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MANAGING A CHANGE THROUGH INTERNAL ENTREPRENEURSHIP: THE PROCESS 
FROM AN ARTISAN RESTAURANT TO A THEMATIC JAPANESE RESTAURANT 

Research Article 

ABSTRACT 

The data of this research, which deals with the change management process of a food and beverage business that turned 
into a thematic Japanese restaurant from an artisan restaurant, through a case study design, were collected by semi-
structured interview method. The collected data were analyzed by the MaxqDa software. In this study, the 
intrapreneurship characteristics of the organization were determined, the effects of these characteristics on the change 
management process evaluated on the SERCREA+ change management model were revealed, and the source of the 
organizational information used in the change process was identified. As a result of the study, emotional intelligence 
was determined as the most dominant intrapreneurship feature that activates organizational change and the redefinition 
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dimension was the most influential feature on change-oriented, which is one stage of organizational change. In 
addition, it has been clarified that the organization obtains most of the information it uses in this process from its 
experiences. As a result of the research, it has been determined that there is a significant relationship between the 
characteristics of intrapreneurship and the change management process. 
Keywords: Intrapreneurship, SERCREA+, MaxqDA, Change management 
JEL Classification Code: L26, L83, Z31, Z32, Z38, L66 
 

 

    
 etkilenmektedir ve bu duruma 

uyumlanma    veya  
bir     girmektedir. 

    
 ile    pek  sebep 

b  Artan  etkisi, bilgi ve 
 teknolojilerinde   ve 
 ile  sosyoekonomik  ile 

birlikte  artan    zamanda 
     

  yer  Bununla birlikte 
 konusu   yeterince 

uyumlanamayan    
    

zamanda   olan  ve  
  etkin   

uyg  ve   ortaya 
   gerekli stratejileri 
 gerekmektedir. Turizm  

kendine has   yer alan 
   daha  uyumlanma 
 ile   getirmektedir. Bu 

zorluklar,    etkisi  
olan turizm  daha fazla hissedilir 

   

KAVRAMSAL  

 herhangi bir hal veya durumun belirli bir 
zaman  meydana gelen olaylar  
(Toffler, 1989) bir   bir  

 2018) getirilmesi veya  olarak 
 Kimi zaman olumlu, kimi zaman 

olumsuz   olan  
bireyler,    strateji, belirli 
bir program, strateji veya    ile 
ilgili olarak  (Van de Ven ve 
Poole, 1995).   

    ekolojisi 
     gibi kabul 

edilmektedir ve  liderleri de  ve   
meydana gelen  analiz edip uygun 
stratejiler     

 yeniden dizayn eden  olarak 

 (Hannan ve Freeman, 1977). 
  lideri veya   

 olarak  ve idare edilen   
etmektedir.  gerek  

 sahip  bilgi, gerekse de 
 mevcut olan bilgi yen  olmak ve 

   stratejik  sahiptir. 
   liderin veya 

  ne    
 ve  2004).  

   ise mevcut  
 veya yeni r   

 olmayan ve   veya 
   ortaya  

(Owens, 1987). Bu     ve 
 stratejilerin  (Burnes, 2004) olarak 

 Olumlu veya olumsuz (Aldwin 
ve Stokols, 1988), niteliksel veya niceliksel 
(Thomas ve Worley, 2009) planlanan veya 
planlamayan (Dike, 2014)  ile dolu 

  uyumlanabilmek ve  
devam edebilmek   bir   

  a    ve  
 meydana gelen  uyum 

 ve bu sayede de  rekabet 
 ayak    
 bu     ile 

  ve  (2009) 
 bu sayede daha     

yeniden yapmamakta ve gerekli bilgiyi  
   ayak 

uyduran ve  koruyabilen  
rakiplerinden daha fazla ve  bir  
kabiliyetine sahip  halinde ise kayda  
bir rekabet  sahip  Olumlu 

   ekonomik  
ve istihdam  pozitif etkileri olan, orta ve 
uzun vadeli ticari   

 kaliteli  desteklenmesine de 
olanak  (Avila ve  2012). 

    
uyum    uyumlanmalar, pek 

   vesile   

 



  Kurt Lewin (1947)  
  modeli  olmak  pek 

 model  ve   
 Modeller,  

  yol  olurken 
(Armenakis ve Bedeian, 1999), zaman  
giderek  postmodernist   
ortaya    disiplinler  

 ele   bilgi 
teknolojilerinin   

 gibi pek   sayesinde  
2013) giderek daha  konulara 

  

   modelleri,  
 yola   ve kronolojik 

olarak  da giderek  bir 
  sahiptir.  dek  

  el   
 Pek   etkili bir 

    belirli 
 yerine getirilmesi   

etmektedir. Bu   yer alan 
   modellenm  

 Lewin (1947),    
  bir    

etmektedir. Bunlar;   ve yeniden 
  bu modeli, daha sonra 

Schein (2006)    
modelini n bir   da Kotter 
(1995)   model yeniden ele 

 sekiz  bir   
Buna    aciliyetini 
belirlemek,   edecek  bir 

   yeni bir vizyon 
 vizyonun    

 bu yeni vizyona  hareket etmeleri 
 motive etmek,  vadeli  
    uygulamak ve 

   kurumsal  
meydana getirilen  sabitlemek 
gerekmektedir. Kolb ve Frohman (1970),  

 yedi   ifade etmekte;  
   etme, planlama, harekete 

 dengeleme ve  ile bitirme 
olarak  Beer ve ine (1990) 

  birbirini takip eden   
Bunlar; var olan   ile  

  rekabet   
 dair ortak bir vizyonun 

 yeni vizyon  fikir  
    

 gerekli yeteneklerin ve uyumun  edilmesi 
   yeniden  

 resmi   
sistemler ve   yeniden 

 kurumsalla   yeniden 
  ortaya   
 belirli stratejilerin  ve 

izlenmesidir.  (1997),  (1967) 
ve Jansen ve Jong     

 bir   Kanji ve Asher 
(1993), Clarke ve Garside, (1997), Shield (1999), 
Judson (1991)     
olarak belirtmektedir. Lippitt ve  (1958) 

  Evreleri modeli   
en etkili modeller  yer  
Beckhard (1969),  modelde  

  elde etmek  bir denklem 
    

faaliyetlerinin   ortaya  ve 
 olarak kuvvetli   

 ile     bu 
model  anki durum,  durumu ve gelecekteki 
durum    durum 
3.  olarak belirtilmektedir. Carpinetti ve Lima 
(2013), Performans ve   Modeli 
ile   ve ortak eylemlerin  

 Leavitt (1976),  bir  
     

dikkate  gereken  
 Bu model daha sonra Jing ve 

Xuejun (2009)  Yeni Kurumsal 
 Temel eri Modeli ismi ile 

  (1990)  
model,    hadiselerin  

   
odaklanmaktayken; Burke ve  (1992) 
modeli,  ve  performans  

 Liu ve  (2005) 
 model    

  ve    
etmektedir. Martins (2005), kurumsal itibara  
bir  modeli  Chen ve  (2006) 

  bir model   
Ceptureanu ve Ceptureanu, (2012) ekonomik kriz 

    dair 
spesifik bir model  Avila ve  
(2012)   SERCREA+ Modeli 
ticari  racak ve ekonomik 

 ve istihdam  olumlu etkileri olacak 
 kaliteli  desteklenmesine izin 

veren      



incelemektedir. SERCREA+ Modelinde, 
    ile 

 ilgilidir ve    
modeli    benzer 

   Modelin 
metodolojisine  (Avila ve  2012):  

   genellikle  
 veya  felsefesinden  vizyonu ve 

 felsefesi sayesinde  
   felsefesinde yer bulan 

faaliyetlerin her biri,    ortak bir 
politikaya    ile 

 plana      
sayesinde  uygulamakta ve idare 
etmektedir. Mevcut  yeniden  

 ve ortaya konan vizyon  
yeniden ele     
Bu    pek   ile 

 sebep olsa dahi hedefe  
konusunda   ortaya  
Modelinin   denklemine 

 Bu denklem: 

L = P + Q 

Burada  P=programlanan bilgi 
 ve Q=deneyimler  ortaya  

sorun   Revans (1983)  
 olan denklem  ile ilgili 

  kendine ait ve  
 benzer olaylardan  deneyimlerden 

    
incelemesi,  ve benzer vakalara dair 

 tavsiyeler  birden   eylem 
  ve    

  Denklemin ilk  
(P)  bilgisi: okullar, seminerler, kurslar ve 
hizmet   elde edilen bilgiyi, ikinci 

 (Q) deneyimden kaynaklanan:   
    

  gelen    
 olma   eylem  ve  

  dikkate alarak elde edilen 
bilgiye  Toplamda ortaya  

 bilgi, SERCREA+ modelinde  
harekete  deneyim ve bilgiye  
etmektedir ve    

 

SERCREA+,  olacak verimli projelerin 
  desteklemek   

bir  ve iki    

 

Buna   

1. SER+ (Hayal Et,  ve   ve 

2. CREA+   Yeniden  ve 
 olarak   

Modelden k   
 Iljins ve  (2015)  Letonya ve 

 bulunun   
 bir   

     
 iklimi    

Bankalarda     
etkilerinin  bir   
(Skvarciany ve Iljins, 2015)   
etkileyen     

 kaliteli  almakta ve SERCREA+ 
Modelinden faydal    
bir  uyarlanan model,  

 istihdam yaratmada ve  olarak 
ekonomik  yaratmada olumlu bir etki 

 (Avila ve  2016).  insan 
   etmek  ile 
 stratejik bir planda (Tong, 2016); 

turizmde   modellerinin  
  kavramsal bir  (Sop ve 

Metin, 2006);  bir metro istasyonunun 
  bir projede (Azam, 2019), 

 Afrika'daki tek enerji  kalite 
kontrol  yeniden  

 vaka  (Dolo, 2018) da 
SERCREA+ Modeline   

Teorik   modelleri,   
 bir    
 olma   Bir  
  tespit ederek   

rehberlik etme eylemlerinin  (Salisbury, 
1996) olarak     
1970-80   artmaya ba  rekabet 

  ile  bilimcilerin 
 ile ortaya    

   ve  
   ve hedefler  

  fayda   planlama, 
  motive etme ve kontrol 

(Tekin ve  2007)  yaparken; idare 
edilen   ve tekniklere (Garg ve 
Jain, 2007)  etmektedir.   
ortak nokta,  becerileridir.  

