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Fulden Nuray GUCUKERGIN

ODAK VE KAPSAM

Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisinin yayin odaginda;
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Y o6netim, Ekonomi ve Pazarlama alanindaki profesyonellere akademik katk: saglayan, sektorel
uygulamalara katki saglayan teorik ve uygulama arasinda koprii olan, Yo6netim, Ekonomi ve

Pazarlama alanlarinda ulusal ve uluslararasi karsilagtirmalari inceleyen eserler yer almaktadir.

Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisinin yayin kapsaminda,;

- Isletme bilim dalin1 temel alan ¢calismalar,

- Kamu yo6netimi bilim dalin1 temel alan ¢alismalar,

- Muhasebe ve Finansman bilim dalini1 temel alan ¢alismalar,

- Iktisat bilim dalin1 temel alan calismalar,

- Ekonometri bilim dalin1 temel alan ¢calismalar,

- Calisma ekonomisi ve endustri iliskileri bilim dalini temel alan ¢alismalar,
- Maliye bilim dalin1 temel alan ¢alismalar,

- Uluslararasi ticaret bilim dalin1 temel alan ¢aligmalar,

- Hastane isletmeciligi bilim dalin1 temel alan ¢calismalar,

- Turizm isletmeciligi bilim dalin1 temel alan ¢alismalar,

- Yonetim bilisim sistemleri bilim dalini1 temel alan ¢alismalar yer almaktadir.
YAYIN SIKLIGI

Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi elektronik ortamda yaym yapan

hakemli bir dergidir. Iki aylik yayin yapan dergide yilda 6 say1 yaymlanmaktadir.
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Oz

Bu calismanin amaci, bir kadin girisimciligi olan kadin kooperatiflerinin siirdiiriilebilir turizme
katkisini analiz etmektir. Kirsal kalkinmada kadin el emeginin iiretiminde ve pazarlanmasinda yasanan
sikintilarin bir kooperatif araciligiyla asilabilecegi ve turizme katki saglayacag: diisiincesinden
hareketle Ankara’nin 6nemli bir turizm destinasyonu olan Beypazar1 Kinali Eller Kadin Kooperatifi
incelenmigtir. Buradan hareketle ¢alismamizda Beypazari Kinali Eller Kadin Kooperatifi iiyeleri ile yar
yapilandirilmis derinlemesine goriismeler yapilmistir. Yapilan arastirma sonucunda kadinlarin ev
eksenli calisma cergevesinde gerceklestirdikleri faaliyetleri kooperatif biinyesine aktarmalarinin
Beypazar1 Kinali Eller Kadin Kooperatifi'nin temelini olusturdugu gortilmiistiir. Ev eksenli {iretimin
kadin isbirligine doniismesi, kadinlara hem ekonomik ve sosyal fayda saglamis hem de 6zgiiven, giig,
esitlik, ¢ok yonliliik, vizyon kazandirmistir. Bunlara ek olarak, turistlerin ugrak noktasi olmasi
nedeniyle kooperatif, turizmin siirdiiriilebilirligine katkida bulunmaktadair.

Anahtar Kelimeler: Kadin, girisimcilik, kooperatif, turizm, stird{iriilebilirlik.
Makale Gonderme Tarihi: 27.4.2022
Makale Kabul Tarihi: 19.5.2022

Onerilen Atif: Bala, E., Ozdemir, R. (2022)., Turizm Sektdriinde Kadin Girisimciligi: Beypazar: Kinali
Eller Kadin Kooperatifi Yonetim, Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 6(3), 111-125.
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Abstract

This study aims to analyze the contribution of women's cooperatives, which can be listed as a type of
women's entrepreneurship, to sustainable tourism. Keeping in mind that the problems experienced in
the production and marketing of women's handicraft products in rural areas can be overcome through
a cooperative and they contribute to tourism, Beypazari Kinali Eller Women's Cooperative, located in
Beypazari, one of the important tourist destinations of Ankara, has been examined in the study. In this
context, semi-structured in-depth interviews were conducted with the Beypazar1 Kinali Eller Women's
Cooperative members. As a result of the research, the transfer of the activities carried out by women
within the framework of home-based work to the cooperative structure was observed to form the basis
of the Beypazar1 Kinal1 Eller Women's Cooperative. In addition to providing women with economic and
social benefits, the transformation of home-based production into women's cooperation also gained
them self-confidence, power, equality, versatility, and a new vision. This cooperative is also observed
to contribute to the sustainability of tourism, as it is a frequently visited tourist attraction.

Keywords: Women, entrepreneurship, cooperative, tourism, sustainability.
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GIRIS

Gegmisten bu yana kadinlarin her doénemin kosullarma uygun bir sekilde iktisadi faaliyetlere
katildiklar1 bilinmektedir. Kadinlar avci-toplayict toplumdan bu yana sosyal ve ekonomik hayat
icerisinde Onemli bir isleve sahip olmuslardir (Kose, 2014). Ozellikle de endiistrilesme kavramiyla
birlikte kdyden kente yonelik gogler artmaya baglamis ve kadinlarin isgiicii piyasasinda daha fazla yer
almalar1 ve ayn1 zamanda istihdama katilmalarina olanak saglanmistir. Ancak ge¢gmis donemlerde dahi
belirli ¢cabalarin olmasina karsin hala Diinyada ve Tiirkiye’de kadinlarin istihdama katilma oranlarinin
erkeklere gore daha az oldugu goriilmektedir. Erkeklere gore daha az egitim imkanina sahip olan ve bu
kisitl egitim imkani nedeniyle egitim diizeyi daha diisiik olan kadinlar, genel olarak ikincil isglicii
piyasasinda, diisiik iicretli, sosyal giivencesi olmadan, gegici islerde calismakta ve erkeklere oranla daha
¢ok igsiz kalmaktadirlar (Yetis ve Caligskan, 2020). Zira evin ekmek getireninin ve ge¢ciminden sorumlu
olanin erkek oldugu kabul gormiistiir. Bu kabulle ise alimlarda erkeklere, isten ¢ikarma s6z konusu
oldugunda ise kadinlara 6ncelik verilmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)'nun (2021)! verilerine
gore kadinlarin istihdam orani, erkeklerin istthdam oraninin yarisindan daha azdir. Hane halki isgiicii

arastirmasi sonuglarina gore 2019 yilinda, Tiirkiye'de 15 ve daha yukar yastaki istihdam edilenlerin
orani %45,7’dir. Bu oran kadinlarda %28,7, erkeklerde ise %63,1’dir.

Turizm sektoriinde sezonluk ¢alisma, ¢alisma saatleri ve iicretler ile birlikte standart olmayan ¢alisma
kosullar1 istihdam edilen tiim kisilerin yasadiklari temel sorunlar olarak goriilmektedir (Kaya, 2017).
Ancak turizm sektorii igerisinde kadinlarin daha ¢ok temizlik, garsonluk ve bir kisminin da
resepsiyonist olduklar1 dikkat cekmektedir. Sektor icerisinde erkeklerin ¢alisma alanlarinda ise daha
cok cesitlilik oldugu ve burada bir esitsizligin oldugu goriilmektedir. Buradaki esitsizligin en énemli
nedenleri, ataerkil toplum yapilarindan kaynaklanan cinsiyet ayrimciligi ve kadinin aile hayati
icerisindeki rolleridir. Turizm sektdriinde kadinlarin oda temizligi, karsilama ve servis gibi ev
sorumluluklari ile baglantili kabul edilebilecek islerde g¢alistiklar1 goriilmektedir (Tiiziinkan, 2019).
Turizm sektorii icerisinde koklii ve biiyiik isletmelerde ¢alismakta olan kadinlara sunulan kariyer
firsatlari, {icret seviyeleri ve mesleki egitimler gibi olanaklarin erkeklere oranla diisiik seviyelerde
oldugu goriilmektedir (Cigen, 2019).

Kadinlar turizm sektoriinde istthdam anlaminda bir¢ok sorunla karsi karsiyadir. Buna ragmen hizmet
agirlikl bir sektor olan turizmde calisan kadin oran1 da azimsanmayacak diizeydedir. 1990'l1 yillardan
itibaren hizmet sektoriinde calisan kadin sayisindaki artis, emek yogun turizm sektoriinde de
goriilmeye baglanmistir. Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) 2018 yili verilerine gore,
diinya turizminde kadin istihdami orani %54’tiir (Global Report on Women in Tourism, 2019).
Uluslararasi Calisma Orgiitii 2019 yili verilerine gore, turizm sektoriinde (konaklama ve yiyecek icecek)
diinya genelinde istihdam edilen kadin orani %54 iken, Tiirkiye’de bu oran %25,2’dir (ILOSTAT
Database, 2020)2. Yetis ve Caliskan (2020), kadinlarin turizm sektoriinii giiglendirecegini ve sektor
igerisinde daha fazla gorev ve sorumluluk alarak sektordeki yeni gelismelere olanak saglayacagini,
diger sektOrlere oranla ydnetici pozisyonunda galismalarinin daha kolay olacagini sdylemektedir.
Onlara gore, kadinlarin turizm sektoriinde yonetici/lider olarak yer almalar1 da diger sektorlere gore
daha kolaydir. Zira ¢alismalarinda da belirttikleri gibi, uluslararas: zincir konaklama isletmelerinden
Hilton ve Marriott'un uygulamaya basladig1 kadin liderler yetistirme programlar: araciligiyla kadin
calisanlar desteklendiginde onemli basarilar elde etmektedirler. Bu destek ve egitimlerle girisimcilik
hamlelerinde bulunabilmektedirler. Kadinlarin turizm sektorii igerisindeki girisimcilik hamleleri hem
kadinlarin ekonomik 6zgiirliigiinii artirmaya hem de kadinlara bakis agisin1 olumlu yénde etkilemeye
baglamustir. Hatta baz1 projelerde kadinlara verilen biitgelerin yiiksek olmasi hem kadinlari motive
etmekte hem de daha fazla kadinin sektor igerisine girebilmelerine olanak saglamaktadir.

1 https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Istatistiklerle-Kadin-2020-37221 [Erisim Tarihi: 03.01.2022].
2 https://ilostat.ilo.org/topics/population-and-labour-force/, [Erisim Tarihi: 28 Subat 2021].
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Turizm sektoriinde onemli girisimcilik hamleleri bulunmaktadir. Bu girisimcilik hamleleri icerisinde
son donemlerde sektore onemli katkilar sunan kadin girisimcilik hamleleri her gegen giin daha da
yayginlasmaktadir. Kadin girisimcilik hamleleriyle kadinlar hem ekonomik 0Ozgiirliiklerine
kavusmusta, hem de basarili is kadinlar: olarak sektor igerisine yer almaktadirlar. Girisimcilige destek
olan 6nemli kurumlardan biri de kooperatiflerdir. Stirdiiriilebilir bir is modeli olarak yerel ekonomilerin
gliclenmesine katkida bulunurlar. Bir¢ok ¢esidi bulunan kooperatiflerin igerisinde 2000’li yillardan
itibaren Tiirkiye’de kadin kooperatifleri hareketi baglamis ve sayilar1 da giinden giine hizla artmstir.
Tirkiye’deki girisimci kadin rakamlarinin artmasinin ve basarili kadin girisimci hikayelerinin de
yapilacak yeni girisimci hamlelere ilham kaynagi olacag: diisiiniilmektedir. Kirsal kalkinmada kadin el
emeginin {iretiminde ve pazarlanmasinda yasanan sikintilarin bir kooperatif araciligiyla asilabilecegi
ve turizme katki saglayacag1 hipotezinden hareketle bu ¢alismanin amaci, kooperatif tiirleri arasinda
turizm kooperatifleri bulunsa da bir kadin kooperatifi olarak kurulan Beypazar:1 Kinali Eller Lezzet
Atolyesi Tarimsal Kalkinma Kooperatifi'nin?, Ankara’da Onemli bir turizm destinasyonu olan
Beypazari turizminin siirdiiriilebilirligine katkisini incelemektir. Bu amag ¢ercevesinde ¢alismamizda
olasilik dig1 6rneklem yontemlerinden amagsal-kasti 6rnekleme yontemi kullanilarak Beypazar: Kinali
Eller Kadin Kooperatifi kurucu tiyeleriyle yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler yapilmistir.

Literatiir incelendiginde kadin girisimciligi ve kadin kooperatifleri ile ilgili baz1 ¢alismalarin oldugu
goriilmektedir. Kése'nin (2014) “Turizmde Kadin Istihdami ve Kadin Girisimciligi Beypazar: Ornegi”
adli yiiksek lisans tezinde turizm sektorii igerisinde kadinlarin istihdami ve kadinlarin yapmis olduklar:
girisimcilik hamleleri Beypazar1 6rnegi tizerinden tartisilmistir ancak kadin kooperatifi agisindan konu
degerlendirilmemistir. Bayram'mn (2018) “’Kadin Girisimciler ve Turizm: Mevcut Durum ve Sorunlar
Uzerine Sinop Ilinde Bir Aragtirma” adli caligmasinda girisimci kadinlarin turizme ve bolge turizmine
etkileri analiz edilmistir. Akkaya (2018) “’Siirdiiriilebilir Kalkinma ile Kadin Kooperatifleri Arasindaki
Mliski ve Kadin Kooperatiflerinin Finansal Performanslarinin Analizi” adli ¢alismada siirdiiriilebilirlik
agisindan  kadin  kooperatif¢iliginin  6nemine degerlenerek, kadin kooperatiflerinin finansal
yeterliliklerini incelenmis ve kadin kooperatif¢iliginin gelistirilebilmesi i¢in 6nerilerde bulunmustur.
Yildirim (2020) “Kirsal Kalkinmada Kadin Kooperatiflerinin Rolii: Ahath Kadin Kooperatifi Ornegi”
adli calismada Ahatli Kadin Kooperatifi'nin Antalya’nin kalkinmasinda iistlendigi rolii, vaka analizi
yaparak ele almistir. Dolayisiyla Beypazar ilgesinde kadin girisimcilik 6rnegi olan Beypazar: Kinali
Eller Kadin Kooperatifi {izerine herhangi bir calisma yapilmadig1 tespit edilmistir. Bu yoniiyle
calismanin literatiire katki saglayacag ve baska calismalara da yol gosterici olacag: diistiniilmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE

“Kooperatifler, tiizel kisiligi haiz olmak {izere ortaklarinin belirli ekonomik menfaatlerini ve 6zellikle
meslek veya gegimlerine ait ihtiyaglarini isgiicii ve parasal katkilariyla karsilikli yardim, dayanisma ve
kefalet suretiyle saglayip korumak amaciyla gercek ve tiizel kisiler tarafindan kurulan degisir ortakli ve
degisir sermayeli ortakliliklardir. Bireyler, birikimlerini veya emeklerini bir araya getirerek kanunen
yasak olmayan amaglar i¢in kooperatif kurarlar” (Boliikbas, 2010). Kooperatifler sahis ortakliklaridir.
Hem ekonomik hem de sosyal olusumlardir. Yardim veya hayir kurumu olarak degil, yeryiiziiniin en
biiyiik sosyo-ekonomik hareketi olarak goriilmektedirler (Ozmen, 2012). Kooperatifler, siirdiiriilebilir
bir is modeli olarak yerel ekonomileri de giiclendirmektedirler. Ayni zamanda kooperatifler, insanlarin
yasam sartlarini iyilestirmekte ve onlara sorumluluk kazandirmaktadirlar (https://ticaret.gov.tr).

G-20 iilkelerinden Almanya’nin yaklagik 81 milyonluk niifusunda her doért kisiden biri kooperatif
ortagidir. Farkli is kollarindaki zanaatkarlarin %601, perakendecilerin %751, firinc1 ve kasaplarin %901,
serbest ¢alisan mali miisavirlerin ise %65i kooperatif ortagidir. Ayni zamanda Almanya’da bir ¢ift¢inin
bir veya birkac kooperatifte ortakligi bulunmaktadir (G-20 Ulkelerinde Kooperatifcilik, 2015). G-20
iilkelerinden yaklagik 126 milyonluk niifusa sahip Japonya’da ise (https://www.tr.emb-japan.go.jp)
niifusun  19.986's1 kooperatif ortagi ve kooperatifin kendi calisanidir. Istihdam oranlar
degerlendirildiginde ise Japon kooperatifleri 571.117 kisiyi istthdam etmektedir. Bu says, iiretim yapan

3 Calismanin devaminda Beypazari Kinali Eller Kadin Kooperatifi olarak kullanilacaktir.
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ortaklar ile iireticilerin de istihdam ettigi kisiler ile birlikte 5,4 milyonu bulmaktadir (Roelants,
Hyungsik ve Terrasi, 2014). Niifusu 60 milyonu asan bir diger G-20 iilkesi Italya’nin
(https://www.eraytur.com) 703.879 kooperatif ortagi ve galisani vardir. Italya kooperatifleri 1.042.490
kisiyi isttihdam etmektedir. Bu sayi, {iretim yapan ortaklar ve {ireticilerin istihdam ettigi kisilerle birlikte
2,4 milyonu bulmaktadir (Roelants, Hyungsik ve Terrasi, 2014). Bir G-20 iilkesi olan Tiirkiye’de de
kooperatifcilik dnemli bir yere sahiptir. Yaklasik 85 milyonluk niifusa sahip (TUIK, 2022) 18 Haziran
2021 tarihi itibariyle Tiirkiye’de Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi, Cevre ve Sehir Bakanhig1 ve
Guimriik ve Ticaret Bakanligi'min gorev ve sorumluluk alaninda faaliyet gosteren 26 ayri tiirde 84.232
kooperatif bulunmaktadir. Bu kooperatiflerde bulunan ortak sayilarinin toplami ise 8.109.225'tir
(Ticaret Bakanlig1, 2022). Yani Tiirkiye’de yaklasik her on kisiden biri kooperatif {iyesidir.

Tiirkiye’de 1999 yilinda kadin kooperatifleri kurulmaya baslanmistir. Giiniimiizde iilkenin genelinde
ortaklarna ve topluma mal ve hizmet sunmaktadirlar. Calisma sirasinda Tiirkiye’de kadin
kooperatiflerinin sayisina iliskin birincil verilere ulasmak miimkiin olmamaistir. Zira kadin istihdami
konusunda ¢ok sayida calisma yapilmasina ragmen kadin kooperatiflerine iligkin yayinlanmus,
erisilebilir bilgi kisithdir ve az sayida akademik ¢alisma yapilmistir. Kadin istihdami konusunda Diinya
Bankasi ile T.C. Aile ve Sosyal Politikalar Bakanlig1 is birliginde yiiriitillen “Kadinlarin Ekonomik
Firsatlara Erisiminin Arttirilmasi Projesi”’nde kadin istihdaminda gelistirilmesi gereken politikalarin ve
destekleyici faaliyetlerin kapsaminda kadin kooperatifleri de bulunmaktadir. Bunun yani sira T. C.
Giimriik ve Ticaret Bakanlig1 2012 yilinda Tiirkiye’de kooperatif sektoriinii gelistirmek amaciyla 2012-
2016 Tiirkiye Kooperatifcilik Stratejisi ve Eylem Plani’n1 gelistirmistir.

2018-2019 yili Global Girisimcilik Izleme Raporu'na gore Tiirkiye, erken agsama girisimcilik aktivitesi
toplaminda 48 iilke iginde 15. sirada yer almaktadir. Bu raporda gore tilkelerin girisimciligi destekleyen
kosullar1 da degerlendirilmis ve Tiirkiye 5,1'lik skorla Avrupa ve Kuzey Amerika bdolgesi icinde
ortalama bir seviyede yer almistir. Buna ragmen kadin girisimci oranlar1 bakimindan geri kalan alt1
iilkeden biridir. Girisimcilik agisindan Tiirkiye’deki kadinlarin erkeklerin girisimciligine yakin
potansiyelleri vardir. Zira yapilan arastirmalar erkeklerin yiizde 45'inin, kadinlarin ise ytlizde 40'1nin
girisimcilige olumlu baktigin1 gostermektedir. Ancak kadinlardaki bu potansiyel, uygulamaya
yansimamaktadir ve kadin girisimci orani %8 civarindadir (Tiirkiye Kadin Girisimcilik Endeksi - 2019
Arastirma Raporu)* 2019 TUIK (tuik.gov.tr), “Isteki Durumuna Gore Tarim Dist Kadin Istihdami”
verilerine gore kendi hesabina ¢alisan %7,6 ve isveren %1,8 olmak {izere girisimci kadin oran1 %9,4'tiir.
Ates (2021), son yillarda artan kadin girisimci sayilarma dikkat ¢ekerek, bu sayinin 150 bine, 73 ildeki
kadin kooperatifi sayisinin ise 461'e ulastig1 ulastigini belirtmektedir.

Calismamiz kapsamindaki Ankara’da 2021 yili itibariyle bulunan kadin kooperatifleri ise su sekilde
siralanmaktadir; Ankara Zeytindali Kadin, Cevre, Kiiltiir ve i@letme Kooperatifi, Glinebakanlar Kadin
Kooperatifi, Smirli Sorumlu Ankazen Kadin Girisimi Uretim ve Isletme Kooperatifi, Kinali Eller Kadin
Kooperatifi, Yeni Bereket (Tiirkiye tarim kredi kooperatifleri ve mensuplari), Milli Kooperatifcilik
Egitim ve Arastirma Merkezi, Kooperatifler 6.Bolge Miidiirliigii Calisanlari, Kdyisleri ve Kooperatifleri
Bagkanlig1 Mensuplari, Cubuk Tursu, Sebze, Meyve Ekolojik ve Organik Tarim Uretim, Pazarlama (kisa
ad1 Cubuk Tursu Kooperatifi) ve Bilimsel Kooperatif, Hadi Endemik Bitkiler ve Su Uriinleri Isletme
Kooperatifi (Kooperatif Bilgi Sistemi, 2022).

Tiirkiye’de her gecen zamanda kadinlarin gostermis olduklar: basar1 hikayeleri ve is hayatinda kendi
yOneticisi olduklari igleri kurabilen kadin sayis1 giderek artmaktadir. Son yillarda da kadinlarin yonetici
ya da ortagt oldugu kooperatiflerin sayisinda Snemli artislar gozlemlenmistir. Kadin hareketinin
giderek gliclenmesi, kirsal ve kentsel alanda ¢ogunlukla el emegine dayali iiretim yapan kadinlarin bu
iirtinleri pazarlama konusunda orgiitlenmeye duyduklari ihtiyag, Uluslararas: Calisma Orgiitii (ILO)
ve Uluslararas1 Kooperatifler Birligi (ICA)nin onciiliigiinde yiiriitiilen istihdami artirmaya yonelik
calismalar, Gilimritk ve Ticaret Bakanligi Kooperatifcilik Genel Miidiirliigii'niin “Kadin Girigimi

“https://kagider.s3.eu-central-1.amazonaws.com/uploads/projectPictures/488adc40-b499-434e-aea9-
fc3ca96b4bad.pdf
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Uretimi ve Igletme Kooperatifleri Ana S6zlesmesi”ni hazirlamasi bu sayinin artmasinda etkili olmustur
(Kone, 2018).

Kadin kooperatiflerinin diger kooperatif¢iliklere gore ¢ikis noktasindaki en énemli unsur ekonomik
fikir olmustur. Genel olarak kadinlar arasinda ¢ok yaygin olan ev eksenli calisma cercevesinde
gerceklestirdikleri faaliyetlerin kooperatif biinyesine aktarilmas: kadin kooperatiflerinin baslangicin
saglamistir. Boylece kadinlar, kooperatifin ortaklari ile daha 6nceden deneyimledikleri bir ¢alismay1 tek
baslarina yapmak yerine diger kadinlarla yardimlasarak hep birlikte calismaya yonelmektedirler. Bu
baglamda kadin kooperatiflerinin ekonomik fayda saglamanin yanminda, sosyal fayda yaratma
kapasitesi de dikkat cekmektedir (Sosyal Ekonomi, 2022).

