerle sekillendigini gostermektedir. Ozbas (2022)
tarafindan gerceklestirilen bir caligmada, bes duyu algisinin turistlerin restoran tercihine
etkisi incelenmis, tat ve dokunma algist ile isitsel algilar arasinda anlamli iligkiler
saptanmistir. Ucuk (2022), yemek sunumunun begeni {iizerindeki etkilerini
degerlendirirken, ¢izgisel sunumun en fazla begenilen oldugunu gostermistir.

Boz (2022) ise baglanma tiirlerinin yiyecek tercihinde etkisini arastirmis ve giivenli
baglananlarin yeni yiyecek deneyimlemeye daha acik oldugunu belirtmistir. Ertugrul
Dike¢ (2022), antik uygarliklardaki yemek ve miizik etkilesimini inceleyerek,
gastronominin farkli disiplinlerle iligkisini ortaya koyan arastirmalarin &nemini
vurgulamaktadir.

Genel olarak, bu ¢alismalar gastronomi ve ndrogastronomi alanindaki dinamik
degisimleri ve bu siire¢lerin saglikli beslenme aliskanliklarina olan katkilarini
gostermektedir.

5. Sonug ve Oneriler

Bu calismada, 2006-2024 yillar1 arasinda ndrogastronomi alaninda yapilmis toplam 13
ulusal makale bibliyometrik olarak analiz edilmistir Alan yazinda norogastronomi ile
ilgili yapilan ¢alismalarin 2022 yilinda agirlikli oldugu gézlemlenmistir. Caligsmalarin
Shepherd’in c¢alismalarindan ilham aldig1 goriilmektedir. Yogunlukla nérogastronomi
kavrami ile yemek tercihleri arasindaki iligskinin belirlenmesine yonelik ¢alismalar oldugu
tespit edilmistir. Calisma sayisinin az olmasi bu konuda derinlemesine analiz yapilmasi
agisindan bir eksikliktir. Ozellikle duyusal analiz, gdriisme gibi ndrogastronominin
etkisinin birebir incelenebilecegi aragtirma yontemleri ile yapilan ¢alisma sayisinin az
olmasi, caligmalarin daha c¢ok alan yazin taramasina yonelik olmasi bu kavramin
uygulamada kullanilabilirlik alanlarinin belirlenmesi agisindan eksiklik olusturmaktadir.
Yapilan ¢aligmalar incelendiginde konunun literatiir taramasi, anketler, tadim testleri gibi
farkli yontemler ile arastirildigi goriilmektedir. Literatiir incelendiginde, ndrogastronomi
kavrami, duyularin islevi, duyu-beyin iliskisi, uygulama 6rnekleri, restoran 6rnekleri gibi
konularin tizerinde duruldugu goriilmiistiir. Norogastronomi sadece gastronomi alaninda
degil farkli bircok alanda g¢aligilan giincel bir konu olup multidisipliner ¢alismalara agik
bir gastronomi trendidir. Bu kavram {izerine yapilan arastirmalar tiiketicilerin yemegi

sadece lezzetiyle degil ayrica cevresel faktdrlerin, hatiralarin ve tecriibelerin etkisiyle de
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anlamlandirdigi sonucuna varilmistir. Yapilan bibliyometrik analiz kapsaminda incelenen
arastirma ve derlemelerin sonucunda algi ve lezzet arasindaki iligkinin yas, cinsiyet,
egitim durumu ve etnik kokene gore degiskenlik gosterebilecegi saptanmistir.
Norogastronomi uygulamalarina paralel olarak isletmelerin mevcut meniilerinde
diizenleme yapmalari, satis ve pazarlama stratejileri gelistirmeleri, isletme dekorasyonu
tizerinde farkli bir bakis acis1 edinmeleri, tabak prezantasyonu gibi konulara egilimi
artmistir. Norogastronominin mevcut durumuna bakildiginda gerek kavramsal acgidan
gerekse de uygulama acgisindan gastronomi sektoriinde yeni bir yaklasim olup daha fazla
calisilmasi ve isletme bazinda da uygulamalarinin arttirilmasi gerektigi diisiincesi ortaya
cikmaktadir. Norogastronomik yaklasimlar ile lezzetin, farkli yiyeceklerle bagini ve
algisin1 nasil degistirdigini ¢6zebilmek, gida tasarimini iyilestirme ve degistirme
potansiyelini beraberinde getirebilir.

Norogastronominin etkinliginin anlagilmasi ve kullanilabilirliginin arttirilmasi i¢in daha
fazla insan odakli ¢aligmalara ihtiya¢ vardir. Alandaki sefler ve ndrobilimcilerin ortak
calisma yapmasiyla birlikte daha kaliteli ¢alismalar ortaya ¢ikabilir. Multidisipliner bir
yaklagimla yeme bozuklugu problemi olan hastalarin beslenmelerinde ve kanser, yaslilik
gibi malniitrisyonun gelisebildigi spesifik durumlar i¢in alternatif bir ¢6zliim olabilecegi
g6z Onilinde bulundurularak bu konulara yonelik ¢aligmalar yapilmasi, tiim bunlarin yani
sira norogastonomik uygulamalara agirlik veren tematik isletmeler agilarak, workshop

egitimleri verilerek sektoérde kullanim1 ve uygulayicilarinin arttirilmasi 6nerilmektedir.
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TURISTLERIN TURIZMDE TUKETICi HAKLARI KONUSUNDA BiLGi DURUMLARI
TOURISTS' KNOWLEDGE ON CONSUMER RIGHTS IN TOURISM

Abdurrahman ACAR 2

Ozet

Miisteri memnuniyetinin énemli bir rekabet avantaj kaynagi olarak nitelendirildigi turizm sektoriinde hizmet sunum siireclerinde
yasanan sorunlar tiiketici haklari konusunun dnemini ortaya koymustur. Bu kapsamda aragtirmada, yerli ve yabanci turistlerin tiiketici
olarak sahip olduklar1 haklar konusunda bilgi durumlarini tespit etmek amaglanmistir, Arastirmada nicel arastirma yontemi tercih
edilmig olup, verilerin toplanmasinda objektif ve istatistiksel analize uygun olarak toplanabilmesi, diger yontemlere gére daha pratik
olmasindan dolay1 anket tekniginden yararlanilmis, veri toplama araci olarak da anket formu kullanilmigtir. Anket formu evren ve
orneklemin ozellikleri de dikkate almarak Tiirkce, Almanca, Ingilizce, Fransizca ve Rusca dillerinde hazirlanmistir. Arastirmanin
orneklemini Kusadasi ve ¢evresine tatil yapmaya gelmis 150 yabanci ve 150 yerli turist olmak {izere toplam 300 turist olusturmaktadir.
Genel anlamda katilimcilarin tiiketici haklarina yonelik verilen tutum bilgi ve davranisi igeren cevaplari incelendiginde, katilimeilarin
tatil siiresince memnun kalmadiklar1 ve sikayet¢i olduklari en az bir durumun oldugu saptanmus, sikayet soz konusu oldugunda hangi

merciye bagvuracaklar1 hususunda yeterli bilgiye sahip olmadiklar1 bulgular arasinda yer almaktadir.
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Abstract
In the tourism sector, where customer satisfaction is characterised as an important source of competitive advantage, the problems

experienced in service delivery processes have revealed the importance of consumer rights. In this context, in the research, it is aimed
to determine the knowledge status of domestic and foreign tourists about their rights as consumers. Quantitative research method was
preferred in the research, and the survey technique was used in the collection of data because it can be collected objectively and in
accordance with statistical analysis and is more practical than other methods, and a questionnaire form was used as a data collection
tool. The questionnaire form was prepared in Turkish, German, English, French and Russian languages, taking into account the
characteristics of the population and sample. The sample of the research consists of a total of 300 tourists, 150 foreign and 150
domestic tourists who came to Kusadas: and its surroundings for holiday. In general terms, when the answers of the participants
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1. Giris