 



Beckhard ve Harris'e (1977)  etkili  
   (A) mevcut durumu tespit 

etmesi, (B) gelecekte hedeflenen durumu 
belirlemesi ve  A durumundan B durumuna 

     edebilmesi 
gerekmektedir.    

 hedefleyen,    
benimsenmesi,  ve desteklenmesi  

 gerektiren sistematik bir  Parry ve  
(2014)     
Modeli, kurumsal performans  

   etkisine 
  

Turizm  dinamik    
  mikro ve makro pek  

  Schmitt ve  
(2015)   Uyum  Modeli, 

  ve deneyim edinme  ile 
hangi    

 ve   hizmet  
 ile birlikte  modellerinin  ve  
  dinamik  

    ortaya 
   modellerinin bu 

evrimi, SECREA+ (Avila ve  modelinde 
 gibi  yoluyla  

  gibi belirgin  ele 
 dek    dair 
 olan yeni modellerde,  insan 

  plana    
konusu modelde,    

     
    ve 

   du  
Buradan hareketle, turizm  

 unsurunun da insan  
 bu alanda   odak 

   ve/veya konuklar olan  
modelleri  olmak  pek  model gibi 
SERCREA+ modelinin de turizm  

 sonucuna  (Sop ve 
Metin, 2006). Turizm  var olan, talebin 

 arz edilen mal ve hizmetin  ile 
  anda  ve de stok 

 gibi kendine has  
 dinamik    daha 

 uyum  mecburiyeti ile   
  yer alan konaklama, 

seyahat ve yiyecek   rekabetin 
   ve teknolojik 

 etkin rol  bir  ayakta 

kalabilmek    ve   
ayak uydurmak mecburiyetindedir (Kozak ve 

 2003). Bu zorunluluk,   
    ile  ve   

 ek etkisi  olan turizm 
   yer alan 

 daha hissedilir   
  ve Korzay, 1993). 

Mevcut bir   hayata  
 faaliyetlerine  eden   

(Stopford ve Baden-Fuller, 1994),  rekabet 
  faaliyetlerini   

 bir  olarak da 
   bir   

 ruha sahip olan;  uygun bir 
ortam  bilinci ve   

  2006) olarak   
 prensiplerini uygulayan   

ve/veya liderler,   (Miller ve Friesen, 
1983), risk alabilen, proaktif (Khandwalla, 1977), 

 (Covin ve Slevin, 1988),  
becerisine ve duygusal  sahip (Covin ve 
Slevin, 1991),  yeni  kurabilme becerisine 
sahip,  ile de  ve  elde etmeye 

 (Guth ve Ginsberg, 1990), kendine  
azimli (Lumpkin ve Dess 1997), y   

 (Covin ve Slevin, 1988), problem 
 yetisine sahip (Miller ve Friesen, 1982), 

analiz yapabilme yetisine ve  sahip 
(Pinchot, 1987) olma  ile ortaya 

   faaliyetlerinin 
benimsenmesi ile  durumda kalan  

 terk edilmesi ve  yeniden 
  Bu sayede   

daha iyi  ve daha  ve amaca 
hizmet edecek    

 2020). Risk    
destekleyen bir     
olumlu olarak etkilemekte ve  konusu 
faaliyetlerin   ortaya   ortam 

 (Onay, 2015). 

  ortaya  nedenler pek  
 ilgi   yer  

 bu sebepler   
(Tetenbaum, 1998)  ile  ekonomik 

 (Zhou ve  2006),  
sistemlerindeki   ile ortaya  
teknolojik  (Appelbaum ve  2017), 

  (Masovic, 2018), politik 
 (Rizescu ve Tileag, 2016),  



 (McKenzie ve Koenig, 1998) vb. 
    

  bu    e 
  olmaya mecbur   

 mevcudiyetlerini korumak, rekabet 
edebilmek, kar  ve sosyal  

   vb. nedenler ile 
 olarak   ve  

stratejileri  uygulama mecburiyetinde 
 (Garvin, 1993).   

odak    sistem, insan  
  strateji, yetenekler,  

 ve teknoloji  (Miller, 1998; 
Hitt ve  2009). 

 

Bu  nitel bir  Nitel  
sosyal  kendi   
incelenmesi temel  hareket etmektedir 
ve temel  sosyal   gizli 
olarak bekleyen bilginin    

 ve  2014).   
bilinmekte olan ya da    

 belirlenmesine ve ilintili hal ya da 
 realist bir  incelenmesine dair 

-  (Seale, 1999) bir  
 olur. Etnografik  olarak da 

bilinen  analizi, fenomenoloji (olgu bilim), 
 teori (kuram  yorumlama, 

-biyografi, eylem  ve  
durum  veya  olay incelemesi olarak 
da  vaka incelemesi (Sub  ve  
2017) gibi desenlere sahip olan nitel  

  ve  analizi gibi veri 
toplama   Bu  
nitel  deseni  temel   

 yolu ile  m  
  yer alan bir yiyecek  

    
    ve bu 

kararlarda etkisi olan  karar verme 
dinamiklerini,   nedenlerini, 

n  ve   
etkilerini ve   bir  
ortaya koyabilmektir. 

Vaka incelemesi deseninin  bu 
 verileri    

 ile    
linde bulunan  konu ile ilgili 

bilgilerini,   ve  
aktif olarak  kendi   

veri toplama  derinlemesine  olarak 
isimlendirilmektedir  2019). Bu  

 yiyecek    
  incelemek, ticari 

    
 belirlemek;   ve ticari 

 olan etkilerini  bir  ile 
  

    gibidir:  

1.  ve orta  yiyecek  
    

etkileyen  nelerdir? 

2.  ve orta  yiyecek  
    

 f  etkisi nedir? 

3.  ve orta  yiyecek  
   etkili olan 

  ortaya  bilginin 
 nedir? 

Veri Toplama  

Nitel    konusunda 
 uygulamalar mevcut   

   konunun en iyi 
   verecek ve  

probleminin  en fazla  sunacak 
   Nicel 

  arayan  ve  
      
  nitel  az  veya 

   ile   
2018).  ile   nicelikten 

 nitelik  arz etmektedir ve bir tek 
k  bile  problemini  
veriler elde edilebilmektedir (Patton, 1990; 
Merriam, 1998; Teddlie ve Yu, 2007). 

Bu    nitel 
  ve   

 olarak zengin bilgi  du   
derinlemesine ele    (Guba 
ve Lincoln, 1994;   2017)  
rastgele   tipik durum 

 tercih   rastgele 
    

k  ile belirli ve evreni temsil eden 
bir  grubu   en   

  bir alt grubun  
(Tashakkori ve Teddlie, 2010) ve ilgili  

 ile veri  olarak  
Evrende yer alan benzerleri  incelenen 



durumu   ortaya koyabilecek 
seviyede bilgi    tipik 
durum   genellenebilecek veri 

 ziyade mevcut    
 (Patton, 2005). Bu a  

   ilinde faaliyet  
 isimli tematik Japon   

     iki 
 iki  ve iki  olmak  

toplam     i  
   ile   

    esnaf 
 iken tematik bir restorana  
 vaka analizi     

    
 ilinde   ismi ile 

hizmet etmek  2013  faaliyet vermeye 
 bir esnaf   biri  

 Japon olan bir   Devlet 
Hastanesi, Emniyet   devlet liseleri 
gibi  kamusal   kentin 

 caddelerinden biri  faaliyetine 
 ve 1,5  boyunca tabldot3   

yemekleri servis ederek hizmetini  Bu 
  devlet  personeline 

  hizmeti   zamanda  
  kent merkezine   ve 

   hizmetleri olmak  
kamusal hizmetlerden faydalanmak  gelen 

 yer     
sonra 6 ay  ile faaliyetini  bu  
yasal  dekorasyon, eleman yenilemesine 
gidilerek 2015  bu kez  ismi ile A-la 
Carte4 servis yapan Tematik bir Japon  
olarak faaliyetlerine devam   

 ve  yeri    
sonra bir  personelle devam edilirken  

  yoluna   

 konu ile ilgili olarak derinlemesine, 
nitelikli ve sistematik (Miles ve Huberman, 2015) 
bilgilere   ile  ile 

     
  video konferans  

 yer alan Zoom   ile 
    2021 

 Haziran-Temmuz   Covid 19 
 ile    uzaktan 

ye dayanan yemek

 olarak   
   sorulardan  

 formunun   
  ve   

modelleri  kurumlarda   
yoluyla   incelemek  

    
model, mikro  yeni  fikirleri 
sayesinde     

     
   d   ve elde edilen 

veriler daha sonra MaxqDA 2018 veri analiz 
  ile  kategori ve alt 

kategorilere   analizine tabi 
  K.1 ve  

 metnin  bu kodlarla 
beli     
SERCREA+ modelinde   ve 
modelin    denkleminin 

 bire bir    
 belirlenmesine dair kodlamalar 

 ise  f  

BULGULAR 

   ile  bir 
yiyecek    ele  bu 

 mevcut    
 mevcut bulunan  modellerinden 

SERCREA+   
 Buna   olarak 

modelin   denklemi  
    

    ve 
 devam ederken   bilginin 

 belirlemek  L=P+Q olan  
denklemi   gruplarca verilen 

  olay,  terim ve 
ifadelerin MaxqDA  ile  ile bir 
araya  Elde edilen veriler,  
analizine tabi  i analizde 

    
   ve   temalar 
  ele  (Spencer ve 

 2003). Buna  denklemin ilk  (P) 
 ile ilintili bilgiye; ikinci  ise (Q) 

deneyim ile ilintili bilgiye  etmektedir.  
  dair MaxqDA  ile 

 kod-alt teori modeli yer   



 
1 -Alt Kod Teori Modeli 

 ve    modele  
 eylemi sonucu ortaya  bilgi= (okul + 

hizmet   + seminer + kurs) +  
deneyim+    dikkate 
almak +   +   

dinlemek +   +  eylem 
    ve 

  elde edilen kod ve alt kod 
istatistikleri Tablo  

Tablo 1:    Eyleminin  Dair Kod-Alt Kod  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo    esnaf  
tematik bir Japon   
uygulanan    

 sonunda kadar  bilginin  
saptanmaya  Tablo   

 ilgili vakada  harekete  ve 
   bilginin  

    ise deneyimden 
  bilgisinin 

 ise %43,75 ile   okullar ve 
%37,50 ile hizmet   kayn  

 Deneyimi  bilginin ise 
%49,54 ile  deneyimlerden  
tespit     ile 

 Pole ve   (2000) 
  karar alma   ve 

duygusal  ile    
  ve performans  

 neden   

Konu ile ilgili olarak   yer alan 
 ifadeler    

K.1: Belirli bir bilgi ve  birikimi olan iki 
insan     

 bir formatta bir  sahip 
olmak  Ben Turizm Otelcilik mezunuyum.  