Tiirkiye’de kadin kooperatif¢iligi icin 6nemli adimlar atilmis ve 2000 yilinda baslayan kadin
kooperatifleri hareketiyle kadin kooperatif¢ilere destekler 6n plana ¢ikmistir. Kadin kooperatif¢iligi
kadinlarin kendilerini en iyi sekilde gostererek bir araya gelebildikleri ortam olarak goriilmektedir.
Kadin kooperatifleri hem toplumun ortak sorunlarina ¢éziimler sunmakta hem de sosyal ve ekonomik
degerler yaratarak kalkinmada 6nemli bir rol oynamaktadirlar. Kadin Emegini Degerlendirme Vakfi
(KEDV)Ymin yapmis oldugu calismada Tiirkiye’de kadin kooperatiflerinin mahallelerde hayati
doniistiirdiigii, yoksullukla miicadele ve kadinlarin gii¢lendirilmesi konusunda bu kooperatiflerin
onemli araglardan biri oldugu belirtilmektedir.

Onemi ve sayisi giderek artan kadin kooperatifleri calisma alanlarindaki gesitlilikle de 6n plana
¢ikmaktadir. Kadinlarin el becerilerini gelistirici kurslar diizenlemek; geleneksel gida, giyim, hediyelik
esya gibi iirtinlerin {iretiminin yapilmasi ve pazarlanabilmesi; lokantacilik, engelli egitimi ve bakimi,
okul Oncesi egitimleri, mahalle anneligi egitimi, saglik ve insan haklar1 egitimi vermek; okuma-yazma,
bilgisayar, girisimcilik, cevre diizenleme kurslar1 vermek; yurt i¢i ve yurt disinda fuar, senlik, sergi,
kermes gibi etkinlikler diizenlenmek ve ayni zamanda bu etkinliklere ortaklarinin katilmasina aracilik
etmek; ortaklarina sosyal etkinlikler diizenlemek gibi ¢alisma alanlarina sahiptir (Emiroglu, 2019).

2015 yilinda hazirlanan “Tiirkiye’de Kadin Kooperatiflerinin Mevcut Durumu” raporunda
Tiirkiye’deki kadin kooperatiflerinin yalnizca ekonomik amach orgiitsel yapilar ile yalnizca sosyal
amagh olanlar arasinda oldugu belirtilmektedir. Cogu kadinlar tarafindan kurulmakta ve
isletilmektedir. Kadin kooperatifleri bir yandan kadinlara is olanaklari saglarken diger yandan kadinlar
icin sosyal bir ¢ikis noktasidir. Ortak sayilari ¢ogunlukla yirmi besin altinda oldugundan kiigiik
Olceklidirler. En 6nemli destek kaynag: kendileridir ve bu destek fon, dayanisma, egitim niteligindedir.
Yasadiklar1 en 6nemli iki zorluk, sermaye olusturma ve kadin kooperatiflerine yonelik genel anlayis
yetersizligidir. Bu zorluklara ragmen kadin kooperatifleri bireyler, aileler, toplum {iizerinde Snemli
etkiler yaratmaktadir. Hayat boyu egitim, kadinlar: gii¢lendirme, is giiciine katki, 6grenmeye katki bu
etkilerin basinda gelmektedir. Kadin kooperatiflerinin destekleyici yasal ortam ve altyapiyla birlikte
kadin girisimciligine yonelik kanun ve politikalarda yer almaya ihtiyact vardir. Gerekli desteklerin
saglanmamasi halinde kadin kooperatiflerinin sadece var olma miicadelesi vermeye devam edecegi,
ancak kendilerini gelistiremeyecekleri raporda vurgulanmaktadir (Duguid, Durutas ve Wodzicki,
2015).

Kadin kooperatiflerinin desteklenmesi anlaminda yerel belediyeler ve sivil toplum kuruluslart son
yillarda ¢alismalar yiiriitmektedir. Ankara’daki Mamak Belediyesi, baskentin kadin kooperatiflerinin
tek cat1 altinda toplanmasini saglamak amaciyla 20 Kasim 2020 tarihinde bir ¢alistay diizenlemistir.
Calistayin ardindan 24 Mart 2021 tarihinde Mamak Belediyesi ile Kadin Emegini Degerlendirme Vakfi
(KEDV) “Tiirkiye'de Yasayan Miilteci ve Yerel Dar Gelirli Kadinlar: Giiglendirme Projesi” i¢in protokol
imzalamistir. Bu protokolle 2022 yili sonuna kadar kadinlara is piyasalarina uygun beceriler
kazandirmak, yayginlastirilabilir is modelleri ile girisimcilik ve istihdam olanaklari yaratmak,
kadinlarin liderlik becerilerini gelistirmek ve mevcut is olanaklarina erismelerine yardimci olmak,
kadin kooperatiflerine destek saglamak amaglanmistir. 19 Ekim 2021 tarihinde Yesil Belediyecilik
Projesi Kapsaminda aricilig: yayginlastirabilmek, kadin istihdamini artirmak ve tiiketicilerin saglikli
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bala ulagmasini saglamak amaciyla Mamak Kadin Kooperatifi aracilig1 ile Mamak Belediyesi 50
girisimci kadina 100 ar1 kovani hibe etmistir. (https://www.mamak.bel.tr).

YONTEM

Bu makalede nitel bir arastirma yontemi olan yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme teknigi
kullanilmigtir. Nitel arastirmalar insan davranislarinin temel nedenlerini ve motivasyonlarini anlamay1
amaclamaktadir (Arikan, 2017). Aymi zamanda bilgi edinmek igin arastirilan konunun derinlemesine
incelenmesini amaglayan bir arastirma yontemi olarak kabul edilmektedir. Bu durum da arastirma igin
hazirlanan sorulara daha derin bir anlayis getirilmesini saglamaktadir (https://www.iienstitu.com).
Gortisme, insanlarin neyi ve neden diisiindiiklerini, duygu, tutum ve hislerinin neler oldugunu,
davranisi yonlendiren faktorleri ortaya ¢ikarmay: amaglayan bir veri toplama aracidir (S6zbilir, 2009).
Gortismelerin temelini sozlii iletisim olusturmaktadir. Yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme,
insanlarin bakis agilarini, deneyimlerini, duygularini ve algilarini ortaya koymada yardimci olmaktadir.

Nitel arastirma, bir konuyu 6l¢mekten ziyade bir konuyu tanimlamaya c¢alisan bilgileri toplamaya
calisan bir yontemdir. Nitel arastirma konusmalardan, goriislerden, izlenimlerden ve fikirlerden olusan
bir arastirma yontemi olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle bu arastirma yonteminde anketler daha az
yapilandirilmistir (https://www.iienstitu.com). Sosyoloji, psikoloji, egitim, ekonomi gibi sosyal bilim
dallari, nitel arastirmalarin yogun olarak uygulandig: alanlar icerisinde yer almaktadir (Arikan, 2017).
Kadin calismalarinda da nitel arastirmalar agirlikli olarak kullanilmaktadir. Zira bu g¢alismalarda
deneyimin énemi ve kadinlara deneyimlerle farkindalik yaratma diisiincesi onemli bir yer tutmaktadir.

Sosyal bilimciler, pozitivist arastirma yontemlerini elestirerek nitelige dayanan metotlar1 olumlayan
goriisler aciklamaktadirlar. Derinlemesine goriisme de bu anlamda olumlanan yontemlerdendir. Kadin
calismalar: agisindan diisiincelerini, duygularini, hatiralarini kadinlarin kendi ciimleleriyle anlatmalar1
calismanin etkinligini artirmaktadir. Zira bu sekilde kadinlardan bir seyler 6grenilebilmekte ve erkek
egemen yapiya kadinlar dahil olabilmektedir. Ayni1 zamanda derinlemesine goriismede kadinlarin
hislerini ve diisiincelerini aciklamalar1 onlar1 sosyallestirmektedir. (Reinharz, 1992). Feminist
arastirmacilarin derinlemesine goriisme yontemini kullanmas: sosyal bilimlere katki saglamistir. Sosyal
bilimler kavramlar1 degisime ugramis, kadinlar1 da kapsayan kavramlar haline gelmislerdir. Aym
zamanda diinyaya farkli bakis agilariyla bakmanin yeni yollar1 bulunmustur. Derinlemesine
goriismenin bu ¢ok yonlii yapisi feminist igerikle uyum saglamis ve bu yontemin kullanimi konusunda
feminist aragtirmacilarin isteklerini artirmigtir. (Reinharz, 1992).

Tirkiye’de girisimci kadin rakamlarinin artmasinin ve basarili kadin girisimci hikayelerinin daha
gorliniir kilinmasinin yeni girisimci hamlelere ilham kaynagi olacagi diisiiniilmektedir. Zira kadin
emeginin {iretime katki saglayacak sekilde devreye alinmasi tilke kalkinmasinda 6nem arz etmektedir.
Kirsal kalkinmada kadin el emeginin {iretiminde ve pazarlanmasinda yasanan sikintilarin bir kooperatif
araciligiyla asilabilecegi ve turizme katki saglayacagi hipotezinden hareketle bu ¢alismada bir kadin
kooperatifi olarak kabul edilen Beypazar1i Kinali Eller Kadin Kooperatifi'nin, Ankara’da énemli bir
turizm destinasyonu olan Beypazari turizminin siirdiiriilebilirligine katkis1 incelenmektedir. Bu amag
gercevesinde calismamizda nitel bir yontem uygulanmistir. Olasilik dis1 orneklem yontemlerinden
amagcsal-kasti 6rnekleme yontemi kullanilarak Beypazari Kinali Eller Kadin Kooperatifi iiyeleriyle yar1
yapilandirilmis derinlemesine goriismeler yapilmistir.

Beypazar1 Kinali Eller Kadin Kooperatifi'nin ¢alismada Orneklem olarak segilmesinde Ankara’da
Beypazari ilgesinin 6nemli bir turizm destinasyonu olmast etkili olmustur. Bu turizm destinasyonuna
gelen ziyaretci sayisina iliskin giincel rakamlara ulasilamamigtir. 2015 yili itibariyle 470.000 turist
agirlamistir (Ozsen, Koksal ve Demirtas, 2017). Beypazari Ticaret Odasiin 2020 yili “Beypazari Sosyal
ve Ekonomik Analiz Raporuna” gore Beypazari Ticaret Odasinin (2020) flge STK verilerinde kooperatif
sayisinin 100 oldugu ifade edilmistir. Beypazari, onemli bir turizm destinasyonu olmasina ragmen
ilgede kurulmus bir turizm kooperatifi bulunmamaktadir. ligedeki tek kadin kooperatifi olan Beypazar1
Kinali Eller Kadin Kooperatifi'nin ¢alisma alani itibariyle Beypazari’'mi onemli bir destinasyona

117



Emine BALCI ve Ramazan OZDEMIR

doniistiiren tiriinleri tireterek turizme katki sagladig1 hipotezinden hareketle bu kooperatif ¢calismamiza
konu edilmistir ve Beypazari'ndaki turizmin siirdiiriilebilirligine katkisin1 analiz etmek amaglanmistir.

Bu ¢alismada yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme icin 46 adet agik uglu soru hazirlanmistir. Bu
acik uclu sorularla goriismecilerin demografik 6zellikleri, ¢alisma hayatlari, kooperatifcilikle ilgili
bilgileri, deneyimleri, kooperatif kurulus siireci, turizme katkilar1 degerlendirilmeye c¢alisilmistir.
Derinlemesine goriisme yonteminde veri analizlerinin saglikli bir sekilde yapilabilmesi i¢in tiim evreni
temsil eden 6rneklem grubunun tespiti, calismanin gegerliligi acisindan 6nemlidir. Arksey ve Knight'in
da belirttigi tizere (1999), analiz siirecinin uzun olmasi sebebiyle 6rneklem sayis1 nitelikli bir cogunluk
olarak secilmelidir. Bu baglamda kooperatifin kurucu {iiyeleriyle goriismeler gergeklestirilmistir.
Beypazar1 Kimnali Eller Kadin Kooperatifi'nin kurucu {iiyesi olan yedi kisiyle yar1 yapilandirilmis
derinlemesine goriisme yapilmistir. Silverman (2016), nitel arastirmalarda goriismeler siirecinde
sorulara verilen cevaplarda tekrarlarla karsilastiginda arastirmacinin verilerin doygunluga erdiginin
farkina varmasi ve goriismelerin devamliligini saglamak yerine edinilen verileri detaylandirilmas:
gerektigini belirtmektedir. Arastirmada Orneklem grubu olarak Beypazari Kinali Eller Kadin
Kooperatifi'nin kurucu yedi {iyesi dérneklem grubunda oldugundan ve goriisme sorularina verilen
cevaplar tekrarlardan olusmadigindan 6rneklemin tiimiiyle goriismeler gerceklestirilmistir.

Gortisme, onceden telefonla randevu alinip, Beypazari’'ndaki kooperatif binasimna giderek ytiiz yiize
gerceklestirilmistir. Goriismeler iki ziyarette gerceklestirilmistir. Ik ziyarette dort kadin iiyeyle, ikinci
ziyarette ii¢ kadin iiyeyle goriisiilerek planlandig: sekilde tiim kurucu iiyelerle goriisme saglanmistir.
Goriismeler, katilimcilarin izinleri alinarak ve verilerinin kisisel verilerin korunmasi kanunu
cercevesince calisma haricinde kullanilmayacag bilgisi verilerek, izin alinmak suretiyle ses kayd ile
kayit altina alinmistir. Ses kaydi iki adet cep telefonu araciligi yapilmistir. Goriisme siiresi en az 7
dakika, en fazla 50 dakikadir. Tiim goriismecilerden etik komisyon onay1 gercevesinde hazirlanan
“Gontillii Onam Formu” imzalatilmistir. Ancak bazi kigiler, goriisme sirasinda heyecanlanarak bazi
sorular1 cevaplamakta tereddiit etmislerdir. Bu baglamda genel olarak 9. ve 10. sorulari® tekrar
diisiinerek cevaplamislardir Goriismenin yapildig: ortam sakin olup, goriismeyi yapmaya engel olacak
herhangi bir seye rastlanilmamistir. Goriismeler word dosyasina aktarilarak desifre edilmistir.
Gortisme metinlerinden elde edilen veriler literatiirdeki tartismalarla iliskilendirilerek bulgular
basliginda analiz edilmistir. Goriismecilerin kisisel verilerin korunmasi1 amaciyla gercek isimlerinin
yerine K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7 seklinde kodlamalar yapilarak aktarilmistir.

Calismamizda yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme tekniginin kullanimi icin Ankara Haci
Bayram Veli Universitesi'nin Etik Komisyonu'ndan 23 Mart 2022 tarihinde, 2022/74 arastirma kodu ile
izin alinmistir.

BULGULAR
Kinal1 Eller Kadin Kooperatifi'nin Kurulusu

Beypazar1 Kinali Eller Kadin Kooperatifi 2020 yilimin Mart ayinda yedi kadin {iyenin katilimiyla
kurulmustur. Bu yedi kadin, on yedi yil boyunca Ankara’daki pazarlara tarhana ve makarna satis
yapan girisimci bir kadinin 6nderliginde bir araya gelmistir. Kooperatifin kurulus siirecine iligskin
goriisme sirasinda sorulan soruya verilen cevap, bu zorlu siireci ayrintisiyla aktarmaktadir :

Eskiden ticarete baslamis oldugum i¢in kurdugumda hemen hamle yaptim isi bildigim i¢in. Bundan on
yedi yil Oncesi de tarhana makarna yaptim. Burada {iretip biz Ankara’ya pazarlara gotiirdiik. Bir
tenceremiz su anda yiiz tencere oldu. Annem evde yapardi, ben satardim. Daha sonrasinda sosyete
pazarlar agildi. Beypazari'nda iirettik. Evin icinde iiretiyorduk. Annem kiz kardesim ben {iretiyorduk.

> Caligacaginiz alam segmede hangi faktorler etkili oldu? (9.soru); Is yerini kurma siireciniz nasil
gelisti/sikintilar yasadiniz mi1/ nasil sikintilar yasadiniz? Sermayenizi nasil sagladiniz? Kendi egitiminiz
bu ise yeterli oldu mu? Eleman teminini nasil sagladiniz? (10.soru).
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Babam paketliyordu ve bunlar1 aliyorduk, sabah 7'de ¢ikiyordum gece 11’de geliyordum eve. Ama
giizel paralarla geldim. Bu on yedi yil boyunca bu sekilde galistim. Ilk 6nce Umitkdy’e actim sonra
Maltepe, Cankaya, Cukurambar, Etlik, Dikmen derken, benim bir pazar alanim oldu ve on yedi y1l gecti.
Yoruldugumu hissettim. Ankara-Beypazari 100 km ve anne baba yaslandi. Bir baktim etrafimda evde
yaptigim isi diikkana tasimistim, {iretimhane agmistim. Benimle birlikte fedakar insanlar var. On bes
yildir ¢alisanlar oldugunu gérdiim. Hadi dedim kooperatif kuralim. (K1)

Kooperatif yeni kurulmasina ragmen isminin ge¢misi daha uzun bir tarihe sahiptir. Kooperatifin adinin
nereden geldigi sorusuna verilen cevap, Anadolu’nun kadinlarinin ge¢mise ve kiiltiire bagliliklarini da
gostermektedir:

Kinal1 Eller Kadin Kooperatifi isminin olusmast yillar 6ncesine dayanmaktadir. Kooperatif kurulmadan
yillar 6nce pazarlarda iiriin satislar1 yapilirken “anne eli” olarak satis yapilmaktaydi. Anne eli olarak
isimlendirildi. Ciinkii evde {irlinler annemin elinden ¢ikiyordu. Daha sonralar1 annemin elinin yani
sira teyzelerim isin icine girdi. Sonra ablam isin icine girdi. Sonra ben isin i¢ine girdim. Ciinki
yetisemedik. Daha sonraki donemlerde annem, teyzem, halam yan yana otururken ellerinde kina
oldugunu fark ettim. Elleri yipranmus, yorulmuslar. Bu giinden sonrada ismimizin “Kinali Eller”
olmasimni istedim. Kina eskiyi, annelerimizi, anneannelerimiz anlatmaktadir. Kinali eller olmasinda
kadinlarin gektigi sikint1 ve miicadelesinin bilinmesinin de gostergesidir. Kooperatif kurulurken de
ortaklarin destegi ile kinali eller olarak kalmistir. (K1)

Kooperatifin yasal olarak kurulum siirecine iliskin soruya kooperatifin, tarimsal kalkinma kooperatifi
olarak kuruldugu cevabini vermislerdir. Ancak tiiyelerinin tamami kadinlardan olusmaktadir. Bu
oOzellikleri nedeniyle kendileri de tanimlamalarini yaparken kadin kooperatifi olduklarim
vurgulamaktadirlar. Yasal prosediir agisindan kooperatif kurulus sartlar1 tiim kooperatifler icin aym
olmakla birlikte kadin kooperatifi olmak i¢in tiim iiyelerinin kadin olmasi sarti aranmaktadir.
Dolayistyla kurulus sézlesmelerinde tarimsal kalkinma kooperatifi seklinde tanimlanmalarina ragmen
oztinde kadin kooperatifi 6zelliklerine sahiptirler. Sermaye olarak bir miktar parayla ve eski isletmeden
kalan tiim makineleri kullandiklarin belirtmektedirler. Mevcut kooperatif binasi ise atil bir binadan eve
doniistiiriilmiis ve kira 6dedikleri bir binadir. Baslangictaki yedi kurucu iiye sayisi giderek artmus,
giiniimiizde yirmi bes gercek kisi ve bes tiizel kisiden olusan bir kooperatif yapisina biiriinmiistiir.
Pandemi siirecinde bircok isletme sikint1 yasarken Beypazar1 Kinali Eller Kadin Kooperatifi, bu donemi
bir firsat olarak gormiis ve kesintisiz iiretim yaparak kendisine marka deger yaratmistir.

Kooperatifin kurulus asamasinda profesyonel bir yardim almamuslardir. Ancak en iyi bildikleri isi
yaparak, gegmis deneyimlerine dayanarak girisimcilige adim atmislardir. Beypazar: kurusu, tarhana,
eriste, makarna, manti, regel, lokum, pestil, sucuk, baharat, bitki ¢ay1, bitkisel yag, meyve kurusu, surup
pekmez, marmelat, salgam, peynir, sirke gibi {iriinleri tiretmektedirler. Kurulduktan sonra Baskent
Marketlerin kooperatifin tiim {iriinlerini satin almasi, hizli bir gelismenin yasanmasina yardimci
olmustur. Sonrasinda iletisim aglarini gelistirerek iiriin pazarlama alanlarini genisletmisler ve
Whatsapp, Instagram, Trendyol, Hepsiburada gibi bir¢ok dijital pazarlama platformunda yer
almaglardir.

Kooperatifin kurulus asamasinda ve kurulduktan sonra sikint1 yasayip yasamadiklari, yasadilarsa ne
tiir stkintilar olduguna yonelik sorulan soruya verilen cevaplar, yasanilan sikintilarin daha ziyade
kurulus agsamasinda gergeklestigine isaret etmektedir. Kooperatif kurma fikri, kurucu fiyelerin
gevrelerinden farkli tepkiler almalarina neden olmustur. Bazilar1 kooperatifin ne oldugunu bilmedigi
icin (Cevredeki insanlar kooperatifin ne oldugunu bilmiyorlar aslinda ben de bilmiyordum. Bu ise
girdikten sonra 6grendim.) (K3); bazilar1 basit bulduklar1 i¢in (Ilk olarak basit buldular olmaz dediler.)
(K5); bazilar1 ekonomik sikintilara neden olacagin diisiindiikleri icin (Bir¢ok insan kooperatif fikrini
tersledi. Kooperatif kurmay:1 kesin kararlastirinca, insanlar borcu olur harci olur, girmek istemiyorum
dert istemiyorum diyerek ©On yargida bulundular.) (K4); bazilar1 da yap1 kooperatifleriyle
Ozdeslestirerek sikint1 yasatacagini diisiindiigii igin (Geg¢miste kooperatifte ev alip geg¢miste yapi

119



Emine BALCI ve Ramazan OZDEMIR

kooperatiflerinin sikintilarini 6tiirii tereddiitle bakanlar var.) (K7) kooperatif kurma fikrine sicak
bakmamuglardir.

Issizlik, yoksulluk, is hayatinda yasadigi cinsiyetten kaynakli ayrimcilik kadinlarin bagimsiz alanda var
olmalarini zorlastirmaktadir. Bunlara ek olarak kadinlarin kendilerini gergeklestirme arzulari, kendi
isinin patronu olma ve bagimsizlik istekleri girisimci olmalar1 i¢in zemini hazirlamaktadir (Soysal, 2010:
89). Kinali Eller Kadin Kooperatifine neden {iiye olduklar1 sorusuna verilen cevaplar, maddi kazang
ihtiyacina vurgu yapmaktadir. Kooperatif iiyeleri ¢ogunlukla maddi gelir elde etmek ve kadinlara
destek olmak amaciyla elestirilere aldirmadan kooperatifi kurmuslardir:

Kooperatif kurmamda iiye olmamda amag ilk 6nce maddiyat. Bunun yam sira kadinlar birlestirmek ve
ayakta tutmak, sirt sirta dirsek dirsege destek olmak amaglarimdan biri (K1). Maddi sikintilarimiz
vardi. Ayni zamanda yeni seyler 6grenmek ¢ok istiyordum. Bir yerde bir ¢abam olsun istedim.
Ardindan insanlara destek olmak ve bir seyler 6grenmek de kooperatife iiye olma konusunda
desteklemektedir (K2). Kadinlara destek olmak, kadinlara vizyon kazandirmak, ¢ocuklara destek eli
uzatmak istedigim i¢in kooperatife {iye oldum, kurdum (K4). Kadinlarimiza destek amagl1 (K5).

