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BiR DEGISIMIN iC GIRISIMCILIK YOLUYLA YONETIiMi: ESNAF LOKANTASINDAN
TEMATIK JAPON RESTORANINA GIDEN SUREC

Arastirma Makalesi

Ozge BUYUK!, Cengiz DEMIR?

OZET

Esnaf lokantasi iken tematik bir Japon restoranina doniisen bir yiyecek i¢ecek isletmesinin degisim ydnetimi siirecini
vaka incelemesi deseni araciligi ile ele alan bu arastirmanin verileri yari yapilandirilmis goriisme yontemi ile
toplanmistir. Toplanan veriler MaxqDa programi aracilig1 ile analiz edilmistir. Calismada isletmenin i¢ girisimcilik
ozelliklerinin ne oldugu saptanmis, bu 6zelliklerin SERCREA+ degisim y6netimi modeli tizerinde degerlendirilen
degisim yonetimi siirecine olan etkileri ortaya konmus, ayrica degisim siirecinde kullanilan orgiitsel bilginin kaynagi
saptanmistir. Calisma sonucunda degigimi harekete gegiren en baskin i¢ girisimcilik 6zelliginin duygusal zeka oldugu
belirlenmis; degisim asamalarindan biri olan yeniden tanimlama boyutuna en fazla etki eden 6zelligin ise degisim
odakli olma oldugu sonucuna varilmigtir. Diger yandan isletmenin bu stiregte kullandigi bilginin biiyiik boliimiinii
deneyimlerinden elde ettigi belirlenmistir. Arastirma sonucunda i¢ girisimcilik 6zellikleri ile degisim yonetimi siireci
arasinda anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: I¢ girisimcilik, SERCREA+, MaxqDA, Degisim yonetimi

JEL Smiflama Kodlari: L26, 1.83, Z31, Z32, Z38, L66

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: 1.26, L83, Z31, Z32, Z38, L66

GIRIS
Orgiitler, cevrelerinde yasanan degisimlerden
dogrudan  etkilenmektedir ve bu duruma

uyumlanma baskisi karsisinda bilingli veya bilingsiz
bir bi¢cimde degisim ¢abalar1 igerisine girmektedir.
Giiniimiiz diinyasinda orgiitleri degisim
zorunlulugu ile karsi karsiya birakan pek ¢ok sebep
bulunmaktadir. Artan kiiresellesme etkisi, bilgi ve
iletisim teknolojilerinde yapilan atilimlar ve
dolayisi ile degisen sosyoekonomik yapilar ile
birlikte hiz1 artan degisim g¢abalari ayn1 zamanda
giiniimiizde orgiitler i¢in stireklilik kazanmig
ugrasilar arasinda yer almaktadir. Bununla birlikte
s6z konusu hizli degisime yeterince
uyumlanamayan orgiitlerin, yasamsal gii¢lerini
yitirecegi  diisiiniilmektedir. Dolayisiyla ayni
zamanda oOrgiit {liyeleri olan yonetici ve g¢alisan
kadrolarm, degisimi etkin bigimde y&netmesi,
uygulamast ve degisim asamasinda ortaya
cikabilecek sorunlari dngorerek; gerekli stratejileri
gelistirmesi gerekmektedir. Turizm endiistrisinin
kendine has oOzellikleri, sektorde yer alan
isletmeleri, degisen kosullara daha hizli uyumlanma
zorunlulugu ile karsi karsiya getirmektedir. Bu
zorluklar, c¢evre baskisinin yiiksek etkisi altinda
olan turizm endiistrisinde daha fazla hissedilir
sekilde aciga ¢cikmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Degisim, herhangi bir hal veya durumun belirli bir
zaman araliginda meydana gelen olaylar araciligiyla
(Toffler, 1989) bir diizeyden baska bir diizeye
(Yesil, 2018) getirilmesi veya farklilasmasi olarak
tamimlanmaktadir. Kimi zaman olumlu, kimi zaman
olumsuz sonuglar dogurabilmekte olan degisim;
bireyler, ¢alisma takimlari, Orgiitsel strateji, belirli
bir program, strateji veya tamamiyla tiim Orgiit ile
ilgili olarak gerceklesebilmektedir (Van de Ven ve
Poole, 1995).

Bilindigi {iizere orgiitler, popiilasyon ekolojisi
kuramina gére yasayan canli varliklar gibi kabul
edilmektedir ve Orgiit liderleri de i¢ ve dis ¢evrede
meydana gelen degisimleri analiz edip uygun
stratejiler gelistirerek tiim Orgiitii diizenleyen,
gerektiginde yeniden dizayn eden kisiler olarak

tanimlanmaktadir (Hannan ve Freeman, 1977).
Degisim, orgiit lideri veya yoneticisi tarafindan
bilingli olarak baslatilan ve idare edilen siirece isaret
etmektedir. Giiniimiizde  gerek  isletmede
calisanlarin sahip olduklar1 bilgi, gerekse de
isletmede mevcut olan bilgi yenilik¢i olmak ve
degisimi yonetmek icin stratejik 6neme sahiptir.
Degisim yOnetiminin  basarist  liderin  veya
yoneticinin degisimi ne sekilde yonettigine baghdir
(iraz ve Simsek, 2004).

Orgiitsel acidan degisim ise mevcut amaclart
gelistirme veya yeni amaglar olusturma sirasinda
alisgilmis olmayan ve Onceden planlanmis veya
planlanmamig 6zgiin ¢abalarin ortaya konmasidir
(Owens, 1987). Bu ¢abalar, orgiit icinde yaygin ve
baskin stratejilerin pargalar1 (Burnes, 2004) olarak
tanimlanmaktadir. Olumlu veya olumsuz (Aldwin
ve Stokols, 1988), niteliksel veya niceliksel
(Thomas ve Worley, 2009) planlanan veya
planlamayan (Dike, 2014) degisiklikler ile dolu
gevresel kosullara uyumlanabilmek ve yasamaya
devam edebilmek agisindan biiyiik bir onem tastyan
orgiitsel degisimin amaci; Orgiitiin i¢ ve dis
cevresinde meydana gelen farklilasmalara uyum
gostermesine ve bu sayede de yogun rekabet
ortamina ayak uydurmasina imkan olusturmaktadir.
Orgiitler, bu degisime orgiitsel 6grenme vasitasi ile
uyumlanmaktadir. Avcr ve Kiigiikusta’ya (2009)
gore bu sayede daha 6nce yapmis olduklar1 hatalari
yeniden yapmamakta ve gerekli bilgiyi depolayip
gelistirmektelerdir. Boylelikle degisime ayak
uyduran ve giincelliklerini koruyabilen orgiitler;
rakiplerinden daha fazla ve hizli bir 6grenme
kabiliyetine sahip olmalar1 halinde ise kayda deger
bir rekabet avantajina sahip olmaktadir. Olumlu
degisim yonetimi uygulamalari, ekonomik biiyiime
ve istihdam iizerinde pozitif etkileri olan, orta ve
uzun vadeli ticari siirdiriilebilirligi arttiracak
yiiksek kaliteli girisimciligin desteklenmesine de
olanak saglamaktadir (Avila ve dig., 2012).

Isletmelerin cevrelerinde yasanan degisimlere
uyum saglamak icin yaptiklari uyumlanmalar, pek
¢ok arastirmacinin ¢alismasina vesile olmustur.
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Siire¢ dahilinde Kurt Lewin (1947) tarafindan
gelistirilen degisim modeli basta olmak iizere pek

¢ok model gelistirilmis ve c¢esitli caligmalar
gergeklestirilmistir. Modeller, degisim
uyumlanmalar1  i¢in  yol gosterici  olurken

(Armenakis ve Bedeian, 1999), zaman iginde
giderek ¢esitlenmis; postmodernist bakis agisinin
ortaya ¢ikmasi, orgiit konularmin disiplinler arasi

bicimde ele alimisi,  globallesme,  bilgi
teknolojilerinin yayginlagarak yogunluklu
kullanim1 gibi pek ¢ok faktor sayesinde (Kogel,
2013) giderek daha  kapsamli  konulara
odaklanmistir.

Gelistirilen tiim degisim modelleri, c¢evresel

degisikliklerden yola ¢ikilarak olusan ve kronolojik
olarak bakildiginda da giderek dinamiklesen bir
bakis agisina sahiptir. Giiniimiize dek yapilan
caligmalarda c¢esitli Orgiitsel degisim tiirleri
tanimlanmigtir. Pek ¢ok arastirmaci etkili bir
orgiitsel degisimin gergeklestirilebilmesi igin belirli
asamalarin yerine getirilmesi gerektigine isaret
etmektedir. Bu asamalar, literatiirde yer alan
calismalarda farkli sekillerde modellenmistir.
Ornegin Lewin (1947), o&rgiitsel degisimin iic
asamadan olusan bir siire¢ olduguna isaret
etmektedir. Bunlar; ¢6zme, degistirme ve yeniden
dondurmadir. Lewin’in bu modeli, daha sonra
Schein (2006) tarafindan gelistirilmistir. Lewin’in
modelini gelistiren bir baska arastirmaci da Kotter
(1995) olmustur. Boylelikle model yeniden ele
alinarak sekiz asamali bir sekle kavusturulmustur.
Buna g6re sirasiyla; degisimin aciliyetini
belirlemek, degisime Onciililk edecek giiclii bir
cekirdek yapi1 olusturmak, yeni bir vizyon
olusturmak, vizyonun orgiitle paylasilmasi orgiit
iiyelerini bu yeni vizyona gore hareket etmeleri
noktasinda motive etmek, kisa vadeli kazanglar
olusturmak, olaganiistii hal yonetimi uygulamak ve
degisimi giiclendirmek i¢in kurumsal Kkiiltiirde
meydana  getirilen  degisimleri  sabitlemek
gerekmektedir. Kolb ve Frohman (1970), ayni
siirecin yedi asamadan olustugunu ifade etmekte; 6n
calisma, giris, teshis etme, planlama, harekete
gecme, dengeleme ve degerlendirme ile bitirme
olarak siralamaktadir. Beer ve digerlerine (1990)
gore, alt1 birbirini takip eden asama belirlenmistir.
Bunlar; var olan sorunlarin teshisi ile degisim
inancinin olusturulmasi; rekabet giiclinlin nasil
yOnetilecegine  dair  ortak  bir  vizyonun
gelistirilmesi; yeni vizyon ig¢in fikir birliginin
olusturulmasi, orgiitsel degisimin basarilabilmesi

icin gerekli yeteneklerin ve uyumun tesvik edilmesi
icin tiim departmanlarin yeniden canlandirilmasinin

saglanmasi; resmi politikalarin  uyumlanmasi,
sistemler ve yapilar araciliiyla  yeniden
yapilanmanin  kurumsallastirilmasi; yeniden

yapilanma siirecinde ortaya ¢ikabilecek sorunlarin
¢oziimiinde belirli stratejilerin gelistirilmesi ve
izlenmesidir. Neumann’a (1997), Greiner’e (1967)
ve Jansen ve Jong (1996)’a gére degisim alti
basamakli bir siiregten olusurken; Kanji ve Asher
(1993), Clarke ve Garside, (1997), Shield (1999),
Judson (1991) orgiitsel degisim asamalarini bes
olarak belirtmektedir. Lippitt ve digerlerinin (1958)
Planli Degisim Evreleri modeli orgiitsel degisimde
en etkili modeller arasinda yer almaktadir.
Beckhard (1969), gelistirdigi modelde degisim
yoOnetiminde basar1 elde etmek i¢in bir denklem
olusturmustur.  Formiil,  orgiitsel  degisim
faaliyetlerinin basar1 oranlarini ortaya ¢ikartmak ve
goreceli olarak kuvvetli yonleri degerlendirmek
amaci ile kullanilmaktadir. U¢ asamadan olusan bu
model su anki durum, ge¢is durumu ve gelecekteki
durum safthalarindan olusmakta, odaklanilan durum
3. asama olarak belirtilmektedir. Carpinetti ve Lima
(2013), Performans ve Degisimin Yonetimi Modeli
ile is birligi ve ortak eylemlerin yodnetimine
odaklanirken; Leavitt (1976), planh bir degisim
siireci baslatilmadan Once Orgiit yo6neticilerinin

dikkate almasi gereken degiskenlere
odaklanmaktadir. Bu model daha sonra Jing ve
Xuejun  (2009) tarafindan Yeni Kurumsal

Degisimin Temel Bilesenleri Modeli ismi ile
genisletilmistir. Isabella’nin  (1990) gelistirdigi
model, degisim esnasinda yasanan hadiselerin Orgiit
yoneticilerince nasil algilandigina
odaklanmaktayken; Burke ve Litwin’in (1992)
modeli, kisisel ve orgiitsel performans iizerine
yogunlasmaktadir. Liu ve Perrewe’in (2005)
olusturduklart model degisim siirecinde Orgiit
tiyelerinin bilissel ve duyussal yonlerine isaret
etmektedir. Martins (2005), kurumsal itibara dayali
bir degisim modeli 6nerirken; Chen ve dig., (2006)
miisteri odakli bir model {izerinde durmaktadir.
Ceptureanu ve Ceptureanu, (2012) ekonomik kriz
kosullarinda degisimin nasil yonetilecegine dair
spesifik bir model gelistirmigken; Avila ve digerleri
(2012) tarafindan olusturulan SERCREA+ Modeli
ticari siirdiiriilebilirligi kolaylastiracak ve ekonomik
biiylime ve istihdam iizerinde olumlu etkileri olacak
yiiksek kaliteli girisimciligin desteklenmesine izin
veren degisim yonetimi siirecinin farkli unsurlarini
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incelemektedir. SERCREA+ Modelinde,
isletmelerin basarilari, yoneticilerinin basarilari ile
dogrudan ilgilidir ve dogru degisim yo6netimi
modeli uygulandiginda tiim orgiitlerde benzer
basarilara  ulasmak  miimkiindiir. = Modelin
metodolojisine gore (Avila ve dig, 2012):

Isletmeler degisim siirecine, genellikle girisimcinin
kisisel veya is felsefesinden dogan vizyonu ve
yOnetim  felsefesi  sayesinde  baslamaktadir.
Boylelikle orgiitiin  is felsefesinde yer bulan
faaliyetlerin her biri, orgiit tiyeleri i¢in ortak bir
politikaya doniismektedir. Girisimci 6zellikleri ile
6n plana ¢ikan yoneticiler, tasarladiklari is plant
sayesinde degisimi uygulamakta ve idare
etmektedir. Mevcut politikalarin yeniden gozden
gecirilmesi ve ortaya konan vizyon g¢ergevesinde
yeniden ele alinmasi, basarili sonuglar tiretmektedir.
Bu degisim siireci, orgiitin pek ¢ok giicliik ile
karsilasmasina sebep olsa dahi hedefe ulagma
konusunda basarili sonuglar ortaya koymaktadir.

Modelinin  6nciilleri, 6grenme  denklemine
dayanmaktadir. Bu denklem:

L=P+Q
Burada L=0grenme, P=programlanan bilgi

(uzmanlik) ve Q=deneyimler esnasinda ortaya ¢ikan
sorunlarin ¢iktilaridir. Revans (1983) tarafindan
gelistirilmis olan denklem ogrenme ile ilgili
Oneriler, yoneticinin kendine ait ve c¢evresinde
yasanan benzer olaylardan derledigi deneyimlerden
faydalanmasi,  diger  girisimci  Orneklerini
incelemesi, c¢evreye ve benzer vakalara dair
Onyargisiz tavsiyeler almasi, birden ¢ok olasi eylem
plan1 gelistirmesi ve Orgiitiiniin goriislerini almast
noktasinda yogunlasmaktadir. Denklemin ilk kismi
(P) uzmanlik bilgisi: okullar, seminerler, kurslar ve
hizmet i¢i egitimlerden elde edilen bilgiyi, ikinci
kismi (Q) deneyimden kaynaklanan: kisisel tecriibe,
diger girisimcilerden O6grenilenler, baskalarinin
Onerileri, c¢evreden gelen elestirilere karsi 6n
yargisiz olma tavri, olasi eylem planlari ve orgiit
tiyelerinin goriislerini dikkate alarak elde edilen
bilgiye dayandirilmistir. Toplamda ortaya ¢ikan
6grenilmis bilgi, SERCREA+ modelinde degisimi
harekete geciren deneyim ve Dbilgiye isaret
etmektedir ve Orgiitsel Ogrenmenin kaynagini
olusturmaktadir.

SERCREA+, basarili olacak verimli projelerin
degisim yonetimini desteklemek i¢in gelistirilmis
bir aragtir ve iki asamadan olugmaktadir.

Buna gore:
1. SER+ (Hayal Et, Yiiriit ve G6zden Gegir) ve

2. CREA+ (Ogren, Diizelt, Yeniden Tanimla ve
Calistir) olarak formiile edilmistir.

Modelden faydalanilarak yiiriitiillen ¢aligmalar
arasinda; Iljins ve dig. (2015) tarafindan Letonya ve
Litvanya’da bulunun girisimciler ornekleminde
gerceklestirilen  bir arastrma  bulunmaktadir.
Calismada orgiitsel kiiltiirde yasanan degisimin
orgiitsel iklimi nasil etkiledigi arastirilmistir.
Bankalarda degisim yoOnetiminin giiven tizerine
etkilerinin  arastirildigit  bir  baska  ¢alisma
(Skvarciany ve Iljins, 2015) giiven olusumunu
etkileyen degisim yonetimi faktorleri arasina
yiiksek kaliteli girisimciligi almakta ve SERCREA+
Modelinden faydalanilmaktadir. Meksika’da &zel
bir iiniversitede uyarlanan model, satiglardaki
artigta, istihdam yaratmada ve sonu¢ olarak
ekonomik deger yaratmada olumlu bir etki
gostermistir (Avila ve dig. 2016). Cin'de insan
kaynaklar1 degisimine Onciilik etmek amaci ile
hazirlanan stratejik bir planda (Tong, 2016);
turizmde Orgiitsel degisim modellerinin kullanimi1
izerine hazirlanan kavramsal bir ¢alismada (Sop ve
Metin, 2006); Pakistan’da bir metro istasyonunun
degisiminin planlandigi bir projede (Azam, 2019),
Giiney Afrika'daki tek enerji tedarikgisinin kalite
kontrol siireglerinin  yeniden tasarlanmasinin
incelendigi vaka calismasinda (Dolo, 2018) da
SERCREA+ Modeline atifta bulunulmaktadir.

Teorik degisim yonetimi modelleri, hizli degisimin
basarili bir sekilde uygulanmasinda baslangi¢
noktast olma Ozelligi tasimaktadir. Bir oOrgiitte
degisim ihtiyacini tespit ederek degisim siirecine
rehberlik etme eylemlerinin biitiinii (Salisbury,
1996) olarak tanimlanan orgiitsel degisim yonetimi,
1970-80 yillar1 arasinda artmaya baslayan rekabet
kosullar1  dolayist ile yOnetim bilimcilerin
caligsmalari ile ortaya atilmigtir. Degisimi yonetmek,
orgiitiin ~ sorunlarim1  ¢ozebilmek ve degisim
siirecinden Orgiitsel amag ve hedefler dogrultusunda
iist diizeyde fayda saglayabilmek ig¢in; planlama,
orgiitleme, yoneltme, motive etme ve Kkontrol
(Tekin ve dig., 2007) calismalar1 yaparken; idare
edilen siireglere, araglara ve tekniklere (Garg ve
Jain, 2007) isaret etmektedir. Orgiitsel degisimlerde
ortak nokta, yoneticilerin becerileridir.
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Beckhard ve Harris'e (1977) gore etkili degisim
yonetimi i¢in; yoneticinin (A) mevcut durumu tespit
etmesi, (B) gelecekte hedeflenen durumu
belirlemesi ve orgiitii A durumundan B durumuna
tastyabilmek igin degisim siirecine dahil edebilmesi
gerekmektedir.  Degisim  yOnetimi;  Orgiitiin
basarisini  hedefleyen, oOrgiit {yeleri tarafindan
benimsenmesi, uygulanmasi ve desteklenmesi i¢in
¢aba gerektiren sistematik bir siiregtir. Parry ve dig.
(2014) tarafindan gelistirilen Degisim Izleme

Modeli, kurumsal performans go6stergelerinin
degisimin basarisi izerindeki etkisine
odaklanmaktadir.

Turizm endiistrisi, dinamik yapis1 geregi degisimin
siklikla yasandigi mikro ve makro pek ¢ok
isletmeden olugmaktadir. Schmitt ve Klarner’in
(2015) Cevresel Degisime Uyum Saglama Modeli,
orgiitlerin 6grenme ve deneyim edinme aracilig ile
hangi siirdiiriilebilir basarilara ulasabilecegine
odaklanmistir ve diinya iizerinde hizmet sektdriiniin
artisi ile birlikte degisim modellerinin iiriin ve orgiit
yapist  degisimlerinden,  dinamik  yapilarin
degisimlerine dogru evrimlesmis oldugunu ortaya
koymaktadir. Degisim yonetimi modellerinin bu
evrimi, SECREA+ (Avila ve dig.,2012) modelinde
oldugu gibi girisimcilik  yoluyla degisim
yonetiminin dizayni gibi belirgin konularin ele
almmasina dek ulasmistir. Orgiitsel degisime dair
gelistirilmis olan yeni modellerde, ¢ogunlukla insan
faktoriiniin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir. Soz
konusu modelde, degisimi yoOnetmede girisimci
bakis a¢isinin  O6nemi, girisimcinin  kisisel
ozelliklerinin  katkisi, Orgiitsel Ogrenme  ve
yaraticilik  konulart  ilizerinde  durulmaktadir.
Buradan hareketle, turizm endiistrisinin
vazgecilemez unsurunun da insan  oldugu
duistiniiliirse; bu alanda yapilan arastirmalarin odak
noktasinda is géren ve/veya konuklar olan degisim
modelleri basta olmak iizere pek ¢ok model gibi
SERCREA+ modelinin de turizm isletmelerinde
kullanilabilecegi sonucuna ulasilmaktadir (Sop ve
Metin, 2006). Turizm endiistrisinde var olan, talebin
esnekligi, arz edilen mal ve hizmetin iiretimi ile
satisinin ayni anda gerceklesmesi ve de stok
yapilamamasi  gibi kendine has Ozellikler,
isletmeleri dinamik ¢evre kosullar1 karsisinda daha
hizli uyum saglama mecburiyeti ile karst karsiya
birakmaktadir. Endiistride yer alan konaklama,
seyahat ve yiyecek igecek isletmeleri, rekabetin
siirekli biiytdugi, kiiresellesme ve teknolojik
degisimin etkin rol oynadigi bir ¢evrede ayakta

kalabilmek i¢in, ayni1 olgiide ve siiratte degiserek
ayak uydurmak mecburiyetindedir (Kozak ve
Giiglii, 2003). Bu zorunluluk, i¢inde bulunduklari
endiistrinin 6zel sartlar1 dolayist ile i¢ ve dis ¢evre
baskisinin yiiksek etkisi altinda olan turizm
isletmelerinde  diger  sektorlerde yer alan
isletmelerden daha hissedilir bi¢cimde agiga
¢ikmaktadir (Olali ve Korzay, 1993).

Mevcut bir orgiit dahilinde hayata gecirilen
girisimcilik faaliyetlerine isaret eden i¢ girisimcilik
(Stopford ve Baden-Fuller, 1994), siddetli rekabet
ortaminda orgiitlerin faaliyetlerini saglikli bigimde
sirdiirebilmelerinin ~ bir ~ vasitasi  olarak da
gosterilmektedir. I¢ girisimci; bir orgiit iginde
girisimsel ruha sahip olan; degisime uygun bir
ortam olusturma bilinci ve sorumlulugunu iistlenen
kisi (Doganer, 2006) olarak tanimlanmaktadir. I¢
girisimcilik prensiplerini uygulayan iist yonetici
ve/veya liderler, degisim odakli (Miller ve Friesen,
1983), risk alabilen, proaktif (Khandwalla, 1977),
yenilik¢i  (Covin ve Slevin, 1988), iletisim
becerisine ve duygusal zekdya sahip (Covin ve
Slevin, 1991), akilci, yeni is kurabilme becerisine
sahip, dolayisi ile de bilyiimeye ve kar elde etmeye
odakli (Guth ve Ginsberg, 1990), kendine giivenen,
azimli (Lumpkin ve Dess 1997), yaratici, firsatlari
degerlendirebilen (Covin ve Slevin, 1988), problem
¢ozme yetisine sahip (Miller ve Friesen, 1982),
analiz yapabilme yetisine ve Ongoriiye sahip

(Pinchot, 1987) olma ozellikleri ile ortaya
cikmaktadir. I¢  girisimcilik  faaliyetlerinin
benimsenmesi ile &atil durumda kalan Orgiit

yapilarinin terk edilmesi ve Orgiitiin yeniden
yapilanmasi miimkiindiir. Bu sayede degisim siireci
daha iyi anlasilacak ve daha yenilik¢i ve amaca
hizmet edecek orgiit yapilar1 olusturulabilecektir
(Giiven, 2020). Risk almays1, yaraticiligi, 6grenmeyi
destekleyen bir orgiit kiiltirti, i¢c girisimeiligi
olumlu olarak etkilemekte ve s6z konusu
faaliyetlerin orgiit icinde ortaya ¢ikmasi igin ortam
yaratmaktadir (Onay, 2015).

Degisim ihtiyacini ortaya ¢ikaran nedenler pek ¢ok
arastirmacinin ilgi alanlar1 arasinda yer almaktadir.

Tiim bu sebepler arasinda  kiiresellesme
(Tetenbaum, 1998) dolayisi ile yasanan ekonomik
faktérler (Zhou ve dig., 2006), bilisim

sistemlerindeki gelismeler dolayisi ile ortaya ¢ikan
teknolojik faktorler (Appelbaum ve dig., 2017),
sosyokiiltiirel faktorler (Masovic, 2018), politik
faktorler (Rizescu ve Tileag, 2016), c¢evresel
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faktorler (McKenzie ve Koenig, 1998) vb.
gosterilmektedir. Giiniimiiz diinyasinda degisimi
sart kosan bu faktorler, orgitleri siirekli degisme
cabasi igerisinde olmaya mecbur birakmaktadir.

Orgiitler; mevcudiyetlerini  korumak, rekabet
edebilmek, kar oranlarmni ve sosyal faydalarini
arttirmak, biiyiimek, kiigiilmek vb. nedenler ile
diizenli olarak degisim, gelisim ve iyilestirme
stratejileri gelistirerek uygulama mecburiyetinde
kalmaktadir (Garvin, 1993). Orgiitsel degisimin
odak noktasini; yapi, kiiltiir, sistem, insan kaynagi,
paylasilan degerler, strateji, yetenekler, yonetim
tarzt ve teknoloji olusturmaktadir (Miller, 1998;
Hitt ve dig., 2009).

YONTEM
Bu ¢alisma, nitel bir arastirmadir. Nitel arastirmalar,
sosyal olgularm kendi dogal siireglerinde

incelenmesi temel mantigindan hareket etmektedir
ve temel amaglari sosyal gergekligin igerisinde gizli
olarak bekleyen bilginin giin yiiziine ¢ikartilmasidir
(llgar ve Illgar, 2014). Béylelikle halihazirda
bilinmekte olan ya da heniiz ayirt edilmemis
sorunlarm belirlenmesine ve ilintili hal ya da
durumlarin realist bir bi¢imde incelenmesine dair
Oznel-yorumlayict  (Seale, 1999) bir siireg
yiiriitiilmiis olur. Etnografik ¢alismalar olarak da
bilinen Kkiiltiir analizi, fenomenoloji (olgu bilim),
gomiilii teori (kuram olusturma), yorumlama,
anlati-biyografi, eylem arastirmasi ve literatiirde
durum ¢alismasi veya 6rnek olay incelemesi olarak
da anilan vaka incelemesi (Subasi ve Okumus,
2017) gibi desenlere sahip olan nitel arastirmalarda,
gozlem, miilakat ve dokiiman analizi gibi veri
toplama yontemleri kullanilmaktadir. Bu ¢aligmada
nitel arastirma deseni se¢ilmesinin temel amaci; i¢
girisimcilik yolu ile ger¢eklesen degisim yOnetimi
ornekleri arasinda yer alan bir yiyecek igecek
isletmesinin degisim siirecini, degisimi
gergeklestiren yoneticilerin aldiklar1 kararlari ve bu
kararlarda etkisi olan faktorleri, karar verme
dinamiklerini, degisim ihtiyacinin nedenlerini,
degisimin miisteriler ve ¢alisanlar {izerindeki
etkilerini ve sonuglarmi kesifsel bir yaklagimla
ortaya koyabilmektir.

Vaka incelemesi deseninin kullanildigr  bu
aragtirmanin verileri yari yapilandirilmis goriisme
yontemi ile toplanmistir. Arastirmanin Srneklemi
dahilinde bulunan katilimcilarin konu ile ilgili
bilgilerini, goriislerini, duygularini ve diisiincelerini
aktif olarak agikladigi, kendi hikayelerini anlattig

veri toplama teknigi, derinlemesine miilakat olarak
isimlendirilmektedir (Baltaci, 2019). Bu ¢alismanin
amaci, yiyecek icecek isletmelerinin degisim
yOnetimi siire¢lerini incelemek, ticari
siirdiiriilebilirlik agisindan degisimde girisimcinin
roliinii belirlemek; degisimin tanitima ve ticari
biiyiimeye olan etkilerini kesifsel bir yaklagim ile
degerlendirmektir.

Calismanin arastirma sorular1 asagidaki gibidir:

1. Kigiikk ve orta biiyiiklitkteki yiyecek icecek
isletmelerinin ~ degisim  yOnetimi  siirecini
etkileyen faktorler nelerdir?

2. Kiiciik ve orta biiyiikliikteki yiyecek icecek
isletmelerinin ~ degisim  yOnetiminde ¢
girisimcilik faktoriiniin etkisi nedir?

3. Kiigiik ve orta biiyiikliikteki yiyecek i¢ecek
isletmelerinin degisim yoOnetiminde etkili olan
Orgiitsel 6grenmenin ortaya cikardigi bilginin
kaynagi nedir?

Veri Toplama Yontemleri

Nitel arastirmalarda 6rneklem se¢imi konusunda
farkli uygulamalar mevcut olmasina Kkarsin
¢ogunlukla {izerinde c¢alisilan konunun en 1iyi
bi¢imde a¢iklanmasina imkan verecek ve arastirma
probleminin ¢dziimiine en fazla katki sunacak
orneklere  ulasilmaya  calisilmaktadir.  Nicel
arastirmalarin  kanit arayan kimligi ve biiyiik
orneklem gruplari iizerinde ¢alismayi sart kosan
dogasina karsin, nitel arastirmalar az 6rneklem veya
kiigiik ¢alisma gruplari ile yiiriitiilmektedir (Baltaci,
2018). Dolayisi ile yapilan miilakatlarda nicelikten
¢ok nitelik Onem arz etmektedir ve bir tek
katilimcidan bile arastirma problemini yanitlayacak

veriler elde edilebilmektedir (Patton, 1990;
Merriam, 1998; Teddlie ve Yu, 2007).
Bu calismanin  o6rneklem se¢iminde, nitel

arastirmalarda kullanilan ve g¢aligmanin amacina
bagli olarak zengin bilgi iceren durumlarin segilerek
derinlemesine ele alinmasina imkéan taniyan (Guba
ve Lincoln, 1994; Ko¢ Basaran, 2017) amacgh
rastgele Ornekleme tiirlerinden tipik durum
orneklemesi tercih edilmistir. Amagli rastgele
o6rneklem  se¢imi  arastirmanin  zenginligini
arttirabilmek amaci ile belirli ve evreni temsil eden
bir 6rneklem grubu i¢inden ¢alismaya en ¢ok katki
saglayacak kiiciik bir alt grubun secilmesi
(Tashakkori ve Teddlie, 2010) ve ilgili Ornek
araciligi ile veri toplanmasi olarak agiklanmaktadir.
Evrende yer alan benzerleri i¢inde incelenen
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durumu ayrintili  bi¢imde ortaya koyabilecek
seviyede bilgi iceren oOrneklerden olusan tipik
durum 6rneklemesinde amag; genellenebilecek veri
tiretmekten ziyade mevcut olanin detayli bigimde
tanimlanabilmesidir (Patton, 2005). Bu ¢aligma i¢in
secilen orneklem Canakkale ilinde faaliyet gosteren
MIKA isimli tematik Japon mutfag: restoraninda
yasanan Orgiitsel degisim Ozelinde isletmenin iki
yoneticisi, iki miisterisi ve iki ¢alisan1 olmak iizere
toplam alt: katilimeidan olusmaktadir. Tlgili isletme,
i¢ girisimcilik yontemi ile degisim yOnetimi
gergeklestirilme asamalarinin; baska deyisle esnaf
lokantasi iken tematik bir restorana doniisme
stirecinin vaka analizi yapilmak iizere se¢ilmistir.
MIKA, degisimini  gergeklestirmeden  once
Canakkale ilinde “Canakkale Lokantas1” ismi ile
hizmet etmek iizere 2013 yilinda faaliyet vermeye
baslamis bir esnaf lokantasidir. Kuruculari biri Tiirk
digeri Japon olan bir cifttir. Isletme; Devlet
Hastanesi, Emniyet Teskilati, ¢esitli devlet liseleri
gibi biiyiik kamusal binalarin bulundugu kentin
islek caddelerinden biri iizerinde faaliyetine
baslamis ve 1,5 yil boyunca tabldot® usulii Tiirk
yemekleri servis ederek hizmetini siirdiirmiistiir. Bu
siiregte ¢ogunlukla devlet kurumlarmnin personeline
6gle yemegi hizmeti vermis ayni zamanda miisteri
portfoyii arasinda kent merkezine g¢evre ilge ve
koylerden yogunluklu saglik hizmetleri olmak {izere
kamusal hizmetlerden faydalanmak amaciyla gelen
niifus yer almigtir. Degisim kararinin alinmasindan
sonra 6 ay siire ile faaliyetini durdurmus, bu siirecte
yasal islemler, dekorasyon, eleman yenilemesine
gidilerek 2015 yilinda bu kez MIKA ismi ile A-la
Carte* servis yapan Tematik bir Japon Restorani
olarak faaliyetlerine devam etmistir. Isletmenin
yOneticileri ve kurulus yeri ayni kalmis, degisimden
sonra bir kisim personelle devam edilirken biiyiik
kisminin degistirilmesi yoluna gidilmistir.