Daha  restoran ve mutfaklarda   
 itibariyle bir bilgi birikimim  Turizm 

L=P+Q  % 
 16 12,80 

Q (deneyim) 109 87,20 
 

okul 7 43,75 
 6 37,50 

seminer 2 12,50 
kurs 1 6,25 
TOPLAM 16 100,00 

Q (deneyim) 
 54 49,54 

  13 11,93 
 12 11,01 
 11 10,09 

 10 9,17 
 9 8,26 

TOPLAM 109 100,00 



otelcilik lisesi mezunu   zaten bizim gibi 
 gelir gider  vs. bu   

 zaten  Bizim  
yemekler Japon     
en   gereken  personelin yemek 
konusunda bilgilenmesi,   bilmesi 
ve  bunu  gerekiyor. Hizmet  

 veriyoruz bu konuda. Muhakkak ve 
muhakkak personel  zaman hem servis 
konusunda hem de yemeklerin  konusunda 

 veririz,   en ince 
 kadar.    zaman 

ben bilmiyorum demesi bizim  olur. 
Personel  bir personel olsa da  

 kadar yemekler konusunda  

K.2:  Japonca  gidiyordu. O turizm 
mezunu.  zamanda dedesi lokanta  
Aileden gelen deneyimleri   da yemek 

  Onlardan gelen yemek bilgileri, 
  iyiydi.   gitmemi 
 Ben o   gittim. Ve  

kurs ve   Kafe  da 
  barista5   Ben orada 

 seminerlere de   
geliyor,  yapanlar da, kendi  

   mutfak ile ilgili  
verdi, ben   bar ve servis ve halkla 

   verdim. Japon   
  istedikleri kadar usta olsunlar 

 mutfak bilmedikleri    
gerekti  

K.3:   yeri ile ilgili bir  e 
tabi tutulurdu. Bu esnada yemeklerin  
bulunan malzemeleri ve   ile ilgili 

 vermeye    
malzemeyi ve  hatta   bilmez 
ise aktaramaz, aktaramazsa da satamaz   

K.4: Bize    hizmet   
verdiler. Yemeklerinin  isimlerini herkese 
verdikleri gibi bana da  Hatta ben bu 

 uzak   bana ekstra oryantasyon 
  bir   Oryantasyon 

en her     
Hatta    yemekleri  
tavsiye edebilmek  kendimize  bir cevap 
verebilmemiz   yemekleri  bu 

 

K.5: X bey uzun    Burada 
mutfakla ilgilenmedi yani bir usta  olarak 

    ama  var; 
aileden gelen X beyin dedesi de kendi esnaf 

    Esasen o 
da bir usta.  ile ailece   
herkesten fazla  r. Y  ailesinin 
de  bir   zaten. Onlar yemek yemeyi 
seven ve gezerken de   denemeyi seven 

  bu know-how6  bu 
 itti veya  bir   yapmak 

 bir olanak  

K.6: Esnaf  devam etselerdi bence 
ellerindeki o  hazineyi  
O kadar  birikimleri  ki ikisinin de Japon 

 ile ve yapabilecekleri ile ilgili. Bence Japon 
  hem kendileri   

 bir a  oldu hem de tabii ki   
 o kadar  esnaf  var ki, ama  

anda   tek.  

 
 

5 6

birikimi

SERCREA+ 
M-6 
% 

M-5 
% 

Ort. 
M % 

-3 
% 

-4 
% 

Ort. 
 

Y-1 
% 

Y-2 
% 

Ort. 
Y % 

Top. 
% 

SER 
hayal etme 17,65 0,00 8,81 4,26 9,68 6,97 4,29 9,86 7,07 6,58 

 5,88 4,76 5,32 11,70 9,68 10,69 5,71 12,68 9,19 9,54 
 17,65 19,05 18,35 15,96 9,68 12,82 21,43 19,72 20,57 17,76 

CREA+ 
 5,88 9,52 7,7 11,70 3,23 5,53 21,43 14,08 17,75 13,16 
 11,76 9,52 4,68 14,89 16,13 15,51 20,00 18,31 19,15 16,45 

 17,65 33,33 25,49 21,28 16,13 18,70 20,00 12,68 16,34 19,08 
 23,53 23,81 23,67 20,21 35,48 27,84 7,14 12,68 9,91 17,43 



   etkinliklerin 
 SERCREA+ modeline dair alt kod 

istatistikleri Tablo  verilmektedir.  safha 
vakaya konu olan  hangi safhada daha etkin 

 dair verileri   harfi ile 
kodlanan    harfi ile 
kodlanan    harfi ile kodlanan 

 ise  ilgili safhalarda 
etkinliklere dair fikir,  ve ifadelerinden 

kodlanan  ilintili  Buna  
  n   %17,76 

oranla   ve %19,08 orana yeniden 
  daha etkin  

 Tablo 3,   ve 
  sahip   
 dair  kod temelli analizin 

 ortaya .

Tablo 2  
  % 

 46 12,99 
 42 11,86 

analiz yapabilme 32 9,04 
 30 8,47 

 26 7,34 
 22 6,21 

risk alma 20 5,65 
 19 5,37 

proaktiflik 18 5,08 
 18 5,08 

 17 4,80 
 17 4,80 

 13 3,67 
 12 3,39 

 11 3,11 
 6 1,69 

 5 1,41 
TOPLAM 354 100,00 

 her birine sorulan   
sorulardan  dair   
ilgili      ile 

 Tablo     
 kadrosunun    

aras  %12,99 ile duygusal  %11,86 ile 
  olma, %9,04 ile analiz kabiliyeti  

plana   faaliyetin yeni bir  
olarak  mevcut   

   ziyade sevilen ve 
uzman olunan  yapma   ile  

 ve yeni  kurma  son 
 yer   ile  

  var olan duygusal 
    kendi  ve 

isteklerinin  olarak   
empati becerisinin  (Goleman, 1999), 

    
-  sergilemesi, iyimser ruh hali 

(Abraham, 1999),  motivasyon sergilemesi 
(Dulewicz ve Higgs, 1999), kendini  a 

  1998) vb.  
 Bu sayede   

uyumlu  kurma beceri ve yeterliliklerin 
 ve    ve 

 temelini ifade etmektedir  
ve  2007). Duygusal   ilgili 

 incelenen  ile   
  en  frekans  

sahip   ile de uyumlu bir  
Covin ve  (1991)    

 sahip olan, informal karar 
  esnek   

ortaya koyabilen  daha fazla  ve 
  faaliyetler ortaya   

Duygusal   bireyler   
  daha kolay uyum  

(Huy Quy, 1999); kurulan  ekip  
sayesinde daha iyi performans  

 ve  2015).  

  konu ile ilgili olarak yer alan 
 ifadeler    



K.1:   girmesini arzu  
 profili ile  giren  profili 

   Kaliteli ve  yemek 
talep eden insanlar istiyorduk. Ancak bize en  
sorulan soru  kap yemek   idi. Bu 
gastronomik  bir  en az duymak 

 sorudur.  tatmin  bir 
sorudur.  nitelik ortaya koymadan sadece 
yemek   ve  ile denkleme 
oturtturulan bir durum bu.  ile bu beni bir 

 olarak  mutlu  Karar  
yapmak     bu haliyle 
hem para  hem de  Burada 
hem bir ticarethane  hem de  

 Pek  yeni insanla  Sosyal 
  pozitif   En 

   7  bir  
dahi olsa, onu mutlu etmek bizim  Benim 

  daha  maddi konularla  
keyifli  ilgili. Yani bir  iyi yapmaya 

 parasal  zaten sonradan 
 

K.2:   gidiyordu  Batacaksa 
kendi       

  tepkilerini de 
  risk alarak kendi  

  gerekiyor. Severek   zor 
gelmiyor. Bu da    Sen 
mutluysan  de mutlu oluyor.  

  severek  gerekiyor. Lokanta iken 
ben   gitmek istemiyordum. 

  olunca kendini  
     ve  sesle 

 geldiniz denmesi  koyduk. Mesela yeni 
bir eleman  ve   bilmiyor, ondan ilk 

    anda   
 geldiniz demesi. O anda her ne   

ona ara ara verip illaki bunu   
  istiyoruz. Mottomuz herkesin kendini 
 a evinde hissetmesini  Ancak 

ekstra samimiyeti    
 zamanda kendi sosyal   

hayal  Bu  Ona seviniyoruz... 
 bir   bu kadar samimi,  

sevilen bir  olamaz  diye  
ama yine de  olurduk. Biz yapabilirdik. 
Daha  de olsak  Tabii daha zor 
olurdu hem de tam hayal    