Kooperatifle ilgili gelecek planlamalarinin neler olduguna yonelik soruya verilen cevaplar, kadinlarin
kisisel gelisim ve diger kadinlarla iletisim ihtiyacini ve ¢abasini gostermektedir. Baslangicta kooperatif
konusunda ¢ok da bilgi sahibi olmayan tiiye kadinlar, bu bilgi eksiklerini tamamlamak adina firsat
buldukca kongre, seminer ve fuarlara katihim sagladiklarini, bagka kooperatiflerle iletisim kurarak bilgi
aligsverisinde bulunduklarini ifade etmektedirler. Diger kooperatiflerle kurulan iletisim, gelecek
planlamalarinda yer almaktadir. Zira ii¢ kooperatif birleserek {irtinlerini sergileme planlari
yapmaktadirlar.

Kooperatif¢ilik, Kadin ve Degisim

Kadin girisimci; ev disinda, kendi adina kurdugu bir iste tek basina veya istihdam ettigi diger kisilerle
birlikte ¢alisan ve/veya isin sahibi olmas: sifat1 ile ortaklik kuran, herhangi bir mal veya servisin
tretilmesiyle ilgili faaliyetleri yiiriiten, bu mal veya servisin dagitim, pazarlama ve satisin
yapan/yaptiran, isi ile ilgili olarak iliskiye girilmesi gereken kisi, orgiit, kurum veya kuruluslarla kendi
adma iliski kuran, is siirecinin Orgiitlenmesi, mal ve hizmet {iretiminin planlanmasi, is yerinin
isletilmesi, kapatilmasi veya gelistirilmesine kendisi karar veren ve isinden elde ettigi kazancin yatirim
ve kullanim alanlar1 {izerinde s6z sahibi olan kadindir. (Arslan ve Toksoy, 2017). Bu tanimlama
Beypazar1 Kinali Eller Kadin Kooperatifi'nin kurulus asamasindan itibaren kooperatifin kurucu
tiyeleriyle ortlismektedir:

Kooperatifi kurarken belirli yerlerden destek gelir diye yedi kadinla toplandik. Ancak hi¢ birinin elinde
hi¢ bir sey yoktu. Bir ¢uval unla basladik. Bir ¢uval unu aldik. Yedi kisi unumuzu, yumurtamizi,
tuzumuzu aldik. Yedi kisi 100 kg makarnamizi yaparak satisa basladik. Bu 100 kg ile su anda tonlarca
{iretiyoruz. Istedigimiz kadar {iretiyoruz. Tabi ki sikistik, zor zamanlar gegirdik. Arabamiz yoktu, taksi
ile ulastirdik gidecegimiz yerlere. Taksi olmadi otobiisle arkadaslarimizdan biri gotiirdii teslim etti.
Daha iki yilligiz. O giinler gecti diyebilirim. Su anda kendimizden eminiz. Un parasi bulamazsak
veresiye alir durumuna geldik. Yani 6zgilivenimiz var bize giivenenler var. (K1)

Bagimsizlik, yiiksek 6zgiiven, hirs, risk almak, dinamizm, rekabet giicii, amag¢ odaklilik, kendi isini
kontrol etmek kadin girisimcilerin ortak Ozellikleri olarak kabul edilmektedir (Soysal, 2010:90).
Kooperatif {iyesi kadinlar da goriisme sirasinda sorulan kadin girisimcilerde bulunmasi gereken
ozelliklerin neler olduguna iliskin soruya cevap verirken bu Ozelliklerle ortiisen ifadeler
kullanmiglardir:

Girisimci olmak giiglii olmak demek, fedakar olmak demek, belirli zorluklardan yilmamak gerek (K1).
Once sorumluluk sahibi olacak, yaptigi isi bilecek bilincine varacak. Sonrasinda her sey zamanla
gelir(K3). Gozii kara olmasi lazim, arastirmaci olmasi lazim, arastirmadan hicbir sey olmuyor,
yeniliklere agik olmasi lazim, sosyal olmasi lazim. Korkusuz olmalar: lazim (K4). Azim gerektiriyor,
ozgiiven gerekli (K5). Giiglii olmalar1 (K6).
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Calismamiza katilan goriismeciler 18-48 yas araligindadir. Yedi goriismeciden ikisi otuz bes yasin
tizerindedir. Dolayisiyla agirlikhi olarak geng girisimcilerin var oldugu soylenebilir. Bu gen¢ kadin
girisimcilere kooperatifin kendilerine ne kazandirdigina iliskin soruya olumlu yanitlar vererek, gelecek
planlarindan s6z etmislerdir. Biri lisans, {icii lise, ikisi ortaokul mezunu, biri ortaokul terk olan tiim
goriismeciler kooperatifin kendilerine olumlu katki sagladigi konusunda hemfikirdir. Gelisimlerini
devam ettirmek i¢in hem egitimlerini daha ileri diizeylere tasimak, hem de hizmet ici egitimler almak
amacindadirlar:

Liseyi bitirmek istiyorum. Belgeler almak istiyorum. Pastacilik, baklava, eriste, makarna, bu tarz
egitimlere daha ¢ok gidaya ¢ok énem vermeyi planliyorum (K2).

Oncelikle okulumu bitirmek istiyorum, daha sonra isimi ileriye goétiirmek. Hedefim kendi diikkanimi
acabilmek (K3).

Online yapilan egitimler yiizeysel kaliyor. Bizim egitimleri bire bir yapmamiz gerekmekte. Bizi
gelistirmemiz i¢in egitimlerimizi almamiz gerekmekte. Instagram vs. ¢ok kullanamiyoruz ilerletmek
istiyoruz (K4).

Kooperatifte calismak ¢ok yonlii olmayi, calisma hayatinda esitligi, kurumsallasma siirecini
ogrenmelerine katki saglamistir:

Kooperatifcilik herkesin esit haklara sahip oldugunuz bir yer. Burasi sizin at kosturdugunuz bir yer
deyim yerinde ise. Burada istediginiz alanda calisabiliyorsunuz. Yalnizca iiretmekten ziyade bunu
pazarlamak da zorundasiniz ya da iirettiginizi tanitmak zorundasiniz. Urettiginiz {ir{iniin reklamini da
yapmak zorundasmiz. Herkes cilek receli yaparken domates regeli yapmak gibi bir sey. Neden bu
domates? Bu domatesi sekerli bir hale getirmek i¢in neden karanfil kattin? Cok yonlii diistinmeyi
gerektiren ya da buray: nasil biiyiitebilirim? Elimde bir isletmem nasil bir kurumsal hale gelebilir?
Aslinda burada birgok siire¢ var. Kooperatifgilikte bunlar: esit haklara sahip insanlarin yaptig1 sey
olarak diisiiniiyorum (K7).

Bunlarin yani sira kadinlarin isteyince neler basarabildigini deneyimlemeleri, gelecek planlar
yapmalarinda etkili olmustur. Gelecekle ilgili planlarinda agirhikli olarak kooperatifin
strdiiriilebilirliginin saglanmasi varken, kiz c¢ocuklarina destek olmak, degisim yaratmak da
planlamalar1 arasindadir:

Cok hosuma gidiyor, bir bayanin neler yapacagini goriiyorum. Bayan sadece yemek yapacak is
yapacak, bu degil. Bayan da ticarete atilabilir. Cok giizel bir sey (K3).

Disaridan bakinca olmayacak gibi goziikiiyor ama igerisine girince yapilacagin gordiik (K5).

Kooperatifin siirdiiriilebilir bir sistemle ilerlemesini istiyorum. Kooperatifin bir¢ok geng kiza
dokunmasini istiyorum. Ben degisimci insanim bir¢ok iilkeden etnik cografyadan, ¢ok farkli insanlar
farkli sistemler goriip uygulayabildigimi en dogrusu hangisi ise onu uygulayarak Tiirkiye igerisinde bir
degisim yapmak istiyorum. Onun disinda diinyay1 gezmek istiyorum en biiyiik hayalim (K7).

Calismaya baslamalarinin aileleri tarafindan nasil karsilandig1 sorusuna calismaya basladiktan sonra
olumsuz diisiincelerin yok oldugu cevabini vermislerdir. Goriismecilerden biri otuz bes yasinda,
digerleri 18-24 yas araliginda maddi sikintilar nedeniyle ¢alismaya baslamiglardir. Kadinin eve geg
gelmesinin sikinti olacagi, evli kadinin ¢ocuklarma bakmakta yetersiz kalacagi, aile diizeninin
bozulacag1 soylemleriyle karsilagsalar da ¢alisma hayatina katildiktan sonra tiimiiniin ailesi ¢alismanin
iyi oldugu ve kadinlarin da calisabilecegi konusunda fikir beyan etmislerdir. Goriisme sorularinda
sorumluluklarini bir siralamaya koymalar1 istendigine, is hayatinin heniiz ilk sirada yer almadig:
goriilmiistiir. Zira goriismecilerin biri disinda (C)nceligi egitim olmus, ailesini {glincii siraya
yerlestirmistir, K7) tiimii ailelerini 6ncelik siralamasinda ilk sirada belirtmislerdir.
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Kadin Kooperatifinin Turizme Katkis1

Turizm, yarattigl ekonomik katma degerlerle iilke ekonomilerine katki saglayan bir endiistridir.
Ekonomiye katki saglarken cesitli firsatlar1 da beraberinde getirir ve yerel kalkinmaya olumlu etkilerde
bulunur. Tarihsel siireg igerisinde turizmden kazanilan gelir, turizmin yarattig1 istihdam arttik¢a
turizme yapilan yatirimlar da artmis ve iilke ekonomilerinin gelismesine, kalkinmaya 6nemli katkilar
saglamistir. Bu baglamda {ilkelerin farkli cekicilikleriyle turizm potansiyeline sahip yerel
destinasyonlar da on plana ¢ikmaya baglamistir. Bu yerel destinasyonlardan birisi de Beypazari'dir.
Beypazari ilgesine ziyaret eden turist say1s1 1999 yilinda 2501 iken 2015 yili itibariyle 470.000’e ulagsmistir
(Ozgen, Koksal ve Demirtas, 2017). Beypazar1 yoresel gida iiriinleri ve yemekleriyle, el sanatlariyla,
dogal kiiltiirel tarihi potansiyeliyle, kiigiik gibi goriinen ama gezilecek yer sayisinin yiiksek olmasiyla,
konaklama imkanlarinin elverisliligiyle, Ankara ve Istanbul’a yakinliginin giiniibirlik turist agirlamaya
miisait olmasiyla turizm yatirimlarini cekmis ve marka deger bir turizm destinasyonu olmustur.

Beypazari’'ndaki tiim turizm potansiyelinin siirdiiriilebilirliginde tiim kaynaklarin dengeli bir uyum
ierisinde kullanilmasi énemlidir. Ozellikle de turizminde yoresel gida iiriinlerinin ve yemeklerinin
katkisinin yadsinamayacagi bu ilgede kadin emegi ve girisimciligi de dikkat ¢ekmektedir. Kili¢'in da
belirttigi tizere (2016), kadin girisimciligi onemlidir. Zira niifusun yarisin1 olusturan kadinlardan
ekonomik alanda faydalanmamak biiyiik emek ve akil israfidir. Farkli bakis agilartyla kadinlar tilke
ekonomisinin canlanmasini ve cesitlenmesini saglar. Kadin istthdaminin artmasi, iilke refahin1 da
onemli Olciide artirir. Ekonomide kendini anlatan kadinlar, sosyal diizeni ve baris1 saglar (Kilig, 2016).

Beypazar1 Kinali Eller Kadin Kooperatifi de turizm agisindan 6énemli bir kadin girisimciligi 6rnegidir
ve bu turistik ilgenin turizm potansiyelinin siirdiiriilebilirliginde pay sahibidir. Zira Beypazari'na giden
turistlerin ugrak noktalarindan birisidir. Kooperatifin Beypazarimin turizminin siirdiirtilebilirligine
katkis1 konusunda sorulan soruya tiim kooperatif iiyeleri olumlu cevaplar vermistir. Kooperatife gelen
turist sayis1 kayit altina alinmadigindan net rakam verilememekle birlikte goriismeciler
kooperatiflerinin bilinirligi arttik¢a ziyaret¢i sayilarmin da giderek arttigimi ifade etmektedirler.
Anlasma yapilan tur otobiisleri de bu hareketlilikte etkili olmustur. Bu baglamda kooperatif iiriinlerine
gilivenen ziyaretcilerin her seferinde Beypazari'na geldikce ugradiklarimi ve turizme Onemli katki
sagladiklarini vurgulamaktadirlar: “Biz Beypazari ile variz. Beypazar: da bizimle var (K1)”.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu calismada yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak Beypazar1 Kinali Eller
Kadin Kooperatifi'nin kurucu iiyeleriyle goriisiilmiis ve kirsal kalkinmada kadin emeginin bir
kooperatif araciligiyla turizmin siirdiiriilebilirligine katkisi analiz edilmistir. Turizm sektorii, yapisi
itibariyle kadinlarin girisimcilik faaliyetleri igin firsatlar sunabilen bir sektordiir. Beypazari’'nda bu
kooperatifi kuran kadinlar da bu firsat1 degerlendirerek ekonomik ve sosyal fayda saglamaktadirlar.

Calisma hayatina erken yaslarda baslayan Beypazar1 Kinali Eller Kadin Kooperatifi tiyeleri, agirlikli
olarak maddi sikintilar nedeniyle kooperatife iiye olmuslardir. Kooperatifle birlikte bu maddi
sikintilarin giderildigi, aile ekonomilerine katki sagladiklar: goriilmektedir. Kooperatifte ¢alismak ve
emeginin karsiligini maddi olarak almak kadinlara aym: zamanda ne kadar giigli oldugunu
hissettirmis, 6zgiiven ve esitlik duygusu agilamis, vizyon saglamistir. Kadin olarak yasadiklar: degisim,
onceliklerini degistirmemis, aileleri dncelik siralamasinda ilk sirada kalmuistir.

Kooperatifler kuruldugu doénem itibari ile gerek ortaklar gerek {iyelerle belirli diyaloglara
girmektedirler. Bircok sektdrde oldugu gibi kooperatiflerde de sikinti ve sorunlar ¢ikabilmektedir.
Tiirkiye’de kooperatiflerin genelinde giiven sorunu ile karsilasilmaktadir. Kooperatif ortaklarmin
birbirlerine giivenememesi nedeni ile kooperatifin devamlilig: risk altina girmektedir. Bu nedenle her
seyden Once, kooperatif yoneticilerinin, ortaklari ile giiven baglarini gelistirmek igin ¢aba sarf etmeleri
gerekmektedir. Kooperatif ortaklarina ortak olduklarin hissettirilmesi igin genel kurullara siirekli
olarak katilim saglanmas: gerekmektedir. Denetleme faaliyetlerinin gergek¢i ve anlamli bir sekilde
yapilmasi, faaliyet raporlari, bilango ve gelir/ gider tablolarinin anlasilir bir ifade ile sunulmas1 dnem
arz etmektedir ((")zalp ve Yilmaz, 2014).
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Kooperatifte yasadiklari sorunlara iliskin soru soruldugunda goriismeciler ¢alisma arkadaslariyla
uyumun 6nemli oldugunu vurgulayarak ciddi bir sorun yasamadiklarin belirtmislerdir (K2, K3, K5).
Kurulduktan sonraki ilk donemlerde yasanan sorunun ise kisa zamanda ¢oziime kavusturuldugu
aktarilmistirs. Akademik yazinda kadin girisimcilerin sorunlarini is kurma asamasindaki sorunlar, is
kurulduktan sonra yasanan sorunlar ve mevcut sorunlar olmak iizere {ice ayirmaktadir. Sermaye, mal,
donanim, arag-gere¢ temini, kiralama, resmi kuruluslarla iligkiler, toplumsal 6nyargilar, acemilik,
yalmzlik is kurma asamasindaki sorunlardir. Miisteri iligkilerini gelistirememe, mdiisteri azligi, is
yuriitmede bilgisizlik, kadin olma, personel bulma, kendini kabul ettirme, 0demeler, piyasadaki
sorunlar is kurulduktan sonra yasanan sorunlardir. Mevcut sorunlar ise kalifiye eleman bulamama, mal
temini, ucuz hammadde ve mal temini, miisteri azlig1 olarak siralanmaktadir (Giiney, 2006). Bir
girisimcilik 6rnegi olan Beypazar:1 Kinali Eller Kadin Kooperatifi 6zelinde yukarida aktarilan sorun
diginda yaganan bir sorundan sz edilmemistir. ki y1l énce kurulmus bir kooperatif olarak kurulug
asamasinda yasanabilecek sorunlari agsmislar ve artik kurumsallasmislardir. Zaten en iyi bildikleri isi
yaptiklarindan acemilik yasamamuislardir. Toplumsal onyargilarin ise artik sempatiye dontistiigii
goriismelerde dillendirilmistir. Pandemi doéneminde kurulmus olmalarina ragmen piyasadaki zorlu
kosullardan etkilenmediklerini, aksine gerek mal temininde gerekse miisteri bulmakta sikinti
yasamamuiglardir. Beypazari'nin giiniibirlik turistik amacli ziyaretci cekme potansiyeli bu siiregte hem
kooperatifin siirdiiriilebilirligine, hem de kooperatifin iiretimi ilgenin turizminin siirdiiriilebilirligine
katki saglamistir.

Kooperatifin ve kooperatifin turizmin siirdiiriilebilirligine katkisinin devam edebilmesi icin iiye
kadinlarin egitim destegine ihtiyaglar1 vardir. Her ne kadar iiye kadinlar seminer, kongre, fuar gibi
egitimlere firsat buldukca katildiklarini ifade etseler de pazarlama, markalasma, finansman yonetimi,
yonetisim, is birlikleri ag1 kurmak igin egitimler almalari elzemdir. Zira kooperatif, kadinlarin
geleneksel el emegi iiretimine dayansa da siirdiiriilebilirligin saglanmasi profesyonellesmeyi ve piyasa
kosullarina uyum saglamay1 gerektirmektedir. Bunun saglanabilmesi i¢in de hem yerel yonetimlerin
hem de ilgili kamu kurumlarinin ozellikle de egitim, yeni pazarlarin bulunmasi, markalasma
konusunda desteginin saglanmasi Onem arz etmektedir. Zira iilke kalkinmasinda kadinlarin da
isgiiciine dahil olmasi kalkinmanin hizini artirmaktadir. Bu baglamda kadin kooperatifleri de kadin
emeginin ekonomiye dahil edilmesinin ve kadinlarin erkeklerle esit olarak toplumda var olmasi igin
gerekli toplumsal doniistimiin bir aracidur.

Beyan

Makalenin tiim yazarlarinin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken
herhangi bir ¢ikar catismasi yoktur.
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In our world where technology is developing rapidly, businesses have started to use social media
platforms to reach their target audience. The widespread use of social media platforms in recent years
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GIRIS

Teknolojinin gelismesi ve yayginlasmasi ile insanlarin sosyal davramis bicimleri ve isletmelerin
tiiketicilere ulasmasindaki iletisim ve satis kanallar1 degisiklik gostermeye baslamistir. Teknolojik
gelismeler her alanda oldugu gibi satis ve pazarlama konularinda da insanlarin hayatini
kolaylastirmistir. Tiiketiciler aligverislerini fiziki magazalarin yani sira online magazalardan da
yapmaya baslamiglardir. Tiiketicilerin ihtiyaglarini internet {izerinden karsilamalari, isletmelerin e-
ticaret ve Instagram magazacili§ina ilgi duymasina sebep olmustur. Her gegen giin biiyiimekte olan bu
sektOr sayesinde, isletmeler online ortamda var olarak, daha genis kitlelere kendilerini ve iiriinlerini
tanitma sans1 yakalamislardir. Tiiketiciler de bu sayede fiziki magazalara gitmek yerine ilgilendikleri
tirtin hakkinda e-ticaret siteleri ve Instagram magazalarini ziyaret edip iirlin arastirmasi yaparak
aligverislerini tamamlayabilmektedirler.

Internetin hayatimiza girmesi ile isletmelerde yogun bir rekabet ortamina girmislerdir. Isletmeler kendi
sektoriinde farkl: iilkeler veya sehirlerde bulunan rakiplerinden internetin giindelik yasamda yerini
almasinda 6nce ¢ok fazla etkilenmezken, su anda rakiplerinin internette var olmalar1 ve tiim potansiyel
miisterilere ulagabilmesi sebebiyle bu rekabet¢i ortamdan biiyiik dl¢iide etkilenmektedirler. Insanlarin
kendi yasadiklar1 gevrelerde istedikleri iiriinlere ulasamamalar1 ihtimali de dikkate alindiginda,
internetten bu iiriinleri siparis edebilmek oldukga avantaj haline gelmektedir.

Glintimiizde artik bir¢ok isletme tiiketicilerin isteklerine kulak vererek bilinirligini ve satislarini
arttirmak amaciyla dijital ortamlarda var olmakta ve bu ortamlarda etkili pazarlama stratejileri
ylirlitmektedir. Dijital ortamlarda reklam verme ve goriiniir olmanin diger mecralara gore daha diisiik
maliyetli olmasi, butik isletmeler ve bireysel satis¢ilar tarafindan tercih edilmesine sebep olmustur.
Ozellikle butik magazalarin Instagram’da yer almasi ve potansiyel miisterilere ulasmada Instagram
araglarini dogru ve etkin bir bi¢cimde kullanmasi, bu isletmenin satislarini arttirmalari i¢in de 6nem arz
etmektedir. We are Social'in 2020 de yaptig;, “Tirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya
Platformlar1” arastirmasinda Instagram’in %83'litk oran ile 2. sirada yer aliyor olmasi Instagram
magazaciliginin potansiyelini gosterir niteliktedir.

Instagram platformunda triinlerin fotograf, video ve metin igerikleriyle detaylica paylasilmasi,
miisteriler ile anlik iletisim kurulabilmesi, miisterilerin deneyimlerini yorum olarak paylasabilmesi,
Instagram magazaciliginin kullanilmasinda rol oynamaktadir.

Sosyal Medya Pazarlamasi

Tiiketiciler satin alma kararimi verirken bir¢ok kaynaktan ihtiya¢ ve zevkine uygun sekilde iiriin
arastirmast yapip, en uygun Odeme ve teslimat siireglerini sorunsuz halledebilecegi isletmeleri
se¢cmektedir. Mobil cihazlarin ve akilli telefonlarin kullanimi yayginlastikca isletmelerde sattiklari
iirtinleri mobil ile entegre etmeye calismaktadirlar. Mobil cihaz kullanicilar: diledikleri her yerden mal
hizmet alabilir duruma gelmistir. Boylece tiiketiciler alisveris i¢in daha az zaman harcamaktadirlar,
aym iiriin i¢in farkl isletmelerden fiyat alabilmektedirler ve geleneksel ticaretteki satis elemani baskisi
olmadan aligverisini tamamlayabilmektedirler. Isletmeler ise sistemlerini online sistemlere aktararak
normalden daha fazla tiiketiciye ulasabilmekte, genel maliyetlerini diiglirmekte ve isletmeler arasi
rekabeti arttirmaktadirlar (Toplu ve Bayram, 2020).