Aragtirmada konu ile ilgili olarak derinlemesine,
nitelikli ve sistematik (Miles ve Huberman, 2015)
bilgilere ulasabilmek amaci ile katilimcilar ile
onceden hazirlanmis yari yapilandirilmis sorularin
yoneltildigi yaygin video Kkonferans araglari
arasinda yer alan Zoom yazilimi araciligi ile
gevrimic¢i goriismeler yapilmistir. Miilakatlar, 2021
yili Haziran-Temmuz aylar1 arasinda, Covid 19
dolayisi ile alinan dnlemler dogrultusunda uzaktan

3 Secim imkan1 olmayan, tek menitye dayanan yemek

gevrimi¢i  olarak  gergeklestirilmistir.  Yari
yapilandiritlmis  agik  uglu  sorulardan olusan
gorisgme  formunun olusturulmasit  esnasinda

literatiirden faydalanilmig ve degisim yOnetimi
modelleri arasinda kurumlarda i¢ girisimecilik
yoluyla gerceklesen degisimi incelemek iizere
gelistirilen SERCREA+"dan yararlanilmistir. ilgili
model, mikro isletmelerde yeni girisimcilik fikirleri
sayesinde yasanan degisim yOnetimi siiregleri
tizerine kurgulandigi igin segilmistir. Miilakatlar
kayit altina alinarak desifre edilmis ve elde edilen
veriler daha sonra MaxqDA 2018 veri analiz
programi araciligt ile kodlanmis; kategori ve alt

kategorilere ayrilarak icerik analizine tabi
tutulmustur. Katilimcilar, K.1 ve sirasiyla
kodlanmis, metnin devaminda bu kodlarla
belirtilmistir. Kodlarin olusturulmasi esnasinda

SERCREA+ modelinde 6nerilen asamalar ve
modelin kaynagini olusturan 6grenme denkleminin
bilesenleri bire bir kullanilmig; i¢ girisimcilik
ozeliklerinin  belirlenmesine dair kodlamalar
esnasinda ise literatiirden faydalanilmigtir.
BULGULAR

Degisim yonetimini basar1 ile gerceklestirmis bir
yiyecek icecek isletmesi vakasmin ele alindig1 bu
calismada mevcut isletmede yasanan degisim,
literatiirde mevcut bulunan degisim modellerinden
SERCREA+ boyutlari tizerinden
degerlendirilmistir. Buna gore Oncelikli olarak
modelin dayandigr 6grenme denklemi {izerinden,
orgiitsel  Ogrenmeyi  gerceklestiren  faktorler
belirlenmistir. Degisim esnasinda kullanilan ve
siire¢ devam ederken kullanilan oOrgiitsel bilginin
kaynagini belirlemek i¢in L=P+Q olan 6grenme
denklemi bilesenleri goriismeci gruplarca verilen
miilakatlarda anlatilan, olay, kullanilan terim ve
ifadelerin MaxqDA aracilig1 ile kodlanmasi ile bir
araya getirilmistir. Elde edilen veriler, igerik
analizine tabi tutulmustur. llgili analizde
arastirmacilar  lizerinde ¢alismakta  olduklari
konular1 olusma siklig1 ve dahil oldugu temalar
dahilinde tanimlayarak ele almaktadir (Spencer ve
dig., 2003). Buna goére denklemin ilk kismi (P)
uzmanlik ile ilintili bilgiye; ikinci kismi ise (Q)
deneyim ile ilintili bilgiye isaret etmektedir. Sekil
I’de, formiile dair MaxqDA araciligi ile
olusturulmus kod-alt teori modeli yer almaktadir.

4 Yemek listesine gore, her bir yemegin ayr1 fiyatlandirilmasi
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Sekil 1: Orgiitsel Ogrenme Kod-Alt Kod Teori Modeli

Formiilde ve Sekil 1°de gosterilen modele gore
O6grenme eylemi sonucu ortaya ¢ikan bilgi= (okul +
hizmet i¢i egitim + seminer + kurs) + (kisisel
deneyim+ Orgiit {yelerinin goriislerini dikkate
almak + bagkalarinin Onerileri + 6n yargisiz

dinlemek + girisimcilerden 6grenmek + olas1 eylem
plan1 gelistirmek) boyutlarindan olusmakta ve
yapilan miilakatlardan elde edilen kod ve alt kod
istatistikleri Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1: Orgiitsel Ogrenme Eyleminin Olusumuna Dair Kod-Alt Kod Istatistigi

L=P+Q Bol. %

P (uzmanhk) 16 12,80
Q (deneyim) 109 87,20
P (uzmanhk)
okul 7 43,75
hizmet ici egitim 6 37,50
seminer 2 12,50
kurs 1 6,25
TOPLAM 16 100,00
Q (deneyim)
kisisel deneyim 54 49,54
Orgiit iiyelerinin goriiglerini dikkate almak 13 11,93
baskalarinin 6nerileri 12 11,01
On yargisiz dinlemek 11 10,09
girisimcilerden 6grenmek 10 9,17
olasi eylem plani gelistirmek 9 8,26
TOPLAM 109 100,00

Tablo 1°e go6re isletmenin esnaf lokantasindan
tematik bir Japon restoranina ¢evrilmesinde
uygulanan degisim yonetimi uygulamalarinda
basindan sonunda kadar kullanilan bilginin kaynagi
saptanmaya c¢alisilmistir. Tablo 1’de goriilecegi
tizere ilgili vakada degisimi harekete geciren ve
devaminda kullanilan 6grenilmis bilginin %12,8’lik
kism1 uzmanliktan, %87,2°lik kismi ise deneyimden
kaynaklanmaktadir. Uzmanlik bilgisinin
kaynaginin ise %43,75 ile egitim goriilen okullar ve
%37,50 ile hizmet i¢i egitimlerden kaynaklandigi
belirlenmistir. Deneyimi olusturan bilginin ise
%49,54 ile yasanilan deneyimlerden kaynaklandig:
tespit edilmistir. ilgili sonug literatiir ile

ortiismektedir. Pole ve digerlerine goére (2000)
orgiitsel 6grenme, karar alma siireglerine katilim ve
duygusal zeka ile birlestiginde orgiitlerde degisim
yonetimi  siireg  ve performans sonuglarinda
iyilesmeye neden olmaktadir.

Konu ile ilgili olarak yapilan miilakatlarda yer alan
bazi ifadeler asagida verilmistir:

K.1: “Belirli bir bilgi ve kiiltiir birikimi olan iki
insan  oldugumuz  icin  diger  insanlarmn
yapamayacagi bir formatta bir isletmeye sahip
olmak istedik... Ben Turizm Otelcilik mezunuyum.

Daha once restoran ve mutfaklarda egitim aldim.
Sonug itibariyle bir bilgi birikimim var... Turizm
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otelcilik lisesi mezunu oldugum igin zaten bizim gibi
isletmelerin gelir gider tablolar: vs. bu tiir seyleri
yapmasini zaten ogrenmistik... Bizim sundugumuz
yemekler Japon mutfagindan ornekler oldugu icin
en Oonemle yapilmasi gereken sey, personelin yemek
konusunda bilgilenmesi, nasi pisirildigini bilmesi
ve miisteriye bunu aciklamasi gerekiyor. Hizmet ici
egitim veriyoruz bu konuda. Muhakkak ve
muhakkak personel geldigi zaman hem servis
konusunda hem de yemeklerin icerigi konusunda
egitim veririz, nasil pisirildiginin en ince
ayrimtilarma kadar. Ciinkii miisteri sordugu zaman
ben bilmiyorum demesi bizim ayibimiz olur.
Personel gecici bir personel olsa da miimkiin
oldugu kadar yemekler konusunda bilgilendiririz.”

K.2: “Esim Japonca boliimiine gidiyordu. O turizm
mezunu. Ayni zamanda dedesi lokanta igletiyordu.
Aileden gelen deneyimleri vardi. Babasi da yemek
isi yapwordu. Onlardan gelen yemek bilgileri,
miisteri iliskileri iyiydi. Egitimlere gitmemi
istedi... Ben o donemde Japonya’ya gittim. Ve bazi
kurs ve egitimlere katildim. Kafe kismini da
acacagimiz i¢in barista’ egitimi aldim. Ben orada
bir¢ok seminerlere de katilyyorum. Girisimciler
geliyor, degisim yapanlar da, kendi hayatlarmdan
ornekler anlatiyor... Esim mutfak ile ilgili egitim
verdi, ben on kisimda, bar ve servis ve halkla
iliskiler icin egitim verdim. Japon mutfagi oldugu
icin elemanlarumiz istedikleri kadar usta olsunlar
farklt mutfak bilmedikleri icin sifirdan o6gretmek
gerekti.”

K.3: “Calisanlar is yeri ile ilgili bir ¢esit egitime
tabi tutulurdu. Bu esnada yemeklerin igerisinde
bulunan malzemeleri ve nasil yapildiklari ile ilgili

egitim vermeye c¢alistyorduk. Ciinkii kullanilan
malzemeyi ve soslart hatta nasil yapildigini bilmez
ise aktaramaz, aktaramazsa da satamaz yemegi.”

K.4: “Bize ise baslamadan once hizmet ici egitim
verdiler. Yemeklerinin tatlarim, isimlerini herkese
verdikleri gibi bana da ogrettiler. Hatta ben bu
kiiltiire uzak oldugum igin bana ekstra oryantasyon
vaptilar. Biiyiik bir sabwr gosterdiler. Oryantasyon
stirecindeyken her isleyisi gordiim, menii tanmitild.
Hatta menii niin icindeki yemekleri miisterilere
tavsiye edebilmek icin kendimize 6zgii bir cevap
verebilmemiz icin tiim yemekleri tattirdilar bu
stirecte.”

K.5: “X bey uzun yillar Japonya 'da yasadi. Burada
mutfakla ilgilenmedi yani bir usta sef olarak
calismadi. Baska sektorlerde calisti ama su var;
aileden gelen X beyin dedesi de kendi esnaf
lokantasini igletirmis. Yillarca calistirmis. Esasen o
da bir usta. Dolayist ile ailece onlarim mutfaga
herkesten fazla meraki vardir. Y haninin ailesinin
de boyle bir isi vardl zaten. Onlar yemek yemeyi
seven ve gezerken de farkll tatlar: denemeyi seven
arkadaslar. Dolayisiyla bu know-how® onlart bu
isletmeye itti veya boyle bir isi rahatlikla yapmak
icin bir olanak sagladi.”

K.6: “Esnaf lokantasina devam etselerdi bence
ellerindeki o biiyiik hazineyi kullanamayacaklard.
O kadar biiyiik birikimleri vardi ki ikisinin de Japon
kiiltiirii ile ve yapabilecekleri ile ilgili. Bence Japon
restoramina c¢evirmeleri hem kendileri icin cok
biyiik bir arti oldu hem de tabii ki Canakkale icin.
Ciinkii o kadar ¢ok esnaf lokantast var ki, ama su
anda MIKA Canakkale 'de tek.”

Tablo 2: SERCREA+ Modeli Safhalarina Dair Alt Kod istatistikleri

M6 | M5 |Ort. | C3 | C4 | Ort. | Y-1 | Y2 | O | Top.
SERCREA+ % | % [M%| % | % |c%| % | % | Y%| %
SER
hayal etme 17.65 ] 0.00] 881 426 ] 968] 697] 429] 9.86] 7.07] 658
yilriitme 588 | 4,76 | 532 | 11,70 | 9.68 | 10,69 | 5.71] 12,68 | 9.19| 954
sbzden pegirme 17.65 | 19,05 | 1835 | 15.96 | 9,68 | 12,82 | 21,43 | 19,72 | 2057 | 17.76
CREA+
dfrenme 588 9521 771 11,70 ] 3.23] 553 [ 2143 ] 1408 | 17,75 ] 13,16
diizeltme 1176 | 9.52 | 468 | 14,89 | 16.13 | 15,51 | 20,00 | 1831 | 19.15 | 1645
veniden tammlama | 17.65 | 33.33 | 2549 | 21.28 | 16,13 | 18,70 | 20.00 | 12,68 | 16,34 | 19,08
calistirma 23.53 | 23.81 | 23.67 | 20.21 | 35.48 | 27.84 | 7.14 | 12.68 | 9.91 | 17.43

5 Profesyonel ekipmanlar araciligi ile kahve hazirlayarak
sunmakla gorevli kisi

6 Bir proje, iiriin veya yontemden en fazla fayda elde etmeyi
saglayan, mesleki tecriibe, ticari sir, donanim, sektorel bilgi
birikimi
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Degisim  safhalarinda  yasanan  etkinliklerin
boyutlandirildigit SERCREA+ modeline dair alt kod
istatistikleri Tablo 2’de verilmektedir. Ilgili safha
vakaya konu olan &rgiitiin hangi safhada daha etkin
olduguna dair verileri icermektedir. “M” harfi ile
kodlanan siitunlar miisterilerin, “C” harfi ile
kodlanan siitunlar ¢alisanlari, “Y” harfi ile kodlanan
siitunlar  ise  yoneticilerin  ilgili  safhalarda
etkinliklere dair fikir, sdylem ve ifadelerinden

kodlanan boliimlere ilintili rakamlardir. Buna gore
tiim 6rgiitiin degisimin y6netimi esnasinda %17,76
oranla gozden gegirme ve %19,08 orana yeniden
tanimlama safhalarinda daha etkin oldugu
saptanmistir. Tablo 3, degisimi sekillendiren ve
yonlendiren yoneticilerin sahip oldugu girisimcilik
ozelliklerine dair yapilan kod temelli analizin
sonuglarini ortaya koymaktadir.

Tablo 2: Girisimcilik Ozelliklerine Dair Alt Kod Istatistigi

iC GIRISIMCILIK OZELLIKLERI | Bél %

duygusal zeka 46 12,99
degisim odakl olma 42 11,86
analiz yapabilme 32 9,04
yenilik¢i olma 30 8,47
kér elde etme istegi 26 7,34
problem ¢6zme yetisi 22 6,21
risk alma 20 5,65
yaraticihk 19 5,37
proaktiflik 18 5,08
kendine giiven 18 5,08
iletisim becerisine sahip olma 17 4,80
firsatlari degerlendirme 17 4,80
ongorii sahibi olma 13 3,67
basarma azmi 12 3,39
akilcihk 11 3,11
biiyiime istegi 6 1,69
yeni isletme kurma 5 1,41
TOPLAM 354 100,00

Katilimcilarin  her birine sorulan ag¢ik uglu  davranist  (Erkus, 1998) vb.  durumlari

sorulardan yoneticilere dair yapilan agiklamalarin
ilgili i¢ girisimcilik 6zellikleri altina kodlanmasi ile
olusan Tablo 3’e gore degisimi gergeklestiren
yonetici/lider kadrosunun i¢ girisimcilik 6zellikleri
arasinda %12,99 ile duygusal zekd, %11,86 ile
degisim odakli olma, %9,04 ile analiz kabiliyeti 6n
plana ¢ikmaktadir. ilgili faaliyetin yeni bir isletme
olarak planlanmamasi, mevcut isletmenin degisimi
tizerinde durulmasi, biiyiimekten ziyade sevilen ve
uzman olunan isi yapma istegi dolayisi ile biiyiime
istegi ve yeni isletme kurma davranismnin son
siralarda yer almasi sonuglar ile tutarlilik
gostermektedir. Isletmelerde var olan duygusal
zekanin is hayatinda kisinin kendi duygularinin ve
isteklerinin farkinda olarak onlar1 y6netebilmesi,
empati becerisinin olmasi, (Goleman, 1999),
baskalarinin duygularini  yodnetebilmesi, yapici
hosnutsuzluk-elestiri sergilemesi, iyimser ruh hali
(Abraham, 1999), 6z motivasyon sergilemesi
(Dulewicz ve Higgs, 1999), kendini ise kaptirma

yansitmaktadir. Bu sayede c¢alisanlar arasinda
uyumlu iliskiler kurma beceri ve yeterliliklerin
paylasimini ve gayriresmi aglarin olusturulmasi ve
siirdiiriilmesinin temelini ifade etmektedir (Akgiin
ve dig., 2007). Duygusal zeka faktoriiniin ilgili
vakanin incelenen basari ile sonuglanmig degisim
yonetimi siirecinde en yilksek frekans degerine
sahip olmasi literatiir ile de uyumlu bir sonugtur.
Covin ve Slevin’e (1991) gore, acik iletisim
kanallarma  sahip  olan, informal  karar
mekanizmalar1 olusturabilen, esnek is tanimlari
ortaya koyabilen isletmeler daha fazla yenilik¢i ve
degisime dayali faaliyetler ortaya koymaktadirlar.

Duygusal zekasi yiiksek bireyler is yasaminda
degisime cok daha kolay uyum saglayabilmekte
(Huy Quy, 1999); kurulan saglikli ekip ¢alismalari
sayesinde daha iyi performans gostermektedir
(Curseu ve dig., 2015).

Yapilan gériismelerde konu ile ilgili olarak yer alan
bazi ifadeler asagida verilmistir:
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K.1: “Bizim kapidan girmesini arzu ettigimiz
miisteri profili ile kapidan giren miisteri profili
arasinda farklilik vardr. Kaliteli ve giizel yemek
talep eden insanlar istiyorduk. Ancak bize en sik
sorulan soru “ka¢ kap yemek kag lira?” idi. Bu
gastronomik agidan bir as¢imin en az duymak
isteyecegi sorudur. Hi¢ tatmin olmayacagr bir
sorudur. Highbir nitelik ortaya koymadan sadece
yemek kabinin sayisi ve iicreti ile denkleme
oturtturulan bir durum bu. Dolayisi ile bu beni bir
as¢t olarak hi¢ mutlu etmedi... Karar suydu:
yapmak istedigimiz igi yapalim, ¢iinkii bu haliyle
hem para kazanmiyoruz hem de mutsuzuz... Burada
hem bir ticarethane isletip hem de sosyallesmeyi
amaglyoruz... Pek ¢ok yeni insanla tamistik. Sosyal
cevremiz tamamiyla pozitif yonde degisti... En
biyiik referansimiz miisteri... 7 yasinda bir ¢ocuk
dahi olsa, onu mutlu etmek bizim isimiz... Benim
girisimcilik yanim daha ¢ok maddi konularla degil,
keyifli kistmla ilgili. Yani bir seyi iyi yapmaya
calistigimizda parasal kismi  zaten sonradan
geliyor.”

K.2: “Zaten kotiiye gidiyordu isimiz. Batacaksa
kendi istedigimiz isi yapip batalim dedik... Degisimi
basarmak insanlarmn tepkilerini de
degistiriyormus... Insanin risk alarak kendi istedigi
isi yapmasi gerekiyor. Severek yaptigin is zor
gelmiyor. Bu da miisterilere yansiyor sonugta. Sen
mutluysan miisteriler de mutlu oluyor. Insamn
istedigi isi severek yapmasi gerekiyor. Lokanta iken
ben sikiliyordum, diikkdna gitmek istemiyordum.
Istedigin is olunca kendini verebiliyorsun.. Ilk
basta miisteri geldiginde giiler yiizle ve yiiksek sesle
hos geldiniz denmesi kuralini koyduk. Mesela yeni
bir eleman aldik ve higbir sey bilmiyor, ondan ilk
istedigimiz miisteri kapidan girdigi anda giiler yiizle
hos geldiniz demesi. O anda her ne is yapiyorsan
ona ara ara verip illaki bunu séylemesi gerekiyor ...
Giiler yiiz istiyoruz. Mottomuz herkesin kendini
MIKA ‘da evinde hissetmesini saglamak. Ancak
ekstra samimiyeti hos goérmiiyoruz... Restoramn
aynt zamanda kendi sosyal ortamimiz olmasini
hayal etmistik. Bu gerceklesti. Ona seviniyoruz...
Biiyiik bir isletme olsaydik bu kadar samimi, sicak,
sevilen bir isletme olamazdik diye diigiiniiyorum
ama yine de basarii olurduk. Biz yapabilirdik.
Dabha biiyiik de olsak degisebilirdik. Tabii daha zor
olurdu hem de tam hayal ettigimiz sey olmazdy.”

K.3: “Kendilerini daha ait hissediyorlar. Insan
enerjisi yiiksek oldugunda daha verimli ¢alisir. Bu
iste daha verimli olacaklarini diisiindiiler bence.
Basarili  olmalarinin  temel nedeni  sektorii
sevmeleridir c¢iinkii yemegi agkla yapiyorlar.
Aslinda evli olan bir ¢iftin ayni isletme i¢inde uyum
saglamalart biraz zordur ciinkii pek ¢cok aksaklik
olabilir ve anlasmak krizler dogurabilir ama onlar
islerini askla yapiyor ve birlikte ¢ok giizel koordine
olabiliyorlardl. Yemek yapmayr ¢ok seviyorlar ve
bunu bir tutku olarak goriiyorlar... Neseli, eglenceli
bir ¢alisma stilimiz var yani ¢alismalar ve isveren
arasinda, ya da mutfak servis arasinda ¢ok giizel bir
etkilesim var. Kimsenin olmadigi bazi anda
degisiklik yapilip dans edildigini gordiim MIKA da.
Yoneticilerimiz hi¢ beklenmedik bir anda ¢ok giizel
bir miizikle dans etmeye basladilar ve bizi de dansa
davet ettiler. Modumuzu yiikseltmek icin. Bunu ¢ok
enteresan bulmustum ve ¢ok da hosuma gitmisti.
Sonra zaman zaman ayni seyi yeniden yaptiklarma
sahit oldum.”

K.4: “Geriye doniip baktigim zaman ilk acildig
giinil  hatirliyyorum. Kapisini  birlikte a¢cmistik o
yiizden su an geldigi noktada c¢ok gelistigini
goriiyorum hala. Bir miisteri olarak da hala gitmeyi
tercih diyorum. Giivenli yemekleri yiyebiliyorum,
nasil yapildigindan ¢ok eminim ciinkii. Cok giizel
bir basart ornegi olarak hala her dniinden
gectigimde bakiyorum, burayr bu hale beraber
getirdigimizi diisiniiyorum. Isletmeye kars1 hadld
samimi  hisler  hissediyorum.  Aile  baglar:
diyebilirim. Hem gurur hissediyorum, hem de hdld
o ailenin bir bireyi olarak hissediyorum. Tiim
calisanlar da ayni, hdld gitmeye devam ediyor
bir¢ogu ¢alismasa bile... Yeni bir kiiltiirle ve igletme
ile karsilagsmak merak uyandirdr bizde ve daha
istekli ¢alistik.”

K.6: “MIKA'yvi acmak kendilerini daha iyi
hissetmelerine sebep oldu. Ik actiklari yer
kendilerini yansitmiyordu. Sahiplenmek ¢ok onemli
diye diistiniiyorum. Eger sahiplenmediginiz bir
isiniz  varsa  ¢ok  basarii  olabileceginizi
diisiinmiiyorum ¢iinkii. Onlar ¢ivisinden kapisinin
boyasina kadar kendileri planlayip yaptiklarindan
¢ok biiyiik bir sahiplenme vardi. Kendileri orayi ¢ok
sevdiler ve bu duygu oraya gelen biitiin miisterilere
de yansiyordu normal olarak.”
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Tablo 3 : i¢ Girisimcilik Ozellikleri/SERCREA+ Etkilesimli Kod Tliskileri

SER CREA+
) ) @ g s
ES|E |3% |2 |8 |5E |=

=4 o0 gy B ..g > g s
akileihk 1 1 6 2 4 3 3 64
analiz yapabilme 3 6 21 9 10 11 10 151
ongorii sahibi olma 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
problem ¢ézme yetisi 3 7 11 11 17 12 9 120
yenilikei olma 4 6 9 4 9 16 11 118
kendine giiven 2 1 4 3 3 1 5 52
basarma azmi 4 2 3 3 3 2 5 43
proaktiflik 2 5 9 5 10 8 10 96
iletisim becerisine sahip olma 1 1 4 1 4 4 3 38
yaraticihik 4 3 7 3 8 8 9 82
degisim odakh olma 4 9 17 13 23 28 19 195
yeni isletme kurma 1 2 0 2 1 2 3 15
kar elde etme istegi 3 2 6 4 5 6 7 79
biiyiime istegi 5 2 2 3 3 2 1 35
firsatlar1 degerlendirme 2 2 6 3 4 4 5 60
TOPLAM 91 146 241 168 | 252 251 245 | 2.808

Tablo 4’de degisim yo6netiminde i¢ girisimcilik
ozelliklerinin etki diizeyini belirlemeye yo6nelik
hazirlanmis olan etkilesimci kod iliskileri
verilmektedir. Buna gore: 195 ¢akisma ile degisim
odakli olma, 151 ¢akisma ile analiz yapabilme, 120
cakisma ile duygusal zek4, 120 ¢akisma ile problem
¢Ozme yetisi ve 118 ¢akisma ile yenilik¢i olma i¢
girisimcilik 6zelliklerinin SERCREA+ Modelinde
yer alan degisim asamalar1 iizerinde en yiiksek

etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Degisim odakl
olma becerisinin model iizerinde 28 ¢akisma ile en
¢ok yeniden tanimlama asamasina etkili oldugu
saptanmistir. En diisiik iliski, yeni isletme kurma i¢
girisimcilik 6zelliginde goriilmiistiir. Ilgili vakanin
yeni bir isletme olarak kurgulanmayip, var olanin
degistirilmesi iizerinden hareketi dolaysi ile bu
sonug anlamli goriilmektedir.
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Sekil 2: I¢ Girisimcilik Ozellikleri/SERCREA+ Etkilesimli Kod iliskileri Haritasi
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Tablo 4’e¢ dair hazirlanmis olan etkilesimli kod
iligkileri haritas1 Sekil. 2°de gosterilmistir. Kod
iliskiler haritasinda ilgili degiskenler arasindaki
baglanti  ¢izgilerinin  kalinliklar1  ¢akigma
sikliklarma goére sekillenmistir. Buna gore yesil
baglanti ¢izgileri en sik cakigmalara, ¢izgilerin
kalinliklari1 da  ¢akisma  sikliklarina  isaret
etmektedir. Tablo. 4 ve Sekil 2’de ayni anda
gozlemlenebilecek olan ve ikinci onemli 6zellik
olarak tespit edilen “analiz yapabilme” i¢
girisimcilik 6zelligi, degisim yoOnetimin “gdzden
ge¢irme” safhasinda 21 siklikla baskin derecede
etkilidir. Siirece es derecede ve 3 sirada etki eden
girisimcilik 6zellikleri ise “duygusal zeka” ve
“problem ¢dzme yetisi” yer almaktadir. Bu
6zellikler sirasi ile degisim yonetimi sathalarindan
“calistirma” ve “diizeltme” tizerinde etkilidir.

SONUC

Degisimi basari ile yoneten bir 6rnek olmasi nedeni
ile segilen bir yiyecek igecek isletmesine dair
gerceklestirilen bu vaka ¢aligmasi, literatiirde
mevcut bulunan degisim y6netimi modellerinden
SERCREA+ aracilig ile timdengelim yontemi ile
analiz edilmigtir. Vakanm esnaf lokantasindan
tematik bir Japon restoranina ¢evrilmesindeki
degisim siireci, model iizerine oturtulmus; bu
siiregte hangi bilginin kullanildigi ve orgiitiin i¢
girisimcilik 6zellikleri belirlenmis, ilgili 6zelliklerin
degisim yoOnetiminin hangi asamalarina etki ettigi
saptanmugtir.

Buna gore; isletmenin degisim siirecinde kullandig1
orgiitsel bilgi, uzmanliktan ziyade deneyimlerden
kaynaklanmaktadir.  Orgiitin  en  baskin i
girisimcilik 6zellikleri belirlenmistir. SERCREA+
ile i¢ girisimcilik  Ozellikleri  etkilesimine
bakildiginda ise “degisim odakli olma” i¢
girisimcilik  6zelligine sahip olmanin degisim
gerceklestirilmesi asamasinda en fazla “yeniden
tanimlama” ve “diizeltme” asamalarinda etkili
oldugu goriilmektedir. Ikinci 6nemli 6zellik olarak
tespit edilen “analiz yapabilme” ise degisimin
gbzden ge¢irme safhasinda baskin derecede
etkilidir. Degisim siirecine es derecede ve 3. sirada
etki eden girisimcilik 6zellikleri ise “duygusal zeka”
ve “problem ¢6zme yetisi” olmustur. Bu 6zellikler
sirast  ile degisim  yonetimi  sathalarindan
“calistirma” ve “diizeltme” tizerinde etkilidir.

Tiim bu verilerden elde edilen sonuca gore degisim
gergeklestirecek igletmelerin literatiirde mevcut
bulunan  degisim  yodnetimi  modellerinden

faydalandiklar1 takdirde, degisimi daha basarili,
cabuk, daha kesin sonuglar alarak, daha etkili ve
verimli  bir bi¢cimde gerceklestirebilecekleri
sonucuna varilmaktadir. Bunun i¢in Kiigiik ve Orta
Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme
Idaresi Baskanlhigi (KOSGEB) gibi, girisimcilik
egitimi veren kurum ve kuruluslarin girisimci
egitim programlarina ilgili degisim yGnetimi
modellerini almast  onerilmektedir. Boylelikle
girisimciler degisim karar1 aldiklarinda asama
asama hangi eylemleri gerceklestirmeleri gerektigi
konusunda bilgilendirilmis ve basar1 oranlarini
yiikseltecek olmalart muhtemel neticelerdendir. S6z
konusu basarili degisimlerin ise ekonomiye olumlu
etkileri olmasi miimkiindiir.