Turizm, son yillarda global ekonominin en biiyiik ve en dinamik sektorlerinden biri olarak
degerlendirilmesinin yani sira hem gelismis hem de gelismekte olan iilkeler i¢in 6nde
gelen gelir kaynaklarindan biri olarak nitelendirilmektedir (Costa, 2017:588). Diinya
Turizm Orgiitii'niin verilerine gére diinya ¢apinda 2022°de 960 milyon uluslararasi turist
seyahat gerceklestirmistir (www.unwto.org). Turizm sektorii, hem gelismekte olan hem
de gelismis pazarlarda onemli bir sosyoekonomik gii¢ haline gelmistir (Esen, Atay ve
Giirdogan, 2023:909). Ulusal ve uluslararas1 diizeyde kazandigi boyutlarla turizm;
yatirimlart ve i hacmini gelistiren, gelir yaratan, doviz saglayan, yeni istthdam alanlar1
acan, sosyal ve Kkiiltiirel hayati etkileyen, siyasal bakimdan da ©onemli toplumsal
fonksiyonlarin gergeklestirilmesini kolaylagtiran bir nitelik kazanmasi, iilkelerin
dikkatinin bu ekonomik olay iizerinde yogunlasmasina zemin hazirlamistir. Ozellikle
gelismekte olan {lkelerin karsilastiklart ekonomik sorunlarin ve darbogazlarin
astlmasinda, turizmin yarattig1 dinamik ekonomik etkiler, sz konusu iilkelerin turizme
daha ¢ok 6nem vermelerine neden olmustur. Tiirkiye’de gelismekte olan bir {ilke oldugu
i¢in turizme verilen 6nem ayr1 bir boyutta 6nem tasimaktadir (Emekli 2005:102). Tiirkiye
2022 yilinda yaklasik 51 milyon turist varist ile diinya siralamasinda dordiincii sirada yer
almaktadir (www.unwto.org).

Turizm endiistrisi, konaklama hizmetlerini (oteller ve kamp alanlar1) ve yemek hizmeti
faaliyetlerini (restoranlar, barlar, tavernalar ve catering faaliyetleri) i¢eren biiyiiyen bir
endiistridir (Ariza Montes vd., 2018:85). Ancak diinya genelinde turizm sektorii, sinirh
kaynaklar ve yogunlasan rekabet nedeniyle karliliklarini artirma baskisi altindadir. Bu
kapsamda igletmeler acisindan turistlerin memnuniyet diizeyi belirleyici olmaktadir.
Miisteri memnuniyeti, uzun vadede tekrarlanan is ve miisteri sadakatine yol actig1 i¢in bir
isletmenin karliliginda hayati bir rol oynamaktadir. Bu nedenle miisteri memnuniyeti,
turizm ve misafirperverlik igletmeleri i¢in dnemli bir rekabet avantaji kaynagi olmaya
devam etmektedir (Shyju vd., 2023:25). Esen ve Atay (2023:2838) da sektoriin dogasinda
yer alan yakin ve dinamik insan etkilesimleri geregi turizm isletmelerinin hizmet
karsilagmalarina 6nem vermesi gerektigini vurgulamaktadir. Bu konuda iilkemizde
turizm sektoriinde faaliyet gdsteren isletmelere biiyiik is diismektedir. Isletmelerin diinya
turizm pazarlarinda rekabet gliglerini arttirmalari icin tiiketici tatmini konusuna 6nem

vermeleri gerekmektedir (Tanriverdi ve Oktay, 2002:125).
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Ulkemizde tatil amaclh bulunan yerli ve yabanci turistlerin karsilastiklar1 sorunlarin
¢cozlimill noktasinda bir tiiketici olarak sahip olduklar1 haklar1 bilmeleri ve bu haklari
arama yoluna gitmeleri, sahip olduklar1 haklarin kullanilmasinda biiyiik 6neme sahiptir.
Satin almis oldugu herhangi bir mal veya hizmette sorunla karsilasan turistik tiiketici,
sahip oldugu haklar konusunda yeterli bilgi diizeyine sahip degilse hakkini aramada etkili
olamayacak, bekledigi memnuniyet ger¢eklesmeyecektir. Memnuniyetsizlik beraberinde
mal ve hizmete karsi talebi olumsuz yonde etkileyecegi i¢in sektér bazinda olumsuz
etkiler yaratacaktir. S6z konusu durum tilkemizde tatil yapan turistlerin sahip olduklar1
haklar konusundaki bilgi durumlari hem turistin bir tiiketici olarak haksizliga ugramamasi
baglaminda hem de iilkenin turizm sektdriinde ilerleyebilmesi baglaminda biiyiik bir
Oneme sahiptir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Tiiketim ve Tiiketici

Tiiketim; kisaca insanlart ihtiyaclarini karsilamak amaciyla mal ve hizmetleri alip
tilkketmeleri olarak tanimlanabilir. Baykan (1997:4)’in tamimina baktifimizda tiiketimi;
dayaniksiz mallarla birlikte araba, mobilya gibi dayanikli mallar, tamir, sigorta, kredi,
tatil gibi hizmetler yaninda tibbi muayene ve tedaviler ile entelektiiel hizmetleri de
kapsayan bir tanimlama yapmustir. Tiketici kavrami ise 6502 sayili TKHK m.3/k’da
“Ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket eden gercek veya tiizel kisi” olarak
tanimlanmistir (Aktiirk ,2016:104). Tiim canlilar hayatlarini stirdiirebilmek i¢in gida ve
saglik alaninda tiiketim yapmakta ve yine hayatlarini idame ettirebilmek i¢in yapilan
tiketim diginda istek ve arzular i¢in de ihtiya¢ dis1 tiikketim faaliyeti gostermektedir
(Durmaz vd., 2020:115). Tiiketicinin iirlin tercihinde etkili olan en belirleyici faktor,
maliyeti en diisiik ve faydasi en yiiksek olan iiriin tercihi yoniindedir. Isletmelerin bu
olguyu bilerek buna gore sekil almasi ve tiiketici davraniglar tizerinde ¢alismalar yapmasi
onemlidir (Keskin ve Bas, 2015:53). Giliniimiiz toplumlarinin “Tiiketim Toplumu”
kimligini tagimasi, tiiketim toplumu olarak yeni ve kendine 6zgii sorularin ortaya
cikmasina sebep olmustur. Tiiketilen mallarin cesitli olusu ve markalar arasindaki
farklilik, bunun yaninda standartlara baglanmasi ¢ok zor olan hizmetler, mal ve hizmet
sektoriindeki biiylime ve gelisme sorunlar konusundaki karmasiklig1 daha fazla gozler
oniine sermektedir (ilban, 2002:4). Yasanan teknolojik gelismeler, iiretim sektdriinii