Sosyal medyanin hayatimiza girmesi ve biiyiik kitleler tarafindan kullanilmasi, isletmelere de kullanic
olarak bu ortamlara katilip, tiiketicilere daha kolay ulasabilme imkani saglamigtir. Isletmeler sosyal
medyay1 bir pazar haline getirerek tiiketicilere yonelik reklamlar, sosyal medya kampanyalari ve hatta
sosyal medya iizerinden satis yapmaya baslamislardir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
tiiketiciye daha kolay ulasabiliyor olmas1 ve isletme ile tiiketici arasinda daha sicak bir atmosferin
yaratiliyor olmasi sosyal medya ve pazarlama iliskisini giiclendirmistir. Sosyal medya kullanimu ile giig
artik tiiketicinin eline ge¢mistir. Daha dnce yiiz yiize uygulanan agizdan agiza pazarlama artik sosyal
medya tizerinden yiiz yiize gelmeyi gerektirmeden istenilen her mekan, zaman ve kullanicilar arasinda
daha genis sekilde uygulanmaya baglanmustir.
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Weinberg (2009: 3) sosyal medya pazarlamasini; geleneksel reklamlar ile ulasilamayacak kadar genis
kitlelere ulasim imkani veren, isletmelerin sosyal medya kanallariyla kendilerini, mal ve hizmetlerini
tanitma firsat1 buldugu ve tiiketiciler ile ¢evrim i¢i bag kurabildigi bir siire¢ olarak tanimlamaistir.

Bir baska tanima gore ise; “Online ortamlarda direk olarak tiiketicilere yonelik gerceklestirilen etkinliklerle,
isletmenin mal, hizmet ya da marka itibarim, bilinilirligini ve giivenilirligini artirmak ve kendini tamtmaktir.”
(Koksel, 2012: 28).

Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlamadaki tutundurma ve tamitim faaliyetlerinin sosyal
medya ortaminda gergeklestirilmesi olarak tanimlanabilir.

Isletmeler sosyal medya pazarlamasini birden ¢ok amag icin kullanabilirler (Tuten, 2008: 56).

e Marka farkindalig1 saglamak

¢ Biitlin medya araglarinin biitiinlesmesini saglamak

o Tiiketici davraniglarini aragtirmak

* Yeni pazarlama stratejileri gelistirebilmek

e Igletme kurum sayfasiin goriintiilenmesini saglamak
o Uriin satigin1 ve marka imajini arttirmak

Internetin cogunluklu olarak kullamldigi bu gagda artik sosyal medya uzmanligi, sosyal medya
danismanlig, viral reklamlar, sosyal medya pazarlamas: ve dijital pazarlama gibi kavramlar hayatimiza
girmistir.

Markalarin sosyal medya performansini istatistiksel verilere gore tarafsiz olarak degerlendiren
SocialBrands, 2020 Subat ayinin sonuglarina gore; English Home, gosterdigi etkili sosyal medya
performansiyla SocialBrand Subat ayr Topl00 listesinde 1.sirada bulunmaktadir. Netflix'in
takipgileriyle kurdugu giiclii bag, iletilerindeki giiclii etkilesim ve dizi, filmler hakkinda iirettigi
eglenceli igerikler sebebiyle en basarili ikinci marka olarak segilmistir. Madame Coco ise sosyal
medyada diizenledigi 6diillii kampanyalariyla ve {iriin tanitim igerikleriyle 3. Sirada yer almaktadir.
2021 Subat ay1 istatistiklerine gore siralama; 1. Netflix, 2. Baykar ve 3. Kelebek Mobilya olarak
degismistir (Boomsocial, 2020).

Sosyal medyanin etkili bir sekilde kullanilmasiyla tiiketiciler daha once farkinda olmadiklar
markalarin farkina varabilirler. Sosyal medya sayesinde isletmeler, markalarmin farkindaligim
attirarak bu farkindaligin satisa déniismesini saglayabilirler (Evans, 2008: 36-38). Ozellikle butik olarak
adlandirdigimiz isletmeler, potansiyel miisterilerine ulasma ve isletmesinin farkindaligini arttirma
konusunda sosyal medyaya ihtiya¢ duymaktadir. Sosyal medyay etkili sekilde kullanan bu butikler
orta ya da uzun vadede rakiplerinin arasindan siyrilarak 6ne ¢ikmay1 basarabilirler. Yine sosyal medya
sayesinde, normal sartlarda; tek sehirde ve tek merkezde olan bu butikler farkli sehirlerdeki miisteri
kitlesine, verecegi reklamlar ve var olan miisterilerinin agizdan agiza pazarlama yontemiyle
ulasabilmektedir.

Internet iizerinden ¢ok sayida kisi ve kurumun kullanimina sunulan bir {iriin veya sirket hakkinda
miisteriler tarafindan yapilan herhangi bir olumlu veya olumsuz yorumun yapilmasi elektronik
agizdan agiza iletisim (e-word of mouth) olarak tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau ve digerleri, 2004).
Miisteriler, iiriinle ilgili deneyimlerini; Google yorumlar, forumlar, isletme sitesinin yorum agik
boliimleri, sikayetler igin olusturulmus 6zel web siteler, marka ve kullanici gruplari araciligiyla
paylasabilmektedir. Agi1zdan agiza pazarlama yapan miisterilerin hicbir ticari tesvik almadiklarina
inanildig igin, ticari tesvik ile yapilan tanitimlara gore daha ¢ok giiven uyandirdigr sdylenmektedir
(Grewal ve digerleri, 2003). Uriinler hakkinda yapilan yorumlarin gercekligi ve inamrliginin miisteriler
tarafindan kabulii ve igsellestirmesi e-wom’a olan giiveni artirmaktadir (Algur and Erden, 2015: 88).

Tiiketicilerin sosyal medya sayesinde istedikleri her markaya ulagabilmesi de markalar arasinda
rekabetin artmasina sebep olmustur (Terkan, 2014: 58).

129


https://www.haberler.com/subat/

Havva Kiibra SENEL ve Metehan TOLON

Instagram Pazarlamasi

Instagram kullanim alani ikiye ayrilmaktadir. Bunlardan birincisi kisisel amagli kullanimdir. Ikincisi ise
ticari amagli kullanimdir. Ticari amagli kullanimda, kullanic1 hesaplar1 giyim magazasi, restoran gibi
iiriin/marka sunan her tiirlii mal ve hizmet isletmesidir. Isletmeler tanitim faaliyetlerini yiiriitmek ve
miisteri iliskilerini kuvvetlendirmek amaciyla Instagram’t kullanmaktadir. Kisisel kullanimda ise
kullanicilar; fotograf ve videolarini takipgileri ile paylasmakta ve begendikleri, ilgilendikleri hesaplar
takip etmek i¢in Instagram’1 kullanmaktadirlar.

Gliniimiizde Ozellikle de butiklerin Instagram {izerinden satis yapabilmeleri Instagram’m bircok diger
uygulamadan farkini ortaya g¢ikarmayi basarmistir. Stratejik hamleler yapabilen kiigiik biiyiik fark
etmeksizin tiim isletmeler Instagram’i bir kazang¢ kapisi haline getirmeyi basarabilmislerdir. Tiim bu
durumlar Instagram’i da harekete gecirmis ve bu platform isletmeler igin kendini giincelleyen bir
uygulamaya dontismdistiir. Bu doniisiimler; Instagram profillerini isletme hesabina doniistiirme, istatistikler
tutma, sponsorlu reklamlar vermek ve f{iriin etiketleme gibi yenilikler saglamstir
(https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/).

Giintimiizde basit ve etkili stratejilerle Instagram’1 bir pazar alani olarak kullanmak miimkiindiir.
Isletmeler Facebook ile entegre olmus olan Instagram’da isletme hesab1 acabilmektedirler. Instagram
isletme hesabx ile analiz raporlama araglarina da ulasilabilmektedir. Yine Facebook hesabi iizerinden
Instagram kampanyalari iiretilebilmektedir.

Intagram’da en 6nemli nokta 6zellikle hedef kitlesi olan organik takipgilere ulasmaktir. Takipgi cekmek
ve biiyliyebilmek amaciyla yapilacak bircok sey vardir. Bunlardan biri de hashtag kullanmaktir.
Yapilan is kolu ile alakali popiiler hashtagleri arastirip bunlar1 kullanmak, o konu ile ilgilenen bir¢ok
kisiye ulasmay1 saglayabilir. Fakat ezbere olan, yaptiginiz is ile alakasiz hashtaglerden kacinmakta
fayda vardir. Isletmelerin dikkat etmesi gereken ¢ok fazla kullaniciya degil hedef kitlelerine
ulagmalaridir.

Instagram’da paylasim yaparken isletmenin profil sayfasina bir konsept belirlemek ve marka ya da
urtin ile alakali paylagimlart bu konsepte gore diizenlemek tiiketici ilgisini ¢ekebilmektedir. Ayrica
paylasimlarin daha ¢ok video igerikli olmas: tiiketiciler tarafindan daha ¢ok etkilesim alinan bir
yontemdir (Oypan, 2018). Bu sebeple, belirli donemlerde miisterilerin merak ettiklerinin, en ¢ok yorum
alinan konular ile alakali soru-cevap videolarinin da isletme- miisteri arasindaki etkilesimi ve
samimiyeti arttirilabilecegi gbz dniinde bulundurulmalidir.

Instagram giiniimiizde bircok kisi ve kurum tarafindan kullanilmaktadir. Bunlarin yan1 sira sosyal
medya platformlarinda hatirli kisiler, {inliiler veya sosyal medyada iin kazanmis olanlar giiniimiizde
fenomen olarak adlandirilmaktadir. Sosyal medyada takipg¢i sayisi fazla, izlenme ve takip edilme
oranlar1 yiiksek olan bu kisiler markalarin da sosyal medyada bir nevi reklam yiizleri olmuslardir.
Fenomenler markalarin iiriinlerini kullanip bunlar hakkinda yorumlar yaparak biiyiik kitlelere hitap
etmekte ve satin alma konusunda insanlar etkilemektedirler.

Instagram’in “magaza” 6zelligi 2020 Aralik ayinda Tiirkiye’de kullanima sunulmasi isletmelere bir¢ok
avantaj saglamistir. Bu giincelleme ile isletmeler Instagram gonderileri ve hikayelerine iiriinlerini
ekleyerek bu iiriinler iizerinden kullanicilarin uygulamadan c¢ikmasina gerek kalmadan web
sitelerinden satis gerceklestirebilmektedirler. Instagram magazalari, hedef kitlesine uygulama
tizerinden ulasma, {iriinleri hakkinda detayli bilgi verme ve satis yapma olanag1 bulmuslardir.

Instagram magazalar1 hedef kitlesine ulasmak icin hikaye reklamlari, akis reklamlar1 ve kesfet
reklamlarini kullanabilmektedir. Fiziki {iriin satan magazalar bu yontemler ile reklam verip dogrudan
satis yapabilirken, hizmet sunan magazalar ise reklamlar iizerinden form linki vererek potansiyel
miisterilerinin iletisim bilgilerini alabilmektedir. Alinan formlar basarili sekilde islenerek satisa
dondiiriilebilmektedir.
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Calismada Instagram iizerinden en az bir kere alisveris yapmus tiiketicilerin deneyimleri ve goriisleri
ele alinmistir. Calismanin amaci Instagram {izerinden gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin
tiiketicilerin satin alma davranislarini nasil etkiledigini ortaya koymaktir. Ayrica Instagram {izerinden
aligveris yapmus tiiketicilerin deneyimlerinden yola ¢ikarak Instagram magazalarina tiiketicilerin istek,
deneyim ve goriislerini aktarmak ve hizmetlerine olumlu yonde katkida bulunulmaya calisilmistir.

Glintimiizde tiiketiciler ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in fiziki magazalar ve e-ticaret sitelerine ek olarak
Instagram magazalarindan da yararlanmaktadirlar. Instagram pazarlamasinin her gecen giin daha da
gelistigini gormek miimkiindiir. Tiiketicilerin fiziki magazalar1 ziyaret edecek vakitlerinin olmamasi,
arastirmanin Covid-19 pandemi siirecinde gerceklesmesi ve bu siire¢te sokaga ¢ikma
yasaklarinin/kisitlamalarinin bulunmas: nedeniyle Instagram magazalarina yonelimin oldugunu
s0ylemek miimkiindiir. Bu ¢calismanin 6nemli amaglarindan biri de ¢alismadan elde edilecek bulgularin
Instagram magazalarinin yoneticileri ve ajanslar tarafindan uygulanabilir bilgiler saglamasi olacaktir.

Tiirkiye’de Instagram pazarlamasmin kullanim orani ve {iriin satin alanlarin sayist giin gectikge
artmaktadir. We are Social 2021 arastirmasina gore Tiirkiye’de sosyal medyada gegirilen siire giinliik 2
saat 57 dakikadir. Ayrica s6z konusu rapora gore diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya mecras: 1,2
milyar kullanici sayisi ile 5. sirada yer alan Instagram’dir. Instagram reklamlarinin erisim potansiyeli
en yliksek {tilkeler arasinda Tiirkiye 38,000,000 ile 6. sirada yer almaktadir. Instagram; kullanicilarin
vakit gecirdigi en sik kullanilan sosyal medya mecralarindan biri olmas: sebebiyle tescilli ve tescilsiz
markalar Instagram’da yer edinmis ve iiriinlerini bu mecra {izerinden de sunmaya baslamigslardir.
Ozellikle Instagram’da yayinlanan reklamlarin Tiirkiye’de 38,000,000 kisiye ulagmasi isletmeler igin
onemli bir referans olmalidir. Isletmeler dogru bir strateji izleyerek normal sartlardan daha kolay ve
daha az maliyetli bir sekilde hedef kitlesine ulasabilmektedir.

Tiiketicilerin Instagram’daki magazalar1 neden tercih ettikleri, giivenilir bulup bulmadiklar: ortaya
konulmustur. Instagram magazalarindan yaptiklar1 aligverigin iyilestirilmesine yonelik onerileri ve
Instagram’dan yaptiklar1 alisveris hakkindaki diistinceleri 6grenilmeye ¢alisilmistir. Yapilan arastirma
Instagram magazalarimin tiiketici satin alma davranislarini algilamasi ve Instagram tizerinden yapilan
aligveris deneyimlerinin tespit edilmesi acisindan 6nem tasimaktadir.

YONTEM

Aragtirma yontemi olarak nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Nitel arastirmalar; insanlara ait olgu
ve olaylarin, kendi diislincelerinden sapmadan derinlemesine incelenen bir arastirma tiiriidiir (Baltaci,
2019). Fraenkel ve Wallen’a (2009) gore nitel arastirma; etkinliklerin, iligkilerin, materyallerin ya da
durumlarin niteliklerinin incelendigi ¢alismalardir.

Arastirmada Instagram pazarlamasinin tiiketici karar siirecine etkisi arastirilmak istendigi icin; nitel
arastirmada, "neden" ve "nasil" sorularina cevap aramasi, derinlemesine goriis elde etmeye calismasi,
arastirmaya katilanlarin konu ile ilgili algi ve deneyimlerinin 6nemli olmasi sebebiyle nitel arastirma
yapilmustir.

Aragtirmanin arastirma deseni fenomenoloji-olgu bilim segilmistir. Olgubilim (fenomenoloji) deseni
farkinda oldugumuz fakat derinlemesine ve ayrintili bir anlayisa sahip olmadigimiz olgularn
incelemektedir (Yildirim ve Simsek, 2013: 69). Instagram magazalarindan alisveris yapan bireylerin
Instagram magazaciligina karsi algilar1 ortaya konulmaya calisilmistir. Aligveris yapmis bireylerin
deneyimlerini ve deneyimlerin olustugu ortam ve kosullar arastirilarak fenomenoloji deseninin ana
sorularina cevap verilmistir.

Veri toplama araci olarak bireysel goriisme-miilakat teknigi kullanilmistir. Goriismede katilimcilar
rahatlatmak amaciyla oOncelikle giindelik konular ile giris yapilmis, daha sonra katilimcilarin
demografik bilgileri alinmis ve sorulara gecilmistir. Goriisme sorularinda yar1 yapilandirilmis goriisme
formu kullanilmustir.
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Verilerin analizinde betimsel analiz ve igerik analizi kullanilmistir. Betimsel analiz, elde edilen verilerin
daha oOnceden belirlenen temalara gore Ozetlendigi bir analiz tiiriidiir. Elde edilen veriler
siniflandirilmis ve daha kiigiik parcalara ayrilmistir. Arastirmada bu parcalar arasinda nasil bir iligki
bulundugu 6zetlemeye ve yorumlanmaya galisilmaktadir. Igerik analizinde ise betimsel analizde
Ozetlenen veriler daha derin bir analize tabi tutulmustur. Betimsel analiz ile fark edilemeyen kavramlar
ierik analize ile ortaya gikarilmistir. Igerik analizi ile veriler kodlandirilmis, temalar bulunmus, kodlar
ve temalarin organize edilmis, kodlar ve temalar incelenerek bulgular yorumlanmistir (S1gr1, 2018: 280).

Arastirma kapsaminda ortaya ¢ikan kodlar ve temalar, arastirmanin "Verilerin Analizi" baghig1 altinda
agiklanmustr.

Arastirmanin ana kiitlesini Instagram {izerinden en az bir defa alisveris yapmus katilimcilar
olusturmaktadir. Arastirmaya katilabilecek bireylerin Instagram’dan aligveris yapma zorunluluklari
bulunmasi sebebiyle yaklasik 40000 takipgisi bulunan bir Instagram hesabinin hikdye boliimiinden
anket olusturularak; “Instagram’dan alisveris yapan var mi1?” sorusuna “Evet” yanit1 veren bireylerin
iletisim bilgileri alinmis ve iletisime gecilmistir. Sonug itibariyle 22-57 yas araliginda bulunan 6’s1 erkek,
14’1 kadin olmak tizere 20 katilimci ile arastirma gerceklestirilmistir.

Yildirim ve Simsek’e (2013) gore, 6rneklem secerken toplam sayidan daha 6nemlisi aragtirmanin odag,
katilimcilardan elde edilen verinin niteligi ve kuramsal 6rneklemenin énemidir. Bu unsurlar goz oniine
alindiginda, arastirmanin igerigine gore tek kisiyle bile nitel calismanin nitelikli sekilde yapilabilecegini
hatta baz1 ¢alismalarda tek kisiyle yapilan bir arastirma verisinin, farkli bir arastirmada 20 bireyden
toplanan veriden ¢ok daha fazla olabilecegini belirtmislerdir.

Tablo 1. Katilimcilarim Demografik Ozellikleri

Katilima1  Cinsiyet Yas  Meslek Gelir Egitim Medeni
Durumu Durumu Hali
K1 Kadin 22 Ogrenci 2500 TL Lisans Bekar
Ogrencisi
K2 Kadin 27 Destek Eleman 2500 TL Lisans Mezunu  Evli
K3 Kadin 27 Mubhasebeci 3000-4000 TL  Lisans Mezunu Bekar
K4 Kadin 26 Ogretmen 3000-4000 TL  Lisans Mezunu  Bekar
K5 Kadin 26 Issiz 2500 TL Lisans Mezunu  Bekar
Ko Kadin 27 Egitim 2500-3000 TL  Lisans Mezunu  Bekar
Danisman
K7 Kadin 31 Kamu Calisani 4000 TL Doktora Bekar
Ogrencisi
K8 Kadin 39 Ogretmen 5000-7000 TL  Lisans Mezunu Bekar
K9 Kadin 57 Ev Hanimi 2000-2500 TL  ilkokul Evli
Mezunu
K10 Erkek 27 Akademisyen 15000-20000 Doktora Evli
TL Ogrencisi
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K11 Erkek 30 Akademisyen 80000- Doktora Evli
10000TL Ogrencisi
K12 Kadin 25 Ogretmen 4000-5000TL  Lisans Mezunu Bekar
K13 Kadin 24 Issiz 6000-12000TL.  Lisans Mezunu  Bekar
K14 Erkek 33 Biyolog 4000-6000 TL Y. Lisans Bekar
Mezunu
K15 Erkek 28 Satig Danigmanit 2334 TL Lisans Mezunu  Bekar
K16 Kadin 29 Ogretmen 5000 -7000 TL  Lisans Mezunu  Bekar
K17 Kadin 34 Bilgisayar 20000 TL + Y. Lisans Bekar
Miihendisi Mezunu
K18 Kadin 47 Satis Danisman1 ~ 3500-4000 TL ~ Ortaokul Bekar
Mezunu
K19 Erkek 32 Eczaa 7000 -8000 TL Y. Lisans Bekar
Mezunu
K20 Erkek 29 Miimessil 4000 TL- Lisans Mezunu  Bekar
5000TL

Verilerin toplanmasinda yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi uygulanmistir. Bu teknik ile 6nceden
sorulmasi planlanan sorular hazirlanir ve goriismesinin taslagi c¢ikarilir. Goriisme esnasinda
katilimcinin yanitlarina gore, arastirmaci katilimciya yan ya da alt sorular1 sorabilir, verdigi yaniti
detaylandirmasini isteyebilir. Eger katilimc1 bir soruyu cevaplarken verdigi cevaplar ile baska bir
sorunun yaniti vermis ise aragtirmaci o soruyu tekrar sormayabilir (Ttirniiklii, 2000). Ayrica arastirmact
sorular1 goriismenin akisina gore istedigi sirada sorabilir. Bu yontem ile katilimcilarin vermis oldugu
cevaplara istinaden detayli sorular sorularak derinlemesine bir gézlem ve analiz yapilmigtir.

Yar1 yapilandirilmis goriisme formu sorular: hazirlanirken detayl arastirma yapilmis ve arastirmanin
amacina uygun sorular hazirlanmistir. Hazirlanan sorular i¢in uzman goriisiine basvurulmustur.
Ardindan goriisme formuna uygun olacak sekilde sorular diizenlenmis ve Instagram {izerinden
aligveris yapmis olan 5 kisiye on test uygulanmistir. Bu test ile bazi sorularin katilimcilar tarafindan
anlasilmadig1 goriilmiis, geri bildirimler ve uzman goriisleri ile sorular nihai haline ulagtirilmigtir.

Goriigmelerin bir kismi Covid-19 pandemi sebebiyle yiiz yiize yapilamamaisg, goriisme icin Skype, Zoom
gibi uygulamalar kullanilmis ve arastirma sorularinin soruldugu tiim kisimlar ses kaydi olarak kayit
altina almmustir. Katiimailarin 7’si ile yliz ylize goriisiilebilmis, 13’1 ile Skype ve Zoom gibi
uygulamalar aracilig: ile goriisiilebilmistir. Miilakat siiresince sadece yari yapilandirilmig goriisme
formunda yer alan sorular tartisilirken ses kaydi alinmistir. Arastirma sorulari yoneltilmeden 6nce
katilimcilar1 rahatlatabilmek ve goriismeye hazirlayabilmek igin sohbet edilmis ve bu boliim yaklasik
15-20 dakika arasinda siirmiistiir. Katiimcilara arastirma sorularinin yonetilmesi ve cevaplanmasi ise
yaklasik 15-30 dakika arasinda stirmiistiir. Bir katilimcr ile toplam goriisme siiresi 35-45 dakika arasinda
gerceklesmistir.
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Alinan ses kayitlar1 hicbir degisiklik yapilmadan Microsoft Word programinda metin haline
getirilmistir ve ses kayitlar1 bulut depolama araciligiyla iCloud’a arsivlenmistir. Dosyalar katilimcilarin
kodu ile isimlendirilmistir. Ornegin; birinci katilima igin K1 kodu kullanilmistir.