K.3:  daha ait hissediyorlar.  
enerjisi   daha verimli  Bu 

 daha verimli   bence. 
  temel nedeni  

sevmeleridir     
 evli olan bir     uyum 

 biraz zordur  pek   
olabilir ve  krizler  ama onlar 

   ve birlikte   koordine 
 Yemek   seviyorlar ve 

bunu bir tutku olarak    
bir  stilimiz var yani  ve  

da, ya da mutfak servis    bir 
 var. Kimsenin   anda 
  dans    

  beklenmedik bir anda   
bir  dans etmeye  ve bizi de dansa 
davet ettiler. Modumuzu   Bunu  
enteresan  ve  da   
Sonra zaman zaman   yeniden  

  

K.4:    zaman ilk  
   birlikte  o 

  an  noktada   
 hala. Bir  olarak da hala gitmeyi 

tercih diyorum.  yemekleri yiyebiliyorum, 
   eminim    

bir   olarak hala her  
   bu hale beraber 

     
samimi hisler hissediyorum. Aile  
diyebilirim. Hem gurur hissediyorum, hem de  
o ailenin bir bireyi olarak hissediyorum.  

 da   gitmeye devam ediyor 
   Yeni bir  ve  

ile  merak  bizde ve daha 
istekli   

K.6:   kendilerini daha iyi 
hissetmelerine sebep oldu.   yer 
kendilerini  Sahiplenmek   
diye    bir 

 varsa    
  Onlar   

 kadar kendileri   
  bir sahiplenme  Kendileri   

sevdiler ve bu duygu oraya gelen   
de  normal 



 

Tablo 3  
 

SER CREA+ 

TOP. 

ha
ya

l 
et

m
e 

     

ye
n

id
en

 
  

 1 1 6 2 4 3 3 64 
analiz yapabilme 3 6 21 9 10 11 10 151 

 3 2 5 3 3 2 4 61 
duygusal zeka 5 5 9 5 9 8 10 120 
risk alma 6 4 6 4 7 6 8 85 

 3 7 11 11 17 12 9 120 
 4 6 9 4 9 16 11 118 
 2 1 4 3 3 1 5 52 
 4 2 3 3 3 2 5 43 

proaktiflik 2 5 9 5 10 8 10 96 
 1 1 4 1 4 4 3 38 

 4 3 7 3 8 8 9 82 
 4 9 17 13 23 28 19 195 

 1 2 0 2 1 2 3 15 
 3 2 6 4 5 6 7 79 

 5 2 2 3 3 2 1 35 
 2 2 6 3 4 4 5 60 

TOPLAM 91 146 241 168 252 251 245 2.808 
 

Tablo      
 etki  belirlemeye  

 olan  kod  
verilmektedir. Buna  195  ile  

 olma, 151  ile analiz yapabilme, 120 
 ile duygusal  120  ile problem 

 yetisi ve 118  ile  olma  
  SERCREA+ Modelinde 

yer alan    en  

etkiye sahip     
olma becerisinin model inde 28  ile en 

 yeniden   etkili  
 En   yeni  kurma  

     
yeni bir  olarak  var  

  hareketi  ile bu 
    

2  



Tablo  dair  olan  kod 
     Kod 

  ilgili   
    

   Buna   
 zgileri en    

 da    
etmektedir. Tablo. 4 ve    anda 

 olan ve ikinci   
olarak tespit edilen    

   min  
  21   derecede 

etkilidir.   derecede ve 3  etki eden 
  ise   ve 

   yer  Bu 
  ile    

 ve   etkilidir.  

 

  ile  bir   nedeni 
ile  bir yiyecek   dair 

 bu vaka   
mevcut bulunan   modellerinden 
SERCREA+  ile   ile 
analiz   esnaf  
tematik bir Japon   

  model   bu 
 hangi bilginin  ve   

  belir  ilgili  
  hangi  etki  

  

Buna      
 bilgi,  ziyade deneyimlerden 

  en   
 i  SERCREA+ 

ile     
 ise     

  sahip   
  en fazla  

 ve   etkili 
old      olarak 
tespit edilen   ise  

    derecede 
etkilidir.     derecede ve 3.  
etki eden   ise   
ve m    Bu  

 ile    
 ve   etkilidir.  

 bu verilerden elde edilen sonuca   
   mevcut 

bulunan   modellerinden 

 takdirde,  daha  
 daha kesin  alarak, daha etkili ve 

verimli bir   
sonucuna  Bunun   ve Orta 

   ve Destekleme 
si  (KOSGEB) gibi,  

 veren kurum ve   
  ilgili   

modellerini    
     

 hangi eylemleri   
konusunda  ve   

  muhtemel neticelerdendir.  
konusu   ise ekonomiye olumlu 
etkileri    

    
    etkisi 

  Bu noktada,   
  ve kendilerinde  olan 

    
  ve   

  yandan nitel bir  
 ve stratejisine sahip bu   

ve ancak analitik bir genelleme ortaya koyabilecek 
ilgili  daha     

  nitel ve nicel daha fazla  
ile desteklenmesi    
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ABSTRACT 

In order to increase the awareness of a brand, to increase the demand for theirs products and to be able to talk about 
their names for a long time, they can use people who are with high followers -they are known as "influential"- as a 
marketing strategy. Generally that "influentials" would be in close-minded with brands. Businesses are getting 
advantage of the power of social media in implementing this strategy. The ability of consumers to communicate their 
demands and opinions to businesses via social media platforms and knowing that their views, will be taken into account 
reveal the effect of these platforms on consumer purchasing behaviors. Gastronomy tourism is defined as seeking 
authentic experiences on food and beverage. Accordingly in this study, the effect of eating-drinking phenomena on 
their followers was investigated. And among the aims of this study are the analysis of consumers and the power of 
influencers. The data obtained using the survey method were analyzed with the SPSS 22.0 package program. The 
survey was created via Google Forms and the data was obtained from online channels. With the results of the research, 
it was found that the level of being influenced by their influential person shares and the attitude towards their influential 
shares have a significant effect on brand equity. Another finding points out that brand awareness, brand association 
and perceived quality have a positive effect on purchase intention. However, a significant effect of brand loyalty on 
purchase intention could not be determined. 
Keywords: Influencer Marketing, Brand Equivalence, Purchase Intention 
JEL Classification Code: J84, L63, M31, M39 
 

 

 teknolojinin   ve  
pazarlama    

 Geleneksel medya  
 yerini dijitale   ve 

 de faaliyetlerini sosyal  
  sebep   

sosyal  sayesinde  ile daha kolay 
    ve 

 yapabilmekte, hizmetlerini duyurup 
 ve   

  ve  2014, s. 
187).  istek,  ve  
daha kolay   de bu 
taleplerini firmalara daha basit bir  
iletebilmektedirler. Bu durum ise elektronik 

  pazarlama   
  bir  veya hizmeti  

almadan   ve   
 deneyim ve tavsiyeleri  

 alma  tedirler. 

  kanaat  etkileyici, 
fenomen veya influencer gibi isimlerle  

   pazarlama  
 pazarlama  ortaya  

  sosyal   
etkileyebilen  ise  olarak 

 Sosyal medyada sek 
 sahip, belirli bir kitleye hitap eden 

    
 hususunda olumlu bir etkisinin  

  ve  2018, s. 387). 
 temelli marka  ise en temel 

 bir    ve 

benimseme  olmakla birlikte  
 odaklanan bir kavram olarak 

 Markaya ilave bir  
  marka    

de   arz etmektedir. Marka  
 marka sadakati, marka  

marka  ve  kalite 
  

KAVRAMSAL  

Sosyal Medya  

Teknoloji ve rekabetin sebep   
 bilgi elde etmede yeni kaynaklara 

  internet ve sosyal  
 giderek  bilgiye  

 ve   alma 
 etkilenebilmektedir.  

 ve  bilgi sunabilen  
ortamlar ilgi  olabilmektedir  2014, s. 
166). Sosyal medya    
yararlar  ileri  Birincisi, 

  ve hizmetleri ile ilgili bir alternatif 
olarak,  istek,  ve  
kabul etmelerine olanak   
markaya    alma  

 ve  destekleyen  
 belirleyerek   

 Sonuncusu ise, sosyal medya 
   g  

  maliyet   
(Neti, 2011, s. 1-15). 

 sosyal medya   kitlelere 
 marka  ve marka 



sadakati  Sosyal medya 
pazarlama  dinleme, ,  ve 
optimize etme   

 2017, s. 108). 

1. Dinleme: Sosyal medya  bir  ya da 
hizmeti  almadan  sosyal medya  

    de 
  geri   

stratejilerini belirlemektedir. 

2.  Hedef    
 tespit edilmeye  Tatmin 

  izlenmekte, tatmin  
 ise etkili  sunulmaya 

 

3.   marka sadakati  
   

4. Optimize Etme: Uygulanan stratejiler ile 
meydana gelen   Elde 
edilen bulgulara  yeni pazarlama stratejileri 

 

Elektronik   Pazarlama (E-Wom) 

E-Wom   firmalar ile  
 kurabilmekte,  ifade 

edebilmekte ve  dikkate  
bilmektedir.   bir  veya 
hizmeti  almadan  ara  tercih 
etmekte ve    fikirlerini 

   alma  
 etkili olan   

    arz etmektedir 
(Kozinets, 1999, s. 254). Firmalar kendi  ve 
hizmetlerini deneyimleyen   
olumlu geri    hediyeler 
vererek ya da belli bir   iyi bir 
yorumda    

 Bu durum ise   
elektronik a   pazarlama stratejilerinin, 

 alma      
etmektedir  2015, s. 97). 

E-     
 uzun    

 yorumlara  kez edir. 
Geleneksel   pazarlama   
birebir   jest ve mimikleri, ses 

 veya ortam  gibi  
 etkileyen   

E-Wom  bu  minimum  
 n daha  bir   E-

Wom    de  ve 

 objektif bir  neden olabilmektedir 
 2014, s. 64). 

