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Giris

Gastronomi, ylizyillardir yalmzca bir yeme-igme aligkanligindan
ibaret olmanin 6tesinde, kiiltiirlerin kimligini yansitan, toplumsal baglar
giiclendiren ve ekonomik etkilesimlere yon veren bir alan olarak varlik
gostermektedir. Geleneksel olarak yerel tatlar, pisirme teknikleri ve sunum
sekilleri gibi unsurlarla zenginlesen gastronomi, giiniimiizde dijitallesme
ve teknolojinin etkisiyle hizli bir doniigiim siireci yasamaktadir. Dijital-
lesmenin yasamin hemen her alanina niifuz etmesiyle birlikte, gastronomi
sektorii de cagin gerekliliklerine uygun olarak yenilik¢i ¢oziimler gelistir-
mekte ve hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in yeni firsatlar sunmaktadir.

Bu doniisiim, sadece mutfakta kullanilan ekipmanlarin gelismesiyle
sinirlt kalmamakta, ayn1 zamanda tiiketici deneyimini yeniden tanimlayan
teknolojik yenilikleri de kapsamaktadir. Ornegin, e-meniiler, ¢evrimigi si-
paris ve rezervasyon sistemleri, yapay zeka destekli miisteri hizmetleri ve
artirilmig gerceklik ile zenginlestirilmis yemek sunumlari gibi uygulama-
lar, restoranlarin isleyisinden miisteri memnuniyetine kadar pek ¢cok alanda
etkili olmaktadir. Bu yenilikler, gastronomiyi sadece bir hizmet sektorii
olmaktan ¢ikarip, teknolojiyle biitiinlesen bir deneyim sektoriine doniis-
tiirmektedir.

Dijitallesme ve teknolojik yenilikler, gastronomi sektoriinde isletme-
ler i¢in 6nemli firsatlar yaratmaktadir. Dijital araglar sayesinde restoranlar,
miisteri taleplerini daha iyi analiz edebilmekte, verimliliklerini artirabil-
mekte ve hizmet kalitelerini iyilestirebilmektedir. Ote yandan, tiiketiciler
de bu yeniliklerle daha kisisellestirilmisg, hizli ve interaktif bir yeme-igme
deneyimi yagsamaktadir. Bu siire¢, sadece miisteri memnuniyetini artirmak-
la kalmayip, sektordeki rekabet dinamiklerini de derinden etkilemektedir.
Ozellikle dijitallesmenin yayginlagmasi, gastronomi isletmelerinin siirdii-
riilebilirlik, seffaflik ve inovasyon gibi alanlarda kendilerini gelistirmeleri-
ni zorunlu hale getirmistir.

Bu boliimde, gastronomide dijitallesme kavramina, akillt mutfak ekip-
manlarina, operasyonel siirecte dijitallesme ve yeniliklere ve gastronomi-
de yapay zeka tabanl teknolojilere yer verilecektir. Ayrica, bu yeniliklerin
miisteri beklentilerini nasil sekillendirdigi, deneyimlerinin ve tutumlarinin
ne oldugu tizerinde durulacaktir.

Gastronomide Dijitallesme Kavram

Insanoglu, varolusundan bu yana siirekli bir ilerleme ve degisim siire-
ci i¢inde olmustur. Bu siire¢, yeni bilgilerin kesfedilmesi, kullanilabilmesi
ve yeni icatlarin ortaya konmasiyla sekillenmistir. ilk dénemlerde iiretim
elle yapilirken, zamanla makinelerin devreye girmesiyle imalat siiregleri
biiylik olgiide gelismistir (Derici, 2024). Bu yolculukta, buharli makine-
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lerin imalata dahil edilmesiyle birlikte teknoloji kullaniminin temelleri
atilmistir. Birinci Sanayi Devrimi olarak bilinen bu donemde 6zellikle ta-
simacilikta onemli ilerlemeler saglanmais, tren yollariin gelistirilmesi sa-
yesinde tlilkeler arasinda mal transferi miimkiin hale gelmistir. Tarihsel ola-
rak buharli makinelerin icadin, elektrigin hayatimiza girdigi Ikinci Sanayi
Devrimi izlemistir. Daha sonra, otomasyon sistemlerinin yayginlagmasiyla
Ucgiincii Sanayi Devrimi baglamis ve 2010 yilindan itibaren adindan sik¢a
s0z ettiren Dordiincli Sanayi Devrimi, teknolojik doniisiimde yeni bir ¢a-
gin kapilarini aralamistir (Colakoglu vd., 2021).

Dijitallesme, dijital teknolojilerin kullanimiyla bilgilerin, siirecle-
rin ve ig modellerinin doniistiiriilmesi ve yonetilmesi siirecidir (Fichman
vd., 2014). Endiistri 4.0 ise dijital doniisiim olarak da adlandirilan ve in-
sanlar, makineler ve iirlinler arasinda ger¢ek zamanl iletisim, baglant1 ve
veri aligverisini saglayan bir yaklasimdir. Akilli iiretim modellerinin ge-
listirilmesiyle, miisterilerin taleplerine gore 6zel ve dijital {irtinler yiiksek
esneklikle tiretilebilmektedir. Bu doniisiimiin temel amaglari; maliyetle-
rin diisliriilmesi, ¢aligma hizinin artirilmasi, enerji tasarrufu saglanmasi,
alan kullaniminin azaltilmasi ve iiretim verimliliginin artirilmasiyla daha
kaliteli iiriinlerin ortaya konulmasi olarak 6zetlenebilir. Gelecege yonelik
beklentiler arasinda, makinelerin birbirleriyle etkilesim i¢ginde oldugu ve
akilli fabrikalarin merkezi bir rol oynadigi bir iiretim sistemi 6n plana ¢ik-
maktadir (Sayar, 2019)

Dijital teknolojilerin hizla gelismesi ve yasamin her alaninda yaygin
bir sekilde kullanilmaya baglamasi, diinya genelinde biiyiik bir doniisiim
siirecini beraberinde getirmistir. Insanlik tarihi boyunca belki de hig bu ka-
dar hizli bir degisim yasanmamis, giinliikk yasamdan is yapma bigimlerine
kadar bir¢ok alanda koklii yenilikler meydana gelmistir. Bu doniisiim, son
yillarda ascilik ve mutfak sanatlari gibi geleneksel ve yaratici alanlarda da
etkisini gostermeye baslamig, yemek pigirme siireglerinden sunum teknik-
lerine kadar birgok asamada yeni olanaklar sunmustur (Aksoy ve Uner,
2016).

Gastronomide dijitallesme, insanoglunun temel ihtiyaglarimi kar-
silamak ve gorsel, tat, kivam, lezzet ve koku gibi duyulara hitap ederek
saglikli beslenme ve gida hijyeni gibi alanlardaki beklentilere yanit ver-
mek amaciyla dijital teknolojilerin kullanimini ifade eder. Bu siiregte, 3D
baski, endiistriyel biiylik veri, otomasyon ve akilli robotlar gibi ileri tek-
noloji yontemleriyle yeterli, saglikli ve uygun gida iiretimi gerceklestiril-
mektedir. Dijitallesmenin gastronomi sektoriine entegrasyonu sayesinde,
akilli uygulamalarin kullanimi, restoran isletmelerinde robotik sistemlerin
uygulanmasi, restoranlarin sanallastirilmas1 ve 3D gida yazicilarinin kul-
lanimiyla miisteri memnuniyetini artirmak ve beklentilere yanit vermek
oncelikli hedef haline gelmistir (Erbil, 2023).



10 * Muhammed BAYKAL

Gastronomi alaninda dijital etkilerin hizla yayilmasinin ardinda, insan
omriiniin uzamasi, dogum oranlarinin artmasi ve diinya niifusunun hizh
bir sekilde biiyiimesi gibi temel etkenler bulunmaktadir. Bu demografik
degisimler, gida kaynaklar tizerindeki baskiy1 artirarak gelecekte yasana-
bilecek kitlik ve aglik risklerini 6n plana ¢ikarmistir (Yildirim ve Yildi-
rim, 2023). Bu siiregte, tarim ve gida isleme sektorleri, kiiresel talepteki
hizli artis ve sinirhi dogal kaynaklar iizerindeki rekabet nedeniyle biiyiik
bir zorlukla kars1 kargiya kalmigtir. Artan talepleri karsilayabilmek i¢in bu
sektorlerde daha yenilikgi, siirdiiriilebilir ve teknoloji destekli yaklagimlar
gelistirilmesi kacinilmaz hale gelmistir (Firat ve Firat, 2017). Bu durum,
dijital teknolojilerin gastronomi alaninda hizla benimsenmesini ve yayil-
masini tegvik eden dnemli bir faktor olmustur.

Gastronomi alaninda dijital teknolojilerin kullanimi, kurulusun 6zel-
liklerine, kiiltiirel aligkanliklara ve bireylerin ihtiyaclarina gore degisiklik
gostermektedir. Cevrimigi siparis ve rezervasyon sistemleri ile dijital me-
niiler gibi uygulamalar, restoranlarda ve gida pazarlarinda giderek daha
yaygin bir sekilde kullanilmaya baglanmistir. Bu teknolojiler, kullanim yo-
gunlugu agisindan farklilik gdstermekle birlikte, sektorde dnemli bir donii-
siim saglamaktadir (Ili¢ vd., 2024).

Restoranlar, yeme-igme deneyimini daha benzersiz ve sira dis1 hale
getirmek amaciyla bilim ve teknolojiden faydalanarak hizmetlerinde pek
¢ok yenilige imza atmistir. Bu yenilikler arasinda e-meniiler ve yenilebilir
mendiiler gibi modern ¢éziimlerin yan1 sira, farkli mekanlarda ayni ortam-
daymis hissi uyandiran tematik aksam yemekleri, teknolojiyi kullanarak
coklu atmosferler olusturma, gercekligi sanal goriintiilerle harmanlayarak
yeni bir ortam yaratma ve tiim duyulara hitap eden deneyimler sunma gibi
uygulamalar bulunmaktadir (Giines vd., 2018).

Akillh Mutfak Ekipmanlar

Gastronomi sektoriinde dijitallesme ve teknolojik yenilikler, sadece
tilketici deneyimlerini degil, ayn1 zamanda mutfaklarin isleyis bicimini de
derinden etkilemistir. Modern mutfaklar, geleneksel yontemlerin Gtesine
gecerek akilli teknolojilerin ve dijital sistemlerin etkin bir sekilde kullanil-
dig1 profesyonel alanlara doniismiistiir. Ozellikle akilli mutfak ekipmanla-
11, [oT tabanli ¢6zlimler ve gida giivenligi i¢in dijital sistemler, bu doniisii-
miin merkezinde yer almaktadir.

Tablo 1°de goriildiigii gibi dijitallesme ile birlikte Sous-vide pisirme
yOntemi, yavas pisiriciler, indiikksiyon pisirme, kizartma tavasi, yiyecek
termometresi, mutfak firmi gibi mutfak ekipmanlarinda bazi yenilikler or-
taya ¢cikmistir. Sous-vide pisirme yontemi, yiyeceklerin belirli bir sicak-
lik araliginda ve diigiik sicaklikta uzun siire pigirilmesini ifade eder. Bu
yontem, geleneksel gaz veya elektrikle pisirme yontemlerinden daha uzun



Turizm Alaninda Arastirmalar ve Degerlendirmeler - 11

bir siire alir ve yiyeceklerin dogal dokusunu, lezzetini ve besin degerlerini
korumay1 hedefler. Sous-vide tekniginde yiyecekler, hava ge¢irmez plastik
torbalara yerlestirilir ve bu torbalar 1sitilmig bir su kabima daldirilir. Bu
siiregte yiyecekler dogrudan suyla temas etmez ve esit bir sekilde pisirilir.
Sous-vide yontemiyle hazirlanan yiyeceklerin, 6zellikle haglama gibi gele-
neksel yontemlere kiyasla, besin maddelerini daha iyi korudugu ve lezzet
acisindan iistiin oldugu bilimsel olarak kanitlanmistir. Ozellikle hassas 1s1
kontrolii sayesinde, yiyeceklerin i¢ ve dis sicakliklarinin tutarli olmasi sag-
lanir ve fazla pisirme riski en aza indirilir (Baldwin, 2012).

Slow Cookers (yavas pisiciler), yaygin olarak bilinen diger adiyla
“crock-pot”, yiyeceklerin diisiik sicakliklarda uzun siirede pisirilmesini
saglayan cihazlardir. Bu cihazlar, geleneksel kaynatma, firinlama veya ki-
zartma yontemlerine gore daha diisiik sicakliklarda ¢alisir. Diisiik sicaklik
nedeniyle pisirme siiresi daha uzun olmakla birlikte, sonucta yiyecekler
daha yumusak bir doku ve yogun bir lezzet kazanir. Slow pisiriciler genel-
likle giiveg, corba, tatli, sos, icecekler ve ekmek gibi yiyeceklerin hazir-
lanmasinda kullanilir. Cihazin temel yapisi, bir kapakla ortiilen oval bir pi-
sirme kab1 ve bunu 1sitan bir elektrikli istasyondan olusur. Slow pisiriciler
genellikle 6zel bir sicaklik kontroliine sahip degildir; bunun yerine diisiik,
orta ve yliksek olmak {izere ii¢ temel 1s1 ayar1 sunar. Bu ayarlar, kullanici-
larin tariflere gore cihazin sicakligini kolayca ayarlamasini saglar. Ayrica,
diisiik sicaklikta pisirme siireci yiyeceklerin yavas ve dengeli bir sekilde
pismesini sagladigindan, besin degerlerinin korunmasinda da avantaj su-
nar (Lahou vd., 2012).

Indiiksiyonlu pisirme yontemi, modern mutfaklarda siklikla tercih
edilen yenilik¢i bir teknolojidir. Bu yontemde, tencere veya tavalar elekt-
romanyetik alanlar kullanilarak 1sitilir. Ilging bir sekilde, pisirme yiizeyi-
nin kendisi 1sinmaz; bunun yerine, ferromanyetik metalden yapilmis mut-
fak egyalar1 dogrudan 1sitilir. Bu siireg, enerji tasarrufu saglar ve pisirme
sirasinda yiiksek hassasiyet sunar. Indiiksiyonlu ocaklarm bir diger avan-
taji, pisirme yilizeyinin {izerinde mutfak esyasi olmadig siirece 1s1 liretme-
mesidir. Bu 6zellik, kullanim sirasinda giivenlik saglar ve enerjinin bosa
harcanmasini 6nler. Ayrica, indiiksiyonlu pisirme yontemi, hizli ve kont-
rollii 1sinma siireci sayesinde profesyonel mutfaklarda sik¢a tercih edilir
(Agbinya, 2022).
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Tablo 1. Mutfak Ekipmanlarinda Dijitallesme

Ekipman Tanmim Fotograf

Sous-vide pisirme yontemi,
yiyeceklerin diisiik sicaklikta,

Sous-vide plastik torba i¢inde ve suyla
Pisirme temas etmeden uzun siirede
Yontemi pisirilmesini saglar; bu yontem,

haslamaya kiyasla besin degeri
avantaj1 sunar.

Slow cookers (yavas pisiriciler)
diisiik sicaklikta ve uzun siirede
pisirme yapar, genellikle giiveg,
corba ve tatli gibi yemekler
hazirlanir. Ug 1s1 ayar1 bulunan
bu cihazlar, 6zel sicaklik
kontrolii gerektirmez.

Yavas
Pigiriciler

Indiiksiyonlu pisirme,
elektromanyetik alan kullanarak
mutfak esyasini dogrudan
1sitirken pisirme yiizeyinin
kendisi 1sinmaz, yalnizca
ferromanyetik mutfak araclari
kullanilir.

Indiiksiyon
Pisirme

Kizartma tavasi, kizartma,
miihiirleme veya yagda pisirme
i¢in tasarlanmig, genelde
yapismaz kaplamali diiz tabanl
bir aragtir.

Kizartma
Tavasi

Yemek termometresi,
yemeklerin i¢ sicakligini
Yiyecek 6legmek i¢in kullanilir. Analog
Termometresi | veya dijital olabilen bu cihazlar,

firin i¢i kullanim i¢in tel
baglantilt modeller sunar.

Mutfak firinlari yiiksek
sicaklikta pigirme i¢in
kullanilir ve dogal gaz, tlipli
Mutfak Firmi | gaz veya elektrikle calisir. En
yeni modeller, ag baglantilt
kontrol imkan1 sunan akillt
teknolojilerle donatilmistir.

Kaynak: Stepien, G. J. (2019). Internet of things (IOT): Smart kitchen appliences FOR
THE U.S. market (Order No. 29403191). Available from ProQuest Dissertations & Theses
Global. (2724234812). Retrieved from https://www.proquest.com/dissertations-theses/
internet-things-iot-smart-kitchen-appliences-u-s/docview/2724234812/se-2
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Kizartma tavasi, genellikle tek bir sap1 olan, diiz tabanli ve bir pigirme
tenceresine gore daha algak kenarli bir mutfak esyasidir. Kizartma tavasi,
yag kullanilarak kizartma, miihiirleme veya soteleme isglemleri i¢in 6zel
olarak tasarlanmigtir. Giinlimiizde kizartma tavalariin ¢ogu, yapismaz yii-
zey saglamak i¢in kaplamalarla donatilmistir. En popiiler kaplama tiirle-
rinden biri, aliiminyuma baglanmig Teflon’dur. Bununla birlikte, daha eski
kizartma tavast modelleri dokme demirden yapilirken, modern modeller
bakair, aliminyum, paslanmaz ¢elik veya karbon ¢elik gibi ¢esitli malzeme-
lerden iiretilebilir. Teflon kaplama, yiyeceklerin tavaya yapigmasini dnler
ve temizligi kolaylastirir. Ayrica, bazi kizartma tavalar kapakla birlikte
gelir, bu da buharla pisirme veya yemegin sicakligini1 koruma gibi ek avan-
tajlar sunar (Stepien, 2019).

Yemek termometresi, profesyonel yemek hazirlama siireglerinde sik-
likla kullanilan bir aragtir ve yemegin i¢ sicakligini 6lgmek i¢in tasarlan-
mistir. Yemek termometreleri, et, hamur isi, sekerleme veya siit gibi fark-
It malzemelerin sicakligini 6lgmek icin kullanilabilir. Bu cihazlar analog
ya da dijital olabilir ve genellikle metal bir prob ile sicaklik degerlerini
gosteren bir ekran igerir. Cok pargali termometreler, firin gibi yiiksek si-
cakliklarda kullanilabilmesi i¢in tel baglantili bir tasarima sahiptir. Bu tel,
probun firin i¢ine yerlestirilmesine olanak tanirken, ekranin firin disinda
kalarak kolayca okunmasini saglar. Yemek termometreleri, hassas sicaklik
Olciimleri sayesinde profesyonel mutfaklarda kritik bir rol oynar (Elshahat
vd., 2019).

Mutfak firinlari, yiyeceklerin yiiksek sicakliklarda firmlanmasi, ki-
zartilmasi veya 1sitilmasi igin tasarlanmig yalitilmig bolmelerdir. Firinlar
genellikle dogal gaz, tiiplii gaz veya elektrikle ¢aligir. Firin modelleri bir
termostat ve bazi durumlarda bir zamanlayici ile donatilmistir. Modern fi-
rinlar, karmasik islemciler, sensorler ve elektronik kontrol sistemleri ige-
rir. Bu 6zellikler, firmnin bir aga baglanmasini ve mobil cihazlar iizerinden
kontrol edilmesini miimkiin kilar. 2018-2019 yillarinda piyasaya siiriilen
en yeni akilli firin modelleri, kullanicilarin tarifleri daha hassas bir sekilde
uygulamalarina olanak taniyan yenilik¢i 6zellikler sunar. Ek olarak, bu fi-
rinlar genellikle giiveg kaplar1 veya firin tepsileri gibi aksesuarlarla uyum-
ludur ve kullanicilarin ¢esitli pisirme yontemlerini kolayca uygulamasini
saglar (Stepien, 2019; Therdthai, 2023).

Dijitallesme ile birlikte mutfak ekipmanlarin disinda farkli alanlarda
da yenilikler ortaya ¢ikmistir. IoT teknolojisi, mutfaklarin enerji tiiketimini
optimize etmek ve siirdiiriilebilirligi artirmak i¢in de kullanilmaktadir. Mut-
faklarda enerji yonetimini kolaylastiran sistemlerden biri E-Kitchen’dir.
Giinliik yagami kolaylagtirmay1 amaglayan, konfor, enerji verimliligi, kul-
lanilabilirlik ve giivenligi artiran bir akilli mutfak olan E-Kitchen, Kulla-
nic1 Merkezli Tasarim yaklasimina gore tamamen yeniden tasarlanmis bir
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mutfak ortamidir ve ZigBee iletisim teknolojisine dayali bir otomasyon
sistemi uygulamaktadir. Bu sistem, akilli ev aletleri, akilli prizlere bagh
cihazlar, sensorler ve aydinlatma sistemleri gibi gesitli cihazlar1 entegre
etmektedir ve mutfagin erisilebilirligini, kullanilabilirligini artirabilmekte-
dir. Ayrica, kullanicilarin enerji farkindaligini artirmakta ve enerji tasarru-
funa katkida bulunmaktadir (Ceccacci vd., 2015).

Dijitallesme, gida giivenliginin saglanmasinda ve iyilestirilmesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Dijital izleme sistemlerinden biri olan E-bu-
run teknolojisi, kalite kontrol siireglerini hizlandirarak etkinlestirirken, et
ve sebzelerde bakteri tespiti, balik tazeligi kontrolii ve iiretim siireclerinin
izlenmesi gibi birgok alanda kullanilir. E-burun, pratik ve ¢ok yonlii yapi-
styla siit ve siit iirtinlerindeki tat kusurlarini tespit etmek, kimyasal dokiil-
meleri belirlemek, aroma analizi yapmak ve kavurma siireclerini izlemek
gibi islemleri kolaylastirir. Hizli, kullanim1 kolay ve numune 6n islemi ge-
rektirmeyen bu teknoloji, gida giivenliginde modern bir yaklagim sunarak
sektore dnemli avantajlar saglar (Matindoust vd., 2016).

Operasyonel Siireclerde Dijitallesme ve Yenilikler

Akilli Mutfak Envanter Yonetim Sistemi, mutfak, ilag ve restoran en-
vanterini zahmetsizce yonetmeyi saglamaktadir. Envanter azaldiginda oto-
matik siparis vermekte ve kullanicilarm ihtiya¢ duydugu iiriinleri ¢evrimi-
¢i siparisle kapilarina ulastirmaktadir. Harcama takibi icin liste olusturma,
siparis durumu ve ge¢misini izleme imkani1 sunmaktadir. Bu sistem, web
sitesi veya Android uygulamasi iizerinden her yerden erisim saglarken,
market aligverisini kolaylastirmakta ve kullanicilarin istedikleri iiriinleri
diledikleri an siparis etmelerine olanak tanimaktadir (Prajapati ve Gandhi,
2023).

Robotlarin kullanimi da gastronomide yayginlagsmaya baslamistir. Bir
robot, iki veya daha fazla eksende programlanabilen, otonomiye sahip ve
cevresinde hareket ederek belirli gérevleri yerine getirebilen bir mekaniz-
ma olarak tanimlanabilir. Bir robotun en 6nemli iki 6zelligi otonomi ve
cevreyi algilama ile manipiile etme yetenegidir (Ivanov ve Webster, 2020).
Otonomi, robotun ¢evresini algilayarak, disaridan bir kontrol olmadan plan
yapmasini ve ¢evresine tepki vererek belirli bir amaci gerceklestirmesini
saglamaktadir. Ayrica, bir robotun otonomisi, gorevleri bagimsiz olarak
yerine getirme yetenegi ile ilgilidir veya insan ¢aligsanlarina goérevlerini ye-
rine getirmede yardimci olma durumunu kapsamaktadir (Beer vd., 2014).
Gastronomi sektoriinde hizmet robotlar1 sabit veya mobil olabilmektedir.
Mobil robotlar, tekerlekli, bacakli veya drone gibi ucabilen robotlar olabi-
lir ve bu sayede hizmeti dogrudan miisteriye sunabilmektedirler. Sabit ro-
botlar ise genellikle mutfakta yemek hazirlig1 ve pisirme gibi arka plandaki
gorevleri gerceklestirmekte ve daha sinirli bir kullanim alanina sahiptirler.



Turizm Alaninda Arastirmalar ve Degerlendirmeler - 15

Mobil hizmet robotlari ise 6n planda yer almakta ve siparis alma, yemek
ve icecek servisi gibi miisteriyle dogrudan etkilesim gerektiren gorevleri
yerine getirmektedirler (Yazic1 Ayyildiz vd., 2024).

Restoranlarda self-servis kiosklar ve mobil uygulamalar, miisteri de-
neyimini gelistiren ve operasyonel siiregleri hizlandiran yenilik¢i tekno-
lojilerdir. Self-servis kiosklar, miisterilerin ¢alisanlarla etkilesime gerek
duymadan yemek siparisi vermelerine, meniide 6zellestirmeler yapmala-
rina ve 6demelerini tamamlamalarina olanak tantyan, dokunmatik ekranli
makineler olarak hizmet verir. Bu kiosklar, kredi kart1, temassiz 6deme ve
dijital ciizdan gibi ¢esitli 6deme secenekleri sunar. Ayrica, ¢ok dilli destek
saglayarak farkl kiiltiirlerden gelen miisterilere de hitap eder (Rastegar,
2018). Siparis hatalarin1 en aza indiren bu sistemler, 6neri mekanizmala-
riyla ek iiriin satiglarini tesvik ederek isletme gelirlerini artirir (Park vd..,
2021).

Restoranlarda kullanilan mobil uygulamalar ise tiiketicilerin resto-
ranlarla ilgili bilgi edinmesine, se¢im yapmasina ve rezervasyon islemle-
rini gergeklestirmesine olanak taniyan dijital araglardir. Bu uygulamalar,
kullanicilarin restoranin konumunu bulmasini, meniiye goz atmasini, yeni
restoranlar1 kegfetmesini ve teslim alma veya teslimat siparigleri vermesini
saglamaktadir. Ayrica, restoranin kapasitesine, masalarin ne zaman uygun
olacagina ve mevcut bekleme siirelerine dair gergek zamanli bilgiler su-
narak turistik hizmetlerle benzer bir deneyim sunmaktadir (Palau-Saumell
vd., 2019).

Restoranlarda e-meniiler, fiziksel meniiler yerine dijital platformlar
araciligiyla erisilebilen, cagdas ve kullanici odakli bir uygulama olarak
dikkat ¢cekmektedir. Genellikle masalara yerlestirilen tabletler, dijital ek-
ranlar ya da QR kod teknolojisiyle miisterilerin kisisel cihazlar1 iizerin-
den erisim saglayabilecekleri sekilde tasarlanmaktadir. E-meniilerin kolay
giincellenebilir yapisi, fiyat degisiklikleri, promosyon uygulamalar1 ya da
yeni iriinlerin eklenmesi gibi siireglerin hizli ve diisiik maliyetle gergek-
lestirilmesine olanak tanimaktadir. Ayrica, ¢ok dilli secenekler sunarak
farkli kiiltlirlerden gelen misterilere hitap etmektedir (Rajesh vd., 2015).

Sesli asistanlar da giinlimiizde hem restoran ¢aligsanlar1 hem de miis-
teriler tarafindan kullanilan teknolojilerden biridir. Sesli asistan, kullani-
cilarin sesli komutlarla cihazlarini kontrol etmelerini saglayan bir yazilim
uygulamasidir. Bu teknoloji, yapay zeka ve dogal dil isleme (NLP) algo-
ritmalarimi kullanarak, insanlarin sdylediklerini anlayip anlamli yanitlar
verebilen bir sistem olusturmaktadir (Hoy, 2018). Sesli asistanlar, kullani-
cilara cesitli gorevleri yerine getirmede yardimei olabilmektedir. Ornegin,
miisteriler hava durumunu sorgulama ya da restoran hakkinda bilgi almak
gibi iglemleri sesli komutlarla gerceklestirebilmektedir (Mayer vd., 2020).



16 * Muhammed BAYKAL

Bununla birlikte, restoranlarda kullanilan bir diger uygulama ise Chat-
bot’lardir. Chatbotlar ise kullanicilarla metin veya sesli iletisim kurarak
cesitli gorevleri yerine getirebilen bir aragtir (Adamopoulou ve Moussia-
des, 2020). Restoranlarda Chatbotlar, dijital asistanlar olarak gorev yapa-
rak miisterilere hizli ve etkili hizmet sunmaktadir. Boylece restoranlarin
giinliilk operasyonlarin1 otomatik hale getirmekte, miisteri etkilesimlerini
daha hizli bir sekilde gerceklestirmekte ve restoranin genel verimliligini
artirmaktadir. Chatbotlar, insan miidahalesi olmadan bir¢ok islemi yerine
getirerek, restoranlarin daha verimli ¢aligmasini saglamaktadir (Berezina
vd., 2019).

Artirilmis gergeklik teknolojisi, akilli cihazlarla entegre calisabilen
yenilik¢i bir teknolojidir. Pazarlama alaninda, tiiketicilerin gérme, isitme
ve dokunma gibi temel duyularin1 hedef alarak etkilesim yaratmaktadir.
Boylece kullanicilar, fiziksel ortamdan ayrilmadan {iriinleri, zenginlesti-
rilmis igeriklerle gérme ve deneyimleme imkani bulabilmektedir (Ayte-
kin vd., 2020). Artirllmig gerceklik teknolojisi, gastronomi sektoriinde
de kullanilmaktadir. Artirilmis gerceklik sayesinde miisteriler, restoran
mentilerini, gida iirlinlerini ve bu iiriinlerin 6zellestirilmis versiyonlarini
sanal ortamda inceleyebilmektedir. Bu teknoloji, yemek yiyenlere siparis
oncesinde yiyeceklerinin goriiniimiinii hayal etme imkan1 tantyarak daha
etkileyici ve siiriikleyici bir yemek deneyimi saglamaktadir (Batat, 2021).

Sanal gerceklik ise mevcut bir ortamda bulunan ii¢ boyutlu sanal diin-
yanin ¢esitli donanimlar araciligiyla kullaniciyla etkilesime girmesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu teknoloji, bireylerin gercek olmayan yapay bir or-
tamda, son derece olaganiistii olaylar1 ger¢cekmis gibi deneyimlemelerine
olanak tanimakta ve kullaniciy1r tamamen sanal bir diinyaya ¢ekmektedir.
Sanal gergeklik, sanal verilere dayali bir gerceklik algis1 olustururken, ar-
tirtlmis gergeklik bilgisayar tarafindan tretilen ek bilgilerle gercek diinya
algisim zenginlestirmektedir. Her iki teknoloji de restoran isletmecilerine
onemli avantajlar sunmakla birlikte, misafirlere ¢oklu duyusal yemek de-
neyimleri yasatma konusunda katkida bulunmaktadir (Citak, 2023).
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Resim 1. Sublimotion Restorani (Sublimition, 2022).