Nitel arastirmalarda; arastirmanin gegerligi ve giivenirliligi yapmak calismaya onemli bir yetkinlik
kazandirmaktadir. Bilimsel ¢alismanin gegerli olmasi icin oncelikle giivenilir olmas: gerekmektedir.
Gilivenirliligi artirmak amaciyla nitel arastirmalarda veri toplama araci olarak gozlem, miilakat ve
dokiiman analizi gibi yontemler kullanilmaktadir. Gegerlilik, 6l¢iilmek istenen bir 6zelligin farkh bir
Ozellikle karistirllmadan tam ve dogru sekilde dlgiilmesidir ve arastirma sonucunun dogrulugudur
(51811, 2018: 29-137).

Nicel ¢alismalarda gegerlilik ve giivenlik 6l¢limleri sayisal verilerle saglanirken, nitel arastirmalarda
bir¢ok farkli yolile gecerlilik ve giivenlik saglanabilir. Bunlar; onaylanabilirlik, inanirlik, uzman goriisii,
uzun stirekli etkilesim vs olarak bilinirler (Bagkale, 2016 aktaran Sigr1, 2018: 135). Nitel arastirmalarda
arastirmacilar arastirmalarini tamamlarken daha esnek calisirlar. Bu durum calismanin gecerlilik ve
giivenirliliginin artmasina katki saglar (Glirbiiz ve Sahin, 2015 aktaran S1gr1, 2018:136).

Nitel arastirmalarda gecerlik; arastirmacinin arastirilan konuyu, oldugu sekliyle ve olabildigince
yansiz, objektif bir tutum ile ¢dziime kavusturmasi anlamina gelmektir (Baltaci, 2019). Maxwell (1992)’a
gore gecerlik kavramini bes boyuttan olusmaktadir. Bunlar; betimsel gegerlik, kuramsal gegerlik,
yorumlayici gegerlik, genellenebilir gecerlik ve degerlendirmeci gegerlik’tir.

Bir arastirmaci, katilimcilar ile yaptigi goriismeleri ve gozlemleri kendisi yorumunu katmadan
dogrudan objektif olarak arastirmaya yansitmalidir. Betimsel gecerlilikte elde edilen verilerden
istatistiklerde ¢ikarila bilinmektedir. Fakat bu istatistik verileri genel verilere ulasmak igin degil
objektifligi yansitabilmek amaciyla kullanilabilmektedir.

Arastirmada kullanilan terimlerin igerige uygun olup olmadig: ve sorulan sorularin bulgular ile tutarli
olup olmadiginin kurumsal gegerlilik kapsaminda agiklanmasidir.

Nitel arastirmacilar, calismalarini sadece betimleme olarak degil derinlemesine incelenmesini savunur.
Arastirmacilar arastirmalarini sadece bulunduklar1 ¢evre sinirinda kalmayip, arastirma siiresince,
bireylerin nasil davrandiklarini ve olaylardan nasil etkilendiklerini gozlem ve inceleme yapmalari
gerekmektedir.

Genellenebilir gecerlik, nitel calismalar i¢in uygun degildir. Nitel arastirmalarda orneklemin
incelenecek olaya uygun olarak secilmektedir. Nitel arastirmalarda esas olan Orneklemin evrene
genisletilebilmesi degil incelenen olaya olan uygunlugudur.

Degerlendirmeci gegerlik, tiim bulgularin, degerlendirmelerin, gbzlemlerin ve yorumlanmasinin mesru
sekilde onaylanmasidir. Yapilan arastirma sonuglarinin acik, anlasilabilir ve farkli arastirmacilar
tarafindan teyit edilebilir olmas1 gerekmektedir (Maxwell, 1992).

Arastirma yapilirken; gecerlik seviyesi yiiksek olmasi i¢cin Maxwell’in gegerlik kavramlar: temel
alinmistir. Bu kavramlardan yola cikilarak katilimcilar ile yapilan goriismelerin objektif olarak
aktarilmasi, ¢alismada kullanilan terimlerin igerikle iligkili ve tutarli olmasi, goriisiilen katilimcilarda
jest ve mimiklere dikkat edilmesi, sorulan sorulara verdikleri tepkilerin gozlemlenmesi, drneklem
seciminde ¢alismaya uygun 6rneklem secilmesi ve olabildigince ayrintili olarak raporlanmasina dikkat
edilmistir. Bu calismada betimsel gecerlik, kuramsal gegerlik, yorumlayic1 gegerlik, genellenebilir
gecerlik ve degerlendirmeci gegerlik kavramlari dikkate alindigi ve uygulandigi icin gecerlilik
seviyesinin yiiksek oldugu soylenebilmektedir.

Ayrica giivenirligin test edilmesi igin, Yildirim ve Simsek (2013: 265)'in onerdigi tutarlilik ve teyit
incelemesi gergeklestirilmistir. Incelemeler yar1 yapilandirilmis form ve temalarin olusumu i¢in uzman
goriisii alinan akademisyenler tarafindan yapilmistir. Tutarlilik incelemesi yapilirken, bulgular ortaya
koyan verinin saglanip saglanmadig; teyit incelemesinde yapilirken ise bulgu ve yorumlarin elde
edilen veri ile ortiisiip Ortiismedigi, verilerin yeterligi kontrol edilmistir.
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Bunlara ek olarak kod ve temalarin belirlenmesinde kuramsal cerceve incelenerek ve uzman goriisii
alinarak arastirmanin i¢ gegerliligi saglanmaya calisilmistir.

Aragtirmanin sinirliliklar su sekildedir;

e Arastirma boliimiiniin 2020 yilinda yapilmis olmasi ve Covid-19 pandemisi sebebiyle yiiz yiize
goriismeler yapilamamasi da ¢alismanin sinurliliklar: arasindadir.

e Instagram {izerinden en az bir kere alisveris yapmis olunmasi da arastirmanin
sinirhiliklarindandir.

Betimsel analiz ile incelenen ve yorumlanan veriler okuyuculara aktarilmaya ¢alisiimaktadir. Betimsel
analizde asil hedef; katilimcilar ile goriisme sonunda, okuyuculara diizenlenmis, yorumlanarak &zet
bilgi verebilmektir. Betimsel analizlerde veriler temalara gore siniflandirilir ve siniflandirilan bulgular
arastirmacinin 6znel bulgusu ile yorumlanip okuyucuya aktarilmaya ¢alisilir (Kitzinger, 1995).

Bu ¢alismada betimsel analiz yapilmis ve goriismeler derinlemesine incelenmistir. Analiz sonucunda
bulgulardan anlamli kodlara ve kodlardan da temalara ulasilmistir.

Calismada katilimcilarin cevaplar: incelendiginde; “miisteri iliskileri, miisteri beklentileri, miisteri
memnuniyeti, iade ve degisim kosullar1” gibi kodlara ulasilmistir. Bu kodlardan yola ¢ikarak “Miisteri
Deneyimi” temasina ulasilmistir. Ayrica “isletmenin giivenirliligi, giivenlik sistemi gelistirme,
influencerlarin  Onerilerine giiven” gibi kodlarla karsilasilmistir. Bu kodlar incelendiginde
“Gilivenirlilik” temasina ulasilmistir. Son olarak da “sponsorlu reklamlara olan yaklasimlar, reklamlar
i¢in influencer kullanim1 ve Instagram cekilisleri” gibi kodlarla karsilasilmistir. Bu kodlar yola ¢ikarak
“Reklam” temasi elde edilmistir.

Ozetlemek gerekirse aragtirma temalar asagidaki gibidir;

¢ Miisteri Deneyimi
o Giivenirlilik
e Reklam

BULGULAR

Miisteri Deneyimi
Miisteri deneyimi, insanlarin bir kurum ile tiim etkilesimleri sonucunda ortaya g¢ikan duygusal,

diisiinsel, duyusal, davranigsal ve iligkisel tiim tepkileri olarak tanimlanabilmektedir (Varnali, 2017,54).

Aragstirma sorular1 detayli sekilde incelenmistir. Bu incelemeler 151§1nda “miisteri iliskileri, iade ve
degisim kosullari, miisteri memnuniyeti” gibi kodlar elde edilmistir. Kodlardan tiimevarim yontemiyle
“Miisteri Deneyimi” temasi ortaya ¢ikartilmistir.

Miisteri deneyimi ile isletmeye karst tutum ve davranislar arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir.
Katilimcilar miisteri deneyimi ile satin alma potansiyellerini ve isletmeden beklentilerini asagidaki
tabloda gosterilen cevaplari ile agiklamiglardir.

Tablo 2. Miisteri Deneyimi: Ilgili Sorulan Sorulara Verilen Cevaplar

Katilimc1 Katilima ifadesi

”Bir Instagram butiginden alisveris yapacagim zaman Internet sitesi var mi diye

K2 bakarim, Instagram’i aktif kullantyor mu her anini her iiriiniinii paylasiyor mu o

onemli. Bir de miigteriye hizli doniis yapiyorlar mi1 buna bakarim.”

135



Havva Kiibra SENEL ve Metehan TOLON

K5

“Instagram butiginin takipgi sayisi, fotograf ¢ekiminin kendine ait olmasi bir de
etiketlendigi fotograflar var m1 diye bakiyorum. Aligveris yapan kisilerin o profili
etiketleyip etiketlemedigi benim i¢in énemli.”

K1

“Instagram’dan aligveris yaparken degisimde ¢ok sikinti ¢ikariyor olmalari, iadeyi
¢ok cok az butigin yapiyor olmas: ve gelen iiriiniin kalitesini kestiremiyor olmam
satin alma davranisimu etkileyebiliyor.”

K2

“Instagram’dan alis veris yaparken seffaf kargoculuk tercih ederdim. O {iriinii
kullanmadikga yine anlayamayiz kalitesini ama en azindan dogru iiriin mii geldi onu
anlayabiliriz. Bir de degisim genelde oluyor ama iadede sikinti oluyor. fadelerinin de
olmasini isterdim.”

K6

“Instagram’t kendime daha yakin ve ulasilabilir buluyorum. Belki bir {riinii
diikkandan alsam geri doniis yapmak sikinti olurdu. Sorunum olsa gidip iletmezdim,
memnuniyetimi belirtmezdim gibi... Instagram’dan direk dm den ulasabiliyorum
mesela aldigim sabun kepek yapmist: hemen DM’den yazdim cevap aldim.”

K9

”Kilomdan o6tiirti disarda ¢ok magaza bulamiyorum Instagram’da gormek bulmak
daha kolay oluyor ve ilging kiyafetler bulabiliyorum. Instagram magazalar1 daha
indirimli oluyor bence.”

K11

" ...E-ticaret sitelerinde kullanici igerik iiretemiyor yani yorum yapamiyor, attyorum
iste feedback veremiyor iiriin ya da hizmet hakkinda ama Instagram’da bunlar:
yazabiliyor tabi bu silinebiliyor ama bazen siz oradan kontrol saglayabiliyorsunuz.”

K14

”Uriinleri daha detayli paylasabilirler. Instagram’da bir karakter kisitlamasi yok her
seyi daha detayli yapabilirler, sadece gorsel paylasiyorlar. Iste yapildigi malzeme vs
belirtilebilir.”

K16

”Instagram magazalar1 bence bu gorsel ve kombin isini ¢ok iyi yapiyor. Yani bu
sayfalarin diizenleyicileri o iiriine ihtiyacim olmasa bile gorseller sonrasinda bunu
almaliyim, cok giizel goziikiiyor ya da bana da ¢ok yakisir diyebiliyorum. Bu yiizden
Herhangi bir e ticaret sayfasinda o iiriin dikkatimi ¢ekmiyor ama Instagram’da o
storylerle fotograflarla bizlere aktarilan gorseller evet ona ¢ok yakismis bana da ¢ok
yakisir diisiincesi kesinlikle Instagram’dan aligverise yonlendiriyor.”

Verilen cevaplar dogrultusunda miisterilerin beklentileri; daha iyi bir miisteri deneyimi elde etmek igin
satin alinan iiriinleri deneyebilmek ve memnun kalinmadig: takdirde iade segeneklerinden sorunsuz

sekilde yararlanabilmektir.

Giivenirlilik

Giiniimiizde yogun rekabet sartlar1 ve Ozellikle sosyal medya mecralarinda giivenilir olmayan
isletmelerin varlig1 sebebiyle, isletme ve markalara olan giiven duygusu 6nemli bir olgu haline
gelmistir. Miisteri glivenini kazanmaya calisan isletmeler i¢in giiven kazanmak oldukga zorlu bir hale
gelmistir. Literatiir incelendiginde giiven baslig1 altinda giiven ve marka giiveni gibi kavramlar ile
karsilasilmaktadir. Rousseau, Sitkin, Burt ve Camerer (1998) giiveni; kars: tarafin davranis, diisiince,
niyet gibi eylemlerinin olumlu olacagini varsayan bir goniillii savunmasizlik olarak tanimlamislardir.
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Chaudhuri ve Holbrook (2001) ise, marka giivenini, tiiketicilerin alisveris yaptig1 isletmelerin veya
markalarin verdikleri s6zii tutacaklarina olan inanglar1 olarak tanimlamistir.

Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman’a (2005) gore, marka giiveninin olusmasinda iki boyut vardir. Birinci
boyut olan giivenilirlik, miisteri beklentilerini yerine getirebilmek i¢in yeterli teorik ve pratik yetkinlige sahip
olmaktadir. Tkinci boyut olan niyet ise isletmelerin miisterinin sorunlarim ¢dziime kavusturarak, onlarla
ilgilenerek markaya kars: iyi niyet beslenmesini saglamaktir. Bu tanimlardan yola ¢ikarak giivenilir bir
markadan miisteri istek ve beklentilerini karsilamasi, sorunlariyla ilgilenmesi ve ¢oziime ulagtirmasi,
satistan sonra da garanti kapsaminda miisterilerle ilgilenmesi ve mdiisteriye verdigi sozleri tutmasi
beklenmektedir.

Arastirma sorularina verilen cevaplar incelediginde; “isletmenin giivenirliligi, giivenlik sistemi
gelistirme, influencerlar onerilerine giiven” gibi kodlara ulasilmistir. Bu kodlardan yola c¢ikarak
“Gtivenirlilik” temasi ortaya ¢ikartilmigtir.

Katilimcilarin satin alma davranisi ile markaya/isletmeye giiven duymas: arasinda anlamli bir iligki
vardir. Katilimcilara Instagram magazalarina ve Instagram magazalarina giivenip giivenmedikleri ve
verilen cevaplarin nedenleri soruldugunda asagidaki gibi cevaplar ile karsilasilmstir.

Tablo 3. Giivenirlik Temast: Ilgili Sorulan Sorulara Verilen Cevaplar

Katilimc Katilima ifadesi

“Hepsini giivenilir bulmuyorum ciinkii artik herkes magaza sayfasi aciyor. Bunlarin
hepsinin giivenilir olduguna inanmiyorum tabii. Yillardir takip ettigim ya da

K3
arkadasimin alisveris yapip bana dnerdigi sayfalar1 giivenilir buluyorum.”
“Giyim konusunda giivenilir buluyorum fakat ayakkabi magazalarinda genelde
internet sitelerinden almayi tercih ediyorum. Ciinkii ayakkab: magazalar1 ¢ok fazla
profil icerikli fotograf ¢ekemiyor. Ama kiyafet satan butik hesaplar genelde tek kisi
K5 ile calisip onun lizerinde fotograflar ¢ekiyor. Bu da benden giiven uyandirtyor demek

ki boyle bir hesap var siirekli igerik iiretebiliyorlar diye.”

"Yani seffaf kargo yoksa giivenilir bulmuyorum. Ciinkii kargonun icinden ne
¢ikacagini bilmeden ya havale ile satin aliyorum yada kapida 6deme ile.. Havale ile
zaten 6deme yaptigim zaman muhtemelen bir sorun yasadigimda o kisiyle iletisime
gecmek iade yapmak zorlu bir siire¢. Instagram ¢ok amatér bu konuda. Hatta

K10 faturasiz geliyor bazi iirtinler bana. Faturasiz geldigi ¢ok oldu. Sirket bile degiller.
Ornek veriyorum suan ben bile instagrama kolonya, 10 tane kolonya gesidi koyup ¢ok
ciddi satis miktarlarina ulasmadigim siirece denetim mekanizmas: ¢ok ciddi
calismiyor iilkemizde. Bu ylizden o agidan giivenilir bulmuyorum. Ancak iiriin
gelirse seffaf kargo o zaman ticreti 6derim.

K4 “Yetkili bir kurum tarafindan kontrol edilebiliyor olmasimi isterdim. Ornegin
unliilerin hesaplarindaki gibi bir mavi tik olsa bana giiven verirdi.”

“... belki su olabilir; baz1 pazarlama platformlarinda goriiyoruz iste giriyorlar insanlar
oraya belli basli puanlama veriyorlar yildiz olusturuyorlar ve isletmenin giivenilirligini

ortaya cikariyor. Instagram’da da bdyle bir sey yapilabilir, iinlii kisilere mavi tik geliyor
K11
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ya bu tarz firmalarda Instagram nezdinde giivenilir ve Oyle kabul edilmis sekilde
gosterilebilir. Bu insanlara daha ¢ok giiven verebilir diye diisiiniiyorum.”

“Influencerlarin 6nerdiklerini giivenilir bulmuyorum ¢iinkii belki {irtinii kendi bile

K5 gormeden reklam yapan influencer ve fenomenler var. Cok reklam igerikli oldugu igin

giivenilir gelmiyor bana.”

”Yaklasik 5 y1l dncesine kadar giivenilir buluyordum. Ciinkii soyle diisiiniiyorum 5 yil
oncesine kadar influencer1 bulup ciddi bir bedel 6deyip reklamim yapan bir sayfa
giivenilir bir sayfadir. Kendine yatirim yapiyo oradan bazi faaliyetler yapip miisteri
edinmeye calistyor diye diisiiniiyordum. Ama ¢ok biiyiikk fenomenlerin artik seyi
paylastigin gordiim iste bu ¢ay beni bir haftada 10 kilo zayiflatti gibi gercgek dis1 belki de
iste 1900lerin reklamlart modunda... Boyle Murat Oviing diye birisi var mesela onu takip
ediyordum bu ilaci kullandim iste 10 giinde zayifladim diyor. Bu kisiye bakiyorum ben
simdi 1 milyondan fazladir takipgisi belki 2 milyondur. Yani 2 milyon takipgili biri boyle
seyler yapmaya bagladi. Influencerin kalitesine gore giiveniyorum diyebilirim. Berkcan
Giiven diye birini takip ediyorum giizel giyiniyor ¢ocuk. O bir seyler paylastig1 zaman
K10 biiylik markalarla anlasmali bazen boyle nis bir markay1 da paylasiyor tasarim tisortler
yapan bir markayi da paylasiyor. Ona giiveniyorum ama mesela bir Murat Oviing
ihtiyacim olan birgeyi bile paylassa bir garipserim on yargili yaklasirim. Herhalde
fenomenin kalitesine gore reklama benim giivenmem ya da giivenmemem degisiyor.”

“Influencerlarin ¢ogu demeyim ama bazilarm gilivenilir buluyorum. Kendim
arastirtyorum yorumlara bakiyorum. Direk oneren kisilerin sdylemlerine bakmiyorum,
kendim arastirryorum. Kismen giivenilir buluyorum diyebilirim, reklam oldugu icin
kendi ihtiyacim bir sey ise zaten ilgimi ¢ekiyor ¢ektikten sonra da zaten o kisiler reklam
amagh aldiklar igin hepsinin 6zellikle cilt bakim Onerilerini hepsini kullandiklari
diisiinmiiyorum. O noktada bir giivensizligim olusuyor. Uriiniin yorumlarini bircok

K12 siteden arastirtyorum dyle kendim bakiyorum.”
K18 “Influencerlar1 giivenilir bulmuyorum sadece reklam geliyor ciinkii bana samimi
gelmiyor.”
”Influencerlar giivenilir olabilir belki ama ben alisveris yapmayi ¢ok tercih etmiyorum.
K14 Sonugta onlar reklam. Uriinler iyi olmasa bile iyi diyorlar. O yiizden bana ¢ok samimi

gelmiyor.”

Verilen cevaplar incelendiginde kullanicilarin genellikle kendilerinin farkli web sitelerinden arastirdigy,
daha once aligveris yapmis olan arkadaglan tarafindan onerilen veya seffaf kargo ile génderim yapan
Instagram magazalarmi giivenilir buldugu anlasilmistir. Glivenirlilik temas: hakkinda detayl
degerlendirme ¢alismasinin sonug kisminda yer almaktadir.

Reklam

Reklam, pazarlama icin kullanilan en eski yontemlerden biridir. Tanses’e (1999: 9) gore reklam; “insanlart
goniillii olarak belli bir davramsta bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iiriine
hizmete, fikir ve kurulusa cekmeye calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarim degistirmelerini
veya belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarmdan yer ya da
siire satn almak yoluyla sergilenen veya bagka bicimlerde cogaltilip dagitilan ve bir iicret karsilig olusturuldugu belli
olan (diger bir deyimle parasal destek saglayan kisi ya da kuruluglarin kimligi agik olan) duyury"dur.
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Isletmelerin Instagram’da reklam verme stratejilerinden biri de Instagram’da yer edinmis, popiilerligi
olan, takipgilerine birer kanaat 6nderi olan Influencer ve fenomenlerdir. Influencer ve fenomenler
zaman zaman takipgilerini bir isletme sayfasina veya bir iiriinii satin almaya yonlendirmektedirler.
Instagram magazalar1 da bilinirliklerini saglamak, ilgi ¢ekmek ve satis yapabilmek icin Instagram
reklamlarini kullanirlar.

Arastirma sorular1 detayl sekilde incelenmistir. Bu inceleme sonucunda “sponsorlu reklamlara olan
yaklasimlar, reklamlar icin Influencer kullanimi ve Instagram c¢ekilisleri” kodlarma ulasilmistir. Tim
bu kodlardan yola ¢ikarak “Reklam” temasina varilmistir.

Tablo 1. Reklam Temast: {lgili Sorulan Sorulara Verilen Cevaplar

Katilma Katilima ifadesi

“Evet sponsorlu reklamlar ilgimi ¢ekiyor giizel bir {iriin fotografi varsa mutlaka o sayfaya
bakiyorum ve sonrasinda alisveris yapabilirim.”

K1

K5 “Evet sponsorlu reklamlar ilgimi gekiyor ve bakip eger begendigim bir {iriin olursa
aligveris yapiyorum.”
“Sponsorlu reklamlar ilgimi ¢ekiyor zaten bu sekilde ulastyorum. Zaten aradigimizda
artik belli konular1 o konulara uygun reklamlar gdsteriyor ya Instagram. Iste bazen ne
oluyor kendim bir arastirma yaparken 6rnegin erkek ciizdan hashtagine bakarken bana

K10 sponsorlu reklamlar getirmeye basliyor bu hosuma gidiyor.”

”Bazilar1 ¢ok fazla ¢iktig1 zaman tabi o da bizimle alakali bir durumda o tarz seylerle ¢ok

baktigimiz gibi tabi sikabiliyor yani 6rnek veriyorum sponsorlu reklama giktiginiz zaman

tek bir gorselle ciktiginizda tamam ama bazilar1 iste 5 tane ya da 3 tane gorselle ¢ikabiliyor
K11 o anda sikilabiliyorum.”

K12 " Bazen baz1 sayfalara denk gelmeyebiliyoruz. Sponsorlu reklamlarda daha yeni seyler
kesfetmemizi sagliyor bence giizel bir sey benim ilgimi ¢ekiyor.”