Girisimcilerin ic girigimcilik ozellikleri
tasimalarinin  degisim yOnetimi {izerinde etkisi
oldugu saptanmistir. Bu noktada, girisimcilerin 6z
degerlendirme yapmalari ve kendilerinde zayif olan
i¢c girisimcilik  Ozelliklerini  giiglendirmeleri,
degisim siirecinin ve c¢iktilarmin  basarisini
arttiracaktir. Diger yandan nitel bir arastirma
yontem ve stratejisine sahip bu ¢alismada ulasilmis
ve ancak analitik bir genelleme ortaya koyabilecek
ilgili sonuglarm daha biiyiik 6rneklemler i¢in gegerli
sayilabilmesi i¢in nitel ve nicel daha fazla ¢alisma
ile desteklenmesi gerektigi diigiiniilmektedir.
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NﬁFUZ.LU PAZARLAMA UYGULAMALARININ MARKA DENKLIGINE VE SATIN ALMA
NIYETINE ETKISI: GASTRONOMI TURIZMI UZERINE BIR ARASTIRMA
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OZET

Bir marka bilinirligini artirmak, iiriinlerine talebi ¢ogaltmak ve uzun siire adindan s6z ettirebilmek igin tiiketicinin
kendine daha yakin hissettigi, yiiksek takipgilere sahip, niifuzlu olarak adlandirilan kisileri pazarlama stratejisi olarak
kullanabilmektedir. Isletmeler bu stratejiyi uygularken sosyal medyanimn giiciinden yararlanmaktadirlar. Tiiketicilerin
talep ve goriislerini sosyal medya araciligiyla isletmelere iletebilmesi ve goriislerinin dikkate alinacagini bilmesi bu
platformlarin tiiketici satin alma davranisi iizerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Gastronomi turizmi, yeme-igme
tizerine 6zgiin deneyimler arayisinda olmak olarak tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda calismada, yeme-igme
fenomenlerinin takipgileri {izerindeki etkisi arastirilmistir. Caligmanin amaci, niifuzlu pazarlama uygulamalariin
marka denkligi unsurlari ile satin alma niyeti tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Tiiketicilerden elde edilen veriler
analiz edilecek olup, bu siirecte niifuzlularin giiciiniin aciklanacak olmasi da ¢alismanin amaglar1 arasindadir. Anket
yontemi kullanilarak elde edilen veriler SPSS 22.0 paket programi ile analiz edilmistir. Anket Google Forms
araciligtyla olusturulmus olup, veriler ¢evrimici kanallardan elde edilmistir. Arastirma sonuglari ile niifuzlu
paylasimlarindan etkilenme diizeyinin ve niifuzlu paylasimlarina yénelik tutumun marka denkligi iizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bir diger bulgu ise marka farkindalig1, marka ¢agrisimi ve algilanan kalitenin
satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisinin olduguna isaret etmektedir. Ancak marka sadakatinin satin alma niyeti
tizerinde anlaml bir etkisi tespit edilememistir.
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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

GIRIS

Giintimiizde teknolojinin hizli degisimi ve gelisimi
pazarlama alanina Onemli farkliliklar
kazandirmigtir.  Geleneksel medya  degisim
gostererek yerini dijitale birakmaya baglamig ve
isletmelerin  de faaliyetlerini sosyal aglar
araciligryla yiiriitmesine sebep olmustur. Isletmeler,
sosyal aglar sayesinde miisterileri ile daha kolay
iletisime gegebilmekte, markalarinin tanitim ve
reklamlarin1 yapabilmekte, hizmetlerini duyurup
paylasilmasini ve satin almmasini
saglayabilmektedirler (Yagci ve Cabuk, 2014, s.
187). Tiiketicilerin istek, sikdyet ve goriislerine
daha kolay ulasilabilmekte; tiiketiciler de bu
taleplerini firmalara daha basit bir sekilde
iletebilmektedirler. Bu durum ise elektronik
agizdan agiza pazarlama kavramini dogurmustur.
Cevrimigi tiiketiciler bir iiriin veya hizmeti satin
almadan Once arastirmakta ve diger cevrimigi
tiiketicilerin deneyim ve tavsiyeleri dogrultusunda
satin alma davranigi gelistirmektedirler.

Literatiirde niifuzlu, kanaat Onderi, -etkileyici,
fenomen veya influencer gibi isimlerle adlandirilan
kisilerle yapilan ¢alismalar pazarlama alaninda
niifuzlu pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmistir.
Ttiketicilerin diistincelerini sosyal aglar yardimiyla
etkileyebilen  kisiler ise  niifuzlu  olarak
adlandirilmaktadir.  Sosyal medyada yiiksek
takipgilere sahip, belirli bir kitleye hitap eden
kisilerin, tiiketicilerin  tiiketim  davranislarini
degistirme hususunda olumlu bir etkisinin oldugu
diistiniilmektedir (Oztiirk ve Sener, 2018, s. 387).
Tiiketici temelli marka denkligi ise en temel
anlamiyla bir markay: tiiketicilerin algilama ve

benimseme sekli olmakla birlikte tiiketici
davraniglarma odaklanan bir kavram olarak
degerlendirilmektedir. Markaya ilave bir deger
sagladigi diisiiniilen marka denkligi, isletmeler i¢in
de olduk¢a 6nem arz etmektedir. Marka denkligi
unsurlari; marka sadakati, marka c¢agrisimlari,
marka  farkindalign ~ ve  algilanan  kalite
kavramlarindan olusmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Sosyal Medya Pazarlamasi

Teknoloji ve rekabetin sebep oldugu degisim,
tiketicileri bilgi elde etmede yeni kaynaklara
yoneltmistir. Ozellikle internet ve sosyal medyanin

giicliniin  giderek artmasiyla bilgiye erigim
kolaylasmakta ve tiiketicilerin satin  alma
davraniglart  etkilenebilmektedir.  Tiiketicilere

tarafsiz ve uzmanindan bilgi sunabilen ¢evrimigi
ortamlar ilgi odagi olabilmektedir (Giiven, 2014, s.
166). Sosyal medya kullanimmnin isletmelere farkls
yararlar sagladigi ileri siiriilmektedir. Birincisi,
isletmelere iiriin ve hizmetleri ile ilgili bir alternatif
olarak, tiiketicilerin istek, goriis ve sikayetlerini
kabul etmelerine olanak saglamaktadir. Ikincisi,
markaya farkindalik saglayarak satin alma davranisi

gelistirmekte ve markayr destekleyen cesitli
tiketicileri  belirleyerek isletmelere  kolaylik
saglamaktadir. Sonuncusu ise, sosyal medya

uygulamalarinin birgogu ticret gerektirmediginden
isletmelere diisiik maliyet avantaji sunmaktadir
(Neti, 2011, s. 1-15).

Isletmeler sosyal medya yardimiyla genis kitlelere
ulagabilmekte, marka farkindaligt ve marka
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sadakati  olusturabilmektedir. Sosyal medya
pazarlama siireci dinleme, O6l¢me, baglama ve
optimize  etme  siireglerinden  olusmaktadir

(Giigdemir, 2017, s. 108).

1. Dinleme: Sosyal medya tiiketicileri bir iiriin ya da
hizmeti satin almadan 6nce, sosyal medya kanallari
araciligiyla arastirma yapmaktadir. Tedarikgiler de
tikketicilerden aldiklar1 geri doniisler vasitasiyla
stratejilerini belirlemektedir.

2. Olgme: Hedef pazarm nasil tiiketicilerden
olustugu tespit edilmeye calisilmaktadir. Tatmin
olmus tiiketiciler izlenmekte, tatmin olmamis
miigterilere ise etkili ¢6ziimler sunulmaya
¢alisilmaktadir.

3. Baglama: Tiiketicilerin marka sadakati olugmasi
icin ¢aba gosterilmektedir.

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

Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (E-Wom)

E-Wom siirecinde tiiketiciler, firmalar ile dogrudan
iletisim  kurabilmekte,  diislincelerini  ifade
edebilmekte ve goriislerinin dikkate alinacagini
bilmektedir. Cevrimigi tiiketiciler bir iiriin veya
hizmeti satin almadan Once arastirmayr tercih
etmekte ve diger ¢evrimigi tiiketicilerin fikirlerini
onemsemektedirler. Firmalarin satin alma davranisi
tizerinde  etkili  olan  tiiketici  goriisleri,
pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir
(Kozinets, 1999, s. 254). Firmalar kendi iiriin ve
hizmetlerini deneyimleyen tiiketicilere ulasarak,
olumlu geri doniis saglanmasi karsiliginda hediyeler
vererek ya da belli bir iicret karsiliginda iyi bir
yorumda bulunulmasi yoniinde anlasmalarda
bulunmaktadir. Bu durum ise isletmeler agisindan
elektronik agizdan agiza pazarlama stratejilerinin,
satin alma davranisi tizerindeki 6nemli roliine isaret
etmektedir (Giimiis, 2015, s. 97).

E-Wom’da  yazili  iletisimin  kullanilmasi,
dolayisiyla uzun siireli olmasindan kaynakli
tiikketiciler yorumlara birgok kez ulasabilmektedir.
Geleneksel agizdan agiza pazarlama yiiz yiize
birebir iletisimi, kisilerin jest ve mimikleri, ses
tonlamalar1 veya ortam algilar1 gibi Kkisilerin
diisiincelerini etkileyen faktorleri barindirmaktadir.
E-Wom siirecinde bu faktérler minimum diizeye
indigi i¢in daha tarafsiz bir algi olugturmaktadir. E-
Wom yabanci kisilerin goriiglerini de icermekte ve

boylece objektif bir algiya neden olabilmektedir
(Giiven, 2014, s. 64).

Niifuzlu Pazarlama

Niifuzlu pazarlamayr agiklamadan 6nce niifuzlu
kavramina bakarsak, internet {izerinde agizdan
agiza iletisim yoluyla hedef pazarda bir etkiye sahip
olan kisi olarak tanimlanmaktadir (Oztiirk ve Sener,
2018, s. 402). Tiiketicinin satin alma davranisinda;

tanidig1, giivendigi, kendine yakin hissettigi
kisilerden daha ¢ok etkilendigi diisiincesiyle
pazarlama  sektoriinde  niifuzlu  pazarlama

uygulamalari tercih edilmektedir. Bu sayede sosyal
medyada genis kitlelere hitap eden, yiiksek
takipgiye sahip etkileyicilerin deneyim ve
tavsiyelerine yer verilmektedir (Mert, 2018, s.
1299).

Isletmeler hedeflerini  gerceklestirmek  iizere
tiiketicileri etkileme giicti yiiksek kisilere karsilikli
cikarlar dogrultusunda iiriin ya da hizmetlerinin
tanitimlarini yaptirarak niifuzlulardan
faydalanmaktadirlar. Niifuzlu kisiler yiiksek takipgi
sayisina sahip fakat tinlii diye
nitelendiremeyecegimiz, tiiketicinin kolay iletisime
gecgebildigi ve boylelikle kendine yakin hissettigi
kisileri kapsamaktadir. Niifuzlu pazarlama siireci,
niifuzlularin sosyal medya hesaplart araciligryla
kullandiklar1 iiriinleri deneyimlemeleri, tavsiyede
bulunmalar1 ya da herhangi bir geri doniis
saglamalar1 halinde tiiketicinin de bu siirecten
etkilenerek satin alma davranist olusturmasi
anlamina gelmektedir.

Bayuk ve Aslan (2018), niifuzlu pazarlama tizerine
yaptiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin sosyal medyada
takip ettikleri niifuzlularin da aslinda kendileri gibi
tiiketici konumunda olmasindan dolay1 goriislerine
ve tavsiyelerine 6nem verildigi kanisina varmistir.
Ayni  zamanda niifuzlularin yaptiklart igerik
paylasimlar1 sonucunda tiiketicilerin satin alma
kararlarini degistirdikleri, etkileyip yonlendirici rol
iistlendiklerini ~ sdylemenin  miimkiin  oldugu
sonucuna varmiglardir.

Tiiketici Temelli Marka Denkligi

Marka denkligi, bir mal ya da hizmet vasitasiyla
isletmelerin tiiketicilere sundugu degeri azaltan
veya artiran bir kavram olarak tanimlanmaktadir
(Aaker, 1991, s. 15). Bir bagska tanimda marka

denkligi, markanin pazarlanmasinda Gnceden
gerceklestirilmis islemlerin bir sonucu olarak
markaya  katilan  ilave  degerler  olarak
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goriilmektedir. Bu ilave degerler miisteri
zihinlerinde olusmakta ve miisteri tarafindan
algilanan  islevselligin  bir sonucu oldugu

diistiniilmektedir (Cabuk ve Atilgan, 2011, s. 84).
Tiiketici temelli marka denkligi en genel anlamiyla
bir markanin tiiketiciler tarafindan  nasil
algilandigin1 anlamak ig¢in tiiketici davraniglari
tizerinde ilgilenmektedir. Tiiketici odakli olan bu

kavram sayesinde, pazarlama faaliyetlerinin
tiiketiciler tizerindeki etkileri kontrol
edilebilmektedir.

Literatiirde en fazla kabul goren model olarak
Aaker’mm (1991) marka denkligi modeliyle
karsilagilmaktadir. Aaker (1991) marka denkligi
modelinde marka sadakati, marka farkindaligi,
algilanan kalite, marka ¢agrisgimlart ve diger marka
varliklart olmak iizere bes marka degeri bilesenini
tanimlamaktadir.

Marka Farkindahg

Marka farkindaligi, bir marka ile ilgili tiiketicinin
aklma gelen ilk olgudur (Oztiirk, 2019, s. 11). Bir
diger ifadeyle tiiketicinin bir markay1 hatirlama ve
tanima performanst marka farkindaligi olarak
degerlendirilmektedir (Kogoglu ve Aksoy, 2017, s.
118). Marka farkindaligi, sadece markanin adim
bilmek ya da daha 6nce o markayr duymus olmak
gibi anlamlara gelmemektedir. Marka amblemi,
ismi, sekli gibi c¢agrisimlarin biitiiniinii ifade
etmektedir (Hoeffler ve Keller, 2003, s. 422).

Aaker (1991) marka farkindaliginin en az dort farkli
sekilde deger iiretebilecegini savunmaktadir. Ilk
olarak tiiketicinin markayr tanimasiyla siireg
baslamaktadir. Ikinci asamada markaya asina olan
tilkketici satin alma davranisina daha sik
yonelebilmektedir. Ugiincii asamada markanin ismi,
tilketiciye ne vaat ettigi ve markanin ozelligiyle
ilgili olabilmektedir. Son olarak ise marka
farkindaligi, satin alma siirecinde tercih edilecek
markalardan biri olabilmeyi saglamaktadir (Aaker,
1991, s. 63-67). Tiiketicinin satin aldigi tiriine karsi
marka sadakati gostermesinin ilk adiminda
farkindalik veya markanin bilinir olmasi énem arz
etmektedir. Tiketiciler riskten kaginarak tanidik
markalara daha fazla egilim g&stermektedir.
Markanin tanidik olmasi tiiketiciler agisindan daha
kaliteli olarak algilanmasina sebep olmakta ve bu
sayede tiiketici kalitesine giivendigi bilinir markay1
tercih etmektedir (Kogoglu ve Aksoy, 2017, s. 118).

Marka Cagrisimi

Marka cagrisimi, markaya giiclii bir deger katan ve
satin alma siirecinde etkili olan bir kavramdir
(Oztiirk, 2019, s. 19). Marka ¢cagrisimy, tiiketicilerin
marka ile ilgili olarak aklinda olusan her sey
olmakla birlikte ayn1 zamanda da bireylerin marka
ile ilgili bilgileri yeniden hatirlamasina ve satin
alma davranigt gelistirmesine yardimci olmaktadir
(Aaker, 1991, s. 176). Bir baska tanima gtre marka
cagrisimi, tiiketicinin zihninde markayla ilgili
anlam ifade eden bilgiler olarak goriilmektedir.
Yarim elma semboliiniin Apple’1, yesil timsahin
Lacoste’u, Vernel’in ise Yumos’u ¢agristirmasi bu
duruma verilebilecek drneklerdendir (Oztiirk, 2019,
s. 20). Isletmeler agisindan ise marka ¢agrisimi
kavrami, mal veya hizmetin farklilasmasi,
konumlandirilmasi, markaya yonelik olumlu
duygularin olugturulmasiyla birlikte o mali ya da
hizmeti kullanmanin yararlarini gosterme amaci
tastimaktadir (Oztiirk, 2019, s. 19).

Marka Sadakati

Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini minimum
diizeye ¢ekecek ticari gii¢ ve rekabet ortamindaki
tehditlere  cevap  verecek  deger  olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 1991, s. 46-49). Bir diger
tanimda ise marka sadakatinin, ayn1t markanin tekrar
tercih edilmesi olarak tanimi1 yapilmaktadir (Oztiirk,
2019, s. 13). Tiiketicinin bir markay: tekrar satin
almasi rakipleriyle arasindaki rekabeti
giiclendirmektedir. Dolayistyla rakip bir firmanin
aynt pazara daha iistiin bir {irlinle girmesi
durumunda marka sadakati gelistiren firmanin olasi
rekabetten kendini koruyabilecegi ongoriilmektedir
(Urkut, 2019, s. 84).

Markay1 deneyimleyen ve markaya yonelik olumlu
bir davranis gosteren tiiketici, marka imajinin
yayllmasinda da etkili olabilmektedir (Urkut, 2019,
s. 84). Aym1 zamanda markaya sadik miisteriler
firmanin pazarlama maliyetleri iizerinde de etkili
oldugu bilinmektedir. Firmalar agisindan markaya
sadakat gO6stermis kisiyi biinyesinde tutmak,
firmaya yeni miisteriler kazandirmaktan daha az
maliyetli olarak goriilmektedir (Urkut, 2019, s. 84).

Algilanan Kalite

Algilanan kalite kavrami, tiikketicinin o {iriinii tercih
etme sebebi yani iiriiniin #stiinliigii  olarak
tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988, s. 3). Algilanan
kaliteyi  fiiriin  deneyimleri ve  tavsiyeleri
etkileyebilmektedir. Tiiketici agisindan algilanan
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kalite ne kadar yiiksek ise, satin alma davranisi
gosterilirken rakip iiriinler arasindan o markay1
secmek daha fazla 6nem arz edecektir (Zeithaml,
1988, s. 3). Algilanan kalite, tiiketicinin satin almay1
diisindiigti  Griiniin -~ genel  kalitesini  diger
seceneklere gore daha dstiin olarak algilamasi ve
tercih etmesi olarak tanimlanmaktadir. Algilanan
kalite misterinin kigisel algist olup, firmalar
algilanan kaliteye kolayca yon verememektedir
(Oztiirk, 2019, s. 17). Algilanan kalitenin iiriiniin
gergcek Kkalitesinden ziyade tiiketicinin deneyimi
sonucu ulagtigi ve iiriine atfettigi kisisel bir deger
olarak goriilmektedir (Avcilar, 2008, s. 4).

ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu arastirma ile gastronomi  turizminin
gelismesinde etkili olan ve yeme-igme iizerine

paylasimlar  yapan niifuzlularin tavsiye ve
deneyimlerinin tiikketicilerin satmn alma
davraniglarindaki ~ tutumunu  tespit  etmek

amaglanmaktadir. Niifuzlu pazarlama uygulamalar
ile marka imajinin hedef kitleye iletilmesi ve bunun
sonucunda hedefkitlenin o markaya karsi satin alma
davranigi gosterip géstermemesinin tespit edilmesi
de caligmanin bir diger amacidir.

stirecinde ne derece etkili olduklari ele alinmakta ve
dijital pazarlamaya Kkatkilariyla birlikte marka
denkligi  tizerine  etkisi  teorik  yOniiyle
degerlendirilmektedir.

YONTEM

Arastirma verilerinin elde edilmesi siirecinde, nicel
veri toplama araglarindan olan anket yontemi
kullanilmigtir. Anket Google Forms araciligiyla
olusturulmus olup, veriler ¢evrimig¢i kanallardan
elde edilmistir. Arastirma orneklemini yeme-igme
paylasimlari  yapan 4 farkli niifuzlu Kkisi
olusturmaktadir. Arda Tiirkmen’in 1 milyon 800
bin, Refika Birgiil’iin 1 milyon 100 bin, Suat
Durmus’un 348 bin ve Idil Yazar’in 351 bin olmak
izere yaklasik toplam 3 milyon 600 bin instagram
takipgisi olusturmaktadir. Ornekleme dahil olacak
katilimeilara zaman ve maliyet kisitlari sebebiyle,
s6z konusu instagram hesaplarinin takipgileri
arasindan rastgele segilen kullanicilara direkt mesaj
gonderilerek ulastlmistir. Bu dogrultuda 480
katilimeiya ulasilmigtir. Bu katilimcilardan ise 18
yas kisitina uygun olmayan 8 Kkisi ¢ikarilmis olup
toplam veriyi 472 katilimc1 olusturmaktadir.

Arastirma Model ve Hipotezleri

Aragtirma kapsaminda niifuzlu olarak  [ijteratiirdeki caligmalar goz Oniine almarak
nitelendirilen; sosyal. medyada (1nstagram V€  geligtirilen arastrma modeli ve hipotezleri
youtube) yiiksek takipgi sayisina sahip, iriin  a5,daki gibidir.
deneyimleriyle yeni bir pazarlama kavrami doguran
etkileyicilerin, tiiketicinin satin alma Kkarar
Tiiketici Temelli Marka Denkligi
Niifuzlu s 3
paylasimlarmdan /ﬂ Marka Farkindalig1
etkilenme diizey1 § \
é ‘ Marka Cagrisimlan }\
e Satin
| »| Alma
e Marka Sadakati }/,—r Niyeti
Niifuzlu | v
paylagimlarina
yonelik tutum | 5 \‘ Algilanan Kalite
Sekil 1: Arastirma Modeli
Arastirma Hipotezleri Hly:  Nifuzlu  paylasimlarindan  etkilenme

H1: Niifuzlu paylasimlarindan etkilenme diizeyinin,
tiiketici temelli marka denkligi tizerinde anlaml1 bir
etkisi vardir.

Hl.:  Nifuzlu  paylasimlarindan  etkilenme

diizeyinin, marka farkindalhig1 tizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

diizeyinin, marka ¢agrisimlari iizerinde anlamli bir
etkisi vardr.

Hl.::  Nifuzlu  paylasimlarindan  etkilenme
diizeyinin, marka sadakati iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.
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Hlg4:  Niifuzlu  paylasimlarindan  etkilenme
diizeyinin, algilanan kalite iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H2: Niifuzlu paylasimlarina yonelik tutumun,
tiiketici temelli marka denkligi tizerinde anlaml1 bir
etkisi vardir.

H2.: Niifuzlu paylasimlarina yonelik tutumun,
marka farkindaligi tizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

H2y: Niifuzlu paylasimlarina yonelik tutumun,
marka c¢agrisimlart ilizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

H2:: Niifuzlu paylasimlarma yonelik tutumun,
marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H24: Niifuzlu paylagimlarma yonelik tutumun,
algilanan kalite tizerinde anlamli bir etkisi vardur.
H3: Tiiketici temelli marka denkliginin, satin alma
niyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H3.: Marka farkindaligmm, satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3,: Marka c¢agrisimlarin, satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3.: Marka sadakatinin, satin alma niyeti iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

H34: Algilanan kalitenin, satin alma niyeti iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

ARASTIRMA ANALIZ ve BULGULARI

Aragtirma kapsaminda verilerin test edilmesine
iligkin, nicel veri toplama yontemlerinden olan
anket teknigi kullanilmigtir. Anket 43 sorudan

olugmakta olup, veri toplamada kullanilan lgegin
niifuzlu paylasimlarindan etkilenme diizeyi, niifuzlu
paylagimlarina yonelik tutum ve satin alma niyeti
sorulari toplamda 20 ifade olmak iizere (Sat1, 2019)
kaynagindan, marka farkindaligt ve marka
cagrisimi sorulari 6 ifade (Avcilar, 2008) ve marka
sadakati ile algilanan kalite sorular1 toplam 7 ifade
ile (Kogoglu ve Aksoy, 2017) kaynaklar

kullanilarak  hazirlanmis  olup, gegerlilik ve
giivenilirlikleri test edilmis Olceklerden
olugmaktadir.

Aragtirmada  kullanilan anket formu, dokuz

boliimden olusmaktadir. i1k boliimde katilimcilara
iliskin demografik bilgileri 6lgmeye yonelik sorular
bulunmaktadir. Ikinci bsliimde katilimcilarin sosyal
medya kullanimlarina ve tercihlerine yonelik genel
sorular bulunmaktadir. Uciincii bsliimde etkilenme
diizeyi sorulari, doérdiincii  boliimde niifuzlu
paylagimlarina yonelik tutumu Slgmeyi amaglayan
sorular, besinci boliimde ise satin alma niyeti
sorular1 yer almaktadir. Altmci bolim itibariyle
marka denkligi unsurlarindan olan marka
farkindaligi  sorulari, yedinci bélimde marka
cagrisimimi  Olgmeye yonelik sorular, sekizinci
boliimde marka sadakati sorulart ve son olarak
dokuzuncu boliimde algilanan kalite sorular1 yer
almaktadir. Veri analizinde ise en fazla tercih edilen
SPSS 22.0 istatistik paket programi kullanilmistir.

Katitimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin  demografik  6zelliklerine iliskin
frekans ve yiizde dagilim bulgulart Tablo 1°de
gosterilmektedir.

Tablo 1: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde (%) Aylik Gelir Frekans (n) | Yiizde (%)
Kadin 235 49.8 2000 ve alt1 173 36,7
Erkek 237 50,2 2001-3499 106 22,5
Toplam 472 100 3500-4999 89 18,9
Yas 5000-6499 52 11
18-24 219 46,4 6500 ve lizeri 52 11
25-34 159 33,7 Toplam 472 100
35-44 50 10,6 Meslek

45 ve iizeri 44 9,3 Kamu Personeli 133 28,2
Toplam 472 100 Ozel Sektor 178 37,7
Egitim Diizeyi Ogrenci 124 26,3
Lise ve alt1 31 6,6 Emekli 9 1,9
On Lisans 82 17,4 Calismiyor 28 5,9
Lisans 273 57,8 Toplam 472 100
Yiiksek Lisans 72 15,3

Doktora 14 3,0

Toplam 472 100
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Tablo 1°de goriildiigii gibi arastirmaya katilan 472
katilimcidan  kadinlarin ~ toplam  &rneklem
icerisindeki orant %49,8 iken, erkek katilimcilarin
toplam &rneklem igerisindeki payt %50,2 olarak
bulunmusgtur. Bununla birlikte katilimcilarin %46,4
gibi bilyiik bir oranim1 18-24 yas araligindaki
bireyler olusturmaktadir. 25-34 yas araliginda ise
toplam katilmcilarin = %33,7°si  bulunmaktadir.
Arastirma  katilimcilarmin  egitim  diizeylerine
bakildiginda yarisindan fazlasinin lisans (%57,8),
82 kiginin 6n lisans (%17,4) ve onu takip eden 72

kisinin yiiksek lisans (%15,3) diizeyi oldugu
goriilmektedir.
Faktor Analizi

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin  giivenirliligi
Cronbach Alpha katsayisi ile 0=0,964 olarak
bulunmustur. Buna go6re arastirmanin yiiksek
giivenilirlige sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.
Yapilan c¢alismada, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degeri 0,929, Bartlett’s kiiresellik testi ile anlamlilik
diizeyi ,000 bulunarak yiiksek giivenirlige sahip
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Faktor Analizine iliskin Veriler

Marka Denkligi 1

2 3 4

Marka Farkindahg

MF1

,856

MEF2

,794

MEF3

,579

Marka Cagrisimi

MCl1

621

MC2

,847

MC3

,832

Marka Sadakati

MS1

,872

MS2

,852

MS3

542

MS4

,764

Algilanan Kalite

AK1

,679

AK2

,857

AK3

,945

Faktor analizi sonuglarina gore ortaya ¢ikan dort
faktor, toplam varyansin 280,564 {inii
acgiklamaktadir. Literatiirde yer alan (Yoo vd., 2000,
s. 196) 4 faktorlii tiiketici temelli marka denkligi
yapisi, mevcut veri seti ile test edilmistir. Tiiketici
temelli marka denkliginin 4 boyutunun literatiirdeki
sekliyle; marka farkindaligi, marka c¢agrisimi,
marka sadakati ve algilanan kalite boyutlarindan

ibaret oldugu dogrulanmistir. Tablo 2’de bilesen
yiikleri gosterilmektedir. Kabul edilebilir degerler -
1 ile +1 arasi olup, ¢alismanin degerlerinin de bu
araliga uygun oldugu goriilmektedir. SPSS’de 0,50
altindaki  degerlerin  gosterilmemesi  tercih
edilmistir.

Regresyon Analizi

Tablo 3: Niifuzlu ?aylaslmlarlndan Etkilenme Diizeyinin, Tiiketici Temelli Marka Denkligi
Uzerinde Anlamh Bir Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Model Stapdardige Stan(.iar(ﬁze
R R? F Edilmemis Edilmis T P
(p) Katsay1 (B) Katsay1 (Beta)
0,569 | 0,324 | 224,836 | 0,000 0,456 0,569 14,995 0,000
*p<0,05
H1 hipotezinden elde edilen sonuglara gore, R*>  temelli marka denkliginin %32.,4’inii
degeri 0,324 olarak bulunmustur. Dolayisiyla  agiklayabilmektedir. Anlamlilik diizeyinin ise

niifuzlu paylasimlarindan etkilenme diizeyi, tiiketici

(p=0,000<0,05) olarak tespit edilmesi, niifuzlu
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paylasimlarindan etkilenme diizeyinin, tiiketici
marka denkligi {izerinde anlamli bir

temelli

etkisinin
dogrulamaktadir.

oldugunu

varsayan H1

hipotezini

Tablo 4: Niifuzlu Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyinin, Marka Farkindahg: Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi

Model Stapdardi;e Stanc'iar('iize
R R? F Edilmemis Edilmis t P
(p) Katsay1 (B) Katsay1 (Beta)
0,458 | 0,210 | 125,019 | 0,000 0,450 0,458 11,181 0,000
*p<0,05

H1, hipotezine iliskin R? degeri 0,210 olarak tespit
edilmis olup, niifuzlu paylasimlarindan etkilenme
diizeyinin, marka farkindaliginin %21’ini acikladig
anlagilmaktadir. Hipoteze ait R degeri 0,458 olup,
bu katsayinin pozitif degere sahip olmasi etkinin de
olumlu yonde olduguna igaret etmektedir.

Farkhi

izerindeki
desteklenmekte ve
etkilenme diizeyinin, marka farkindaligi iizerinde
anlamli bir etkisinin oldugu gériilmektedir.

niifuzlu  paylagimlarindan

bir deyisle,
etkilenme diizeyi arttikca,
etki de artmaktadir.

niifuzlu

marka farkindalhig

Hl1, hipotezi

paylasimlarindan

Tablo 5. Niifuzlu Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyinin, Marka Cagrisimi Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi

Model Star.ldardi.ze Standardize
R R? F Edilmemis Edilmis T p
(p) Katsay1 (B) Katsay1 (Beta)
0,524 | 0,275 | 178,064 | 0,000 0,507 0,524 13,344 | 0,000
*p<0,05

H1y, hipotez sonuglarma gore, R degeri 0,524 ve R?

degeri 0,275

paylasimlarindan
cagrigimi iizerindeki etkisini %27,5 agiklamaktadir.
Standardize edilmemis katsay1 (0,507), t (13,344)
ve anlamlilik degeri olan p (0,000) bulunmustur. R
degerinin pozitif yonlii olmasi

olarak  bulunmustur.

etkilenme

diizeyi,

ise niifuzlu

paylasimlarindan etkilenme diizeyinin artmasiyla

Niifuzlu  marka ¢agrisimmin  da  artacagt  sonucuna
marka  gotiirmektedir.  Anlamlilik  degerine  gore
(p=0,000<0,05) oldugundan, niifuzlu
paylagimlarindan etkilenme diizeyinin, marka

cagrisimlari iizerinde anlaml bir etkisinin oldugu
tespit edilmistir. H1y hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6. Niifuzlu Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyinin, Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi

Model Star.ldardi.ze Standardize
R R? F Edilmemis Edilmis T P
(p) Katsayi1 (B) Katsay1 (Beta)
0,469 | 0,220 | 132,580 | 0,000 0,407 0,469 11,514 | 0,000
*p<0,05

Hl. hipotezi verilerine gore, R?> degeri (0,220)

olarak  bulunmustur. Bu sebeple niifuzlu
paylasimlarindan  etkilenme  diizeyi, marka
sadakatinin  %22’sini  agiklayabilmektedir. R
degerinin pozitif ~ olmasi ise niifuzlu

paylasimlarindan etkilenme diizeyinin artmasinin,
marka sadakatini de artiracagina isaret etmektedir.
Anlamlilik degerinin (p) sig.<0,05ten kiigiik olmas1
hipotezin yilksek derece anlamli oldugu sonucuna
ulagtirmaktadir. H1. hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 7. Niifuzlu Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyinin, Algilanan Kalite Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi

Model Star.ldardi'ze Staqdardize
R R? F Edilmemis Edilmis Katsay1 T p
(p) Katsay1 (B) (Beta)
0,524 1 0,274 | 177,762 | 0,000 0,475 0,524 13,333 0,000
*p<0,05
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Hlg:  Nifuzlu  paylasimlarindan  etkilenme
diizeyinin, algilanan kalite iizerinde anlamli bir
etkisi vardir. Sonuglara gore, R degeri (0,524)
bulunmus olup, niifuzlu paylagimlarindan etkilenme
diizeyi arttik¢a algilanan kalitenin de artacagi tespit

edilmistir. R? degeri ise (0,274) bulunmustur. Bu

durum niifuzlu  paylagimlarindan  etkilenme
diizeyinin, algilanan kaliteyi %27.,4
aciklayabilecegi sonucuna gotiirmektedir. Hlqg

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8: Niifuzlu Paylasimlarina Yénelik Tutumun, Tiiketici Temelli Marka Denkligi Uzerindeki

Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Model Star'ldardi.ze Staqdardize
R R? F Edilmemis Edilmis Katsay1 T p
(p) Katsay1 (B) (Beta)
0,729 | 0,531 | 532,022 | 0,000 0,764 0,729 23,066 0,000
#p<0,05
H2  hipotezi  sonuglarina  gore, niifuzlu tiiketici temelli marka denkliginin de artacagi

paylasimlarina yonelik tutumun, tiiketici temelli
marka denkligini (R?>=0,531) %53,1 oranda
aciklayabildigi sonucuna ulasilmistir. Degiskenler
arasi iligkiyi ifade eden R degerinin, ayn1 zamanda
korelasyon katsayisiin 0,729 oldugu
goriilmektedir. Bu degerin pozitif olmasi, niifuzlu
paylasimlarina yonelik tutumun artmasiyla birlikte

anlamina gelmektedir. Tablo 8’e baktigimizda ise p
degeri bir diger adiyla anlamlilik degerinin 0,000
olarak bulundugu goriilmektedir. Dolayisiyla
nifuzlu paylagimlarina yo6nelik tutumun, tiiketici
temelli marka denkligi iizerinde anlaml1 bir etkisi
vardir. H2 hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 9: Niifuzlu Paylasimlarina Yénelik Tutumun, Marka Farkindahg: Uzerindeki Etkisine iliskin

Regresyon Analizi

Model Stapdardi;e Staqdardize
R R? F Edilmemis Edilmis Katsay1 t p
(p) Katsay1 (B) (Beta)
0,616 | 0,380 | 287,534 | 0,000 0,791 0,616 16,957 | 0,000
*p<0,05

H2, hipotezine yonelik yapilan basit regresyon
analizinde korelasyon katsayisi 0,616 olarak
bulunmugtur. Ayni1 zamanda R degerinin pozitif
yonlii olmasi niifuzlularin paylagimlarina yonelik
tutumun artmasiyla marka farkindaliginin da
artabilecegini varsayilmaktadir. R? degeri ise 0,380
olarak tespit edilmistir ve niifuzlu paylasimlarina
yonelik tutumun, marka farkindahigimi %38

aciklayabildigi sonucuna ulasilmistir. F degeri
(287,534), beta degeri (0,616) ve t degerinin
(16,957) oldugu anlasilmaktadir. Bulunan verilerde
p degerinin (0,000) olmasi, H2, hipotezinin
desteklendigini, niifuzlu paylasimlarina yo6nelik
tutumun, marka farkindaligi iizerinde anlamli bir
etkisinin oldugunu sdylemektedir.