Ornegin; 2014 yilinda Ispanya’nin ibiza adasinda kapilarmi agan Sub-
limotion, diinyanin en sira dis1, fiitiiristik ve ilham verici yemek deneyim-
lerinden birini sunan restoranlar arasinda yer almaktadir. Resim 1’de de
goriildiigi gibi Sublimotion, devrim niteligindeki essiz bir {i¢ boyutlu gast-
ronomi teknolojisiyle farkli bir deneyim yaratmayi amaglamaktadir. Res-
toran, gastronomi ile sanal gergeklik teknolojisini bir araya getirerek misa-
firlerine benzersiz bir deneyim sunmaktadir. Sanal gergeklik gozliikleriyle
donatilan restoran, misafirlere siparis edecekleri yiyeceklerin hazirlanigimi
onceden izleme ve besin igeriklerini 6grenme olanagi saglamaktadir. Ay-
rica, restoranin énemli &zelliklerinden biri de duvarlarin yerine ekranlarin
bulunmasidir. Bu ekranlar sayesinde artirilmig gergeklik teknolojisi kulla-
nilarak, misafirlere farkli ortamlarin atmosferinde yemek yeme ve coklu
duyusal bir deneyim yasama firsat1 sunulmaktadir (Villalba, 2015).

Teknolojik gelismeler, yapay zekaya olan talebi de artirmis ve gast-
ronomi sektoriinde koklii degisimlere yol agmistir. Gastronomi alaninda
kullanilan yapay zeka tabanli robotlar, akilli meniiler ve tavsiye robotlari,
insan hatalarini azaltarak islerin daha hizli ve verimli yapilmasini sagla-
maktadir. Yapay zeka tabanli robotlar, insanlarin zor ve tekrarlayan isle-
rini Ustlenerek isletmelerin maliyetlerini diisiirmektedir. Ancak kisa va-
dede maliyetli oldugu i¢in genellikle biiyiik igletmeler tarafindan tercih
edilmektedir (Tiirkoglu ve Yilmaz, 2022). Yapay zeka tabanli robotlara,
Moley sirketinin gelistirdigi “Robotic Chef, 6rnek gosterilebilir. ilk kez
2015’te iiretilen bu robot, robotik kollar, bir firin, bir ocak ve dokunmatik
ekran gibi bilesenlerden olugmaktadir. BBC Master Chef Sampiyonu Tim
Anderson’1n tariflerini kaydedip uygulayabilen bu robot, yiiziin tizerinde
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yemek pisirebilmekte ve bir akilli telefon veya dokunmatik ekranla kontrol
edilebilmektedir (Moley, 2024).

Glinlimiizde gastronomi alaninda kullanilan teknolojilerden bir digeri
ise 3D Yazici teknolojileridir. 3D yazici teknolojisi, dijital tarifleri yenile-
bilir ve muhtemelen lezzetli lokmalara doniistiirebilen bir makine olarak
tamimlanmaktadir (Sher ve Tuto, 2015). Ug boyutlu yazicilarin zellikle
karmagik tiretim siireglerini basitlestirme yetenegi, yalnizca dikkat cekici
tasarimlar olusturmay1 miimkiin kilmakla kalmayip ayn1 zamanda maliyet
acisindan da avantaj saglamaktadir. Bu teknolojinin bir diger 6nemli kat-
kis1, ¢ok kisa siirelerde farkli iiriinlerin iiretilebilmesiyle isletmelere hiz ve
esneklik kazandirmasidir (Yildirim ve Yildirim, 2023). Bu alandaki yeni-
lik¢i 6rneklerden biri olan Food Ink, gastronomi diinyasina tamamen yeni
bir bakis agis1 getirmistir. Restorandaki tiim yiyecekler, mutfak ekipman-
lar1 ve mobilyalar 3D yazicilarla iiretilerek misafirlere ileri teknolojiyle
donatilmis, essiz bir deneyim sunulmaktadir. Mimar, sanatg1, sef, tasarimci
ve mithendislerin katkisiyla olusturulan bu pop-up restoran, “diinyanin ilk
3D baski1 restorani” olarak gastronomi tarihinde kendine 6zel bir yer edin-
mistir (Cecchini, 2018).

Gastronomide Teknolojiye Yonelik Miisteri Deneyimleri ve Tu-
tumlari

Gastronomi ve turizm hizmetlerinde, tiikketiciler i¢in 6nemli ¢ikarim-
lar sunulmaktadir. Ornegin, hizmetlerin daha seffaf hale getirilmesi ve hi-
zimin artirilmasi, misterilerin memnuniyetini artiran unsurlardir. Ayrica,
geleneksel gida sunum yontemlerinin yerini alan ya da bu yontemleri ta-
mamlayan yeni hizmet unsurlarinin eklenmesi, tiiketicilere daha zengin bir
deneyim sunabilmektedir (Hjalager, 2022).

Teknolojik gelismeler, hizmet stratejilerinin temelini olusturmakta ve
isletmeler, tiiketicilere yonelik hizmet sunumlarini kisisellestirmek icin
teknolojik firsatlara 6nem vermektedir (Shiwen vd., 2021). Kisiselles-
tirme, iiriin, hizmet ve islem ortamini bireysel miisterilerin ihtiyaglarina
uyarlama siirecidir. Bu siireg, isletmelerin ve sosyal yagamin ¢esitli yonle-
rinde gerceklesmektedir. Bu siire¢ isletmenin miisteri ihtiyaclarini tahmin
etmesine ve hizli bir sekilde yanit vermesine olanak tanimakta, boylece
hizmet sunumu kisisellestirilmektedir (Piccoli vd., 2017). Miisteriler, tek-
noloji sayesinde daha kisisellestirilmis bir hizmet almay1 beklemektedir.
Ornegin, yapay zeka destekli uygulamalar, miisterilerin 6nceki tercihlerini
analiz ederek onlarin damak tadina uygun mentiler ve 6neriler sunmakta-
dir. Bu tiir hizmetler, miisteri sadakatini artirmakta ve olumlu bir deneyim
yaratmaktadir (Saxena vd., 2024).

Gastronomide teknolojiye yonelik miisteri deneyimlerini etkileyen bir
diger faktdr hiz ve verimliliktir. Mobil uygulamalar, temassiz 6demeler ve
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internet bankacilig1 gibi teknolojik yenilikler, miisterilerin hizl ve giivenli
bir sekilde hizmeti satin almalarini saglamaktadir. Dijital deme sistemleri
satin alimlari basitlestirmekte ve hizlandirmaktadir. Dijital 6demelerin ve-
rimliligi ve azaltilmig islem engelleriyle tiiketici memnuniyeti artmaktadir
(Kothapalli, 2022).

Teknolojiye kars1 tutumlar, kisilik 6zelliklerine bagl olarak degisebil-
mektedir. Kisi-Cevre Uyumu Teorisi’ne gore, disa doniik bireyler hizmet
karsilasmalarinda daha rahat hissetmekte ve daha fazla memnuniyet duy-
maktadirlar. Ayrica, disa doniikler, gayri resmi ve proaktif hizmet sunan
robotlarla etkilesimde bulunmaya daha istekli goriinmektedirler. Bu kisi-
ler, otomatik aracilarla etkilesimde daha az sorun yasamaktadirlar. Diger
taraftan, ice doniik bireyler sosyal etkilesimden kaginma egilimindedir. Bu
nedenle, ice doniikler, hizmet alirken insan yerine robotlar tercih edebilir-
ler. Ayrica, ice doniikler genellikle daha mekanik goriiniimlii robotlardan
hizmet almak isteyebilirler (Kog¢ vd., 2024).

Dijitallesme, miisteri verilerinin iglenmesi ve saklanmasi konularinda
bazi endiseleri de beraberinde getirmektedir. Miisteriler, kisisel bilgilerin
korunmasi ve giivenli ddeme sistemlerinin kullanilmasi konusunda hassas
davranmaktadir. Ornegin biyometrik sistemler de kisisel bilgilerin toplan-
masi1 ve depolanmasini igerdigi i¢in giivenlik endiseleri dogurabilmektedir.
Miisteriler, biyometrik teknoloji gibi yeni bir teknolojinin giivenlik ile il-
gili gergek sorunlar1 hakkinda genellikle dogrudan bilgiye sahip olmadi-
gindan, bu teknolojinin ilk agsamalarinda giivenlik endiseleri daha yiiksek
olabilir. Bu endiseler, tiiketicilerin fikirlerini olustururken kendilerine su-
nulan bilgilerden edindikleri ipug¢larina dayanmaktadir (Morosan, 2011).

Miisteriler baz1 teknolojileri giintimiizde siklikla kullanirken, bazilari-
m ise heniiz deneyimlememektedir. Ozellikle hizmet robotlarini yeterince
deneyimlememis olmalari, turistlerin kisa vadede tutum ve davraniglarinda
biiyiik degisiklikler yasamasinin pek olas1 olmadigini ortaya koymaktadir.
Turistlerin beklentileri, yalnizca hizmetin tamamen robotlagsmasina degil,
ayn1 zamanda insan calisanlarla entegre edilmis karmasik hizmet format-
larina da baghdir. Bu nedenle, mevcut miisteri memnuniyetini saglamak
icin hizmet robotlarin yam sira insan ¢alisanlarin destegi de gereklidir
(Kazandzhieva & Filipova, 2019).

Sonug¢

Gastronomi sektorii, son yillarda dijitallesme ve teknolojik yenilik-
lerle hizla evrimlesmektedir. Akilli mutfak ekipmanlari, operasyonel sii-
reclerde dijitallesme, yapay zeka uygulamalar1 ve miisteri deneyimindeki
dijital doniisim, sektoriin verimliligini arttirmakla kalmamakta, aym za-
manda miisteri beklentilerini de yeniden sekillendirmektedir. Bu doniisiim,
hem isletmelerin operasyonel siireglerini optimize etmek hem de miisteri
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deneyimlerini daha kisisellestirilmis ve verimli hale getirmek adina biiytik
firsatlar sunmaktadir.

Akillt mutfak ekipmanlari, gastronomide dijitallesmenin en belirgin
orneklerinden birini olugturmaktadir. Bu ekipmanlar, yemek hazirlama sii-
recinde hiz, dogruluk ve kaliteyi artirirken, ayn1 zamanda enerji verimliligi
gibi siirdiirtilebilirlik hedeflerine de katki saglamaktadir. Akilli ocaklar, fi-
rinlar, sogutma sistemleri ve pisirme teknolojileri, mutfaklarda biiyiik bir
verimlilik artig1 yaratmakta ve bu da restoranlarin maliyetlerini diisiirerek
daha rekabetci fiyatlarla kaliteli hizmet sunmalarina olanak tanimaktadir.
Mutfak ekipmanlarinin dijitallesmesi, yalnizca operasyonel verimliligi de-
gil, ayn1 zamanda insan hatasini en aza indirgemeyi ve bu sayede {iriin
kalitesini tutarli bir sekilde saglamay1 da miimkiin kilmaktadir.

Bununla birlikte, dijitallesme yalnizca mutfaklar ve operasyonel sii-
reclerle sinirli kalmamaktadir. Miisteri deneyimi de bu dijital doniisiim-
den etkilenmektedir. Dijitallesme sayesinde restoranlar, miisterilerine daha
hizli, daha kisisellestirilmis ve daha verimli bir hizmet sunma firsat1 yaka-
lamaktadir. Akilli meniiler, mobil uygulamalar, ¢evrim igi rezervasyon ve
siparig sistemleri gibi dijital platformlar, restoranlarin miisterileriyle daha
giiclli bir bag kurmasina olanak tanirken, ayni zamanda operasyonel sii-
reci daha verimli hale getirmektedir. Ozellikle mobil uygulamalar iizerin-
den yapilan siparisler ve ¢evrim i¢i ddeme sistemleri, miisterilerin zaman
kazanmasina ve iglem siireclerini daha pratik bir sekilde tamamlamasina
imkan tanimaktadir. Bu, restoranlarin miisteri memnuniyetini artirmak ve
baglilik olusturmak adina biiyiik bir avantajdir.

Yapay zeka, gastronomide dijitallesmenin bir diger 6nemli pargasidir.
Yapay zeka, restoranlarda miisteri tercihlerini anlamak, meni onerilerini
kisisellestirmek, stok yonetimini optimize etmek ve personel verimliligi-
ni artirmak gibi ¢esitli alanlarda etkili bir sekilde kullanilmaktadir. Yapay
zeka tabanli sistemler, miisterilerin daha 6nceki aligkanliklarina dayanarak
onlara 6zel yemek Onerileri sunarken, ayni1 zamanda mutfak ekipmanlari-
nin bakim ve kullanimini da optimize etmektedir.

Miisteri beklentileri dijitallesmenin etkisiyle 6nemli bir doniigiim ge-
cirmektedir. Artik miisteriler, sadece kaliteli yemekler degil, ayn1 zamanda
hizli, kolay ve kisisellestirilmis hizmetler de beklemektedir. Dijitallesme,
bu beklentilerin karsilanmasinda kritik bir rol oynamaktadir. Bazi miiste-
riler, dijital yenilikleri olumlu bir sekilde karsilamaktadir. Ancak, tekno-
lojiye asina olmayan veya dijitallesme konusunda ¢ekingen olan bir miis-
teri kitlesi de bulunmaktadir. Bu da restoranlar i¢in, dijital ve geleneksel
hizmet yontemlerini harmanlayarak daha genis bir miisteri kitlesine hitap
etme gerekliligini ortaya koymaktadir.
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Miisteriler artik, sadece geleneksel bir yemek deneyimi degil, ayni za-
manda teknolojik yeniliklerin sundugu imkanlarla daha zenginlestirilmis
bir deneyim aramaktadir. Bu baglamda, gastronomi sektoriinde dijitalles-
meye ayak uyduran igletmelerin, miisteri memnuniyetini artirma ve sektor-
deki rekabette 6n plana ¢ikma sanslart daha yiiksek olacaktir. Teknolojik
yeniliklere ayak uydurmak, gastronomi sektoriinde basarili olmanin ve
miisteri memnuniyetini en iist seviyeye ¢ikarmanin temel anahtarlaridan
biridir.
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1.GIRIS

Turizm literatiirii incelendiginde Ross’a (1994) gore turist eglenmek
ve konaklamak amaciyla farkli destinasyonlar segen, segtikleri destinas-
yonlar yasadiklar1 ve ¢alistiklar1 yerden uzak olan, ¢alistiklar ve yasadik-
lar1 destinasyonlardan farkli aktivite ve roller istlenen kisilerdir. Turistle-
rin amaci gittikleri yerde kalici olarak yasamak ya da ¢alismak degil, kisa
bir siire sonra kendi evlerine ve islerine geri donmektir(Sherlock,2001).

Hall insanlarin neden seyahat ettiklerini arastirmigtir. Lundberg’e gore
insanlar seyahate kendini ger¢eklestirme ihtiyacini yerine getirmek i¢in ¢i-
karlar. Kendini ger¢eklestirme bireysellige bagli bir¢ok sekil alir. Kendini
gerceklestirmeye sevk eden faktorler(push) bir ihtiyag i¢in kagig(escape),
kendini kesfetme(self-discovery), dinlenme ve rahatlama(rest and relaxa-
tion), prestij(prestige), degisim(challenge) ve macera(adventure)olarak sa-
yilabilir. Ceken faktorler(pull) dogal giizellikler(scenic beauty), tarihi yere
ilgi, kiiltiirel ve sportif olaylar1 icermektedir.(Sherlock,2001)

Boorstin ve MacCannell giinliik yagamdan kagmak i¢in turistlerin se-
yahate nasil karar verdiklerini vurgulamaktadir. Hall’e gére turizm insan-
lara baz1 seylerden kaginmalari ve bazi seyleri istemeleri i¢in pazar ortami
saglamaktadir. Bazi turistler i¢in hedonistik faaliyetin i¢inde kagis olabi-
lir(igme ve cinsel 6zgiirliik gibi). Bazi turistler giiya kutsal(quasi-sacred)
ve egitici deneyim isteyebilir, yasamlarina anlam getirecek psikolojik, sos-
yal, kiiltiirel, ruhsal yenilik arayabilmektedirler (Volo,2009).

Deneyim kavrami, 6znel ¢ikarimlar uyandiran ve bireyin giinliik ya-
saminin ¢esitli alanlarinda meydana gelen faaliyetleri kapsar (Otto ve Rit-
chie, 1996). isletmeler, pazarlama stratejilerini bilgilendirmek ve tiiketici
tercihleri ve satin alma davranislari hakkinda fikir edinmek i¢in tiiketici
deneyimlerini inceler (Pine ve Gilmore, 1999). Deneyimlerin, ¢evredeki
ortam ve durumsal baglam da dahil olmak {izere dis faktorlerden etkilendi-
gi tespit edilmistir. Ayrica, her bireyin kendine 6zgii bir deneyimsel degere
sahip oldugu ve silinmez turizm deneyiminin, gergeklestirilen 6zel turizm
tiiriine gore degisebilecegi ileri siiriilmektedir (Petrick 2002; Mossberg
2007; Walls vd. 2011). Turist deneyiminin karmasik yapis1 goz oniinde bu-
lunduruldugunda, turistik {iriin sunan isletmelerin bu karmasikliga dikkat
etmesi ve tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine uygun hizmetler sunmasi ge-
rekmektedir. Sonug olarak, isletmeler farkli bir deneyim sunmak i¢in farkli
deneyimler arayan tiiketicilerin davranis analizlerini yapmalidir (Pine ve
Gilmore, 1999).

Turizm deneyimini yeniden kavramlastirmak amaciyla Wto’ nun tu-
rist tanimi yarali olabilir. Turist: her zamanki ortaminin disinda, bir yildan
daha az ve ziyaret ettigi yerde istihdam edilmenin diginda baska bir amag
icin seyahat eden ve en az bir gecelik ziyaretgidir.



Turizm Alaninda Arastirmalar ve Degerlendirmeler - 29

2. DENEYIM KAVRAMI

Csikszentmihalyi, (1975), Leisure/ Play baglaminda deneyim ¢alisan
ilk kisidir. The Psychology of the Optimal Experience yazarin ilk yayi-
nidir. Csikszentmihalyi , gozlemledigi tiiketici davranisi ve pazarlamay1
psikolojik anlayislarina uygular * bu tikketim davranisi, varolussal ve de-
neyimsel odiiller karsiliginda artar(Richie vd., 2009).

Victor W. Turner and Edward M. Bruner (1986), deneyim kavramini
kesfetmek i¢in 2. 6zgiin ¢aligmadir. Mere deneyimi, olaylarin kabul edilir-
ligini ve pasif dayanilikligidir. Abrahams (1986) olagan ve olaganiistii de-
neyim arasindaki farki aragtirmistir. Beklentilerin yerine getirilmesi bizim
i¢in stirprizdir der(Richie, 2009).

1990’11 yillarin sonlarina dogru deneyim kavrami tiiketici davranis-
larin1 anlamada, pazarlamada ve ekonominin geleceginde ana faktor ha-
line gelmistir. Deneyim ¢ok yonlii bir kavramdir. Bir deneyim, fiziksel,
zihinsel, duygusal ve/veya ruhani olabilmektedir. Arastirmacilar toplulugu
deneyimi, insanlarin memnuniyet, mutluluk ve tatmini olarak tanimlar.
Boylece deneyim; karsilayici, ugurlayict ve deneyimi boyunca biligsel,
duyusal, duygusal, davranigsal, bagintisal ve islevsel deger saglamak ola-
rak ortaya g¢ikar. (Schmitt, 1999). Diger bir tanimla deneyim, fantezi eg-
lence ve hislerin akis olarak da tanimlar. (Holbrook ve Hirschman , 1982).

Deneyim tiiketicilerin ge¢mis tiikketim aktivitelerinin toplami olarak
tanimlanir. a) iirline dair bilgi arastirmasi b)iiriinii tiiketme ya da kullanma
c¢)sahip olmak asamalarimi igerir. Deneyim 6znel( tiiketici aslinda ne bili-
yor) ve nesnel (tiikketicinin ne kadar algiladiklar1) kavramlar icerir(Dood
ve digerleri,2005) .

Deneyim akla, duygulara, zekaya, ¢esitli uyarilara neden olur. Dene-
yim topluma biligsel, duyussal, duygusal, davranigsal ya da bagintisal de-
gerler saglar(Scott ve digerleri,2009).

e Dube ve Le Bel deneyimi dort gruba aymrmistir(Scott ve digerle-
r1,2009);

¢ Duyusal zevk, deneyim sirasinda uyarilan ve zevk kayakli
o Sosyal zevk, bagkalariyla etkilesim sonucu olusur.
e Duygusal zevk, duygu, fikir ve zihinsel goriintiiler ile dogar

o Diisiinsel zevk, tiikketicinin ¢evresindeki karmagikligi takdir etme-
sinde dogar.

Gilmore ve Pine’a gore Deneyimler, tiiketicileri kendilerinin de ige-
risinde yer aldiklar1 anilar (Oykiiler) yaratarak ¢eker ve kendine baglar.
Deneyim stiresince anilar siklikla dykiiler bigiminde yapilandigindan ve
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saklandigindan bunlar, tiiketim deneyimlerinin belirlenmesi agisindan son
derece onemlidirler(Uygun,2011).

Pine ve Gilmore deneyim sunusunu, isletmelerin tiiketicilerin ilgisini
cekmek lizere hizmetlerini sahne, mallarin1 dekor olarak kullanmalariyla
ortaya ¢ikmaktadir. Metalar misliyle dlciilebilir, mallar somut, hizmetler
soyut ise deneyimler de akilda kalici olarak agiklar. Deneyimin kendisi
somut degildir ancak tiiketiciler sunulan geye bir deger vermektedirler.
Her deneyim, sahnelenen olayla ilgili bireyin o andaki bedensel ve ruhsal
durumu arasindaki etkilesimin iiriiniidiir ve deneyimin degeri tiiketicinin
hafizasinda unutulmayan ani1 olarak kalmaktadir. Bu nedenle iki insan ayn1
anda ayn1 deneyimi yagayamamaktadirlar(Geng,2009).

3. TURIST VE TURIZM DENEYiMi

Turizm deneyimi 19601 yillardan beri dnemli arastirmalara konu ol-
mustur. Genel olarak bu konudaki akademik olarak ele alinan konular, tu-
ristlerin kisisel deneyimlerini degerlemesi varolugsal boyutuyla ilgilidir.
Turizm motivasyonu ve deneyimleri sanayilesmis toplumlarin giinliik ya-
samin 151ginda yiiklediginiz anlamlar, 6zellikle bu tiir analizlerin odagidur.
(Uriely,2005)

Turist deneyimi giinliik yasamdan farkliligi vurgular. Cohen 1972-
1979 da turist deneyimini yabancilik ve yeniligin 6énemli bir unsuru
diye ifade eder ve savunur. “’Turizm de her sey, her sey de turizm” diyen
Munt’a gore turist deneyimi turizm ve giinliik yasamin rutinliginin farkli-
lagmasi olarak ifade eder. Turizm deneyimi modern ve postmodern tiirizm
arasindaki somut gelismelerdir (Uriely,2005)

Arastirmacilar turizm deneyimlerini turist deneyiminden ayrn diisiin-
memekte ve bir biitiin olarak ele almaktadir. Ayrica zamansallik, hareketli-
lik, deneyim, anlam, kar ve memnuniyet bagliklartyla iliskilendirmislerdir.
Clowson’in dogrusal rekreasyonel deneyim modelini 5 asamada agikla-
mistir. Bunlar; Plan asamasi, tatil asamasi, tatil siireci, ger doniis ve hatir-
latma asamasi(Jennings ve digerleri,2009).

Craig Smith ve French Clowson’in modelinden esinlenerek gegmiste
yapilan seyahatleri gelecekte yapilacak olan seyahatler i¢in yol gosterici
oldugunu diigiinmektedir. Turist ve turizm deneyimini 3 agamada acikla-
mistir. Bunlar; Beklenti asamasi, deneyim asamasi ve yansiyan agamaf(-
Jennings ve digerleri,2009). Barrie ve Birzel turist deneyimini anlamada 4
bagliktan yardim almiglardir. Bunlar; Anlam, yarar, memnuniyet ve dene-
yim dayanimidir(Jennings ve digerleri,2009).

Urry’e gore turist deneyimini anlamak i¢in Turist bakis agisina sahip
olmak gerekir demistir. Yalniz tek bir turist bakis agis1 olmadigini bakig-
larin toplumdan topluma, sosyal gruptan sosyal gruba zaman ve igeriye
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bagl olarak degisebilecegini belirtmistir. Ayrica deneyimlerin olumlu ve
olumsuz sonuglarinin olabilecegi {izerinde durulmustur(Jennings ve diger-
leri,2009).

Turist deneyimi i¢in cinsiyet etkilidir. Arkadaslariyla ya da tek basina
tatil yapan geng kiz ve erkek 6grencilerin tatillerini degerlendirilmesi ya-
pilmistir. Karisik cinsiyetin turizmle giiglii iliskisi bulunmustur. Erkeklere
gore kizlar daha ¢ok konusmaya ihtiya¢ duyar ve kizlar gece ya da giindiiz
olsun erkekler oldugunda kendilerini giivende hissettiklerini tatil deneyim-
leri sonucu sdyler(Heimtuna ve Abelsan,2011).

Kapsamli bir turizm deneyim sergileme modeli Scheurer tarafindan
tanimlanmigtir. Onu bu orijinal modeli Mueller ve Scheureriin deneyim
diizeyi modelini gelistirmek i¢in sunulmustur. Bu model ;

Turist Denevim diizevi

Talep tarafi tedarik tarafi

Ziya.retc;il:’)deneyinb algs <::I ortam <: sergi <j cevre
|

& -
-+ L

tema

|

evreleme kavrami

|

zZivaretciler

zivaretci rehbeni

Sekil 1: Deneyim diizeyi (Mueller ve Scheurer 2004, p.16)
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Cevre diirtiileri  diizeyin negatif ve pozitif ya da ikisinin birden
olabilecegini sdyler. Tiim negatif ve pozitif uyaricilarin toplami ziyaretgi-
lerin duygusal hislerinin ortamdaki etkileridir. Tedarik tarafi ziyaretcilerin
pozitif diirtiilerini ortamda pozitif olarak meydana getirmek i¢in son de-
rece onemlidir. Sonug olarak bu model Mueller ve Scheurer gore 7 madde
deneyim diizeyini uygun olarak arttir.

Tema: Icerik uyum saglamak icin cok dnemli bir aractir. Potansiyel
miisterilerin kararlarina ve onlarin ziyaret tepkilerine giiclii etkisi vardir.
Tema destinasyonun baglama stratejilerini desteklemeli ve otantik olmak
zorundadir. Destinasyonlarin kiiltiir, tarih ve mitleri temanin igerisinde yer
alir. Destinasyonlar turizm iiriiniin ve hizmetinin damarlaridir ve temada
genis bir oranda yer almalidir.

Evreleme kavrami: Semanin plan ve koordinasyonunu olusturur.
Stratejik etkili plan ve koordinasyon deneyim diizeyi igerisinde tek sergi
elemanidir. Pazarin potansiyel amaci tiiketici davranig ve deneyim kavram-
larini analiz edip tanimlamak zorundadir. Ayrica bu hizmet platformunda
destinasyon deneyimi sergilenmesinde tiim aktorlerin iligkili koordineli
yardimsever ve iyilestirici olmalidirlar.

Cekicilikler ve Faaliyetler: Ziyaret¢ilerin deneyim saglamasinda
mutluluk ve alginin iiretime yardimer olurlar. Biitiin ¢ekicilikler ve faali-
yetler deneyim diizeyine ziyaretgilerin beklentilerine uyarak katkida bulu-
nurlar.

Manzara: Manzara dogal destinasyonlarin hakim oldugu estetik bir
aractir.

Ziyaretci rehberi: Rehberlik girisim ziyaret¢i akigini yoneltmek
icindir. Boliim dizayninda giris dayanma yerleri goriintiileme platformlar
rehberli ziyaretgilere yardim eder. Rehberli ziyaret semasi denetimi adim
adim planlamak i¢in tavsiye edilir.

Refah: Pozitif duygular ile desteklenen deneyim diizeyi ile rehberli
ziyaretlerin giiclii baglantilar ile ilgilidir. Sadece ziyaretcinin fiziksel re-
fah deneyimi rahatlama hissi ve pozitif deneyimi algilamalidir.

Sonug: Ziyaretgiler deneyimlerine pozitif ve negatif yollarla destinas-
yon deneyimlerine en uygun bir hale getirmek i¢in ziyaret¢i davraniglarina
ve memnuniyetlerine yiiksek ve paha bigilmez deger bigmektir (Pikkemaat
ve digerleri,2009). Kopferer’sin turist deneyimini 7 boliime ayirmugtir.
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Destinasyon
Fiziksel dzellik Destinasyon imaj1
Toplumsal etkilesim Deneyim Kiiltiirel etkilesim
Yararlar Anlam
Turist

Sekil 2: Turist Deneyim Diizeyi (Kopferes's, 1998)

Prizmaya gore turist deneyimi turist ile destinasyon arasinda; desti-
nasyon imaji, fiziksel 6zellik, toplumsal ve kiiltiirel etkilesiminin sagladig1
anlam ve yarar olarak agiklanir.

Fiziksel 6zellik: Destinasyon ve hizmetlerin 6zelliklerinin saglandigi
yerdir. Burada kapali gsekilde yer alan geleneksel tatmin beklentilerini in-
celeyerek hizmet kalitesi bagarisini yakalamaktir. Burada soyut ve somut
kavramlara hizmet ¢aliganlarinin gosterdigi heveslilik, giivenlik, empati
saglanmasi ve tiiketiciler tarafindan segilen bu hizmetlere cevap verir. De-
neyim algilanan performans ve 6nceki promosyon mesajlari ile beklentile-
rin karsilagtirilmasidir. Burada 6nemli olan memnuniyet deneyimi tek ve
hatirlana bilir olmasidir.

Kisilik: Burada destinasyonun tiim imgelerinin agiklanmasi gerekir.
Bunlar turist deneyimini etkileyen tiim faktorlerin agiklanmasi gerekir.
Kopferer’s Echtme ve Richtcie marka kimliginin biitlinsel goriintiisii ola-
rak adlandirirlar.

Tiiketici karar alma siirecinde {iriiniin biitiinsel ve islevsel 6zelligi ¢ok
onemlidir. Bunun yaninda turistlerin zihinlerindeki belirgin Pazar ihtiyac-
larini duygularini hayallerini ve ¢cagrigimlarinin destinasyonun marka kim-
ligini ortaya ¢ikarmada nelerin gerekli oldugunun bilinmesi gerekir.

Turistler destinasyonun biitiinsel 6zelliklerini ve bi¢imlerini kendi-
lerine 6z Gykiileri igerisinde yer alan istek ve tiiketim faydalariin icsel
deneyim faktdrlerini nasil etkiledigini degerlendirip yorumlamaktir. Bu da
modelin alt kisminda gosterilir.
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Yararlar: Yarar yaklasimi eglence ve turizmde siklikla kullanilan fi-
ziksel ve duygusal deneyim faydalarinin 6zel istek ve antlagmalarla belir-
tilmesidir. Bu yararlar Maslow ve Hertzberg’in klasik motivasyon yakla-
simdan anlatildig1 gibi seyahat etme motivasyonu memnuniyet ve fiziksel
ihtiya¢ davranisidir. i¢ motivasyon Beard ve Rogheb’in eglence motivas-
yonu semasina Onemli bir etkisi vardir. Bu da dort maddeye baghdir. Zi-
hinsel motivasyon ( eglence, aciklama, yeni yerleri kesfetme arzusu gibi).
Toplumsal motivasyon toplumsal istekle ile birlikte ayn1 zamanda aidiyet
ve kimlik kazanma duygusuna yonelme ; yeteneklerin idaresi; genellikle
fiziksel aktivitelerin ilgi ¢ekiciligi boyunca rahatlama ve yalnizlik arayis-
larindan uyaricilardan kagis i¢in 6nemli bir ihtiyactir. Bu ¢esitlilik ve yak-
lagim bir ¢ok ¢alismada yer alir.