” Influencer takip etmiyorum giinkii reklam yapiyorlar sadece. lyi veya kétii demeden
para karsiiginda tarutiyorlar. Nasil ki televizyondaki reklamlar1 para karsiliginda

K7
yapiyorlarsa burada da aym seyin oldugunu diisiiniiyorum ve takip etmiyorum.”
" Actkgast o Influencerdan Influencera gore degisiyor. -Neden? Soyle; bazi Influencerlar

K13 gercekten her seyi taratiyorlar. Reklam aliyorlar ama her seyi tarutiyorlar ve onlar bana
giivenilir gelmiyor. Ama belirli iiriinleri tanitan influencerlar giivenilir gelebiliyor.”

K8 "Influencerlar1 giivenilir bulmuyorum ¢linkii her iiriiniin reklamin yapiyorlar. Para
kargihig: oldugu icin yok hayir kesinlikle giivenilir bulmuyorum.”

K5 " Eger Instagram sayfasi ¢ekilis yapiyorsa posta ancak o sekilde yorum yapiyorum. Onun
haricinde yorum yapmam.”

K8 ” Instagram postlarma birkag kez gekilise katilmak igin yorum yazdim.”

Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar incelendiginde, katilimcilarin gogunlugu sponsorlu reklamlarin
ilgilerini ¢ektiklerini hatta sponsorlu reklamlar aracilifiyla bir magazay: kesfetme ve alisveris yapma
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eylemlerinde bulunduklarini sdylemislerdir. Bu sebeple sponsorlu reklam verecek olan Instagram
magazalarinin oldukga ¢arpici gorseller ile reklam vermeleri miisterilerin ilgisini ¢ekecek ve sayfalarini
incelemelerini saglayacaktir. Reklam temasi hakkinda detayli degerlendirme c¢alismasmin sonug
kisminda yer almaktadir.

TARTISMA , SONUC VE ONERILER

Arastirma sonucunda; katilimcilarin Instagram’dan alisveris yaparken karar verme siireglerine etki
eden “miisteri deneyimi, giivenirlilik ve reklam” temalar1 ortaya ¢gikmustir. Bu temalar dogrultusunda
tiiketici beklenti, istek ve bakis agilarmin ne oldugunu Instagram magazalarina anlatarak, bu
magazalarin potansiyellerini arttirmak igin neler yapmalar1 gerektigi hakkinda Onerilerde
bulunmustur.

Miisteri deneyimi ile isletmeye karsi tutum ve davranislar arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir.
Verilen cevaplar dogrultusunda miisterilerin beklentileri, daha iyi bir miisteri deneyimi elde etmek icin
satin alian tiriinleri deneyebilmek ve memnun kalinmadig: takdirde iade seceneklerinden sorunsuz
sekilde yararlanabilmektir. Miisteri deneyimi sirasinda en ¢ok dikkat edilen ikinci unsur ise Instagram
magazalarindan hizli yamit alma ve bu magazalarin miisteriye olan yaklasimlaridir. Instagram
magazalar1 bu konulara dikkat edebilir ve potansiyel miisterilerinin ulasabilecegi gercek kullanici
yorum ve gorsellerine yer verebilirler. Bunlara ek olarak miisteriler, Instagram magazalarindan {iriin
fotograflarinin ¢ok daha detayl sekilde cekilmesini ve agiklama kisminda {iriine ait detayl bilgilerin
yer almasini beklemektedirler. Miisteriler Instagram magazalarinin siirekli aktif olmasini ve yalnizca
urtiniin paylasilmasindansa gercek modeller iizerinde o {iriiniin farkl {iriinler ile kombin yapilmasin
ve paylasilmasini tercih etmektedirler.

Katilimcilarin satin alma davranig: ile markaya/isletmeye giiven duymasi arasinda da anlamli bir iligki
vardir. Verilen cevaplar incelendiginde kullanicilarin genellikle kendilerinin farkli web sitelerinden
arastirdigl, daha once alisveris yapmis olan arkadaslari tarafindan onerilen veya seffaf kargo ile
gonderim yapan Instagram magazalarini giivenilir buldugu anlasilmistir. Buna ek olarak mdiisteri
giivenini kazanabilmeleri igin giivenlik sistemlerini gelistirmeye yoOnelik; Instagram tarafindan
taninmis kisilerin onaylandiklar1 gibi giivenilir Instagram magazalarinin da onaylandigi, belirli bir
kurum tarafindan denetlenen bir ortamda Instagram magazalarina giivenmenin daha kolay olacagi
anlagilmaktadir.

Instagram magazalarinin tamitim ve reklam icin tercih ettikleri influencerlara olan giiven konusu ise
secilen influencera gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Fakat katilimcilar; influencerlarin 6nermis
oldugu iiriin ya da isletmelerin reklam karsiliginda yapilmasi sebebiyle samimiyetin olmadigini ve
iirtinlerin kalitesi iyi olmasa, memnun kalinmamis olunsa dahi reklam yapabildiklerini belirtmislerdir.
Bu sebeple influencerlar araciligiyla reklam verecek olan butiklerin, influencer se¢iminde halkin
giivenini kazanmus kisiler ile is birligi yapmasi faydali olacaktur.

Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar incelediginde reklam temasi ortaya ¢ikmustir ve katilimcilarin
cogunlugu sponsorlu reklamlarin ilgilerini ¢ektiklerini hatta sponsorlu reklamlar araciligiyla bir butigi
kesfetme ve o butiklerin aligveris yapma eylemlerinde bulunduklarini sdylemislerdir. Bu sebeple,
sponsorlu reklam verecek olan Instagram magazalarinin oldukga carpict gorseller ile reklam vermeleri
miisterilerin ilgisini cekecek ve sayfalarini incelemelerini saglayacaktir.

Instagram magazalarinin influencerlar tizerinden reklam yapmalar:1 ise giivenlik temasinda da
belirtildigi gibi katilimcilarin o isletmeye veya firline karst cogunlukla giivensiz olmalarmna yol
agmaktadir. Birkag¢ katilimci ise bu konuda segilen influencerlarin miisterilerin giivenini kazanmis ve
samimi olmalar1 durumunda giiven durumu olusacagini belirtmistir. Influencerlarin yaptiklar
reklamlar konusunda segici olmalari, her {iriin ve isletmenin reklamini yapmamalar1 da miisterilerin
giivenini kazanmalarinda bir etken olarak goriilmektedir.

Katilimcilar “Instagram magazasinin paylastigl postun altina hangi konularda yorum yazarsiniz?”
sorusuna verdikleri cevap ¢ogunluk ile “yorum yazmam” seklindeyken; Instagram magazalarinin
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yaptiklar1 cekilislere katilabilmek amaciyla yorum yazdiklarini sdylemislerdir. Buradan yola ¢ikarak
cekilislerin, Instagram magazalar1 ve miisteriler arasinda bir etkilesim araci olarak kullamilabildigini ve
miisterilerin dikkatini ¢ektigini sdylenebilir.

Katilimcilar Instagram {izerinden tescilli markalardan daha ¢ok tescilsiz Instagram magazalarini takip
ettiklerini ve bu tescilsiz markalardan alisveris yaptiklarini belirtmislerdir. Bu durum, Instagram
magazalarinin Instagram’daki yer ve 6neminin altin1 ¢izmektedir. Katihmcilarin tesciliz markalar: daha
¢ok takip etmeleri, Instagram {izerinden satis yapmak isteyen magazalar1 cesaretlendirmelidir. Ayrica
katilimcidan katilimciya degismekle beraber Instagram’da gegirilen siirenin 1-6 saat arasinda oldugu
belirtilmistir. Bu siire hem tescilli hem de tescilsiz markalar i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu sayede
Instagram’da bulunan igletmelerin paylasmis oldugu gonderiler, hikdyeler ve reklamlarin goriilme ve
etkilesim alma ihtimali artmakta ve isletmeler daha fazla tiiketiciye ulasabilmektedir.

Katilimcilar Instagram’dan neler aldiniz sorusuna kiyafet, ayakkabi, elektronik malzemeler, aksesuar,
kozmetik, dogal {iriinler aldiklar1 sonucuna ulasilmistir. Instagram magazalarinin bu alanlarda faaliyet
gosterebilir, satislarini bu dogrultuda genisletebilirler. Birkag katilimei ise butik pasta, chia tohumu,
organik triinler ve dogal kokulu sabunlar aldigim soylemistir. Katilimcilarin bu cevaplarindan daha
nis diriinlere ulasmak i¢in de Instagram magazalarini tercih ettikleri anlasilmaktadar.

Katilimcilar daha ¢ok Instagram’da vakit gegirdikleri i¢in, yeni gelen {iriinleri magazaya gitmeye gerek
kalmadan anlik takip edebildikleri i¢in, kisisel tasariml {iriinler bulabildikleri i¢in, magazaya gitmek
ve aligveris yapmak igin yeterli zamanlar1 olmadig: i¢in, Instagram magazalarinin fiyatlarinin daha
uygun oldugunu diistindiikleri igin, alacaklar1 kiyafetleri manken tizerinde kombin yapilmis sekliyle
gordiiklerinden dolay1 daha cekici geldigi icin ve kapida 6deme yapabilme segenegi oldugu igin
Instagram magazalarindan aligveris yaptiklarini sdylemislerdir.

Calismanin sonucunda Instagram magazalari icin Oneriler asagida siralanmaistir;

e Miisteri memnuniyetini arttirmak amaciyla iade kosullar1 hakkinda iyilestirilme yapilmasi
uygun olacaktir.

¢ Miisterilere hizli ve dogru bilgi verilebilmesi igin daha sistematik calisilabilir ya da Instagram
tizerinden iletisime gegen miisteriler ile ilgilenecek, sorun ¢6zme yetenegine sahip, nitelikli, ikna
kabiliyeti yiiksek ve kendini iyi ifade edebilen ¢alisanlar istihdam edilebilir.

e Potansiyel miisterilerinin ulasabilecegi; gercek kullanicilarin yorum ve gorsellerine yer
verilebilir.

e Uriin gorselleri daha detayli fotograflanabilir ve {iriin &zellikleri hakkinda detayli bilgi
verilebilir.

e Ozellikle giyim sektoriinde olan Instagram magazalari i¢in, iiriinler gercek modeller iizerinde
ve farkli iiriinler ile kombin yapilarak paylasilabilir.

e Kargo gonderimlerinde seffaf kargoculuk tercih edilmesi Instagram magazasina olan giiveni
arttirabilir.

e Instagram magazalar iinlii veya influencer ile is birligi yapacaklar ise kullanicilar tarafindan
giiven duyulan ve samimi goriilen iinlii veya influencerlar tercih edebilir.

e Sponsorlu reklam verecek olan Instagram magazalarmin; reklamlarinda oldukga carpic
gorseller kullanmasi miisterilerin ilgisini ¢ekebilir, magazanin detayli incelenmesine olanak
saglayabilir.

e Instagram magazalari, Instagram’in Ozellikle hikdye oOzelligini daha aktif kullanarak
miisterilerinin zihninde stirekli giincel kalabilirler.

¢ Instagram magazalar1 miisterileriyle etkilesimini arttirmak ve potansiyel miisterilerine ulagsmak
icin gekilis aktiviteleri diizenleyebilirler.

Daha sonraki ¢alismalarda tek cinsiyet {izerine odaklanilarak veya erkek-kadin katihmc sayisi
esitlenerek calisma tekrar edilebilir. Kadin-erkek katilimcilar arasinda Instagram tizerinden yapilan
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aligveris yogunlugunda ve Instagram magazalarina olan giiven konusunda bir farklihik olup
olmadiginin arastirilmasi, mevcut arastirmaya farkl: bir bakis agis1 kazandirabilir.

Beyan

Makalenin tiim yazarlarimmin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken
herhangi bir ¢ikar catismasi yoktur.
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Oz

Kadin istihdamu bir tilkenin ekonomisinin temel lokomotiflerinden biridir. Gelisen teknoloji ve yasam
sartlariyla birlikte kadinin is giiciine katilimi artmis ve pek cok sektérde kadin is giiciiniin etkisi
hissedilir diizeyde ilerlemistir. Kadin istthdammin en yiiksek oldugu sektorlerden birinin turizm
oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bununla birlikte kadinlarin yasadig1 bazi sorunlar ise kariyerleri
agisindan biiyiik bir sorun teskil etmektedir. Turizm sektoriinde kadinlar istihdam kapsaminda 6nemli
gelismeler kat etmis olsa da, rol gatismasi, zaman darlig1, toplumsal cinsiyet algis1 ve mobbing gibi bazi
engeller ile kars1 karsiya oldugu bilinmektedir. Bu noktadan hareketle, calismada turizm sektoriiniin
onemli paydaslarindan biri olan kadin rehberlerin, turizm sektoriinde karsilasmis olduklar: engellere
dair algilari tespit edilmeye calisilmistir. Arastirma kapsaminda kadin rehberlerin goriisleri nicel
arastirma yontemlerinden biri olan anket teknigi ile elde edilmistir. Arastirmada 420 kadin rehber ile
birebir goriisiilerek anket uygulanmis, uygulama sonunda ankete katilanlarin demografik diizeyleri ile
turizm sektoriinde karsilasmis oldugu engellere yonelik algilar: arasinda anlamli farkliliklarin oldugu
tespit edilmistir. Calisma sonuglarindan yola ¢ikarak kamuya ve 6zel sektore birtakim onerilerde
bulunulmustur.
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Abstract

Women's employment is one of the main tools of the country’s economy. , women's participation in the
workforce has increased with the technology and living conditions and the impact of the women's
workforce has advanced significantly in many sectors. It is possible to say that tourism is one of the
main sector with the highest women employment. However, some problems faced by women constitute
a major problem in terms of their careers. Although women have made significant progress in the
tourism sector, it is known that they are faced with some challanges such as role conflict, time
constraints, gender perception and mobbing. Tour guides are one the main stakeholders in tourism
industry. Thus, the aim of this study is to evaluate the attitudes of female tour guides towards obstlacles
in tourism sector. For this purpose, survey technique, one of the quantitative research methods, has
been used. The sample is composed of 420 female tour guides determined by simple random sampling
method from the related target population. After analysis; the findings revealed significant differences
between perceptions and demographical datas. Based on the results, Some recommendations has been
determined to public and private sector.
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Tarih boyunca toplumlarin yasayis bigimlerini etkileyen savaslar, gocler, dogal afetler ve iklim
degisikligi gibi birtakim 6nemli olaylar meydana gelmistir. Bu olaylar bireylerin demografik yapilarina
gore sosyal, ekonomik ve kiiltiirel kapsamda yasamlarini farkli bicimde etkilemistir. Toplumsal yapida
yasanan bu degisimlerden en ¢ok etkilenen ise insanligin varolusundan bu yana gerek ailede gerekse
sosyal yasamda s0z sahibi toplumun temel yap: taslarindan biri olan kadin gerek aile i¢inde gerekse
sosyal yasamda farkli rolleri ile etkin bi¢cimde yer almaktadir. Sanayi devrimi ile baslayan artan
istihdam ihtiyaci kadinlarin daha fazla isgiiciine katilimini gerekli hale getirmistir. Kadinlar ¢alisma
yasaminda daha fazla yer almaya basladik¢a sorumluluklari ve rolleri de genislemistir. Calisma
yasaminda alt, orta ve iist kademede yer alan kadinlar toplumsal cinsiyet kavrami sebebiyle birtakim
engellerle karst karsiya kalmislardir. Toplumsal cinsiyet algisinin getirmis oldugu bazi engeller
kadinlarin  kariyerlerinde ¢esitli sorunlar yasamalarina ve beraberinde performanslarinn,
motivasyonlarinin ve ise bagliliklarinin diismesine sebep olmustur (Tiikeltiirk ve Sahin Per¢in, 2008).

Kadinlarin yasamis oldugu ayrimailik, psikolojik ve cinsel siddet gibi bazi engeller, onlar1 daha az sorun
yasayabileceklerine inandiklar: sektorlere ya da calisma alanlarina yoneltmistir. Bu sektorlerden biri
olan turizm istihdam orani en yiiksek hizmet alanlarindan biri olarak kabul edilmektedir. Kadinlar
turizm sektoriiniin farkli kademelerinde ev islerinin bir benzeri olan temizlik, karsilama, servis, mutfak
gibi isleri yiirtitmektedir. Bununla birlikte kadinlar turizm sektoriinde genel olarak belirli bir nitelik
gerektirmeyen pozisyonlarda yer alirken, erkeklerin karar verici pozisyonlarda yer aldig:
goriilmektedir. Kadinlar turizm sektoriinde cinsiyet ayrimcilig: ve firsat esitsizligi ile karg kargiyadir.
Bu durum kadinlarin turizm sektoriinde kariyer devamliliklarimi etkilemekte, farkli sektorlere
yonelmelerine sebep olmaktadir (Kaya, 2017). Cinsiyet ayrimcilig, toplumsal cinsiyet baskilari, kariyer
esitsizligi ve Onyargi gibi pek ¢ok engel kadinlarin calisma hayatinda sorun yasamasina sebep
olabilmekte ve orgiitsel bagliliklarini etkileyebilmektedir (Korkmaz ve Baykal, 2018).

Kadinlarin ekonomik biiyiime ve istihdamda fark edilir bir paya sahip oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Ozellikle kadin erkek esitliginin siirdiiriilebilir turizme dair katkilarinin vurgulandig
giiniimiizde, kadinlarin yasayabilecegi olumsuz durumlar onlenmeli, daha adil, giivenilir, kadin
istthdamina elverigli bir calisma ortami saglanmalidir. Bu noktada kamusal tesviklerin de yon verici
rolii goz ardi edilmemeli, gerek bireysel gerekse Orgiitsel olarak bu tesviklerden yararlanilmalidir.
Kadinlarin turizm sektoriinde karsilasmis oldugu engellerin belirlenmesi turizmin gelecegi i¢in ihtiyag
duyulan kavramlardan biri olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda, turizm sektoriiniin 6nemli
paydaslardan biri olan kadin rehberlerin, karsilastig1 engellere dair alg1 ve tutumlarinin belirlenmesi
calismanin amacini olusturmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Toplumsal Cinsiyet Kavrami ve Kadinlarin is Yasamindaki Yeri

Bireylerin yasadiklari toplum tarafindan belirlenen normlar ve cinsiyete dayali kalip yargilar
dogrultusunda kadinlara yiiklenen ‘kadins1’ (feminen) ve erkelere yiiklenen ‘erkeksi’ (maskiilen) roller
toplumsal cinsiyet kavrami olarak adlandirilmaktadir (Helgeson, 2004). Toplumsal cinsiyet, ilk defa
psikoloji bilimi ile 1950°1i yillarda kullanilmaya baslanmistir. Zaman i¢inde gerek sosyal yapida yasanan
baz1 degisimler gerekse siyasi ve ekonomik dalgalanmalar kadin ve erkek arasindaki ayrimi, biyolojik
ve fizyolojik farkliliklardan ziyade toplumun insa ettigi cinsiyet temelli kalip yargilara yiiklemistir. Bu
durum da toplumsal cinsiyet kavraminin farkli bilimler tarafindan kullanilmasina sebep olmus,
akademik alanda sik kullanilan bir kavram olarak literatiirde yer almistir (Uguz ve Topbas, 2016).

Genel bir tanimlamayla toplumsal cinsiyet, biyolojik farkliliklardan bagimsiz olarak toplumun kadin
ve erkeklerden bekledigi rol ve sorumluluklardir (Akin, 2007). Bir bagka tanimlamaya gore toplumsal
yap1 icinde kadin ve erkeklerin sahip oldugu rollerin yiikledigi gorev ve sorumluluklar toplumsal
cinsiyet kavrami olarak tanimlanmaktadir (Cakir, 2007). Toplumsal cinsiyet bireylerin bulunduklar:
cografi konum, sosyo-kiiltiirel yapi, bolge ve iilke kapsaminda, onlara cinsiyet temelli bazi rol ve
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sorumluluklar yiiklemektedir. Bu rol ve sorumluluklar bireylerin yasamlarinin farkli dénemlerinde
onlar etkilemektedir (Acar Erdol, 2018).

Toplumsal cinsiyet, kadin ve erkeklere ¢esitli duygusal ve fiziksel nitelikler yiiklemektedir. Kadinlarin
erkeklere oranla daha fazla duygusal, sefkatli, anlayish, acima duygular yiiksek, fedakar, sabirls,
merhametli, duyarl ve hassas oldugu erkeklerin ise ciddi, koruyucu, sert ve duygusal yonden giiglii bir
kisilige sahip oldugu belirtilmektedir. Ote yandan nesiller boyunca kadinin gorevleri yemek
hazirlamak, temizlik yapmak ve c¢ocuklariyla ilgilenmek gibi ev igerisinde yer alan isler ile
iliskilendirilmis; erkeklerin gorevleri ise para kazanmak, ailenin ge¢imini saglamak, fiziksel gii¢
gerektiren isleri yapmak ve aileyi yonetmek olarak ifade edilmistir (Metin, 2011). Toplumsal cinsiyet
kavraminin bireylere yiikledigi roller kadin ve erkegin davranislarini ifade etmekte, sorumluluklarini
yerine getirmeleri baglaminda onlari yonlendirmekte ve belirlenen rollerin disina ¢ikmamalar:
konusunda baskilamaktadir. Bu durum o6zellikle kadinin sosyal yasantisinda ve ¢alisma hayatinda
konumunun belirlenmesinde de oldukga 6nemli bir rol oynamaktadir. Kadinin ¢alisma hayatinda aktif
olarak yer almasi Sanayi devrimi ile baglamistir. II. Diinya Savasi sonrasi isgiicline olan ihtiyacin
artmasi kadinlarin calisma hayatinda daha fazla yer almasin saglamistir. Zaman igerisinde teknolojinin
gelismesi, iicretlerde yasanan artis ve egitim oranmin giderek artmasi gibi nedenler kadinlarin
ekonomik bagimsizliklarini kazanmalarina, kisisel gelisimlerini arttirma firsati bulmalarina ve sosyal
statiilerini yiikseltmelerine zemin hazirlamistir (Katkat Ozcelik, 2017). Tiirkiye’de ise 1839 Tanzimat
Fermanu ile kadinlara cesitli haklar verilmeye baslanmistir. Bu durumun akabinde kadinlarin egitim
seviyelerini arttirabilmeleri adina kiz ortaokullari, ebelik okullar1 ve kiz 6gretmen okullar1 agilmistir. I.
Diinya Savas! sonrasinda ise kadinlarin ¢alisma hayatinda daha aktif yer almalari icin bir firsat ortaya
¢ikartan bir¢ok kadin derneginin agilmasi, kadinlarin ¢alisma hayatinda aktif rol oynamasim tesvik
etmistir (Berberoglu, 1989).