Tablo 10: Niifuzlu Paylasimlarina Yénelik Tutumun, Marka Cagrisimi Uzerindeki Etkisine iliskin

Regresyon Analizi

Standardize Standardize
Model . . St
R R2 F Edilmemis Edilmis Katsay1 T p
(p) Katsay1 (B) (Beta)
0,668 | 0,447 | 379,492 | 0,000 0,846 0,668 19,481 | 0,000
*p<0,05

H2,: Niifuzlu paylasimlarma yonelik tutumun,
marka c¢agrisimlart iizerinde anlamli bir etkisi
vardir. Elde edilen veriler neticesinde niifuzlu
paylasimlarina yonelik tutumun, marka ¢agrisimint
%44,7 agiklayabildigi sonucuna ulasilmistir.
Korelasyon katsayist (0,668) olarak tespit edilmis

olup, bu katsayinin pozitif yonlii olmasi sebebiyle
bagimsiz degiskendeki artisin bagimli degiskeni de
artiracagi bilinmektedir. H2;, hipotezinin anlamlilik
diizeyi ise 0,000 bulunmus ve ilgili hipotez kabul
edilmistir.
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Tablo 11: Niifuzlu Paylasimlarina Yénelik Tutumun, Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine iliskin

Regresyon Analizi

Model Stapdardi;e Staqdardize
R R? F Edilmemis Edilmis Katsay1 T P
(p) Katsay1 (B) (Beta)
0,571 | 0,326 | 227,678 | 0,000 0,648 0,571 15,089 | 0,000
*p<0,05

H2. hipotezinin regresyon analizi bulgularina gore,
R degerinin (0,571), R*> degerinin (0,326) ve F
degerinin (227,678) olarak bulundugu
goriilmektedir. Korelasyon katsayist (R) pozitif
dereceye sahiptir. Ayn1 zamanda R? degeri, niifuzlu
paylagimlarina yodnelik tutumun marka sadakatini
%32,6 oraninda agiklayabildigini gostermektedir.

Standardize edilmis katsay1 (0,571) ve t degeri
(15,089) olarak tespit edilmistir. Anlamlilik diizeyi
degeri olan p degeri ise (p=0,000<0,05) olarak
bulunmustur. Dolayisiyla niifuzlu paylasimlarina
yonelik tutumun, marka sadakati iizerinde anlamli
bir etkisinin oldugu kabul edilmistir. H2. hipotezi
desteklenmektedir.

Tablo 12: Niifuzlu Paylasimlarina Yénelik Tutumun, Algilanan Kalite Uzerindeki Etkisine

Tliskin Regresyon Analizi

Model Standardize Standardize
R R? F (0 )e Edilmemis Edilmis Katsay1 T P
p Katsay1 (B) (Beta)
0,681 | 0,463 | 405,899 | 0,000 0,808 0,681 20,147 | 0,000
*p<0,05

H24 hipotezinin test edilmesine iliskin olarak elde
edilen korelasyon katsayisi pozitif bir dereceye
sahip olup, 0,681 olarak bulunmustur. R? degeri ise
bagimli degiskendeki degisimin ne kadarinin
bagimsiz degisken tarafindan aciklanabildigini
ifade  etmektedir. Bu  durumda niifuzlu
paylasimlarina yonelik tutum, algilanan Kkaliteyi
%46,3 oraninda agiklamaktadir.

H24 hipotezi (p=0,000) anlamli bir deger bulunmus
olup, hipotez desteklenmektedir.

H3: Tiiketici temelli marka denkliginin, satin alma
niyeti iizerinde anlaml1 bir etkisi vardir. Hipotezinin
test edilmesine iligkin basit regresyon analizi
uygulanmis ve Tablo 13°te bulgular agiklanmistir.

Tablo 13. Tiiketici Temelli Marka Denkliginin, Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine iliskin

Regresyon Analizi

Standardize Standardize
Model . . o
R R? F Edilmemis Edilmis Katsay1 T p
(p) Katsayi1 (B) (Beta)
0,681 | 0,463 | 405,899 | 0,000 0,808 0,681 20,147 | 0,000
*p<0,05

Tabloda degiskenler arasindaki iligkiyi ifade eden R
degeri, bir baska adiyla korelasyon katsayisinin
0,681 oldugu goriilmektedir. R? degeri ise tiiketici
temelli marka denkliginin, satin alma niyetini
%46,3 oraninda aciklayabildigini gostermektedir.
Tablodaki anlamlilik degerinin (p=0,000<0,05)
olmasi ise H3 hipotezinin desteklendigine isaret
etmektedir. Dolayisiyla tiiketici temelli marka
denkliginin, satin alma niyeti iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H3.: Marka farkindaliginin, satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3,: Marka cagrisimlarinin, satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3.: Marka sadakatinin, satin alma niyeti iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

H34: Algilanan kalitenin, satin alma niyeti tizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

H3,, H3y, H3. ve H34hipotezlerinin test edilmesinde
coklu regresyon yontemine basvurulmustur. Elde
edilen verilere gore, R degeri (0,706) ve R? degeri
(0,494) olarak tespit edilmistir. Buna gore satin
alma niyetindeki %49,4’liikk degisimin bagimsiz
degiskenlere bagli oldugu séylenebilmektedir.
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Anlamlilik degeri (sig.) 0,000 olarak bulunmustur.
Regresyon modeli istatiksel olarak anlamlidir.

Tablo 14. Tiiketici Temelli Marka Denkligi Unsurlarinm, Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis T P VIF
Katsay1 (B) Katsay1 (Beta)
Marka farkindaligi 0,152 0,190 3,413 | 0,001 | 2,89
Marka ¢agrigimi 0,262 0,324 5,638 | 0,000 | 3,07
Marka sadakati 0,068 0,075 1,379 | 0,168 | 2,77
Algilanan kalite 0,185 0,215 3,914 | 0,000 | 2,80
*p<0.005

Bulgulara gore, H3, H3, ve H34 hipotezleri kabul
edilmistir. H3. hipotezi ise reddedilmistir. Marka
sadakatinin satin alma niyeti {izerinde anlamli bir
etkisi bulunamamistir. VIF degerlerinin ise 10’a esit
veya 10°dan bilyilk olmasinin ¢oklu dogrusallik
problemi ortaya ¢ikaracagi kabul edilmektedir.
Tablo 14°te VIF degerlerinin 10°dan kiigiik olmasi,
¢oklu dogrusallik probleminin olmadigina isaret
etmektedir.

SONUC ve ONERILER

Gerekli literatiir incelendiginde, etkileyici kisi,
influencer, kanaat 6nderi, fenomen veya niifuzlu
gibi tanimlar1 olan kisilerin sosyal medya araclar
sayesinde yeni bir pazarlama anlayis1 ortaya
cikardigi ifade edilmektedir. Geleneksel agizdan
agiza pazarlamanin yerini elektronik agizdan agiza
pazarlamaya birakmasiyla niifuzlu kisilerin etkisi
daha fazla artmustir. Niifuzlu olarak bahsedilen
yiiksek takipgilere sahip kisilerin markalart
deneyimlemesi ve sonucunda tecriibelerini diger
kisilere aktarmasiyla satin alma davranislari
tizerinde etkili olmalar1 fazlasiyla 6nem teskil eden
bir durumdur. Isletmeler ise pazardaki degisimleri
gozlemleyerek iiriin ya da hizmetlerini tanitmak ve
mesajlarini tiiketiciye ileterek farkindalik saglamak
amaciyla, markalarina uygun sosyal medya niifuzlu
kigilerini  secerek  pazarlama  faaliyetlerini
yiiriitmektedir. Arastirma kapsaminda
katilimeilarin %39,6°s1 sosyal medyada 2 ila 4 saat
arast zaman gecirmektedir. 472 katilimcinin
%58,3°1i ise niifuzlularin paylagimlarini daha etkili
bulduklarini ifade etmislerdir. Literatiirde bulgulari
destekleyen benzer c¢alismalar bulunmaktadir.
Cevher’in (2019) arastirmast da bu durumu kanitlar
niteliktedir. Caligmada pazarlama sektoriinde
niifuzlulara yer verilmesinin satin alma davranisi ve
tiiketici algist ile iliskili oldugu tespit edilmis ve

isletmelerin de bu durumdan stratejik acidan
yararlandiklart sonucuna ulagilmistir.

Zengin (2019) ise ¢aligmasinda, tiiketicilerin sosyal
medya fenomenlerinin deneyimlerine giivendigini
ve boylece etkileme giiciiniin yiiksek oldugunu
tespit etmistir. Sosyal medyadaki kanaat 6nderleri
sayesinde tiiketicilerin tavsiye edilen iiriinleri satin
aldiklart hatta bagkalarma da tavsiye ettikleri
sonucuna ulagmistir.

Tiiketicilerin ~ satin ~ alma  davraniglarindaki
degisimler pazarlamacilari yeni olusan tiiketim
tercihleri  dogrultusunda strateji  olusturmaya
mecbur birakmaktadir. Tiiketicilerin etkilendikleri
faktorler dogrultusunda  gostermis  olduklart
degisiklikler isletmelerin tiriinlerini hangi hedef
kitleye gore konumlandiracaklart ve hangi
pazarlama faaliyetlerine yonelecekleri hususunda
onem kazanmaktadir. isletmenin sahip oldugu bir
markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigim
anlayabilmek  icin  tiiketici  davranislarina
odaklanmasi ise marka denkligi kavramiyla
miimkiin olabilmektedir. Tiiketici temelli marka
denkligi kavrami, markaya katilan ilave degerler
olarak diisiiniilmektedir. Bu durumda olumlu
yorumlanan marka degeri isletmeye yiiksek kazang
saglayabilen bir unsur olarak degerlendirilmektedir.
Isletmeler marka farkindalik ve gagrisimlart ile
tilketicilerin zihinlerine gelen ilk isim olmaya
cabalamakta, marka sadakati ile yeniden satin alma
saglamakta ve algilanan kalite ile tiiketiciyi
yonlendirebilmektedir. Algilanan kalite {riiniin
gercek kalitesinden ziyade, tiiketicinin deneyimi
sonucu iiriine atfettigi kisisel bir deger olarak kabul
edilmektedir. Aytag’in (2019) c¢alismasi da,
fenomenlerin tanitimini yaptig1 tiriin ve hizmetlerin
tiiketicilerde marka bilincinin olusmasinda etkili
oldugu ve ayni zamanda da merak uyandirmasindan
dolayr marka farkindalign ve marka tutumu
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saglamada etkili olduklari

gostermektedir.

sonucunu

Niifuzlu pazarlama uygulamalarinin marka denkligi
unsurlarina ve satin alma niyetine etkisinin tespit
edilmesi amaciyla gerceklestirilen bu arastirmada
472 katilimciya ulagilmigtir. Arastirmada Slgeginde;
nifuzlu  paylagimlardan  etkilenme  diizeyi,
paylasimlara yonelik tutum, satin alma niyeti,
marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, marka sadakati
ve algilanan kaliteyi 6lcmeye yonelik sorular
bulunmaktadir. Bu  dogrultuda  olusturulan
hipotezlere gerekli testler uygulanmistir. Elde
edilen bulgulara gore, niifuzlu paylasimlarindan
etkilenme diizeyinin marka denkligi unsurlari
tizerinde anlamli bir etkisi tespit edilmistir. Aym
sekilde niifuzlu paylagimlaria yoénelik tutumun da
marka denkligi {izerinde anlamli bir etkisinin
oldugu sonucuna varilmistir. Bir diger hipotezimiz
olan tiiketici temelli marka denkliginin satin alma
niyeti {izerinde anlamli etkisinin tespit edilmesi
amaciyla coklu regresyon yontemine
bagvurulmustur. Bulgular marka farkindahigi,
marka ¢agrisimi ve algilanan kalitenin satin alma
niyeti tizerinde olumlu bir etkisinin olduguna isaret
etmektedir fakat marka sadakatinin satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisi tespit edilememistir.
Marka sadakati ayn1 markanin tekrar tercih edilmesi
olarak tanimlanan bir kavramdir. Dolayisiyla marka
sadakatinin  olusabilmesi i¢in  satin  alma
davraniginin ~ tekrar  etmesi  gerekmektedir.
Dolayisiyla hipotezin anlamli olarak ¢ikmamasi
dogal karsilanabilecek bir durumdur.

Son olarak c¢alismada dort farkli niifuzlunun
takipgileri esas alinmig olup, sonuglar bu ¢ercevede
olusturulmustur. Bu sebeple gelecek calismalarda
farkli niifuzlular temel alinarak ve daha genis
kitlenin katilimi1 saglanarak arastirma yapilmasi
miimkiindiir. Ayrica niifuzlu pazarlama ve marka
denkliginin farkli sektorler tizerindeki etkilerinin
incelenmesi 6nerilmektedir.
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REKREATIF AMACLI SPOR YAPAN BIREYLERDE YASAMDA ANLAM VE OLUMLU VE
OLUMSUZ DUYGULANIM ARASINDAKI ILISKI

Arastirma Makalesi
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OZET

Gilintimiiz kosullarmin getirmis oldugu yogun stres, teknolojik aletlerin yogun kullanimi, sagliksiz beslenme ve
sedanter yasam tarzi nedeniyle bireylerin hem fiziksel hem zihinsel sagliklar1 olumsuz etkilenmektedir. Rekreatif
amaglarla yapilan diizenli spor faaliyetleri bu olumsuzluklar1 gidermede bir nebzede olsa 6nem arz etmektedir. Bu
nedenle gelecek nesillerin saglikli birer birey olarak yetisebilmeleri igin rekreatif amagli spor yapmalarinin 6nemi
tizerine siklikla durulmaya baglanmistir. Bu dogrultuda ¢aligmanin temel amaci, Rekreatif amaglarla spor yapan
bireylerde yasam doyumu ve olumlu olumsuz duygulanim arasindaki iliskiyi incelemektir. Bu temel amag
dogrultusunda aragtirmanin sorusu, rekreatif amagclarla spor yapan genglerde duygu durumu, yasamda anlam,
demografik degiskenler ile haftalik yapilan spor saati ve aktiviteye katilim sekline gore degismek temidir? Olarak
belirlenmistir. Bu amagla katilimcilara demografik 6zelliklerine iliskin sorularin yaninda Yasamda Anlam Olgegi ve
Olumlu ve Olumsuz Duygulanim Olgegi uygulanmistir. Calismadan elde edilen sonuglara gére rekreatif amagli spor
faaliyetlerine grup olarak katilan bireylerin olumlu duygu durumlari bireysel katilim saglayan bireylere gore daha
yiiksek olarak ¢ikmistir. Bunun yani sira bireylerin yasamda anlam boyutlari ile duygu durumlari arasindaki iliski
incelendiginde mevcut yagaminin anlamli oldugunu diisiinen bireylerin duygu durumlari yasamda anlam arayisi
icerisinde olan bireylere gore daha yiiksek oldugu ¢alismanin diger bir ¢iktisidir.

Anahtar Kelimeler: Rekreasyon, Spor, Yasamda anlam, Olumlu ve Olumsuz Duygu Durumu
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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

GIRIS

Glintimiizde insanlar devamli hareket etme
ihtiyaglarmni, teknoloji caginda yasiyor olmamiz
sebebiyle yerine getirmekte zorlanildigi bir
donemdeyiz. Bu hareketsizlik beraberinde fiziki,
psikolojik ve sosyal yonden degisimi birlikte
getirmektedir. Bu sebepler nedeniyle ortaya ¢ikan
sagliksiz yasam, insanlarin yasam Kkalitelerinin
arttirilabilmesini ve bu konuya gosterilen Snemi
artirmaktadir. (Naughton ve Shumaker, 2003)

Sportif amagli rekreasyonel faaliyetlere katilarak
bos zamanlarin1 aktif geciren kisilerin yaptiklari
aktiviteler onlarin biligsel ve sosyal olarak
geligimlerini  saglamakta ve bundan sonraki
yasamlarint saglik sorunlart olmadan ve zihin
saghigi yerinde olarak gegirmesine yardimci
olmaktadir. Ayrica spor yapmadan gegirilen bir
hayata gore spor yapilarak gecirilen bir hayat

bireylerim yasam kalitelerini yiikseltmektedir
(Ozsaker, 2012)
Rekreasyon, bireyin kendisini yeniden

yapilandirmasina firsati veren keyifli ve sosyal
aktiviteleri icerir. Rekreasyon hakkinda birgok
bilim adami tarafindan tanimlama yapilmistir
(Argan ve ark., 2013). Rekreatif aktivite yapan
bireylerde sosyal hayatta canlilik goriilmesi yani
sira yapilan spor faaliyetinin; beden ve ruh saglig

acisindan  olumlu etkileri olmaktadir. Spor
aktiviteleriyle birlikte bireylere faaliyet yapabilme
ozelligi kazandirildig: vurgulanmaktadir

(Karakiigiitk ve ark., 2013). Spor etkinlikleri
araciligi ile bireylerin kaybetme ve kazanmayi
kabul etmeyi, yardimlasma, paylagsma, baskalarinin
disiincelerine saygi gostermeyi Ogrenmelerine
olumlu katkilar saglar. Bunlardan anlasilacag:
lizere, rekreasyonun kisilerin yeniden
yapilanmalarini saglamalar1 yaninda Dbireylerin

ihtiyaglarinin ~ saglanmasi  ve yasam tatmin
diizeylerinin artmasinda 6nemli bir rol oynar.
Anlamli bir yasam, bireylerin giiclii oldugu ve
pozitif yonlerine odaklanmasint sagladigi igin
akademik alanda popiilerligi artmistir (Demirbas,
2016). Yasamin anlami fiziksel ve zihinsel sagliga
olumlu katkilar saglamaktadir. Yasamda anlam bir
amag dogrultusunda ilerlemekte ve bu amag kisiden
kisiye farklilik gostermektedir (Steger ve ark,
2006). Yasamda anlam pozitif psikoloji i¢in 6nemli
kavramlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Yagsamda anlam ve zihin saghg pozitif bir iligki
icerisindedir (Demirbas ve Ismen, 2015: 44; Mason,
2013: 635). Yasamda anlam seviyeleri yiiksek olan
bireylerin pozitif duygular1 da buna paralel olarak
yiiksek olacaktir (Trezebinski ve ark., 2020).
Adler’e  goére  (2003)  bireyin  yasaminin
anlamliligna iligkin yorumlart bireyin hayatindaki
her seyin yolunda gittigi donemde sorulmasi yanlig
olacaktir. Yasam anlami i¢in kisilerin sdylemleri
yerine davranis bigimlerine bakilmalidir. Her
insanin kendine 6zgii yasamda anlami bulunmakta
ve tiim tutum ve davranislarini bu dogrultuda
yonlendirmektedirler.

Rekreatif amagla gergeklestirilen sportif faaliyetler,
kisilerin sorunlarmi ¢dzebilme yetkinliklerinin
gelisimini saglayarak yeni becerilerin
kazanilmasina destekte bulunmasinin yani sira
basar1 ve basarisizlik duygularini yaganmasini
saglayarak yeni yontemler gelismesini saglar
(Ekinci vd., 2014). Rekreasyonel sportif faaliyetlere
katilim bireylerin ruh saghg: iizerindeki olumlu
etkileri bulunmaktadir. Bu durum bireylerin
rekreasyonel spora karst olan tutum giidii ve
yogunluktan etkilenmektedir (Arsovic ve ark,
2020). Rekreatif faaliyetlere katilim olumlu
sonuglar dogurmaktadir. Yapilan aragtirmalar
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rekreatif etkinliklere katilim ve burada bagka
insanlarla etkilesim kurma bireylerin iyi oluglarimi
olumlu yonde etkiledigini gostermektedir (Mirehie,
Gibson, 2020). Ayrica bireye pozitif yonde katki
sagladigr disiintildiigiinde bireylerin pozitif ve
negatif duygularmin anlamli olarak gelisecegi
varsayllmaktadir.  Kisiler =~ mutlu  olacaklar
faaliyetlerde bulunduklarma olumdu duygular
olumsuz duygularina nazaran daha yiiksek olacaktir
(Balct ve Ilhan, 2006). Bireylerin hissettikleri

mutluluk seviyesi yiikseldik¢e yasamlarindan
memnun  olduklarinda  olumlu  duygularinin
yiikseldigi  goriilmektedir (Diener, 2000). Bu

yonden bakildiginda hissedilen mutluluk seviyesi
yiikseldik¢e yasam daha anlamli bir hale gelmekte
bu da olumlu duygularin daha yogun hissedilmesini
saglamaktadir. Pozitif duygular, yapilan aktiviteye
kars1 heves duyulmasini, o aktiviteyi yaparken daha
ilgili olunmasint ve aktivite esnasinda istekli
davranilmasimi saglarken olumsuz duygular bireyin
sikintili  hissetmesini, yaptigi aktiviteden zevk
almamasin1 saglamaktadir (Watson vd., 1988).
Genglerim saglikli biiyiiyebilmeleri igin rekreatif
amagli spor yapmalarinin 6nemi iizerine siklikla
durulmaya baglanmistir. Bu dogrultuda ¢aligmanin
temel amaci, rekreatif amagli spor yapan bireylerde
yasamda anlam ve olumlu ve olumsuz duygulanim
arasindaki iligkiyi incelemektir.

Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, literatiirdeki bilgilerden yola
cikarak rekreatif amagla spor yapan genglerde
yasamda anlam ve olumlu duygu durumu arasindaki
iliskiyi belirlemektir.

YONTEM

Aragtirmada veriler anket yontemi ile elde
edilmistir. Verileri Adiyaman Belediyesi Saglikli
Yasam ve Spor Kompleksine diizenli olarak giden
genglerden elde edilmistir. Pandemi donemi olmasi
nedeniyle spor salonunda spor yapmaya devam
eden geng¢ sayisinda azalmalar yasanmistir. Bu
nedenle arastirmanin evreni pandemi ddneminde
profesyonel olmayan ve rekreatif amaglarla spor
yapmaya devam eden genglerle sinirli kalmaktadir.
Pandemi kisitlar1 nedeniyle rekreatif amaglarla spor
yapmaya devam eden 171 gengten anket
toplanmistir. Bu ¢alismaya katilanlara yas, cinsiyet
ve demografik degiskenlerle ilgili sorular
yoneltilmistir, Yasamda anlam ve olumlu ve
olumsuz duygulanim olgekleri ve demografik
sorular uygulanmistir.

Yasamda Anlam (")lg:egi

Bireylerin yagamlarinin ne kadar anlamli oldugunu
belirleyebilmek niyetiyle Steger, Frazier, Oishi ve
Kaler (2006) tarafindan gelistirilmistir. Olgek 10
maddeden olusmakta ve yedi dereceli Likert
izerinden (1- kesinlikle katilmiyorum, 7- kesinlikle
katiliyorum) degerlendirilmektedir. Olgek toplam
puan yerine boyutlar bazinda degerlendirilmektedir.
Olgegin Tiirkge formunun gegerlik ve giivenirlik
calismast Demirbas ve Keklik (2011) tarafindan
yapilmistir. Uyarlama ¢aligmasinin  sonucunda
Ol¢ek madde sayist ve yapt bakimindan 06zgiin
formunun Tiirk¢e Formda da korundugu rapor
edilmistir. Orneklemde Cronbach alfa i¢ tutarlik
katsayilar1 Olgek toplan puani igin .81, anlamin
varlig1 alt 6lgegi i¢in .84, anlam arayisi alt 6lgegi
icin .81°dir (Yikilmaz, Demir-Giidiil, 2015).

Olumlu ve Olumsuz Duygu Durum Olgegi

Calismada Watson ve arkadaslar1 (1988) tarafindan
gelistirilmis olan ve Tiirkgeye uyarlamasi ise
Gengdz (2000) tarafindan yapilan “Olumlu ve
Olumsuz Duygu (Positive and Negative Affect
Scale — PANAS) olgegi kullanilmistir. Olgek
olumlu etki ve olumsuz etkiyi dlgmek igin
kullanilan en yaygmn Olgektir (Weiss ve
Cropanzano, 1996: 27). 20 maddeden olusan 6lgek
iki kisimdir. Olumlu etkiyi 6lcen 10 madde ve
olumsuz etkiyi 6lgen 10 maddeden olusmaktadir.
Maddeler (1=Asla, 5=Her zaman) araliginda olmak
iizere bes dereceli Liker tipi  Olcekle
degerlendirilmektedir. Olumlu etki ile olumsuz etki
skorlarint olusturmak i¢in alt kalemlerin ortalamasi
alinmaktadir (Gagne, 2003: 377). Onceki
calismalarda gecerli ve giivenilir oldugu ortaya
cikmistir (Watson ve digerleri, 1988; Geng¢oz,
2000). Olgegin Tiirkgeye uyarlandig1 ¢alismada ise
Olgegin i¢ tutarligi olumlu duygu durum alt boyutu
icin .83, olumsuz duygu durum alt boyutu i¢in .86
olarak rapor hesaplanmistir.

BULGULAR

Arastirmanin bu kisminda 6rneklem ve verinin nasil
toplanacag tizerine bilgiler yer almaktadir.

Calismanin orneklemi 66 (%38.6) kadin ve 105
(%661.4) erkek olmak iizere toplam 171 gengten
olugmaktadir. Arastirmaya katilanlarin 111 (%
64.9)’u 19-21 yas araliginda iken 52 (% 30.4)’ii 22-
24 yas araliginda olduklarini beyan etmislerdir.

Analizler yapilmadan o6nce verilerin normallik
degerleri ile homojenlik ve birbirinden bagimsiz
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olup olmadiklarina bakilmistir (Green ve Salkind,
2007). Bu amagla eksik veri olup olmadigi kontrol
edilmis, eksik veri olmadigi goriilmiistir.
Maddelerin  normallik varsayimini  incelemek

amactyla basiklik ve carpiklik (Kolmogorov

Smirnov ve Shapiro-Wilk) testlerinden
yararlanilmistir. Sonuglar Tablo 1’de
gosterilmektedir.

Tablo 1: Verilerin Yasamda Anlam ve Olumlu ve Olumsuz Duygulanmm ile ilgili Normallik Testi

Alt Boyutlar Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistics 171 Sig. Statistics Df Sig.
Olumlu Duygu ,089 171 ,002 975 171 ,003
Yasamda Anlam Varlhigi | ,113 171 ,000 ,957 171 ,000
Yasamda Anlam Arayisi | ,087 171 ,003 ,966 171 ,000
Tablo 1 incelendiginde olumlu ve olumsuz  bulunmustur. Biiyiikoztiirk (2007) Alpha degerinin

duygulanim ve yasamda anlam boyutlar ile ilgili
puan dagiliminin normal olmadigi ortaya ¢ikmistir
(P<.05). Boyutlar normal dagilim gostermedigi i¢in
basiklik ve ¢arpiklik katsayilari incelenmis ve bu
katsayilarin +1 ile -1 arasinda oldugu tespit
edilmistir (olumlu duygu [,105, -,400]; olumsuz
duygu durum [-,399, -,632]; yasamda anlam arayis1
[-,518, -,063]) yasamda anlam varligi [-,677, ,700]).
Buradan hareketle ilgili puanlarin normal dagildig:
kabul edilerek (Hair ve digerleri, 2013) analizler
gerceklestirilmistir.  Bir diger 6n kosul iginse
varyanslarin homojen olup olmadigi Levene F testi
ile incelenmis ve elde edilen bulgular (YAO-AV
icin F=2.3, p=.10; YAO-AA i¢in F=40, p=.67;
olumsuz duygu durum i¢in F=21, p=.81)
varyanslarin homojen oldugunu gostermistir.

Olceklerin Giivenirlik Analizleri

PANAS  olgeginin  giivenirligini  belirlemek
amactyla Cronbach Alpha giivenirlik analizi
yapilmig ve Olcegin giivenirligi o= 0.849 olarak

0.70 ve tizeri olmasinin 6lgiim aracinin giivenirligi
icin yeterli oldugunu soylemektedir. Yasamda
anlam o6lcegi icin yapilan giivenirlik analizinin
Cronbach Alpha giivenirlik analizi sonucu o= 0.752
olarak bulunmustur. Alt boyutlar bazinda ise var
olan yasamda anlam i¢in o= 0.713 ve yasamda
anlam alt boyutu i¢in o= 0.738 olarak bulunmustur.

Hiyerarsik Regresyon Analizi

Bu ¢alismada, bagimli degiskenlerin yordanmasi
amaciyla ¢oklu hiyerarsik regresyon analiz yontemi
uygulanmistir. Oncelikle alt 6lgeklerde yer alan
maddelerin toplam degerleri madde sayilarina
boliiniip her bir alt 6l¢ek ya da faktor igin ortalama
bir puan elde edilmistir. Analizler bu puanlar
iizerinden gergeklestirilmistir. Bunun yanisira,
cinsiyet degiskeni kategorik bir degisken olmasi
nedeniyle analize gecilmeden ©nce yapay bir
degisken olarak 0 (kiz) ve 1 (erkek) seklinde
yeniden kodlanmustir.