Anlam: Duygusal kimlik yasamlarina hatirlanabilir bir 6nem vermek
ve turist deneyimlerini degerlendirmek i¢in gereklidir. Ge¢mis sadece
deneyimlerin gercekte var oldugunu yansitir. Insanlar karmasik ve giiclii
olaylara ve tiim bunlarla tanistiklarinda onlara tutarli anlamlar yiiklerler.

Toplumsal ve Kiiltiirel Etkilesim: Kopferer’sin orijinal marka kim-
ligi modelinde turist ve destinasyon deneyimi arasindaki iligkinin nasil et-
kilendiginin ve sunuldugu yer alir. Toplumsal yakinligin etkilerinden biri
turist ile ev sahibi toplumu arasinda ve turistlerin kendi toplumlari igeri-
sindeki etkilegimidir. Derin anlamla bu c¢apraz kiiltiirii karsilar. Kiiltiirel
deneyim ziyaretciler ve yerel kiiltiir ile ayn1 zamanda ziyaretgilerin karsi-
lamalara verdigi cevaplarin degerlendirilmesine bagli olarak nasil anlam
kazandigidir.

Deneyim alani: Tiim bu faktdrler deneyimi etkileyen ve turistler ta-
rafindan nasil hatirlandiklarina baglidir. Tiim bu maddeler pazarlama ve
destinasyon ydneticileri tarafindan destinasyon markasinin fiziksel 6zel-
liklerini hizmet saglamada promosyon olarak adlandirildig: gibi tiiketiciler
tarafinda deneyimin organize edildigi ve tekrarlandig1 yerdir. Burada bu
modelin amaci turist deneyimlerine farkli kimliklere yon vererek bu dogal
deneyimin kendisini tam olarak sunmaz. Bu farkli maddeler yerine; moti-
vasyon, biligsellik, duygusallik, anlamlilik sosyokiiltiirel diizenlemelerin-
de tiiketilen iiriin beklentilerini ilerleyen ve gerileyen dinamik siiregler gibi
goriinmesi ve doniistiiriilmesidir (Chen, vd.,2009).

Otto and Ritchie (1996) turist deneyimi i¢in 6 boyutta ele almistir.
Bunlar; hedonik boyutu, sosyal boyutu, yenilik arayisi/kagis boyutu, rahat-
lik boyutu, glivenlik boyutu, bir uyarici/ meydan okuma boyutudur.

1. Turizm deneyimin 6ziinii anlama ve tanimlama, temel yoniinii kav-
ramsal aragtirmalar olusturur. Arastirmacilar 6zel teorik ¢ergeveler kullanir
alt akis1 igin,
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2. Turizm deneyimi arayisi davranigini anlamaya ¢aligirken diigiinme /
arastirma akigindan yararlanilr,

3. Turizm deneyim arastirmalarinda kullanilan 6zel yontemlerle mal-
zeme arastirmas,

4. Turizm/ cazibe deneyimlerinin &zel tiirlerini anlamak ve agiklamak
i¢in yapilan galigma,

5. Temel, tatmin edici, kaliteli, olaganiistii, unutulmaz bir deneyimin
sunumunu yonetmek icin gerekli turizm besleme sistemlerinin gelisimi ve
tasarimi tatmin edici bir deneyim, igerir,

6. Deneyim temel, tatmin edici, kaliteli , olaganiistii ve unutulmaz bir
deneyim i¢ermeli.

Aho (2001) 4 deneyim unsuru gelistirmistir: duygusal deneyimler, 6g-
renme, pratik deneyim ve doniisiimsel deneyimleridir.

Turist deneyimi i¢cin multimedya 6zellikleri kullanilarak yeni medya-
nin arabuluculuk yaptig1 sdylenebilir. Turist deneyimi i¢in , online seyahat
videolarinin araci olusu konu edinilmistir. Online paylasilan videolar, iz-
leyicilerin, giindiiz diisleri ve uyarict hayalleri zihinsel memnuniyetinin
saglanmasinda etkili ve ayrica seyahat anilarini hafizaya geri getirir. Mc-
Cabe ve Foster (2006) onerisi, farkli yerlere seyehat eden turistler, farkl
kiiltiire sahip kisilerle iletisimi, seyahat hafizasin1 geri getirme, yasanan
deneyimlerin 6mrii bu seyahat aktiviteleriyle olusur. Beeton, Bowen, ve
Santos (2006) turist bakisinin medyatik oldugunu savunmuslardir. Gii-
niimiizde teknoloji ,internet, cep telefonlar1 ve web tabanli aracilar dijital
kameralar dahil olmak iizere giderek artan bir ilgi olmustur. Cok sayida
cep turist rehberleri olustutulmustur. Ayrica insanlar sanal yerleri ve sanal
seyahat acentalariyla internet {izerinden ¢aligmaya baglamislardir. Desti-
nasyon pazarlama organizasyonlari, turiste en iyi destegi kendi web sitele-
rinde bloglar, podcastler, video ve resim gibi 6zelliklerle saglar. Boylelikle
turizm deneyimine bir deger katmis olur. Turist deneyiminin arabulucu
olarak hizmeti ve destinasyonu temsil eden filmlerle de mesajlar verile-
bilir. (Brown and Chalmer 2003) baskalari ile deneyimlerini paylagsmak
turistlerin en onemli ihtiyacidir. Bugiin tatildeyken turist rahatlikla cep
telefonlariyla bloglarini giinceller. Boylece paylasilan resim ve videolar
izleyiciye sanal deneyim saglamaktadir. Turistin gidip gezdigi deneyim-
ledikleri yerlerin videolarin1 paylasmasi, videoyu goren insan i¢in oraya
gitme istegi dogacaktir. Anilarini geri hafizaya getirmek icin videolar1 sey-
retmesi yeterli olacaktir (Tussyadiah ve Fesenmainer, 2009).
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3.1. Deneyimi Yaratma

Prahalad ve Romaswamy’e gore deneyim olusturmanin degere ge-
rekg¢e yaratma, gelecekteki inavasyonlar deneyim ekonomisi igin alt taban
olusturdugu seklinde diisiiniilmektedir. Deneyim yaratmanin bir siire¢ ol-
dugunu ve kendi deneyimlerini kendilerinin yaratmalar1 gerektigi savun-
maktadir(Binkhorst vd.2009).

Baswijk’e gore deneyim yaratmada tiiketicilerin biraz daha fazlasinin
istedigini diisiinmektedir. Her bir tiiketicinin deger yaratma i¢in anlamli
ve spesifik bir degere isletmeyle daha bireysel bir bag kurmaya ihtiyaci
oldugunu diistinmektedir(Binkhorst vd.2009).

Ter Bag ise deger yaratma deneyimi her birey i¢in ayr bir deger te-
melinin olusturulmasini savunmaktadir. 1990 sonlarindaki ilk kusak dene-
yimleri keyif ve eglence ile tanimlanabilir. Giinlimiize denk gelen ikinci
kusak deneyimi ise deneyimin yaratilmas1 temellidir(Binkhorst vd.2009).

Genellikle sirket yoneticileri glinlimiizde hala {iriin merkezli {iretim-
leri stirdiirmeye devam etmektedir. Tiiketici istek ve beklentilerini tahmin
edemediklerinde disaridan bir aragtirma sirketinin ¢alisma sonuglarina gii-
venmek zorunda kalmaktadirlar. Sonug olarak sirket bu sonuclara bagl ka-
larak tiiketici sorunlarina ¢éziim bulmaya calismaktadirlar. Bu sirketlerin
arastirmalarinda 6zellikle “kisi aragtirmalarinda” , potansiyel tiiketicilerini
tanimlamada ve son ihtiyaglarini anlamada etkili olmaktadir. Tiiketiciler-
den gelen bu girdiler deger yaratma inavasyonuna temel olugturmaktadir.
Prahalad ve Romaswamy deneyim yaratma konusundaki tanimlamasina
uygun iki 6rnek Philips ve Nokia ‘dir. Her iki isletmede deneyim ve dene-
yim alani bakis agili inavasyonu benimsemistir(Binkhorst vd.2009).
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3.2.Turizm Deneyimin Gelisim Siireci

Daiieimin Gar Gelecek igin temeller: Deneyimin drlin
ne%gl?uu;n la?; Haen Hizmet kalitesinde kavrami
7 SERQUAL islemi Holbrook
Csleszntmilalyl(1973) Berry 1981 &Hirchmann1982
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Turner&Bruner1986

Marka
pazarlama&Deney imiin

teslimatin Unutulmaz bir

yonetmek (Q'Sulition&Sp deneyim

angler]1 998)Pine ve
Gilmore(1999)
Schmitt1 (999)

ton (2000)

Optimum Deneyim
Csikszentmihalyi(1988-

1990)

Olaganiisti bir
Deneyim Tatmin Edici bir
deneyimi yonetme ve
arastirma Ryan1995

(Ritchie vd., 2009)

3.3. Deneyim Yaratmaya Deger Ekleme

Deneyim yaratma degerin bize ne sagladigi ile alakalidir. Gergek bir
deneyim yaratma ne sirket ne de iiriin bazlidir. Iyi sirketler tiiketici igerigi-
ne odakli ve tiiketiciye yasadig1 cevreyle biitiinlestirip deneyim yaratma-
daki degeri arttirmaktadir.

Prahalad ve Romaswamy deneyim ¢evresi ile ilgili isletme ile tiiketici
arasindaki diyalogun gegtigi alan olarak adlandirmaktadir. Eger ki isletme-
nin deneyim ¢evresi ne kadar etkiliyse tiiketici kendi yasaminda isletmenin
deneyim cevresini benimsemekte ve bireysel deneyim yaratmanin bir par-
cast haline gelmektedir(Binkhorst vd.2009).

3.4. Turizm Deneyimin Yaratimi

Turizm deneyi ile ilgili en iyi ve en hizli biiyiiyen kaynaktir. Kisilerin
kendi hikayeleri kurmada yarimcidir. Ancak yine Prahalad ve Romaswam-
y’e gore diger sektorlerde tiiketiciyi iiretim siirecine dahil etme durumu
¢ok goriilmemekte oysaki turizm tiiketicisi deneyim esnasinda veya de-
neyim sonrasinda beklenti ve isteklerini geri bildirim olarak vermesi bu
siirece dahil oldugunun gostergesidir. Ancak turizm isletme yoneticileri bu
geri bildirimleri dikkate almayip sezgilerine ve en iyi fiyat olgusunu dik-
kate almaktadir(Binkhorst vd.2009).
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Poon’a gore “yeni turist” sorumlu olmak istemektedir. Giiniimiizde
de insanlar tatillerini internetten rezervasyon yoluyla kendi tatil ihtiyagla-
1 hakkinda fikir aldiktan sonra se¢im yapmaktadirlar. Bu siire¢ sonunda
tatillerinin degerlendirildigi, yorumlandigi, oneri ve tavsiye biraktig: site,
blog ve forumlar bulunmaktadir. Turizm deneyiminin yaratimi1 komplike
bir stirectir. Yaratim sadece tiiketicilerle degil tedarik¢ilerle ya da tiiketi-
ci-tedarik¢i yonlii olabilmektedir. Buna bir 6rek verecek olursak “Quick
Design” otelleri, misafirlerine odalarinin rengine giinliik ruhsal modlarina
gore degistirebilme imkan1 vermektedir(Binkhorst vd.2009).

3.5. Turizm(Tatil) Deneyimin Oncelikleri
3.5.1. Motivasyon

Yapilan arastirmalar sonucu tatil motivasyonu stresten uzaklagsmak ve
giinliik olagan rutinden kurtulmak olarak belirtilmektedir. Parsonion’a gore
bireysel toplumsal diizen i¢inde rahat ederler. Bu toplumsal diizene alis-
mislik, bu stresi yonetmeye yardimcidir. Turizmsel faaliyetler bu noktada
insanlar i¢in dengeleme unsuru olarak goriilmektedir. Kisiler giinliik ola-
gan rutinini kirmakta ve farkli ¢evrelere yonelmektedir(Gyimothy,2000).

Mamel ve 1sa- ahalo turizm motivasyonunu i¢in diyalektik bir model
gelistirmistir. Bu modelde bireysel ve toplumsal motiflerden kagan, igsel
Odiiller arayan, giinliik aktivitelerden uzak durulmasini motive edici fak-
torler olarak agiklamaistir.

3.5.2. Beklentiler

Beklentiler akademik literatiirde genel olarak tiiketici degerlendiril-
mesine dayanmaktadir. Kavramlarin yaygin degerlendirmesi ¢ogunlukla
beklentilerin bosa ¢ikmasi olarak agiklanmaktadir. Beklentiler modeli ve
gap modeli ile agciklanmistir. Arastirmaya gore beklentiler sakinlik, arka-
dasca tavir, secim Ozglirliigii, destinasyonun tarihsel ge¢cmisi 6nemli fak-
torler arasinda yer almaktadir(Gyimothy,2000).

3.5.3. Planlama

Tatil planlamada ilk asama tiiketici tarafindan tatilin planlamasidir.
Gidilmek istenen destinasyon titizlikle incelenip lokasyonlarin belirlen-
mesidir. Ikinci agsamada tiiketicilerin yaptiklar1 segimlerde 6zgiir oldugu
ve tlim sorumluluklart aldig1 asamadir(Gyimothy,2000).

3.6. Turizm Ve Tatil Deneyiminin Kazandirdiklari
3.6.1. Alg1

Tiiketicilerin duyusal ve biligsel aktivitelerini i¢eren bir siirectir. De-
neyim siiresince bes duyuyu kullanarak deneyimle ile ilgili toplanan ilging
yanlardir. Longer’s bilissel duyular1t minimize etme teorisi, akilsizlik ve
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farkindalik kavramlarinin belirlenmesi ile agiklanabilir(Gyimothy,2000).
3.6.2. Giincelleme

Onceki deneyimleri ile yeni algilar1 arasindaki ayrimlar1 olusturmak
ve yeni bilgiyi sindirme asamasidir. Belirli olaylar ve nesneler arasinda

sezgisel referans iligkisinin var oldugunu “’ev gibi” “’6nce deneyimledi-
gim gibi” “’bekledigim gibi” gibi ifadelerle agiklanabilir(Gyimothy,2000).

3.6.3. Bilissel Siirecte Bireysel Farkhiliklar

Kesinlik ve yogunluk tatil deneyimine katilanlarin tatil slirecini tanim-
lamadaki farkliliklarini anlatmaktadir(Gyimothy,2000).

4. SONUC

Insanlar, giinliik yasamlarindan gegici olarak uzaklasmalarini sagla-
yan turizm faaliyetlerine katilirlar. Alternatif turizm tiirleri, yeni ve gelisen
talep ve ihtiyaglara yanit olarak ortaya ¢ikmig ve insanlara giinliik rutin-
lerinden geg¢ici olarak kagma firsatlar1 sunmustur. Giinliik yasamin tipik
deneyimlerinden farklilagan bu faaliyetler genellikle “deneyim” olarak ad-
landirilir. Sonug olarak bireyler, geleneksel turistik faaliyetlerden farklila-
san alternatif turizm faaliyetlerine katilarak yeni anlayislar ve bakis agilar
kazanabilirler.

Turistlerin yasayacaklar1 olumlu deneyimler, memnuniyet diizeyleri
tizerinde de etkili olacaktir. Bu memnuniyet de sonug olarak gelecekteki
seyahat kararlarini etkileyecektir. Bu nedenle, unutulmaz bir turizm de-
neyiminin hem turistlerin kendi mutluluklar1 hem de destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyetleri agisindan biiyiik 6nem tagidigi agiktir. Yenilik, baga-
riya ulagsmay1 hedefleyen turistik iiriin saglayicilari i¢in ¢ok énemli bir un-
surdur. Bununla birlikte, yeni bir {irlin veya hizmetin sunulmasinin rekabet
avantaj1 saglamak veya basariy1 garantilemek i¢in yeterli olmadig1 agiktir.

Bu nedenle, her ikisi de herkes i¢in unutulmaz bir deneyimin saglan-
masinda kilit faktorler oldugundan, hem yenilige hem de bireysel deneyi-
me gereken onemin verilmesi bilylik 6nem tasimaktadir. Turistlerin farkli
talep ve ihtiyaglarini karsilamak, yeni ve farkli turistik hizmetler sunmak
amaciyla gelistirilen alternatif turizm tiirlerinin, turistlerin farkli ve unutul-
maz bir deneyim yasamalar1 agisindan biiyiik 6nem tasidig: diistiniilmekte-
dir. Unutulmaz bir deneyim yasayan bir turistin bunu tekrarlamak isteyece-
gi bilinen bir gergektir. Dolayisiyla, turistlerin bir iiriin veya hizmeti tekrar
satin almalarini veya tatillerini gegirdikleri destinasyona tekrar gelmelerini
garanti altina almak i¢in, turistlerin yasayabilecekleri deneyimi ve bu de-
neyimi etkileyebilecek faktorleri incelemek sarttir. Bu, gelecegin tahmin
edilmesini ve yeni hizmetlerin yaratilmasini saglar.



40 * Suat ARPACI, Mustafa Emre SiRiN

Bir deneyimin meydana gelmesi, dig ¢evre, o sirada hiikiim siiren
kosullar, bireyin ruh hali ve kisiligi de dahil olmak tizere bir dizi faktor-
den etkilenir. Sonug olarak, her bireyin yasadig1 deneyimlerin birbirinden
farklilastig1 gozlemlenebilir. Bununla birlikte, turistlerin kisilik 6zellikleri
ayirt edici ve kalicidir. Bu nedenle, bireylerin kisilik 6zelliklerinin anla-
silmasinin, deneyimlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesini saglayaca-
g1 varsayllmaktadir. Deneyimi etkileyen faktorler bilindiginde, turistlerin
kendilerine kaliteli ve unutulmaz bir deneyim saglayacak turistik faaliyet-
leri segebilmeleri miimkiin olacaktir. Ayrica isletmeler bu bilgiyi turistik
tirtin farklilagtirma, yeni iiriin gelistirme ve turistlerle ilgilenme asamasin-
da dikkate alinmas1 gereken kriterlerden biri olarak kullanabileceklerdir.
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1. GIRIS

Turizm rehberligi, turizm sektoriiniin olumlu yonde gelismesi ve bdy-
lece iilke ekonomisinin gelismesine katki saglayan 6dnemli bir meslektir.
Ulkeye gelen turistlerin goziinde ilk izlenimi yaratan turist rehberleri, iil-
kenin turizm potansiyelinin gelistirilmesinde ve olumsuz imajin ortadan
kaldirilmasinda 6nemli katk: sahibidir (Prakash ve Chowdhary,2011). Tu-
rizm sektoriiniin siirekli gelismesi ve sektordeki siirekli degisen talepler,
turistlerle yan yana olan ve onlarin degisen taleplerine cevap vermeye ¢ali-
san turist rehberlerinin 6nemini her gecen giin artirmaktadir (Cohen, 1985;
Yenipinar vd., 2014). Ulkemizde 1980’lerden bu yana uygulanan turizm
politikalar1 deniz, kum, giines turizmine yonelik olup, siirdiiriilebilir turiz-
min gelistirilmesi ikinci plana atilmistir. Deniz-kum-giines turizmi olarak
adlandirdigimiz kitle turizmine alternatif 6zel ilgilerin tatminine yonelik
farkli konulara sahip turizm faaliyetlerinin yapilmasi i¢in uzman persone-
le ihtiya¢ duyulmaktadir (K6roglu, 2007, s. 226). Turizmin g¢esitlenmesi
ve sezonun tiim yila yayilmasi, taleplerin farkli alanlara dagilmasi, cesitli
alanlarda, yeni konularda ya da destinasyonlarda uzmanlagsma ihtiyacini
dogurmaktadir. Yeni talepler, konular ve destinasyonlarda uzmanlagsmak
icin rehberlerin uzmanlik alanlarinda egitim almalar1 gerekmektedir (Ye-
nipinar ve Capar, 2017, s. 398). Sektoriin ¢esitli konular1 ve etkinlik alan-
larinda uzmanlasan rehberler meslekte performanslarini artirarak turist
memnuniyetine 6nemli etkide bulunur ve 6zel ilgi turizminin gelismesini
saglayarak turist profilinin zenginlesmesini ve turizm {iriinlerinin ¢esitlen-
mesine katki saglarlar (Koéroglu, 2007, s. 226).

Turizm rehberlerine ¢ok farkli alanlarda uzmanlik egitimleri veril-
mektedir. Bu uzmanlik egitimlerinden biri de zeytin tarim1 ve zeytinyagi
tizerine olabilir. Yeni nesil turistler programlar dahilinde kitleler halinde
seyahat eden, benzer yerlerde benzer yiyecek-icecekler tiiketen, pasif rol
tistlenerek sadece ziyaret eden konumda olmak yerine, seyahat ederken
ayni zamanda aktif rol alabilen, deneyim elde eden, spesifik bir konuda de-
tayli bilgi edinmek isteyen, ¢evreye duyarl, yoresel faaliyetlere ilgili, ye-
rel halk ile iletisime dayanan deneyime deger veren egilim gostermektedir.
Biiyiiksehirlerin kalabaligindan uzaklagmak isteyen, seyahat etme imkani
bulduklar1 zaman diliminde dogal ortam ve dogal deneyimleri arz eden-
lerin taleplerinin karsilanmasi daha ¢ok yerel kimlige sahip ve geleneksel
iriin ve tiretim ile ugrasilan destinasyonlar ile karsilamak miimkiindiir.

Literatiirde; siirdiiriilebilir turizm, agro-turizm, eko-turizm, gastrono-
mi turizmi ve zeytin turizmi olarak karsimiza ¢ikan turizm alanlarinda te-
melde ortak gdrdiiglimiiz, zeytin ve zeytinyagi isletmeleri ziyaretleri, zey-
tinyag1 tadimi, zeytinyag1 satin alma, zeytinyagi 6zel iiriin magazalarindan
aligveris yapma, gastronomi faaliyetleri, zeytinyagi miizelerini ziyaret,
ilgili fuar ve festivallere katilim, zeytinyag: ciftliklerinde konaklama gibi
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gesitli hizmetler sunulmaktadir. Farkli alanlariin gatisi altinda sunulan
hizmetleri ve gergeklestirilen faaliyetleri zeytin tarimi ve zeytinyagi bile-
senleri olarak adlandirmak miimkiindiir. Zeytin tarim1 ve zeytinyag: geli-
simine katki saglayacak paydaslar sadece turizm igletmecileri ile zeytin ve
zeytinyagi ureticileri olarak diigiiniilmemelidir. Manisa vd., (2013, s. 13)
zeytin ve zeytinyagi turizminin ekonomiye katkilarini; “zeytin tarimmdan
elde edilen zeytin, zeytinyagi, sabun vb. iiriinlerin tanitilmasi, bu {irtinlerin
tiretim siireglerinin egitim seklinde gosterilmesi ve turistlere pazarlanma-
s1, ziyaretcilere kir manzarasi rotalariyla zeytin agaci ve zeytinyagi elde
edilmesi kiiltiiriiniin tanitilmas1 ve Akdeniz tarzi beslenme i¢inde tiikketimi
fazla olan zeytinyaginin tadimi yapilarak gastronomi turizminin yayginlas-
masinin saglanmasi” olarak ifade etmektedir.

Tiim bu faaliyetleri bir biitlin olarak gerekli donanima sahip bir turist
rehberi tarafindan sunulmasi bu alana ayr1 bir 6nem katacaktir. Ozellikle
Tiirkiye’nin bir Akdeniz {ilkesi olarak en 6nemli kiiltiir 6gelerinden birinin
zeytin oldugunu diisiindiigiimiizde iilkemizde bu alanda sadece {iiretme,
pazarlama yada sunum alaninda uzmanlar tarafindan degil zeytinin tarihi,
mitolojisi, tarimi, hasadi, zeytinyaginin iiretim asamalari, zeytinyaginin
duyusal ozellikleri, zeytinyagh yemekler ve mezeler, zeytin yag katkil
iiriinler ve hatta piyasa kosullar1 konularinda alaninda uzmanlasmis bir
turist rehberi tarafindan profesyonel bir sekilde sunulmasi gerekmektedir.

2-Tiirkiye’de Turizm Rehberlig¢inde Uzmanlasma Egitimi

Uzmanlagsma egitimleri; birligin goriisii alinarak Bakanligin deneti-
minde yine birlik ve odalar tarafindan belirlenen program ve konu dogrul-
tusunda verilen kapsamli egitimlerdir. Turist Rehberliginde uzmanlagma
egitiminin amaci, turizm c¢esitliligini dikkate alarak, bolgelere gére uzman
turist rehberi yetistirmek ve turist rehberlerinin ¢esitli konularda derinle-
mesine egitimini saglamaktir.

2.1. Uzmanlasma Kavram

Uzmanlagma kavrami bir¢ok alanda, o alanlara 6zgii anlamlar ile
kargimiza ¢ikmaktadir. Toplumbilimde uzmanlagma “toplumsal is bolimii
ve ayrimlagmayla islerin ve mesleklerin iyi sinirlanmig ve derinlemesine
bilgi, beceri ve deneyim gerektiren alanlara boliinmesidir” bigiminde ifade
edilmektedir (Yenipinar vd., 2019, s. 3). Uzmanlagma ister bireysel ister
bolgesel, isterse de uluslararasi diizeyde olsun, sunulan hizmette verimli-
ligi artiran en 6nemli faktorlerden biridir. Ciink{i uzmanlagma sayesinde
herkes en yetenekli veya beceri sahibi oldugu hizmete ya da tiretim kosul-
lar1 en uygun bulunan firiine yonelir.

Uzman ise; herkesin sahip olmadig1 bilgiye sahip olan ve sahip oldugu
bilgi ile ayricalik elde eden kisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Arslantiirk
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ve Gil, 2019, s. 288). Uzman, alaninda bilgi seviyesinin en iistiinde yer
alan kisidir. Uzman kisiyi ayn1 zamanda ‘profesyonel’, ‘ehil’, ‘eksper’,
‘miitehassis’, ‘erbap’, ‘bilirkisi’ kelimeleri ile de tanimlamak miimkiindiir
(Yi1lmaz ve Erdem, 2016, s. 38). Kiiresellesmenin bir sonucu olarak her
alanda uzmanlagma egiliminin artmasi, uzmanlagmay1 ve uzmanlarin fa-
aliyetlerini de daha goriiniir kilmakta, profesyonel mesleklere gliniimiiz
toplumlarinda 6nemli gorevler yiiklenmektedir. Sonug olarak profesyonel
mesleklere bagimliligin giderek arttig1 toplumsal sistemde, uzmanlagmis
kisilere duyulan giliven de toplumsal alanda olduk¢a 6nemlidir. Bu neden-
le, profesyonel mesleklerin faaliyette bulunmalarinin temelinde, toplumda
giiven olusturabilmeleri kosulu gelmektedir (Seger, 2009, s. 273).

2.2. Turist/Turizm Rehberliginde Uzmanlasma

Tiirkiye’de uzun yillardir turizm kavraminin deniz, kum, giines 63e-
lerinden olusan daha ¢ok kitle turizmi hareketlerine yonelik planlamalar
yapilmistir. Bu nedenle giiniimiizde bireysel farkliliklar1 ortaya koyan ve
bireysel taleplerden dogan branglarda hizmet edecek kendini gelistirmis,
bilgi sahibi ve alaninda profesyonel kisilere ihtiya¢ vardir. YOK verile-
rine her gegen y1l Turizm Rehberligi béliimiine olan talebin arttigini gos-
termektedir ( Turizm Rehberligi béliimlerinin 6grenci kontejanlari her yil
dolmaktadir). Her y1l mezun veren Turist /Turizm Rehberligi boliimleri, is
hayatina atilacak yeni meslektaglari biiyiik bir meslek grubuna katmakta-
dir. Turizmde galigsan turist/turizm rehberi sayisi arttikga beraberinde re-
kabet artmakta, artan rekabet ile rehberler de farkli alanlarda uzmanlagsma
egilimi gostermektedir (Yenipinar ve Yilmaz, 2019, s. 4). Ayn1 zamanda
turistlerin degisen talep ve ilgileri ile diinyanin degisen ihtiyaglari, turist
rehberlerin de uzmanlagmasi gereken konular1 ve turizm ¢esitliligini artir-
maktadir. Arkeoloji, inang, mimari, gastronomi, trekking, jogging, sanat
tarihi, savas alanlar1 gibi ¢esitli temalar Tiirkiye’de turist/turizm rehberle-
rinin uzmanlastiklari alanlardandir ( Arslan, 2018, s. 123).

Koroglu (2007) degismekte olan tiiketici ilgileri ve davraniglar1 baz
alindiginda 6zel ilgi turizmine olan talebin zamanla artacagini belirtmistir.
Sektoriin eksikleri ve degisen turist talepleri géz Oniine alinarak ihtiyag
duyulan alanlarda uzmanlagma egitimlerinin diizenlenmesi ve rehberlerin
bu egitimlere katilim saglamalarinin gerektigi goriilmektedir.

Rehberlikte uzmanlagma sadece tema ve etkinlik alanlarinda degil,
bolgesel alanda da ortaya ¢ikmaktadir. Bolgesel alanda yurt i¢i ve yurt dist
olmak iizere iki farkli sekilde uzmanlik alan1 goriilmektedir. Yurt icinde
bolgeler, cesitli dogal, kiiltiirel ve tarihi alanlarda yogunlastig1 gériilmek-
tedir (K6roglu vd., 2017, s. 63).

Turist/turizm rehberliginde uzmanlagma bir zorunluluktan ¢ok, bir
gereksinim bigiminde ortaya ¢ikmigtir. Uzmanlagma gereksinimi turist
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rehberinin farkli konulara kisisel ilgisi ve bilgisinin oldugu kadar kisisel
birikim, egitim ve kiiltiiriine de baghdir. Genel olarak bakildiginda des-
tinasyon ve turistik iiriin bazli uzmanlagma alan1 karsimiza ¢ikmaktadir.

Destinasyon Uzmanhgi: Bu uzmanlik alanina Tiirkiye’den en iyi or-
nek Gilineydogu Anadolu Boélgesidir. Giineydogu Anadolu Bolgesi, kent-
leri, turizmde ayr1 ayr1 ve yavag yavas gelismis li¢ kent, hatta Hatay da
eklenirse dort kent birlikte bir destinasyon olarak pazarlanmistir. Akilct
pazarlama teknigi sayesinde bu kentler kendi tarihi; kiiltiirel ve dogal
degerlerine odaklanarak turistik {iriinlerini giin be giin gelistirmis, tercih
edilen bir bolge konumuna ulagsmistir. Destinasyonun gelismesi incelen-
diginde; oncelikle Gaziantep Zeugma Miizesi’nin yapilmasi ve ¢ok sayida
kervansaray ve eski carsilarin turizme kazandirilmasi, Mardin kenti mi-
marisi, Siiryani Kiliseleri, butik oteller ve kazilarla giin yiiziine ¢ikarilan
Dara Antik Kenti, Sanlrurfa, Halfeti, Harran ve son olarak Gobeklitepe’nin
kesfiyle bolge turizmi ilging turistik iiriinleri ile en ¢ok tercih edilen ulusal
destinasyonlardan biri hali ne gelmistir. [lk zamanlar birkag tur sirketi bir-
kag turist rehberi ile sinirli sayida tur diizenlerken giiniimiizde Tiirkiye’ nin
her bolgesinden ¢ok sayida acente ve turist rehberi bolgeyi gezdirmektedir
(Yenipmar ve Yilmaz 2019, s.5).