Kadinlarin ¢alisma hayatinda yer almasi, ekonomik ve sosyal yasamlarinin gelisimi agisindan oldukga
onemli bir rol oynamustir. Ev disinda aktif bir hayata sahip olmaya baslayan kadinlar bireysel ve
toplumsal anlamda pek ¢ok pozitif getiri elde etse de negatif durumlarla da kars1 karsiya kaldiklarindan
bahsedilmektedir. Pozitif anlamda kadinlara atfedilen toplumsal rollerin disinda kadinlar artik evden
disartya ¢ikarak ekonomik bagimsizligini kazanan, sosyal statiisiinil yiikselten ve 6zgiivenini arttiran
kisiler olarak ¢alisma hayatinda giinden giine daha ¢ok yer almaya baslamislardir. Bu durum kadinlarin
calisma hayatinda daha istekli olarak yer almasini saglamistir (Erdal, 2008: 121). Tiim bunlarin yaninda,
calisma yasaminda kadinlarin yasamis oldugu olumsuz durumlar da bulunmaktadir. Bunlarin
basinda; ayrimcilik, esitsizlik ve dislanma gelmektedir. Kadinlarin is hayatinda yasadig: sikintilardan
belki de en 6nemlisi is aile dengesini kuramayacag goriisiiniin toplum tarafindan kabul edilmesidir.
Ote yandan ise alim siireci, {icret esitsizligi ve terfi noktasinda cinsiyet ayrimcilig: ile karsilagilmakta ve
bu durum kadinin is hayatini olumsuz olarak etkilemektedir (Karcioglu ve Leblebici, 2004). Kadinlarin
karsilastig1 bu ve benzeri bir¢ok problem ve bu problemlerin ¢oziim Onerileri pek ¢ok calismanin
konusunu olusturmaktadir. Ornegin, Cakir (2008) galismasinda kadinin calisma hayati ve sosyal
yasantist igerisinde dislanmanin ve baskinin oniine ge¢mek ve toplumda kadinlarin var olmasin
saglayabilmek icin bazi 6neriler sunmustur. Bu oneriler asagidaki gibi siralamistir (Cakir, 2008):

e Kadinlarin ¢alisma hayatinda yer almasmin ve ekonomik gelir elde etmesinin, sosyal
hayatina pozitif katki saglayacag1 kabul edilmelidir.

e Kadmlarin ¢alisma hayatinda aktif bir sekilde rol almalarini saglayacak firsatlar
gelistirilmelidir.

e Kadmlarin egitim seviyelerinin arttirilmast ve calisma hayatinda statiilerinin
yiikselmesi icin desteklenmeleri, tesvik edici programlarin gelistirilmesi ve kadinlarin
calisma hayatinda daha aktif yer almalar1 kolaylastirilmalidir.

e Kadinlarin ¢alisma hayatinda karsilastiklar: tiim ayrimcilik, baski ve engellerin dniine
gecilerek toplumsal bir bakis agis1 kazandirilmasi igin toplumun siyasi ve idari
otoriteleri tarafindan desteklenmesi gerekmektedir.
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e Toplumun, kadinlarin toplumun her alaninda s6z sahibi olmalari, diisiincelerini 6zgtir
bir bicimde dile getirebilmeleri ve karar verebilmeleri i¢in sorumluluklarini yerine
getirmesi gerekmektedir.

e Kadmlarin sosyal statiilerinin yiikselmesini saglayacagindan ve bununla birlikte
kadinlara karsi uygulanan ayrimcilig1 azaltabileceginden dolay1 kadinlarin karar alma
konumlarinda ve yonetici pozisyonunda yer almalarina 6nem verilmelidir.

Kadinlarin her gegen giin aktif katilimlarinin arttig1 ¢calisma hayatinda varliklarini siirdiirebilmeleri
adina daha esit calisma ortaminin saglanmasi, is yerinde kadina yonelik baskinin ve kariyer engellerinin
kaldirilmas1 elzem bir konu olarak goriilmektedir. Boylece toplumsal cinsiyet kavraminin getirmis
oldugu dayatmalarin da 6niine gegilebilecektir. Bu 6neriyi, Ulu Onder Mustafa Kemal Atatiirk’iin “Bir
toplum, bir millet erkek ve kadin iki cins insandan meydana gelir. Miimkiin miidiir ki, toplumun yaris1 topraklara
zincirle bagl kaldikca, diger kismi goklere yiikselebilsin.” sozii destekler niteliktedir.

Turizm Sektériinde Kadin Istihdami

Turizm, dinamik ve emek-yogun yapis: ile hizmet sektoriinde yer almaktadir. Turizm sektoriiniin
yapisi itibariyle insan giiciine ihtiya¢ duymasi, calisan sayisinda stirekli bir artisa ve turizm sektoriinde
diger pek cok sektore oranla istihdam oraninin daha yogun yasanmasina imkan saglamaktadir (Celik
Oguz ve Topbas, 2014). Turizm sektoriiniin her gegen giin biiyiimesi daha fazla insan giiciine ihtiyag
duyulmasina sebep olmaktadir. Bu durum turizm sektoriinde istihdam oraninin hizla artmas: ile
sonuglanmakta ve daha fazla insana is imkani sunmaktadir. Turizm sektoriiniin biiyiimesinde
stirdiiriilebilirligin saglanmasi, 6zellikle kadin istihdaminda dikkat ¢eken bir artis yasanmasina olanak
saglamaktadir (Boyacioglu ve Elmas, 2019). Turizm sektoriiniin diger pek ¢ok sektdre oranla kadinlara
saglamis oldugu imkanlar, Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (World Tourism Organization) ve
Birlesmis Milletler (United Nations Women, UN Women) tarafindan 2010 yilinda hazirlanmis olan
“Turizmde Kadin Kiiresel Rapor” (Global Report on Women in Tourism)unda belirtilmistir. Rapora
gore kadinlarin turizm sektoriinde isveren olma ve liderlik Ozelliklerini gergeklestirebilme
olanaklarinin daha fazla olmasi, ¢alisma kosullarinin elverisli olmasi, diger sektorlere kiyasla kadinlarin
erkekler ile daha esit olanaklarina sahip olmasi ile turizm sektorii, kadinlarin ¢alisma hayatinda yer
almay1 en ¢ok tercih ettikleri sektorler arasinda yer almaktadir (UNWTO, 2010). Diinya Turizm
Orgiitiiniin, kadinlarin calisma hayatinda yogun olarak yer aldiklari turizm sektdriine ait rakamlari
belirlemeye yonelik gerceklestirmis oldugu 2019 yili raporunda, turizm sektoriinde ¢alisan bireylerin %
54'tin kadinlar oldugu belirtilmistir (UNWTO, 2019: 9).

Kadinlarin turizm sektoriinde istihdam oranlarmnin yiiksek olmasinin, turizm sektoriiniin kadinlarin
bilgi, birikim, beceri ve yetkinliklerine daha uygun olmasindan kaynaklandig: ifade edilmektedir.
Turizm sektoriinde kadinlara kariyer hedeflerini gergeklestirebilmelerinde ¢esitli firsatlar
saglamaktadir. Turizmin saglamis oldugu bu olanak cinsiyet esitsizligini ortadan kaldiracak bir
yaklasima zemin olusturmaktadir. Turizmin kadinlarin ekonomik 6zgiirliige ulasmasi ile kendilerine
olan giliven duygusunun artmasi arasinda pozitif bir iliski kurulmasina yardime1 olmasi da cinsiyet
esitsizliklerinin giderilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Cigen, Boyacioglu ve Oguzhan, 2020). Bu
baglamda turizm sektorii, yalniz kadinlara istihdam olanagi sunan bir sektdr olmaktan ¢ikmis aymn
zamanda kadinlara firsat esitligi sunan bir sektor konumuna gelmistir. Diinya Bankasi'nin 2017 yilinda
hazirlamig oldugu “Turizm ve Kadin” raporunda turizm sektoriinde girisimcilik faaliyetleri gosteren,
kendi isini kuran ve yonetici konumuna ulasan kadin sayisinin diger sektorlere oranla iki kat daha fazla
oldugu agiklanmistir. Diinya geneline bakildiginda, Malezya, Tayland, Endonezya ve Filipinler'de yer
alan turizm isletmelerinin biiyiik ¢ogunlugunun ydneticisinin kadin olmasi, bununla birlikte Panama
ve Nikaragua’da bulunan turizm isletmelerinin %70’lik oranla kendi isletmelerini kuran kadin
girisimcilere ait olmasi turizmin sunmus oldugu firsatlara iyi birer 6rnek niteligi tasimaktadir. Turizm
sektoriinde kadinlarin istihdamina ve sahip oldugu firsatlara yonelik onlarca ornek verilebilir.
Kugkusuz bu durumun ortaya ¢ikmasinda bazi hususlar rol oynamaktadir. Bu hususlar su sekilde
siralanmaktadir (Yetis ve Caliskan, 2020).
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e  Turizm sektorii, kadinlarin becerilerine ve yeteneklerine uygun olmas: sebebi ile kadinlar i¢in
kolay istihdam alan1 olusturmaktadir.

e Turizm sektoriinde girisimcilik faaliyetleri gerceklestirmek isteyen kadinlar icin Birlesmis
Milletler, ILO ve OECD gibi pek ¢ok uluslararas: orgiit tarafindan gesitli imkanlar taninmakta
ve girisimcilik tesvik edilmektedir.

e (Cesitli platformlar (Airbnb, Vrbo vb.) sayesinde kadinlarin turizm sezonu igerisinde konut
kiralama yontemi ile kazang elde etme kolayliklar1 bulunmaktadair.

¢ Kadinlarin sahip oldugu hosgorii ve misafirperverlik duygular: turizm i¢in 6nem arz ettigi i¢in
kadinlarin bu sektorii tercih etme egilimi artmaktadar.

Kadinlarin Turizm Sektoriinde Karsilasmis Oldugu Engeller

Gelismis ve gelismekte olan iilkeler icin olduk¢a 6nemli bir isttihdam alani olusturan turizm sektdrii,
yapisi geregi ve dogduran is imkani saglamasi sebebi ile 6zellikle kadinlarin istthdam edilmesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Kadinlarin turizm sektdriinde yogun olarak yer almalar1 kadin-erkek
ayrimciliginin - giderilmesinde, kadinlarin sosyal statiilerini yiikseltmelerinde, kadinlarin aile
hayatlarinin yarn sira is hayatlarinda da var olabileceklerini kanitlamalarinda ve ekonomik ve kisisel
bagimsizliklarini kazanmalar: konusunda avantaj saglamaktadir. Fakat tiim bunlarin yani sira kadinlar,
toplum veya galisma ortamini paylastiklar: bireyler tarafindan; ayrimcilik (cinsiyet ayrimciligi, maas
esitsizligi) ve mobbing, gibi cesitli engeller ile karsilasmaktadirlar (Bayram, 2019: 58).

Kadinlar, is hayatinda erkekler ile ayni oranda egitim seviyesi, mesleki yeterlilik ve liderlik 6zelliklerine
sahip olmalarina ragmen pek ¢ok engel ile basa ¢gkmak durumunda kalmaktadirlar. Uygulanan
baskilarin basinda ayrimcilik gelmektedir. Bireylerin, cinsiyet, 1rk, yas, dil ve din gibi 6zellikleri sebebi
ile toplum tarafindan gosterilen negatif davraniglara ayrimcilik denilmektedir. Kadinlar ise is
hayatlarinda ¢ogunlukla cinsiyet ayrimciligina, terfi ayrimcligina ve iicret esitsizligine maruz
kalmaktadirlar. Bu ayrimcilik tiirlerinin basinda gelen cinsiyet ayrimciligi, aslinda diger ayrimcilik
tirelerini de dogrudan etkilemektedir. [se basvuru asamasmndan baslayarak maaglarinin
belirlenmesinde ve terfi asamasinda da kadinlarin karsilastig1 en biiyiik engeldir. Terfi asamasinda ise
erkekler ile esit gorev ve sorumluluklara sahip kadin ¢alisanlar, bulunduklar1 pozisyonda yiikselmekte
zorluk yasamakta ve bununla birlikte uygulanan tiim bu ayrimcilik ve baski sonucunda kariyer
esitsizligine maruz kalmaktadirlar (Stockford, 2004).

Turizm alan yazininda kadinlarin turizm sektoriinde karsilasmis olduklari engelleri konu alan
calismalardan s6z etmek miimkiindiir. Ornegin, Demirkol ve arkadaslarinin (2004) calismalarinda,
kadinlarin is giivencelerinin bulunmadig1i, uzun c¢alisma saatlerine ragmen diisiik ticret karsiliginda
calistiklar1 ve kadinlara yonelik Mobbing’in oldukca yogun goriildiigii sonuclarina ulasilmustir.
Dalkiranoglu'nun (2006) calismasinda ise kadin ydneticilerin ayrimciliga maruz kaldiklari sonucuna
ulagilmigtir. Elmas (2007) ise konaklama igletmelerinde kadinlarin istihdam edilme nedeni olarak,
isletmedeki baz1 gorevlerin (temizlik, yatak yapmak, servis yapmak vb.) kadinlarin niteliklerine daha
uygun goriildiigli ve maliyeti azaltmak sebebiyle kadin galisanlarin tercih edildigini ifade etmektedir.
Thrane (2008), Norveg turizm sektoriinde calisan maaslarinin demografik degiskenler {izerinde ki
etkisini tespit etmek amaciyla yaptig1 calismasinda ayni isi yapan kadinlarin erkeklere oranla daha az
maas aldiklarini tespit etmis ve maaslarin demografik veriler {izerinde etkili oldugu sonucunu
savunmustur. Tugores (2008), ise Ispanya’da yer alan oteller iizerinde yapmus oldugu calismasinda,
calismaya katilanlarin, kadinlarin uzun calisma saatleri boyunca calistirildiklarini, maas ve terfi
konusunda ayrimciliga maruz kaldiklarini belirtmislerdir. Demir (2011), kadinlarin ise bagvuru ve alim
stireglerinde ayrimciliga maruz kaldiklari sonucuna ulagmistir (Erkol Bayram, Bayram ve Altundz
Siiriicii, 2018). 2012 yilinda Yanardag ve Avc, diisiik maas, uyumsuz ¢alisma saatleri ve sosyal giivence
saglanmamasi sebebiyle kadinlarin ¢alisma hayatinda yer almamayi segtikleri sonucuna ulasmislardir
(Yanardag ve Avci, 2012; Uguz ve Topbas, 2016). Arl1 (2013) arastirmasinda, kadinlarin deniz turizmi
icerisinde yer alan mesleklere (yat kaptanligi, dalis turizmi, marina isletmeciligi vb.) uygun olmadiklari
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diisiincesi ile ayrimciliga maruz kaldiklarini belirtilmistir. Marinakou (2014) tarafindan Yunanistan’da
15 kadin ve 15 erkek yonetici ile sektorde karsilasmis olduklari engelleri belirlemek {izere
gerceklestirilen calismada, konaklama isletmelerinde cinsiyet ayrimciliginin belirgin bir sekilde
bulundugu, bununla birlikte isletmelerde gorevlerin cinsiyete dayali olarak farklilik gosterdigi tespit
edilmistir (Cigen vd., 2020: 56). Pelit ve arkadaslari, (2016), turizm sektorii igerisinde kadinlarin
karsilasmis olduklar: cesitli engeller (iicret esitsizligi, cinsiyet ayrimciligy, statii yiikseltme, ¢alisma
kosullarinin belirsizligi) ile isten ayrilma yonelimleri arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna
ulasmistir (Pelit vd, 2016). 2017 yilinda Cakir vd. tarafindan Sanliurfa turizm sektorii igerisinde yer alan
isletmeler icerisinde yer alan 96 kadin calisan ile yapilan calismada, kadin ¢alisanlarin belirgin bir
sekilde cinsiyet ayrimciligina maruz kaldiklarini ortaya ¢ikmistir (Cakir vd., 2017). Basaran ve Ates
(2019), kirsal kalkinmada kadin istihdamini arastirdiklar: ¢alismada, Afyonkarahisar Gazligol Termal
Turizm Bolgesi'ndeki kadin ¢alisanlarin, turizm sektdrii igerisinde ¢alisma firsat1 bulabilseler dahi
sektor icerisinde ayrimciliga maruz kaldiklarini ifade ettiklerini belirtmislerdir (Ates ve Basaran, 2019:
93). Literatiire yonelik gerceklestirilen arastirma sonucu ulasilan calismalar neticesinde kadin
isgiicliniin diger pek ¢ok sektore oranla daha yiiksek oldugu turizm sektorii igerisinde kadinlarin birgok
engel ile karsilastig1 goriilmektedir. Bu engellerin basinda ayrimcilik yer almakta ve ayrimcilik temel
olarak diger bircok engelinde sebebi olarak goriilebilmektedir. Kadin karsilastig1 engeller onlarin
motivasyonunu diisiirmekte ve bu durum isten ayrilmalarina sebep olmaktadir.

YONTEM
Aragtirmanin Amaci, Onemi ve Hipotezleri

Turizm sektoriinde kadin ¢alisanlar her gecgen giin daha farkli konumlarda yer almaktadir. Hizmet
sektOrii olarak tanimlanan turizmde kadinlarin yer aldig1 departman ve goérevler onlari kimi zaman
zorlamakta, verimlilik ve performanslarini etkilemektedir. Ayrica genellikle toplumsal cinsiyet
perspektifinden degerlendirildiginde kadina ytiiklenen gorevlerin de is yasamin etkiledigini soylemek
miimkiindiir. Turizm sektoriiniin énemli paydaslarindan biri olan Turist rehberleri {ilkenin turizm
elgisi olarak kabul edilmekte, kiiltiiriin, gelisimin ve gelecegin tanitilmasinda araci konumunda yer
almaktadir. Bu kapsamda arastirmanin amac; turizm sektoriinde yer alan kadin rehberlerin turizm
sektoriinde karsilasmis oldugu engellere yonelik algilarinin incelenmesidir. Arastirmada veri toplama
araci olarak anket tercih edilmistir. Arastirmanin anketi Avcl (2018)'in “ Turizm Sektoriinde calisan
kadinlarin karsilastiklar1 engeller ve bu engellere yonelik algilar1” isimli ¢alismasindan alinmustir. Tlk
boliimde kadin rehberlerin demografik ve mesleki bilgilerini elde etmek amaciyla 7 soru
bulunmaktadir. Arastirmanin ikinci boliimiinde kadin rehberlerin turizm sektoriinde kadinlarin
karsilasmis oldugu engellere yonelik algilarini 6l¢mek icin 44 ifade yer almaktadir. Calismada kadin
calisanlarin yasadig1 engellere yonelik orgtitsel faktorler (24 ifade), toplumsal faktorler (5 ifade), bireysel
faktorler (2 ifade), mutlulukla ilgili faktorler (2 ifade), genel faktorler (3 ifade) olarak kullanilmistir.
Arastirma turizm sektoriinde kadin rehberlerin, kadin olarak yasadig1 engellere yonelik algilarim
incelemektir. Buradan hareketle arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur.

H1: Kadin rehberlerin kargilastigi engellere yonelik algilar1 demografik 6zelliklere gore anlamli bir
farkliliga sahiptir.

Hla.. Kadin rehberlerin karsilastig1 engellere yonelik algilari medeni duruma gore anlamli bir farkliliga
sahiptir.

H1b: Kadin rehberlerin karsilastig1 engellere yonelik algilar1 kokart tipine gore anlamli bir farkliliga
sahiptir.

Hlc: Kadin rehberlerin karsilastig1 engellere yonelik algilar1 ¢alisma sekline gore anlamli bir farkliliga
sahiptir.

H1d. Kadin rehberlerin karsilastig1 engellere yonelik algilari ¢ocuk sahibi olma durumuna gore anlamli
bir farkliliga sahiptir.
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Hle. Kadin rehberlerin karsilastig1 engellere yonelik algilar1 yas durumuna gore anlamli bir farkliliga
sahiptir.

H1f. Kadin rehberlerin karsilastig1 engellere yonelik algilar1 egitim durumuna gore anlamli bir farkliliga
sahiptir.

Hlg. Kadin rehberlerin karsilastigi engellere yonelik algilari deneyim durumuna gore anlamli bir
farkliliga sahiptir.

Evren ve Orneklem ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye’de yer alan kadin rehberler olusturmaktadir. 2020 y1l1 itibariyle kadin
rehber say1s1 3600 diir (TUREB, 2020). Orneklem segiminde kolayda 6rnekleme yontemi kullanmilmistir.
5.000 ve fizeri kitlelerde % 95 giiven araliginda orneklem biiyiikligi 357 olarak tespit edilmis;
arastirmada 420 katilimciya ulasilmistir. Arastirmada veri toplama stireci 05 Agustos— 20 Aralik 2019
tarihlerinde tamamlanmistir. Arastirmada uygulama asamasinda veri toplama yontemi olarak anket
tekniginden yararlanilmistir. Bu baglamda arastirmada kadin rehberler anket calismasina yer
verilmektedir. Uygulanan anket formunda ilk olarak kadin rehberlerin demografik ve mesleki
oOzelliklerini ( yas, deneyim, egitim, medeni durum, kokart tipi, ¢ocuk, calisma sekli) belirlemeyi
amaglayan yedi kapali uclu soruya yer verilmektedir. Tkinci kisimda ise kadin rehberlerin turizm
sektoriinde kadinlarin karsilastigl engellere yonelik algilarimi belirlemeyi amaglayan 44 ifade yer
almaktadir.

BULGULAR

Arastirmada elde edilen verilerin analizi, SPSS (PASW 22) araciligiyla gergeklestirilmistir. Bu
dogrultuda oncelikle katilimcilarin bireysel 6zellikleri, frekans ve ylizde dagilimlar: ile sunulmustur.
Aragtirma kapsaminda toplanan verilerin, faktor analizine uygun olup olmadigini anlamak i¢in Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik testleri yapilmistir. Arastirmada kullanilan anket formunu
olusturan Olgeklerin giivenilirlik dfiizeylerinin Olgiilmesi amaciyla Cronbach’s Alpha degerleri
hesaplanmistir. Ayrica her iki 6lgegi olusturan ifadelerin, gerek yapisal anlamda gerekse anlagilirlik
diizeyinin Ol¢iilmesi amaciyla faktor analizi gergeklestirilmistir. Ayrica Olceklerdeki ifadelerin alt
boyutlar kapsaminda aritmetik ortalamasina ve standart sapma degerlerine yer verilmistir. Kadin
rehberlerin algilarinin demografik degiskenlere gore farklilasma durumunu belirlemek i¢in Anova ve
t-testinden yararlanilmistir. Arastirmanin izleyen kisminda verilerin analizi dogrultusunda elde edilen
bulgulara yer verilmistir.

Tablo 1. Katiimcilarin Bireysel Degiskenlere Gére Dagilimina {ligkin Bulgular

Bireysel Degiskenler f %
Medeni Durum Evli 342 81,0
Bekar 78 18,5
Yas 19 Yas ve tizeri 50 11,9
20-29 Yasg 278 65,9
30-39 Yas 60 14,2

40-49 Yas 23 55

50 Yas ve Uzeri 9 2,1
Cocuk Durumu Cocuk var 212 50,2
Cocuk yok 207 49,1

Egitim Durumu On Lisans 36 8,5
Lisans 202 47,9
Lisanstistii 180 42,7
Deneyim 5 yil ve alt1 171 40,5
6-11 yil 124 29,4
11 yil ve tizeri 125 29,5
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Kokart Tipi Eylemli 268 63,5
Eylemsiz 152 36,0

Calisma Sekli Serbest 315 74,6
Acentaya Bagh 105 24,9

Arastirmaya turizm sektoriinde ¢alisan 420 kadin rehber katilmistir. Katilimcilarin % 81,0'mun evli, %
18,5'nin bekar oldugu goriilmektedir. Katiimecilarin % 11,9'nun 19 yas ve iizeri, % 65,9'luk bir kisminin
20-29 yas, % 14,2’lik bir kisminin 30-39 yas, % 5,5'lik bir kisminin 40-49 yas, % 2,1'lik bir kisminin 41-
50 ise 51 yas ve iistii oldugu goriilmektedir. Kadin rehberlerin ¢ocuk sahibi olma durumlarina
bakildiginda ise, % 50,2’sinin ¢ocuk sahibi oldugu, % 49,1'nin ¢ocuk sahibi olmadig1 goriilmektedir.
Katilimcilarin egitim durumu agisindan 36 kisi onlisans, 202 kisi lisans mezunu, 180 kisi lisansiistii
diizeyde egitim mezun oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin deneyim siiresi incelendiginde, 5 yil ve
alt1 calisanlarin % 40,5 ile 171 kisi, 6-11 yil ¢alisan rehberlerin orani % 29,5 ile 124 kisi, 11 yil ve {izeri
calisan katilimcilarin orani ise % 29,5 ile 125 kisidir. Rehberlerin kokart tiplerine bakildiginda, eylemli
rehberler % 63, 5 ile 268 kisi, % 36,0 ile 152 kisi oldugu tespit edilmistir. Kadin rehberlerin % 74,6’lik bir
kismu serbest, % 24,9"u ise acenteye bagli olarak calismaktadir.