Tablo 2: Hiyerarsik Regresyon Analizi Bugular:

Olumlu Duygu Durumu

Analiz R?
Asamasi Dﬁe{:(')?dlglllcl:ér R? Degisim Sag:gart Beta t F Degisim
Cinsiyet -.112 .099 -.084 -1.129
1 Katilim Sekli .08 0.7 323 .097 248 3.333™ .005™
Spor Saati .049 .062 .060 197
Cinsiyet -.036 .090 -.027 -.402
Katilim Sekli 302 .088 233 3.421™
) Spor Saati 28 21 .056 .055 .068 1.092 001
Mev.Yas. Anl. 298 .043 470 6.959™
Ara.Yas.Anl. -.053 .042 .089 -1.278
*p<.05, **p<.01, ***p<.001
Rekreatif amacgli spor yapan genglerin duygu etkilerinin hiyerarsik regresyon testiyle

durumlarini etkileyen faktorlerin ve demografik
degiskenlerin genel duygu durumu {zerine

Olgiilmiistiir. Hiyerarsik regreasyon analizinde,
bagimli degisken olarak duygu durumu (PANAS)
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kullanilmigtir. Analize birinci asamada bagimsiz
degiskenler olarak cinsiyet, haftada kag¢ saat spor
yaptiklari ve aktiviteye katilim sekli faktorleri dahil
edilmistir. Analizde ikinci asamada ise bagimsiz
degiskenler olarak yasamim anlami &lgeginin alt
boyutlart olan mevcut yasamin anlami ve aranan
yasamin anlami alt 6l¢ekleri dahil edilmistir.

Tablo 2°deki veriler incelendiginde, analize birinci
adimda giren cinsiyet aktiviteye katilim sekli
(bireysel veya grup) ve haftada kag¢ saat spor
yaptiklarina dair degiskenlerinin birlikte olumlu
duygu durumu puanlart ile anlamli bir iligki
gosterdigi  goriilmektedir (R=.27, R? =.08, AR’
=.07). Ancak, regresyon katsayilarinin
anlamliligma iligkin t-testi sonuglari cinsiyet ve
haftalik ka¢ saat rekreatif amagli spor yaptigimin
duygu durumu puanlarinin anlamli yordayicist
olmadigin1  gostermektedir. Bunun yani sira
aktiviteye katilim seklinin ise duygu durumunu
anlaml bir sekilde yordadigi goriilmektedir (5=.25,
p<.001). Analize ikinci adimda giren, Mevcut
yasamin anlami ve aranilan yasamin anlami
degiskenleri birlikte destek puanlari ile yiiksek
diizeyde ve anlamli bir iliski vermektedir (R=.53, R?
=.28, AR? =21). Ancak, regresyon katsayilarinin
anlamliligma iligkin t-testi sonuglari aranilan
yasamin anlami, duygu durumu puanlarinin anlaml
yordayicist olmadigimi gostermektedir. Bunun yani
sira mevcut yasamin anlaminin ise duygu durumunu
anlaml bir sekilde yordadigi goriilmektedir (=47,
p<.001).

SONUC VE TARTISMA

Calismanin  daha  Onceki  kisimlarinda da
bahsedildigi gibi bu arastrmanin temel amaci
rekreatif amaclarla spor yapan genglerde yasamda
anlam ve olumlu ve olumsuz duygu durum
arasindaki iliskiyi incelemektir. Bu amag¢ yoniinde
arastirma sorularina uygun istatistiki analizler
yapilmis ve elde edilen bulgular alan yazindaki
diger bilgi ve sonuglar dogrultusunda tartisilmistir.

Aragtirmadan elde edilen sonuglara gére cinsiyet ve
haftada ka¢ saat spor yapildigi bireylerin duygu
durumunun anlamli bir yordayicisi degil iken
katilim sekli ise bireylerin duygu durumunun
anlamli bir yordayicisi olarak goriilmiistiir. Bu
durumda rekreatif amagli sportif faaliyete bir gruba
dahil olarak katilan genclerin olumlu duygu
durumlar faaliyete bireysel olarak katilanlara gore
istatistiksel olarak daha anlamli ve yiiksek ¢ikmistir.
Bu sonuca bakilarak genglerin grup dahilinde veya

arkadaglar1 ile sportif amagh rekreatif faaliyetlere
katildiklarinda ~ olumlu  duygu  durumlarinin
yiikselecegi s6ylenebilir.

Bu sonu¢ Brewer’in (1991), optimal ayrigma
kuramina gore grup igerisinde bulunma, grup
icerisinde kisilerin kendilerini farkli hissetmesi gibi
duygularin olumlu sonuglar doguracagi (Sheldon ve
Bettencourt, 2002) yaklagimi ile ve Kurar ve Baltaci
(2014) tarafindan yapilan ¢alismanin sonucuna gore
insanlarin  rekreatif  faaliyetlere  katilirken
sosyallesmeye dikkat ettikleri ve daha ¢ok grup
halinde rekreatif faaliyetlere katilmayr tercih
ettikleri sonuglar ile tutarhik gostermektedir.

Arastirmadan elde edilen diger bir sonuca gore

aranilan  yagsamin anlami  bireylerin  duygu
durumunu anlamli bir sekilde yordayict degil iken
mevcut yasamin anlami  bireylerin  duygu
durumunun anlamli  bir yordayicist  olarak

Ol¢iilmiigtiir. Bu durum rekreatif amagli spor yapan
genclerde yasaminin anlamli oldugunu diisiinen
genclerin yasamda anlam arayisi igerisinde olan
genglere gore olumlu duygu durumlarinin daha
yiiksek oldugunu gostermesi acisindan dnemli bir
sonu¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Steger ve
digerleri (2008) hayatin anlammi duygularm
olugmasina izin veren bir kavram olarak agiklamig
ve hayatin dogal bir pargasi oldugu gergegine
odaklanmistir. Nitekim bu calismada hayatinin
anlamli oldugunu diisiinen genglerde olumlu
duygular olustugu sonucu goriilmiistiir. Bu sonug
Ozellikle engelli  bireyler iizerine yapilan
calismalarda rekreatif amagli sportif faaliyetlere
katilan engelli bireylerin beceri ve yeterliliklerinin
gelistigi, arkadaslik ve iliskiler kurdugu, zihinsel ve
fiziksel saghga ulastiklarint ve bir 6z kimlik
gelistirerek yasamlarinin anlamimi ve amacini
belirledikleri (King ve digerleri, 2009) sonucu ve
Tatlisu ve digerleri (2020) tarafindan yapilan ¢calima
sonucunda ortaya cikan sporun, bireylerde kendi
yasantilarina bir anlam kattigina ve bu anlaminda
kendilerini olumlu yonde etkiledigi ve Oztiirk ve
Cetinkaya (2015) Lapa ve Korkmaz (2017);
tarafindan yapilan aragtirmalarin sonucunda ortaya
cikan 6grencilerin fiziksel aktivite degeri ile pozitif
duygu durumu arasinda pozitif dogrusal iligkili
oldugu goriilmiistir sonuglart ile benzerlik
gostermektedir.

Tum bu sonuglar goz 6niine alindiginda insanin
sosyal bir varlik olmasi nedeniyle normal
yasantilarinda oldugu gibi yaptiklar1 rekreatif
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amagli spor faaliyetlerinde de sosyallesme 6nem
verdigi sosyallesmenin insanlarin yapmig olduklari
rekreatif amacli spor faaliyetine motive ettigi ve
rekreatif amaclarla yapilan spor faaliyetlerinin
bireylerin duygu durumlarmi olumlu etkiledigi
sonuglarina varilabilir.
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LISANS DUZEYINDE GASTRONOMi VE MUTFAK SANATLARI EGITIMiI ALAN
OGRENCILERIN AKADEMIK MOTIVASYONLARINI BELIRLEMEYE YONELIK BIiR
ARASTIRMA
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OZET

Giiniimiizde sayilar1 oldukga artan modern restoranlar, televizyon kanallarinda siklikla yer alan yemek programlari ve
yarismalari, insanlarin farkli tat ve lezzetleri kendi iiretme istegi gibi etkenler bireyleri gastronomi alaninda egitim
almaya yonlendirebilmektedir. Bu kapsamda 6zellikle Tiirkiye’de gastronomi alaninda birgok yaygin ve orgiin egitim
kurumu faaliyet gostermektedir. Bu aragtirmanin temel amaci 6rgiin bir egitim tiirii olan lisans diizeyinde Gastronomi
ve Mutfak Sanatlari egitim alan 6grencilerin akademik motivasyonlarini ortaya koymaktir. Ayni zamanda, 6grencilerin
demografik 6zellikleri ile akademik motivasyonlar1 arasinda anlamli farkliliklar olup olmadigi belirlenmeye
¢alistlmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, Tiirkiye’de farkli bolgelerde yer alan devlet ve vakif iiniversitelerinde lisans
diizeyinde Gastronomi ve Mutfak Sanatlari egitimi alan 394 6grenciden veriler toplanmis ve analiz edilmistir. Analiz
sonuglarina gore 6grencilerin bilmeye yonelik i¢sel motivasyonu ile belirlenmis digsal motivasyon diizeylerinin yiiksek
oldugu ifade edilebilir. Motivasyonsuzluk diizeylerinin ise oldukga diisiik oldugu tespit edilmistir. Ogrencilerin
cinsiyetleri, siniflari, staj yapma durumlari, sektorel deneyim siireleri, egitim aldiklar1 tiniversite tiirii, egitim aldiklar1
universitelerde aktif olarak kullanabilen uygulama mutfaginin bulunma durumu ile akademik motivasyonlari arasinda
anlamli farkliliklar oldugu bulunmustur. Arastirmada elde edilen bulgular daha 6nce alan yazinda yapilan arastirmalar
da g6z oniinde bulundurulup yorumlanarak, egitim ve gastronomi alanina yonelik olarak oneriler gelistirilmistir.
Anahtar Kelimeler: Egitim, Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Egitimi, Motivasyon, Akademik Motivasyon

JEL Smiflama Kodlari: 120, 121, 129

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: 120, 121, 129

GIRIS

Gastronominin kiiltiir ve turizm alanindaki 6nemi
her gecen giin artmaktadir. Buna bagli olarak,
yoresel yemek kiiltiiriine sahip ¢ikmak, yemegi iyi
bir sanata doniistirmek ve kaliteli bir yemek
tiretmek yalnizca iilkelerin degil isletmelerin ve
egitim kurumlarmin da iizerinde 6nemle durdugu
bir konu haline gelmistir (Oney, 2016).

Her gegen giin sayilar1 artan yenilik¢i restoranlar,
medya kuruluglarinin ilgisi ile artig gdsteren yemek
programlart ve yarismalari, birer yildiz haline
dontigtiirtilen  sefler, yemek  kurslar1 ile
tiniversitelerde acgilan gastronomi ve mutfak
sanatlar1 egitimi programlari ile gastronomi birgok
insanin ilgisini ¢ekmis ve popiler kiiltiiriin bir
unsuru haline gelmistir. Ulastigt bu popiilerligi
sebebiyle de insanlarin 6rgiin ya da yaygm
gastronomi egitimi alma istegi ve egiliminde bir
artis meydana gelmistir (Ozdemir Yaman ve
Bulduk, 2019). Bahsedilen nedenlerden dolay1 bir
orgiin egitim tiirii olan lisans diizeyinde gastronomi
ve mutfak sanatlar1 egitimine olan talebin de son
yillarda olduk¢a arttigi goriilmektedir. Artan
Ogrenci talebi beraberinde (iiniversitelerde bu
programin agilmasini ve dolayisiyla kabul edilecek
ogrenci kontenjanlarinin da artisin1 beraberinde
getirmistir. Ozellikle son bes yila bakildiginda
lisans diizeyinde Gastronomi ve Mutfak Sanatlari
egitimi alan 6grenci sayisinin dort katindan fazla
(%427) artis gosterdigi dikkat gekmektedir (YOK
Bilgi Yonetim Sistemi, 2021).

Ogrencilerin akademik basarisini etkileyen baslica
etmenlerden biri o0grenmeye yonelik
motivasyonlaridir. Ogrenmeye yonelik
motivasyonu yiiksek olan bir 6grenci, tim odagini
belirli bir konuyu 6grenmeye ¢ekebilecek, egitim
kurumuna severek ve isteyerek gidebilecek, egitim
kurumunda gecirdigi saat dilimini
diisiinmeyebilecek ve dolayisiyla sinavlarinda daha

basarili olabilecektir. Bu sebeple 6grencinin
akademik bir basar1 elde etmesini saglayabilmek
amaciyla motivasyonun saglanmasi gerekmektedir.
Akademik basarty1 etkileyen baglica unsurlardan
biri akademik motivasyon olarak goriilmektedir
(Yurt ve Bozer, 2015). Ogrencinin akademik
basarisi, iiniversiteden mezuniyeti sonrasinda da
sektorde kendisine katki saglayabilecektir. Egitimi
esnasinda ilgiyle, merakla, odaklanarak ve severek
ogrendigi konular dgrencinin zihninde daha fazla
kalabilecek ve mezuniyeti sonrasinda sektdre daha
kolay uyum saglamasina imkan taniyabilecektir.
Hem tniversite egitiminde yiiksek bir akademik
motivasyonla alinan teorik ve pratik egitim hem de
mezuniyet sonrasinda sektdrde elde edilecek olan
pratik tecriibeler, ogrencilerin daha nitelikli,
donanimli, bilingli ve yaptiklar1 ise daha hakim
olmalarma katki saglayabilecektir.  Sektoriin
tiniversitelerden beklentisi ile de Ortiisen bu
durumun saglanabilmesi igin, iiniversite egitimi
esnasinda 6grencilerin akademik motivasyonlarinin
yiiksek olmasinin saglanmasi olduk¢a 6nem arz
etmektedir.

Bu arastirmanin temel amaci, lisans diizeyinde
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 egitimi alan
ogrencilerin akademik motivasyonlarini ortaya
koymaktir. Ayni zamanda arastirmaya Kkatilan
ogrencilerin  bazi demografik zellikleri ile
akademik  motivasyonlar1  arasinda  anlamh
farkliliklar  olup olmadigi ortaya konulmak
istenmektedir. Bu dogrultuda, arastirmanm ilk
kisminda Tiirkiye’de gastronomi ve mutfak
sanatlar1 egitimi ile akademik motivasyon ile ilgili
kavramsal cerceve cizilmektedir. Ikinci kisimda
aragtirmanin yontemi ile ilgili detayli bilgiler
verilmektedir. Daha sonra ise sirasiyla arastirmada
elde edilen bulgular, arastirmada elde edilen
bulgular 1s183inda sonug, tartisma ve Oneriler
kisimlarina yer verilmektedir.
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KAVRAMSAL CERCEVE

Tiirkiye’de Gastronomi ve Mutfak Sanatlan
Egitimi

Gastronomi terimi Antik Yunan’da mide anlamina
gelen “gastro” ve kaide, diizenleme ya da kural
anlamina gelen “nomos” kelimelerinin
birlesmesiyle tiiremis bir terim olarak kargimiza
¢ikmaktadir. Gastronomi kelimesinin kdken olarak
Fransiz dilinde “gastronomie”, Yunan dilinde ise
“gastrologia” kelimelerinden tiiretilen
“gastronomia” kelimesinden geldigi bilinmektedir.
Etimolojik agiklamasmin yani sira gastronomi en
basit ifadeyle iyi yemek yemenin bilim ve sanati
olarak tanmimlanmaktadir. Ancak gastronomi
yalnizca bir seyler yeme ya da igmenin Gtesinde,
odaginda insanin ve estetigin oldugu kapsamli bir
konu olarak goriilmektedir. Gastronomi en
kapsamli haliyle kimya, edebiyat, biyoloji, tarih,
tarim, antropoloji, miizik, felsefe, psikoloji ve
sosyolojiyi anlamayi, Oziimsemeyi ve
degerlendirmeyi kapsamaktadir. Fen bilimleri ve
sosyal bilimler i¢in olduk¢a zengin bir arastirma
alanini olusturmaktadir (Santich, 2004; Bucak ve
Ates, 2014).

Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 egitimi mesleki
egitim kapsaminda degerlendirilmektedir. Mesleki
egitim, bir toplumda yasayan insanlarin meslek
sahibi olabilmeleri ve bu meslegi yerine
getirebilmek i¢in ihtiyag duyduklart bilgi, beceri ve
pratik  uygulama yeteneklerini kazandirmak
amaciyla  bireylerin  yeteneklerini  fiziksel,
entelektiiel, duygusal, sosyal ve ekonomik agilardan
gelistirmeyi ifade etmektedir. Mesleki egitimin
baslica amaglarindan biri meslegin bagli bulundugu
sektére  nitelikli  ve  uzman  personeller
yetistirebilmektir (Aksu ve Bucak, 2012).

Gastronomi ve Mutfak sanatlar egitimi, gida bilimi,
yemek  hazirlama, beslenme ve  pisirme
yontemleriyle estetik bilgi ve yetenek gerektiren bir
disiplin olarak goriilmektedir. Teorik bilgilerin yani
sira uygulamaya yonelik bir siireci de gerektirdigi
icin Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 derslerinin
meslegin  gereksinimlerine  uygun  olarak
tasarlanmis mutfaklarda, mesleki anlamda tecriibe
sahibi 6gretim elemanlari ile verilmesi, 6grencilerin
mesleki yeterlilikleri agisindan olduk¢a ©nemli
goriilmektedir. Ayn1 zamanda 6grencilere, sektoriin
ihtiyag duydugu standartlarda egitim verilebilmesi
icin uygulama mutfaklarinin sektdrde kullanilan
teknolojiye uygun donanim ve Ozelliklere sahip

olmasi gerekmektedir (Goérkem ve Sevim, 2016).
Bu niteliklere sahip uygulama mutfaklarinda
egitimler  verilmesi,  Ogrencilerin  dgrenme
motivasyonlarin1 olumlu yonde etkileyebilecegi
gibi, sektorde iretim asamasinda kullanacaklar
arag  ve ckipmanlara daha kolay uyum
saglayabilmesine de katki saglayacaktir.

Tiirkiye’de lisans diizeyinde Gastronomi ve Mutfak
Sanatlart egitimi ilk kez 2003 yilinda Yeditepe
Universitesi’nde agilan boliimle baslamistir. Bu
tiniversiteyi sirastyla izmir Ekonomi Universitesi
(2008) ve Okan Universitesi (2009) takip etmistir.
Devlet {iiniversitelerine bakildiginda ise 2010
yilinda Gazi Universitesi ve Nevsehir Hac1 Bektas
Veli Universitesi’nde Gastronomi ve Mutfak
Sanatlart  boliimiinde  egitimler  verilmeye
baglanmistir (Gorkem ve Sevim, 2016). Lisans
diizeyinde Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 egitime
olan ilgi, ihtiya¢ ve 6grenci talebi neticesinde turizm
egitimi catist altinda hem devlet hem de vakif
iiniversitelerinde ~ programlar  agilmigtir.  Bu
programlarin  sayilarinda ve kontenjanlarinda
oldukea yiiksek artiglar ger¢eklesmistir (Alyakut ve
Kii¢iikkémiirler, 2018).

2020-2021 akademik yilina dair Yiiksekdgretim
Kurulu verilerine bakildiginda lisans diizeyinde
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 boliimiinde 39
devlet ve 26 vakif iniversitelerinde aktif olarak
egitim goren normal Ogretimde 14602 G6grenci,
ikinci ogretimde ise 2037 Ogrenci ve toplamda
16639 6grencinin oldugu goriilmektedir. 2015-2016
yilindaki aktif 6grenci sayilarina bakildiginda ise
normal &gretimde 3401, ikinci 6gretimde 496 ve
toplamda 3897 6grencinin aktif olarak Gastronomi
ve Mutfak Sanatlar1 egitimi aldig1 goriilmektedir.
Yalnizca bes yillik bir zaman diliminde aktif olarak
egitim alan 6grenci sayisinin dort katindan fazla
(%427) arttign dikkat ¢ekmektedir (YOK Bilgi
Yonetim Sistemi, 2021).

Akademik Motivasyon

Motivasyon, kisinin igsel ya da digsal etkenlerin
katkistyla giidiilenmesi neticesinde olusan ve
kisinin harekete gecmesini saglayan bir gii¢ olarak
ifade edilebilir (Daft, 1999). Bir bagka tanima goére
motivasyon, kisinin kendi iginde bulunan, kisiyi
harekete gegmeye sevk eden ve kisinin isteklerine,
arzularma ya da ihtiyaglarina ulagmasini saglayarak
tatmin  olmasmi saglayan bir giic olarak
tanimlanmaktadir (Bentley, 2000). Sternberg ve
Williams (2009) ise motivasyonu, kisilerin igsel ve
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digsal faktorlerin etkisiyle eyleme gegmelerini
saglayan, onlar1 yonlendiren, bu eylemlerin devamli
olmasint  saglayan ve kisinin amagclarina
erisebilmesini olanakli kilan bir kavram olarak
tanimlamaktadirlar.

Motivasyonla ilgili tanimlara bakildiginda genel
olarak igsel ve digsal etkenlere vurgu yapildig
goriilmektedir. Bu noktada igsel ve dissal
motivasyon kavramlarimin tanimlanmasinda fayda
oldugu diisiiniilmektedir. igsel motivasyon, kisinin
icsel ihtiyag¢ ya da isteklerine yonelik olarak ortaya
cikan tepkiler olarak ifade edilebilir. Kendini yeterli
hissetme, bilme, kavrama ve anlama ihtiyaci igsel
motivasyona 6rnek olarak verilebilir. I¢sel
motivasyon kisinin kendi arzusu ve istegi ile eyleme
gegmesini ifade etmektedir. Akademik acidan
bakildiginda, ogrenciler i¢in i¢sel motivasyona
sahip olunmasi olduk¢a  Onemlidir. Igsel
motivasyonunu saglamis olan 6grenci, genel olarak,
caligmanin  ve Ogrenmenin harcadigi ¢abaya
degdigini disiindiigiinden daha fazla c¢aligmak
istemektedir. Igsel ~motivasyona sahip  bir
ogrencinin, akademik bagari elde etmesinin daha
muhtemel olacagi sdylenebilir (Akbaba, 2006).

Digsal motivasyon, kisinin kendisinin digindan
gelen etkileri ifade etmektedir. Disardan gelen 6diil,
ceza, takdir vb. gibi etkilerle ortaya ¢ikmaktadir.
Akademik acidan bakildiginda 6grenciler, takdir
edilmek, odil kazanmak ya da olumsuz
elestirilerden kaginmak i¢in 6grenmeye daha istekli
davranabilirler. Bir 6grencinin iyi bir not aldigi igin
egitmeni tarafindan arkadaslarinin 6niinde takdir
edilmesi sonucu motive olmasi digsal motivasyona
ornek olarak gosterilebilir. Bir &grencinin,
egitmeninin tepkisiyle ya da arkadaslarinin olumsuz
bir elestirisiyle karsilasmamak amactyla daha ¢ok
caligmasi ya da verilen herhangi bir sorumlulugu
yerine getirmesi digsal motivasyona farkli bir 6rnek
olarak verilebilir (Yurt ve Bozer, 2015; Akbaba,
20006).

Akademik motivasyonun ise temeli Ozerklik
teorisine dayanmaktadir. Ozerklik teorisi, kisinin
dis  ¢evresinden  destek alip almadigina
bakilmaksizin, diinyaya geldigi giinden itibaren
icsel bir giidillenme ve 6grenme arzusuna sahip
oldugunu ileri siirmektedir. Kisinin ihtiyaglariin
karsilanmasi, i¢sel motivasyonunun olusmasi igin
temel kosul olarak goriilmektedir. Ozerklik
teorisine gore “ozerklik, yeterlik ve sosyal iliskiler”,
icsel motivasyona etki eden ihtiyaglar olarak ifade

edilmektedir. Ozerklik, bireyin dis etkilerden
bagimsiz karar almasini; yeterlik, kisinin yerine
getirdigi  faaliyetlerde yeteneklerinin farkinda
olmasint ve sosyal iligki ise kisinin ¢evresinde yer
alan diger kisilerle etkilesimini ifade etmektedir. Bu
ihtiyaglar, insan davraniglarini yonlendiren ve
kontrol eden temel unsurlar olarak goriilmektedir.
Bu ihtiyaglar ile ¢evrenin etkilesimi neticesinde
icsel  motivasyon, digsal motivasyon  ve
motivasyonsuzluk  olmak iizere ¢ farkl
motivasyon tiirii ortaya ¢ikmaktadir (Deci ve Ryan,
1985; Deci ve Ryan, 2000).

Motivasyon, bircok farkli alanda oldugu gibi egitim
alaninda da olduk¢a iizerinde durulan bir konu
olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Ogrencilerinin
akademik olarak daha basarili olmasini amaglayan
egitimciler, Ogrencilerinin ~ motivasyonlarini
belirlemek ya da ilgilenmek durumunda
kalmaktadirlar. Ozellikle motivasyon sorunlari ya
da diger bir ifadeyle motivasyonsuzluk, akademik
bagariya etki eden Onemli bir problem olarak
goriilmektedir (Karagiiven, 2012).

YONTEM

Bu arasgtirmanin temel amaci lisans diizeyinde
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 egitimi alan
ogrencilerin akademik motivasyonlarin1 ortaya
koymaktir. Tlgili literatiir incelendiginde turizm
alaninda egitim alan {iniversite Ogrencilerinin
akademik motivasyonlarina yonelik olarak yapilan
arastirmalarin oldukc¢a smirlt oldugu goriilmektedir.
Lisans diizeyinde Gastronomi ve Mutfak Sanatlari
egitimi alan 6grencilerin akademik motivasyonuna
yonelik olarak ise yapilan herhangi bir arastirmaya
rastlanilmamistir. Bu anlamda bu arastirmanin
literatiirde yer alan bu 6nemli boslugu doldurmasi
diisiiniilmektedir. Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de
devlet ve vakif iiniversitelerinde lisans diizeyinde
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 egitimi alan
ogrenciler olusturmaktadir. YOK Bilgi Yonetim
Sisteminden elde edilen bilgiye gore 2020-2021
akademik yilinda devlet ve vakif tiniversitelerinde
aktif olarak toplam 16639 6grenci lisans diizeyinde
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 programinda
egitim gormektedir. Arastirmada olasiliga dayali
ornekleme yontemlerinden basit tesadiifi 6rnekleme
teknigi  kullanilmaktadir. ~ Tirkiye’nin  farkh
bolgelerinde yer alan 5 devlet ve 4 vakif
tiniversitelerinde lisans diizeyinde Gastronomi ve
Mutfak Sanatlart egitimi alan ve arastirmaya
goniillii olarak katilan 394 Ggrenci arastirmanin
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orneklemini olusturmaktadir. Arastirmada veri
toplama araci olarak anket teknigi kullanilmigtir.
Arastirma verileri 2021 yilmin Eyliill ve Aralik
aylart arasinda elde edilmistir. Bu arastirma,
Kiitahya Dumlupmar Universitesi Etik Kurulunun
26.10.2021 tarih ve 2021/08 sayili karar ile etik
acidan uygun bulunmustur. Arastirmaya katilan
ogrencilerin akademik motivasyonunu &lgmek
amaciyla Vallerand, Pelletier, Blais, Briere, Senecal
ve Valieres (1992) tarafindan olusturulan ve
Tirkceye  adaptasyonu  Karagiiven  (2012)
tarafindan gerceklestirilen 28 ifadeden olusan
akademik motivasyon 6l¢egi kullanilmaktadir. Ayni
zamanda olusturulan ankette arastirmaya katilan

motivasyon  Olgegine  6grencilerin  katilim
derecelerini belirlemek igin “7’li Likert Tipi Olgek”
kullanilmigtir. Arastirma kapsaminda elde edilen
veriler istatistik programi kullanilarak analiz
edilmistir. Bu kapsamda tanimlayict analizler,
faktor analizi, gilivenirlik analizi ve farklilik
analizleri uygulanmistir.

BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmada elde edilen
verilerin analizi sonucu elde edilen bulgulara yer
verilmektedir. Ayni1 zamanda literatiirde benzer
konuda yapilan diger arastirmalara deginilerek
tartisilmaktadir.

dgrencilerin  demografik ozelliklerini belirlemek ‘j“r agtirmaya  katilan  dgrencilerin demogra’ﬁk
amactyla 8 adet demografik soru yer almaktadir, ~ Ozelliklerine iligkin  bilgiler ~ Tablo  1°de
Arastirmada veri elde etmek amaciyla olusturulan verilmektedir.
anket hem yiiz yiize hem de c¢evrimi¢i olarak
olusturulmugtur. Ankette yer alan akademik
Tablo 1: Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Ozellikleri
Degiskenler Grup Sayi1 (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 242 61,4
Erkek 152 38,6
1. Smf 90 22,8
Sinifiniz 2. Smif 145 36,8
3. Smf 100 25,4
4. Smif 59 15,0
Evet 369 93,7
Bolumiintizii isteyerek mi segtiniz? Hayir 7 1,8
Kararsizim 18 4,6
Stajinizi yaptiniz mi? Evet 82 20,8
Hayir 312 79,2
Yalnizca stajimi yaptim 85 21,6
3 ay ve daha az 207 52,5
Sektor deneyimi 3 aydan fazla 6 aydan az 34 8,6
6 aydan fazla 1 yildan az 24 6,1
1 yil ve iizeri 44 11,2
Universite tiirii Devlet 229 58,1
Vakif 165 41,9
Universitenizde aktif olarak kullanilabilen | Evet 356 90,4
uygulama mutfagi var mi1? Hayir 38 9,6
Diiz/Ozel Lise 47 11,9
Anadolu Lisesi 211 53,6
Mezun olunan lise tiirii Imam Hatip Lisesi 37 24
Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi | 88 22,3
Fen Lisesi 3 0,8
Yurtdisi 8 2,0
Tablo 1°deki bazi veriler ele alindiginda, (%79,2) stajim1 yapmadigi goriilmektedir. Sektor

arastirmaya katilan 6grencilerin oldukg¢a biiyiik bir
cogunlugunun (%93,7) Gastronomi ve Mutfak
Sanatlar1 boliimiinii isteyerek tercih ettigi dikkat
cekmektedir. Ogrencilerin biiyiik bir cogunlugunun

deneyimleri agisindan bakildiginda ¢ogunlugunun
(%52,5) 3 ay ya da daha az deneyimleri oldugu
bulgulara yansimaktadir. Universite tiirii agisindan
ele alindiginda arastirmaya katilan Ggrencilerin
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%58,1’inin  devlet, %41,9’unun ise vakif
tiniversitelerinde Gastronomi ve Mutfak Sanatlar
egitimi aldig1 goriilmektedir. Ogrencilerin ¢ok
biiyiik bir ¢ogunlugunun (%90,4) egitim aldiklari
yiiksekdgretim  kurumlarinda  aktif  olarak
kullanilabilen uygulama mutfagi bulundugu dikkat
cekmektedir. Mezun olunan lise tiiriine bakildiginda
ise Ogrencilerin ¢ogunlugunun (%53,6) Anadolu

liselerinden  mezun  oldugu  goriilmektedir.
Tiirkiye’de daha once “Turizm Meslek Lisesi” adi
altinda mesleki turizm egitimi verilen kurumlar
giinlimiizde “Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi” adi
altinda egitim vermektedir.

Arastirmada kullanilan akademik motivasyon
Olgegine iligkin faktor analizi sonuglar1 Tablo 2°de
verilmektedir.

Tablo 2: Akademik Motivasyon Ol¢egi Faktor Analizi Sonuclan

: Faktor P Aciklanan Cronbach
Alt Boyut Ifadeler Yiikii Ozdeger Varyans (%) | (o) Degeri
[9- Daha once gormedigim seyleri aldigim egitimlerde 776
kesfederken zevk aldigim igin ’
12- Yeni seyler 6grenirken zevk aldigim igin ,740
. - ——— S— 1,072 3,828 ,900
Bilmeye ~ Yonelik | [6- figimi geken konular hakkinda bilgilerimi 708
Igsel Motivasyon artirirken kendimi mutlu hissettigim icin ’
123- Ilgimi geken bir¢ok konu hakkinda daha fazla sey
N . o ,680
ogrenmeye devam etmemi sagladigi igin
16- Derslerimde kendimi agarken zevk aldigim igin ,750
120- Zor olan akademik ¢aligmalarda zorlandigim1
. . 7 ,706
Basariva  Yonelik hissetmekten keyif aldigim i¢in
oasariya 113- Kisisel hedeflerimden birine ulasmak amactyla ,823 2,939 ,851
I¢sel Motivasyon L P ,698
kendimi agarken mutluluk duydugum igin
127- Universitedeki galigmalarimda milkemmel olmaya
calismanin, bireysel tatmin yasamama sagladig: katki ,656
icin
i11- Alanimla ilgili ilging eserler okumaktan zevk
. ,801
aldigim i¢in
118- Egitim aldigim suirecte onemli yazarlarin eserlerine
Uyarim Yasamaya | tamamen kendimi kaptirdigimda kendimi mutlu ,748
Yonelik icsel hissettigim icin 1,499 5,352 ,867
Motivasyon 125- Alanimla ilgili birbirinden farkli ve ilging konulari 731
okurken cok keyif aldigim igin i
[4- Bana ait dusiinceleri baskalariyla paylasirken gok
o ,708
yogun duygular yasadigim igin
24- Dort yi1l boyunca aldigim egitimin, caligma hayat1
icin gereken yeteneklerimi gelistirecegini diisiindiigiim ,756
igin
. . [17-Meslek edinme agisindan daha iyi segim yapmami
Beln:lenmls Digsal saglayacagini diisiindiigiim icin ;730 2,848 10,170 ,889
Motivasyon - = —— — -
110- Istedigim iyi bir is alanina girebilmemi
b o ,749
saglayacagini diisindiigiim icin
13- Universite egitiminin, egitim aldigim alana daha iyi
- L 747
hazirlanmamda yardimei olacagini diisiindiigiim igin
128- Kendi kendime derslerde basarili olabilecegimi 857
gostermek igin i
ice Yanstyan Digsal T21—'.Kend1 kendime zeki oldugumu gostermek igin ,842 1508 12840 000
Motivasyon 17- Universiteyi bitirebilecegimi kendi kendime ’ ’ ’
L T ,841
kanitlamak istedigim icin
114- Okulda basarili oldugum zaman kendimi 6nemli
. o ,758
hissettigim i¢in
i1- Sadece lise diplomast ile ileride iyi bir is
< I ,766
bulamayacagimi disiindigum igin
. 18- ileride daha itibarl bir is sahibi olmak istedigim igin ,763
Dissal Motivasyon-
- ,988 3,529 ,794
Dis Diizenleme . L . .
115- Ileride iyi bir hayat yasamak istedigim igin ,745
[22- Ileride daha iyi bir ticret alabilmeyi amagladigim 743
igin i
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anlayamadim.