 Pazarlama 

     
 bakarsak, internet   

  yoluyla hedef pazarda bir etkiye sahip 
olan  olarak   ve  
2018, s. 402).   alma  

  kendine   
 daha    

pazarlama   pazarlama 
 tercih edilmektedir. Bu sayede sosyal 

medyada  kitlelere hitap eden,  
 sahip etkileyicilerin deneyim ve 

tavsiyelerine yer verilmektedir (Mert, 2018, s. 
1299).  

 hedeflerini   
 etkileme     

   ya da hizmetlerinin 
   

     
 sahip fakat  diye 

  kolay  
 ve  kendine   

   pazarlama  
 sosyal medya   
  deneyimlemeleri, tavsiyede 

bulu  ya da herhangi bir geri  
 halinde  de bu  

etkilenerek  alma   
 gelmektedir. 

Bayuk ve Aslan (2018),  pazarlama  
   sosyal medyada 

takip ettikleri  da  kendileri gibi 
 konumunda    

ve tavsiyelerine     
 zamanda    

 sonucunda   alma 
  etkileyip  rol 

    
sonucuna  

 Temelli Marka  

Marka  bir mal ya da hizmet  
    azaltan 

veya  bir kavram olarak  
(Aaker, 1991, s. 15). Bir   marka 

    
  bir sonucu olarak 

markaya  ilave  olarak 



 Bu ilave   
zihinlerinde  ve   

  bir sonucu  
  ve  2011, s. 84). 

 temelli marka  en genel  
bir     

 anlamak   da  
 ilgilenmektedir.   olan bu 

kavram sayesinde, pazarlama faaliyetlerinin 
  etkileri kontrol 

edilebilmektedir. 

 en fazla kabul  model olarak 
 (1991) marka  modeliyle 

 Aaker (1991) marka  
modelinde marka sadakati, marka  

 kalite, marka  ve  marka 
 olmak   marka   

 

Marka  

Marka  bir marka ile ilgili  
 gelen ilk olgudur  2019, s. 11). Bir 

 ifadeyle  bir   ve 
  marka  olarak 

  ve Aksoy, 2017, s. 
118). Marka  sadece   
bilmek ya da daha  o   olmak 
gibi anlamlara gelmemektedir. Marka amblemi, 
ismi,  gibi   ifade 
etmektedir (Hoeffler ve Keller, 2003, s. 422). 

Aaker (1991) marka  en az   
lde     

olarak     
   markaya  olan 

  alma  daha  
    ismi, 

 ne vaat  ve   
ilgili olabilmektedir. Son olarak ise marka 

  alma  tercih edilecek 
markalardan biri olabilmeyi  (Aaker, 
1991, s. 63-67).      
marka sadakati  ilk a  

 veya  bilinir   arz 
etmektedir.  riskten   
markalara daha fazla   

     daha 
kaliteli olarak  sebep olmakta ve bu 
sayede  kalitesine  bilinir  
tercih etmektedir  ve Aksoy, 2017, s. 118). 

 

Marka  

Marka  markaya  bir  katan ve 
 alma  etkili olan bir  

 2019, s. 19). Marka   
marka ile ilgili olarak   her  
olmakla birlikte  zamanda da bireylerin marka 
ile ilgili bilgileri yeniden  ve  
alma     
(Aaker, 1991, s. 176). Bir   e marka 

  zihninde markayla ilgili 
anlam ifade eden bilgiler olarak  

 elma     
  ise   bu 

duruma verilebilecek   2019, 
s. 20).   ise marka  

 mal veya hizmetin  
 markaya  olumlu 

  birlikte o  ya da 
hizmeti     

  2019, s. 19). 

Marka Sadakati 

Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini minimum 
  ticari  ve rekabet  

tehditlere cevap verecek  olarak 
 (Aaker, 1991, s. 46-49). Bir  

 ise marka sadakatinin,   tekrar 
tercih edilmesi olarak    
2019, s. 13).  bir  tekrar  

 rakipleriyle  rekabeti 
  rakip bir  

 pazara daha  bir  girmesi 
durumunda marka sadakati    
rekabetten kendini   
(Urkut, 2019, s. 84). 

 deneyimleyen ve markaya  olumlu 
bir    marka  

 da etkili olabilmektedir (Urkut, 2019, 
s. 84).  zamanda markaya   

 pazarlama maliyetleri  de etkili 
 bilinmektedir. Firmalar  markaya 

sadakat    tutmak, 
firmaya yeni   daha az 
maliyetli olarak ktedir (Urkut, 2019, s. 84). 

 Kalite 

 kalite   o  tercih 
etme sebebi yani   olarak 

 (Zeithaml, 1988, s. 3).  
kaliteyi  deneyimleri ve tavsiyeleri 
etkileyebilmektedir. etici   



kalite ne kadar  ise,  alma  
 rakip   o  

 daha fazla  arz edecektir (Zeithaml, 
1988, s. 3).  kalite,    

  genel kalitesini  
  daha  olarak  ve 

tercih etmesi olarak   
kalite    olup, firmalar 

 kaliteye kolayca  verememektedir 
 2019, s. 17).  kalitenin  

ger  kalitesinden ziyade  deneyimi 
sonucu  ve    bir  
olarak   2008, s. 4). 

 AMACI VE KAPSAMI 

Bu  ile gastronomi turizminin 
 etkili olan ve yeme-   

 yapan  tavsiye ve 
deneyimlerinin   alma 

 tutumunu tespit etmek 
  pazarlama  

ile marka  hedef kitleye iletilmesi ve bunun 
sonucunda hedef kitlenin o markaya   alma 

   tespit edilmesi 
de  bir   

   olarak 
nitelendirilen; sosyal medyada (instagram ve 
youtube)    sahip,  
deneyimleriyle yeni bir pazarlama   
etkileyicilerin,   alma karar 

 ne derece etkili  ele  ve 
dijital pazarlamaya  birlikte marka 

  etkisi teorik  
 

 

 verilerinin elde edilmesi  nicel 
veri toplama  olan anket  

 Anket Google Forms  
 olup, veriler  kanallardan 

elde    yeme-  
 yapan 4 farkl    

 Arda  1 milyon 800 
bin, Refika  1 milyon 100 bin, Suat 

 348 bin ve   351 bin olmak 
  toplam 3 milyon 600 bin instagram 

   dahil olacak 
ka  zaman ve maliyet  sebebiyle, 

 konusu instagram   
 rastgele   direkt mesaj 

  Bu  480 
  Bu  ise 18 

  uygun olmayan 8   olup 
toplam veriyi 472   

 Model ve Hipotezleri 

     
  modeli ve hipotezleri 

 gibidir. 

 

 

 
 1:  Modeli 

 Hipotezleri 

H1:   etkilenme  
 temelli marka    bir 

etkisi  

H1a:   etkilenme 
 marka    bir 

etkisi  

H1b:   etkilenme 
 marka    bir 

etkisi  

H1c:   etkilenme 
 marka sadakati   bir 

etkisi  



H1d:   etkilenme 
  kalite   bir 

etkisi  

H2:    tutumun, 
 temelli marka    bir 

etkisi  

H2a:    tutumun, 
marka    bir etkisi 

 

H2b:    tutumun, 
marka    bir etkisi 

 

H2c:    tutumun, 
marka sadakati   bir etkisi  

H2d: u   tutumun, 
 kalite   bir etkisi  

H3:  temelli marka   alma 
niyeti   bir etkisi  

H3a: Marka   alma niyeti 
  bir etkisi v  

H3b: Marka   alma niyeti 
  bir etkisi  

H3c: Marka sadakatinin,  alma niyeti  
 bir etkisi  

H3d:  kalitenin,  alma niyeti  
 bir etkisi  

  ve BULGULARI 

  verilerin test edilmesine 
 nicel veri toplama  olan 

anket   Anket 43 sorudan 

 olup, veri toplamada   
  etkilenme   

  tutum ve  alma niyeti 
 toplamda 20 ifade olmak   2019) 

 marka  ve marka 
  6 ifade  2008) ve marka 

sadakati ile  kalite  toplam 7 ifade 
ile  ve Aksoy, 2017)  

  olup,  ve 
 test   

 

  anket formu, dokuz 
     

 demografik bilgileri   sorular 
    sosyal 

medya  ve tercihlerine  genel 
sorular    etkilenme 

     
  tutumu meyi  

sorular,   ise  alma niyeti 
 yer    itibariyle 

marka   olan marka 
  yedinci  marka 
   sorular, sekizinci 

 marka sadakati  ve son olarak 
dokuzuncu   kalite  yer 

 Veri analizinde ise en fazla tercih edilen 
SPSS 22.0 istatistik paket   

 Demografik  

n demografik   
frekans ve    Tablo  

 

Cinsiyet Frekans (n)   Frekans (n)  
 235 49,8  173 36,7 

Erkek 237 50,2 2001-3499 106 22,5 
Toplam 472 100 3500-4999 89 18,9 

   5000-6499 52 11 
18-24 219 46,4  52 11 
25-34 159 33,7 Toplam 472 100 
35-44 50 10,6 Meslek   

 44 9,3 Kamu Personeli 133 28,2 
Toplam 472 100  178 37,7 

    124 26,3 
 31 6,6 Emekli 9 1,9 

 82 17,4  28 5,9 
Lisans 273 57,8 Toplam 472 100 

 72 15,3    
Doktora 14 3,0    
Toplam 472 100    



Tablo   gibi   472 
  toplam  

  %49,8 iken, erkek  
toplam    %50,2 olarak 

 Bununla birlikte  %46,4 
gibi  bir  18-24   
bireyler  25-34   ise 
toplam    

    
   lisans (%57,8), 

82   lisans (%17,4) ve onu takip eden 72 

  lisans (%15,3)   
 

 Analizi 

    
Cronbach Alpha  ile  olarak 

 Buna    
 sahip  sonucuna  

  Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 
 0,929,   testi ile  
 ,000 bulunarak   sahip 
 tespit  

Tablo 2.  Analizine  Veriler 
Marka  1 2 3 4 
Marka      
MF1  ,856   
MF2  ,794   
MF3  ,579   
Marka      