etkilemis, bununla birlikte iletisim sektdriindeki muazzam ilerlemenin de eklenmesiyle
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kisilerin tiikketim aligkanliklarinda degisim meydana gelmistir. Tiiketici zor sartlarda elde
ettigi biitceyle ihtiyaglar1 karsilamaya c¢alisirken gelisen tliretim sektdrii ile birlikte birgok
sorunla kars1 karsiya kalmaktadir (Kayali, 2008:1). Piyasadaki iiriin ¢esitliligi, ayni iiriinle
farkli satis noktalarinda farkli fiyatlarla karsilagsma, iirlinler arasindaki kalite farki ve
yaniltict reklamlar tiiketiciyi goreceli olarak {iretici ve saticilar karsisinda zayif duruma
diistirmektedir. Tiiketiciler satin aldiklar1 tirtinlerde veya hizmetlerde herhangi bir sorun
ciktiginda ne yapacagini, nereye basvurabilecegini bilmemekte ve magdur olmaktadir
(Sahin, 2009:106).

2.2. Turizmde Tiiketici Sorunlar:

Turist ayn1 zamanda turistlik hizmetleri kullanan kisi olmasindan dolayi bir tiiketicidir.
Bu yiizden turistin korunmasi, tiiketicinin korunmasindan ayri diistiniillemez. Turistlik
hizmetlerin 6zelliklerinden dolay1 turizmde tiiketici sikayetleri kacinilmaz diizeydedir.
Turizm de iirlinlin hazirligt ve sunumu ¢alisandan ¢alisana degismektedir. Turizm
sektoriinde hizmeti satin alan tiiketicilerin memnuniyet derecesi de tiiketiciden tiiketiciye
degismektedir (Kozak, 2007:147-149). Piyasada iiretilmekte ve tiiketilmekte olan mal ve
hizmet gibi turistlik hizmet ve iirlin satin alan tiiketiciler bir¢ok sorunla kars1 karsiya
kalmaktadir. Turistik {irlinlerin tamamen kisinin psikolojik tatminine yonelik olmasi
ortaya ¢ikabilecek olan sorunlar karsisinda tiiketicileri daha hassas bir konuma
stiriikleyebilmektedir. Bu ylizden turizmde tiiketici sorunlariin hem tiiketici haklarin
korunmasi hem de isletmelerin hizmet kalitesini yiikseltmeleri acisindan degerlendirmek
gerekir (Tanriverdi ve Oktay, 2002:126).

Ic6z (1998:189-190)’e gore turizmde tiiketici sorunlarinin sayisiz tiirde ve ¢ok farkls
bicimlerde ortaya ¢ikabilmekle birlikte bu sorunlar1 tiiketicilerden kaynaklanan ve
isletmeden kaynaklanan sorunlar seklinde gruplanabilmektedir. Turistlerin seyahatleri
esnasinda karsilasmis olduklar1 problemlerin ¢6ziimiinde ve turistlerin haklarinin
korunmasinda devletlere biiyiik is diismektedir.

2.3. Turist Haklar1

Turizm ac¢isindan miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in yasal diizenlemelerin
yapilmasi, alinan hizmetlere karsilik turistte seyahatlerinde bekledigi tatmin diizeyinin
olugmasi, hizmet kalitesinin artirilmasi, toplumsal anlamda turizm konusunda bilincinin
gelistirilmesi, tiiketici olarak turistin dogru bilgilendirilmesi, hem tiiketici konumunda ki

turistleri hem de hizmeti sunanlarin bilinglendirilmesi ve sonug itibariyle miisteri

JRTR



&9

Journal of Recreation and Tourism Research /JRTR 2024, 11(3), 85-103

memnuniyetinin yani turistlerin memnuniyetinin saglanabilmesi icin turizm de tiiketici
haklarmin korunmasi gerekmektedir (Unsever,1998:11). Turist haklarinin korunmasi
hususunda diinya iilkelerinde yapilan g¢alismalara baktigimizda Avrupa Birligi iiye
tilkelerinin tiliketici haklarinda oldugu gibi turist haklarinda da 6ncii bir rol iistlendigini
gormek miimkiindiir.

2.3.1. Avrupa Birligi’nde Turist Haklar

Avrupa Birligi’nde turist haklar1 genel itibariyle tiiketici haklar1 kapsaminda koruma
altina alinmasiyla birlikte Avrupa Birligi tarafindan dogrudan turist haklar ile ilgili alinan
komisyon kararlar1 da mevcuttur (Icéz vd., 2000:16). Avrupa Birligi’'nin bir tiiketici
olarak turist iizerinde etkiler yaratacak bir ¢ok politikast bulunmaktadir ki bunlarin en
Oonemlisi hareket etme 6zgiirliigiidiir. Birgok turizm {iriinii, tatil ve seyahat hizmeti veren
turlar, hatta devre miilk hizmetleri, satin alinan yerin ¢ok uzaginda yapilmasindan
kaynakli turistler saticiya glivenmek zorundadir. Avrupa Birligi komisyonu turist
tilketicileri korumak amagli; tiiketicinin bilgilendirilmesi ve egitimi, otellerde standart
sembol sistemi, yangin giivenlik onlemleri, paket seyahat dnlemleri, uzaktan (dogrudan)
yapilan satiglar, tiikketicinin yargi yoluna ulasmasi, tiiketim vergisi ve giimriiksiiz satis
konularinda diizenlemeler yapmistir (Karakus, 2003:21-25).

Diinya Turizm Orgiitiiniin 13. genel kurulunda turizmin gevreye olumsuz etkilerini
azaltmak ve turizmin siirdiiriilebilirligini belirli ilkelere baglamak amaciyla 1 Kasim 1999
tarihinde “Turizm de Global Etik Ilkeleri Bildirgesi” kabul edilmistir. Bildirge genel
hatlartyla turizmde taraflarin sorumluluklari, bireysel ve iilkeler nezdinde alinmasi
gereken tedbirler ve turizme konu olan kiiltiirel miras ve giizelliklerin korunmasiyla ilgili
etik ilkeleri belirlenmistir. Bildirgede turist haklar1 ve bu haklarin nasil korunmasi
gerektigini belirleyen ilkeleri de kapsamaktadir (WTO A.RES/406(XIII) Sayil Karari:1-
6).

2.4, Tiirkiye’de Turist Haklan

Ulkemizdeki hukuk sistemine baktigimizda tiiketici haklarmin korunmasma ydnelik
yapilan yasal g¢aligmalarin yeni olmasina karsin seyahat acenteleri agisindan turist
haklarin1 korumaya yonelik ¢alismalar 1972 yilinda yiiriirlige giren 1618 sayili Seyahat
Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanununa dayanmaktadir. Tiirkiye’de turist
haklarinin korunmasiyla ilgili kurumlar Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ile TURSAB dur.