126- Bilmiyorum, zaten okulda ne yaptigim bir tiirlii

,848

de umurumda degil

119- Neden okula gittigimi bilemiyorum, acikgas pek

,838

Motivasyonsuzluk
bosa zaman harciyormusum gibi geliyor.

15- Duriist olmak gerekirse, bilmiyorum, aslinda okulda

10,067 35,594

,798

112- Onceden okula gitmek igin iyi nedenlerim vard:
ama simdi devam edip etmeme konusunda kararsizim.

872
,763

Olgegin Tamamina
Dair Ortaya Cikan
Degerler

Ki-kare Degeri: 7625,931
Df: 378
Anlamhlik: 0,000

KMO Ornekleme Yeterliligi Oliisii: 0,920

74,613 873

Akademik motivasyon 6lgegine uygulanan KMO ve
Barlett testi sonucunda (p=0,00<0,05) faktor
analizine alinan ifadeler arasinda iliskilerin oldugu
goriilmiistiir.  Yapilan analiz neticesinde KMO
degeri 0,920 olarak bulunmustur. Bu degere gore
akademik motivasyon 6lg¢eginin gecerli bir Slgek
oldugu  ifade  edilebilir.  Faktér  analizi
uygulanmasinda “Varimax” yontemi segilerek
faktorler arasindaki iligki yapisiin esdeger kalmasi
saglanmigtir. Akademik motivasyon &lgegine
uygulanan faktér analizi sonucunda ifadelerin
toplam aciklanan varyansi %74,613 olarak
bulunmustur. Akademik motivasyon &lgegine
iligkin ifadeler, 6l¢egin alindigi aragtirmada oldugu
gibi 7 alt boyut altinda toplandig1 gériilmektedir.

Tablo 2°de goriildiigii lizere akademik motivasyon
Olgeginin  tamaminin Cronbach alpha katsayi
degerinin 0,873 oldugu goriilmektedir. Bu deger
arastirmada kullanilan 6l¢egin yiiksek derecede
giivenilir bir 0Olgek oldugunu gostermektedir.
Akademik motivasyon 0&lgeginin alt boyutlarina
yonelik olarak yapilan giivenilirlik analizi sonuglari
yorumlandiginda genel olarak 6lgegin  alt
boyutlarinin da yiiksek derece giivenilir olduklarini
ifade etmek miimkiindiir.

Aragtirmaya  katilan  6grencilerin  akademik
motivasyon Olgegi ifadelerine yonelik olarak
katilim diizeyleri Tablo 3°te verilmektedir.

Tablo 3: Ogrencilerin Akademik Motivasyon Olcegine Katilim Diizeyleri

: Aritmetik Standart
Alt Boyut Ifadeler Ortalama Sapma
[9- Daha once gormedigim seyleri aldigim egitimlerde kesfederken zevk aldigim 6.1 1202
igin > 8
12- Yeni seyler 6grenirken zevk aldigim igin 6.28 1112
Bilmeye  Yonelik 116- Ilgimi ¢eken konular hakkinda bilgilerimi artirirken kendimi mutlu hissettigim 6.26 1.180
i¢sel Motivasyon icin ’ ’
[23- flgimi geken birgok konu hakkinda daha fazla sey 6grenmeye devam etmemi 6.08 1314
sagladig i¢in » >
i6- Derslerimde kendimi asarken zevk aldigim igin 5,36 1,493
Basariya  Yonelik 120- Zor olan akademik caligmalarda zorlandigimi hissetmekten keyif aldigim icin 4,46 1,706
I¢sel Motivasyon 113- Kisisel hedeflerimden birine ulasmak amaciyla kendimi agarken mutluluk 588 1,448
duydugum i¢in ~ 5
27- Universitedeki calismalarimda mitkemmel olmaya ¢aligmanin, bireysel tatmin
. - 4,92 1,670
yasamama sagladigi katki icin
[11- Alanimla ilgili ilging eserler okumaktan zevk aldigim igin 5,11 1,792
118- Egitim aldigim stirecte onemli yazarlarin eserlerine tamamen kendimi
gﬁil:l:rll{ Yasa“i'zs):: kaptirdigimda kendimi mutlu hissettigim igin 459 1,761
Motivasyon 51’3;1 Alanimla ilgili birbirinden farkli ve ilging konular1 okurken ¢ok keyif aldigim 5.48 1,635
[4- Bana ait dustinceleri bagkalariyla paylasirken ¢ok yogun duygular yasadigim igin 4,50 1,622
24- Dort yil boyunca aldigim egitimin, ¢alisma hayati igin gereken yeteneklerimi
. . A 6,10 1,378
Belirlenmis Digsal | gelistirecegini diisiindiigiim igin
Motivasyon 17-Meslek edinme agisindan daha iyi segim yapmamu saglayacagini diistindGgiim 6.04 1367

icin
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[10- Istedigim iyi bir is alanina girebilmemi saglayacagin disiindigim igin 6,12 1,369
13- Universite egitiminin, egitim aldigim alana daha iyi hazirlanmamda yardimci
S 6,19 1,254
olacagini diistindiigiim icin
[28- Kendi kendime derslerde basarili olabilecegimi gostermek igin 4,32 2,022
. [21- Kendi kendime zeki oldugumu gostermek igin
I¢e Yansiyan Dissal 3,46 2,004
Motivasyon [7- Universiteyi bitirebilecegimi kendi kendime kanitlamak istedigim igin 4,01 2,049
[14- Okulda basarili oldugum zaman kendimi 6nemli hissettigim igin 5,10 1,822
[1- Sadece lise diplomast ile ileride iyi bir is bulamayacagimi diisiindagiim igin 4,80 1,829
Dissal Motivasyon- 18- Ileride daha itibarl1 bir is sahibi olmak istedigim i¢in 6.16 1310
Dis Diizenleme - -
I15- Ileride iyi bir hayat yasamak istedigim igin 6,34 1,346
[22- leride daha iyi bir iicret alabilmeyi amagladigim igin 5,68 1,579
26- Bilmiyorum, zaten okulda ne yaptigimu bir tiirlii anlayamadim. 1,91 1,600
119- Neden okula gittigimi bilemiyorum, agik¢asi pek de umurumda degil 1,81 1,553
Motivasyonsuzluk I5- Duriist olmak gerekirse, bilmiyorum, aslinda okulda bosa zaman harctyormusum 243 1.780
gibi geliyor. ’ ’
[12- Onceden okula gitmek igin iyi nedenlerim vardi ama simdi devam edip etmeme
2,39 1,928
konusunda kararsizim.
Tablo 3°te goriildiigii iizere lisans diizeyinde  Aragtirmaya  katilim  gOsteren  Ggrencilerin

Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 egitimi alan
ogrencilerin “bilmeye ydnelik i¢csel motivasyon” ve
“belirlenmis digsal motivasyon” alt boyutlarinda
yer alan ifadelere katilim diizeylerinin yiiksek
oldugu goriilmektedir. “Motivasyonsuzluk” alt
boyutunda yer alan ifadelere ise olduk¢a diisiik
diizeyde katilim gosterdikleri dikkat cekmektedir.

cinsiyetleri ile akademik motivasyonlar1 arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigint belirlemek
amacityla t testi analizi gerceklestirilmistir. Bu
analize dair sonuclar Tablo 4°te listelenmektedir.

Tablo 4: Ogrencilerin Cinsiyetleri ile Akademik Motivasyonlarina Yonelik Farkhihk Analizi

Sonugclari
Alt Boyut Cinsiyet N Ortalama S.S. t p
Kadin 242 6,3233 ,99612
Bilmeye Yonelik icsel Motivasyon 2,756 ,006*
Erkek 152 6,0247 1,12385
. Kad 242 5,2831 1,19774
Basariya Yonelik Igsel adm ’ ’
Motivasyon 2,357 019%
Y Erkek 152 4,9490 1,46661
. Kad 242 5,0610 1,39284
Uyarim Yasamaya Yonelik Igsel adin ’ ’
Motivasyon 2,453 015
4 Erkek 152 4,6974 1,49326
Kadin 242 6,2273 1,03617
Belirlenmis Digsal Motivasyon 2,318 ,021*
Erkek 152 5,9342 1,32498
4,3233 1,62770
. Kad 242 K >
Ice Yansiyan Dissal Motivasyon adm 1,437 ,152
Erkek 152 4,0576 1,88108
Dissal Motivasyon-Dis Diizenleme Kadin 242 5,7851 1,10863 814 ,416
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Erkek 152 5,6793 1,34072
Motivasyonsuzluk Kadin 242 1,8421 1,27973
Erkek 152 2,4424 1,67309 -3,153 ,002%

* Anlamlilik diizeyi p<0,05

Tablo 4’te de goriildigii lizere Ogrencilerin
cinsiyetleri ile “bilmeye yonelik i¢sel motivasyon”,
“basarrya yonelik icsel motivasyon”, “uyarim
yvasamaya yonelik i¢sel motivasyon”, “belirlenmis
digsal motivasyon” ve “motivasyonsuzluk” alt
boyutlar1 arasinda anlamli farklhiliklar oldugunu
ifade etmek miimkiindiir. Kadin 6grencilerin
bilmeye, basariya ve uyarim yasamaya yonelik i¢sel
motivasyonlari ile belirlenmis digsal
motivasyonlarinin erkek dgrencilere gore daha fazla
oldugunu ileri siirmek miimkiindiir.

Erkek oOgrencilerin ise motivasyonsuzluklarinmn
kadin 6grencilere gére daha fazla oldugunu ileri
stirmek mimkiindiir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin bagli bulunduklar
siniflar1 ile akademik motivasyonlar1 arasinda
anlamh bir farklilik olup olmadigini belirlemek
amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmustir. {lgili analizin sonuglarina Tablo 5°te
yer verilmektedir.

Tablo 5: Ogrencilerin Simiflan ile Akademik Motivasyonlarina Yénelik Farklihk Analizi Sonuglart

Alt Boyut Df F Anlamhlik (p)

Bilmeye Yonelik icsel Motivasyon 393 1,758 ,155
Basariya Yonelik i¢csel Motivasyon 393 1,783 ,150
Uyarim Yasamaya Yonelik Icsel Motivasyon 393 1,975 117
Belirlenmis Digsal Motivasyon 393 8,664 ,000%

Ice Yansiyan Dissal Motivasyon 393 1,476 ,220
Digsal Motivasyon — Dis Diizenleme 393 1,879 111
Motivasyonsuzluk 393 7,756 ,000%

* Anlamlilik diizeyi p<0,05

Tablo 5°te goriildiigii iizere 6grencilerin halihazirda
egitim gordiikleri smiflari ile “belirlenmis digsal
motivasyon” ve “motivasyonsuzluk™ alt boyutlart
arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.
Farkliligin kaynagini tespit etmek amaciyla Post
Hoc analizi gergeklestirilmistir. Yapilan analizde
varyanslarin ~ homojen  olarak  dagilmadigi
goriilmiistiir. Bu sebeple Post Hoc analizlerinden
Games-Howell analizi kullanilmistir. Buna gore
Gastronomi ve Mutfak Sanatlarinda egitim goren
“4. Swmmyf” Ogrencilerinin  belirlenmis  dissal
motivasyonunun  “/.  Swuf” ve ‘2. Swuuf”
ogrencilerine gore daha diisiik oldugu tespit

edilmistir. Motivasyonsuzluk alt boyutu agisindan
bakildiginda ise “3. Swmif” ve “4. Swmyf”
ogrencilerinin “1. Smif” Ogrencilerine gére daha
fazla motivasyonsuz olduklarini ifade etmek
miimkiindiir.

Arastirmaya katilan Sgrencilerin stajlarini yapip
yapmadiklari durumu ile akademik motivasyonlari
arasinda anlamli bir farklihk olup olmadigim
belirlemek amaciyla t testi analizi
gerceklestirilmistir. Bu analize dair sonuglar Tablo
6’da verilmektedir.

Tablo 6: Ogrencilerin Staj Durumlar ile Akademik Motivasyonlarina Yénelik Farkhlik Analizi

Sonuclari
Staj
Alt Boyut Yapma N Ortalama S.S. t P
Durumu
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Evet 82 6,0457 1,30238
Bilmeye Yonelik icsel Motivasyon -1,568 118
Hayir 312 6,2508 ,97898
Basariya Yonelik igsel Evet 82 4,8963 1,53305
. -2,001 ,046*
Motivasyon Hay1r 312 5,2220 1,24711
Uyarim Yasamaya Yonelik igsel | EVet 82 4,9085 1,49769
. -,086 ,932
Motivasyon Hayir 312 4,9239 1,42878
Evet 82 5,7500 1,47458
Belirlenmis Digsal Motivasyon -2,654 ,009*
Hayir 312 6,2099 1,04865
Evet 82 4,0213 1,82794
-1,172 ,242
ice Yansiyan Digsal Motivasyon
Hayr 312 42732 1,70553
Evet 82 5,5884 1,49142
-1,116 ,267
Dissal Motivasyon-Dis Diizenleme
Hayir 312 5,7853 1,11405
Evet 82 2,3171 1,54912
1,213 228
Motivasyonsuzluk ’ ’
Hayir 312 2,0873 1,43781

* Anlamlilik diizeyi p<0,05

Tablo 6°da listelendigi tizere 6grencilerin stajlarini
yapma durumlart ile “basariya yonelik igsel
motivasyon” ve “belirlenmig digsal motivasyon” alt
boyutlar1 arasinda anlaml farkliliklar oldugunu ileri
stirmek mumkiindiir.

Stajlarmi heniiz yapmayan dgrencilerin basariya
yonelik i¢csel motivasyonlarinin ve belirlenmis
digsal motivasyonlarinin stajint yapan ogrencilere
kiyasla daha yiiksek olduklar ifade edilebilir.

Tablo 7: Ogrencilerin Sektérel Deneyim Siireleri ile Akademik Motivasyonlarina Yonelik Farkhhk
Analizi Sonuclan

Alt Boyut Df F Anlamlilik (p)
Bilmeye Yonelik icsel Motivasyon 393 1,630 ,166
Basariya Yonelik i¢csel Motivasyon 393 1,943 ,103
Uyarim Yasamaya Yonelik icsel Motivasyon 393 1,903 ,109
Belirlenmis Digsal Motivasyon 393 2,377 ,051
Ice Yansiyan Digsal Motivasyon 393 ,735 ,568

Dissal Motivasyon — Dis Diizenleme 393 ,858 ,489

Motivasyonsuzluk 393 2,846 ,024*

* Anlamhilik diizeyi p<0,05
Arastirmaya katilan Ogrencilerin  sektordeki (ANOVA)  uygulanmustir.  Ilgili  analizin

deneyim siireleri ile akademik motivasyonlari
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini
belirlemek amaciyla tek yonlii varyans analizi

sonuglarina Tablo 7°de yer verilmektedir.

Tablo 7°de verildigi iizere 6grencilerin sektorel
deneyim siireleri ile “motivasyonsuzluk” alt
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boyutu arasinda anlamli farklilik oldugu tespit
edilmigtir. Farkliligin kaynagini tespit etmek
amacityla Post Hoc analizi gergeklestirilmistir.
Yapilan analizde varyanslarin normal dagilim
gosterdigi goriilmiistiir. Bu sebeple Post Hoc
analizlerinden =~ Hochberg’s  GT2  analizi
kullanilmigtir. Bu analiz sonucuna gére sektor
deneyimi “I yil ve iizeri” olan Ogrencilerin
motivasyonsuzluk diizeylerinin sektor tecriibesi

“3 ay ve daha az” olan 6grencilere oranla daha
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin egitim aldiklar
tiniversitenin tiirii (devlet / vakif) ile akademik
motivasyonlar1 arasinda anlaml bir farklilik olup
olmadigint belirlemek amaciyla t testi analizi
gerceklestirilmistir. Bu analize dair sonuglar
Tablo 8’de listelenmektedir.

Tablo 8: Ogrencilerin Egitim Aldiklar1 Universite Tiirii ile Akademik Motivasyonlarina Yonelik
Farkhilhik Analizi Sonuclarn

Universite
Alt Boyut N Ortalama S.S. t P
Tiirii
Devlet 229 6,1048 1,16648
Bilmeye Yonelik icsel Motivasyon -2,413 ,016*
Vakif 165 6,3515 ,86289
Basariya Yonelik icsel Devlet 229 5,0535 1,35264
. -1,794 ,074
Motivasyon Vakif 165 5,2939 1,25485
Uyarim Yasamaya Yonelik i¢sel Devlet 229 4,8592 1,46751
. -,998 ,319
Motivasyon Vakif 165 5,0061 1,40447
Devlet 229 6,0251 1,24700
Belirlenmis Digsal Motivasyon -1,796 ,073
Vakif 165 6,2379 1,02700
Devlet 229 4,2249 1,72163
,055 ,956
ice Yansiyan Digsal Motivasyon
Vakif 165 42152 1,75237
Devlet 229 5,6627 1,26851
-1,590 ,113
Dissal Motivasyon-Dis Diizenleme
Vakif 165 5,8576 1,09920
Devlet 229 2,2009 1,55968
1,080 ,281
Motivasyonsuzluk
Vakif 165 2,0439 1,31535

* Anlamlilik diizeyi p<0,05

Tablo 8’de verildigi iizere Ogrencilerin egitim
aldiklar1 iiniversitenin tiirii ile “bilmeye yonelik
i¢csel motivasyon” alt boyutu arasinda anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmigstir. Bu sonuca gore
vakif iiniversitelerinde egitim goren Ogrencilerin
bilmeye  yonelik  motivasyonlarinin  devlet
iniversitelerinde egitim goren Ogrencilere oranla
daha yiiksek oldugu ifade edilebilir.

Arastirmaya katilan dgrencilerin egitim aldiklar
tiniversitelerde aktif olarak kullanilabilen uygulama
mutfagt  bulunma  durumu ile  akademik
motivasyonlar1 arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigint belirlemek amaciyla t testi analizi
gerceklestirilmistir. Bu analize dair sonuglar Tablo
9’da verilmektedir.
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Tablo 9. Ogrencilerin Egitim Aldiklar1 Universitelerde Aktif Olarak Kullanilabilen Uygulama Mutfag
Bulunma Durumu ile Akademik Motivasyonlarina Yonelik Farkliik Analizi Sonuclar:

Uygulama
Alt Boyut N Ortalama S.S. t P
Mutfag:
Var 356 6,2767 ,97305
Bilmeye Yonelik icsel Motivasyon 2,834 ,007*
Yok 38 5,5658 1,51310
Basariya Yonelik icsel Var 356 5,2205 1,27220
. 3,094 ,002%
Motivasyon Yok 38 4,5329 1,56089
Uyarim Yasamaya Yonelik i¢sel Var 356 4,994 1,41233
. 3,141 ,002*
Motivasyon Yok 38 4,2303 1,54590
Var 356 6,1791 1,07716
Belirlenmis Digsal Motivasyon 2,415 ,020*
Yok 38 5,5066 1,68006
Var 356 4,2247 1,72973
,137 ,891
ice Yansiyan Digsal Motivasyon
Yok 38 4,1842 1,77985
Var 356 5,7374 1,20672
-,350 727
Dissal Motivasyon-Dis Diizenleme
Yok 38 5,8092 1,18041
Var 356 2,0379 1,40671
-4,120 ,000*
Motivasyonsuzluk
Yok 38 3,0461 1,67136

* Anlamlilik diizeyi p<0,05
Arastirmaya katilan 6grencilerin oldukga bityiik bir
kisminin (356 kisi) egitim aldiklar tiniversitelerde
aktif olarak kullanilabilen uygulama mutfag

bulundugunu ifade ettikleri  gorilmektedir.
Universitelerinde ~ aktif olarak  kullanilabilen
uygulama  mutfagt  bulunmadigini  belirten

ogrencilerin toplam sayis1 38 kisidir. Ogrencilerin
tiniversitelerinde  aktif olarak  kullanilabilen
uygulama mutfagi bulunup bulunmama durumu
sayilari arasinda (Var 356 — Yok 38) yiiksek fark
oldugu dikkat ¢cekmektedir. Coskun ve digerleri
(2015) orneklerin alt gruplara (cinsiyet, yas, egitim,
meslek, gelir durumu vb.) ayrilmalar1 durumunda
her kategorinin Ornek bilytkligiiniin en az 30
olmasi gerektigi ifade etmektedirler. Bu bilgiden
hareketle Ogrencilerin egitim aldiklar
tiniversitelerde aktif olarak kullanilabilen uygulama
mutfagt  bulunma  durumu ile  akademik
motivasyonlar1 arasinda anlamli bir farklilik olup

olmadigint ortaya koymak adina t-testi analizi
yapilmistir.  Tablo 9’da listelendigi iizere
Ogrencilerin egitim aldiklar1 tiniversitelerde aktif
olarak kullanilabilen uygulama mutfagi bulunma
durumu ile “bilmeye yonelik igsel motivasyon”,
“basarrya yonelik i¢sel motivasyon”, “‘uyarim
yasamaya yonelik i¢sel motivasyon”, “belirlenmis
digsal motivasyon” ve ‘“motivasyonsuzluk” alt
boyutlar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Aktif olarak kullanilabilen uygulama
mutfagi bulunan Universitelerde egitim alan
Ogrencilerin bilmeye, basariya ve uyarim yagsamaya
yonelik  igsel motivasyonlarimin  yani  sira
belirlenmis digsal motivasyonlarinin, bulunmayan
Ogrencilere  oranla  daha  yilksek  oldugu
goriilmektedir. Ayni zamanda iniversitelerinde
aktif olarak kullanilabilen uygulama mutfag:
bulunmayan  6grencilerin  motivasyonsuzluk
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diizeylerinin bulunan &grencilere oranla daha
yiiksek oldugu dikkat cekmektedir.

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Aragtirma verilerinden elde edilen sonuglara gore
ogrencilerin oldukga biiyiik bir kisminin (%93,7)
bolumlerini isteyerek tercih ettikleri goriilmektedir.
Bu sonug, Akoglu ve digerleri (2017) ile Ozdemir
ve Ongel (2019)’in ortaya koyduklar arastirmadaki
sonuglarla benzerlik gostermektedir. Bu bilgi
1s181nda, 6grencilerin lisans diizeyinde Gastronomi
ve Mutfak Sanatlari béliimiine daha en basindan
motivasyonu yiiksek bir sekilde geldikleri ifade
edilebilir. Burada ©nemli olan nokta, egitime
motive olmus bir sekilde baglayan bu 6grencilerin,
mezun agamasina gelinceye kadar akademik
motivasyonlarimi stirdiiriilebilir kilmaktir.
Ogrencilerin  egitim  aldiklar1  yiiksekogretim
kurumlarinda uygulama mutfaklarmm olmasi,
uygulama derslerinin tecrilbbe sahibi 6gretim
elemanlar1 tarafindan verilmesi, G6grencilerin
uygulama  esnasinda  ihtiyag duyacaklari
malzemelerin  ve  ekipmanlarin  saglanmasi,
ogrencilere yaz ya da kis aylarinda staj yapabilme
imkaninin taninmasi, dgrenciye staj yeri bulma ve
belirleme konusunda danigmanlik yapilmasi vb.
gibi hususlar 6grencilerin akademik motivasyonunu
stirdiiriilebilir kilacak etkenler arasinda
gosterilebilir. Akademik motivasyonu yiiksek bir
sekilde egitim alan 6grenci, daha bilingli, nitelikli,
donanmimli ve Dbasarih bir sekilde egitim
kurumundan mezun olabilecektir. Bu o6zelliklere
sahip olarak mezun olan 6grenciler, sektoriin
tiniversitelerden bekledigi, ihtiyag duydugu ve
istihdam etmek istedigi nitelikte 6grenciler olarak
ifade edilebilir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin oldukga biiyiik bir
kismi1 (%90,4) egitim aldiklar1 tiniversitelerde aktif
olarak  kullanilabilen uygulama mutfaginin
bulundugunu ifade etmislerdir. Ortaya ¢ikan bu
yuizdelik say1 oldukca degerli goriilmektedir ¢iinkii
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 boliimiinde egitim
alan 6grencilerin donanimli, nitelikli ve yaptiklar
ise hakim olabilmelerinde uygulamali mutfak
egitimin olduk¢a Onemli bir yeri oldugu
diistiniilmektedir. Universitelerinde aktif olarak
uygulama mutfagi bulunmadigimi belirten (%9,6)

Ogrencilerin  tamamima  yakin1t ise  devlet
tiniversitelerinde egitim gordiiklerini
belirtmislerdir.

Aragtirmada elde edilen bir diger sonuca gore
ogrencilerin “bilmeye yonelik igsel motivasyon” ve
“belirlenmis digsal motivasyon” diizeylerinin diger
akademik motivasyonlarina oranla daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Bu sonug, Eser ve Cakici’nin
(2019) arastirma sonuglariyla kismen benzerlik
tagimaktadir. Bu noktada, lisans diizeyinde
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 egitimi alan
Ogrencilerin Universite egitimleri esnasinda yeni
seyler oOgrenme ve kesfetmelerinden keyif
aldiklarini ve ilgilerini ¢eken konularda kendilerini
gelistirmekten mutluluk duyduklarini ifade etmek
miimkiindiir. Ayn1 zamanda 6grencilerin sektdre
girmek i¢in ihtiya¢ duyduklari nitelikleri egitim
aldiklart tiniversitelerde ~ kazanabileceklerini
disiindiikleri ve sektorde iyi bir is sahibi olmanin
yani sira iyi yerlere gelebilmek amaciyla bu egitimi
aldiklar1 s6ylenebilir. Arastirmada dikkat ¢eken bir
diger sonug, Ogrencilerin  motivasyonsuzluk
diizeylerinin  olduk¢a diisik oldugudur. Bu
dogrultuda, lisans diizeyinde Gastronomi ve Mutfak
Sanatlar1 egitimi alan Ogrencilerinin iiniversite
egitimini  neden almak istediklerine  dair
bilinglerinin oldugunu, egitimini siirdiirmek i¢in iyi
nedenleri oldugunu ve aldiklar1 bu egitimin
kendilerine  gelecekte ~ yardimci  olacagini
diigtindiiklerini ifade etmek miimkiindiir. Daha
genel bir bakis acistyla degerlendirildiginde, lisans
diizeyinde Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 egitimi
alan 6grencilerin boliimii daha en basindan severek,
isteyerek ve bilingli bir sekilde sectikleri,
egitimlerini siirdiiriicken de bu motivasyonlarini
koruduklari ileri siiriilebilir.

Arastirma bulgularina gére 3. ve 4. smifta egitim
goren Ogrencilerin 1. smifta egitim goren
Ogrencilere oranla akademik anlamda daha fazla
motivasyonsuzluk yasadigi dikkat c¢ekmektedir.
Buna ek olarak, 4. smf 6grencilerinin aldiklar
iniversite egitiminin, kendilerini sektore hazirlama
konusunda yardime1 olacagi diisiincesinin 1. ve 2.
sinif  dgrencilerine oranla daha diisiik oldugu
goriilmektedir. Ayn1 zamanda stajin1  yapan
ogrencilerin akademik motivasyonlarinin
yapmayan Ogrencilere oranla daha diisiik oldugu
tespit edilmistir. Arastirmada elde edilen bir diger
sonug ise, sektor tecriibesi “1 yil ve tizeri” olan
ogrencilerin motivasyonsuzluk diizeylerinin sektor
tecriibesi “3 ay ve daha az” olan §grencilere oranla
daha fazla oldugudur. Arastirma verilerinden elde
edilen bu sonuglara  bakildiginda  sektor
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dinamiklerinin, ogrencilerin akademik
motivasyonlar1 {izerinde etkili oldugunu ileri
siirmek miimkiindiir. Ozellikle 3. ve 4. siif
diizeyine gelmis Ogrencilerin genel olarak en
azindan stajlarin1 gerceklestirdikleri ve dolayisiyla
sektor tecriibesi edindikleri  diisiiniilmektedir.
Akoglu ve digerleri (2017) Gastronomi ve Mutfak
Sanatlar1  6grencileri iizerinde yaptiklart  bir
arastirmanin sonuglarina gore, 6grenciler sektérde
caligma sartlar1 yogun, yorucu ve stresli oldugunu,
calisma siirelerinin olduk¢a uzun oldugunu ve
cinsiyete dayali ayrimecilik yapildigin1 ifade
etmislerdir. Ogrencilerin yasadigi bu olumsuz
durumlar, sektorii onlarin géziinde agir ve ¢aligmasi
oldukga zor bir meslek olarak konumlandirmalarina
sebep olmaktadir. Ozdemir, Ak ve Ongel (2019)
yaptiklar1 arastirmada heniiz stajini yapmayan
Ogrencilerin, stajin1 yapan Ogrencilere oranla
kariyer yapma isteklerinin daha olumlu y&nde
etkilendigini ortaya koymuslardir. Ayn1 aragtirmada
ogrencilerin, stajlarini gerceklestirdikleri esnada
uzun, yorucu, yogun ve stresli ¢calisma sartlarina
sahip olmalarmin bu alanda kariyer yapma
disiincelerini  etkiledigi  ifade  edilmektedir.
Arslanhan  ve  Ozdemir  (2020) yaptiklari
arastirmada Gastronomi ve Mutfak Sanatlar
Ogrencilerinin  gastronomi alaninda ¢aligmama
nedenlerinin basinda sektordeki ¢aligma saatlerinin
uzunlugunun geldigini ortaya koymuslardir. Ayni
arastirmaya gore 6grencilerin sektdrde ¢aligmama
nedenlerinden biri olarak iicret yetersizligi
goriilmektedir. Alan yazinda ortaya konan
arastirmalar da goz oniinde bulundurularak genel
bir degerlendirme yapildiginda, 6grencilerin
sektorde beklediklerini bulamamasinin ya da sektor
kosullarmmin ~ 6grencileri  zorlamasinin, egitim
hayatlarmma geri dondilklerinde onlar1 hayal
kirikligia ugrattigi ve boylece akademik anlamda
motivasyonsuzluga ittigi ileri siiriilebilir.  Bu
noktada, sektor temsilcilerine ©nemli gorevler
diigmektedir. Stajyer Ogrencilerin maddi hak
edislerinin zamaninda ve eksiksiz verilmesi, yogun
is yiki altinda ezdirilmemesi, makul g¢alisma
saatlerinin organize edilmesi ve kendileriyle saglikli
ve diizgiin bir sekilde iletisim kurulmasi
Ogrencilerin staj donemlerinde sektdre bakigini
olumlu yonde etkileyebilecektir. Olusan bu olumlu
bakis agis1 Ogrenciler egitim hayatlarma geri
dondigiinde akademik motivasyonlar1 iizerine
olumlu bir etki olusturabilecektir.