    ,621 
    ,847 
    ,832 

Marka Sadakati     
MS1 ,872    
MS2 ,852    
MS3 ,542    
MS4 ,764    

 Kalite     
AK1   ,679  
AK2   ,857  
AK3   ,945  

 analizi   ortaya   
 toplam   

  yer alan (Yoo vd., 2000, 
s. 196) 4   temelli marka  

 mevcut veri seti ile test  etici 
temelli marka  4 boyutunun  

 marka  marka  
marka sadakati ve  kalite  

ibaret   Tablo   
  Kabul edilebilir  -

1 ile +1  olup,   de bu 
 uygun    0,50 

   tercih 
 

Regresyon Analizi 

Tablo 3:   Etkilenme   Temelli Marka  
  Bir Etkisine  Regresyon Analizi 

R R2 F 
Model 

(p) 

Standardize 
 

 (B) 

Standardize 
 

 (Beta) 
T P 

0,569 0,324 224,836 0,000 0,456 0,569 14,995 0,000 
              *p<0,05

H1 hipotezinden elde edilen   R2 
 0,324 olarak   

  etkilenme   

temelli marka   
   ise 

(p=0,000<0,05) olarak tespit edilmesi,  



 etkilenme   
temelli marka    bir 

etkisinin  varsayan H1 hipotezini 
 

 

R R2 F 
Model 

(p) 

Standardize 
 
 

Standardize 
 

 
t P 

0,458 0,210 125,019 0,000 0,450 0,458 11,181 0,000 
            *p<0,05 

H1a 
2 

ol  

a hipotezi 

nalizi 

R R2 F 
Model 

(p) 

Standardize 
 
 

Standardize 
 

 
T p 

0,524 0,275 178,064 0,000 0,507 0,524 13,344 0,000 
             *p<0,05
H1b 2 

b 

 

R R2 F 
Model 

(p) 

Standardize 
 
 

Standardize 
 

 
T p 

0,469 0,220 132,580 0,000 0,407 0,469 11,514 0,000 

             *p<0,05 

H1c 2 

c hipotezi desteklenmektedir. 

 

R R2 F 
Model 

(p) 

Standardize 
 
 

Standardize 
 

(Beta) 
T p 

0,524 0,274 177,762 0,000 0,475 0,524 13,333 0,000 

             *p<0,05 



H1d
2 de

d 

 

 
 

R R2 F 
Model 

(p) 

Standardize 
 
 

Standardize 
 

(Beta) 
T p 

0,729 0,531 532,022 0,000 0,764 0,729 23,066 0,000 
              *p<0,05 

H2 

2=0,531) %53,1 oranda 

likte 

temelli 
 

Tablo 9: 
Regresyon Analizi 

R R2 F 
Model 

(p) 

Standardize 
 

Kats  

Standardize 
 

(Beta) 
t p 

0,616 0,380 287,534 0,000 0,791 0,616 16,957 0,000 
              *p<0,05 

H2a 

 

2 

8 

a hipotezinin 

tutumun, marka fa
 

Tablo 10: 
Regresyon Analizi 

R R2 F 
Model 

(p) 

Standardize 
 

 

Standardize 
 

(Beta) 
T p 

0,668 0,447 379,492 0,000 0,846 0,668 19,481 0,000 

             *p<0,05 

H2b

b 

 



Tablo 11: 
Regresyon Analizi 

R R2 F 
Model 

(p) 

Standardize 
 
 

Standardize 
 

(Beta) 
T P 

0,571 0,326 227,678 0,000 0,648 0,571 15,089 0,000 
             *p<0,05 

H2c 
2 

2 

 
bir etkisi c hipotezi 
desteklenmektedir. 

Tablo 12: 
 

R R2 F 
Model 

(p) 

Standardize 
 
 

Standardize 
 

(Beta) 
T P 

0,681 0,463 405,899 0,000 0,808 0,681 20,147 0,000 

              *p<0,05 

H2d 

2 

ifade etmektedi

 

H2d 
olup, hipotez desteklenmektedir. 

H3: 

 

Regresyon Analizi 

R R2 F 
Model 

(p) 

Standardize 
 
 

Standardize 
 

(Beta) 
T p 

0,681 0,463 405,899 0,000 0,808 0,681 20,147 0,000 

             *p<0,05 

2 

 

H3a: 
 

H3b: 
 

H3c: 
 

H3d: 
 

H3a, H3b, H3c ve H3d hipotezlerinin test edilmesinde 

2 

ylenebilmektedir. 



 

Tablo 14. 
 

  

 

 

 

T P VIF 

 0,152 0,190 3,413 0,001 2,89 

 0,262 0,324 5,638 0,000 3,07 

Marka sadakati 0,068 0,075 1,379 0,168 2,77 

 0,185 0,215 3,914 0,000 2,80 

                 *p<0.005 

a, H3b ve H3d hipotezleri kabul 
c 

it 

etmektedir. 

 

 

 

tercihleri do

ri hususunda 

len ilk isim olmaya 

arak kabul 
 da, 
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Anahtar Kelimeler:   

 L83 

THE RELATIONSHIP BETWEEN POSITIVE AND NEGATIVE ATTITUDE AND MEANING IN 
LIFE IN YOUTH PARTICIPATION IN RECREATIONAL SPORTS 

Research Article 

ABSTRACT 

Due to the intense stress brought by today's conditions, intensive use of technological devices, unhealthy diet and 
sedentary lifestyle, both the physical and mental health of individuals are adversely affected. Regular sports activities 
for recreational purposes are somewhat important in eliminating these negativities. For this reason, the importance of 
doing sports for recreational purposes has been started to be emphasized frequently so that future generations can grow 
up as healthy individuals. In this direction, the main purpose of the study is to examine the relationship between life 
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satisfaction and positive negative affect in individuals who do sports for recreational purposes. In line with this main 
purpose, the question of the research is, does the mood of young people who do sports for recreational purposes change 
according to the meaning in life, demographic variables, weekly sports hours and the way they participate in the 
activity? It has been determined as. For this purpose, the Meaning in Life Scale and Positive and Negative Affect Scale 
are applied to the participants in addition to questions about their demographic characteristics. According to the results 
obtained from the study, the positive emotional states of the individuals participating in recreational sports activities 
as a group were higher than the individuals participating individually. In addition, when the relationship between the 
dimensions of meaning in life and emotional states of individuals is examined, it is another outcome of the study that 
the emotional states of individuals who think their current life is meaningful are higher than those who are in search 
of meaning in life. 
Keywords: Recreation, Sports, Meaning of Life, Pozitive and Negative Emotions 
JEL Classification Code: L83 
 

  

 

getirmektedir. Bu sebepler nedeniyle 

 2003) 

 

ol

 

Rekreasyon, bireyin kendisini yeniden 

(Argan ve ark., 2013). Rekreatif aktivite yapan 

aktiviteleriyle birlikte bireylere faaliyet yapabilme 

,

l oynar. 

 

., 2020). 

 

uda 
 

(Ekinci vd., 2014). Rekreasyonel sportif faaliyetlere 

etkilenmektedir (Arsovic ve ark, 



ektedir (Mirehie, 

olumsuz 
 2006). Bireylerin hissettikleri 

luk seviyesi 

istekli 

durulm

 

 

 

 

nedeniyle spor salonunda spor yapmaya devam 

yapmaya devam eden gen

 

 

 

belirleyebilmek niyetiyle Steger, Frazier, Oishi ve 

akta ve yedi dereceli Likert 
- - kesinlikle 

U

 .81, 

-  

 

 ise 

Olumsuz Duygu (Positive and Negative Affect 
Scale  

 

BULGULAR 

 

%
(%

 % 
- % -

 

 



  
Smirnov ve Shapiro-Wilk) testlerinden 

Tablo 1:  
Alt Boyutlar Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk 

Statistics 171 Sig. Statistics Df Sig. 
Olumlu Duygu ,089 171 ,002 ,975 171 ,003 

 ,113 171 ,000 ,957 171 ,000 
 ,087 171 ,003 ,966 171 ,000 

1 ile -
,105, -,400 ; olumsuz 

duygu durum -,399, -,632
-,518, -,063 -,677, ,700 ). 

kabul edilerek (Hair 

-AV 
-

.81) 
 

 

= 0.849 olarak 

erinin 

= 0.752 

olan y
 

 

 

 

Tablo 2:  
Olumlu Duygu Durumu 

Analiz 
 

 
R2 

R2 

( R2) 
B 

Satandart 
Hata 

Beta t  

1 
Cinsiyet 

.08 0.7 
-.112 .099 -.084 -1.129 

.005**  .323 .097 .248 3.333*** 
Spor Saati .049 .062 .060 .797 

 
2 

Cinsiyet 

.28 .21 

-.036 .090 -.027 -.402 

.001*** 
 .302 .088 .233 3.421*** 

Spor Saati .056 .055 .068 1.092 
 .298 .043 .470 6.959*** 

 -.053 .042 .089 -1.278 
*p<.05, **p<.01, ***p<.001 

 

umu (PANAS) 



inin alt 

 

Tablo 2 d

2 =.08, R2 

-

=.25, 

2 
=.28, R2 

-

 =.47, 
p<.001). 

 

anlam ve olumlu ve olumsuz duygu durum 

 

u 

 

.  