Tiiketicinin korunmasi hakkindaki kanunun ilgili maddelerine ek olarak, 04/09/1996 giin
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ve 22747 sayili resmi gazetede yayinlanarak yiiriirliige giren TURSAB ydnetmeliginin 5.
Boliimii Seyahat Acenteleri agisindan tiiketici haklarina iligkindir. Bu yonetmelikte;
teminattan 6deme, tur teminati ve tiiketici talebi gibi turist haklarinin korunmasiyla
alakali maddeler vardir. (Capact ve Temizkan, 2020:1135).

Ulkemizde magduriyet yasayan ve sikayetci olan turistlerin haklarini arayabilmeleri igin
TURSAB’1n hukukgular ve seyahat acenteligi meslegini bilen kisilerden olusan tahkim
kurulu bulunmaktadir. Bu kurul, bir acenteyle tatile ¢ikmis insanlar, rezervasyon yapilan
havayolu ya da otelle alakali sikayetleri incelemektedir. Mevzuatta tiiketici hak ve
yiikiimliiliikleri 4077 sayil1 “Tiiketicinin Korunmas1 Kanunu” ve 1618 sayili “Seyahat
Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu” ¢ergevesinde degerlendirilmekte ve bu
kanunlar kapsaminda uygulama ve islemler yapilmaktadir (Capact ve Temizkan,
2020:1135).

3.Yontem

Bu aragtirmada, yerli ve yabanci turistlerin bir turist tliketici olarak sahip olduklar1 haklar
konusunda bilgi durumlarini belirleyerek bunlarin farkli degiskenlere gore farklilasma
durumu incelenmistir. Arastirma verilerinin toplanmasinda, gerekli verilerin objektif ve
istatistiksel analize uygun olarak toplanabilmesi ve diger yontemlere gore daha pratik
olmasindan dolay1 veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir (Cemaloglu,
2014:136-137). Anketler arastirmaci tarafindan yiiz yiize ve elektronik posta {izerinden
uygulanmistir. Elde edilen verilerin degerlendirilmesinde uygun istatistiksel analizler
kullanilarak tablolar olusturulmus ve tablolar yorumlanarak sonuglara dayali oneriler
sunulmustur.

Kusadas1 ve ¢evresine tatil yapmaya gelmis olan 18 yas ve lizerindeki yerli ve yabanci
turistler ¢calismanin evrenini olusturmaktadir. Arastirmanin érneklemini belirlemede daha
hizli ve daha ekonomik olmasindan &tiirii kolayda Orneklem yontemi kullanilmistir
(Hasiloglu vd., 2015:22). Orneklem; 150 yabanci turist ve 150 yerli turist olmak iizere
toplam 300 kisiden olusmustur. Turistlere arastirma kapsami ve amaci anlatilmig, anket
formunu doldurmaya istekli olanlar arastirma kapsamina alinmstir.

Veri toplamada, literatiir analizinden elde edilen bilgiler 15181nda gelistirilen anket formu
kullanilmistir. Anket formu evren ve orneklemin 6zellikleri de dikkate alinarak Tiirkge,
Almanca, Ingilizce, Fransizca ve Rusga dillerinde hazirlanmistir. S6z konusu dillere

ceviriler uzmanlar tarafindan yapilmistir. Anket formlar1 arastirmaci tarafindan yiiz yiize
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ve elektronik posta kullanilarak uygulanmistir.

Veri toplamda kullanilan anket formu anlam itibariyle 4 boliimden olusmaktadir.
1.Boliim: Yerli ve yabanci turistlerin demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik
sorularin bulundugu boliim. 2.Boliim: Turistlerin tatil i¢in yer se¢iminde dikkat ettikleri
kriterler, tatil siiresince karsilagtiklar1 sorunlarin tiirleri ve vermis olduklari tepkiler, tatile
c¢ikmadan Once tatil hakkinda ve turist olarak sahip olduklar1 haklar konusundaki
bilgilenme egilimleri ile turizmde tiiketici olarak sahip olduklar1 haklar1 kendilerine gore
ne kadar bilip bilmediklerine yonelik sorularin bulundugu boliim 3. Boliim: Turistlerin
turizmde tiiketici haklarina iligkin bilgi, tutum, davraniglarinin belirlenmesine yonelik
degerlendirmenin bulundugu bolim. 4. Béliim: Turizmde tiiketici haklarina iliskin bilgi
diizeyini artirmaya yonelik yapilabilecek olan faaliyetlerin 6nem derecelerin
belirlenmesine iliskin degerlendirme boliimii.

Arastirma siiresince genel amaglar dogrultusunda cevaplari aranan alt amaglara yonelik
veri toplamak amaciyla kullanilan anket formundan elde edilen veriler bilgisayar
ortaminda SPSS 16.0 (Statistic, Packets For Social Sciences) istatistik Paket programi
kullanilarak ¢oztimlenmistir. Paket programin sagladigi aritmetik ve mantiksal islem
yapabilme olanag: ile verilen siniflandirilmas: ve boyutlandirilmas: gerceklestirilmistir.
Sorulmus olan her soruya iligkin mutlak ve yiizde degerleri gosteren tablolar
hazirlanmigstir. Gerekli goriilen bulgular Ki- Kare analizi ile test edilmis ve 6nemlilik
diizeyi (p<0.05) alinmistir.

4. Bulgular ve Yorumlar

Yerli ve yabanci turistlerin tiiketici olarak sahip olduklar1 haklar konusundaki bilgi
durumlarinin belirlemek amaciyla hazirlanan ¢alismada; arastirmaya katilan turistlerin
demografik bilgileri, karsilasmis olduklar1 sorunlar ve sorunlar karsinda tiiketici haklari
konusundaki bilgi durumlarina dayanarak sergilediklerini ifade ettikleri tutum ve

davraniglardan yola ¢ikarak bilgi durumlari belirlenmeye calisilmigtir.
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Tablo 1: Arastirmaya Katilan Yerli ve Yabanci Turistlerin Cinsiyet ve Egitim Diizeylerine

Gore Dagilimlan

Yerli Yabanci Toplam

(n=150) (n=150) (n=300)
Say1 % Say1 % Say1 %

Cinsiyet
Kadin 70 46.7 75 50.0 145 48.3
Erkek 80 533 75 50.0 155 51.7
Egitim Diizeyi

[k gretim 7 4.7 15 10.0 22 7.3
Lise 36 24.0 63 42.0 99 33.0
Yiiksek Okul 18 12.0 19 12.7 37 12.3
Universite 89 59.3 53 35.3 142 47.3

Tablo 1’de goriildiigli gibi yerli turistlerin %46.7” sini kadin %53.3’1 erkek, yabanci
turistlerin%50’sini kadin %50’si erkek toplamda ise arastirmaya katilan turistlerin
%48.3’1inii kadin %51.7’si erkek turistler olusturmaktadir. Turistleri egitim durumlarina
gore inceledigimizde yerli turistlerin %59,3 {iniin liniversite ve tizeri, %12,0’1min ytliksek
okul, %24,0’liniin lise ve %4.7’s1 gibi az bir kisminin da ilkdgretim mezunu oldugu
goriilmektedir. Egitim durumu yabanci turistler acisindan degerlendirildiginde ise
katilimcilarin %35,3’1 iiniversite ve tizeri, %12,7’si ylksek okul, %42.0’si lise ve
%10.0’u da ilkégretim mezunudur. Genel itibariyle bakildiginda ise arastirmaya alinan
turistlerin %47,3 iiniin iiniversite ve lizeri bir okuldan mezun oldugu, %33,0’le bunu lise
mezunlarinin takip ettigi, %12,3’iiniin de yiiksek okul mezunu oldugu ve an az kismini
da %7,3’1le ilkogretim mezunlarinin olusturdugu goriilmektedir. Arastirmaya alinan
turistlerin %47,3 liniin tiniversite ve lizeri bir okuldan mezun olmasi arastirmaya almis

oldugumuz grubun egitim seviyesinin yiiksek oldugunu gdstermektedir.