Turistik Uriin Uzmanhg: Inang, kiiltiir, mimari, Hitit Uygarlig, Is-
tanbul Bizans Anitlari, doga, kus gézlemciligi, gastronomi, Yedi Kiliseler
inang turu ve sarap turizmi gibi turistik {irlinler veya Akdeniz, Balkanlar,
Avrupa, Asya gibi uluslararasi destinasyonlar konusunda kendilerini ge-
listirip uzmanlasan turist rehberleri olmustur. Turist rehberliginde uzman-
lagmanin 6neminin anlagilmasiyla birlikte konu alanyazinda arastirilmaya
baslanmistir. Giindiiz (2002), turistlerin 6zel ilgi alanlarinin geliserek ce-
sitlenmesiyle birlikte turist rehberliginde uzmanlasmanin 6nemine dikkat
¢ekmisgtir. Turist rehberlerinin uzmanlagma egilimleri (Hacioglu vd., 2007)
ve meslekte uzmanlagsma amaciyla gergeklestirilen egitim programlari
(Kéroglu, 2007) arastirilmistir. Ayrica Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bas-
kenti uygulamalar1 kapsaminda gergeklestirilen egitim programlart da
aragtirma konusu olmustur(Koéroglu, 2009). Ayrica mesleki sertifikasyon,
kalifikasyon ve uzmanlagsma konulari turist rehberligi baglaminda deger-
lendirilmistir (Kéroglu ve Demirbulat, 2017).

Turizm rehberligi uzmanlasma programlar1 asagida belirtilmistir.
Bunlar (Giizel,O ve Ko6roglu,0,2019 Turist Rehberliginde Uzmanlasma
kitabindan 6zetlenmistir);

Kiiltiir-Sanat Rehberligi Alaninda Turlarinda Uzmanlagma
Kiiltiir Rotas1 Gruplarina Yo6nelik Uzmanlagma

Miize Rehberligi Alaninda Uzmanlasma
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Savag Alanlar1 Rehberligi Alaninda Uzmanlagma

Inang Turu Rehberligi Alaninda Uzmanlasma

Doga Turlar1 Rehberligi Alaninda Uzmanlagma

Sehir Turlar1 Rehberligi Alaninda Uzmanlagma

Yurt dis1 Rehberligi Alaninda Uzmanlasma

Macera Turlar1 Rehberligi Alaninda Uzmanlagma

Gastronomi Turlarinda Uzmanlik

Etkinlik Gruplarina Yonelik Uzmanlagama

Engelli ziyaretgilere Yonelik Rehberlik Alaninda Uzmanlasma
Kruvaziyer Gruplarina Yonelik Uzmanlagma

Bir yeni uzmanlik dnerisi de  Zeytin Tarimi ve Zeytinyag1 Uzerine
Uzmanlagma” olmaktadir.

3.Zeytin-Zeytinyag: ve Turizm

Tiim Diinya’da geleneksel olarak nitelendirilen gidalardan biri olan
Zeytinyagi, turistik bir kaynak olarak kabul edilmektedir. Zeytinin turizme
bir arz olusturmanin yaninda turizmde zeytin ve zeytinyagi i¢in 6nemli
firsatlar sunmaktadir. Zeytin ve zeytinyagi, zeytin agacinin yetistirilmesi,
zeytin hasadi ve yag iiretimi, kendine 6zgii argosu, gelenekleri, yasam bi-
¢imleri ve “kiiltiir’ii olusturan kimligiyle kendine 6zgii bir kiiltiirdiir.

Yeni bir tanim olarak karsimiza ¢ikan ‘Oleo turizm’, zeytinyagini te-
mel alan bir¢ok faaliyeti kapsamaktadir. Cevre ve topragi da icine alan
bu faaliyetler dizini zeytinlikler, yaghaneler, yag ve zeytinin iglendigi yan
iiriinlerin tiretim yerlerinin ziyaretleri, tarim alanlarmin ziyaretleri ve dii-
zenlenen aktiviteler, zeytinyagi tadimi ve tipik yerel yemeklerin tadina
bakmak gibi ziyaret¢iyi yerel deneyimlere ¢eken kiiltiirel etkinlikleri kap-
samaktadir (Murgado, 2013, s.98).

3.1.Zeytin Kiiltiir Rotalar1

Tiirkiye’de Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin olusturdugu Turizm Stra-
tejisi-2023 kapsaminda daha fazla turist ¢ekerek ekonomik katki saglamak
ve alternatif turizmin gelistirilmesi amaciyla belirlenen “tematik gelisim
akslar1” kapsaminda 7 tematik turizm koridoru mevcuttur. Belirlenen rota-
lar i¢in tanimlanmig olan gelisim stratejisi: “belirli bir glizergahin kiiltiirel
ve dogal dokusunun aslina uygun bi¢cimde onarilarak spesifik temalara uy-
gun olarak turistik amagclar ile gelistirilmesidir” seklinde ifade edilmistir.
(KTB, 2007). Zeytin koridoru olarak Balikesir, Bursa ve Canakkale belir-
lenmistir.
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Zeytinyag1 turizmi ya da Oleo Turizm ile ilgilenen bu konuda merak
sahibi olan kisilerin farkli turist tipleri i¢in hazirlanan kiiltiir rotalarinda
oldugu kendi ilgi alanlarina dair mekanlar1 ve giizergahlar1 detaylandiran
ve kolayca bilgi edinerek deneyim saglayabilecegi rotalar ile zeytin ve
zeytinyagi kiiltiirii ve {iretimlerinin tiim siiregleri dogrudan bilgi edinmeyi
icermektedir.

3.2.Zeytinyag1 ve Agroturizm

Agroturizm, ¢iftlik ortaminda calisirken ayn1 zamanda ticari bir tu-
rizm iirlini olugturan kirsal igletmelerin faaliyetlerinin sunuldugu bir sen-
tez olarak ortaya ¢ikmaktadir. Her kosulda kirsal alan kapsamina giren ¢ift-
lik, tarim alan1 vb. bir ortamda giinliik kirsal faaliyetlerin dogal ortaminda
ve diizeninde yapilan tiim islemleri kapsayan ek olarak turizm unsuru olan
konaklama ve yeme igme faaliyetlerinin sunan turizm tiirii olarak tanimla-
mamiz mimkiindiir.

Zeytinyag1 turizmi, ayn1 zamanda agroturizm faaliyeti olarak deger-
lendirilmektedir. Agroturizm; kendi geleneksel ¢izgisinden ¢ikmadan kii-
clik 6lcekli isletmeler yada aile igletmeleri tarafindan hem zeytin turizmi-
nin gelismesi hem de kendi iiriinlerin ve bdlgelerinin tanitimi bir arada
yuriittiigl gelen turistlere deneyim sunan bir dizi faaliyetten meydana gel-
mektedir. Ancak sadece 6zel girisim ile basarili olunmasi miimkiin olma-
y1p Ozellikle tiim paydaslarin ortak hedefte bulagmasi1 6nem arz etmektedir.
Yerel halk, belediyeler ve kamu dahil edilerek turist agirlayacak alt ve iist
yap1 donanimlarinin tamamlanmasi girisim gosteren isletmelere destek ba-
kimmdan 6nemlidir. Béylece turizmden faydalanacak olan kirsal kesim,
gd¢ vermeyecek, gelen turiste sadece zeytin degil bolgenin bir ¢ok {iriin ve
hizmeti sunulacak ve bolgesel gelisim hedefleri i¢in adim atilmis olacaktir
(Saltik ve Ceken,2017, s. 98).

3.3. Zeytin ve Gastronomi Turizmi

Etimolojik olarak gastronomi, Yunanca ‘gastos’ (mide) kelimesinden
mide ve ‘nomos’ (bilgi) kelimesi ile birlesmesinden meydana gelerek gida
bilgisini ifade etmektedir. Pek ¢ok sozliige gore ise; gastronomi, iyl yemek
yapma sanati/bilimi anlamina gelir (Zahari vd., 2009, s. 67).

Gastronomi biliminin kiiltiirel baglar1 incelendiginde, Fransiz ascila-
rin izini bulmak miimkiindiir. Priscilla Clark“a gore; mutfakta {iretilen yal-
nizca bir yemek degildir, toplumsal bir iirlindiir, o yorenin hafizasidir. Ya-
pilan is estetik bir eser olup, bir gelenegi yansitir. (Pedersen, 2012, s. 35).

Tiirk mutfaginin gelisimi incelendiginde, koklerinin Orta Asya Tiirkle-
rine kadar uzandig goriilmektedir. Tiirkler, Anadolu’ya yerlestikten sonra,
Anadolu mutfaginin 6zellikleri ile Asya’dan getirdikleri mutfak kiiltliriinii
harmanlayip zenginlestirmislerdir. Sonraki dénemlerde, Osmanli impara-
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torlugunun cografi olarak genislemesi ile birlikte, birgok farkli bolgeye
ait mutfak zenginlikleri ve ¢esitlilikleri Tiirk mutfaginin kapsamina dahil
olmustur. Orta Asya Tiirklerinin et ve mayalanmus siit tirlinlerini kullanma-
lar1; Mezopotamya’nin tahillari, Akdeniz’in sebze ve meyveleri ve Giiney
Asya baharatlar birleserek zengin bir Tiirk mutfag: ortaya ¢ikarmistir (
Comert ve Ozkaya, 2014, s. 64).

3.4.Zeytinyag1 ve Kirsal Turizm/Eko Turizm

1980°1i yillardan itibaren deniz-kum-giines iigliisii konseptinde ger-
ceklesen kitle turizmi, hizla yayginlasarak kendini yaratan kaynaklart tii-
ketime gegmis; cevresel, ekolojik, sosyal ve kiiltiirel ¢cevre iizerinde olum-
suz etkilere sebep olmustur. Ortaya ¢ikan bu olumsuz etkiler karsisinda
turizm ireticileri ve tiiketicileri yeni arayiglara yonelmis ve alternatif tu-
rizm gesitleri arayigina girmistir. Alternatif turizm, deniz-kum-giines tglii-
siine dayali kiy1 bolgelerde yogunlasan kitle turizminin yarattigi olumsuz
etkileri azaltmak ve klasik dinlenme turizmi anlayigindan farkl talepleri ve
gereksinimlerini karsilamak amaciyla ortaya ¢ikmistir (Kozak ve Bahge,
2009, 5.95). Alternatif turizm iiriinleri, turizm degerlerini koruyarak gele-
cek nesillere aktarilmasini saglayarak, dogal yasami ve dogal ¢evreyi ko-
rumastyla gelecege kazandirma misyonunu barindirir. Dogaya yonelmesi
ile dogal ve kiiltiirel kaynaklar1 korumasi agisindan siirdiiriilebilir 6zelligi
tagityan eko-turizm, dogay1 tanima, anlama, gézetme, dogadan zevk alma,
dogal ve kiiltiirel degerleri gormekle birlikte bu kaynaklari kullanirken ar-
tirarak ve koruyarak sosyal, ekonomik kosullar1 en iyi diizeye getirmeyi
saglamaktir (Erdogan, 2003, 5.98).

Son yillarda toplumda pahali, kalabalik ve dogallig1 bozulmus kiy1
mekanlarindan uzaklasarak kirsal alanlarda tatilini yapma istegi yaygin
hale gelmistir. Kirsal alanlarda dinlenmek, farkli kiiltiirlerle etkilesime
gecmek ve yoresel deneyimlere katilmak istegi kirsal turizmin gelisimi-
ni hizlandirmis ve iyi egitimli, kiiltiirlii, yiiksek gelirli kisilerin dikkatini
cekmistir. Kirsal mekanlarin turizm tiirii olan kirsal turizm; tarimsal faali-
yetlerin yiiriitiildiigii alanlar kapsayarak kdy, ¢iftlik, yesil, tarim turizmini
de kapsayan ortak bir ad olarak kullanilmaktadir (Soykan, 2000, s. 21-22).

Stirdiiriilebilir turizmin 6nemli aktivitelerinden biri olan, “zeytin ve
zeytinyag1 turizmi’ alaninda onciiliik yapan Ispanya ve Italya gibi bazi
Akdeniz iilkeleri, agacin yetistirilmesinden, hasadina, yag tliretimine, ya-
gin kullanildig1 “Akdeniz Mutfagina” kadar bir kiiltiir olusturan zeytin ve
zeytinyag ireticiligi sayesinde turizm seyahat rotalar1 belirlemekte, ye-
rel tarim iirlinii zeytinin tiretiminde artis saglamaktadirlar (Giilhan ,2016,
s.124)

Uguz (2011), siirdiiriilebilir turizm kapsaminda Burhaniye’nin alter-
natif turizm potansiyelini inceledigi ¢alismada bolgenin ve ilgenin en ve-
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rimli iretiminin zeytincilik oldugunu ve zeytinin toplanma, islenme siire-
cini 6grenerek dinlenmek ve zeytin hasadmin senlige doniisen havasina
taniklik etmenin kirsal turizmin zengin yapisini1 gosterdigini ifade etmistir.
Burhaniye’nin zeytin tarimim turizm ile birlestirerek kirsal turizm mer-
kezi olacagi, zeytin hasadin kirsal turizmle siirdiiriilebilir hale getirerek
turizmde ayricalikli bir noktaya gelecegini ortaya koymustur. Geleneksel
tiretim tesisleri ve kurulacak olan zeytin miizelerinde turistik faaliyetleri
ile saglikli yasamanin ve iyi beslenmenin bir iirlinii olan zeytin ve zey-
tinyagimi dogal beslenme ve zengin bir mutfagin i¢cinde sunulmasi imkani
bulunmaktadir. Yerel halk ile iliskilerin kurulabilecegi kirsal alanlarda ilge,
yerel yonetimlerin destegiyle dncelikle atil kalan kdy evlerini ve kullani-
lan evlerin bir odalarim1 konaklamaya uygun hale getirmeleri Onerilmistir.
Ayrica zeytin hasadi turlari, kirsal kampingler, yaya-atli-develi kir gezileri,
doga yiiriiyiisleri, yayla gezintileri ve yerel senlikleri diizenleyerek kirsal
turizm faaliyetler ile tarimin gelistigi kir ve kdylerdeki dogal ve kiiltiirel
etkinlikler kirsal turizmle degerlenmesi, bdylece tarimsal {iriinler, el sanat-
lar1, yoresel yemek ¢esitleri, sifal1 bitkiler ve yerel etkinliklerle yerel halka
ekonomik katki saglayacagi ongoriilmiistiir (Uguz,2011, s.347).Giilhan
(2016), Birgi yerlesiminde siirdiiriilebilir turizm kapsaminda zeytinyagi
turizmini inceledigi ¢alismasinda zeytinyagi turizminin bolgeye sundugu
kazanimlart mimari, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik, gevresel ve turistik ola-
rak degerlendirdigi ifade etmektedir.

Cevresel ve turistik kazanimlardan geleneksel {iretim bigimlerinin ve
dogal ¢evrenin korunarak faaliyetlerin gergeklesmesi siirdiiriilebilir turiz-
min temel hedefleri arasindadir. Sosyo-kiiltiirel ve ekonomik kazanimlar-
dan yerel kiiltiir yapisinin, geleneksel tiretim ve is kollarinin korunmasi
kirsal turizmin ana faaliyetleri ve hedeflerindendir. Mimari kazanim &ge-
leri olan 6zgiin yap1 stoku ve geleneksel kent dokusunun, mevcut yapila-
rin rleve ve restorasyon yoluyla korunmasinin hem siirdiiriilebilir turizm
hem eko-turizm hem de kirsal turizm agisindan énemli degerler oldugun-
dan turizm catist altinda zeytin turizminin yapilarak ¢alismalar ile daha
aktif hale getirilmesi gereklidir.

Manisa ve Yerliyurt, (2013), giiniimiizde turizmin sosyal, dogal ve be-
seri ¢evreye zarar vermeye baglamasiyla turizmin kapsaminin degistigi,
plansiz mekénsal organizasyonlar, kapali mekan agirlikli bina kullanima,
her talebi karsilama egilimi, talebe gore kapasite gibi kitle turizmini olus-
turan etmenlere karsi, yavas gelisen bir turizm hareketliligi, degisime karsi
direngli, ¢cevreye saygili ve gevreyle biitiin bir anlayis1 benimseyen alter-
natif turizm kavrami ortaya ¢iktigini belirtmistir. Akdeniz havzasinda bu-
lunan iilkelerde son yillarda sarap ve zeytinyagina dayali olan gastronomi
turizminin de bu yonde ortaya ¢ikan bir trend olarak igaret etmistir.
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3.5.11gili Arastirmalar

Manisa ve Yerliyurt (2013), lilkemizde de turizm aktivitesinin yogun
olarak gerceklestigi Ege Bolgesi’nde zeytincilik ve buna bagh zeytinyagi
iiretiminin alternatif turizm anlayisi i¢in 6neminin {izerinde durulmustur.
Calismada eski zeytinyagi fabrikalar1 ve yaghaneler ele alinmis, 6zellikle
Ayvalik bolgesinin turizm odakli gelisiminden sonra kent merkezinde bu-
lunan zeytinyag1 fabrikalari kent digina tagimmis, kent merkezinde bulunan
fabrikalar atil kaldig: tespit edilmistir. Kiiltiirel miras niteliginde atil kal-
mis ve yeniden islevlendirilmis eski yaghane ve zeytinyagi fabrikalarina
yapilan kiitlesel, striiktiirel, mekansal miidahaleler, mimari miras ve en-
diistri miras boyutuyla ele alinmistir.

Ozata ve Comert (2016), zeytinyagimin insan saghigindaki etkilerinin
inceledigi arastirmada Tiirk Mutfagi agisindan da 6nemli bir yag olan zey-
tinyaginin kullanimmin artirilmasi saglik agisindan 6nemli etkiler yarata-
cagina vurgu yapilmistir. Bu kapsamda tiiketicilerin bilinglendirilmesi i¢in
cesitli tanitim kampanyalar1 yaratilmasi, zeytinyagi kullaniminin artmasi
ve daha saglikli nesiller yetismesi saglanacagini belirterek konuyu kirsal
turizm agisindan bakarak ve incelemeyi yoreye gelen misafirler, onlara su-
num yapan tiim firmalar, yorede yasayan niifus gozii ile degerlendirmeler-
de bulunmustur.

Saltik ve Ceken (2017), Zeytinyag1 turizminin iilkemizde gelisime
katki saglayabilmesi i¢in tiim paydaslarin birlikte ve koordine olarak ha-
reket etmesi gerektigi ifade etmistir. Bu kapsamda, Bakanliklar diizeyinde
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ile Tarim ve Orman Bakanligi’nin konuyla
ilgili caligmalara birlikte onderlik etmeleri, heniiz baslangic asamasinda
olan uygulamalarin merkezi bir sekilde planlanmasini, desteklenmesini ve
bdylelikle gelisiminin daha saglikli olmasini saglayacagini ifade ederek
onerilerde bulunmustur.

Balc1 (2019), Yeni Tiirk Edebiyatinda Zeytinin izini stirmiis ve ‘Mi-
tolojik Bir Oge Olarak Zeytin’, ‘Dini Cagrisimlariyla Zeytin’, ‘Barisin
Simgesi, Zeytin Oliimsiiz Agag’, ‘Yerli Bir Deger Olarak Zeytin’ ana bas-
liklarinda Cevat Sakir Kabaagacli, Melih Cevdet Anday, Ahmet Hamdi
Tanpinar, Sabahattin Ali, Nazim Hikmet, Sezai Karakog, Bahaettin Kara-
kog, Haydar Ergiilen ve Necati Cumali gibi yazar ve sairlerin edebi eserle-
rinden 6rnekler vermistir.

Atalay ve Mortan (1997)’m calismasinda Ege Bdlgesinin zeytin ve
zeytinyagi liretimi bakimidan Tiirkiye’nin ana tiretim sahasi oldugu belir-
tilmis, 6nemli zeytinliklerin Edremit Korfezi ¢evresinde bulundugu ifade
edilmis ve Edremit, Burhaniye ve Havran dolaylarimin bir zeytin ormani
goriiniimiinde oldugu agiklanmugtir.
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Sekerci (2018) ¢alismasinda, izmir’de ekolojik ciftlikleri agroturizm
acisindan incelemis, izmir’de geceleme olan kdylerin sayisi yetersiz iken,
sabah giris ve aksam ayrilis seklinde gezilenlerin fazla oldugu, maalesef
alanda agro-turizm etkinliklerinin ya hi¢ olmadig1 yada yetersiz oldugu, zi-
yaretlerin kisa geziler dahilinde deneyimlenen gezme ve gérmeden ibaret
oldugu tespit edilmistir. Sadece az sayida ciftlik alan (at, zeytin vd), tarim
isi ile ugrasan kiigiik 6lgekli konaklama igletmesi, tarim firmalar ve “Ta-
TuTa” ciftlikleri, agro turizme hizmet veren isletmeler olarak goriilmiistiir.

Polat ve Satil (2010), Burhaniye ve Havran’daki koylerde ve yerel
pazarlarda uyguladiklari etnobotanik arastirma ile sonucu zeytin iiriiniiniin
evlerde ham, islenmis ve farkli liriinler ile birlestirilerek bir¢ok alanda kul-
lanildigini tespit etmisleridir. Arastirmada katilimcilarin neredeyse hepsi
zeytin bitkisinin gida olarak kullanimini belirtirken, anketlerin %55’ inde
zeytin bitkisinin tibbi kullanimi, % 25°1 zeytin bitkisinin agag is¢iligi, yem,
yakacak vb. alanlarda oldugu ortaya konulmustur.

Giilhan (2016) tarafindan gergeklestirilen bir diger ¢alismada ise Bir-
gi Ornegi iizerinde zeytinyagi turizminin potansiyeli degerlendirilmektedir.
Birgi yerlesimi ile beraber Ege Bolgesinde yer alan farkl: tarihlerde tescil-
lenmis, 52’si atil durumda olan toplam 128 adet eski yag isligi “zeytinyagi
turizmi” ve “endiistriyel miras turizmi” agisindan 6énemli alanlar olarak
disiiniilmektedir. Eski yag isliklerinin siirdiiriilebilir turizm kapsaminda
degerlendirilerek Ege Bolgesinde bir zeytin ve tarim enddistrisi turizm gii-
zergahi olusturulmasi orta ve uzun vadede bolgede gevreye duyarli, turist
yogunlugu diisiik ancak geliri yiiksek, daha sofistike bir turizm anlayigini
yayginlastiracagi onerisi getirilmistir.

IIban ve Komiir (2019) ¢alismada destinasyon markalasmasinda fes-
tival turizmi kapsaminda Ayvalik zeytin hasat festivalini incelemistir. Ya-
pilan goriigmeler sonucunda daha ¢ok yaz aylarmda deniz amagli gelinen
bolge i¢in festival ile bu talepleri farkli zamanda ve artan bir kitle karsilik
bulacag ifade edilmistir.

Demirel vd. (2021), gastronomik zeytinyagi rotasinin Balikesir ilinde
uygulanabilirligi hakkindaki ¢aligmalarinda; Balikesir ilinde butik zeytin-
yag1 rotalarinin belirlenmesi ve bu noktalarda hedef kitleye yonelik yapila-
cak olan faaliyetlerin, tadim etkinliklerinin, festivallerin gergeklesebilme-
si i¢in gerekli altyap1 ve listyapinin saglanmasi, yerel halk ve iireticilerin
bilgilendirilmesi amaciyla cesitli egitim kurumlar ile is birligi yapilmasi,
bolgeye ait markalagsmis olan cografi isaretli {irlinlerin tadim haritasinin
cikarilmasi, turistlerin rotadaki tadim yerlerine ugrayarak tiiketim faali-
yetinde bulunmasi, 6zel ilgi turistlerinin, diger bir deyisle oleo turistlerin
isteklerine yonelik etkinliklerin ve iiriinlerin olusturulmasi ve rotaya ka-
tilacak isletmelerin tespit edilerek bir butik zeytinyagi rotasi kalite siste-
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minin olusturulmasi ve bu sayede isletmeler arasinda standardizasyonun
saglanmasi Onerileri belirtilmistir.

Saltik ve Y1ldiz (2019) ¢alismada; kiiltiir turizminin yeni bir 6gesi ola-
rak tanimladiklar Tiirkiye’de faaliyet gdsteren zeytinyagi miizeleri ince-
leyerek temel 6zellikleri, sunduklari iiriin ve hizmetler, gerceklestirdikleri
ve dahil olduklar etkinlikleri derlemislerdir. Zeytinyag1 miizeleri ile ko-
naklama ve seyahat isletmeleri arasindaki isbirliginin arttirilmasi, Ispanya
ve Fransa’da 6rneklerinde oldugu gibi zeytin rotalar1 olusturularak, zeytin-
yag1 miizelerini ve bu konsepte uygun konaklama isletmelerini kapsayan
paket veya 6zel tur biciminde iiriin ve hizmetler gelistirilmesi; zeytinyag:
miizesi girisimlerinin ve etkinliklerinin artmasi i¢i bu alana yo6nelik giri-
simciligi tesvik edecek veya destekleyecek hibe programlarinin olusturul-
mas, iilke genelinde bulunan ¢ok sayidaki eski zeytin igliginin restore edi-
lerek zeytinyagi miizelerine entegrasyonu ile 6zgiinliikleri desteklenmesi
Onerileri getirilmistir.

Kahyaoglu (2011), Romalilar i¢in zeytinin {riinleri alinan bir agac,
dinsel bir gii¢ ve politik diizeni temsil ettigi, Nuh tufaninda giivercinin
agzinda gelen zeytin dalinin, zeytin agacinin ne kadar gii¢lii oldugunu ve
tufana bile dayanabildigini ¢ikariminda bulunmustur.

Kiiciikkomiirler ve Ekmen, (2008) Tiirk mutfaginda 6zellikle de bati
Anadolu da zeytin ve zeytinyag1 yaygin bir sekilde kullanildigini ifade
ederken, zeytin ve zeytinyag1 Tiirk halk kiiltiiriinde de tiirkiilerde, mani-
lerde ve siirlerde yer aldigina deginmisleridir. Caligma baglaminda, gec-
misten giiniimiize Anadolu kiiltlirlinde zeytin ve zeytinyagin kullanimin
alanlarina agiklama getirilmistir.

Agirbas (2020), calismasinda ‘zeytin imgesini uygarliklarin ¢esitli do-
nemlerinde sanat alaninda ele almistir. Vazolarda, lahitlerde, mozaiklerde,
fresklerde, paralarda ve giinliik kullanim egyalarinda zeytin sembolleri-
ni incelemistir. Bu aragtirmada zeytinin insanlik tarihi agisindan tasidigi
Onem, kiiltiir tarihindeki yeri goérsel veriler esliginde anlatilmigtir. Tema
olarak zeytin agaci, dali, yapragi ve meyvesinin Avrupa resim sanatindaki
tasvirleri detayli bir sekilde ele alinmis, insanoglunun hayatinda énemli
bir yeri olan bu efsanevi meyvenin sanat ve kiiltiir tarihindeki yerine de-
ginilmistir.

Uzdil (2020), Antik ¢agda beslenmede zeytinyagi ve 6gilinlerde incir
ve zeytinin eslik ettigini ifade etmektedir.

Unal (2019) gastronomi turizmi kapsaminda zeytin ve zeytinyag1 fes-
tivallerinde Ayvalik hasat glinleri 6rnegi iizerine ¢alisma yapmistir. Tiir-
kiye’deki zeytin ve zeytinyagi festivalleri arasindan en taninan ve bilinen
festival olmasi ile Tiirkiye’ nin gastronomi turizminin gelisimine katki sag-
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lamasmin disinda bolgenin kiiltiiriinii, ¢ekiciligi ve tanitimi unsuruna da
hizmet ettigi sonucuna varilmistir.

Ozcatalbas vd. (2019) Milas’ta zeytin turizmi potansiyelinin kirsal
kalkinmadaki 6nemi {izerine yaptiklari ¢aligmalarinda konuyu ¢esitli bo-
yutlarda ele almislardir. Bu boyutlar kirsal toplum, tarim, turizm, etkinlik
ve taninirlik, el sanatlari, tarihsel gecmis ve doga boyutu, kirsal mimari ve
kirsal peyzaj boyutu olarak siniflandirilmigtir. Milas ilgesinde kirsal turizm
ve tiirleri biiyiik bir potansiyele sahiptir. Buna bagl olarak, uygulamaya
gecildiginde de kirsal kalkinmaya 6nemli bir katma deger saglayacak 6zel-
liktedir. Milas’ta zeytin turizminin en etkili bicimde uygulanabilmesi i¢in
hemen hemen tiim faktorler mevcut durumdadir. Zeytincilikle ilgili tes-
hir alanlar1 artirilmalidir. Yoresel pazarlar desteklenmelidir. Geng ciftgiler
zeytin iiretimine 6zendirilmelidir. Zeytinyaginda tagsisle ilgili onlemler
almmalidir. Eski yaghane ve yag hazneleri onarilarak turistik amaclh kul-
lanima acilabilir. Buraya gelen turistlere zeytinyagi imalati1 gosterilebilir
Onerileri sunulmustur. Milas’ta zeytin turizmi hareketinin baslatilmas1 ve
siirdiiriilebilir gelismeyi saglayacak yeni bir misyon ve vizyonun tanimla-
narak siirdiiriilebilirlik cercevesinde yiiriitiilmesi i¢in, uygun yontemlerin
kullanilarak tiim paydaslarin gii¢ birligi ve uyum i¢inde ¢alismasi gerekli
goriilmektedir.

Koroglu ve Giidii Demirbulat (2017), Anadolu’da tarih ve kiiltiir zen-
ginliginin tamamina hakim olmanin zorlugundan dzellikle ilgi alanlarinda
rehberlerin kendilerini yetistirmeleri gerektigini ifade etmistir.

4. Yontem ve Bulgular

Arastirma kapsaminda, ‘Zeytin Tarim1 ve Zeytinyag1’ konusunda tu-
rist rehberlerinin uzmanlagmasinin ve uzmanlasma i¢in 6zel bir programin
gerekliligi ortaya konmak istenmistir. Turist rehberlerinin bu alanda uz-
manlagmasinin destinasyona, turiste, isletmeye ve yerel halka saglayacagi
katkilar ile alanda uzmanlagmak isteyen turist rehberlerinin sahip olmalari
gereken bilgi, beceriler ve sorumluluklar belirlenme ¢alisilmigtir.