 

 kimlik 

sonucunda ortaya 
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A RESEARCH TO DETERMINE THE ACADEMIC MOTIVATIONS OF STUDENTS WITH 
UNDERGRADUATE EDUCATION IN GASTRONOMY AND CULINARY ARTS 

Research Article 

ABSTRACT 

Factors such as modern restaurants, the number of which has increased considerably, cooking programs and 
competitions frequently on television channels, and the desire of people to produce different tastes and flavours can 
direct individuals to receive education in the field of gastronomy. The main purpose of this research is to reveal the 
academic motivation of the students who receive Gastronomy and Culinary Arts education at the undergraduate level, 
which is a formal education. At the same time, it is desired to reveal whether there are significant differences between 
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the demographic characteristics of the students and their academic motivations. For this purpose, data were collected 
and analysed from 394 undergraduate students studying Gastronomy and Culinary Arts at state and foundation 
universities located in different regions of Turkey. According to the results of the analysis, it can be stated that the 
students' intrinsic motivation-knowledge and their identified regulations levels are high. It was determined that the 
levels of amotivation were quite low. It has been found that there are significant differences between the gender, class, 
internship status, sectoral experience period, the type of university they study at, the availability of the practice kitchen 
that can be used actively in the universities they study in, and their academic motivations. The findings obtained in the 
study were interpreted by considering the previous studies in the literature, and suggestions were developed for the 
field of education and gastronomy. 
Keywords: Education, Gastronomy and Culinary Arts Education, Motivation, Academic Motivation  
JEL Classification Code: I20, I21, I29 
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Although the number of female employees in the tourism industry is high, female employees cannot take place in the 
senior management staff sufficiently. As a metaphor, the glass ceiling syndrome, which is one of the reasons for not 
being able to reach senior management positions; It is defined as invisible or artificial barriers that prevent women 
from advancing on the corporate ladder and reaching senior positions (Khuong & Thi Lan Chi, 2017). In fact, the glass 
ceiling syndrome is not only seen in female employees, it is discussed that it is also in question for men and different 
ethnic groups (Weyer, 2006). The aim of this study is to determine the relationships between glass ceiling syndrome, 
organizational trust and turnover intention, and to determine the differences between demographic characteristics, 
gender and scales. Considering that the glass ceiling syndrome is not only seen among women, data were collected 
and analyzed from both female and male employees in accommodation enterprises through the survey technique, which 
is one of the quantitative methods in the research. Analyzes were made using the SPSS program. The findings obtained 
in the study are as follows. Sub-elements of the glass ceiling syndrome; it has been observed that women are affected 
more than men in the dimensions of personal preference perceptions, stereotypes, occupational discrimination, and 
inability to participate in informal communication networks. In the sub-dimensions of trust in the organization and 
trust in the manager, it was seen that male employees trust the organization and their managers more than female 
employees. A negative significant relationship was found between organizational trust and intention to leave. 
Keywords: Glass Ceiling Syndrome, Organizational Trust, Turnover Intention, Hospitality Business Employees  
JEL Classification Code:  
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A SYSTEMATIC REVIEW ON SLUM TOURISM 

Review Article 

ABSTRACT 

Changes and developments in the globalizing world lead many industries to change. In a changing and developing 
world, tourism has to offer different tourism products to tourists who are constantly changing their focus of attention 
and are more curious. The direction of tourist movements is usually natural, cultural, etc. Although it is known that 
there are destinations with special features, slum tourism, which has developed since the mid-1990s, has taken its place 
among the important tourism types. Based on this, slum tourism is expressed as the visits of touristic movements to 
the poor, known as poor destinations. Due to the relatively few studies examining slum tourism as a whole in the 
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literature, it has been determined as the aim of the study to reveal the deficiencies related to slum tourism by conducting 
a study through a systematic review. In this context, the universe of the study consists of 31 articles that carry out 
research within the scope of slum tourism. It was carried out through a systematic compilation method in order to 
reveal it in a holistic way through academic articles about slum tourism. As a result of the study, it is seen that the 
studies on slum tourism are mainly on Tourism Experience and Tourism Marketing. In addition, it was concluded that 
studies on slum tourism were published between 2011 and 2021. 
Keywords: Tourism, Tourist Behavior, Slum, Slum Tourism. 
JEL Classification Code: L15, L83, L84 
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Gecekondu olgusunun, her zaman   
 ve 'bilinmeyen'    

Gecekondu  burjuva   ise bu 
 daima teki' olarak  

yerler   Bununla birlikte,  
 gecekondu  ziyaret etmek 

her zaman  ni deneyimlemek  
  2012: 213-214). 

 ile   ve en  
  da   

 Turizm  de kendi 
  bu  ve  en 

 etkilenen   yer  
Turizm, soyut  denenebilir  sahip 

 engellemektedir. Bu nedenle, teknolojinin 
 birlikte, insanlar web  

  deneyimlemese de her bilgiye ve 
   elde  

 merak  ve  destinasyonlara 
gitme  daha da ar  Buna istinaden, 
turistik    turizm  

  

Turizm,  ve    
artan,  yeni yerler    

 olan bireylere hizmet  Bu 
lamda, turistler,   cezbedici vb. 

nitelikleri olan destinasyonlar   daha 
 olarak gecekondu, yoksul, getto olarak bilinen 

yerlere de seyahat etmek arzusu   
Gecekondu olarak bilinen bu destinasyonlara olan 
ilginin  da gecekondu turizmi ortaya 

  

 

Gecekondu turizmine olan talebin  da 
seyahat  tur  bu 
destinasyonlara turlar   

 ve  2018: 974). 

Gecekondu  bir   belirli bir 
sosyal   bilinmektedir. Gecekondu 
gezintileri,   gelir grubunun  
vakitlerinde yoksul olarak bilinen kentleri ziyaret 
etmeleri olarak  Bu  

 de  modern,  bir dey  
kent, turizminin   ve Amerika 

 Devletleri (ABD)'ne  
bilinmektedir (Steinbrink 2012: 218). Gecekondu 
turizmi, orta ve   turistik  
fakir, yoksul yerlerdeki insanlara  etmek 

 ile ger  bir turizm faaliyetidir 
(Toker, 2019: 3029).  

Gecekondu turizmini  turistleri bu 
destinasyonlarda ilgisini  ziyarete motive 
eden  belirlemekten  Bu 

 ziyaret edecekleri destinasyonlarla ilgili 
sahip  imaj,  vb. durumlarla ilgili 

  (Kieti and Magio 2013: 37-40). 
Bununla birlikte, gecekondu turizmi, turistlerin 
gecekondu mahallelerini ziyaret ederek, bu 

 yerel    
  ve deneyimledikleri  
 bir turizm  (Sarrica, Rega, 

Inversini and Norton: 202: 1-2).  

     olan 
 metropollerinde yeni bir turizm  

ortaya  Turizmin bu  ilgili hrin daha 
 olan yerlerine ziyaretlerini 
 Yoksul, fakir veya gecekondu 

turizminin en     
 Hint metropolleri Hint metropolleri  

Mumbai ve Delhi,   Johannesburg 
ve Cape Town kentleri ile Brezilya'daki Rio de 
Janeiro yer  (Rofes, 2010: 421). 

 

 



 

Para kazanma   herhangi bir 
motivasyon    

 yerleri   terk etmelerine 
  faaliyetler  turizm  
 niteliktedir.  dinlence,  

deniz-kum-  vb. gibi motivasyon  
 turizm faaliyeti  

 Ancak  turizm faaliyetleri 
genel kabul     
s   bir   Bu   

 biri de sefalet    
    turizm 

faaliyeti    
 olarak  (Toker, 2019: 3029). 

Gecekondu turizmini alan  bir  olarak 
inceleyen   az  nedeniyle 
sistematik derleme  bir  yaparak; 

 konusu turizm   bir  
getirmek ve alan  Gecekondu turizmi ile 
ilgili eksikleri ortaya    

 Gecekondu turizmi ile ilgili 
 bir   getirecek  ve alan 
 eksiklerin tespit edilmesi  

    Bu  
 turizmi   

akademik makaleler  ile  bir  
 ortaya konabilir   temel 

sorusu olarak belirlenmektedir.  temel 
  ve  sorusunu 

cevaplayabilmek    ve 
 alt   gibi 

  

  

  Gecekondu turizmi  
 akademik makaleler dahil 

edilmektedir. 

  konusu akademik   
  bir   i  

 evrenini   
Gecekondu turizmi,  akademik  
arama   incelenmektedir. Bu 
durum  temel  

 

  konusu inceleme   
getirilerek  ve  Turizmi 
(Slum  anahtar kelimesi  

 evreni, toplamda 31 akademik 
makaleden  

  evreni  bulunan akademik 
makalelerin hepsinin  durumda 

 nedeniyle  bir  stratejisi 
 

  konusu  veriler, nitel 
  biri olan  

incelemesi   

 Elde edilen veriler, sistematik derleme 
 sentezlenmektedir. 

   

 Gecekondu turizmi   
makaleler veri elde edilen destinasyon 

 incelenebilir mi? 

 Gecekondu turizmi   
makaleler   ve    

   

 Gecekondu turizmi   
makalelerde    

 bir   mi? 

 Gecekondu turizmi   
makalelerin konu   bir 

  mi? 

 Gecekondu turizmi   
makalelerde  veri toplama  

 bir   mi? 