Tablo 2: Tatile Cikmadan Once Tatil Hakkinda Kendilerini Aydinlatabilecek Kaynak

Okuyup Okumayan Yerli ve Yabanci Turistlerin Dagilimlar:

Yerli Yabanci Toplam
(n=150) (n=150) (n=300)
Say1 % Say1 % Say1 %
Tatile ¢cikmadan 6nce sizi Evet 40 26,7 47 31,3 87 29,0
aydinlatabilecek herhangi
kaynak okudunuz mu? Hayir 110 73,3 103 68,7 213 | 71,0

Tablo 2‘de gorildigi gibi yerli turistlerin %26.7’si tatile ¢ikmadan Once sizi
aydinlatabilecek herhangi kaynak okudunuz mu? Sorusuna evet cevabi verirken biiyiik
bir ¢ogunluk %73.3’1i hayir cevabini vermistir. Yabanci turistlerde de durum yerli

turistlerden farkli degildir. Yabanci turistlerinde yaridan fazlasi %68,7’si soruya hayir
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cevabl vermis, evet cevabini verenlerin orami ise %31.3’te kalmistir. Toplama
baktigimizda yerli ve yabanci turistlerin %71.0°1 hayir derken evet diyenlerin orani %29.0

olarak gerceklesmistir.

Tablo 3: Yerli ve Yabanci Turistlerin Tatil Siiresince Memnun Kalmadiklar:

Sikayet¢i Olduklar:1 Durumlarin Dagilimi

*Birden ¢ok secenek isaretlenmistir. Yerli Yabanci Toplam
(n=131) (n=121) (n=252)

Sayi % Say1 % Sayi %
Seyahat Acentesi 3 2.2 11 9,0 14 5,5
Otel 35 26,7 29 23,9 64 25,3
Gunliik Geziler 24 18,3 14 11,5 38 15,0
Ulasim 31 23,6 53 43,8 84 33,3
Genel Olarak Esnaf 43 32,8 52 42.9 95 37,6
Genel Olarak Halk 11 8,3 10 8,2 21 8,3
Ulkenin/ Sehrin Fiziksel Durumu 18 13,7 34 28,1 52 20,6
Ulkenin/ Sehrin Dogal Durumu 6 4.6 3 2,4 9 3,5
Diger (iklim, yabanci dilde iletisim 22 16,7 16 13,2 38 15,0
zorlugu, giivenlik yetersizligi)

Aragtirmaya alinan yerli turistlerden (n=131) kisi yabanci turistlerden (n=121) kisi
toplamda ise (n=252) kisi tatil siiresince memnun kalmadiklar1 sikayet¢i olduklar1 en az
bir durumun oldugunu belirtmislerdir. Turistlerin memnun kalmadiklar1 sikayetci
olduklar1 durumlarin dagilimi incelendiginde; yerli turistler sirastyla %32.0 si genel
olarak esnaf, %26.7 ‘si otel, %23.6’s1 ulasim, %18.3’1 giinliikk geziler,%16.7’s1 diger
(iklim, yabanci dilde iletisim zorlugu, giivenlik yetersizligi), %13.7’si iilkenin/sehrin
fiziksel durumu, %8.3’1i genel olarak halk, %4.6’s1 {ilkenin/ sehrin dogal durumu ve
%2.2’si de seyahat acentesinden memnun kalmadiklarini belirtmiglerdir. Yabanci
turistlerde ise bu dagilim sirasiyla % 43.8°1 ulagim, %42.9’u genel olarak esnaf, %28.1°1
iilkenin/sehrin fiziksel durumu, %23.9’u otel, %13.2’si diger (iklim, yabanci dilde
iletisim zorlugu, glivenlik yetersizligi), %11.5’1 giinliik geziler, %9.0’u seyahat acentesi
ve %2.4’1 de ilkenin/ sehrin dogal durumundan memnun kalmadiklarini sikayetci
olduklarimi seklindedir. Genel olarak bakildiginda yerli ve yabanci turistlerin %37.6’s1
genel olarak esnaftan memnun olmadiklarini ve sikayetci olduklarini belirtirken, bunu
strastyla %33.3 ulasim, %25.3 otel %20.6 iilkenin/sehrin fiziksel durumu %15 giinliik
geziler ve diger (iklim, yabanci dilde iletisim zorlugu, giivenlik yetersizligi) %8,3 genel

olarak halk %35.5 seyahat acentesi ve %3.5 ile ililkenin/sehrin dogal durumu takip etmistir.
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Tablo 4: Yerli ve Yabanc1 Turistlerin Sikayet¢i Olduklar: Bir Durumda Hangi Merciye

Basvuracaklarim Bilip Bilmeme Durumlar

Yerli Yabanci Toplam

(n=150) (n=150) (n=300)

Say1 % Say1 % Say1 | %
Tatilde sikayet¢i oldugunuz bir Evet 61 40,7 31 20,7 92 30,7
g‘;;ﬁgg;%‘f;d;ﬁ%fiﬁiﬁﬁ? Hayrr | 89 | 593 | 119 | 793 | 208 | 69,3

Tablo 4’te gorildiigli gibi yerli turistlerin % 59.3’1 tatilde sikayet¢i olduklar bir durum
oldugunda hangi merciye bagvuracaklarini bilmediklerini belirtirken %40.7°si ise
sikayetci olduklar1 durumda hangi merciye bagvurabileceklerini  bildiklerini
sOylemislerdir. Yabanci turistlere baktigimizda yabanc turistlerin %79.3°1 sikayet i¢in
bagvurabilecekleri merciyi bilmediklerini sOylerken, sadece %?20.7°lik bir kismi
basvurabilecekleri merciyi bildiklerini sOylemislerdir. Toplama baktigimizda ise
turistlerin = %69.3°1i  sikayetlerini iletebilecekleri merciyi bilmezken, bildiklerini

sOyleyenlerin oran1 %30.7 olmustur.