4.1.Arastirmanin Yontemi

Arastirma konusu ile ilgili ¢calisma grubuna dahil olan katilimcila-
rin konuya yiikledikleri anlamlar1 ve diisiincelerini derinlemesine tanim-
layarak, yorumlayict bir yaklasimla incelemek ve anlamlandirabilmek
amaciyla nitel aragtirma yontemi kullanilmistir. Nitel arastirma, kisilerin
algilarini, olaylarin olagan ortamlarinda ayrintili incelenmesinin yaninda,
farkl disiplinleri sentezleyen bir yaklagima sahiptir. Bu baglamda tilkenin
tanitiminda Kilit rol iistlenen turist rehberleri i¢in olusturulacak uzmanlik
egitiminin paydaslar tarafindan gerekli goriiliip goriilmediginin neden-so-
nug iliskisi icinde ortaya konulmasi amaglanmastir.
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4.2. Arastirmanin Evreni ve Calisma Grubu

Nitel arastirmalarda evren, arastirmacinin gergekte inceledigi ve aras-
tirdig1 olgulart barindiran toplumlari, toplumlarim belli 6zelliklere sahip
gruplarini veya c¢esitli olay ve olgulan ifade etmektedir. Arastirmanin ev-
renini Kuzey Ege Havzasi turizm ve zeytin alanindaki paydaslar (zeytin
ve zeytinyagi isletmecileri, zeytin g¢iftcileri, yerel halk, turist rehberleri,
meslek odalari, kamu calisanlar1 ve her iki alanin uzman akademisyenleri)
ve zeytin tarimi ¢iftgileri olusturmaktadir. Aragtirma alani olarak zeytin
iiretimi agisindan 6nemli yere sahip Balikesir korfez yoresi secilmistir.

Arastirmanin birinci ¢aligma grubunu ‘Turizm Paydaslar1’ olugtur-
maktadir. Arastirmanin turizm paydaslarinin se¢iminde amagli 6rnekleme
yontemlerinden 6l¢iit (kriter) 6rnekleme ve goniillii 6rnekleme yontemleri
kullanilmistir. Olgiit rnekleme, drneklemin problemle ilgili olarak belir-
lenen niteliklere sahip kisiler, olaylar, nesneler ya da durumlardan olus-
turulmasidir (Biiytlikoztiirk, vd, 2012, s.11). Kamu ¢alisanlar1 ve akade-
misyenlerin se¢iminde belirlenen 6l¢iit; bulunduklar1 bolgede ve ¢alisma
alanlarinda turizm faaliyetini yonetme, arastirma ve yon vermede etkin rol
almalaridir. Turist rehberlerinin se¢iminde 6zellikle yogunluk olarak Ege
ve Akdeniz Bolgesi’nde ¢alismalari 6lgiit alinmistir. Konaklama igletme-
lerinin se¢iminde isletme veya isletmeci bazinda daha 6nce zeytin ve zey-
tinyag1 etkinliklerinde bulunmalar1 veya diizenlemis olmalar1 6lgiit olarak
belirlenmistir. Seyahat acentalarinin belirlenmesinde goniilli 6rnekleme
ile goniilliiliik esas alinmigtir. Turizm paydaslar1 gériisme grubu 23 kati-
limcidan (6rneklem) olusmustur.

Aragtirmanin ikinci ¢aligma grubunu ‘Zeytin ve Zeytinyagi Paydasla-
11’ olusturmaktadir. Zeytin ve zeytinyagi paydaglarinda ¢caligmanin basinda
daha fazla veriye ulagmak amaci ile amagli 6rneklem yontemi dogrultu-
sunda zeytin ve turizm alanim birlestirerek etkinlik yapan zeytin ve zeytin-
yag1 isletmeleri belirlenmistir. Fakat goriismeler esnasinda katilimcilarin
oOnerileri ve yardimlan ile yeni katilimcilara ulasilarak kartopu drneklem
yontemi ile devam edilmistir. Yerel halkin katilimct olarak yer almalari
kisilerin goniillii olmalar1 esasina baglandigindan goéniillii 6rnekleme yon-
temi kullanmilmustir. Zeytin ve zeytinyagi paydaslari goriisme grubunu olus-
turan 20 katilimcidir.

Aragtirmanin Ugilincli ¢alisma grubunu ‘Ciftciler’ olusturmaktadir.
Zeytin ¢ift¢ilerinin katilimer olarak yer almalari kisilerin goniillii olmalar1
esasina baglandigindan goniillii rnekleme yontemi kullanilmustir. Ugiin-
cili gérlisme grubunu olusturan 5 ¢ift¢i katilime1 olmustur.
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4.3.Veri Toplama Arac ve Teknikleri

Gorlisme sorulariin hazirlanmasi agamasinda ilk olarak galigmanin
neleri ortaya koymasi gerektigi tizerinde durulmustur. Arastirmada ilk ola-
rak turist rehberlerinin ‘zeytin tarimi ve zeytinyagi’ konusunda uzmanlas-
malarinin gerekliligi konusunda paydaslarin bakis agis1 6grenilmek isten-
mistir. Ardindan uzmanlik programinin gerekli goriildiigii durumda nasil
bir program hazirlanmasi gerektiginin cevabi aranmistir. Ayrica bu prog-
ram ile uzmanlasacak turist rehberleri esliginde yapilacak turlarm isletme-
ler, giftciler, turizm igletmeleri, yerel halk, destinasyon ve turizm agisindan
olas1 faydalarinin ortaya konulmasi hedeflenmistir.

4.4.Veri Toplama Siireci ve Bulgular

Uygulama caligmasi, 15.09.2022- 12.10.2022 tarihleri arasinda ger-
ceklesmis ve katilimeilar 6nceden ¢aligma hakkinda bilgilendirilerek, go-
riisme icin randevu olusturulmus, gdriismeler esnasinda katilimcilardan
izin alinarak yazili not tutma islemlerine bagvurulmustur. Her gériisme giin
sonunda bilgisayar ortamina aktarilarak desifre edilmistir. Katilimcilardan
%23’ ile ¢evrimici goriisme gergeklestirilirken; %77’si ile yiiz yiize go-
rislilmiigtiir. En kisa goriigme 17 dakika ve en uzun goriisme 135 dakika
olarak gergeklestirilmistir. Yiiz yiize goriismeler katilimcilarin ¢alisma or-
tamlarinda yapilmastir.

Arastirma sonunda goriismelerden elde edilen verilerin islenmesinde
icerik analizinden yararlanilmustir. Igerik analizinde ise temel amag, topla-
nan verileri agiklamaya yardimci olacak kavramlara ve iligkilere ulagsmak-
tadir. Icerik analiziyle veriler derinlemesine bir isleme tabi tutulmaktadir
ve yeni kavramlar kesfedilmektedir. igerik analizinde temelde yapilan is-
lem, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar ¢ergevesinde
bir araya getirmek ve bunlar1 okuyucunun anlayabilecegi bir bi¢cimde dii-
zenleyerek yorumlanmaktir. Goriismelerden olusan desifre notlari, bir kag
defa okunduktan sonra analize gecilmistir. Ug goriisme grubunun da ortak
sorusu olan birinci soruda kelime bulutu olusturulmustur. Diger sorulara
verilen cevaplarin igerik analizi i¢in veriler arasinda birbiri ile baglanti-
I1, anlaml1 s6zciik ve ciimlelerin alt1 ¢izilerek kodlama yapilmistir. Tekrar
okuma ile alt1 ¢izili s6zciik ve climlelerden yola ¢ikarak baglantili olduk-
lar1 tema ve kategorilere ulagilmistir. Elde edilen kodlar ve temalar tabloya
aktarilarak diizenlenmistir.
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Tablo 1: Calisma Gruplarina Ait Demografik Ozellikler

Kategori Demografik Ozellikleri Say1 Yiizde Toplam
Calisma Grubu | Turizm Paydaglari 23 48 48
Dagilim Zeytin-Zeytinyagi Paydaslari 20 42
Citciler 5 10
Egitim Durumu | Lisansiisti 16 33 48
Lisans/ 6nlisans 22 46
Ortadgretim 10 21
Meslek Dagilimi | Akademisyen 10 21 48
Turist rehberi 10 21
Turizm islemesi yetkilileri 7 15
Zeytin-Zeytinyag Isletme Sahibi |4 9
Kamu Calisani 2 4
Meslek Kurulusu veya STK Uyesi |5 10
Yerel halk 5 10
Ciftci 5 10
Cinsiyet Kadin 14 29 48
Dagilimi Erkek 34 71

Tablo 1°de toplamda 48 kisi olan ¢alisma grubunun %48’1 turizm pay-
daslari, %42’si zeytin-zeytinyagi paydaslart ve %10’u g¢iftgilerden olus-
maktadir. Katilimeilarin egitim durumlart incelendiginde %46’s1 lisans,
%33’ lisansiistii ve %21°1 ortadgretim mezunu olarak karsimiza ¢ikmak-
tadir. Katilimcilarin mesleki dagilimlar incelendiginde ise ¢alisma grubu-
nun; %21’1 akademisyen, %21°1 turist rehberi, %10°u yerel halk, %10’u
ciftei, %9’u zeytin-zeytinyagi isletmecisi, %151 turizm isletmesi yetkilisi,
%?2’si kamu galisan1 ve %10’u meslek kurulusu ve Sivil toplum Kurulusla-
11 (STK) iiyesinden olugsmaktadir.

4.5.Goriismelerden Elde Edilen Bulgular

Goriismeler sonucu elde edilen veriler desifre edilerek metin haline
getirilmistir. Her soruya verilen cevaplar soru bazinda bir ka¢ defa okun-
duktan sonra kodlamalar olusturulmustur. Tekrar okuma yapilarak kod-
larin ortak yonleri ve birbirleri ile iliskileri yorumlanarak ortak tema ve
kodlar belirlenmistir.
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Tablo 2: Zeytin, Zeytin Agaci ve Zeytinyagi’ Kelimelerinin Cagristirdigi Ifadelere
Iliskin Paydaslarinin Verdigi Cevaplarin I¢erik Analizine Yonelik Bulgular

Temalar f. % Kodlar

Kiiltiirel varlik

Atalardan kalan miras(kokli gegmis)
Hayat tarzi

.
o
=

Kiiltiir 38 |28 Dostluk-sevgi

Kadim agag
Anadolu’nun sembolii
Akdeniz kiiltiirii

Baris semboli

Inang 28 |21 Oliimsiizliik

Kutsal agac

Umut sembolii
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Ekonomik 29 22 Gegim kaynagi
Bereket ve bolluk
Altin s1vi

Atiks1z agac
Siirdiirtilebilirlik

Doga 6 5 Dogal yasam
Siirdiiriilebilirlik
Gastronomi 10 8 Saglikli yemek

Mutfak kiltiirii
Saglikli ve uzun yasam
Mucize meyve ve yag 3
Akdeniz diyeti 2
Toplam 134|100 134 100
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Tablo 2 ’de, ‘Zeytin, Zeytin Agaci ve Zeytinyag1’ kelimelerinin ¢ag-
ristirdigr ifadelere iliskin calisma gruplarinin verdigi cevaplarin analiz
edilmesi ile olusturulan kategoriler, temalar, kod sayilar1 ve yiizdelik dagi-
limlar1 yer almaktadir. Calismaya dahil olan 48 kisiden elde edilen veriler
analiz sonuclarini ortaya koymaktadir. Katilimcilarin ‘Zeytin, Zeytin Aga-
c1 ve Zeytinyag1’ kelimelerinin ¢agrisimlarina iliskin veriler ile 134 kod
(kodlarin tekrarlanma siklig1) tespit edilmis, tespit edilen kodlar anlam ve
icerik bakimindan degerlendirilerek 24 tema altinda toplanmaistir. Bu tema-
lar ortak dzellikleri dikkate alinarak 6 kategori altinda siniflandirilmistir.
Bu kodlarin siklik ve yiizdelik oranlar1 incelendiginde sirasiyla %28 orani
ile kiiltiir, %22 orani ile ekonomik, %21 oran ile inang, %16 oran ile sag-
lik, %8 oran ile gastronomi ve %5 oran ile doga temalarinin ortaya ¢iktig
goriilmektedir.
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Tablo 3: Paydaslarin Tiirkiye de Zeytin Tarimi ve Zeytinyagi Uzerine Turist Reh-
berlerinin Uzmanlasmalarinin Gerekliligine Iliskin Ifadelerinin Icerik Analizine

Yénelik Bulgular
kategoriler |F [% Temalar f. | % Kodlar f %
bilgi 29 |43 Alana 6zgii egitim 9 13
olmalidir
Kesinlikle 49 |71 Dogru kaynaktan dogru [ 12 | 18
Gerekli bilgi edinilmelidir

Standart bilgi ile bilgi |8 12
kirliligi onlenmelidir

Rehber 5 7 Istihdam artar, 5 7
meslekte farkindalik

Kiltiir 6 9 Zeytin ve tarim 6 9

turizmi turizmine farklilik

getirir, zeytin
kiiltiirGintin aktarimi
kolaylagir

Alt yap1 8 12 Mevcut altyapinin 8 12
stirdiiriilebilirligine
katk1 saglar

Bilgi 6 9 Tarihsel, bilimsel yonii |6 9
ile detayli anlatilmast
gerekir

Gerekli 17 125 | Kiiltiir 3 |4 Tarihi dgeler ile 3 |4
biitiinciil yaklagim
sergilenmelidir
Rehber 8 12 Konunu dnemi 4 6
ve alanda verimli
olmak adina
uzmanlasiimalidir
Meslege deger katar 4 6
Gereksiz 3 4 Mesleki 3 4 Rehberin kendi ¢abas1 |3 4
Yeterlilik yerelidir
Toplam 69 |100 69 |100 69 |100

Tablo 3 ’de katilimcilarin Tiirkiye’de zeytin tarimi ve zeytinyag: iize-
rine turist rehberlerinin uzmanlagmalarinin gerekliligine iligkin ifadelerin
icerik analizine yonelik bulgular yer almaktadir. Bulgular incelendiginde
3 kategori, 8 tema ve bunlar ile iligkili 11 kod belirlenmistir. Olusan kod-
larin %71°1 kesinlikle gerekli, %251 gerekli ve %4’ gereksiz temast ile
baglantilidir.

Kesinlikle gerekli kategorisi kapsaminda ki temalar; bilgi (%43), alt
yapt (%12), kiiltiir-turizm (%9) ve rehber (%7) olarak belirlenmistir. Bil-
gi temasinda alana 6zgii egitim, dogru kaynaktan dogru bilgi ve standart
bilgi tekrarlanan kodlardir. Rehber alt temasinda istihdam artar, meslekte
farkindalik yaratir, kiiltiir ve turizm alt temasinda tarihi 6geler ile biitiin-
ciil yaklagim, alt yap1 alt temasinda mevcut alt yapinin siirdiiriilebilirligine
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katki saglamasi ifade edilen kodlardir.

Gerekli kategorisi kapsaminda ki temalar, rehber (%12), bilgi (%9)
ve kiiltiir (%4) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Rehber temasi kapsaminda
konunun 6nemi ve alanda verimli olmak adina uzmanlagmanin gerekliligi
ve meslege deger katmas1 kodlari ile ifade edilmistir. Bilgi temas1 kap-
saminda tarihsel, bilimsel yonii ile detayli anlatilmasi ve tarihi 6geler ile
biitiinciil yaklasim sergilenmesi tekrar edilen kodlardir.

Gereksiz kategorisi kapsaminda; mesleki yeterlilik temasi ile rehbe-
rin kendi ¢abasi yeterli kodu olusturulmustur.

Tablo 4: Zeytin Rotasina Yonelik Tema ve Kodlar

Temalar Kodlari F %
Rota Onerisi Ulkesel (tiim yetisme alanlari, tiim kiy1 8
bolgelerimiz)
Marmara (Canakkale, Bursa, Balikesir, 14
Iznik) 92
Gliney Marmara (Gemlik, Mudanya, 18
Trilye, Erdek)
Ege (izmir, Manisa, Aydin) 20 46,90
Kuzey Ege (Ayvacik, Erdek, Ayvalik, 22
Burhaniye, Gémec)
Akdeniz (Dogu Akdeniz, Hatay, Mersin) |5
Gilineydogu Anadolu Bolgesi (Sanliurfa, 5
Mardin, Sirnak)
Rota Icerigi Zeytin Miizesi 9
Zeytin ve zeytinyagi satis noktalart 6 29
Zeytin ve zeytinyag1 yapim atdlyeleri 6
Zeytinyag1 tadim atolyeleri 8
Turizm Tiirleri | Doga temali turizm etkinlikleri 31
Kiiltiir turlart 5
Saglik turizmi 2 86
Ozel ilgi turizmi 15
Inang turizmi 4 5194
Etkinlik- festival turlart 8 ’
Gastronomi turlari 21
Turist Tlgisi Merak uyandirir ve turistlere yeni bakis 17 48
agis1 kazandirir
Alana ilgili ve bilingli turist kitlesi ¢geker |20
Hasat ve etkinlige katilim artar 6
Turda memnun ayrilma saglar 5
Oncelik Reklam ve tanitim (rehberlere ve 2
paydaslara tanitim) 3 1,16
Uygulanabilirlik (gastronomi, kiiltiir turlari | 1
ile birlestirilmeli)
Toplam 258 100
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Tablo 4 *de paydaslarin zeytin rotasina yonelik verilerin analiz edil-
mesi ile olusturulan. Temalar, kodlar ve kod tekrar sayilar ile yiizdelik
dilimleri yer almaktadir. Kodlarin tekrar oranlar incelediginde temalarin
rota Onerisi , turizm tiirleri , turist ilgisi , rota igerigi ve Oncelikler sek-
linde siralandig1 goriilmektedir. Rota onerisi temasi kapsaminda Kuzey
Ege Havzas1, Ege Bolgesi , Giiney Marmara Bolgesi , Marmara Bolgesi ,
tilkesel , Akdeniz Bolgesi ve Gilineydogu Anadolu Bolgesi olmak tizere 7
kod belirlenmistir.

Rota icerigi temas1 dort kod ile belirlenmistir. Zeytinyagi miizesi,
zeytinyagi tadim atolyeleri zeytin ve zeytinyag: satig noktalar1 ve zeytin
ve zeytinyag1 yapim atolyeleri temada yer alan kodlardir.

Turizm Tiirleri temasinda 8 kod belirlenmistir. Birinci sirada yer
alan kod doga temal1 turizm etkinlikleridir, Gastronomi turlari, 6zel ilgi
turizmi etkinlik —festival turlart , kiiltiir turlar1 inang turizmi ve saglik tu-
rizmi temada yer alan diger kodlardir .

Turist flgisi temas1 kapsaminda yer alan verilerin analizi sonucu orta-
ya ¢ikan kod sayis1 4’diir. Alana ilgili ve bilingli turist kitlesi ¢eker, merak
uyandirir ve turistlere yeni bakis agis1 kazandirir, hasat ve etkinlige katilim
artar ve turdan memnun ayrilir temanin igerdigi diger kodlardir.

Oncelikler temasi kapsaminda yer alan verilerin analizi sonucu or-
taya ¢ikan kod sayist 2’dir. Reklam ve tanitim (rehberlere ve paydaslara
tanitim), uygulanabilirlik (gastronomi ve kiiltiir turlar ile birlestirilmeli )
temanin i¢erdigi kodlardir.

Tablo 5: Turist Rehberlerinin Turlarda Alan Ile Iigili Karsilastiklar: Sorulara
Dair Ifadelerinin Icerik Analizine Yonelik Bulgular

Temalar Kodlar F %
Aligveris En kaliteli zeytin/ zeytinyagi nereden alinir? |7 40
En uygun fiyatla zeytin/zeytinyagi nereden 1 8
alinir?
Gezi Talebi Miizelerde geleneksel yontemler goriilmek 1 1 5
isteniyor
Uriin Zeytinlik alanlar 6zel miilk mii devlet arazisi | 1
mi?

Korunmasi i¢in neler yapiltyor?
Yetistigi bolgeler nereler ?
Kullanim alanlar1 nelerdir?

11 55

1

2

1

Saklama kosulu var mi1? 1
Zeytinyagi sikim teknikleri nelerdir? 2
2

1

Kalite nasil anlagilir?

Yaglik ve sofralik iiriin ¢esitleri hangileridir?
Toplam 20 20 100
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Bulgularm bu bdliimiinde turist rehberlerinin turlarda alan ile ilgili kar-
silagtiklar1 sorulara dair ifadelerinin igerik analizine yonelik bulgular yer al-
maktadir. Verilere ulagsmak i¢in birinci ¢alisma grubunda yer alan 10 turist
rehberine ‘Turlarmizda, turistlerin zeytin ve zeytinyagina ilgileri nasil veya bu
anlamda sorular1 oluyor mu, 6rnek verebilir misiniz? ’ sorusu yoneltilmistir.

Tablo 5 ’de turist rehberlerinin turlarinda zeytin tarimi ve zeytinya-
g1 hakkinda karsilastiklar1 sorulara iligkin temalar, kodlar, kod sayilar1 ve
yiizdelik dilimleri goriilmektedir. Yapilan analiz sonucu kodlarin tekrar
sayisiin 20 oldugu belirlenmis olup, belirlenen kodlar anlam ve igerik
agisindan 3 temada simiflandirilmugtir. Tlgili gizelgeye gore %55 lik oran ile
rehberlerin en fazla karsilastiklar1 sorular iiriine yoneliktir. Uriin temasi
altinda 8 kod belirlenmistir. Uriin hakkinda en ¢ok merak edilen konular
kalitesi ,zeytinyag1 sikim teknikleri ve yetistigi bolgeleri, ‘Zeytinlik alan-
lar 6zel miilk mii devlet arazisi mi?’, ‘Korunmasi icin neler yapiliyor?’,
‘Kullanim alanlar1 nelerdir?’ , ‘Saklama kosulu var m1?’ ve ‘Yaglik ve sof-
ralik {iriin gesitleri hangileridir?” diger kodlardir. Temalar arasinda %40
oran ile ikinci sirada aligveris temas1 yer almaktadir. ‘En kaliteli zeytin/
zeytinyagi nereden alinir?” ve ‘En uygun fiyath zeytin/zeytinyagi nereden
almir?’ aligveris temasinda tekrar eden kodlardir. Gezi talebi temas1 %5
lik oran koddan olugsmaktadir. Miizelerde geleneksel yontemler goriilmek
isteniyor kodu ilgili temada yer almaktadir.

Tablo 6: Ciftcilerin Arazilerinde Planlanacak Turizm Etkinliklerine Karsi Tutum-
larinin Igerik Analizine Yonelik Bulgular

Kategoriler Temalar Kodlar F %
Olumlu Ekonomik Satig- tanitim imkani dogar |5
Tanitim Etkinlikler masrafsiz tanitim |2
yapar 12 48
Dogru bilgi Rehber lirlinline giiven saglar |2
Siirdiirtilebilirlik Tarimda devamlilik saglar 2
Tiiketiciye ulagim Dogrudan satis imkani sunar | 1
Olumsuz Zaman kaybi Isleyisi engelleyebilir 2
Zarar verme Cevreye zarar verir 3 7 28
Denge politikas1 Fiyat artig1 yaratir sadece 1
biiyiik isletmelere uygundur
Oneri Organizasyon Belediye-vakif arazisinde 1
olabilir
Koruma bilinci ile 1 6 24
planlanmalidir
Ozel miilke, zeytin ciftcisi ve |3
tayfaya saygi cercevesinde
olmalidir
Citgci- tayfa ile ortaklaga 1
planlanmalidir
Toplam 25 100
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Tablo 6’da bulgularin bu boliimiinde arastirma kapsaminda tiglincii
calisma grubunda yer alan 5 ¢iftciye; arazilerinde planlanacak etkinliklere
yonelik tutumlarini 6grenmek icin asagida yer alan 3 soru yoneltilmistir.
Verilerin analizi ile ulasilan bulgular gore;

1.Zeytin arazinizi turizm faaliyetlerine agmak ister misiniz?

2.Zeytin ve zeytinyagi iizerine uzmanlasacak bir turist rehberi ile ara-
zinizde turizm faaliyetleri geceklestirir misiniz?(Hasat, tadim, tanitim ve
satis)

3.Arazinizde planlanacak turizm etkinliklerinin olumlu ve olumsuz
yonlerini degerlendirir misiniz?

Tablo 6 ’da gift¢ilerin arazilerinde planlanacak turizm etkinliklerine
karst tutumlarinin igerik analizine iliskin bulgular yer almaktadir. Kati-
limcilardan elde edilen veriler analiz edildiginde toplam 25 kod sayisina
(tekrar sayis1) ulasiimigtir. Bu kodlar anlam ve igerik bakimindan incelen-
diginde 9 tema belirlenmis ve temalarin birbiri ile iligkilerine bakilarak
3 kategoride smiflandirma yapilmistir. Katilimcilarin %481 arazilerinde
planlanacak turizm etkinliklerine olumlu bakmaktadir. Olumlu kategorisi
5 tema igermektedir. Ekonomik a¢idan ele alinan ilk temada satig-tanitim
imkani dogar en fazla tekrar eden kod olmustur. Tanitim temasi ile etkin-
likler masrafsiz tanitim yapar, dogru bilgi temast ile rehber iiriine giiven
saglar , stirdiiriilebilirlik temas ile tarimda devamlilik saglar ve tiiketiciye
ulagim temasi ile dogrudan satis imkan1 saglar kodlan ciftgilerin turizm
etkinliklerine olumlu bakis nedenlerini gostermektedir.

Ikinci sirada yer alan kategori %28’lik oran ile olumsuz kategorisi-
dir. Bu kategori 3 tema ve 5 kod igermektedir. Zarar verme temasi altinda
zeytin agacina zarar verir ve g¢evreye zarar verir kodlart belirlenmistir.
Zaman kayb1 temasi ile isleyisi engelleyebilir , denge politikasi ile fiyat
artig1 yaratir sadece bilyiik isletmelere uygundur kodlar ¢iftgilerin turizm
etkinliklerine olumsuz bakig nedenlerini gostermektedir.

Ugiincii kategori olarak oneri kategorisi %24°liik oran ile belirlen-
mistir. Bu kategoride yer alan organizasyon temasi altinda 4 kod olarak yer
almaktadir. ilk sirada yer alan kod &zel miilke, zeytin ciftcisi ve tayfaya
sayg1 cercevesinde olmalidir seklinde kodlanmistir. Belediye-vakif arazi-
sinde olabilir, koruma bilinci ile planlanmalidir ve ¢iftci- tayfa ile ortaklasa
planlanmalidir kodlar ile cift¢ilerin arazilerinde yapilacak etkinlikler i¢cin
sunduklar1 6neriler goriilmektedir

5.Sonug¢

Bu arastirma turizm rehberligi alan uzmanliginda zeytin tarimi ve zey-
tinyag1 lizerine uzmanlagma Onerisi getirmek amaciyla yapilmistir. Zeytin
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ve zeytinyaginin oneminden ve turist rehberlerinin éneminden yola ¢ika-
rak bu alanin turist rehberliginde uzmanlagma egitim programlarinda yer
almasi1 hedeflenmektedir. Calismaya turist/turizm rehberligi meslegi, turist
rehberliginde uzmanlagsma ve zeytinzeytinyagi ile ilgili alanyazin incele-
nerek baslanmistir. Arastirmanin drneklemini konuya farkli yonlerden de
bakis agis1 kazandirabilmek adina ii¢ farkl gériisme grubundan olugmak-
tadir. Birinci grupta; turizm paydaslar1 yer almaktadir. Turizm paydaslari-
ni; turizm akademisyenleri, turist rehberleri, konaklama ve seyahat iglet-
melerinin yetkilileri ve kamu kurumunda turizm alaninda yetkili kisiler
olusturmaktadur. Ikinci grupta ise zeytin-zeytinyagi paydaslar: bulunmak-
tadir. STK {iyeleri, ticaret odas1 temsilcileri, zeytin-zeytinyagi isletmecileri
ve yerel halk bulunmaktadir. Son olarak tiglincii grupta ¢iftgiler goriisme
yapilan kisiler arasindadir.

Turist/turizm rehberleri zeytin ve zeytinyagini sevmeli ve alan ilgi
duymalidir. Turizm Rehberleri; zeytini ve zeytinyagini sevmeli, zeytin ye-
meli ve zeytinyagi i¢ebilir olmalidir. Bu alanda ¢aligsacak bir rehber zeytini
ve zeytinyagini tiiketmiyor ve sevmiyor ise bu iiriinii benimseyerek anlat-
mas1 ve zeytin kiiltiiriinii grubuna aktarabilmesi miimkiin degildir. Alana
karsi ilgi duymali ve merakli olmalidirlar. Her gecen giin alanda hem tek-
nolojik gelismeler meydana gelmekte hem de yeni zeytin cinsleri tescil
almaktadir. Giincel gelismeleri takip etmeli alan hakkinda yeniliklerden
haberdar olmalidir.

Turist/turizm rehberleri zeytin ve zeytinyagi hakkinda bilgi sahibi
olmalidir. Rehberler sadece caligtigi bolgenin degil ayn1 zamanda Tiirki-
ye’nin zeytin envanterini bilmeli ve spesifik bilgi ile donanimli olmalidir.
Zeytin hakkinda yoneltilebilecek sorulara dogru cevap verebilecek nitelik-
te bilgi ve uygulamada beceri sahibi olmalidir. Zeytinin; tarihi, mitolojisi,
inanglardaki yeri, ¢esitleri, tarimini, sofralik liriin gesitleri ve yapimi, zey-
tin agacinin; dikimi, agacin 6zellikleri, bakimi, nasil ve hangi kosullarda
yetistigi, hasat zamani, zeytinyaginin; sikimi, sikim teknikleri, ¢esitleri,
tadim &zellikleri, saklama kosullar kalitesi, kaliteli zeytinyaginin 6zellik-
leri bilinmelidir. Zeytin ve zeytinyagi konusunda; devlet destekleri, zeytin
hukuku, Diinyada ve Tiirkiye’de Zeytin dikili alanlari, bolgeler arasi zeytin
ve zeytinyagi farkliliklar1 ve nedenlerini bilinmelidir. Turizm Rehberleri,
zeytinin saglhiga faydali dediginde nedenlerini bilmeli, kutsal dediginde
kutsalligin nerden geldigini bilmeli zeytini sebep sonug iligkisi ile 6ziim-
seyerek anlatabilmelidir.

Turist/turizm rehberleri zeytin ve zeytinyagi alaninda iyi bir uygula-
yict olmalidir. Rehberler zeytinyagimin duyusal 6zellikleri bilmelidir. Bu-
nun i¢in iyi bir zeytinyag1 tadimcisi olmasi gerekmektedir. Zeytinyagmin
kalitesini anlatabilmede en 6nemli faktor zeytinyagini tadim yaparak dene-
yimlemektir. Iyi bir tadime1 olmak igin zeytinyagi tadim egitimi alinmali
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ve sik sik farkli tiriinler denenmelidir. Zeytinyag1 tadimi, zeytin toplama,
cizme, kirma gibi pratik bilgileri deneyimleyerek 6grenmelidir. Turist/tu-
rizm Rehberi, bir ¢iftei gibi tiim is ve islemleri yaparak deneyimlemelidir.
Rehberin; sektdriindeki is ve islemleri deneyimlenmeden aktarmasi duru-
munda turist grubuna zeytin kiiltliriinii gerektigi gibi yansitmasi miimkiin
degildir. Bu nedenle rehberin, zeytin tarim i¢in el yatkinlig1 ve 6grenme
kabiliyeti olmalidir. Zeytin ve zeytinyagin kalitesinde tat ve koku oldukga
onem tasir. Bu nedenle rehberin duyular1 kérelmemis olmali ve duyularim
gelistirmeyi 6grenmelidir.