Egitim aldiklart tiniversitelerde aktif olarak
kullanilabilen uygulama mutfagina sahip olan

ogrencilerin,  olmayanlara  gore  akademik
motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Uygulama mutfaklari,

tiniversitelerde Gastronomi ve Mutfak Sanatlari
ogrencilerine teknik ve pratik olarak egitim
verilebilmesine imkan tanimaktadir. Boylece
ogrenciler teorik egitimin yani sira pratik olarak da
kendilerini gelistirebilmektedirler. Aktif olarak
kullanilabilen uygulama mutfaklar1 6grencilerin,
yeni bir seyler 6grenme ve kesfetme, kendini
geligtirmekten biiyiik bir haz ve mutluluk duyma,
caligma hayatina kendisini donanimli bir sekilde
hazirlamak isteme ve egitimini bilingli ve istekli bir

sekilde sirdirme  vb. gibi  akademik
motivasyonlariin artmasina katki
saglayabilmektedir.

Akademik motivasyon konusu o&zellikle turizm
alaninda egitim goren 6grenciler agisindan iizerinde
fazla durulmamig bir konu olarak dikkat
cekmektedir. Gelecekte bu konuda yapilmasi
planlanan arastirmalarda farkli degiskenler de
arastirma kapsamina almarak bu degiskenlerin
akademik motivasyon ile iligkileri incelenebilir.
Turizm Isletmeciligi, Rekreasyon Yénetimi vb. gibi
farkli bolumlerde egitim goren Ggrencilerin
akademik motivasyonlari belirlemek amaciyla
arastirmalar yapilabilir. Turizm alaninda farkl
bolimlerde egitim alan Ogrencilerin akademik
motivasyonlari karsilastirmali olarak ele alinabilir.
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AYRILMA NiYETi ARASINDAKI iLiSKi
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OZET

Turizm endiistrisinde kadin ¢alisan sayisi fazla olmasina ragmen kadinlar, iist yénetim kadrolarinda yeteri kadar yer
alamamaktadir. Bir metafor olarak iist yonetim kadrolarina ¢ikamama nedenlerinden olan cam tavan; kadinlarin
kurumsal merdivenden ilerlemelerini ve iist diizey konumlara gelmesini engelleyen goériinmez veya suni engeller
olarak tanimlanmaktadir (Khuong ve Thi Lan Chi, 2017). Aslinda cam tavan sendromu sadece kadin c¢alisanlarda
goriilmemekte, erkekler ve farkli etnik gruplar i¢in de s6z konusu oldugu tartisilmaktadir (Weyer, 2006). Bu
aragtirmanin amaci; cam tavan sendromu ile orgiitsel giiven ve isten ayrilma niyeti arasindaki iligkilerin belirlenmesi
ve demografik 6zelliklerden cinsiyetin 6lgekler ile arasindaki farkliliklarin belirlenmesidir. Cam tavan sendromunun
sadece kadinlar arasinda gortilmedigi diisiiniilerek, arastirmada nicel yontemlerden olan anket teknigi araciliyla,
konaklama isletmelerinde hem kadm hem de erkek ¢alisanlardan veriler toplanmis ve analiz edilmistir. Analizler SPSS
programi kullanilarak yapilmistir. Arastirma sonrasinda elde edilen bulgulara gore, kadinlarin cam tavan sendromunun
alt boyutlar1 olan; kisisel tercih algilari, basmakalip yargilar (stereotipler), mesleki ayrim, informal iletisim aglarina
katilamama, erkeklere oranla daha fazla etkilendikleri bulunmustur. Orgiite giiven ve yoneticiye giiven alt boyutlarinda
ise, erkek calisanlarin kadin calisanlara oranla daha fazla 6rgiit ve yoneticilerine giivendikleri goriilmiistiir. Orgiitsel
giiven ile isten ayrilma niyeti arasinda negatif yonli anlamli bir iligki tespit edilmistir.
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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:

GIRIS

Kadinlar diinyanin neresinde olursa olsun bir
toplumun gelisimi icin 6nemli bir yere sahipken
cam tavan denilen goriinmeyen engeller nedeniyle
kadmlarin ~ ig  giicii  potansiyelinden  az
faydalanabilmekte veya hi¢ faydalanilamamaktadir.
Oysa yogun rekabetin yasandigi ortamlarda
isletmelerin siirdiiriilebilirligi agisindan kadinin ig
giici potansiyelinin degerlendirilmesi Onem arz
etmektedir (Lockwood, 2004). Cam tavan,
kadinlarin kurumsal merdivenden ilerlemelerini ve

icinde bulundugu orgiitten ayrilmayi diistinmesi
veya planlamasidir (Rizwan vd., 2014).

Hem isletme hem de calisanlar agisindan isten
ayrilma niyeti tiretim ve zaman kaybi, yeni personel
bulma maliyeti, bireyler igin gelir kaynaginin
kaybedilmesi ve yeni is arama stresi gibi birgok
olumsuz durumlara sebep olmaktadir (Zencirkiran
ve Keser, 2018: 294).

iist diizey konumlara gelmesini engelleyen Bu ¢alismanin amaci otel isletmelerinde ¢alisanlarin
gdriinmez veya suni engeller olarak ~cam tavan sendromlarini belirleyebilmek ve
tanimlanmaktadir (Khuong ve Thi Lan Chi, 2017). orgiitsel giiven ile isten ayrilma niyeti arasindaki
Kadin calisanlarin performansindan iliskiyi belirlemektir. Otel sektorii ¢alisanlari
yararlanabilmek adina onciil olarak gerekli olan ~ astsindan  oncelikle cam tavan sendromunun

onemini daha sonra orgiitsel giivenin arttirilmasini
ve isten ayrilma niyetinin azaltilmasini saglama
noktasinda 6nem arz etmektedir.

karsilikli giivendir (Toprak, 2006).

Orgﬁtsel giiven; Orgiitiin  ama¢, norm ve
degerlerinden haberdar olarak ve sahip ¢ikarak,

orgiitte ¢alisanlarin karsilikli agik, diirtist, ilgili ve
gercekei  davranmasi  durumudur (Mishra ve
Morrissey, 1990). Calisanin isletmeye, yoneticiye
veya calisma arkadaslarina olan giiveni beraberinde
is tatmini, motivasyon ve Orgiite bagliligi saglarken
giivensizlik  ise  bircok  olumsuz  sonuglar
dogurmaktadir. Bu olumsuz sonuglar arasinda
bireysel anlamda; is tatmininin azalmasi,
devamsizlik ve ise yabancilasma gelirken, orgiitsel
anlamda olumsuz sonuglar ise, isgiicli devir artist,
isten uzaklagma, maliyet artis1 6rgiite olan baglilik
ve giivende azalma, oOrgiitsel sessizlik, sinizm,
performans azalmasi ve en 6nemlisi de ilk firsatta
isten ayrilmadir. Isten ayrilma niyeti ise, ¢alisanin

KAVRAMSAL CERCEVE
Cam Tavan Sendromu

Cam tavan terimi, c¢alisan kadinlarin nereye
ulagmak istediklerini gorebilen ancak gériinmez bir
engel tarafindan her diizeyde engellenmis
olmalarmi ve tiim hayal kirikliklarini tanimlamak
icin kullanilir (Mavin, 2000). Cam tavan terimi,
“kadmlarm geleneksel olarak erkekler tarafindan
tutulan alanlara girmesine ragmen, en prestijli, en
yiiksek  maasli  ve liderlik  pozisyonlarina
ilerlemelerinin hald siirlt oldugunu belirtmek icin
kullanilan bir metafordur” (Carnes, Morrissey ve
Geller, 2008). Brownell (1994) ise nitelikli
kadinlarin, Orgiitlerinde iist diizey yonetim
pozisyonlara c¢ikabilmek i¢in davranigsal veya
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orgiitsel 6nyargiya dayali karsilastigi engelleri cam
tavan  sendromu  olarak  adlandirmaktadir.
Psikolojide cam tavan kavrami, bir sendrom olarak
ogrenilmis caresizlik ile adlandirilmaktadir.

Ayrica 6grenilmis caresizlikle agiklanmak istenen
kabullenmek, kendini kenara ¢ekmek, elinden bir
sey gelmeyecegi ve cozemeyecegi durumlari

Cam tavan; goriinmez Orgiitsel ve algisal engeller
olarak da belirtilmektedir. Bununla birlikte ¢alisma
yasaminda ayni pozisyondaki erkek meslektasindan
daha az terfi, daha az 6diil ve daha az iicret almasi
anlamina gelmektedir (Weyer, 2006). Cam tavan
engelleri farkli sekillerde siniflandirilsa da, bireysel,
orgiitsel ve toplumsal olmak tizere 3 faktor altinda

benimsemektir (Oztiirk, 2014). toplanmaktadir  (Dreher, 2003). Cam tavan
engellerine Tablo 1° de yer verilmistir.
Tablo 1: Kadin Yoneticilerde Cam Tavan Engelleri
Bireysel Faktorlerden Toplumsal Faktorlerden Orgiitsel Faktorlerden
Kaynaklanan Engeller Kaynaklanan Engeller Kaynaklanan Engeller
e Coklu Rol Ustlenme e  Mesleki Ayrim o Orgiit Kiiltiirti ve Orgiit
e Kadmlarin Kisisel Tercih e Stereotipler (Cinsiyetle Politikalar1
ve Algilart bagdastirilan kaliplasmis e  Mentor Eksikligi
Onyargilar) Informal Iletisim Aglarma
Katilamama
Kaynak: (Dreher, 2003)
Bireysel faktorlerden kaynaklanan engellerin en stk Mentorluk; giiven, diiriistliik, objektiflik, sir

goriileni ¢oklu rol iistlenme; toplumun kadinlara
yiiklemis oldugu geleneksel rollerin yani sira, is
hayatlarinda kariyer sahibi olmaya c¢abalayan
kadinlarin  her iki roliini de gerceklestirme
cabalaridir (Akyurt, 2018). Kadinlarin kigisel tercih
ve algilari, toplumun kadindan bekledigi rolleri
sorgulamadan igsellestirmesi, mevcut yapinin
degistirilemeyecegi inanci, bagaramam 6nyargisi ile
yiikselmeyi tercih etmeme, hirs ve Ozgiiven
eksikligi, is aile ¢atismasi, 6grenilmis caresizlik ve
sucluluk  duygusu, kariyerinde yiikselmenin
zorluklarimi goze alamama gibi birtakim engellerin
kadinin  kariyerine kendi kendine koydugu
engellerinden olusmaktadir (Aycan, 2004). Meslek
ayrimciligi kadinlarin ilgi alanlarma gore meslek
seciminde bulunamamalari, ailelerinin ve toplumun
onlara bigmis oldugu rollere gore olan meslekleri
secerek o meslekleri yapmak zorunda birakilmalar
olarak adlandirilabilir. Basmakalipg¢ilik da denen
stereotipler, insanlar1 ve nesneleri gruplandirirken,
aslinda  zihnimizde olusturdugumuz  kisisel
¢atismalarimizin baskalarini rklarina,
milliyetlerine, mesleklerine, cinsiyetlerine vb.
ozelliklerine ~ gore  siniflandirma  yaparken,
onyargida bulunma ve yanilgilara sebep olmama
halidir (Eren, 2012: 77). Orgiit kiiltiirii ve
politikalari, ¢alisanlar, 6zellikle de kadin ¢alisanlar
icin kariyer engelleri olusturabilmektedir. Orgiitsel
kiiltiiriin erkek egemen bir 6rgiit yapisina sahip
olmas orgiitiin kadina olan bakis agisi ve kadinlar
i¢in kolaylastirici politikalar1 olup olmamasi 6nemli
bir kariyer engeli olmaktadir (Oakley, 2000).

saklama ve paylagma gibi kritik 6neme sahip bir
ilisgki agidir. Amaci, O6grenen kisiyi, c¢alistigi
ortamda ylikseltme, basarili olmasini saglama,
gelistirme ve desteklemektir (Ozkalp ve Kirel,
2013: 577). Kadm c¢alisanlarin bu destekten
faydalanamama durumunda mentor eksikligi
olusmaktadir. Kadinlar informal iletisim aglarina
katilamadiklar1 i¢in her ne kadar yonetici
pozisyonuna da gelseler giigleri azalmakta, iist
yonetime gegis icin degerlendirmelerde ayrimciliga
ugramakta, ig-aile ¢catismasi yagsamakta ve igyerinde
mentordan yoksun kalmaktadirlar (Anafarta vd.,
2008).

Orgiitsel Giiven

Orgiitsel giiven, calisanlarin &rgiitin amag ve
normlarint benimseyerek 6rgiite duygusal baglilik
ile baglanmalari, orgiitiin uygulamalaria egilimli
ve Orgiitte devamli c¢alisma arzusuna sahip
olmalaridir (Demirel, 2008). Singh ve Srivastava
(2016)y’ya  gore orgiitsel  giiven;  kurumun
kendilerine karg1 zarari olabilecek bir eylemi
gerceklestirmeyecegine olan giivenidir. Shockley-
Zalabak ve arkadaglar1 (2000) orgiitsel giiveni,
“orgiitsel roller, iligkiler, beklentiler ve karsilikli
bagimliliklara ~ goére  kurumdaki  bireylerin
davranislarina ve niyetlerine olan pozitif beklenti ve
inanglar” olarak tanimlamaktadir. Orgiitlerde
calisanlar, yOneticilerine, orgiitlerine ve
meslektaglarina  farkli  seviyelerde  giiven
duyabilmektedir (Tamer, 2012). Orgiitte hem
bireysel diizeyde hem de orgiitsel diizeyde
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gergeklesen giivenin bir araya gelmesi oOrgiitsel
giiveni meydana getirmektedir (Nyhan ve Marlowe,
1997). Orgiitsel giiven bilesenleri, orgiite/kuruma
duyulan giiven, yoneticiye duyulan giiven ve
caligma arkadaslarina duyulan giiven olmak iizere
ti¢ alt boyut altinda toplanmaktadir;

e Orgiite duyulan giiven; Gilbert ve Tang
(1998)’a gore orgiite giiven, igverenin
calisanlara karsi verdigi sozleri tutmasi, diiriist
ve adil olmast durumunda ¢alisanlarin orgiite
verdigi destek ve itimat duygusudur.

e Yoneticiye duyulan giiven; yoneticinin
yapacaklarmin belirsiz olmasina ragmen,
calisanin  kendisi i¢in olumlu  sonuglar
doguracak sekilde hareket edecegine inanip,
karsidan gelecek her tiirlii tehlikeyi ve riskleri
g6ze almasidir (Chung vd., 2010).

e (Calisma arkadaslarma duyulan giiven;
calisanin, arkadaslarina itimat edebilecegi,
diiriist davranislar sergileyecegi, adil olacagi ve
meslektaslarinin yeterliligine olan inancidir
(Ferres vd., 2005).

Orgiitte giiven ortammin olusmastyla ¢alisanlar
goniillillik esasmna dayali islerde kendilerini
gelistirmek admna destek olma arzusu iginde
olmaktadir. Calisanlar sorumluluk alma, sorun
¢ozme ve risk alma istegi gibi davraniglan
sergileme  egiliminde, daha  fazla  artig
gostermektedir (Toprak, 2006). Ayrica Orgiit
icerisinde  giiven ortami saglandiginda isten
ayrilmalarda da azalma gorilmektedir (Dirks ve
Ferrin, 2002). Diger olumlu etkileri ise; orgiitsel
baglilik, istikrar, moral, i giicii devrinin azalmasi,
devamsizliklarda azalma, yenilik ve yenilige agik
olma, degisime daha kolay uyum saglama,
problemleri ¢c6zmeye istekli olma, ig tatmini, toplam
kalite  yonetimi  uygulamalari,  performans
degerlendirme algilart ve orgiitsel vatandaslik
davranigidir (Demircan ve Ceylan, 2003).

Isten Ayrilma

Isten ayrilma, “calisamin  orgiitten — ayrilma
konusundaki bilin¢li ve temkinli bir karart veya
niyetidir” (Oriicii ve Ozafsarlioglu, 2013).

Calisanin gelecek bir zaman diliminde orgiitten
ayrilma olasihigidir ki, kisinin davranigina (6rgiitten
ayrilma), davranigin hedefine (6rgiit) ve davranisin
ne zaman olusacagina baglidir (Hughes vd., 2010).
Calisanlarin ¢esitli sebeplerden isten ayrilma istegi
olusabilmektedir. Bunlar bireysel ve orgiitsel
sebepler olarak ikiye ayrilabilir. Isten ayrilma
isteginin sebebi c¢alisandan c¢alisana degisiklik
gosterse de bazi belli bash bireysel ayrilma
bagliklari;; medeni durum, cinsiyet, yas, egitim
seviyesi, deneyim siiresi gibi pek ¢ok faktor
sayilabilmektedir (Yanik, 2014). Orgiitsel isten
ayrilma sebepleri igerisinde; ¢alisanin kendini rahat,
giivende hissetmemesi ve fiziki sartlarin kot
olmasidir (Hellman, 1997). Calisanlarin orgiitte
calisma arkadaslari ve yonetimle kuracaklari iyi
iligkiler, 6rgiitiin tiim ¢alisanlara adaletli davraniyor
algist, calisanlarin emeklerinin karsiligi olan ticretin
beklenilenin altinda olmamasi calisanin
memnuniyet diizeyini arttirmaktadir. Ancak tersi
durum s6z konusu oldugunda ¢alisan, isten ayrilma
niyetine girebilmektedir (Reed vd., 1994). Orgiite
bagl isten ayrilma unsurlarindan digerleri; “orgiit
yapisi, Ucretlendirme, kurumsallagsma derecesi,
uzmanlasma diizeyi, egitim ve gelistirme sistemleri,
yonetsel kadro genisligi, kontrol alani” gibi
konularla ilgilidir (Cakir, 2007).

Muchinsky ve Morrow (1980), calisanlarin isten
ayrilma niyetinin azalmasi ve azaltilmasi igin
oncelikle kurumsallagsmaya 6nem verilmesini hatta
yonetimde katilimer bir anlayisin benimsenmesini
ayrica bigimsel bir yapmin hayata gegirilmesini ve
odiil ve ceza sistemlerinde adaletli davranilmasini
onermektedir. Akyiiz ve Dalkilig’a (2015) gore ise;
calisanlara oryantasyon egitiminin verilmesi,
kariyerleriyle ilgili planlarina destek olunmasi,
verilen sézlerin tutulmasi ve her ¢alisana adaletli
davranilmas1 isten ayrilma niyetini azaltan
davranislardandir. Isten ayrilmalarin yine hem 6rgiit
hem de bireyler iizerinde etkileri olmaktadir. isten
ayrilma  davraniginin = olumlu  ve  olumsuz
sonuglarinin orgiit ve birey agisindan incelemesi
Tablo 2. de gosterilmektedir.
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Tablo 2: isten Ayrilma Davramisinin Olumlu ve Olumsuz Sonuclari

Olumlu Sonuglar

Olumsuz Sonuclar

Orgiit Acisindan Isten Ayrilan Acisindan | Orgiit Acisindan Isten Ayrilan Acisindan
Performansi diisiik olan
birinin yerine daha iyi Calisanin gelirinde Ise alimda kaybedilen | O ise girmek i¢in olan tiim

performans gosterecek
birinin alinmasi

ekonomik iyilesme

para ve zaman ugraslarinin bosa gitmesi

Orgiitte yeni ¢alisanin

Ayrilanlarin orgiit
i¢in negatif bir profil
olusturmast,

Kidem tazminati gibi
haklarmni kaybetmesi

katilimiyla yeni bilgi . . .

ve teknolojinin Kariyer gelisim firsati
katilmasi

. s Daha iyi uyum

Orgiit i¢i hareketliligin saglayabilecegi bir is

artmasi Lo
imkéan1 bulmasi

Orgiitte iletisim ve
sosyal etkilesimin
olumsuz etkilenmesi

Sosyal giivence sisteminin
sagladig1 haklardan
mahrum kalmasi

Orgiit ici ¢alisanlarin

A Issizlik imkanlarina
memnuniyetinin ve

sahip olunmasi

Uretimin sekteye Is deglstm?emn N
olusturacag gerginlik ve

ugramasi

tatminin artmasi stres
Kurallarin yenilenmesi et .
- Egitilmis personelin .
olanag ve - . Kariyer planlarinin
[P . Kisisel gelisim firsatlar1 | performansindan . .
degisikliklerin tesvik gerilemesi
edilmesi mahrum kalma

Kisisel etkinligi

Maliyetlerin azaltilmas1 aelistirme firsat1

Orgiit iginde tatmin
diizeyinin diigmesi

Esinin kariyer planlarinin
da degisime ugramasi

Ekonomik olarak yeni bir

Orgiltte igten ayriima is bulana kadar olan

devir hizinin stirecte ddemeler giigliigii
yiikselme olasilig1 ¢ Heiis
yasamasi
Yeni eleman arama,
bulma ve ilan vb.
maliyetler,
Kaynak: (Acar, 2014).
Cam tavan sendromu, Orgiitsel giiven ve isten ¢ H6: Orgiitsel giiven ile isten ayrilma niyeti
ayrilma niyeti ile ilgili bir literatiir taramasi arasinda negatif yonlii anlamhi bir iliski
yapilmistir. Yukarida verilen bilgiler dogrultusunda vardir.
bazi hipotezler gelistirilmistir. Arastirmaya ait bu
hipotezler su sekildedir;
. HI: Ke}tllm.lcﬂ'arm cam tavan sendroql YONTEM
algilari ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir ]
farklilik vardir. Calismada 6ncelikle cam tavan sendromu, orgiitsel
. H2: Katihmerlarn orgiitsel giiven algilars giiven ve isten ayrilma ile ilgili literatiir taramasi
o . . yapilmig ve daha sonra calisma alan arastirmasi ile
ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik L ) . . .
desteklenmistir. Nicel bir arastirma yontemi olan
vardir. o .
) ~anket teknigi kullanilmistir. Calismanin evrenini
. H3: Katiimeilarin - isten ayrilma niyeti  Edire’de bulunan 5, 4, 3 yildizli ve butik otel
algilari ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir isletmeleri calisanlart olusturmaktadir. Edirne ilinde
farklilik vardr. faaliyet gosteren otel isletmelerinin sayis1 Edirne 11
. H4: Cam tavan sendromu ile isten ayrilma  Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii verilerine gore
niyeti arasinda anlamli bir iligki vardir. (Edirne Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi, 2020) 27
. H5: Cam tavan sendromu ile Srgiitsel giiven adet tescilli isletme ve yatirim belgeli konaklama
arasinda negatif yonlii anlamh bir iligki ~ isletmesi _bulunmaktadr. _ Calismanin
vardir. uygulanabilmesi i¢in gerekli olan etik kurul izni
almmis  (Kurklareli ~ Universitesi  Bilimsel

Arastirmalar ve Yayin Etigi Kurulu’nun 24/09/2020
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tarihli ve E.13831 sayili yazisi) ve anket uygulamasi
25.09.2020ile 01.11.2020 tarih araliginda 6rneklem
olarak sec¢ilen 27 konaklama isletmesinde yiiz yiize
gerceklestirilmistir.  Calismanin  yapildigt 27
isletmenin ¢alisan sayilari asagidaki tabloda

gosterilmektedir. 3 yildizli 3 isletme ve 5 butik otel
isletmesinden calisan sayisi bilgisi alinamamistir.
Geri kalan 19 isletmenin calisan sayisi asagidaki
gibidir.

Tablo 3: Arastirmanin Evren Biiyiikliigii

Otel Yildizx Otel Sayisi
5 Yildizli Otel 2
4 Yildizl Otel 2
3 Yildizli Otel 6
Butik Otel 9
Toplam 19

Tablo 3’te goriildiigii gibi ¢aligmanin evreni en az
423 kisi ve lizerinde bir buyiikliiktedir. Ayrica
anketin uygulandigi dénemde kiiresel salginin hala
devam ediyor olmasi (Covit-19), esnek c¢alisma
saatlerinin uygulaniyor olmasi ve olasi hastalik
siiphesi ile karantinaya alinan personelin ig yerinde
bulunamamasi gibi sebepler c¢alisanlarin sayisinda
degisikliklere sebep olmustur. Dolayisi ile tam
saytya ulasilamamaktadir. Ayrica uygulamanin
yapildig1 tarihler arasinda biitiin ¢aliganlara
ulagabilmek miimkiin olmadig1 i¢in kolayda
ornekleme  yontemine  bagvurulmustur.  Bu
arastirmanin evrenine ulasabilmek adina 400 anket
dagitilmis 256 adet anketin geri doniisii olmustur.
Eksik doldurulan anketler elendikten sonra 245 adet
anketin verileri, SPSS 25.0 paket programi
kullanilarak analize tabi tutulmustur.

BULGULAR

Arastirma sonucunda anket formu Cronbach Alpha
giivenilirlik testine tabi tutularak kabul edilebilir
oranda oldugu saptanmistir. Ankette olumsuzluk
iceren ifadelere ters kodlama uygulanmistir.
Ozellikle alg1 ve tutum Olgiimiinde gegerli olan
giivenilirlik, bir arastirmanin farkli ortam ve
zamanlarda  tekrarlanmast  durumunda  ayni
sonuglarin elde edilip edilemeyeceginin
gostergesidir (Kozak, 2018: 132). Cam tavan
Olceginin  giivenilirlik analizi iglemi sirasinda
giivenilirligi  yiikseltmek adina 6 maddenin
(madde3, madde4, madde8, maddel6, madde24,
madde28)  ¢ikarilmast  uygun = goriilmiistiir.
Olgeklere iliskin Cronbach’s Alpha sayilart; cam
tavan Olgeginin 0,82 orgiitsel giiven 6lgeginin 0,94
ve isten ayrilma niyeti Olgeginin 0,90 olarak
belirlenmistir. Bilindigi iizere “alpha degeri; 0,60 ile
0,80 arasinda oldugunda giivenilirligin iyi; 0,80 ile

Calisan Sayisi

72
117

93
141
423

1,00 arasinda oldugunda ise giivenilirligin yiiksek
oldugu belirtilmektedir” (Kozak, 2018: 132).
Calismanin  Olgeklerine  iliskin  giivenilirlik
degerlerinin yiiksek oldugu sdylenebilmektedir.

Faktor Analizi Bulgular

Calismada kullanilan cam tavan sendromu &lgegi
Karaca (2007), orgiitsel giiven 6lgegi Tokgbz ve
Seymen (2013), isten ayrilma niyeti &lgegi
Naktiyok, (2015)’dan alinarak kullanilmistir. Dort
boliim olarak diizenlenen ankette 9 tane demografik
degiskenlere yonelik, 34 (28+6) tane cam tavan
sendromuna, 27 tane orgiitsel giivene ve 4 tane isten
ayrilma niyetine yonelik olarak toplam 75 soru
katilimcilara  sorulmustur.  Olgeklerin  yapi
gecerliliginin test edilmesi, gruplandirilmalarin
teyidi ve ana faktorlere dondstiiriilmesi i¢in faktor
analizi uygulanarak boyutlar kontrol edilmistir.
Olgeklere yonelik faktor analizi bulgulari; KMO
orneklem degerinin yeterli oldugu ve Bartlett testi
sonucunun Ol¢egin diger analizlerde kullanimi igin
uygun oldugu seklindedir. Cam tavan 6l¢egi, (KMO
degeri: 0,819; Bartlett testi sonucu: p<.05.) 28
madde ve 7 boyutta olugmus, toplam varyansin
%61,09’unu agiklamaktadir. Orgiitsel giiven 6lgegi,
(KMO degeri:0,952; Bartlett testi sonucu: p<.05).
21 madde ve 3 boyuttan olusan 6lgek, toplam
varyansin %74,3’iinii agiklamaktadir. Isten ayrilma
niyeti 6l¢egi, (KMO degeri:0,818; Bartlett testi
sonucu: p<0,05). Olgege yonelik gergeklestirilen
faktor analizi sonucunda 4 madde ve tek boyuttan
olustugu, toplam varyansin ise %77,16’sm
acikladigi raporlanmigtir. Tavsancil’a gére (2006;
48) sosyal bilimlerde yapilan ¢alismalarda yapilan
analizlerde toplam varyans degeri %40 ile %60
arasinda olabilir ve yeterli kabul edilir. Dolayisiyla
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calismada kullanilan 6lgeklerin yeterli diizeyde
gecerlilige sahip oldugunu goriilmektedir. Verilerin
normal dagilip dagilmadigimi gorebilmek igin,
carpiklik ve basiklik degerleri incelenmis ve
degerlerin Tabachnick ve Fidell, (2013)’in belirtmis
oldugu +1,5 -1,5 araliginda ¢ikmistir. Bu durumda
veriler i¢in parametrik analizler kullanilmistir.

Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan toplamda 245 ¢alisanin %5171
(n=125) kadmn iken, %49’u (n=120) erkek
calisanlardan olustugu goriilmektedir. Aragtirmaya
katilanlarin =~ %50,6’st  (n=124) evli, %49,4’1
(n=121) bekar, en yiiksek yas araligi %49,8 (n=122)
ile 21-30 yas araliginda ve genellikle lisans mezunu
(%31) katilimeilarin fazla olduklar1 sdylenebilir.
Katilimcilarin - %29,4 (n=72) oran ile 6n biiro
departmaninda, 9%25,3 (n=62) oraninda kat
hizmetleri departmaninda ve %22 (n=54) oraninda
yiyecek  icecek  departmaninda  ¢alistiklar
goriilmekte, mesleki deneyim siireleri
incelendiginde ise %28,6 (n=70) orani ile 12 y1l ve
daha fazla yillik calisma tecriibelerine sahip

olanlarin yogunlukta oldugu sdylenebilmektedir.
Katilimeilarin bityiik ¢ogunlugunun gelir seviyesi
asgari ticret %77,6 (n=190) seviyesinde olarak
goriilmektedir. Ayrica katilimeilarin yine biyiik
cogunlugunun (%75,9, n=186) isletme igerisinde
eleman olarak calistiklari belirlenmistir.

Farkhiik ve iliski Belirlemeye Yénelik Analiz
Bulgulari

Katilimeilarin aragtirma kapsaminda cam tavan
sendromu, orgiitsel giiven ve isten ayrilma niyetine
iligkin 6lceklerin cinsiyet ile karsilagtirabilmesi igin
bagimsiz  6rneklem t testi farklilik testleri
yapilmistir. Bagimsiz 6rneklem t testi Oncesinde
bagimli degiskenin bagimsiz degisken gruplarinda
normal dagilip dagilmadigi incelenmis ve normal
dagildigi tespit edilmistir. Cam tavan sendromunun
cinsiyete gore farklarii agiklayan degerlendirmeler
Tablo 5°’te, Orgiitsel giivenin cinsiyete gore
farklarii agiklayan degerlendirmeler Tablo 6°da is
yerinden ayrilma niyeti ile cinsiyet arasindaki farki
aciklayan degerlendirmeler ise Tablo 7 de
gosterilmektedir.

Tablo 5: Katihmeilarin Cam Tavan Olgek Boyutlari ile Cinsiyet Arasindaki Farkhlasma Durumuna
Ait Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclari

Degiskenler Cinsiyet | N Ortalama | SS t-testi |
(X) t df p
Coklu Rol Ustlenme gflfe‘;l gg g}% 8:2‘;’ 20,960 | 236,26 | 0,338
Kisisel Tercih Algilari gﬁ'{‘;‘;‘ gg gggg g:gi 3,373 | 243 | 0,001*
Basmakalip Yargilar (Stereotipler) gﬁ(‘;‘k“ gg ;‘égz SZZZ 4,777 | 243 | 0,001*
Mesleki Ayrimeilizi gg{:{“ gg gﬁgg g:gg 2,440 | 243 | 0,015%
Orgait Kultara ve Orgat Politikast gj‘fgﬁ gg ggfi 828 0331 | 23624 | 0,741
iletisim Aglarina Katilamama gﬁ(:{n 3(5) :;j(l)zg g:g; 2,713 243 | 0,008*
Mentor Eksikligi gj‘f@lﬁ gg gfgg g:;g 1,305 | 242,31 | 0,193
*p<0,05 anlamlilik seviyesinde iligki anlamli |
Bagimsiz Orneklem t-testi, erkek ve kadin ayrimeciligi- (¢/243]=2,44; p<.05) ve iletisim

calisanlarin cam tavan sendromunun alt boyutlarina
karst tutum farklarim ortaya koymak igin
kullanilmigtir. Alt boyutlar ile cinsiyet arasindaki
farkliliklar t testi (p<.05) ile incelendiginde;
katilimcilarin bazi cam tavan alt boyutlarina yonelik
(kisisel tercih algilari- (2/243]=3.37; p<.05)
stereotipler- (1/243]= 4,77, p<.05) mesleki

aglarina katilamama-
algilar1 cinsiyetlerine gére anlamli bir farklilik
Belirtilen boyutlardaki

iki

gostermektedir,
engelleri

i¢cin

(t/243]=

grubun

2,71; p<.05))

kariyer
ortalamalar1
degerlendirildiginde kadin katilimcilarin daha fazla
etkilendikleri soylenebilir. Diger boyutlarda yani;
coklu rol iistlenme, orgiit kiiltiirii politikalar1 ve
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mentor eksikligi gibi kariyer engellerinde Srneklem

gruplarindan elde edilen ortalamalar esit kabul

edilmekte, yani istatistiksel olarak gruplar arasinda
Tablo 6: Katihmeilarin Orgiitsel Giiven Ol¢ek

anlamli bir fark bulunmamaktadir. Bu durumda H;
hipotezi reddedilmistir.