Tablo 5: Yerli ve Yabanci Turistlerin Turizmde Tiiketici Haklarim Bilip Bilmeme

Durumlarina Gore Kendilerini Degerlendirmeleri

Yerli Yabanci Toplam

(n=150) (n=150) (n=300)

Say1 % Say1 % Say1 %
Yeterli bilgim var 16 10,7 36 24,0 52 17,3
Fikrim yok 39 26,0 44 29,3 83 27,7
Az bilgim var 68 45,3 48 32,0 116 38,7
Cok az bilgim var 27 18,0 22 14,7 49 16,3

Tablo 5’te goriildiigii gibi yerli turistlerin %45.3’1 turizmde tiiketici haklar1 konusunda
az bilgisinin oldugunu belirtirken %26.0°s1 ise bu konuda higbir fikrinin olmadigini
belirmistir. Cok az bilgim var diyenlerin orant %18.0 olurken turizmde tiiketici haklar1
konusunda yeterli bilgim var diyenlerin oran1 %10.7 ile en sonda yer almistir. Yabanci
turistler agisindan incelendiginde yabanci turistlerin turizmde tiiketici haklarina yonelik
%32.0’si az bilgisinin oldugu, %29.3’ii de bu konuda higbir fikrinin bulunmadigini
belirtmistir. Cok az bilgim var diyenlerin oran1 %14.7 iken bu konuda yeterli bilgim var
diyenlerin oran1 %24.0 olmustur. Yerli ve yabanci turistlerin turizmde tiiketici haklari
konusundaki belirtmis olduklar1 bilgi diizeylerini kiyaslayacak olursak yabanc1 turistlerin

yerli turistlere gore bu konuda daha bilgili olduklarini1 belirttikleri sdylenebilir. Genel
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olarak toplama baktigimizda turistlerin %27.7’sinin turizmde tiiketici haklari1 konusunda
hicbir fikrim yok demesi gercekten diisiindiiriicii bir konudur. Turistlerin %38.7’si az
bilgisinin oldugunu sdylerken %16.3’i de ¢ok az bilgisinin oldugunu sdylemistir. Yeterli
diizeyde bilgi sahibiyim diyenlerin orani ise %17.3’de kalmustir.

Tablo 6: Yerli ve Yabanci Turistlerin Tiiketici Haklarinin Yasalar ile Korundugunu Bilme

Durumlan
Tiiketici haklarinin yasalar Yerli Yabanci TOPLAM | Onemlilik
ile korundugunu biliyorum. (n=150) (n=150) (n=300)
Say1 % Say1 % | Say1 %
Kesinlikle Katilmiyorum 6 4.0 4 2.7 10 33 0.003
Katilmiyorum 10 6.7 1 0.7 11 3.7
Kararsizim 21 14.0 29 19.3 50 16.7
Katiltyorum 57 38.0 78 52.0 | 135 | 45.0
Kesinlikle Katiliyorum 56 373 38 253 94 31.3

Yerli ve yabanci turistlerin sahip olduklar1 haklarin yasalar ile korundugunu bilip
bilmeme durumlart incelendiginde, yerli ve yabanci turistlerin biiylikk ¢ogunlugun
haklarinin yasalar ile korundugunu bildikleri yoOniinde verilen ibareye %45.0°1
katiliyorum, 31.3°1 de kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermislerdir. Yerli ve yabanci
turistlerin vermis olduklar1 cevaplarin dagilimi incelendiginde; yerli turistlerin %37.3’1
kesinlikle katiltyorum ve 9%38.0°1 katiliyorum diyerek tiiketici haklarinin yasalar ile
korundugunu bildiklerini sdylerken. Yabanci turistlerin de % 52.0’si katiliyorum ve
%25.3’1i de kesinlikle katiliyorum diyerek yasalarla haklarinin korundugunu bildiklerini

ifade etmislerdir.

Tablo 7: Yerli ve Yabanci Turistlerin Hak Arama Cabalarimin Sonu¢ Verecegine inanma

Durumlar
Yaptigim alsveriste magdur Yerli Yabanci | TOPLAM | Onemlilik
olsam bile, hak arama . (n=150) (n=150) (n=300)
cabalarimin sonu¢ verecegine
inamyorum. Sayi | % |Say1| % | Say1 | %
Kesinlikle Katilmryorum 4 2.7 2 1.3 6 2.0
Katilmiyorum 24 | 16.0 3 2.0 27 | 9.0
Kararsizim 32 | 213 | 31 207 | 63 |21.0
Katiltyorum 53 [353| 77 | 513 ] 130 [ 433 | 0.000
Kesinlikle Katiliyorum 37 | 247 | 37 | 247 | 74 |24.7

Turistlerin hak arama c¢abalarinin sonug¢ verecegine inanma durumlari ele alindiginda
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genel toplamda turistlerin yaridan fazlasi %43.3°1 katiliyorum, %24.7°si kesinlikle
katiltyorum diyerek inandiklari yoniinde goriis bildirirken %21.0’1 kararsizim, geri
kalanlar da cabalarinin sonu¢ vermeyecegine inandiklarin1 bildirmislerdir. Gruplar
arasinda verilen cevaplarin dagilimi incelendiginde yerli turistlerin yaridan fazlasi
cabalarinin sonu¢ verecegine inantyorum derken yabanci turistlerin de ¢ogunlugu ayni
yonde cevap vermistir. Yerli turistlerin %16.0’s1 katilmiyorum ve %2.7’si de kesinlikle
katilmiyorum derken yabanci turistlerin %2.3°1i katilmiyorum ve %1.3°1 kesinlikle

katilmiyorum diyerek ¢abalarinin cevap verecegine inanmadiklarini sdylemislerdir.

Tablo 8: Yerli ve Yabanci Turistlerin Tiiketici Haklar1 Konusunda Egitim Verilmesini

Gerekli Bulma Durumlar:

Tiiketici haklar Yerli Yabanci TOPLAM Onemlilik
konusunda egitim (n=150) (n=150) (n=300)
verilmesini gerekli Say1 % Say1 % Say1 %
buluyorum.

Kesinlikle Katilmiyorum 1 0.7 4 2.7 5 1.7
Katilmiyorum 3 2.0 4 2.7 7 2.3
Kararsizim 17 11.3 33 22.0 50 16.7 0.022
Katilryorum 49 32.7 53 353 102 34.0 '
Kesinlikle Katiliyorum 80 533 56 37.3 136 453

Tiiketici haklar1 konusunda egitim verilmesini yerli ve yabancilarin gerekli bulup
bulmama durumuna ele alindiginda genel toplamda turistlerin %45.3’i kesinlikle
katiliyorum, %34.0’1 de katiliyorum diyerek tiiketici haklarinda egitim verilmesini
gerekli bulduklarint belirtmislerdir. Gruplar arasinda verilen cevaplarin dagilimina
baktigimizda yerli ve yabanci turistlerin tiiketici haklar1 konusunda egitimin gerekliligi
konusunda vermis olduklari cevaplar ayni1 yonde gergeklesmistir.