Turist/turizm rehberleri mesleklerinde uzmanlagsmaya 6nem verme-
lidir. Rehber; alanda uzmanlagmanin kendisine katkisi oldugunu ve far-
kindalik yarattigini bilmelidir. Bu alanda uzmanlasma rehbere spesifik bir
konuda bilgi saglamakla birlikte meslekte ayirt edici 6zellik kazandirmak-
tadir Rehber; bu alanda uzmanlasmay1 ¢ok yonlii diisiinmelidir. Zeytin,
eko turizm, saglik turizmi, etkinlik turizmi, kiiltiir turizmi, agroturizm gibi
turizm ¢esitleri, inanclar ve mitolojinin ortak karakteridir. Zeytini tiim bu
alanlar ile sentezleyerek anlatmali ve zeytin kiiltiiriiniin 6nemini vurgu-
layabilmelidir. Tiirkiye’de olusturulacak zeytin rotasina ve rotadaki tarihi
ve dogal alana hakim olmali, zeytin kiiltiiriinii bolgenin tarihi alanlardaki
degerler ile birlestirebilmelidir. Zeytin tarimi ve zeytinyagi alaninda yapi-
lacak turlarda ilk etapta yerli turist hareketi saglamanin diginda uzun va-
dede uluslararasi taninirlik hedeflenmelidir. Rehber yabanci turistlere ayni
hizmeti verebilmelidir.

Turist/turizm rehberleri dogaya ve zeytin agacina kars1 sorumluluk sa-
hibi olmalidir. Bu alanda uzmanlasmak isteyen bir rehber 6ncelikle dogay1
ve yesili sevmelidir. Dogada var olan bir¢ok hayvan tiirii ve bitki Ortiisiine
kars1 koruma bilinci ile yaklagmalidir. Cevreyi ve yesili koruma sorumlu-
lugu ile hem grubuna hem de yerel halka 6rnek olmalidir. Rehberler kay-
nak yonetimini bilmeli, zeytin agacinin siirdiiriilebilirligi i¢in zeytin agaci-
n1 koruma bilinci ile davranmali ve 6rnek olmalidir. Ozellikle eko turizm,
agroturizm tiirlerinde ve dogada gerceklesen etkinlik turlarinda koruma
bilinci ile davranmali, siirdiiriilebilirlige 6nem vermelidir Zeytin agacinin
korunmasi yoniinde sorumlu olup bulundugu tiim ortamlarda koruma bi-
linci yaratmak adina fikir verebilmelidir. Bu baglamda deger olarak zeytin
agacini diger tiim bitkilerden ayirmalidir. Ayrica rehberler anit agag¢ kav-
ramini bilmeli ve anit agaglarin hayatta kalabilmesi i¢in koruyarak sahip
¢ikilmasi gerektigini savunmali, grubuna, yerel halka ve diger paydaslara
karg1 sorumluluk bilinci i¢in 6rnek olmalidir.

Turist/turizm rehberleri tiim paydaslara karsi sorumlu olduklarini
unutmamalidir. Rehber; gergeklesmesi planlanan faaliyetlerde ciftciler,
zeytin igletmecilerin etkin olarak katilimini saglamali ve tiim paydaslar ile
koordineli hareket etmelidir. Boylelikle olas1 olumsuzluklar 6niine geg-
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mek miimkiin olacaktir. Ayrica paydaslarin bu alanda yaptiklari isten mut-
lu olmalar saglanirken, bolgede turizm bilinci olusturma adina topyekiin
isbirligi gergeklesecektir. Rehber, calistigi bolgedeki esnaf ve yerel halk
arasinda grubun aligveris zaman ve yerlerini organize ederek bolge i¢in
ekonomik gelirin dagilimini ve dengeyi saglamalidir. Zeytin agacini sade-
ce bir agagc tiirli olarak gérmemeli, zeytin agacina onu yetistiren bir ¢ift-
¢i goziiyle bakabilmelidir. Ciftgiler i¢in zeytin agaci; dedelerinden kalan
miras, atalarinin emaneti, ailenin kokleri ve gelecek nesillere birakilacak
bir emanettir. Rehberde agaca kars1 tasidigi sorumlulugu bilmeli, gereken
Ozeni gostermeli ve 6mek olmalidir. Rehber; zeytinin ¢alistigi bolge hal-
kinin gecim kaynagi oldugunun bilincinde olmalidir. Uretici ile tiiketici,
yerel halk ile turist arasinda arabulucu rolii oldugunun farkindalig1 ile her
iki tarafa bilgi ve ticari anlamda giiven saglamali, turizm bilinci yaratma-
lidir. Bolgenin turizm anlaminda kalkinmasi i¢in gerektiginde eksiklikler
ve hatalar konusunda yerel halki, isletmeleri uyarabilmeli ve dogruya yon-
lendirebilmelidir.

Katilimcilar ile yapilan goriismeler dogrultusunda, turlarin sadece
zeytin alanlari olarak ele alindiginda daha kisa bir zaman ve kisitl bir ala-
n1 kapsayacagindan bolgenin diger kiiltiirel degerlerinin de programlarda
yer almasi gerektigi diisliniilmektedir. Bu baglamda Kuzey Ege Bolgesi
ve Giiney Marmara Bolgesi icin 6rnek tur programlari bolgelerin tarihi,
kiiltiirel ve dogal turistik degerleri zeytin hasadi ve zeytinyagi sikimi gibi
etkinlikler ile birlestirilerek olusturulmalidir.

Ozel ilgi turizmi kapsaminda ele alinabilecek olan ‘Zeytin Tarimi ve
Zeytinyad1’ turizm faaliyeti, giderek artan taleple bir turizm g¢esidi haline
gelecektir. Bu nedenle nis pazar olarak tanimlayabilecegimiz bu alanda tu-
rist rehberleri dogru ve yeterli bilgi ile donanimli olmalidir. Turist rehber-
lerinin bu alanda kendilerini yetistirmeleri 6nem arz etmektedir. Bu amag-
la ‘Zeytin Tarimi ve Zeytinyag1’ konusunun turist rehberligi uzmanlagma
alanlarinda degerlendirilmesi onerilmektedir. Bu ¢alisma bir 6n ¢aligma
olarak goriilmeli ve ¢aligmada elde edilen sonuglarin farkli ¢aligmalara 6r-
nek olmasi ve konunun 6neminin vurgulanmasi hedeflenmektedir.
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GIRIS

Bir¢ok tanima sahip olan kusak kavrami, genel olarak ayni zaman ara-
liklarinda dogmus, benzer olaylar1 yasamis, benzer 6dev ve sorumluluk-
larla yiikiimlii olmus bireylerden olusan topluluklar, nesil ve jenerasyon
olarak ifade edilmektedir. Bu kusaklar, daha 6nceki donemlerde 20-25 yil
siire ile degisim gostermekte iken giinlimiizde teknolojinin de etkisiyle bu
siire gittikce azalmakta ve yeni kusaklar ortaya ¢ikmaktadir. Kusaklar kav-
rami literatiirde bir¢ok ¢alismaya konu olmus ve kusaklarin adlandirilmasi
ve siniflandirilacag tarih araliklar konusunda fikir birligine varilamamis-
tir. Pazarlama tarihinde kusaklar incelendiginde genel olarak kabul goren
goriis, giiniimiizde bes kusagin yasadigi yoniindedir. Bunlar; Sessiz Kusak
(1925-1945 arasi doganlar), Bebek Patlamas1 Kusagi (1946-1964 arasi do-
ganlar), X Kusagi (1965-1979 aras1 doganlar), Y Kusag1 (1980-1999 aras1
doganlar) ve Z Kusag1 (2000 ve sonrast doganlar) seklindedir.

Turizm teknolojileri ve internetteki gelismeler kusaklari ¢evrimigi
satin alma davraniglarina yonlendirmektedir. Bu dogrultuda gliniimiizde,
cogu kusak bireylerinin birden fazla sosyal medya hesab1 bulunmakta ve
bu platformlarda siirekli turizm deneyimleri, tatilleri, gezdikleri destinas-
yonlar, katildiklar1 organizasyon ve etkinlikler gibi turizm faaliyetleri hak-
kinda paylagimlarda/yorumlarda bulunarak, igerik iiretiminde bulunmak-
tadirlar. Kusaklarin bu paylasimlart ayni zamanda birbirlerinin satin alma
davranislari etkilemektedir. Turistik iiriin satin alma kararlarini verme-
den once, turizm isletmelerinin ¢evrimigi igeriklerini veya tiiketicilerin bu
isletmeler tarafindan iirettikleri/paylastiklar1 igerikleri incelemekte, daha
sonra internetten satin alma kararini vermektedirler.

Her kusagin kendine has 6zellikleri ve internetten satin alma davranig-
lar1 s6z konusudur. Kusaklarin 6zellikle internet teknolojileri ile tanigma
zamanlarinin farklilik gostermesi, internetten satin alma davranislarinda
da farkliliklarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Kusaklar arasindaki
bu farkliliklarin teknolojik gelismeler ve internet kullanimlart ile paralellik
gosterdigi diisiiniildiiglinde, bu arastirmada onlarin internetten satin alma
davranislarinin detayli bir sekilde ele alinmasi amaglanmaktadir. Kusaklar
arasindaki bu farkliliklarin tespit edilmesi, isletmelerin pazarlama faaliyet-
lerinin etkinligini arttirmaktadir. isletmeler, internet ortaminda iirettikleri
0zglin ve degerli icerikler ile kusaklarin internetten satin alma davranisla-
rina etki etmektedir. Dolayisiyla internetin artan 6nemi, igletmelerin dijital
pazarlama faaliyetlerini ve stratejilerini gelistirmeleri gerekliligini dogur-
mustur.

Bu kapsamda ¢alismada kusak kavrami, siniflandirilmasi, genel 6zel-
likleri detayli bir sekilde incelenmektedir. Ardindan Kusaklarin internetten
satin alma davranislarini ortaya koyabilmek i¢in ise, turizmde tiiketiciler
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ve satin alma davranislar1 ve bu bilgiler dogrultusunda, kusaklarin tiiketim
aligkanliklar1 ve satin alma davraniglar ile ilgili konular iizerinde durul-
mus ve teorik cergeve olusturulmaya caligilmistir.

1. Kusak Kavrami ve Tanimi

Kusak kavraminin kdkeni bazi kaynaklarda Antik Yunan’a bazi kay-
naklarda Eski Misir uygarligina dayanmaktadir (Adigiizel vd., 2014: 167).
Konuya ait bilimsel c¢aligmalar ise 1830-1840 yillar1 arasinda Auguste
Comte oOnciiliigiinde baslamistir. Comte’e gore, kusak kavraminin ortaya
cikisi, birbirleriyle ayni veya yakin donem araliklarinda diinyaya gelen
insanlarin benzer 6zelliklere sahip olmasindan kaynaklanmaktadir (De-
mirkaya vd., 2015: 187). Tarihsel acidan ise; insanlarin bir birey olarak
toplumla olan iligkisinin niteligini tanimlamaya dayanan en 6nemli kav-
ramlardan biridir.

Kusaklar, felsefi acidan, sosyolojik, biyolojik vb. gibi farkli bakis
acilan ile farkli sekillerde tanimlanmistir. En genel tanimiyla Tirk Dil
Kurumu (TDK) Tiirk¢e Sozliigiinde kusak kavrami, “yaklasik olarak
ayni yillarda dogmus, aymi ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer
stkintilari, kaderleri paylasmis, benzer odevlerle yiikiimlii olmus kisilerin
toplulugu” seklinde tammlanmistir. Yine TDK kusak kavramini toplumsal
acidan ise; yaklasik olarak yirmi bes ile otuz yillik yas araliklarma sahip
bireylerden olusan birey 6begi, nesil, jenerasyon ve batin terimleri seklin-
de agiklamaktadir (http://wwww.tdk.gov.tr).

McCrindle ve Wolfinger (2010: 1); geleneksel olarak bir kusagin ebe-
veynlerin ve ¢ocuklarin dogum tarih araligindaki ortalama zamani ifade
ettigini ortaya koyarak, kusak kavramini biyolojik olarak tanimlamistir.
Ayni ¢alismada, onceleri 20-25 yillik bir donemde bir nesil yetismekte
iken; yeni teknoloji, degisen kariyer olanaklari, ¢caligma kosullar1 ve sos-
yal degerler ile toplumlar hizla degisim gostererek giiniimiizde bu siirecin,
esneme gosterdigini ifade etmektedir. Nesil uzmanlar1 William Strauss ve
Neil Howe ise kusak kavramini; tarihte bir zaman ve mekéani paylasan,
onlar1 kolektif bir kisilige doniistiiren bir grup insan seklinde tanimlamis-
tir. Dolayisiyla kusaklar, belirli bir zaman diliminde sekillenen bir yasam
evresi uzunlugunu ifade etmektedir (Howe ve Strauss, 2007: 42).

Yukarida yapilan tim bu tanimlar 1s181nda kusaklar; ayni veya belirli
zaman araliklar1 ve yas donemleri igerisinde, toplumsal, kiiltiirel, sosyolo-
jik ve gliniimiizde 6zellikle teknolojik gelismeler gibi yasanilan toplumun
donem olaylar1 ve gelismelerinden etkilenerek sekillenen ve ortak degerle-
ri paylasan, birey topluluklarindan olusan, benzer yas ve hayat donemlerini
paylasan, nesil ve jenerasyon olarak da adlandirilan bir kavramdir (Keles,
2011: 131). Her kusagin karakteristik 6zellikleri kiiltiirel ve cografi olarak
farklilik gdsterse de her biri kendine 6zgii 6zellikler tasimaktadir (Aciliog-
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lu, 2015: 19). Yapilan tiim bu tanimlar birbirine yakin ve benzer olmakla
birlikte, kusak kavraminin tanimlanmasinda ii¢ ortak noktadan s6z etmek
miimkiindiir. Bu dogrultuda kusak kavrami (Zopiatis vd., 2012: 102);

¢ Yas bakimindan yaklasik olarak 20 ile 25 yillik bir zaman araligini
kapsamakta,

e insan iireme déngiisiinii takiben nesillerin kisiliklerini tasimakta
ve aktarmakta,

e Toplumun tarihi, kiiltiirii, teknolojik, sosyal deneyim ve yasam
olaylari tarafindan sekillenmektedir.

2. Kusaklarin Simiflandiriimasi ve Genel Ozellikleri

Sosyologlara gore kusaklar, dogum yillar1 ve belirli tarih araliklarinda
gerceklesen sosyal kiiltiirel, ekonomik, siyasi ve teknolojik olay ve ge-
lismelerden kaynakli farkli 6zellikler gostermektedirler. Dolayisiyla, her
kusak kendi donemine ait izler tagimakta, iginde bulundugu zamanin et-
kilenmekte ve ayn1 zamanda etkilemektedir (Izmirlioglu, 2008: 42). Her
kusaga ait bireylerin kendilerine has 6zellikleri, degerleri, tutumlari, inang-
lar1, giiglii yanlar1 ve zayif taraflar1 vardir (Lower, 2008: 80). Bu durum,
kusaklarin birbiri ile iletigimlerini etkilemektedir. Kusaklarin bakis agilari,
yasam tarzlari, istek ve ihtiyaclari, beklentileri, caligma tarzlari ve kiiltiirel
yap1 anlayislar1 gibi konular farklilasmaya yol agmaktadir. Farklilasma bu
donem araliklarinin anlasilabilmesi icin belirli kriterler dahilinde bir siif-
landirilma yapilmasim gerekli kilmaktadir (Adigiizel vd., 2014: 170).

Kusaklar, yasanilan y1l araligindaki tarihsel, kiiltiirel ve siyasi olaylara
gore bicimlenmektedir. Fakat kiiresellesme ile birlikte ortaya cikan tek-
nolojik gelismeler ile tarihsel degisimlere gore tanimlanan nesiller, artik
teknolojinin getirdigi yenilik ve gelismeler dogrultusunda tanimlanmaya
baglanmistir. Bu nedenle kavram, 1965 yilindan itibaren, tarihsel olaylar
ile degil teknolojinin getirdigi sosyolojik gelismeler 1s18inda tanimlanma-
ya baslanmistir (Kuyucu, 2014: 56). Fakat bu gruplarin hangi olaylardan
daha ¢ok etkilendigi belli olmadig1 i¢in dahil olduklar: tarih araliklar1 ve
isimlendirilmeleri konusunda farkliliklar s6z konusudur (Reeves ve Oh,
2008: 820; Lub vd., 2015: 112). Pazarlamacilar tarafindan giiniimiizde ka-
bul goren bes temel kusak tanimlanarak, kabul edilmistir. Bunlar, Sessiz
Kusak, Bebek Patlamasi1 Kusagi, X Kusagi, Y Kusagi ve Z Kusagidir. Lite-
ratlirde bu kusaklara ait farkli isimler agagidaki Tablo 1’de yer almaktadir.
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Tablo 1. Literatiirde Kusaklar I¢in Kullanilan Isimler (Revees ve Oh, 2008: 820,
Yiicel Giingér, 2018)

. Bebek Patlama . < <
Sessiz Kusak Kusag X Kusag Y Kusag Z. Kusag
Sandvig . Milenyum Baby
Kurucular Kusagt MTV Kusagi Kusagi Bloomers
Vietnam Bumerang . Dijital
Sansh Kusak Kusag1 Kusagt Net Kusagi Entegratorler
. . . Goriinmez Noktacom Gerileme
Gaziler Disco Kusag: Kusak Kusagh Kugag
IL. Savas . . . 11 Eyliil
Kusag! Hippiler 13ciiler Dijital Yerliler Kusag!
Senyor Kusagt Savas Kay1p Kusak Google Kusag1 | XD Kusag:
Y sag Cocuklari yip Kus g sag sag
Yetigkinler Boomers Baby Busters Kiiresel Kusak | Vatan Kusagi
Schwarzkopf . .
Kusag1 Ben Kusagi X-ers Ygen iGen
Depresyon _ Neden Ben M (medya)
Kusag! Ask Kusag: Kusag: Kusag! Dijitaller
. Woodstock L
Gelenekselciler y Aylaklar Eko Boomers Gizleyiciler
Kusagi
Dijital . . Patlama Neden (whY) Milenyum
Yabancilar Pepsi Kusag: Sonrast Kusak | Kusagi Sonras1 Kugak
- Dijital Uyum . .
--------- Rock Kusagi Saglayanlar Gergin Kusak Dijital Yerliler
Dr. Spock . _ Facebook
_________ Kusag1 T iPod Kusag: Kusagi
Dijital . -
_________ Gogmenler T Biz Kusagi T
------------------ Dijital Yerliler | ---------
. Patlama Milenyum
Sessiz Kusak Kusag! 13. Kusak Kusar |
o Bebek - Net Kusagi, Milenyumlar
Yetigkinler Patlamast X Kusagi Milenyumlar Sonrast
Eski Askerler Bebek X Kusagi Gelecektekiler | ---------
Patlamas1

Bu konuda yapilan aragtirmalar incelendiginde, kusaklarin adlandiril-
masi ve siniflandirilmasi ile ilgili evrensel olarak kabul gérmiis fikir birligi
s0z konusu degildir. Literatiirde en yaygin kullanilan kusak tanimlamala-
1 ve tarih araliklan simiflandirmasi asagidaki Tablo 2’de yer almaktadir.
Caligmada kusaklar, 1925-1945 tarihleri arasinda doganlar Sessiz Kusak,
1946-1964 arasi doganlar Bebek Patlamasi (Baby Boomers) Kusagi, 1965-
1979 arasi1 doganlar X Kusagi, 1980-1999 arasi doganlar Y Kusagi ve 2000
ve sonrasinda doganlar Z Kusagi olarak adlandirilarak, bes grupta ele ali-

nacaktir.
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Tablo 2. Kusaklarin Simiflandirilmast (Acilioglu, 2015:9-12; Bakirtas vd., 2016: 3)

Sessiz Kusak (Gelenekselciler) 1925-1945 tarihleri arasinda doganlar
Bebek Patlamasi (Baby Boomers) Kusagi | 1946-1964 tarihleri arasinda doganlar
X Kusagi 1965-1979 tarihleri arasinda doganlar
Y Kusagi 1980-1999 tarihleri arasinda doganlar
Z Kusagi 2000 ve sonrasinda doganlar

2.1. Sessiz Kusak ve Genel Ozellikleri

Sessiz Kusak, 1925 ile 1945 tarihleri araliginda dogan bireylerin olus-
turdugu bir kusak olarak tanimlanmaktadir (Toruntay, 2011: 69). Bu kusak,
“Depresyon Kusag1”, “Sessiz Jenerasyon”, “Gelenekselciler” ve “Sallanti
Kusagr” olarak da anilmaktadir (William vd., 2010: 5). {letisim kurma
konusunda genellikle sessiz kalmayi tercih ettikleri i¢in “Sessiz Kusak™
olarak etiketlenmigtir (D. Stillman ve J. Stillman, 2018: 15). Giinlimiizde
pek cogu emekli Sessiz Kusaga ait bireyler, diger kusaklar igerisinde en
kiiciik kusak grubunu olusturmaktadir. Sessiz Kugak bireylerinin ¢ocukluk
ve genclik yillarini, diinya savaglar1 ve ekonomik krizlerden dolay1 zorlu
sartlarda, yasam miicadeleleri ile gecirmis olmalar1 onlarda korku ve gii-
vensizlik duygusunun gelismesine neden olmustur. i¢inde olduklar1 kriz ve
savas doneminin yol actig1 issizlik, onlar1 tasarrufiu ve sade yasam siirme-
ye zorlamistir (Bakirtas vd., 2016: 3).

Bu kusak iiyeleri, daha fazla tartigma, ¢ikarimda bulunmalarinin ve sii-
re¢ odakli olmalarinin yani sira karar verme asamasinda da bazi sikintilarla
kars1 karsiya kalmaktadir. Kugak; otoriteye ve gecmislerine bagli, degisim-
leri kabullenme siiregleri uzun siire alan, yenilikleri benimsemekten uzak,
bu yiizden teknolojiye de ayak uydurmakta zorluk ¢eken, denge ve diizeni
kurma taraftar1 olan kisilerden olugmaktadir. Ayn1 zamanda galigkan, tu-
tarli, detayci ve islerini en iyi sekilde yapmak icin ¢ok gayret gosterme
egilimi igindedirler (Bakirtag vd., 2016: 18; Demirkaya vd., 2015: 188).
Gliglii bir is ahlakina sahip olmalar1, saygi ve deger arayiglan ile anlamh
bir miras birakma arzusuna sahip olduklar diisiiniilmektedir (Crumpacker
ve Crumpacker, 2007: 353).

Sessiz kusak jenerasyonu, kendileri i¢in en iyi olanlardan ziyade grup
icin en iyi olan seylere daha fazla 6nem verme egilimindedirler. Dahlrot-
h’e gore sessiz kusak, bilgiyi kolay, basit, diiz ve 6zet olarak almay1 tercih
etmektedir. Direk mail ve yazili iletisimin diger formlar1 bu kusagin bilgiyi
edinme yollarina 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Kapoor ve Solomon,
2011: 309). Teknoloji ile tanigmamislar dolayisiyla da iletisimi, mektup ve
yiiz yiize konusma araciligryla kurmuslardir (Unal, 2017: 10).
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2.2. Bebek Patlamasi Kusagi ve Genel Ozellikleri

Bebek Patlamas1 Kusagi, dogum tarihleri ve yas araliklar1 hakkinda
farkli goriigmeler bulunmaktadir. Ancak, 1946 yilindan 1964 yilina kadar
doganlar ¢cogunluk tarafindan kabul gérmektedir. Bu tarihler arasinda do-
ganlarin sayica fazla olmasi, bu kusagin “Toplumu Yeniden Sekillendiren
Kusak” olarak adlandirilmasina da neden olmustur (Leickaite, 2010: 171).
Bu kusak {iyeleri, II. Diinya Savasi doneminde veya hemen sonrasinda do-
gan bireylerden olusugu icin “Soguk Savas Kusagi” olarak da bilinmek-
tedir (Unal, 2017: 11). Bebek Patlamas1 Kusag: olarak adlandiriimasinin
temel nedenlerinden biri bu sikintili savas glinlerinin akabinde o dénemde
bebek dogma oranlarinda yasanan patlamadir (Pritchard ve Whiting, 2014:
1609). ABD’de ise, isgiiciiniin %53 linli karsilayan bu kusak pazarlama-
cilar tarafindan bu zamana kadar “Diinya’ya Gelmis En Biiyiik Kusak”
olarak tanimlanmaktadir (Toruntay, 2011: 70).

Bebek Patlamasi Kusagi, kendi genglik ve okul yillarinda, karakte-
ristik olarak 1960’11 yillarin kiiltiir gelisiminin bir pargasidir ve cinsiyet
esitligi, irk esitligi ve gevresel yoneticilik gibi temel degerlere genis dlgiide
kendini adamistir. Dolayisiyla da bu kusaktan giiniimiize kadin ve erkek
arasindaki esitlik, irk ayrimeciligina karsi miicadelede bulunma, ¢evreyi
koruma ve duyarli olma gibi kavramlar miras olarak kalmistir (Leickaite,
2010: 171). Harris Interactive Poll Kurulusu tarafindan yapilan ¢alisma-
da, topluma olumlu etkisi en fazla olan, bu yiizden de toplumsal bilinci
en yiiksek, en iiretken kusak olarak kabul gérmektedir (izmirlioglu, 2008:
44).

1946-1964 aras1 doganlar i¢in saglik 6nemli bir sorundur. Grup yas-
laniyor olsa da bu gercegi hatirlamak istememekte, yani yaglanmaya ve
50’nin nasil goriindiigiine dair kaliplar1 kirmaya odaklanirlar. Pazarlamaci-
lar; yaglilar, emekliler, yaslanma, altin yillar, giimiis yillar, olgun ve haya-
tin ilk zamanlan gibi yas1 vurgulayan bu yedi kelimeyi kusak iiyeleri i¢in
kullanmamalidir. Bu grup yaslaria uygun olani degil, hayatlarina uygun
olan seyleri sevmektedir. Onlarin odak noktasi ben iizerinedir ve iyi bir ya-
sam hakkina sahip olduklarim diisiinmektedirler. Eglenceye sahip olmak,
herkese farkli davranmak ve degisen degerleri anlamak bu nesilde 6nem-
lidir (Williams ve Page, 2011: 5). Ozellikle bu noktalar pazarlamacilarin
dikkat etmesi gereken hususlar arasindadir.

Bu kusak iiyelerinin, is i¢in yasayan, i yasamindaki otorite ve hiye-
rarsiye saygl duyma egiliminde olan ve bunun sebebinin de bu kosullar
altindaki is ¢evresinde yetismis olmalarindan kaynaklanabilmektedir (Ka-
poor ve Solomon, 2011: 309). Dolayisiyla ¢aligmak i¢in yasamak, onla-
rin ¢aligma degerlerini olusturmakta, kuralc1 ve idealist yaklagsmaktadirlar
(Acilioglu, 2015: 25). Diger kusaklarla kiyaslandiginda Bebek Patlamasi
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kusagi en iyi egitimli kusaktir. Egitimlerini ilerletmelerinin temel nedeni
ise, daha iyi bir yagam kosullarina sahip olmak istemeleri olmustur (Com-
peratore ve Nerone, 2008: 18). Almis olduklar1 egitim, ayn1 zamanda kari-
yer yonetiminde dnceki nesillere gore daha aktif olmalarina neden olmus-
tur (Lyons vd., 2015: 12).

Bebek Patlamas1 Kusagi’nin genel 6zellikleri arasinda; 6zgiirliigiine
diiskiin, diinyay1 ve yeni seyleri kesfetmeyi seven, yeniliklere agik, uyum-
lu, amag odakli olmalar1 gosterilebilir. Bunlarin yani sira biiyiime ve ge-
lismeye 6nem vererek siirekli ilerleyen bir kariyer, basariya ulasma énem
verdikleri konulardir (Cetin Aydin ve Basol, 2014: 3; Mengi, 2011). Bu
yiizden de siirekli 6grenmeyi, kendilerini gelistirmeyi ve 6zellikle de kont-
rollii olmay1 sevmektedirler (Fishman, 2016: 255-256).

2.3. X Kusag ve Genel Ozellikleri

X kusagi terimi, genglerle birtakim goriismeler yapan Amerikali ve
Ingiliz aragtirmaci Charles Hamblett ve Jane Deverson tarafindan 1964
yilinda kullanilmistir (Leickaite, 2010: 172). 1965 ve 1979 tarihleri arasin-
da dogan ve Patlama Kusagi’nin gélgesi altinda biiylimiis olan bu kusak,
“Goriinmez Kusak”, “Kayip Kusak” ve “Golge Kusak” olarak da adlan-
dirilmaktadir (Bakartas vd., 2016: 7). X Kusagi, ayn1 zamanda ara kusak
anlaminda olan “Gegis Donemi Cocuklar1” olarak da adlandirilmaktadir.
Bu adlandirmanin nedeni ise; bu kusagin dogdugu yillarda diinyada ortaya
¢ikan 6nemli degisim ve doniisiimlerdir (Ayhiin, 2013: 100).

X kusag1 doneminde diinyada 6ne ¢ikan olaylar arasinda; petrol krizi,
ekonomik sarsintilar ve sag-sol ¢atigmalar1 yer almaktadir. Béyle bir do-
nemde diinyaya gelen bu bireyler; ayn1 zamanda Bebek Patlamasi1 Kusa-
g1’nin siirdiigii refah yasamin bedellerini de 6demek zorunda kalmiglardir
(Altuntug, 2012: 205). Genglik dénemlerinde yasadiklari bu olaylar, savas,
durgunluk, igsizlik donemleri gibi bazi travmatik deneyimler, bu kusagin
“Kayip Kusak” olarak etiketlenmesine de neden olmustur (Pritchard ve
Whiting, 2014: 1610).

X kusagi, isi sadelestirerek stres ortamindan uzak durmaya calisir ve
yasamak i¢in yaptigi isten keyif almas1 gerektigi diislincesine sahiptir. Tek-
nolojiye sonradan dahil olmalartyla birlikte degisiklik gdsteren diinya sart-
larina ayak uydurabilmek i¢in ¢ok ¢aba sarf etmektedirler. Fakat bu ¢abalar
X kusagi bireyleri lizerinde “caga ayak uyduramamak, yetisememek™ gibi
kayg1 ve izlenimler yaratmakta, bu da onlarin kendilerini diglanmis hisset-
melerine neden olmaktadir (Dias, 2003: 78-79).

Tiirkiye niifusunun %22’sini olusturan, diinyaya gozlerini merdaneli
camasir makinesi, kasetcalar, plak ve transistorlii radyo ile acan X Kusagi,
bircok bulusa sahitlik etmistir. Ozellikle teknolojik agidan bakildiginda,
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bilgisayar sistemlerinin doniigiimii ile bunun beraberinde is yasaminda de-
gisen is yapma sekilleri gibi yeni doniisiimlere adapte olmaya calismiglar-
dir (Tutgun Unal, 2013). Dolayisiyla da iletisim kanallar1 olarak, mesaj
(sms) veya e-postai tercih etmektedirler (Unal, 2017: 11). Ozellikle ¢alis-
ma yasamlarinda, e-postadan faydalanmakta ve bu da onlarin teknolojik
olarak yetkin olduklarii diisiindiirmektedir (Sox vd., 2016: 161).