Gecekondu turizmi   analizi 
 elde edilen bulgular, sistematik bir 

 derlenerek    
 

Evren ve  

 evrenini,  Turizm   
ortaya   ampirik ve ampirik olmayan 

  akademik makaleler 
 Bu   konusu ile 

ilgili   tespitinin,  ifadeyle 
evrenin  belirlenebilmesinin zor  
nedeniyle    evreni 

  vd., (2011)  
  Scopus veri   ve 

   daha zengin  
nedeniyle  konusu veri   evreni 
olarak be   

Bu  Scopus veri  arama motoruna, 
 konusu ile ilgili  Turizmi/Slum 

 anahtar kelimeleri birlikte  arama 
 sadece makaleler olacak   

  



Bu kapsamda  evreni, Gecekondu 
turizmi    31 
makaleden   evreni  
yer alan akademik makalelerin hepsinin  
durumda  nedeniyle  bir  
stratejisi  

Veri Toplama ve Analizi 

Bu  Gecekondu turizmi ile ilgili akademik 
makaleler  ile  bir  ortaya 

  sistematik derleme  
  Bu  

 veri toplama  olarak  
inceleme    evreni 
olarak belirlenen Scopus veri   
anahtar kelimeler (Gecekondu Turizmi/ Slum 
Tourism)   konusu ile ilgili 
makalelere  ve veri seti   

 temel sorusuna  ve  
     

   getirilerek bir tane  

kriteri  Bu   
 incelemesinden sonra toplamda  

konusu ile ilgili otuz makaleye  
Sistematik derleme  elde edilen otuz 
makale,  analizi  ile analiz 

 

Bulgular ve Yorum 

 Gecekondu turizmi ile ilgili  
 makaleleri  bir  

incelemek  Bu   
sistematik derleme   ve 

  cevaplayabilecek  
 analizi  Elde edilen 

bulgular    tablolara 
 ve   

Gecekondu turizmi   
makalelerin, veri elde edilen destinasyon  

 incelenmesi  Tablo 1 
 

Tablo 1: Veri Elde Edilen Destinasyon A D  
Veri Elde Edilen Destinasyon f % Veri Elde Edilen Destinasyon f % 

 4 12,9 Meksika 1 3,2 

 4 12,9 Hindistan 1 3,2 

Dharavi 3 9,6 Manilla 1 3,2 

Rio De Janerio 3 9,6 Soweto (Johannesburg-  1 3,2 

Endonezya 3 9,6 Cape Town+Mumbai 1 3,2 

Kolombiya 2 6,4  1 3,2 

Johannesburg 2 6,4 Meksika-Jamaika 1 3,2 

 1 3,2  1 3,2 

 1 3,2 Toplam 31 100 

Gecekondu turizmi   
  nedeniyle  

 ilgili veri elde edilen 
destinasyonlarda    
konusu bu   bir  

  Tablo 1  
Tablo  Gecekondu turizmi  alan 

  en    ve 
  

    

  veri elde edilen 
 dikkate  birden fazla 

destinasyonda   

   ise  
incelemesi sonucunda veri elde edilen 
destinasyonlar  inceleme  

   nedeniyle destinasyonlar 
birlikte verilmektedir. Bununla birlikte Dharavi, 
Rio De Janerio ve Endonezya gecekondu turizmi 

   destinasyonlar 
   yer  

Gecekondu turizmi   makalelerin 
alana     

  ve    Tablo 2 
 

 



Tablo 2: Alana K   Y  ve A  S  A  D  
Makalenin  Yazar     

Slum Tourism: Developments in a Young Field of Interdisciplinary 
Tourism Research 

Frenzel, F., Koens, K. 2012 71 

Investigations into slum tourism in Mumbai: Poverty tourism and 
the tensions between different constructions of reality 

Meschkank, J. 2011 70 

We did the Slum!' - Urban Poverty Tourism in Historical Perspective Steinbrink, M. 
2012 

 
68 

Slum Tourism: Representing and Interpreting 'Reality' in Dharavi, 
Mumbai 

Dyson, P. 2012 54 

Touristic mobilities in India's slum spaces Diekmann, A., Hannam, K. 2012 49 
Theorizing slum tourism: Performing, negotiating and transforming 
inequality 

 E., Jaffe, R. 2012 42 

Festifavelisation: Mega-events, slums and strategic city staging - 
The example of Rio de Janeiro 

Steinbrink, M. 2013 40 

Urban Poverty, Spatial Representation and Mobility: Touring a 
Slum in Mexico 

 E. 2012 34 

Responsible slum tourism: Egyptian experience Mekawy, M.A. 2012 31 
Slum tourism, city branding and social urbanism: The case of 
Medellin, Colombia 

Hernandez-Garcia, J. 2013 30 

Rethinking slum tourism: Tourism in South Africa's rural slumlands Rogerson, C.M. 2014 26 
Slum tourism in the context of the tourism and poverty (relief) 
debate 

Frenzel, F. 2013 28 

Of voyeuristic safari tours and responsible tourism with educational 
value: Observing moral communication in slum and township 
tourism in Cape Town and Mumbai 

Burgold, J., Rolfes, M. 2013 25 

Empowering the empowered? Slum tourism and the depoliticization 
of poverty 

Nisbett, M. 2017 19 

You know that's a rip-  policies and practices surrounding micro-
enterprises and poverty alleviation in South African township 
tourism 

Koens, K., Thomas, R. 2016 19 

Blogging slum tourism: A critical discourse analysis of travel blogs Muldoon, M., Mair, H. 2016 12 

From Slum Tourism to Smiley Selfies: The Role of Social Identity 
Strength in the Consumption of Morally Ambiguous Experiences 

Von Schuckmann, J., Barros, 
L.S.G., Dias, R.S., Andrade, 

E.B. 
2018 11 

Does this Look Like a  Walking Tours in the Johannesburg 
Inner City 

Hoogendoorn, G., Giddy, 
J.K. 

2017 9 

Re-creating slum tourism: Perspectives from South Africa Booyens, I., Rogerson, C.M. 2019 8 
On the Question of Using the Concept   for Urban 
Tourism in Stigmatised Neighbourhoods in Inner City Johannesburg 

Frenzel, F. 2018 7 

Slum Tourism: A Review of State-of-the-Art Scholarship Tzanelli, R. 2018 6 
Social capital in poverty alleviation through Pro-Poor Tourism 
concept in Slum Area (Case Study: Kelurahan Jodipan, Malang 
City) 

Prayitno, G., Sari, N., Putri, 
I.K. 

2019 5 

Tourist and resident perspectives on   the case of the 
Vilakazi precinct, Soweto 

Hoogendoorn, G., Letsatsi, 
N., Malleka, T., Booyens, I. 

2020 
3 
 

Slums of hope: Sanitising silences within township tour reviews 
Huysamen, M., Barnett, J., 

Fraser, D.S. 
2020 2 

Morality in aversion?: Meditations on slum tourism and the politics 
of sight 

Henry, J. 2020 1 

Exploring virtual reality experiences of slum tourism Griffin, T., Muldoon, M. 2020 1 

What is the host community perception of slum tourism in 
Colombia? 

Herrero Amo, M.D., 
Jayawardena, C., Laloum 

Gaultier, S. 
2019 1 

Developing a model of film-induced slum tourism motivations: An 
exploratory, qualitative approach 

De  A.F., Vieira, 
A.L., Costa, C. 

2018 1 

 



Tablo       
 makalelerin    

    
    31 makale 

sonucuna  en   alma  Frenzel ve 
Koens  2012   

 sahip    

Bu anlamda gecekondu turizmi  
incelenen 31 makaleden   alarak alana 

   

Gecekondu turizmi   
makalelerde    ve 
veri analiz   makalelerin  
Tablo   

Tablo 3:  Y  ve Veri Toplama T   D  

  

Veri Toplama  

Ampirik 

Nicel 4 

Nitel 13 

Karma 2 

Ampirik Olmayan Alan  Tarama 12 

Toplam  31 

 

Tablo  gecekondu turizmine  
   

  olarak nitel  
 (13) ve alan   (12) 

   bir ifadeyle 
gecekondu turizmi   

  veriler ampirik 
 elde edilmektedir.  

Ampirik olmayan  da gecekondu turizmi 
  makalelerin  Tablo 

  

Gecekondu turizmi   
makalelerin konu   

 inceleme  Tablo  
 

Tablo 4: Konu B  G  D  
 

20
21

 

20
20

 

20
19

 

20
18

 

20
17

 

20
16

 

20
14

 

20
13

 

20
12

 

20
11

 

Toplam 

Konu           f % 

Gecekondu Turizmi Tarihsel          2  2 6,4 

Turizm Deneyimi  3   1    3 1 8 25,8 

 2   3  1   2  8 25,8 

   1     1 1  3 9,6 

Ev Sahibi Toplum   2 2 1  1 1   7 22,5 

Turizmde Etik  1      1   2 6,4 

      1     1 3,2 

Toplam 2 4 3 5 2 2 1 3 8 1 31 100 

 

Gecekondu turizmi   makalelerin 
konu    Tablo  
incelenmektedir. Gecekondu turizmi ile ilgili 

   olarak Turizm 
Deneyimi (8) ve Turizm  (8)  

  Bu konularla birlikte ev 
sahibi toplumun gecekondu turizmine  (7) 
ile ilgili     

 ev sahibi toplumun  konusu turizm 

   ekonomik 
 sosyal kimlik ile ilgili  ve sosyal 

sermaye   tespit 
edilmektedir. Turizm deneyimi ile ilgili  
ise  olarak turistlerin deneyimini belirlemek 

  sadece bir  hem 
toplumun hem de turistlerin deneyimleri 
incelenerek    



Tablo  gecekondu turizmi il ilgili 
  2011 ile 2021  

  tespit edilmektedir. 
Gecekondu turizmine il   en  
2012  (8)   

 Bu  yeni  bir turizm 
 olarak akademisyenler  

incelenmeye   

 VE S   

Turizm  boyutlu ve   y  ortaya 
 Turizm  ortaya  ise 

turistlerin   konudur. Fakir 
 sefalet    
  fikir elde edebilmek, 

 ve deneyimlemek gibi  
usunda  gecekondu turizmi 

faaliyetleri    
 gecekondu turizminin bir turizm  

olarak  gelir getirici bir  
olarak     

  s  dahil  etik olup 
 konusunun ortaya     

Gecekondu turizmi ile ilgili makalelerin  
 akademisyenler  yeni bir konu 

olarak   olarak 
 turizm deneyimi ile  

gecekondu turizmi deneyiminin   
 sonucunda  bu   

   gecekondu 
turizmi  Hindistan,  Afrika gibi 
belirli destinasyonlarda  de ortaya  
d  bir  

Gecekondu turizm deneyiminin bu denli 
 profesyonel turlar  ilgili 

 ziyaret edilmesi sonucunda turizm 
 konusu  dikkat  bir 

 konu olarak ortaya   yandan, 
gecekondu turizmi ve    

   yoluyla dahil  
hukuki     

Gecekondu turizminin ahlaki boyutu da bu anlamda 
incelenmektedir. Ancak  turizm 

 ve turizm  konusunda yeterince 
 konu  

 ortaya  

Gecekondu turizmi   
  gecekondu turizm  ve 

gecekondu turizm  incelenerek  
bu anlamda kat     
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