Tablo 9: Yerli ve Yabanci Turistlerin Turizmde Tiiketici Haklarmma iliskin Bilgiyi
Arttirmaya Yonelik Belirtmis Olduklar1 Onemlilik Durumlar:

Turizmde tiiketici haklari ile ilgili yerli ve yabanci turistlere yonelik bilgilendirici
seminer programlarinin diizenlenmesi
Yerli Yabanci TOPLAM | Onemlilik
(n=150) (n=150) (n=300)
Sayi % Sayi % Say1 %

Hi¢ 6nemi yok 2 1.3 1 0.7 3 1.0

Onemi yok 4 2.7 9 6.0 13 4.3

Fikrim yok 21 14.0 23 15.3 44 14.7 0.634

Onemli 63 42.0 58 38.7 | 121 | 403

Cok onemli 60 40.0 59 393 | 119 | 397
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Turizm hizmeti sunan ve bu hizmetin sunulmasinda aracihik yapanlara (otel calisanlari,
seyahat acentesi vb.) yonelik turizmde tiiketici haklariyla ilgili bilgilendirici seminer
programlarinin diizenlenmesi.

Yerli Yabana TOPLAM | Onemlilik
(n=150) (n=150) (n=300)
Say1 % Say1 % Say1 %
Hic 6nemi yok 5 33 14 9.3 19 6.3
Onemi yok 16 107 | 27 [ 18.0 | 43 | 14.3 0.008
Fikrim yok 62 41.3 66 | 44.0 | 128 | 42.7
Onemli 67 447 | 42 | 28.0 | 109 | 36.3
Cok 6nemli - - 1 0.7 1 0.3

Turizm hizmeti sunan isletmeler ile devlete bagh kurum ve kuruluslarin web sayfasinda
turizmde tiiketici haklariyla ilgili yeterli bilginin verilmesi

Yerli Yabanci TOPLAM | Onemlilik
(n=150) (n=150) (n=300)
Sayi % Sayi % Say1 %
Hig¢ 6nemi yok - - 3 2.0 3 1.0
Onemi yok 1 0.7 11 7.3 12 4.0
Fikrim yok 13 8.7 35 | 233 | 48 | 16.0 0.000
Onemli 66 44.0 52 | 347 | 118 | 39.3
Cok 6nemli 70 46.7 49 | 327 | 119 | 39.7

Turizmde tiiketici haklarina
hem yerli hem yabanci turistlere bilgi verilmesi

iliskin var olan mevzuat halind

a gorsel basin araciligiyla

Yerli Yabanci TOPLAM | Onemlilik
(n=150 (n=150 (n=300
Say1 % Say1 % Say1 % 0.000
Hi¢ 6nemi yok - - 12 8.0 12 4.0
Onemi yok 4 2.7 12 8.0 16 5.3
Onemli 63 42.0 70 46.7 | 113 | 443
Cok 6nemli 67 44.7 36 24.0 | 103 | 343

Turizmde tiiketici haklarina
hem yerli hem yabanci turistlere bilgi verilmesi

iliskin var olan mevzuat halind

a yazili basin aracihigiyla

Yerli Yabana TOPLAM | Onemlilik
(n=150 (n=150) (n=300)
Say1 % Say1 | Say1 % Say1
Hi¢ 6nemi yok 2 1.3 10 6.7 12 4.0
Onemi yok 4 2.7 10 6.7 14 4.7
Fikrim yok 14 9.3 25 16.7 39 13.0 0.001
Onemli 62 41.3 65 433 | 127 | 423
Cok 6nemli 68 45.3 40 26.7 | 108 | 36.0
Turizmde tiiketici haklarina iliskin yerli ve yabanci turistlere yonelik kitap, dergi ve
brosiir basilmasi
Yerli Yabanci TOPLAM Onemlilik
(n=150) (n=150) (n=300)
Say1 % Say1 | Say1 %
Hic 6nemi yok 2 1.3 1 0.7 3 1.0
Onemi yok 2 1.3 3 2.0 5 1.7
Fikrim yok 7 4.7 13 8.7 20 6.7 0.430
Onemli 52 34.7 59 393 | 111 | 37.0
Cok onemli 87 58.0 74 493 | 161 | 53.7
97

JRTR




98

Journal of Recreation and Tourism Research /JRTR 2024, 11(3), 85-103

Yerli ve yabanci turistlerin turizmde tiiketici haklarini arttirmaya yonelik verilmis olan
ibarelere vermis olduklar1 cevaplar incelendiginde genel olarak verilen faaliyetlerin
onemli oldugunu belirtmisleridir. Yerli ve yabanci turistleri kendilerine yonelik
diizenlenebilecek olan seminer faaliyetlerine genel toplamda olumlu yonde %40.3’0
onemli ve %39.7’si ¢cok 6nemli diyerek goriis bildirmislerdir. Gruplar arasindaki cevap
dagilim1 ele alindiginda iki grubunda verilebilecek olan seminer programlarinin 6nemli
oldugu yo6niin goriis bildirdikleri goriilmektedir. Turizm hizmeti sunan ve bu hizmetin
sunulmasinda aracilik edenlere verilecek olan seminerler yardimiyla turizmde tiiketici
haklarina yonelik bilgi diizeyinin arttirilabilirligi degerlendirildiginde ise genel toplamda
turistlerin %42.7’si bu konu hakkinda fikirlerinin olmadigi, kararsiz olduklar1 yoniinde
gorlis bildirmislerdir. Turizm hizmeti sunan isletmeler ve devletin yetkili kurum ve
kuruluglarinin web sayfalarindan bilgilendirme yapilmasina da turistlerin yaridan fazlasi
%39.7’s1 ¢ok dnemli ve %39.3’1i onemli yanitint vermislerdir. Yerli ve yabanci turistlerin
biiylik ¢ogunlugu gorsel ve yazili basin ile var olan mevzuat hakkinda turistlerin
bilgilendirtmesi ile turizmde tiiketici haklarina iligkin bilginin arttirilmasi yolunu 6nemli
bulduklarini ifade etmislerdir. Turizmde tiiketici haklarina iliskin basilacak olan kitap,
dergi ve brosiirler yoluyla yapilabilecek olan bilgilendirmeyi turistlerin %53.7’si ¢ok
onemli ve %37.7’si 6nemli seklinde yanitlamislardir.

5. Sonug ve Oneriler

Yerli ve yabanci turistlerin tiiketici olarak sahip olduklar1 haklar konusundaki bilgi
durumlarim1 belirlemek amaciyla yapilan bu arastirma sonucunda su sonuglar elde
edilmistir. Yerli ve yabanci turistlerin cinsiyet dagilimlar1 incelendiginde homojen bir
dagilim oldugu, almis olduklar1 egitim degerlendirildiginde ise grubun egitim seviyesinin
yiiksek oldugunu goriilmektedir.  Turistlerin tatile ¢ikmadan o©nce kendilerini
aydinlatabilecek kaynak okuma durumlarina bakildiginda; turistlerin yerli ve yabanci fark
etmeksizin bliylik bir ¢ogunlugu tatile ¢ikmadan once tatil hakkinda kendilerini
aydinlatabilecek herhangi bir kaynak yazi okumadiklari sonucuna ulasilmistir. Capaci ve
Temizkan (2020:1139)’1n ¢alisma sonuclari da turistlerin tatil 6ncesi bilgi edinme veya
bilgilendirilme agisindan eksik olduklarini ortaya koymustur. Tatile ¢ikmadan Once
turistlerin tatil hakkinda ve tiiketici olarak haklari konusunda bilgi edinmemeleri veya
bilgilendirilmemeleri; beklentilerin tatmini noktasinda ve sorunlar karsisinda hak arama

cabalarinda yetersiz kalmalarina, memnuniyetsizliklere ve hak kayiplarina sebep
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olacaktir.