X kusagi bireyleri, cogunlukla is yasaminda yer alan ebeveynlerin ¢o-
cuklar1 olduklari i¢in diger kusaklardan farkli olarak aile yapilarinda bazi
degisimlere tanik olmuslar ve bazi kaynaklarda boyunlarinda ev anahtarlar
tastyarak biiylidiikleri icin “Ebeveynleri Calisan Cocuklar” olarak da tanim-
lanmistir (Toruntay, 2011: 73). Bu kusak, bebek patlamas1 kusaginin ¢ocuk-
laridir. Anne babalar1 ya birden fazla iste ¢alisarak para kazanmakta ya da
isten ayrilmiglardir. Dolayistyla issizligi ailelerinden goren bu kusak, isleri-
ne baglidirlar ve mecbur kalmadiklar siirece de islerini degistirmezler. Ayni
zamanda toplumsal sorunlara karsi da oldukca duyarli yaklagimlar sergile-
mektedirler. Bu kusak kadinlari, “daha az cocuk ve daha iyi yasam” felsefesi
ile galisma yasaminda da yer almaktadirlar (Basgdze ve Bayar, 2015: 123).

X kusagi is yasaminda; otorite ile rahat iletigim kurma, nitelige daha
fazla 6nem verme, giiglii teknik ve iletisim becerileri, esnek ¢aligma saat-
leri, gorev dagilimlari, ¢ok iiretim i¢in degil kendilerine de zaman ayirmak
icin ¢ok calismak gibi degerlere sahip, is ile 6zel hayat arasinda denge
kurmay1 amaglayan bir kusaktir. Bu dogrultuda basit bir hayata sahip ol-
manin kendileri i¢in en dogrusu olduguna karar vermislerdir (Fishman,
2016: 254; Kuyucu, 2017: 848-849). Bilgi ve teknoloji onlar i¢in 6nemli-
dir. Teknolojik okuryazarliklar1 son derece yiiksektir ve teknoloji onlarin
diinyalarin1 degistirmektedir. Diger nesillere kiyasla, gorsellige daha fazla
onem vermekte ve sanat miizeleri, galerileri gibi gorsel agirlikli yerleri de
daha fazla ziyaret etmektedirler (Williams vd., 2010: 8).

Bu kusagin; aidiyet duygusu kuvvetli, otoriteye saygis1 yiiksek, sadik,
cok caliskan, gergekei, kanaatkar, topluma kars1 ¢ok duyarli, is motivasyon-
lar1 yiiksek, kaygili ve teknoloji ile iliskisi diisiik gibi genel dzellikleri s6z
konusudur (Cetin Aydin ve Basol, 2014: 5; Unal, 2017: 11). Ayn1 zamanda
X kusagi, sorunlarla kendi baslaria miicadele etmeye aligmis olduklari i¢in
is ve diger konularda iyi sonuglar alabilmek adma grup destegine ihtiyaci
olan Bebek Patlamas1 Kusagi’'ndan daha ¢ok kendilerine giivenmektedirler
(Keles, 2011: 131). Dolayisiyla bu kusak iiyeleri, is ve 6zel hayatlarinda,
kendilerine 6zgiiveni yiiksek birey olma 6zelligine sahiptirler.

2.4.Y Kusag ve Genel Ozellikleri

1993 yilinda ilk kez ortaya ¢ikan Y kusagi terimi, X kusagindan farkli-
liklar1 tanimlamak i¢in kullanilmigtir (Leickaite, 2010: 173). 1980 ve 1999
yillar1 arasinda dogan bireylerden olusan bu kusak bireyleri ayn1 zamanda
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“internet kusag1” (dijital generations), “gelecek kusak” (generation next),
“bir sonrakiler” (nexters), “eko patlamas1” (echo-boomers) ve “milenyum
kusag1” (millenials) olarak da adlandirilmaktadir (Cetin Aydin ve Basol,
2014: 3). Her konuya sorgulayici yaklastiklari, kolay inanmadiklar1 ve
mantik arayisinda olduklart i¢in bu kusak bireylerinin tanimlamasinda
kullanilan Y kelimesinin ingilizce “Why” sozciigliinden geldigi diistiniil-
mektedir (Unal, 2017: 12-13).

Bu neslin en goze ¢arpan 6zelligi; teknolojinin sagladigi rahatliga diis-
kiinliikleri oldugu diisiilmektedir. Prensky (2001), onlar1 dijital yerliler ya
da teknolojik bir diinyaya dogan insanlar olarak ifade etmektedir. Onlara
dijital gbgmenler de denirken, bilgisayarlardan, cep telefonlarindan ve vi-
deo oyunlarindan once bir diinyay1 hatirlayan kusaklarla tezatlik olustur-
maktadir. Bagka bir ifadeyle, bu kusak bilgisayar ve internet olmadan ya-
samay1 hi¢ bilmemekte ve bu nedenle de bilgi teknolojilerini yasamlarinin
ayrilmaz bir parcasi olarak gérmektedirler (Reilly, 2012: 4). Bu yiizden de
internet ile ayrilmaz bir biitliin olusturarak akilli telefon, tablet, internet,
miizik ¢alar gibi kiiciik cep bilgisayarlarini yanlarindan ayirmamaktadirlar
(Yelkialkan vd., 2010: 501).

Diger kusaklarda oldugu gibi Y kusagi da dénemin politik ve tekno-
lojik gelismeleri, moda ve trendleri tarafindan sekillenmistir. Sosyal med-
ya, iletisim teknolojileri ve sosyal aglarin artmasi, klasik anlayisi, iletigim
seklini, caligma ve sosyal aligkanliklar1 da degistirmistir (Leickaite, 2010:
173). Y Kusagi’nin {igte biri, bes yasindan Once bilgisayarla tanisarak, di-
jital medya ve internetin cazibesiyle biiyliyen ilk kusaktir. Teknolojiye bu
denli uyumlu olan teknolojinin igerisine dogan Y Kusagi, etrafindaki in-
sanlara, bilgiye ve eglenceye aninda ulasabilmektedir. Ilgi odagi olmaya
aligkindirlar ve bunun yani sira beklentilerini de yiiksek tutarak hedeflerini
net bir sekilde belirleyebilmektedirler (Adigiizel vd., 2014: 173).

Bu nesil bireylerinin is hayatinda dikkat ettigi konular arasinda; ¢oklu
is ytriitme, aktif katilim dahilinde sorumluluk alma, ekip ¢aligmalarina
Oonem verme, siirekli 6grenme, esnek caligma saatleri kapsaminda iste eg-
lence ve tutku arayisinda bulunma vb. gibi noktalar gelmektedir (Men-
gi, 2011). Aym1 zamanda Y Kusagi, takdir edilmeyi ve kendini gostermeyi
seven, kendilerine giivenleri yliksek ve yeniliklere acgik olan kisilerden
olusmaktadir. Elestirilere karsi tahammiilleri ¢ok fazla olmamakla beraber,
caligma yasamina girer girmez de terfi olanaklar1 aramaktadirlar. Kariyer
yasamlar1 diisiintildiigiinde, kendi kariyerlerini organizasyonun iistiinde
tutuklar1 ve diger kusaklara kiyasla daha fazla is degistirdikleri diisiinil-
mektedir (Arslan ve Staub, 2015: 7; Aydin ve Basol, 2014: 4).

Bu kusak, Tiirkiye niifusunun 18-37 yas grubu araliginda, 25 milyon
605 bin kisi ile %32,8’ini olusturmaktadir (Unal, 2017: 12). Y Kusag: diger
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kusaklara kiyasla, biraz daha fazla bencil, sadakat duygusu zayif ve hiza
oldukga diigkiin bir nesil olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kusak i¢in saygi
kavrami da 6nceki kusaklarin aksine biiyiik 6l¢lide degisiklige ugramistir.
Is yasaminda da istek ve talepleri karsilanmadigi durumlarda islerini ko-
laylikla degistirebilirler. (Yelkialkan vd., 2010: 501). Bu kusak iiyelerinin
en onemli 6zellikleri arasinda; girisimcilik ve kitlesel gruplara hitap eden
tirtin veya hizmetleri degil, kisiye 6zel olanlar1 hizli bir sekilde tiiketmeyi
sevmek gelmektedir (Albayrak ve Ozkul, 2013: 18). Bu durumun bu nesil
tiyelerinin kendilerini 6zel hissetmeye 6nem verdiklerini gdstermektedir.

Y Kusagi’nin genel 6zellikleri arasinda; akilli, teknolojiye ve 6zgiir-
likklerine diigkiin, yiiksek hayat standartlarina sahip, sabirsiz, aile iliski-
lerine 6nem veren, Ogrenmeye istekli, isbirlik¢i, sosyal bilince sahip,
topluma katki saglamaya istekli gibi 6zellikleri agir basmaktadir (Mengi,
2011; Yiiksekbilgili, 2013: 346). Bu donem bireyleri, yiiksek adaptasyona
giicline ve coklu gorev yapabilme 6zelligine sahip olsalar da yaptiklar is-
ten cabuk sikilabilmektedirler. Ayni zamanda, degisimi yakalayabilme ve
anlamlandirma istekleri siireklilik gostermektedir. Ileri diizeyde diisiine-
bilme, analiz edebilme ve hizl1 bilgi edinme siirecine sahip olma 6zellikle-
ri ile gelecege meydan okuyabilme giicleri ve kapasiteleri s6z konusudur
(Armagan ve Kiiciikkambak, 2015: 91).

Y Kusagi, teknolojiden ¢ok iyi anlamasi ve kullanmasi ile bilinmekte-
dir. Teknolojiye bu denli uyum ve son derece bagimli olmalar1 onlarin en
ilging ve onemli ozellikleri arasinda yer almaktadir (Sar1 vd., 2016: 89).
Teknolojiyle i¢ ice ve acik olmalar1 bu kusagi, teknolojiye bagimli, degi-
sim ve geligimlere acik, sabretmeyi sevmeyen, tatmin olma diizeyi oldukga
yiiksek bir kusak yapmaktadir (Arslan ve Staub, 2015: 7). Sosyal medyay1
aktif kullanarak, goriiglerini bu platformlarda da rahatlikla ifade edebil-
mektedirler (Tutgun Unal, 2013).

2.5. Z Kusag ve Genel Ozellikleri

Z Kusagi’nin baslangic tarihi kaynaklarda farkli farkli ele alinmaktadir.
Baslangi¢ bazi kaynaklarda 1991, bazilarinda 1995 bazilarin da ise 2000 yil1
olarak kabul edilmektedir. Ancak bu tarihlerden en fazla kabul géreni 2000
yilidir (Bakirtas vd., 2016: 16). Mission ve Ministry (2010), Z kusagini,
“Diinya’nin ilk 21. Yy Kusaklar1” olarak tanimlamakta ve ayn1 zamanda “i
kusag1”, “dijital doganlar”, “dot-com ¢ocuklar1”, “medya kusagi” ve “inter-
net kusag1” olarak da adlandirilmaktadirlar (Leickaite, 2010: 173).

Bu kusagin Z harfi kullanilarak tanimlanmasi, kusaklarin ytlizyilda bir
dongii yasadiklarini diisiinen niifus bilimciler tarafindan ileri siiriilmekte
ve bu harf yiizy1l dongiisiine referansta bulunmaktadir. Dolayistyla bir son-
raki kusak i¢in “Alfa” kelimesi kullanilacaktir. Z Kusagi, ayni zamanda
baska c¢esitli harfler kullanilarak da tanimlanmaktadir. “c” topluluk (com-
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munity) veya igten pazarlikli ya da iletisim anlaminda (cynical), “i” inter-
net (interactivity vb.) “e-” elektronik, “d” ¢evrimigi (dijital), “m” mobil
veya ben kusagi (millenial, me), “h” hip hop anlaminda kullanilmaktadir.
Bazen bu kusag1 tanimlamakta bu harfler de yetersiz kalarak net, Youtube,
Google, SMS, ekran (screen), wiki (Wikipedia), gosteri(s)ci gibi medya
tiiketimlerinden yer alan kavramlar ile de tanimlamalar yapilmaya calisil-
mistir (Ugkan, 2008).

Z kusagina ait gelistirilen bu tanimlarda, bu kusagin tamamen tekno-
lojik bir cagda dogmalari ile internetle i¢ i¢e olmalari iizerinde durarak ta-
nimlamalar yapilmistir. Strauss ve Howe (2007: 47), internete olan bu asir1
diiskiinliiklerinden dolay1 ise bu kusag1 “cok fazla bireysellegmis ve yalniz
kalacak kusak” olarak tanimlanmaktadir. Mission ve Ministry (2010)’e
gore, Z kusag1 diger kusaklardan asagidaki ii¢ faktor tarafindan farklilik
gostererek ayrilmaktadir (Leickaite, 2010: 173):

1. Yas ve yagsam asamasi (safhasi — ontolojik faktorler)
2. Zaman ve teknoloji (sosyolojik faktorler)
3. Olaylar ve deneyimler (tarihsel faktorler)

Z kusagy; bireysel, bagimsiz, dzgiivenleri yiiksek, i¢cedoniik, hedef-
leri dogrultusunda yasayan, farkindaliklar1 yiiksek, ayn1 anda birgok isi
yapabilen, teknolojinin i¢ine dogduklar i¢in teknoloji ve liiksii 6zel istek
yerine ihtiyag olarak goren bireylerden olugsmaktadir (Yiizbasioglu, 2012,
Bakartas vd., 2016: 23). Bu kusak bireyleri, siirekli teknolojiyle i¢ ice ol-
duklarindan, bilgi ve zamanin hizina ¢ok kolay adapte olmalari ile hiz, on-
lar1 en iyi tanimlayan sozciiktiir. Fakat bu hiz, ebeveynlerinin onlar takip
edebilmelerini zorlagtirmaktadir. I¢ diinyalar1 ve diger 6zellikleri ile diger
kusaklardan oldukga farklidirlar. Bu 6zelliklerinin bazilar1 agagidaki sekil-
de 6zetlenebilir (Yavuz, 2016; Unal, 2017: 26):

o Yiiksek 6zgiivene sahiptirler ve ne istediklerini iyi bilirler.
e Egitim ve sosyal statii bu kusak i¢in dnemlidir.

e Bagmmsizlig1 savunurlar dolayisiyla ekip ¢alismalarina uygun de-
gildirler.

e Zihinsel ve psikolojik bakimdan hizli gelisim gosterirler, dolayi-
styla da analitik diisiinme yetenekleri oldukga yiiksektir.

e lletisim yolu olarak sosyal medyay1 tercih ederler ve bu yiizden giin-
de ¢ogu kez sosyal medyada aktif olurlar. Ayn1 zamanda marka ve isletmele-
rin de sosyal medya sitelerinde ulagilabilir olmasi 6nemlidir (Pal, 2013: 8).

e Ice doniik bir diinyalar1 vardir. Bu yiizden ¢ok kolay arkadas edi-
nemezler.
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e Teknoloji ve liiks onlar i¢in 6zel bir istek degil, ihtiyagtr.

e Sahip olduklar1 teknoloji sayesinde hayatta her seyin onlar i¢in
miimkiin olacagi inancindadirlar.

e Gecikme igin sifir toleranslart vardir ve bilgi ihtiyaglart hemen
kargilanmalidir (Rowlands vd., 2008: 300).

Bu kusagin 6nemsedikleri konular arasinda; iyi bir egitim, yaraticilik,
oznellik, bireysellik, ifade 6zgiirliigi, bilgiye ilk elden/kaynaktan ulagim,
anlayis ve empati gosterilebilir iken Snemsemedikleri konular arasinda ise;
takim g¢aligmasi, kurallar, cok zaman alan isler, 6zgiliveni eksik bireyler,
standart, yaraticiliga izin vermeyen sosyal ¢evre ve meslekler gibi konular
yer almaktadir (Unal, 2017: 2017: 27-28). Yeni kusak olarak da adlandiri-
lan Z Kusagi’nin is yasamina dahil olmaya baglamasi ile diger kusaklarla
arasindaki etkilesim ve iletisim de artig gostermistir (Findike¢1, 2014: 57).

Tiim anlatilanlardan yola ¢ikarak, Z kusagi tamamen ¢evrimigidir ve
onlarin iletisim ve sosyal etkilesim aligkanliklari da ayn1 zamandan diji-
tallesmeye doniistiigii soylenebilmektedir (Leickaite, 2010: 173). Kiiresel
diinyanin temsilcilerinden olusan Z Kusag tiyeleri, hayattan zevk alma-
ya Oonem verirler ve hayatin zevkli yonlerine diiskiindiirler. Karsilarina
cikan olanaklar, alternatifler ve bunlara erisimin kolay olmasi, eglenceyi
ertelemekte gii¢lilk yaratmakta ve bu durum sonuncunda bu kusagin zor
begenen, tatminsiz ve kararsiz bireyler olmalarina sebep olabilmektedir.
Dogustan tiiketici olarak nitelendirilen bu kusak temsilcileri, teknolojiyi
hizli bir sekilde kavrayarak, yaptiklari iste pratik ve titiz bir bigimde kul-
lanmaktadirlar (Acilioglu, 2015: 31).

3. Turizmde Tiiketiciler ve Satin Alma Davranislar

Turizm pazarinda tiiketici satin alma davraniglarini ele alabilmek, bu
davranis1 etkileyen faktorleri ortaya koyabilmek ve bu siirecin asamala-
rin1 inceleyebilmek igin dncellikle tiiketici ve tiiketici davranisi kavram-
larinin tanimlanmasi gerekmektedir. Bir¢ok calisma ve arastirmaya konu
olan tiiketici ve tiiketici davranisi kavramina farkli bakis acilari ile farkli
tanimlamalar getirilmistir. En genel tanimiyla tiiketici, kisisel istek, ihtiyag
ve arzular1 dogrultusunda bunlar1 karsilamak icin tiiketim, satin alma faa-
liyetinde bulunan veya bu istege sahip kisiler olarak tanimlanabilmektedir.
Mucuk (2006: 76) tiiketici kavramini, karsilanacak ihtiyaci, istegi, satin
alma giicli ve harcama istegi bulunan kisi veya kisiler seklinde tanimla-
maktadir. Burada yer alan kisiler kelimesi, aileleri, liretici, arac1 veya satici
gibi ticari igletmeleri, kar amaci giiden veya giitmeyen kurum/kuruluslar
referans etmektedir.

Pazarlama agisindan tiiketici, hayatini devam ettirebilmek igin farkli
konularda istek, heves ve ihtiyaglari olan ve bunlari karsilamak i¢in yeterli
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imkan ve firsatlar1 bulunan kisi olarak tanimlanmaktadir (Kog, 2016: 20).
Tiiketici kavrami, endiistrilere gore farkli sekillerde tanimlanarak adlandi-
rilmaktadir. Ornegin; tiiketici, saglik endiistrisinde hasta, ulasim endiistri-
sinde yolcu olarak adlandirilmaktadir. Turizm endiistrisinde ise tiiketici;
turist veya miisteri olarak ifade edilmektedir (Unal ve Ercis, 2009: 23).

Tiiketici davranigi kavrami, pazarlamanin bir alt disiplini olarak or-
taya ¢ikmistir. Solomon (2006) tiiketici davranisi kavramini; {irtinlerin,
hizmetlerin, fikir veya deneyimlerin, bireyler veya gruplar tarafindan se-
¢ilmesi, satin alinmasi, tiiketilmesi, kullanilmasi ve daha sonrasinda elden
cikartilmasi ile ilgili slire¢/asamalar1 ve bu siirecte etkili olan faktorleri
inceleyen bir bilimsel ¢alisma alani olarak tanimlamaktadir (Kog, 2016:
38). Bir bagka ifadeyle, tiiketici davranisi; bireylerin ekonomik mallari/
hizmetleri kullanma ve satin alma kararlar1 ve bu kapsamda gercekles-
tirdikleri davraniglar1 ifade etmektedir (Rizaoglu, 2012: 41). Bu tanimlar
cergevesinde tiiketici davranisi, 6zellikle bireylerin ekonomik {iriin ve hiz-
metleri satin alma kararlar1 ve bu dogrultudaki faaliyetlerini kapsamakta-
dir. Bu bilim dalinin, tiiketicilerin davranislarini inceleyerek cevaplamaya
calistig1 sorular asagidaki basliklar altinda toplanabilmektedir (Odabas1 ve
Baris, 2008: 16):

e Pazari olusturan tiiketiciler kimlerden olugsmaktadir?

e Ne satin almayi tercih ederler?

e Satin alma eylemlerini ne zaman gerceklestirirler?

e Satin alma eylemleri kim ya da kimler i¢indir?

e Neden satin alma eyleminde bulunurlar?

e Nereden satin almay1 tercih ederler?

e Satin alma sikliklari nedir ve ne kadardir?

e Satin aldiklar1 iirlin/hizmetleri nasil tiiketirler ve elden ¢ikarirlar?

Turizmde tiiketici satin alma davranisi, 6zellikle 1960’lardan sonra
turizm igletmeleri ve pazarlamacilar i¢in popiiler bir ¢aligma alani haline
gelmistir. Giderek artan bu popiilerlik turistlerin turistik {irliin satin alma
davraniglarinin, tim pazar ve pazarlama sistemleri ilizerindeki rollerinin
daha iyi anlagilmasina neden olmustur. Bu kapsamda turizm pazarlama-
cilari, turistleri pazarlama aktivitelerinin odagina yerlestirmiglerdir. Lite-
ratiirde, turistlerin turizm pazarlamasi i¢in bu denli dnemini vurgulayan,
onlari kral olarak nitelendiren ¢aligmalara da rastlamak miimkiindiir (Ak-
soy, 2006: 51).

Turizm, bir hizmet endiistrisi oldugu igin tiiketicilerin satin alma dav-
raniglart diger endiistrilerden farklilik gostermektedir. Bu farklilikta, tu-
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rizm trlinliniin dokunulamama, depolanamama, eszamanl {iretim, tiikketi-
me sahip olmas1 ve turizm talebinin baz1 tiiketici gruplar igin kolay ikame
edilebilir 6zellikte olmas1 gibi 6zellikleri etkin rol oynamaktadir (Kozak,
2016: 224). Bunlarin yan1 sira, turizm kaynaklariin sabit olmasi, turizm
faaliyetlerinden yararlanmak isteyen turistlerin destinasyona seyahat et-
melerini gerektirmektedir (Atay, 2009: 163). Turizm endiistrisinde, tiike-
ticilerin seyahat etmeye yonlendirilmesinde hangi nedenler ile seyahate
karar verdikleri iyi bir sekilde incelenmelidir. Turistlerin hangi {irtinlerin/
hizmetlerin, hangi nedenlerle, pazarda yer alan digerlerinden daha fazla
tercih ettiklerinin anlagilmasi gerekmektedir. Bunun i¢in de turistleri, turis-
tik irinleri satin almaya iten sebepler belirlenmelidir. Bu noktada turizm
isletmeleri yoneticilerinin, turistin satin alma davraniglarini belirlemeleri
gerekmektedir (Icoz, 2001: 75; Atay, 2009: 163). Bu dogrultuda, tiiketici
davraniglariin belirlenebilmesi i¢in aragtirmalar yapilmalidir. Bu davra-
niglar1 anlamanin saglayacag: faydalar1 asagidaki basliklar altinda ele al-
mak miimkiindiir (Rizaoglu, 2012: 8-13):

e Yeni turizm pazarlama firsatlarinin degerlendirilmesini saglama:
Turizmde tiiketici davranisini arastirmanin en énemli nedenlerinden biri,
memnun olmayan tiiketicilerin belirlenmesi ve bu memnuniyetsizligi orta-
dan kaldiracak pazarlama karmasi elemanlarinin gelistirilmesidir.

o Turistik pazar bolimlerini segme: Turistlerin istek ve ihtiyaglar
birbirinden farklidir. Dolayisiyla satin alma davranislar da farklilik gdster-
mektedir. Pazarlamacilar bu noktada, pazar1 boliimlere ayirarak, kendileri
icin uygun pazar boliimlerini segmektedirler.

e Turizm pazarlama stratejilerinin etkinligini arttirma: Turizm pa-
zarlamasi taktik ve stratejilerinin etkin bir sekilde gelistirilmesi, tiiketici
davranisinin anlasilmasina baghdir.

o Turistik tiiketicileri koruma ve turistler i¢in iyi kamu politikalari-
nin gelistirilmesi, tiiketici davraniglarinin anlagilmasinin saglayacagi fay-
dalar arasinda yer almaktadir.

4. Kusaklarm Tiiketim Aligkanhiklar1 ve Internetten Satin Alma
Davranislar

Kusaklarin tiikketim aligkanliklar1 ve satin alma davraniglar1 degerlen-
dirildiginde, her kusagin farkli donem araliklarinda yasamasi ve yasadik-
lar1 bu donem araliklarindaki sosyal, kiiltiirel ve teknolojik olaylarin da
farklilik gostermesi, her kusagin kendi donemindeki begeni, moda olarak
kabul edilen tiiketim egilimlerinden etkilendikleri goriilmektedir. Bu yiiz-
den pazarlamacilar hedef pazar grubunu belirleyebilmek ve onlara en iyi
yollarla ulasabilmek icin tiiketicileri kiiciik boliimlere ayirirken, yas fakto-
riinli géz 6nilinde bulundurarak kusaklara gére pazar boliimlendirme yap-
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maktadir (Albayrak ve Ozkul, 2013: 19). Dolayisiyla dogru pazarlari he-
defleyebilmek i¢in her kusagin genel ve tiikketim 6zelliklerini géz oniinde
bulundurarak satin alma davraniglarim1 anlamlandirmalar1 gerekmektedir.

Harvard Business Review’a gére Diinya niifusunun %91°i cep tele-
fonu kullanmakta ve bu kitlenin %56°s1 akilli telefon, dolayisiyla da akil-
I1 telefon kullanan kitlenin %50°si internet erisimine sahiptir ve bu oran
geng niifusta %72’ye ¢ikmaktadir. Geng niifus internet erisimini daha ¢ok
akilli telefonlar1 ile saglamakta ve edindikleri bilgi ve deneyimleri her an
yanlarinda tagidiklar1 bilgi kaynaklar ile aktarmakta ve paylasimda bulun-
maktadir. Paylasimda bulunduklari en etkili platformlar ise; sosyal medya
hesaplari, bloglar ve forum siteleridir (Acilioglu, 2015: 36). Dolayisiyla
tilketicilerin biiyilik bir oraninin, internet erisimine sahip oldugu ve birer
icerik tireticileri konumunda olduklar1 goriilmektedir. Pazarda gevrimici
olan bu tiiketici gruplarinin internet kullanimlari, internetten satin alma
davranislarinda etkin rol oynamaktadir.

Pazarlamacilar, hedef kitleleri ile iletisim kurmaya ihtiyag duymak-
tadirlar. Her jenerasyon i¢in etkin bir sekilde iletisime gegebilmek adina
onlarin aktif olarak kullandiklar1 iletisim kanallari ile etkilesime gegmeye
calismalidir. Ornegin; X ve Y Kusag bireyleri ile iletisime gecebilmek icin
internet ve sosyal medya etkili olabilecek iken, Sessiz Kusak ile iletigim-
de istenilen etki saglamamaktadir. Bu kusak ile iletisime gecebilmek igin
diger iletisim araclarindan destek alinmasi gerekmektedir. Pazarlamacilar,
kusaklara hitap edebilmek i¢in her biri pazari ayr1 ayr degerlendirmelidir.
Arastirmacilar, ¢ok kusakli pazarlamanin gelistirilebilmesi i¢in pazarlama-
cilara baz1 6zel ipuglari sunmaktadirlar. Bunlar asagidaki sekildedir (Wil-
liams vd., 2010: 13):

e 18 yas ve alt1 pazara hitap edebilmek icin onlarin satin alma alig-
kanliklar1 dogru bir sekilde saptanmalidir.

e Hedef pazarda yer alan geng tiiketicileri yabancilastirmadan, eski
tiikketicilerin de dikkatini ¢ekebilecek markalar olugturulmalidir.

e Marka ile ilgili stratejiler gelistirilirken; Y Kusagi’na hitap edebil-
mek i¢in lirlin/hizmetin duygusal degeri, Bebek Patlamas1 Kusagi’na hitap
edebilmek i¢in ise, lirlin/hizmetin ekonomik degerleri vurgulanmalidir.

e Ogzellikle Sessiz Kusak ve Bebek Patlamas1 Kusag: bireyleri igin
web site iceriklerinde yas1 vurgulayan terim ve ifadelerden ka¢inilmalidir.
Bunun yerine; saglik, emeklilik ve tatil gibi yasam konular1 vurgulanmali-
dir.

e Daha yagsli tiiketicilere daha iyi nasil hizmet verilecegi ve bu konu-
da hangi igeriklere yer verilecegi arastirilmalidir. Uriin ve hizmetlere daha
rahat ulagabilmelerine imkén saglanmalidir.
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o Bebek Patlamasi Kugagi ihtiyaglarinin daha iyi anlagilmasi i¢in
empati yapilmali ve detayli bir sekilde aragtirilmalidir.

e Geng Bebek Patlamas1 Kusagi’nin gelecekteki titkketim davranisla-
rin1 anlayabilmek i¢in, aktif sekillerde hareket eden, satin alan ve yasayan
daha yasli iyelerinin satin alma davranislar1 incelenmelidir.

e (Odak gruplar geng gruplarla gergeklestirmeli, piyasa test edilerek
sonuglart siirekli olarak analiz edilmelidir.

Yukarida ifade edilen bu Oneriler dogrultusunda pazarlamacilarin,
iiriinleri/hizmetleri kusaklara etkin bir sekilde sunabilmeleri i¢in dncelik-
le onlarin tiiketim aligkanliklarini ve internetten satin alma davraniglari-
n1 incelemesi gerekmektedir. Her kusagin teknoloji ile tanisma zamanlar
farklilik gostermektedir. Bununla birlikte, internet ile tanisma ve aktif ola-
rak kullanmalar1 onlarin internetten satin alma davranislarinda da farkli-
lik géstermesine neden olmaktadir. Dolayisiyla pazarlamacilar, her kusagi
kendi donem 6zellikleri i¢erisinde ayr1 ayri degerlendirmesi ve bu dogrul-
tuda pazarlama faaliyetlerini gelistirmesi gerekmektedir. Tek bir kusagin
arastirilmasi ile bu kusak istek ve ihtiyaglarina yonelik ¢evrimigi igerikler
olusturmak, diger kusaklarin satin alma davranisinda etkin rol oynama-
maktadir.

4.1. Sessiz Kusak Tiiketim Aliskanhklar1 ve internetten Satin
Alma Davramsi

Sessiz kusak iiyeleri, genclik donemlerinde yasadiklar1 sikintilardan
dolay, tiiketim aligkanliklarinda; tutumlu, temkinli olma ve riskten kagin-
ma gibi egilimler gostermektedirler (Lehto vd., 2008: 239). Yiiksek kali-
teli ve uzun Omiirlii trtinleri tercih etme egilimi gostermektedirler. Kalite
icin 6demeleri gereken fiyat, onlar i¢in dnemlidir. Yaptiklar: harcamalarda;
okuma, film seyretme ve miizik dinleme gibi amaclar s6z konusudur. Bu
amagclar dogrultusunda harcamalar yapmaktadirlar (Yiicel Giingor, 2018:
41). Bu kusak iiyelerinin satin alma davranislarinda en ¢ok 6nem verdikle-
ri Uriinler/hizmetler arasinda; tatiller, saglik hizmetleri ve tek kullanimlik
olarak satilan saglikli gidalar yer almaktadir. Bireyler yaslarindan dolayz,
sagliklarindan ve yagliliktan endise duymaktadirlar. Bu yiizden, evde ba-
kim hizmetleri, huzurevleri gibi sagliklarina yonelik harcamalar onlar i¢in
onem arz etmektedir (William ve Page, 2011: 2).