Tablo 2. ifadelere Katilim Diizeylerine fliskin Bulgular

Orgiitsel Ort S.S.

Cinsiyet Ayrim

Turizmde iist diizey yoneticilik i¢in erkeklere kadinlardan daha ¢ok
3,7000 1,166
Firsat saglanmaktadir.

Turizmde kadinlarin ¢alistig1 boliimler genelde yiikselme imkaninin
3,9571 3,093
Olmadig: boltimlerdir

Turizmde terfi imkanlarina sahip kadin calisanlar iistlerinden destek
39881 1,331
GOrmemektedir

Kadinlar mesleklerinde ilerlemek i¢in erkeklere gore daha gok
34810 ,0678
Calismakta ve daha uzun siire beklemektedir

Turizmde kadinlar erkeklere gore daha kolay isten ¢ikarilmaktadir 3,3381 1,478

Turizmde aymni isi yapan erkek ve kadin ¢alisanlar arasinda ticret,
) 3,6071 0608
Ikramiye ve prim 6demelerinde erkekler kayrilmaktadir.

Turizmde kadin yonetici sayis1 olmasi gerekenden azdir 3,7643 1,166

Turizm sektoriinde is yasami erkeklerin kurallariyla yonetilmektedir 3,9667 1,204

Yonetici Kadinlar

Kadin yoneticiler erkeklere gore daha demokratik, daha katilimcidir. 40071 ,0596

Kadin yoneticiler erkek yoneticilere gore iistleri ve astlari ile daha iyi
) 3,6833 1,311
Iletisim kurarlar

Kadinlar iist diizey yoneticiligin gerektirdigi disiplinli ¢alisma 3,1333 1,421
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Aligskanligina sahiptirler

Kadin yoneticiler erkek yoneticilere gore ¢alisanlarinin mesleki

4,0238 1,061
Gelisimlerini daha fazla destekler
Kadin yoneticiler erkek yoneticilere gore daha bagarilidir 3,2857  ,1909
Turizm sektoriinde iist diizey yoneticilikler kadinlara verilmelidir 3,2786  ,07232
Ise alimda cinsiyet ayrim1 ve taciz
Turizm sektoriinde kadinlara cinsel obje muamelesi yapilmaktadir. 3,6095  ,06077
Turizmde kadin ¢alisanlar siklikla erkek yoneticilerin ve diger erkek

3,5643  ,06213
Calisanlarin tacizlerine maruz kalmaktadir
Ise bagvurularda medeni durum nedeniyle ayrimcilik yapilmaktadir 3,8976 1,278
Turizmde ise almada kadin ve erkekler arasinda ayrimcilik

3,7500 1,211
Yapilmaktadir
ise alimda fiziksel 6zellikler
Kadinlarin dig goriiniisii turizmde ise alimlarda oldukga onemlidir 41714 1,147
Kadin ¢alisanlarin hamile olmalari ise alinirken igverenin tercihini

3,7905 1,194
Olumsuz etkilemektedir
Erkeklerin dis goriiniisii turizmde ise alimlarda olduk¢a 6nemlidir 41167 1,028
Yoneticilik Yeterlilikleri
Erkekler kadinlara gore iist diizey yoneticilik konumuna daha uygundurlar 3,9310  1,24647
Kadinlar iist diizey yonetici olarak atanmamalidir 3,7190  1,33151
Kadinlarin yetenekleri {ist diizey yonetici olmalar igin stmrlidir 3,6786  1,23938

Tablo 2’de kadin rehberlerin orgiitsel faktorlere yonelik algilarina iliskin bazi tanimlayic istatistikler
yer almaktadir. Tablo incelendiginde, kadin ¢alisanlarin orgiitsel faktorler alt boyutuna yonelik
algillarimin  ortalamanin iizerinde oldugu tespit edilmistir. Tablodan hareketle orgiitsel faktorler

boyutunda en yiiksek ifadenin “ Kadinlarin dis goriiniisii turizmde ise alimlarda oldukca 6nemlidir

(4,17)”, en diisiik ortalamaya sahip ifadenin ise “Kadinlar {ist diizey yoneticiligin gerektirdigi disiplinli

calisma aliskanligina sahiptirler” (3,13) oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. ifadelere Katilim Diizeylerine fliskin Bulgular

Toplumsal Ort S.S.
Calisma saatlerinde aileye vakit ayiracak sekilde esneklik saglanmasi 3,9524 1,23691
kadinlarin ¢alisma yasamina katilmasin kolaylagtirir

Kadinlar her isi yapabilecek yetenektedir 3,9381 1,24972
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Kadinlar erkeklere gore daha verimli ¢alismaktadir. 3,9238 1,11997
Kadinlar takim ¢alismasina daha yatkindir. 3,9429  1,12747
Bireysel

Ailem turizmde ¢alismami1 onaylamaktadir 3,6476 1,38682
Isim yiiziinden ailemle sorun yagiyorum 2,8190 1,53421
Mutluluk

Genel olarak ¢alisma hayatinda oldugum i¢in mutluyum 4,2524  1,02621
Genel olarak, turizm sektoriinde ¢alistigim i¢in mutluyum. 4,0714  1,05669
Genel

Genel olarak kadinlarin ¢alisma hayatindaki en biiyiik sorun isyerindeki 3,7571  3,7571
engellerdir

Genel olarak kadinlarin ¢alisma hayatindaki en biiyiik sorun toplumsal 3,5833 1,21455
engellerdir.

Genel olarak kadinlarin ¢alisma hayatindaki en biiyiik sorun kadin ¢calisanlarin ~ 3,8262  1,10791

kisisel 6zellikleridir (Egitimi, tecriibesi vb.).

Tablo 3’de kadin rehberlerin toplumsal, bireysel, mutlulukla ilgili ve genel faktorlere yonelik algilarina
iliskin bazi tanimlayic1 istatistikler yer almaktadir. Tablo incelendiginde, kadin rehberlerin ilgili
faktorlere yonelik algilarinin ortalamanin tizerinde oldugu tespit edilmistir. Tablodan hareketle en
yiiksek ortalamaya sahip ifadenin “Genel olarak galisma hayatinda oldugum icin mutluyum (4,25), en

diisiik ortalamaya sahip ifadenin ise en diisiik ortalamaya sahip ifadenin ise “Isim yiiziinden ailemle

sorun yasiyorum” (2,81) oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Yas Degiskenine Yonelik Farklilik Analizi

Yas n Ort f P
19 Yas ve iizeri 50 3,4160
20-29 Yas 278 3,8712

Toplumsal Faktorler 30-39 Yas 60 4,4267 13,469 ,000
40-49 Yas 23 3,5043
50 Yas ve Uzeri 9 3,8667
19 Yas ve {izeri 50 3,9033
20-29 Yas 278 3,7746

Yonetici Kadinlar 30-39 Yas 60 44111 5,663 ,000
40-49 Yas 23 4,0290
50 Yas ve Uzeri 9 3,6481
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19 Yas ve {izeri 50 4,0200
20-29 Yas 278 3,9628
Fiziksel Ozellikler 30-39 Yas 60 4,4222 4255 002
40-49 Yas 23 3,7536
50 Yas ve Uzeri 9 4,0741
19 Yas ve {izeri 50 2,7400
- 20-29 Yas 278 3,2950
Bireysel
Ozellikler 30-39 Yas 60 3,4917 4,422 ,002
40-49 Yas 23 3,1304
50 Yas ve Uzeri 9 2,6111
19 Yas ve {izeri 50 3,3533
20-29 Yas 278 3,6667
Genel Algt 30-39 Yas 60 41889 6,097  ,000
40-49 Yas 23 3,9710
50 Yas ve Uzeri  ~ 3,7407
19 Yas ve {izeri 50 3,7300
20-29 Yas 278 4,0809
Mutluluk 30-39 Yas 60 4,7917 12,868 ,000
40-49 Yag 23 4,1739
50 Yas ve Uzeri  ° 4,8333

Tablo 4'da, yas degiskeni ile toplumsal, yonetici kadinlar, fiziksel 6zellikler, bireysel 6zellikler, genel
alg1 ve mutluluk boyutlar1 arasindaki farklilik analizleri verilmistir. Tablo incelendiginde, yas ile
belirtilen alt boyutlar arasinda anlamli farkliik bulunmustur. Tablo incelendigimde, 30-39 yas
araliginda olan katilimcilarin, diger yas diizeyine sahip katilimcilara oranla toplumsal faktorler,
yonetici kadinlar, fiziksel ve bireysel ozellikler, genel algi boyutlarinda ortalamalarmin diger yas
ortalamalarina gore daha yiiksek oldugu, mutluluk boyutunda ise 50 yas ve tizeri katilimcilarinin
ortalamalarinin tizerinde oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 5. Deneyim Degiskenine Yonelik Farklilik Analizi

Deneyim n Ort £ P
'- 5 yil ve alti 171 3,7251

Toplumsal Faktorler 5,434 ,005
6-11 yil 124 4,0242
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11 y1l ve tizeri 125 3,9360
5 yil ve alti 171 3,0585

Bireysel Faktorler 6-11 yil 124 3,4879 5,548 ,004
125 3,2200

11 y1l ve tizeri

Tablo 5te, deneyim degiskeni ile toplumsal ve bireysel faktorler arasindaki farklilik analizleri
verilmistir. Tablo incelendiginde, deneyim siireleri ile toplumsa faktorler ve bireysel faktorler arasinda
anlamh farklilik bulunmustur. Tablo incelendigimde, 6-11 yil deneyim siiresine sahip kadin
rehberlerin diger deneyim siiresine sahip kadin rehberlere oranla toplumsal faktorlere yonelik
ortalamalarinin daha yiiksek oldugu, yine 6-11 yil deneyim siiresine sahip kadin rehberlerin diger
deneyim siiresine sahip rehberlere oranla bireysel faktorlere yonelik ortalamalarinin daha yiiksek
oldugu soylenebilmektedir.

Tablo 6. Egitim Degiskenine Yonelik Farklilik Analizi

Egitim n Ort f p
Onlisans 38 4,0376

Cinstyet Ayrm Lisans 202 37150 3,832 022
Lisansiistii 180 3,9563
Onlisans 38 3,8816

Ise alimda taciz Lisans 202 3,6312 9,221  ,000
Lisanstistii 180 4,0319
Onlisans 38 4,1491

Genel Alg: Lisans 202 3,6667 4,095 017
Lisanstistii 180 3,6944

Tablo 6’da, egitim degiskeni ile 6rgiitsel faktorlerin alt boyutlarindan cinsiyet ayrimi, ise alimda fiziksel
ozellikler ve taciz ve genel alg1 boyutlar1 arasindaki farklilik analizleri verilmistir. Tablo incelendiginde,
kadin rehberlerin egitim diizeyleri ile cinsiyet ayrimi, ise alimda fiziksel 6zellikler ve taciz ve genel alg1
boyutlar1 arasinda anlaml farklilik bulunmustur. Tablo incelendiginde, On lisans egitim diizeyine
sahip kadin rehberlerin diger egitim diizeyine sahip kadin rehberlere oranla cinsiyet ayrimi boyutuna
yonelik ortalamalarinin daha yiiksek oldugu, Lisansiistii egitim diizeyine sahip kadin rehberlerin 6n
lisans ve lisans egitim diizeyine sahip rehberlere gore ise alimda taciz boyutunda ortalamalarinin daha
yiiksek oldugu, On lisans egitim sahip kadin rehberlerin lisans ve lisansiistii rehberlere oranla genel
alg1 boyutunda ortalamalarinin daha yiiksek oldugu ifade edilebilir.

Tablo 7. Medeni Durum Degiskenine Yonelik Farklilik Analizi

Medeni

n Ort F P
Durum

Cinsiyet Ayrimi Evli 342 3,7694 3,559 ,000
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Bekar 78 4,1905
Evli 342 3,7885

Yonetici Kadinlar 3,521 ,000
Bekar 78 4,3462
Evli 342 3,9737

fiziksel ozellikler 3,947 ,009
Bekar 78 4,2564
Evli 342 4,1053

Mutluluk 3,137 ,008
Bekar 78 44103

Tablo 7’de, medeni durum degiskeni ile 6rgiitsel faktorlerin alt boyutlarindan cinsiyet ayrimi, yonetici
kadinlar, ise alimda fiziksel 6zellikler ve mutluluk boyutlar1 arasindaki farklilik analizleri verilmistir.
Tablo incelendiginde, kadin rehberlerin medeni durumlari ile cinsiyet ayrimi, yonetici kadinlar, ise
alimda fiziksel Ozellikler ve mutluluk boyutlar1i arasinda anlamli farklilik bulunmustur. Tablo
incelendiginde, Bekar katilimcilarin Evli katiimcilara oranla cinsiyet ayrimi, yonetici kadinlar, ise

alimda fiziksel 6zellikler ve mutluluk boyutlarina yonelik ortalamalarinin daha yiiksek oldugu ifade
edilebilir.

Tablo 8. Kokart Tipi Degiskenine Yonelik Farklilik Analizi

Kokart Tipi n Ort F 1%
. Eylemli 268 3,9784
Toplumsal Ozellikler 10,693 ,001
Eylemsiz 152 3,6961
Eylemli 268 4,0155
Yonetici kadinlar ,023 ,001
Eylemsiz 152 3,6743
) Eylemli 268 3,9151
Ise alimda taciz 1,264 ,009
Eylemsiz 152 3,6678
Eylemli 268 4,0995
Fiziksel ozellikler 1,559 ,020
Eylemsiz 152 3,8969
Eylemli 268 3,8134
Genel alg1 20,120 ,011
Eylemsiz 152 3,5614

Tablo 8 "de, kokart tipi degiskeni ile toplumsal &zellikler ve Orgiitsel faktdrlerin alt boyutlarindan
yonetici kadinlar, ise alimda taciz, fiziksel 6zellikler ve genel alg1 boyutlar: arasindaki farklilik analizleri
verilmigtir. Tablo incelendiginde, eylemli rehberlerin, eylemsiz rehberlere gore toplumsal 6zellikler,
yonetici kadinlar, ise alimda taciz, fiziksel Ozellikler, genel algi boyutlar1 arasinda anlamh farklilik
bulunmustur. Tablo incelendiginde, Eylemli rehberlerin eylemsiz rehberlere oranla toplumsal
oOzellikler, yonetici kadinlar, ise alimda taciz, fiziksel Ozellikler, genel algi boyutlarina yonelik
ortalamalarimin daha yiiksek oldugu ifade edilebilir. Aragtirma sonuglarina gore genel olarak ifade
edilmek istenirse, kadin rehberlerin turizm sektdriinde ¢alisan kadinlarin karsilastig1 engellere yonelik
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algilar1 ile demografik ozellikleri arasinda anlaml bir farklilik bulunmaktadir (p=0,000<0.050). Bu
durumda Hla, H1b, Hle, H1f, Hlg kabul, Hlc, H1d hipotezleri ise reddedilmistir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Turizm kadinlarin is giicii baglaminda énemli bir paya sahip oldugu sektdrlerden biridir. Ozellikle
turizmin farkli alanlarinda c¢alisan kadinlar, misafirlerin turlarindan memnun ayrilmasinda ya da
konakladig turizm isletmesinden sorunsuz ayrilmasinda ve tavsiye niyeti gelistirmesinde kayda deger
bir role sahiptir. Kadinlarin sahip oldugu bu O6nem onlar1 farkli ve benzersiz bir pozisyona
yerlestirmistir. Bununla birlikte kadin ¢alisanlar toplumsal cinsiyet kaynakli sorunlar i¢in bir ¢6ztim
niteligindedir. Kadinlarin turizm sektoriinde elde edecegi dikey ve yatay yiikselme toplumsal kalkinma
i¢in belirleyici ve yon verici niteliktedir. Ancak bilinmektedir ki, kadin ¢alisanlar pek ¢ok girisim ve
destege ragmen gozle goriiliir engellere sahiptir. Bu kapsamda arastirmada ele alinan kadin rehberlerin
kadinlarin karsilasmis oldugu engellere yonelik demografik durumlari ile algilar1 arasinda anlamli bir
farklihik oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Arastirmaya katilan kadin rehberlerin yas dagilimlari
incelendiginde geng yas grubundan olan rehberlerin yogunlukta ve mesleki deneyim siirelerinin de bu
eksende ilerledigi goriilmektedir. Egitim diizeylerinin ise genel olarak lisans ve lisansiistii diizeyinde
olmasi dikkat gekici bir diger sonugtur. Ozellikle turist rehberliginde mesleginde uzmanlasma
ihtiyacina istianeden egitimlerine agirlik vermek istedikleri soylenebilir. Medeni durumlarina
bakildiginda biiylik bir kismunin evli ve yariya yakmin c¢ocuk sahibi oldugu goriilmektedir.
Aragtirmaya katilan rehberlerin biiyiik bir kismi eylemlidir. Ozellikle kadinlarin dogum, ¢cocuk bakimi
vb. hususlar nedeniyle islerine ara vermek durumunda kaldig1 disiiniildiiglinde bu bulgu
sevindiricidir. Katihmcilarin biiyiik bir kisminin serbest olarak calistig1 goriilmektedir.

Aragtirma turizm sektoriinde kadinlarin karsilastig1 engelleri 6l¢gmeye calismistir. Kadin ¢alisanlarin
basarisini, performansini ve verimliligini olumsuz sekilde etkileyen engeller orgiitsel faktor, toplumsal,
bireysel, mutluluk ve genel faktorlere gore ele alinmistir. Arastirma sonuglarina gore, orgiitsel faktorler
boyutlarinin ortalamanin tizerinde oldugu ve en yiiksek ortalamanin ise alimda fiziksel 6zellikler
boyutu oldugu goriilmektedir. Turizm fiziksel goriiniimiin 6n planda oldugu bir sektordiir. Bu
kapsamda turizm sektoriinde fiziksel goriiniimiin 6nemli ve personel seciminde tercih edilebilir bir
konu oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Turizm sektoriinde ¢alisan kadin rehberlerin karsilastiklar
engellere yonelik algilarinda toplumsal faktorler ve yonetici kadinlar, fiziksel ozellikler, bireysel
ozellikler, genel alg1 ve mutluluk arasindaki anlamli bir farklilik oldugu gériilmektedir. Genel itibariyle
farkliigin 30-39 yas ile diger yas gruplari arasinda oldugu goriilmektedir. Yas arttikca turizm
sektoriinde kadinlarin yasadig1 engellere yonelik algmin yiikseldigi goriilmektedir. Calismada
toplumsal ve bireysel faktorler boyutu ile deneyim durumu arasinda 6- 11 ile 5 y1l ve alt1 ve 11 y1l ve
tizeri yanitlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda otalama bir deneyim
stiresine sahip katilimcilarin heniiz yeni baslamis ya da uzun yillar ¢alisan katilimcilara gore toplumsal
ve bireysel faktorleri daha yiiksek bir oranda algiladig: goriilmektedir. Cinsiyet ayrimi boyutunda 6n
lisans mezunlarinin lisans ve lisansiistii mezunlarina oranla daha yiiksek bir oranda cinsiyet ayrima
boyutuna katild1g1, Lisansiistii egitim diizeyine sahip katilimcilarin lisans ve dnlisans egitim diizeyine
sahip katilimcilara gore daha yiiksek bir oranda ige alimda taciz boyutuna katildiklari, Onlisans egitim
diizeyine sahip katilimcilarin ise lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip katilimcilara gore genel algt
boyutuna daha yiiksek bir oranda katildig1 goriilmektedir. Medeni durum ile cinsiyet ayrimi, yonetici
kadinlar, fiziksel 6zellikler, mutluluk boyutlar: arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bekar
katilimailarin cinsiyet ayrimi, yonetici kadinlar, fiziksel ozellikler, mutluluk boyutlarina verdikleri
cevaplarin evli katihmcilara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Kokart tipi ile toplumsal
ozellikler, yonetici kadinlar, ise alimda taciz, fiziksel 6zellikler, genel alg1 boyutlar: arasinda anlamli bir
farklilik goriilmektedir. Kokart tipi eylemli olan katilimcilarin kokart tipi eylemsiz olan katilimcilara
oranla daha yogun bir katiim diizeyinde oldugu goriilmektedir.

Turizm sektoriinde kadin calisanlarin karsilasmis oldugu engellerle ilgili yapilan aragtirmalar
incelendiginde kadinlarin mesleklerini etkileyebilecek sorunlarla karsi karsiya kaldiklari ifade
edilmektedir (Anisah vd., 2016). McElwee ve Al-Riyami (2008) kadinlarin yasamis oldugu sikintilarin
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biiyiik bir kisminin es ve anne olmasindan kaynaklanan rol catismasina bagli oldugunu dile
getirmektedir. Roomi ve Parrott (2008) ise kadinlarin karsisindaki engellerin toplumsal cinsiyet
kapsaminda incelenmesi gerektigini vurgulamis ve ataerkil toplum yapilarinda engellerin cinsiyet
temelli oldugunu vurgulamistir. Nxopo and Iwu (2015) kadinlarin diisiik iicretli, sezonluk, kariyer
beklentisi diisiik islerde ve pozisyonlarda galismalarinin kadinlarin yasadigi iilkenin gelismislik
diizeyiyle iligkili oldugunu ifade etmektedir. Kadin ¢alisanlarin karsilasmis oldugu bir diger sorun ise
cinsel ve psikolojik tacizdir (Worsfold ve McCann, 2000; Ng ve Pine, 2003; Dinger vd., 2016). Cinsel
tacizin yildirmaya sebep oldugu ve kadinlarin is giiciine katilimlarini biiyiik oranda etkiledigini ifade
etmek miimkiindiir (Dinger vd., 2016). Turizm isletmelerinde ¢alisan erkek ve kadinlarin yonetici
pozisyonu icin degerlendirildiginde kadinlarin erkeklere gore esit niteliklere sahip olsa da daha az
yOnetici olarak atandig1 goriilmektedir (Mohanty, Kumar Swain ve Besra, 2018). Bununla birlikte
kadinlarin yeteneklerinin, potansiyellerinin goéz ardi edildigi ve kariyerlerini olumlu yo6nde
etkileyebilecek kariyer firsatlarini kacirdig: goriilmektedir. Bir biitiin olarak diistiniildiigiinde, yonetici
kadinlar boyutunda yer alan ifadelerden ¢ikarim yapilarak demokratik, katilimci, basarili, iletisim
becerileri yiiksek, disiplinli calisma aliskanligina sahip, mesleki gelisimi destekleyen ve hemcinslerine
ornek olusturan yonetici kadinlarin var olabilmesi igin kadinlarin yonetici pozisyonunda
calismalarindaki engellerin azalmasinin mutluluklarimi arttiracagl sonucuna ulasilabilmektedir.
Kadinlar turizm sektdriiniin farkli alanlarinda yer almakta ve hem aile hem de mesleki olarak basarili
olmak icin biiyiik ugraslar vermektedir. Bu kapsamda kadin ¢alisanlarin iistlendigi birbirinden farklh
rol ve sorumluluk ile isini basarili bir bigcimde yiiriitmesi ve yaptig1 isten tatmin olmasi1 6nemlidir. Erkol
Bayram (2018)'in da ifade ettigi gibi kadinlar turizmde yiikselen bir deger olarak goriilmektedir.
Kadinlarin kiymetinin ve degerinin 6zel sektdr ve kamusal alanda bilinmesi turizmin siirdiiriilebilirligi
i¢in vazgecilmez bir husus olarak kabul edilmektedir.
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