Turistlerin tatil siiresince en fazla esnaf ve ulasgimdan memnun olmayip sikayetci
olduklar1 sonucuna ulasilmistir. ilban (2002:97)’1n ¢alismasindan da elde etmis oldugu
sonuclar otel ve ulasim konularinda sikayet oranlarinin yiiksek olmasi ile elde edilen
sonuglar ile paralellik gostermektedir. Esnaftan kaynakli memnuniyetsizlik ve sikayetleri
Kusadasi ve ¢evresindeki isletmeciler i¢in diisiindiiriicii bir durumdur. Ulasim noktasinda
yasanan memnuniyetsizliklerin alt yapi eksikliginden kaynaklandig1 sdylenebilir. Bu
baglamda yerel yonetimlerin ve esnaf odalarinin gerekli tedbirleri almalar1 6nem arz
etmektedir.

Turistlerin karsilastiklar1 sorunlar karsisinda hangi merciye basvuracaklart konusunda
bilgi diizeyleri oldukga diisiiktiir. Bu durum hak kayiplarinin olusmasina zemin
hazirlayan temel etkenlerin basini olusturmaktadir. Memnuniyetsizlik durumunda
sikayetci bagvurusu yapilacak mercileri bilmiyor olmak; hak arama c¢abasinin sonugsuz
kalmasma ve hak kayiplarina sebebiyet verebilmektedir. Tiiketici haklar1 konusunda
egitimin 6nemi bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir.

Turistlerin turizmde tiiketici haklar1 konusunda kendilerini degerlendirmeleri sorusu
incelediginde arastirma grubunun vermis oldugu cevaplardan yola ¢ikarak grubun
turizmde tiiketici haklar1 konusundaki bilgi durumlarinin eksik oldugu sonucuna
ulasilmistir. Capaci ve Temizkan (2020:1140), da arastirmalarinda turistlerin bilgi diizeyi
baglaminda kendilerini degerlendirdiklerinde turizmde bilgi diizeyi noktasinda yetersiz
olduklar1 yoniindeki degerlendirmeleri sonucuna ulagsmistir. Bu yoniiyle de elde ettigimiz
sonucu destekler niteliktedir.

Mevcut arastirmada, turistlerin ¢ogunlugu tiiketici konusunda haklarinin yasalar ile
korundugunu bildiklerine iliskin veri Tok (2007:86)’un elde ettigi sonuglarla paralellik
gostermekle birlikte; turistler, hak arama c¢abalarinin sonug verecegine inanmamaktadir.
Haklarin yasalar ile korundugunu bilinmesine ragmen, hak arama g¢abasinin sonug
verecegine inanmamak hak arama cabasinda olumsuz motivasyona sebep olarak hak
kayiplari ve memnuniyetsizlik doguracaktir.

Turistlerin tliketici haklar1 konusunda egitim verilmesini gerekli bulma durumu
incelendiginde; egitimin gerekliligine inanityor olmalarini egitim diizeylerinin yiiksek
olmastyla agiklanabilir. Turistlerin turizmde tiiketici haklarma iliskin bilgiyi arttirmaya

yonelik  belirtmis  olduklar1  6nemlilik  durumlarina karst  verilen cevaplar
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degerlendirildiginde; turistlerin biiyiik ¢cogunlugu turizmde tiiketici haklarina iliskin
verilebilecek olan her tiirlii egitim faaliyetinin haklarin korunmasi ve memnuniyet
hususunda Onemlilik arz ettigini belirtmelerinden yola ¢ikarak yapilabilecek olan
bilgilendirme calismalarina katilimin yiiksek olacagi sonucuna ulasilabilir.

Tiiketicilerin kanunla giivence altina alinan tiiketici haklarindan tam anlamiyla ve dogru
bir sekilde yararlanabilmesini saglamanin temel faktorii kanunun tiiketiciye tanidigi
haklar konusunda tiiketicilerin eksiksiz olarak bilgilendirilmeleri gelmektedir. Mevcut
durumu yerli ve yabanct turistler igin diislindiiglimiizde yapilabilecek olan
bilgilendirmenin turistlerin tatil sliresince karsilasabilecekleri sorunlarin tanitilmasi ve
sorunlar karsisinda izleyebilecekleri yollarin neler oldugu, haklarini nerede
arayabilecekleri ve temelde sahip olduklar1 haklarin neler oldugu seklinde olmalidir.
Yerli ve yabanci turistlerin cogunlugunun tatile ¢ikmadan 6nce tiiketici haklariyla ilgili
olarak sahip olduklar1 haklar konusunda bilgilenme yolunda; sosyal medya mecralari
basta olmak iizere gorsel basin ve yazili basin organlarinda hem yerli hem yabanci
turistleri diistinerek dikkat ¢ekici ve etkili bilgilendirme kampanyalar1 anlamli sonuglar
verecektir.

Turistlerin egitilmesinin yaninda turistik hizmet sunanlarinda egitilmesi turistlerin
tiikketici olarak sahip olduklar1 haklarin korunmasinda etkili olacaktir. Turizm sektoriine
elaman yetistiren okullarda genel tiiketici haklar1 ve turizmde tiiketici haklarina iliskin
mesleki dersler konarak bu derslerin {iniversitelerin ilgili boliimlerinden mezun olmus
Ogretmenler tarafindan verilmesi saglanmalidir.

Turistlerin sikayetlerinin genel olarak esnaf ilizerinde yogunlastigi tespit edilmistir.
Esnaflarin tiiketici haklarina iligkin bilgilendirilmesine yonelik egitim programlar1 ve
programlarin sonunda sertifikalandirma uygulamasinin yapilmasi esnaflardan gelecek
olan sikayetlerin azalip, memnuniyetin artmasini saglayacaktir.

Turizm sektoriiniin 6zellikleri ve turistlerin sektoriin sunmus oldugu hizmet ve mallardan
beklentilerine baktigimizda turistlerin karsilagtiklar1 bir sorunun karsisinda hizli ve dogru
bir ¢6ziim yolunun bulunmasi ¢ok Onemlidir. Bunun i¢in sikayetlerin ve
memnuniyetsizliklerin daha hizli ¢6ziime kavusturulabilmesi i¢in Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 biinyesinde turistik beldelerde danisma ve sorun ¢dziimiine yonelik birimler

olusturulmas1 memnuniyet ve neticesinde bolgeye olan talebi arttiracaktir.
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Etik Kurul izni

Veriler 2019 yil1 6ncesi donemde toplanmis olup ¢alisma, “Yerli ve Yabanci Turistlerin
Tiiketici Olarak Sahip Olduklar1 Haklar Konusundaki Bilgi Durumlari” baglikli ytiksek
lisans tezi esas alinarak hazirlanmistir.

Katki Oran1 Beyam
1.Yazar: %100
Cikar Catismasi1 Beyani

Calismanin herhangi bir kurum kurulus ile ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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