Bu kusak bireylerinin seyahat davraniglari incelendiginde, onlarin
cocuklarindan olusan Bebek Patlamasi Kusagi’na gore farkliliklar goz-
lemlenmektedir. Bunlar; macera, yenilikler ve yeni deneyimlere yonel-
me olasilig1 olarak gdsterilmektedir. Satin alma davranisinda gosterdikleri
temkinli yaklagim onlarin, bu konulara yénelme olasiliklarini diigiirmekte-
dir. Onlar1 seyahat etmeleri konusunda tesvik eden en 6nemli motivasyon,
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daha ¢ok aile ve arkadaslar ile dinlenmek, rahatlamak icin planmis eglen-
celi gezilerdir (Lehto vd., 2008: 239).

Pazarlamacilar bu kusagin ihtiyaglarin1 anlayabilmek i¢in ekstra za-
man harcayarak, onlara geleneksel medya (radyo, televizyon, reklam pa-
nolari, dergiler ve dogrudan posta) aracilifiyla ulasmaya ¢alismalidirlar.
Yiiz yiize konusma, resmi sosyal etkinlikler, profesyonel danismanlar,
dogrudan posta, telefon bu nesille iletisim kurmak i¢in biiyiik bir 6neme
sahiptir. Internet kullanmiminda yer alan iceriklerde ise; bilgi, kolay sindi-
rilebilir nitelikte olmali, uygunsuz ve tartigmali olmamalidir (Williams ve
Page, 2011: 4).

4.2. Bebek Patlamas1 Kusag Tiiketim Aliskanliklar: ve internet-
ten Satin Alma Davranisi

Bebek Patlamas1 Kusagi’nin yasam siirelerinin uzamasiyla baglantili
olarak birikimlerini ve emekli fonlarmi turizm ve saglik gibi alanlarda kul-
lanmay1 tercih etmeleri, pazarlamacilarin yeni gozdesi haline gelmelerini
saglamistir (Altuntug, 2012: 209). Onceki nesillere gore, daha fazla tekno-
lojiye meraklidirlar. Iletisim acisindan; ozellikle saglik siteleri, ¢evrimici
is siteleri ve sosyal ag sitelerine katilim gdstermektedirler. Internetin rahat-
ligim ve kisilere gore ozellestirilmesi 6zelligini sevmektedirler. Internette
kullanici profili olusturmak i¢in ¢evrimigi is sitelerine girmekte ve sosyal
ag sitelerine katilma egilimi gostermektedirler (William vd., 2010: 7).

Bu kusagin tiiketim aligkanliklari incelendiginde; hayatlarini zenginles-
tirici, diinyanin sahip oldugu giizelliklerinden faydalanmalarini ve bagkalari
ile iletisimlerini kolaylasmasin1 saglayacak {irlinleri/hizmetleri tiiketmeye
meyilli olduklar1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda bu kusak iiyelerinin ilgi alan-
larindaki konular; daha fazla manevi, ailevi ve dinsel inanglar kapsaminda
yer almaktadir. Diger kusaklara kiyasla, 6zel ve yenilik¢i markalara daha
az itibar etmektedirler. Bununla birlikte tiiketim davranislarinda daha ¢ok
garantici, kullanim kolaylig1, iiriiniin/hizmetin sahip oldugu gecmis ve giive-
nilirligi konularma 6nem vermektedirler (Marangoz, 2006: 07).

Bu yas grubunun satin alma ve tiiketim aligkanliklarinda daha 6nceki
deneyimleri, marka sadakati ve marka baglilig1 biiylik onem tagimaktadir.
Yas ve gelir diizeyleri artikca marka sadakati ve bagliliklar1 da bu dogrultuda
artig gostermektedir. Bireyler, daha dnceki yas gruplarindan daha saglikli,
varlikli olabilir ve geng hissedebilir, ancak ihtiya¢ duyacaklar1 {iriin ve hiz-
metler “eski” ile iligkili olanlardir. Bu nesil, bir dizi {irlin ve hizmetin marka
konumlandirmasmi ydnlendirmekte ve markanin ozelliklerinde meydana
gelen degisikliklerin farkindaligina sahiptir (Dann, 2007: 430).

Bu grupta yer alan bireyler, gelecege dair yiiksek beklentiler iceri-
sinde olma ve c¢ok fazla yer gérme isteklerinden dolay1 diger kusaklarin
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tamamindan daha fazla seyahat etmislerdir. Bu kusagin ayn1 zamanda
emekli olmalar ile birlikte, daha biiyiik sehirlerden daha kiigiik sehirlere,
daha diisiik yasam maliyetleri, daha az stres ve daha fazla yasam anlayisi
ile tiikketim faaliyetlerinde bulunduklar goriilmektedir (Williams ve Page,
2011: 5). Bebek patlamasi kusaginin 6zellikleri ve beklentilerinin farkina
varan pazarlamacilar, bu beklentileri uluslararasi pazarlama kampanyala-
rina yansitmiglar ve bu cabalar da hedef kusaklar arasinda biiylik yanki
uyandirmistir (Bakirtag vd., 2016: 69).

Bebek Patlamas1 Kusagi’nin tiiketim ve satin alma davranist kisaca,
daha sik aligveris yapma, aligveris basina daha az harcamada bulunma,
aligverislerinde indirim ve kupon kullanimi, kredi kartindan ziyade nakit
O6deme yapma istegi vb. seklinde 6zetlenebilmektedir (Marangoz, 2006:
108). Bu kusagin ¢ocuklarinin ve torunlariin internet kullanimlari ve in-
ternetten satin alma davranisina olan yatkinlar1 oldukga yiiksektir. Dolay1-
styla bu kusak bireylerini de internetten satin alma davranisina yonlendir-
mek icin tesvikte bulunduklar1 soylenebilmektedir. Bu dogrultuda bu yas
grubunun, internetten satin alma davranislarinda, aile bireylerinin etkin rol
oynadiklar1 goriilmektedir.

4.3. X Kusag Tiiketim Ahskanhklar: ve Internetten Satin Alma
Davranisi

X Kusag tiiketim aliskanliklar1 degerlendirildiginde, tirlin ve hizmetin
islevselligi ve fonksiyonlarindan ziyade markasina baktiklar1 goriilmekte-
dir. Bu 6zelliklerinden dolay1 da kimligini markaya gore sekillendiren ilk
kusak olma 6zelligine sahiptirler. Dolayisiyla da marka sadakati de olduk¢a
yiiksektir (Altuntug, 2012: 209). Satin alma kararlarinda, grup etkinlikleri
ve yakinlarinin sozlii olarak anlattiklar1 deneyim ve tecriibeleri etkin rol
oynamaktadir. Satin kalma kararim1 vermeden dnce bu tavsiye ve yorum-
lar1 dikkate almaktadirlar. Bu yiizden isletmeciler pazarlamacilar faaliyet-
lerinde; internet, e-posta, multimedya, sozlii-konusma, sosyal etkinlikler
ve akran toplantilar gibi iletisim araglarini 6n plana ¢ikarmaktadirlar. Bu
kusak bireylerine ¢evrimigi igeriklerin olusturulmasi ve dagitilmasinda da
bu husus gz 6niinde bulundurulmalidir (Williams ve Page, 2011: 7).

Kiiclik yagtan beri televizyonla biiyiiyen ilk kusak olduklari i¢in ¢ok
fazla reklama maruz kalmiglardir. Bu da onlarin pazarlama ve tutundurma
ile ilgili tutumlarim etkilenmis ve para ve aligveris ile ilgili kaygilarini
ortaya ¢ikarmistir. Internet ve sosyal medyaya sonradan dahil olmalarina
ragmen, maddi durumlar1 vb. etkenlerden dolay1 diger kusaklar igerisinde
medya ve interneti igsellestirerek, en fazla tiiketime yatkin kusak olarak
goriilmektedir (Bakirtas vd., 2016: 67). Bu durum ayni zamanda onlarin,
medya meraklis1 ve simdiye kadar ki en tiiketici dostu kusak olarak eti-
ketlenmelerine yol agmistir (Roberts ve Manolis, 2000: 483). X kusagi
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tilketicileri ¢ok giivensiz ve tereddiitliidiir. Otomobil, ev aletleri ve gocuk
tirtinleri gibi iiriinlerden hoglanirlar (Naumovska, 2017: 125).

X kusag1 bireylerinin ihtiyacglar1 fazla olmasina ragmen, finansal kisit-
lamalarindan dolay1, perakendecilerden aligveris yapma egilimleri yiiksek-
tir (Yiicel Gilingor, 2018: 48). Satin alma karar1 verirken, kararlarindan ¢ok
emin olmayabilir. Bu yiizden de tercihlerinin dogru olduklar1 konusunda
giivenceye ihtiya¢ duymaktadirlar. Markaya giiven duyduklari zaman mar-
ka sadakatleri olusmaktadir. Ancak ayni zamanda son derecede vefasiz ol-
malariyla anilan bir kusaktir. Satin alma kararinda, {irtiniin/hizmetin igerigi
onlar i¢in daha fazla 6nemlidir. Satin alma davranisinda bulunabilmeleri
i¢in lirlin ve hizmetin iceriginin ihtiyaglarin1 tamamen karsilamasini bekle-
mektedirler. Fiyat konusunda en bilingli ve diisiik fiyat hassasiyeti en fazla
olan kusak olarak gosterilmektedir (William ve Page, 2011: 6).

Gelisen teknolojiye ayak uydurmak, eglenceye sahip olmak, herke-
se farkli davranmak ve degisen degerleri anlamak bu kusak bireyleri igin
o6nemli kavramlardir. X Kusagi’na ait internet kullaniminin %70’in {izerin-
de oldugu dikkate alindiginda; onlara hitap etmek i¢in internet bir iletisim
araci olarak kullanilmalidir. Bu kusak igin web sitesi i¢eriklerinin; zengin
olmasi, kolay gezilebilir olmasi ve web site igerisinde resimlerden ziyade
daha ¢ok metin kullanilmas1 gerekmektedir. Internette, blog igeriklerinin
yani sira sosyal medya platformlarinda paylasilan igerikler de etkili olabil-
mektedir (Williams ve Page, 2011: 6).

4.4. Y Kusag Tiiketim Ahskanhklar: ve Internetten Satin Alma
Davranisi

Y kusagi, tiiketim aligkanliklar1 ve satin alma davraniglari ele alindi-
ginda, tiiketim odakli, aligveris konusunda karmasik yaprya sahip bir kusak
olarak tanimlanmaktadir. Y kusaginin ciddi bir aligveris yaptigi, zamaninin
biiyiik bir kismini ¢evrimigi arastirmaya ayirdigi ve ilgi ¢ekici promosyonlar
aradig1 goriilmektedir. Unliilerin ve fenomen kisilerin neler giydigini kontrol
ederek, nasil kendisinin de onlar gibi goriinecegini diisiiniir. Yemek ve moda
bloglarini yakindan takip eder ve ayrica sanal ortamda oldukga fazla zaman
gecirirler (Bakirtag vd., 2016: 63). Y kusagi oransal olarak, genel niifustan
daha fazla ¢evrimigi satin alim gergeklestirmekte ve siklikla giyim, kitap,
bilgisayar yazilimi, etkinlik/organizasyon bileti, miizik, cicek, ucak bileti ve
otellere para harcamaktadirlar (Valentine ve Powers, 2013: 78).

Internetten ¢evrim ici alisveris yapan tiiketicilerin genel 6zellikleri
incelendiginde; dzellikle Y kusagi bireylerin yer aldigi goriilmiistiir. Bu
kusagin, cevrim i¢i pazardaki yogunlugu, aktif olma durumu ve satin alma
giicii, pazarlamacilar tarafindan odak noktasina alinmalarina neden olmus-
tur (Sar1 vd., 2015: 88). Bu yiizden bu kusak, ekonomik olarak da aktif hale
geldiginden ve tiiketimde dinamik bir bilylime gosterdiginden, pazarlama-



Turizm Alaninda Arastirmalar ve Degerlendirmeler - 93

cilar i¢in en umut verici bir pazar boliimii olarak goriilmektedir. Teknoloji
ve kiiresellesme onlarin deger yargilarini olusturmaktadir. Kendilerini in-
ternette yasayanlar olarak adlandirirlar ve yeniliklere ¢ok agiktirlar (Sziva,
2017: 6; Leask vd., 2013: 20).

Y Kusag1 bireyleri, almak istedikleri iiriinii/hizmeti hizlica internet-
ten arastirip kiyaslama ozelligine sahiptirler. Teknoloji ve internet onlar
icin yeniliklerden haberdar olmalarini saglayan, her seyi bilen sinirsiz bir
iletisim aracidir. Onlar, tiim diinyayi kiigiik bir bilgisayar ekranina, tablete
hatta akilli telefonlarina sigdirabilmeyi basarmislardir (Yelkialkan, 2010:
502). Y kusagi, gelecekte ¢evrimici perakendecilerin basarisinda biiytik
bir belirleyici olacak énemli bir tiiketici grubudur. Bu neslin tiyeleri, tek-
nolojik acidan daha fazla bilingli ve internetten aligveris dahil olmak iizere
cesitli amaglar i¢in interneti rahat bir sekilde kullanmaktadirlar (Valentine
ve Powers, 2013: 83).

Y kusagi aligveris yapacagi zaman, kendi kusagindan olan bireylerin
aktif oldugu sosyal medyadaki gruplari ve digerlerinin goriislerini merak
ederek, aragtirma yapmaktadir. Bulundugu kusakta kendine yakin yasa sa-
hip olanlar igerisinden giivendigi en az ii¢ kisiye danigmadan 6nemli bir
satin alma karar1 vermemektedir. Bu kusakta yer alan kadinlar, diger ku-
saklardaki kadinlara gore, 6zellikle alisverislerini bir grup etkinligi seklin-
de esleriyle, aileleriyle ve arkadaslariyla iki kat daha fazla yapmaktadirlar.
Cok gorselli ve giiriiltiilli bir yasam tarzina sahip olduklar1 i¢in sessizlik
igerisinde tiiketim yapmamaktadirlar. Bu kusak bireylerinin biiyiik bir ¢o-
gunlugu, markalarin adina dikkat ederek harekete gegmekte ve ¢evrimi-
¢i ortamlarda marka tercihleri hakkinda paylasimlarda bulunmaktadirlar
(Sar1 vd., 2016: 96). Dolayisiyla isletmelerin iiriinlerine/hizmetlerine yo-
nelik igerikleri siklikla paylagsmakta ve kendileri de marka ile ilgili icerik-
ler iiretme egilimi gostermektedirler.

Bu kusak tiiketicilerin satin alma karar1 vermelerinde taninmig marka-
larin 6nemi de s6z konusudur. Gengler, reklami ¢ok yapilan, pahali marka-
lar1 tercih etmektedir. Fiyat1 yiiksek olan tiriiniin/hizmetin kalitesinin daha
iyi olacag diislincesi ile hareket ederek reklami ¢ok yapilan pahali marka-
lar1 tercih etme egilimleri yiiksektir. Bu {irlin ve hizmetlerden beklentileri
oldukca yiiksektir ve giizel gorlinimlii magazalar dikkatlerini ¢ekmekte
ve bliylik aligveris merkezleri bu kusagin yasam tarzlarinin bir pargasi ha-
line gelmektedir. Uriin ve hizmetleri begendiklerinde marka sadakatleri
oldukga yiiksektir ve son moda olan tiriin/hizmet markalari tercih etmeye
alistiklarindan, farkl {iriin ve hizmetleri gordiiklerinde ise satin almak is-
tememektedirler (Ercis ve Unal, 2009: 38).

Y Kusagi, teknoloji diinyasinda bilgilerin anlik degisimiyle baglantili
olarak oldukca sabirsizdirlar. Uyum gostermeye ve akranlartyla baglan-
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t1 kurmaya 6zen gostererek sosyal ag sitelerinde arkadaslariyla etkilesim
kurmay1 tercih etmektedirler. Cogu igerik olusturucu, dagitici ve igerik
kullanicist olan Y Kusag1, bugiiniin genglerinin yaklagik dortte birini olus-
turmakta ve Facebook’u giinde 10°dan fazla kez kontrol etmektedir (Wil-
liams ve Page, 2011: 10). Bu kusak ayn1 zamanda sosyal medyay1 bilgi,
bos zaman, eglence, sosyallesme ve topluluk duygusu yasama ve arkadas-
lar1 ile iletisim kurabilmek igin kullanmaktadir. Dolayisiyla bu kusak i¢in
internetten satin alma davraniglarinda, kararlarinda etkili olacak her tiirlii
icerik, bu nesil i¢in biiyiik 6neme sahiptir. 2016 yilinda Y Kusagi’nin en
sik kullandig1 ¢evrimigi platformalar asagidaki Sekil 2.2°de yer almaktadir.

Facebook S, [DECER]
Instagram 1 T % T8
Youtube 1 Y U 77
Twitter 1 T %67
Linkedin - L % 56

Universite Online Topluluklan — )
Pinterest. | % 20

Periscobe o % 11
Flicker

) %3

Sekil 1. Y Kusaginin En Stk Kullanildigi Cevrimici Topluluklar 2016 (Bakirtas
vd., 2016: 10)

Yukaridaki Sekil 2.2°de goriildiigii gibi 2016 yili verilerine gore, Y
Kusagi’nin en sik kullanildig1 ¢evrimici sosyal medya platformlar sira-
siyla; %86 Facebook, %78 Instagram, %77 Youtube, %67 Twitter ve %56
Linkedin gelmektedir. Universite Online Topluluklar1 (%32), Pinterest
(%20), Periscobe (%11) ve Flicker (%3) bu kusagin diger aktif olarak yer
aldig1 sosyal medya platformlaridir.

Y kusag tiiketicileri sadece kendileri i¢in aligveris yapmamakta, ayni
zamanda ebeveynlerinin ev esyast gibi kategorilerdeki alimlarin1 da ger-
ceklestirmektedirler. Ozellikle Y Kusag1 kadmlarinin yaklasik {igte biri,
milkemmeliyetci, yliksek marka bilincine sahip ve kalite arayist igerisin-
dedir (Sullivan ve Heitmeyer, 2008: 287). Seyahat ihtiyaclar1 ve teknolo-
jik gereksinimler géz oniine alindiginda, Y Kusag1 e-gezgin (e-traveller)
olarak tanimlanabilmektedir. Tatilleri i¢in ¢evrimici bilgi arastirmakta,
karsilastirma yapmakta, firsatlar1 degerlendirmekte ve en iyi teklifleri bul-
maktadir. Tatilleri boyunca da akranlari ile seyahat ve tatil deneyimlerini
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paylasmak igin sosyal medya platformlarini kullanmaktadir. Internetten
satin almada bu kusak i¢in; iyi fiyat, deger ve ¢evrimici iletisimin kalitesi
kritik bir 6neme sahiptir. Teknik karar vermenin yan1 sira seyahat kararla-
rinda ekonomik davranmaktadirlar (Sziva, 2017: 6).

Seyahatlerinde sosyal bir bag gelistirerek, yeni kiiltiirler ve insanlar ta-
nima ve bilgilerini gelistirme egilimlerindedirler. Bunun en biiylik nedeni;
genclerin seyahat ederken yeniliklerden ilham almasi, kesiflerde bulunma-
s1 ve motive olmasidir. Bugiin Y kusaginin yiizde 60’1 kesfetmek icin seya-
hat etmektedir. Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii’niin (UNWTO)
raporuna gore 25 ile 35 yas grubu gengler diinyada seyahat eden niifusun
yilizde 23’{inii olusturmaktadir. Milenyum kusagi yilda en az 15 giin, en
cok 3 ay seyahat etmektedir. Tiirkiye’de 2015°te gerceklestirilen 68,4 mil-
yon yurti¢i seyahatin ylizde 25’inin genglere ait oldugu goriilmektedir. Y
Kusagi’nin yiizde 30’u kendilerini “bilingli turist” olarak tanimlamakta ve
nasil bir tatil istediklerini bilerek yola ¢ikmakta, goriilecek yerleri listele-
yerek islerini sansa birakmamaktadirlar (http://www.kibrisgazetesi.com).

Genel olarak, ¢evrimigi aligveris yapan kullanicilar, ¢gevrimigi olma-
yan aligveris yapanlardan daha geng¢ olma egilimindedir. Geng nesil sadece
e-ticarete daha fazla asina olmakla kalmayip, ayn1 zamanda web sitesi bil-
gilerini eski nesillere gore bes kat daha hizli islemektedir. Yine de ¢evrimi-
¢i aligverisi sevmelerine ragmen, ¢evrimigi aligveris yaparken kendilerini
giivende hissetmedikleri i¢in internetten satin almada tereddiitlii yaklagan
kusak bireyleri de sdz konusudur. Forrester Research Inc tarafindan yapi-
lan bir arastirmada, geng tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris yapmamalarinin
en dnemli nedenleri arasinda; kredi kart1 giivenligi sorunu, iirlinii géreme-
me, dokunamama, ¢evrimigi siparigin sorunsuz olmayacagi inanci, kisisel
bilgilerin paylasilmast ile ilgili kaygilar ve gonderim masraflarinin olmasi
gosterilmektedir (Valentina ve Powers, 2013: 79).

X ve Y Kusagi’na hitap eden bir isletmecinin, yaratici igerik kullana-
rak reklam yaparken dikkat etmesi gereken bazi hususlar s6z konusudur.
Bunlar; mesajin hizli, dogrudan ve dogru bir sekilde tiiketiciye iletilmesidir
(Naumovska, 2017: 128). Aym1 zamanda bu kusaklara yonelik dijital ige-
rik pazarlama faaliyetlerinde, geleneksel pazarlama yontemleri de géz ardi
edilmeden, ¢evrimigi i¢erikler sunulmalidir. Pulizzi (2012) X ve Y Kusagi
icin igletmelerin ¢evrimici igerik pazarlama faaliyetlerinde gdz 6niinde bu-
lundurulmasi gereken 6nemli noktalar1 asagidaki sekilde 6zetlemektedir:

e Gorsel formda hikayeler sunulmalidir. Y Kusagi tamamen gorsel
O0grenmeye yatkindir. Bu yiizden hikaye anlatiminda videolar, infografik
ve resimler olmalidir.

e Y kusagi, Sessiz Kusak ile baglanti kurdugundan, geleneksel ice-
rik olusturuculan planlara dahil etmek mantikli olacaktir.



96 * Serpil SUNGUR AVCI, Melek Ece ONCUER

e E-posta igerikli yazilar i¢in en iyi kaynaklara yatirim yapilmalidir.

e Harekete gecirici mesajlar, bir telefon numarasi igermemeli veya
birini aramak zorunda kalmamalidir.

o Kusaklarin rahat ortamlarda yiiz yiize gériismesi igin firsatlar ya-
ratilmalidur.

4.5. Z Kusag Tiiketim Ahskanhiklar: ve Internetten Satin Alma
Davranisi

Dijital teknolojiler igerisinde giderek artan bir diinyada dogmus olan
X Kusag tiiketicileri, bir pazarlama web sitesi trendwatching.com tarafin-
dan “Kusak C” olarak tanimlanmistir. Bu etiket, daha 6nce X ve Y kusagi
etiketlerinde oldugu gibi genellikle ayirt edici karakteristik ve davraniglari
Ozetleyen bir etikettir. C Kusag etiketi, belirli tarihler arasinda dogmus
bir nesli agik bir sekilde tanimlamamakta, daha ziyade genis tema - icerik
olusturma ve diger dort C ile ilgili olan “’c” ile karakterize edilen davra-
niglara dikkat ¢cekmektedir. Bunlar; yaraticilik (creativity), rahatlik (casu-
al collapse), kontrol (control) ve iinlii (celebrity) seklindedir. TrendWatch
ayni zamanda c etiketi ile icerik olugturma ve kontrol etme istegini de agik-
lamaktadir (Hardey, 2011: 752).

Teknolojiye ¢cok yakin olmalar1 ve ¢ok iyi kullanmalari, onlarin arama
motorlarina giivenmelerini saglamaktadir. Okumak yerine, gbérmeyi ter-
cih etmektedirler. Internette bulduklar bilgileri degerlendirmek igin kritik
ve analitik becerilere sahiptiler (Rowlands vd., 2008: 291). Dolayisiyla Z
Kusagi’nin tamamen dijital oldugu, onlarm iletisim ve sosyal etkilesim
aligkanliklar1 gibi tiiketim ve satin alma davraniglarinin da dijitale doniis-
tiigl ifade edilebilmektedir (Leickaite, 2010: 173). Coklu platform medya
sirketi Awesomeness (2017) tarafindan yapilan aragtirmada Z Kusagi’nin
sosyal medyada yer aldigi ilk bes platformu, %79 YouTube, %78 Face-
book, %69 Instagram, %68 Snapchat ve %49 oraninda Twitter seklinde
siralamistir. Birinci sirada Yotube un yer almasindan da anlasilacagi iizere,
Z Kusag1 %71’lik bir oranla video igerik tiiketimi gerceklestirmektedir. Z
Kusagi’nin iicte biri bu videolar1 6zellikle mobil cihazlarindan goriintiile-
mektedir. Aym1 zamanda dijital diinyaya, dogustan adapte olmus olan bu
kusak iiyelerinin %62’si kendilerini ¢evrimici ortamlarda daha kolay ifade
ettiklerini sdylemislerdir (Erkilig, 2017).

Z Kusagi’nin ii¢ temel temel 6zelligi arasinda; anlik tatmin, kazanil-
mis basarilar ve acik fikirli toplumsal degerler yer almaktadir. Dolayisty-
la bu kusak i¢in moda, miizik, kozmetik ve ¢evrimi¢i oyunlar gibi {iriin
ve hizmetler 6nem arz etmektedir. Bu neslin en geng iiyelerini olusturan
cocuklar, yaklagik 18 ayliktan itibaren markalar1 tanimlayabilmektedirler.
Calvet’e gore, sekiz yasindan kiiciik ¢ocuklar kitlesel medya pazarlama
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mesajlarina kars1 6zellikle savunmasiz durumdadirlar. Ciinkii reklamci-
larin ikna edici niyetini anlamak icin sahip olmalar1 gereken entelektiiel
becerilerden yoksundurlar. Bu yiizden pazarlamacilar, teknolojik aygitlar
aracilig1 ile kolay bir sekilde bu kusaga ulasabilmekte ve sosyal medya ile
yogun bir sekilde iletigim kurabilmektedir (Naumovska, 2017: 125).

Her ay diinya genelinde, neredeyse 1 milyon yeni kullanici internette
yerini almaktadir. 0-18 yas grubundan olusan Z Kusagi Tiirkiye niifusunun
22.96 milyonu ile % 28,62’sin1 olusturmaktadir (Unal, 2017: 24). Cogu
zaten kendi iceriklerini e-postalar, bloglar, wikiler ve kisisel web sitele-
ri seklinde olusturmakta ve ¢ok daha fazlasin takip etmektedir. Kullanici
tarafindan olusturulan icerik, yaymcidan veya icerikten kaginilmaz sonug-
larla ¢gok daha hizli bityiimektedir (Rowlands vd., 2008: 304).

Z KUSAGI TUKETICILERI N
105 MILYON

46% % 46's1 Z Kugag

ar bi i lanndan olugacak.
Z Kusad) bireyi pazarda 2025 yinda hila yokselerek
yer aliyor. bu say1 % 75'i bulacak.

%40't Erkek EGER | S
Y ZKugagi Mensubu ~ YAPABILIRLERSE | Z KU AG I
HERSEYI ONLINE
" %33 Kadin OLARAK SATIN
7 Kuga§j Mensubu  ALDIKLARINI |
SOYLUYORLAR |

Sekil 2. Pazarda Z Kusag Tiiketicileri (Apaydin, 2014)

Yukaridaki Sekil 2.3°de goriildiigii gibi, giiniimiizde diinyada 105 mil-
yon Z Kusagi bireyi aktif rol oynamaktadir. Hizmet ve triinleri hizli bir
sekilde satin alarak, tiiketmek ve bir sonraki hizmet ve tirlin i¢in arastirma-
lar yapmaktadir. Tiiketim aligkanliklar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda,
kendilerinden onceki kusaklara benzememektedirler. Diinya genelinde 5
yil igerisinde sayilarinin daha fazla artacagi ve bu siire icerisinde ¢alis-
ma hayatina da dahil olacaklar1 diisiiniilerek, pazarlamacilarin iizerinde
durmalar1 ve agirlik vermeleri gereken yeni bir kitleyi olusturmaktadirlar
(Apaydin, 2014).

Grubun giiclii bir satin alma giicii olmasina ragmen, satin alma ko-
nusunda kendi kararlarini verememektedir. Aragtirmalar, bu yas grubunun
ebeveynlerine onceki nesillere gore ¢cok daha bagh oldugunu gdstermek-
tedir. Bu grup iiyelerinin, kararlarini ¢ogunlukla ebeveynleriyle birlikte
aldiklarimi agiklamaktadir (Pal, 2013: 5). Z Kusagi’nin yaslarindan dolay1
kendi tiikketim &zgiirliiklerine sahip olmamalari, heniiz tiiketim faaliyetini
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tek baglara gerceklestirmemelerine neden olmaktadir. Fakat ailelerinin
tiiketim ve satin alma kararin1 vermelerinde ¢ok biiyiik rol oynamaktadirlar
(Altuntug, 2012: 209).

SONUC

Bu c¢alismada, kusaklarin internetten satin alma davranislar iizeri-
ne yapilan incelemeler, her kusagin farkli teknoloji algilari, beklentileri
ve aligveris alisgkanliklar1 oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle Z Ku-
sagil, internet aligverisinde hiz, kolaylik ve kisisellestirilmis deneyimlere
odaklanirken, Y Kusagi ise kullanici yorumlari ve fiyat karsilagtirmalarina
onem vermektedir. X Kusagi, giivenlik kaygilari nedeniyle daha temkinli
bir yaklasim sergilerken, Bebek Patlamasi kusagi i¢in ise geleneksel alig-
verig aligkanliklarinin 6n planda oldugu goriilmektedir. Bu bulgular, diji-
tal pazarlama stratejilerinin kugaklara dzel olarak tasarlanmasi gerektigini
vurgulamaktadir.

Genel olarak, kusaklarin dijital aligveris davranislarindaki farkliliklar,
e-ticaret platformlart ve igletmeler icin 6nemli stratejik firsatlar sunmakta-
dir. Kusaklarm demografik ve psikografik 6zelliklerini dikkate alarak ge-
listirilecek hedefe yonelik kampanyalar, miisteri memnuniyetini artirabilir
ve marka sadakatini gii¢lendirebilir. Bu ¢alismanin sonuglari, dijital pazar-
lama stratejileri gelistirirken kusak temelli yaklasimlarin dikkate alinmasi
gerektigini ortaya koymakta ve gelecekteki aragtirmalara énemli bir bag-
langi¢ noktasi sunmaktadir.
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