Boyutlari ile Cinsiyet Arasindaki Farklilasma

Durumuna Ait Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclari

Degiskenler Cinsiyet | N Ortalama | SS t-testi

(X) t df p
Orgiite Giiven g:l‘ifl‘( 53 431:(7)32 8;32 2321 | 243 | 0,021*
Yineticiye Giiven g’;’l‘i‘l‘( 33 4312(1)2 3:32 2,068 | 243 | 0,039%
Calisma Arkadaslarina Giiven gflfellil 5(5) j:(l)(l)z 8::2 -0,974 | 242,18 | 0,331

*p<0,05 anlamhilik seviyesinde iliski anlaml

Orgiitsel giiven dlgeginin, orgiite giiven ((2/243]=-
2,32) ve yoneticiye giliven ((¢/243]=-2,06) alt
boyutlari ile katilimeilarin cinsiyet durumu arasinda
yapilan t testi sonuclara gore anlamli bir farklilik
bulundugu goézlenmistir. Bu durumda erkek
katilimcilarm; kadmn katilimcilara goére hem

orgiitlerine hem de yoneticilerine daha fazla
giivendikleri sOylenebilmektedir. Calisma
arkadaglarina  giiven ile cinsiyet arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamus,
dolayisiyla H, hipotezi reddedilmistir.

Tablo 7: Katihmeilarin Isten Ayrilma Niyeti ile Cinsiyet Arasindaki Farkhlasma Durumuna Ait
Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclari

Degisken Cinsiyet | N Ortalama SS t-testi |
X) t df |p
. L Kadin 125 | 2,506 1,15
Isten Ayrilma Niyeti 1,081 | 243 | 0,281
Erkek 120 | 2,358 0,97
*p<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlamli
Katilimeilarin -+ isten ayrilma niyeti algilari  belirlenmistir.  Bu  durumda  Hs  hipotezi

cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda; isten ayrilma niyeti algilarinin cinsiyete
gore farkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig:

reddedilmistir. Has, Hs, He hipotezlerini analiz
etmek, degiskenler arasi iliskileri ve seviyesini
belirleyebilmek  adina  korelasyon  analizi
yapilmistir.

Tablo 8: Cam Tavan Sendromu, Orgiite Giiven ve isten Ayrilma Niyeti Arasindaki iliski

1 2 3

1_..Cam Tavan Korelasyon 1
Ol¢iimii Anlamlilik

IN 245
2.0Orgiitsel Giiven  [Korelasyon 0,068 1
Olciimii Anlamlilik 0,287

IN 245 245
3.isten Ayrilma Korelasyon 0,102 0-,459"" 1
Niyeti Ol¢iimii Anlamlilik 0.113 0,001

IN 245 245 245

*% p<0,01 anlamlilik seviyesinde iliski anlamli
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Katilimceilarin - 6rgiitsel giiven algilar1 ile isten
ayrilma niyeti arasinda ise negatif yonli orta
kuvvetli bir iliski oldugu sdylenebilmektedir (r= -
459<0,40 p=0.000, p<0.01). Buna gore calisanlarin
orgiit icerisindeki giiven duygulari arttikga isten
ayrilma niyetlerinde de orta kuvvette bir azalma sz
konusu olacaktir. Cam tavan sendromu, orgiitsel
giiven ve cam tavan sendromu ile isten ayrilma
niyeti Olgekleri arasinda diisiik (zayif) kuvvetli
pozitif yonlii iligkilerin  oldugu gériilse de
istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadigi
gozlemlenmektedir. Bu durumda Hs ve Hs hipotezi
reddedilmis, He hipotezi kabul edilmistir.

SONUC

Tarih boyu bireyler dil, din, 1k, yas, mezhep ve
cinsiyet gibi  Ozelliklerinden dolayr  ¢esitli
ayrimeiliga maruz kalmigtir. Bu ayrimeiligin diizeyi
bolgeden bolgeye, iilkeden iilkeye, hatta sektdrden
sektore bile farklilk gostermektedir. Ozellikle
gelismemis ve heniiz gelismekte olan topluluklarda
cinsiyete dayali ayrimciliga daha yogun bir sekilde
rastlamak miimkiindiir. Bir hizmet sektorii olan
turizm pazarinda ise kadin ¢alisan sayisi fazla gibi
goriinse de hala kadinlarin ¢ok fazla iist diizey
yonetim pozisyonlarinda yer alamadig
goriilmektedir. Ornegin; yonetici konumuna gelmis
kadin sayisi erkeklere kiyasla oldukga diisiiktiir
(Cave ve Kilig, 2010). Genellikle sektor iginde
kadinlara kariyer gelisimleri sirasinda daha az iicret,
daha az mentor destegi ve daha az egitim firsati
sunulmaktadir. Yani anlasildig1 iizere, toplumsal
cinsiyet esitsizlik hala kadinlarin Oniinde engel
olmaya devam etmektedir. Bu agidan bu tarz
caligmalarin sektdrel bazda degerlendirilerek var
olan mevcut durumu ortaya koymasi ve toplumsal

biling olusturmast noktasinda onemli oldugu
diistiniilmektedir.
Calismada elde edilen wverilerden ilki; kadin

calisanlara informal iletisim aglarinda daha az yer
verildigidir. Sirket i¢i gorevlerin, haberlerin veya
yapilacak islerin bazen kasti bazen kasti olmayan
bi¢imde en son kadin c¢alisanlara iletilmesi durumu
s6z konusu olabilmektedir. Ozellikle giiniimiizde
kullanimi  olduk¢a popiiler olan mesajlasma
uygulamalarinda sirket isleri i¢in kurulan gruplara
kadinlarin  dahil edilmemesi Orgiit igerisinde
zamanla olusan informal iletisim diizeninde yer
alamama durumunun, kadinlarin kariyer gelisimini
desteklemedigi ¢ok nettir. Benzer sekilde, Mooney
ve Ryan (2009) mesleki kariyerinin basinda,

ortasinda, ilerlemis ve nihayetinde olmak iizere dort
gruba ayirdigi kadmm c¢alisanlarla goriigmeler
yapmustir. Ozellikle geng yasta olan kadinlar cam
tavan engeli kaynagi olarak en ¢ok informal iletigim
aglar1 ve mesleki ayrimlari isaret etmistir. Karaca
(2007) ise bankacilik sektoriinde kadinlarin erkek ig
arkadaslari ile rahatga iletisim kurabildiklerini tespit
etmistir.

Calismada elde edilen diger bir sonug; kadin
katilimeilarin -~ kigisel tercih  algilarmin  erkek
katilimcilardan daha baskin c¢iktigr goriilmiistiir.
Literatiir kisminda da belirtildigi gibi bazi
durumlarda kadin c¢ahisanlar yiiksek mevkiler
karsisinda korkmakta veya istekli olmamaktadir.
Kendi kendilerine, kariyerleri ~ontine ket
vurmaktadirlar. Bu engelleri asabilmek i¢in kadin

caliganlarin  yoneticilerinden ve profesyonel
mentorluk hizmetlerinden daha fazla destek
almalar1 ~ saglanmali ve  oOrgiit igerisinde

Ozgiivenlerinin yiikselmesi i¢in her tiirlii destege
hazir olunmaldir.

Calismanin cam tavan Slgegine ait son bulgular hem
cinsiyet¢i meslek aymrimi hem de basmakalip
yargilar (stereotipler) konusunda kadin calisanlar
erkek  ¢alisan  katilimcilardan  daha  fazla
etkilendikleridir. Soysal ve Baynal’in (2016), saglik
kurumlarinda cam tavan sendromunu inceledigi
calismada erkekler ile kadinlar arasinda ayrimcilik
oldugunu diisiinen kadinlar mesleki ayirim
boyutunda cam tavan engeli ile karsilastiklarini
onaylamustir. Orgiit icerisinde basmakalip yargilar
tehdit  ve psikolojik siddet  boyutuna
ulasabilmektedir. Bu tiir yargilara maruz kalan
kisilerin bu tehditle miicadele ederken kendilerini
yalniz hissetmemeleri ve sosyal c¢evrelerinden
destek gormeleri son derece 6nemlidir. Bir diger
sorun; kadin aleyhine olusan ayrimciliktir. Maalesef
ki, toplumun geleneksel degerleri ve bu degerlerin
bi¢cimlendirdigi toplumsal cinsiyet temelli is
bolimii bu yaklasimin siirdiirilmesine ©n ayak
olmaktadir. Orgiit igerisinde yasanan ayirimciligin
¢oziimlenebilmesi ancak toplumsal yapinin bu
konudaki diisiince ve beklentilerinin degistirilmesi
ve  yasal  diizenlemelerin  etkinligi ile
gerceklesebilecektir.

Giiven ihtiyaci fizyolojik ihtiyaglardan sonraki en
temel ihtiyaglardan biridir. Calisanlar
giivenebilecegi kurumda, giivenebilecegi yonetici
ve calisma arkadaglart ile birlikte olmay1 ister.
Ciinkii  kuruma giiven ¢alisanlart gii¢lendirir,
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kararlara katilimi artirir ve iiretken bir g¢alisma
ortami yaratir (Islamoglu vd., 2007: 130).
Calisanlar orgiit icerisinde orgiite karsi bir giiven
olusturabilmeleri i¢in, Herzberg’in hijyen faktorleri
ve motivasyon faktorleri olarak degerlendirdigi
unsurlar tamamlanmalidir. Kurumlarda giiven
biiyiik 6lgiide kisiler arasi iligkiler ile olugmaktadir.
Calismada orgiitsel giiven 6lgeginin alt boyutlari ile
cinsiyet arasindaki farkliliklara bakildiginda; erkek
katilimecilarin ~ orgiitlerine  ve  yoneticilerine
kadinlardan daha fazla giivendikleri sonucuna
ulagilmistir. Bu durumda erkeklerin 6rgiit igerisinde
daha rahat ve stressiz bir sekilde yani giiven
icerisinde calistiklarini varsaymak dogru olabilir.
Kadin c¢alisanlarm orgiitsel gtiven eksiklikleri
zamanla is tatmini, motivasyon ve ige olan baglilig
diigirmekte, buna bagh olarak isten ayrilma
niyetleri dogabilmektedir. Dolayisiyla yoneticilerin,
orgiitsel giiveni olusturabilmeleri igin 6rgiit i¢indeki
tutum ve davranislarinin  adaletli  olmasi
gerekmektedir.

Is gorenlerin orgiite giiveni sayesinde 6rgiite olan
baglilik artar, orgiit i¢i gatigmalar ve isten ayrilmalar
azalr  (Hexmoor vd., 2006). Calismada
katilimeilarin  orgiitsel giiven ve isten ayrilma
niyetleri arasinda orta kuvvetli ve negatif yonlii bir
iliski  bulunmugtur.  Aradaki negatif iliski,
katilimeilarin 6rgiite olan giivenlerinin arttik¢a isten
ayrilma  niyetlerinin  de  azalmasi  olarak
degerlendirilmektedir. Birgok arastirmada benzer
sekilde orgiitsel giiven ve isten ayrilma niyeti
arasindaki iliskiyi anlamli ve negatif diizeyde
bulunmustur (Segilmis ve Kilig, 2017; Hayta, 2019;
Sékmen vd., 2021).

Cam tavan sendromu ile ilgili turizm alaninda
yapilan ¢alismalarda azalma oldugu gériilmektedir.
Dagasan  (2021) kadin  calisanlarin  otel
mutfaklarinda istihdam edilememe nedenlerini
arastirmig ve kategorize etmistir. Giileg (2015),
turizm sektoriinde calisan kadinlarda cam tavan
sendromu ve Orgiitsel vatandaghiga etkisini
arastirmis, anlamli bir farklilik bulamamuistir. Findik
(2016), turizm sektoriinde c¢alisan is gorenlerde is-
aile catismasinin cam tavan sendromu iizerindeki
etkisini arastirmis ve is- aile ¢atismasinin bazi alt
boyutlar1 ile cam tavan sendromu arasinda pozitif
yonlii bir iligki bulmustur. Keskin (2016) ise, kisilik
ozellikleri ile cam tavan engeli iligkisine yonelik
yaptig1 calismasinda; katilimecilarin cam tavan
engeli algilarinin bir takim kisilik 6zelliklerine gore

istatistiksel acidan farklilagtigint  belirlemistir.
Gelecekte benzer konuda turizm alaninda yapilmasi
planlanan ¢aligmalarin 6rneklemi departmanlardaki
is gorenler olarak belirlenirse daha net sonuglar elde
edilebilir. Boylelikle hangi departmanda ne kadar
cam tavan sendromuna maruz kalindigi gibi 6nemli
sonuglar ortaya c¢ikabilir ve departmanlar arasi
karsilastirma yapilabilir. Ayrica ¢alismanin yontemi
goriisme/miilakat olarak belirlenirse konuya dair
onemli bilgiler katilimcilardan daha detaylica elde
edilebilecektir.
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KULLANICI TUREVLI ICERIGIN TUKETICILERIN RESTORAN TERCIHLERINE ETKISI:
IZMiR’DE BiR ARASTIRMA

Arastirma Makalesi

Eyliil SELCUK!, Murat USTA?

OZET

Web 2.0 teknolojilerinin sagladigi altyapiy1 kullanan sosyal medya; kisilerin ¢evrimigi ortamlarda iletisim kurmalarini
ve kullanici tiirevli igerik (KTI) olarak adlandirilan metin, resim, video gibi igerikleri yaratarak paylasmalarma ortam
saglayan sanal platformlardir. internetin etkili ve cok kullanilan bir medya iletisim aracina doniismesiyle beraber,
sosyal medya platformlarinda yaratilan KTTI; tiiketicilerin iletisim, bilgi arama ve satin alma davranislarin1 yeniden
sekillendirmis ve 6zellikle turizm, yeme-i¢gme gibi deneyimsel iiriinlerin satin alinmasinda 6nemli bir bilgi arama
kaynag1 haline gelmistir. Bu arastirmanin amaci, sosyal medya ve kullanici tiirevli igerigin tiiketicilerin restoran
tercihlerini etkileyen unsurlar1 aragtirmaktir. Restoran igletmeleri, turizm endiistrisinde 6nemli ve tiiketicilerin siklikla
tercih ettigi bir sosyallesme ortami sunmaktadir. Aragtirmanin bulgular; sosyal medyada yayinlanan kullanicr tiirevli
icerigin tiiketicilerin restorana olan algisin1 olumlu veya olumsuz anlamda etkileyebilecegi; ancak algilanan bilgi
giivenirligi engellerinden 6tiirii; geleneksel agizdan agiza iletisimin hala en 6nemli ve en sik bagvurulan bilgi arama
kaynag1 oldugudur.

Anahtar Kelimeler: Web 2.0, Sosyal Medya, Kullanici Tiirevli Igerik (KTI), Turizmde Bilgi Arama, Turizmde
Satin Alma Karar1, Tiiketicilerin Restoran Tercihleri

JEL Siniflama Kodlari: L83

THE EFFECT OF USER GENERATED CONTENT ON RESTAURANT PREFERENCES OF
CONSUMERS: A RESEARCH IN IZMIR

Research Article

ABSTRACT

Social media that is based on substructure provided by the Web 2.0 technologies is a virtual platform, enabling people
to communicate online by creating and sharing texts, images and videos which are named as user-generated content
(UGC). As internet becomes an effective and a common media communication tool, UGC on social media platforms
have reshaped the consumer behavior on communication, research and buying while gaining a huge importance as a
source of information especially for experiential products like tourism and dining-out. The purpose of this research is
to understand the impacts of social media and UGC on customers' restaurant choices. Restaurant industry is an
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important item of tourism services and has become a frequently used socializing platform for consumers. The findings
of this research have shown that UGC published on social media could have positive or negative impacts on consumers'
perception of a restaurant but due to concerns on the information reliability challenges, the traditional word of mouth
was still the most important and the most commonly used source of information

Keywords: Web 2.0, Social Media, User Generated Content (UGC), Information Search in Tourism, Purchasing

Decision in Tourism, Restaurant Preferences of Consumers

JEL Classification Code: L83

GIRIS

Turizm, yarattigi gelir, sagladigi is imkanlari,
destekledigi yan sektorler agisindan toplumun
gelismesine etki eden baglica olgulardan bir
tanesidir. Turistik triinlerin; soyutluk, bitiinliik,
heterojenlik ve sahip olamama &zelliklerinden
dolay1 tiiketiciler karmasik bir karar alma
stirecinden gecmekte ve algilan riskleri azaltmak
amaciyla ayrmtili ve uzun bir bilgi arama davranisi
sergilemektedirler. Seyahat sonrasi donemde ise,
tiiketiciler yasadiklari deneyimleri,
memnuniyetlerini ve sikayetlerini sanal ortamlarda
paylasarak; diger tiiketicileri uyarma ve egitme
egilimi gostermektedirler.

Web 2.0 teknolojisiyle beraber ortaya ¢ikan sosyal
medya, biiyiikk bir sosyal doniisiim baglatmis,
bilginin yaratilma ve paylasilma seklini tamamen
degistirmis, geleneksel medya araglarmnin etkisini
ve kullanim alanlarin1 yeniden tanimlamistir.
Sosyal medya; bloglar, sosyal ag siteleri, paylasim
siteleri araciligiyla, kullanicilarma bilgi iiretme,
paylasma, aktif etkilesim kurma imkani saglamistir.

Gegmis donemlerde, internetin sundugu statik
bilgiyle smirli olan tiiketiciler, yeni dijital ¢agda;
kendi igeriklerini kendileri olusturmakta, iiriin ve
hizmetler hakkindaki fikirlerini gorsel, isitsel ve
yazili araglarla destekleyerek zaman, maliyet ve
cografi sinir engellerinin olmadigi ¢evrimigi
ortamlarda paylasmaktadirlar. Tiiketicinin ayni
zamanda iireten konumuna geg¢mesi, “prosumer”
(lireten tiiketici) ve “co-creator” (ortak yaratici) gibi
kavramlar1 ortaya ¢ikarmistir. Sosyal medya
platformlarinda, tiiketiciler tarafindan yaratilan
icerikler KTI (user generated content - UGC) olarak
literatiire gecmistir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda en giivenilir
bilgi kaynagi olarak bagvurduklari geleneksel
agizdan agiza iletisim de internet aginin gelismesi,
kullanict sayisinin artmasi, ¢evrimig¢i ortamlarin
bilgiye ulagma boyutunda sagladigi kolayliklarla
dijitallesmis ve e-WOM’a (elektronik agizdan agiza
iletisim) doniigmiistiir. Elektronik agizdan agiza
iletisim aracihigiyla da paylasilan KTi, 6zellikle

tatile ¢ikma ve disarida yeme i¢gme gibi deneyime
dayali iriinlerin satin alinmasinda tiiketiciler igin
siklikla bagvurulan bir bilgi kaynagi haline gelmistir
(Litvin ve digerleri, 2008: 464). Cevrimigi
ortamlarda, sosyal medya platformlar1 araciligiyla
gergeklesen elektronik agizdan agiza iletisimin,
tiiketiciler tarafindan algilanan engelleri, bilgi
kaynagimin  belirsizligi ve bilgi kaynaginin
giivenilirligi konularinda ortaya ¢ikmaktadir.

Turistik tiriinler arasinda yiyecek i¢cecek hizmetleri
ve restoranlar, Kkiiltiirel, sosyal ve ekonomik
anlamda i¢ ve dig turizmi destekleyen biiyiik bir

degerdir. Gastronomi turizminin, destinasyon
markalagmasina, destinasyon imajmin
¢esitlendirilmesine  ve  destinasyon seg¢imine

etkilerinin ekonomik olarak kendini gistermesiyle
beraber son zamanlarda arastirmacilar tarafindan
daha ¢ok ilgi grmesine ragmen sosyal medyanin ve
kullanict tiirevli igerigin etkisi alanlarinda ¢ok fazla
¢alisma bulunmamaktadir

Dinamik ve karmasik bir diinyada yagsamanin sosyal
hayata getirdigi degisiklikler, yemek yeme
ihtiyacini fiziksel bir ihtiyacin digina ¢ikararak; iyi
vakit gecirme ve zevk alma araci haline
doniigtiirmiistir. Bu  ihtiyag  dogrultusunda
tiiketiciler, restoran tercihlerini gergeklestirirken
daha fazla ve ayrintili bilgi aramakta ve sosyal
medya  platformlart  aracilifiyla  restoran
yorumlarindan, yemek fotograflarindan  ve
restoranlarin sosyal medya hesaplarindan; gelecek
deneyimlerini somutlastiracak bilgiler elde etme
yoluna gitmektedirler.

Sosyal etkilesimin 6nemli bir araci hem de biitiinsel
bir seyahat deneyiminin 6nemli bir bilegeni haline
gelen restoranlarin arastirilmasinin literatiire bir
katki saglayacagi dusiiniilmustiir. Literatiirden
edinilen bilgiler 1513inda  sosyal medyanin,
tiiketicilerin restoran algisini degistirebilecegi fikri
arastirmanin ana konusu olarak belirlenmis ve
“sosyal medya araciliiyla yaratilan kullanici
tirevli igerigin, tiiketicilerin restoran tercihlerine
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etkisini belirleyen unsurlar nelerdir?” seklinde
arastirma sorusu olusturulmustur.

KAVRAMSAL CERCEVE
Sosyal Medya ve Kullanici Tiirevli icerik

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojisi temelli, kisilerin
video, resim gibi KTI yaratmasina ve paylasmasina
olanak saglayan internet tabanli uygulamalarin
tamamidir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Kirtis ve
Karahan (2011: 260) sosyal medyay:1 internet
kullanicilarina, ¢evrimici ortamlarda etkilesime
girerek birbirleriyle iletisim kurma, metin, resim
video gibi igerikleri paylasma, igerikler hakkinda
yorum yapma gibi olanaklar saglayan sosyal ag
uygulamalar1 olarak tanimlamiglardir. Berthon ve
digerlerine gbre sosyal medya, Web 2.0
teknolojisinin kullanilarak kullanicilar tarafindan
icerik yaratilmasi ve paylasilmasidir (Berthon ve
digerleri 2012: 262). Sosyal medya; bloglar, sirket
ici tartisma panolari, sohbet odalari, tiiketiciler arasi
e-posta, tiiketici tiriin ve hizmet degerlendirme web
siteleri, internet tartisma panolar1 ve forumlar
kapsayan ¢ok genis kapsamli ve iki yonlii etkilesime
dayali ¢evrimigi aglardan olugsmaktadir (Mangold
ve Faulds, 2009: 358).

Web 2.0 teknolojileri biiyiik bir sosyal doniisiimiin
basglangict olmustur. Kullanicilar verilen bilgiyi
kullanan olmaktan ¢ikmis, bilgiyi iiretmeye de
baslamislardir (Yagci, 2009: 139). Sosyal medya,
yaratilan igerigin yayimlanmasina ortam saglarken,
tiiketiciler igerik yaratarak yaratici tiiketiciler haline
gelmislerdir (Ozata, 2013: 11). Kimi tanimlamalara
gore, "yeni bir teknoloji", kimi tanimlamalara gore
ise "yeni bir ¢ag" olarak kabul edilen yeni siiriim
web; normal kullanicilara kendi istedikleri igerikleri
tiretme ve kendi diisiincelerini, bakis agcilarini
digerleri ile paylasma imkéanini sunmaktadir (Jalali,
2009: 198). Yaratici tiiketiciler, Web 2.0’nin yeni
deger odagidir. Geleneksel ortamda seyirci olanlar,
yeni teknolojiyle giiclenmisler ve yeni nesil kiiltiire
dahil olma hakki talep etmislerdir. Tiiketicinin
tiretime giderek artan katkisi vurgulamak igin
akademik diinyada ingilizce “prosumer” (iireten
tiiketici) (ve “co-creator” (ortak yaratici) gibi yeni
hibrit (melez) kelimeler tiiremistir. 1990’11 yillarin
sonuna dogru, Blogger (1999), Wikipedia (2001),
Myspace (2003), Facebook (2004), Flickr (2004),
YouTube (2005), Twitter (2006) ve birbirinin
eksiklerini tamamlayarak ardi ardina ortaya ¢ikan
sosyal medya platformlari; eski ve yeni ¢evrimigi
iletisim  bigimlerini  degistiren web araglar

sunmuslardir (Dijk, 2016: 7). Son 25 yilda internet,
web 2.0 ve sosyal medya araglari bilgi verip
almanin tabiatin1 ve geleneksel medya araglarina
duyulan ihtiyaci tamamen degistirmistir (Chaffee ve
Metzger, 2001: 368). Sosyal medya, kaginilmaz
olarak Web 2.0 ve KT kavramlarini da beraberinde
getirmistir. Web 2.0 teknolojisinin icadi, ¢evrimigi
medya ortaminda bilyiik degisikliklere yol acarak
kullanict ~ tlirevli  igerigin  yaratilmasina  ve
paylagilmasina imkan saglamigtir (Daugherty ve
digerleri 2013: 16). Web 2.0 ideolojik ve teknolojik
bir temel sunarken, sosyal medyanin kullanilmasini
saglayan tiim yollar olarak goriilmektedir. 2005
yilinda popiilerlik kazanan terim, genellikle son
kullanicilar tarafindan yaratilan, halka agik olan tiim
medya icerik sekilleri olarak tanimlanmaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

KTI, yeni medya diinyasinda kullanicinin medya
icerigini iiretmesine olan katkiy1 ifade etmek icin
kullanilmaktadir (Walter von ve Quiring, 2004). Bu
durumda KTI, iireticiler ve kullanicilarin halka
ulagsmak i¢in gosterdikleri ortak ¢abanin da dahil
oldugu bir etkilesim siirecinin sonucu olarak kabul
edilebilmektedir. (Schweiger ve Quiring, 2006:4).
Bazi kaynaklarda KTI kullanici tirevli medya
(Consumer generated media — CGM) olarak da
gecmektedir. CGM, kullanicilar tarafindan diger
kullanicilari iiriinler, markalar, hizmetler, kisilikler
ve diger konular hakkinda egitmek niyetiyle
yaratilan, paylasilan, kullanilan ¢evrimigi bilginin
bir ¢esit yeni kaynagi olarak tamimlanmaktadir
(Blackshaw ve Nazarro, 2006: 2).

Kullanicr tiirevli igerigin ortak kabul gérmiis bir
tanmimimin olmamasindan dolay: bir kavramin KTI
sayilabilmesi i¢in OECD (2007) tarafindan ii¢ temel
sart ortaya konmustur. Bu sartlar; yayinlanma
zorunlulugu, yaratici ¢aba, profesyonel rutinler ve
uygulamalar disinda yaraticiliktir. KTi ¢ok farkli
sekillerde karsimiza ¢ikmakta ve her birinin
paylasiminda farkli dagitim kanallart
kullanilmaktadir. Williams ve digerleri (2010: 119)
KTI’yi aligveris siteleri, sosyal ag siteleri ve sosyal
aglar ile kar elde etme amacimi ayni anda
gerceklestiren birlesmis siteler olarak ti¢ gruba
ayrrmiglardir. Luca (2015:3) KTileri restoranlar,
sinemalar, oteller, fiziksel durum, endiistri tiriinleri
ve bu alanlarda kullanilan sosyal media
uygulamalari acisindan endiistriyel bir
siiflandirmaya sokmustur.
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Tablo 1: iceriklerine Gore Sosyal Medya Platformlar:

Lo -- En Popiiler Platform
Endiistri Ornek Platformlar (Ortalama Aylik Tekil Kullanicr) Sayisi)
Yelp, Foursquare, Zagat, Urbanspoon, .
Restoranlar OpenTable, Chowhound Yelp (52 milyon)
Si Rotten Tomatoes, Yahoo!, Movies, Rotten Tomat
fnema IMDB, Metacritic otien Tomatoes
TripAdvisor, Expedia, Orbitz, . . .
Oteller & Odalar Hotels.com, Airbnb, HomeAway TripAdvisor (10.8 milyon)
Fiziksel Durum Healthgrades, ZocDoc, Vitals, RateMDs, Healthgrades (4.9 milyon)
Tiiketim Uriinleri Amazon, eBAy, Target, Walmart, Amazon (80 milyon)

Kaynak: (Luca, 2015:3) 2014 yil Quantcast verileri kullanilmistir

KTI ayni zamanda yeni bir bilgi kaynagi olarak
karsimiza  ¢ikmakta ve  “arama-arastirma”
kavramina yeni boyutlar getirmektedir (Blackshaw
ve Nazarro, 2006: 4). KTI, geleneksel arastirmalara
kiyasla arastirma alaninda verinin ulasilabilir
olmasi, veri toplamanin hizi ve basitligi gibi bircok
kolaylik saglamistir (Lua ve Stepchenkova, 2015:
121).

Agizdan Agiza lQletisim — Elektronik Agizdan
Agiza Tletisim

Agizdan agiza iletisim, arkadaglarla ve tanidiklarla
gerceklestirilen giinliik konugmalar; fikirler ve onu
takip eden davraniglar iizerinde etkisi olan en
onemli kaynaktir ve bireysel diyaloglar agizdan
agiza iletisimin en etkili seklidir (Brooks: 1957).
Arndth (1968: 3) agizdan agiza iletisimi, alict ve
iletisimci arasinda, bir marka, bir iiriin veya bir
hizmet hakkinda, ticari olmayan, iletisimciden
alictya dogru akisi olan, sozli, kisiden kisiye
iletisim olarak tanimlamis; Westbrook (1987: 261)
ise WOM’u iiriin veya servislerin karakteristik
ozellikleri, saticilari, kullanim sekilleri hakkinda
diger tiiketicilere yoOnetilen tiim gayri resmi
iletisimler olarak tanimlamistir.

Agizdan agiza iletisim, uzun yillardir insanlarin
bildikleri, hissettikleri ve davranislar1 {istiinde
onemli bir etken olarak kabul edilmektedir (Odabast
ve Oyman, 2001: 28). Birgok calisma, WOM un
etkili bir pazarlama araci oldugunu gostermektedir
(Chen ve digerleri, 2012: 722). Tiiketim
fonksiyonlar1 boyutundan bakildiginda WOM
bagimsiz degisken olarak davranmakta; gelir, fiyat,
tercih, satin alma durumu, tiriin kategorisi ve reklam
gibi  faktorlerle  birlikte  tiiketim  kararm
etkilemektedir (Chen ve digerleri, 2012: 723).
Tiiketiciler 6zellikle, yeni restoranlar, magazalar ve
sinemalar hakkindaki izlenimlerini
paylasmaktadirlar (Peter ve Olson, 2010: 415).

Tiiketicilerin agizdan agiza iletisimle elde ettikleri
bilgilere duyduklari giiven agizdan agiza iletisimin,
miigterilerin satin alma kararlarini etkileyen nemli
bir faktor olarak degerlendirilmesini saglamistir
(Bayus, 1985: 31).

Internet aginmn  gelismesi, kullanic1  sayisinin
giderek artmast; tiiketicilerin ¢evrimici aglart artik
sadece aligveris veya bilgi arama amaciyla
kullandiklar1 dénemi geride birakmis, tiiketicileri
pazarda giicli bir aktdor haline getirmistir.
Tiiketiciler, aldiklar1 iiriin  ve hizmetlerle,
yasadiklar1 deneyimlerle ilgili metin, resim ve video
araciligiyla, zaman ve yer sinir1 olmadan paylagim
yapabilmekte ve bu durum da diger kullanicilara
karar almadan o6nce danisilacak bir ortam
saglamaktadir (Sarnsik ve Ozbay, 2012: 2). Sonug
olarak agizdan agiza iletisim de dijitallesmis ve
tiiketiciler tarafindan yaratilan KTI sayesinde
elektronik agizdan agiza iletisim olusmustur (Zhang
ve digerleri, 2010: 133).

Elektronik agizdan agiza iletisim, agizdan agiza
iletisimin yeni bir tiiriidiir ve agizdan agiza iletisime
benzer olarak ticari olmayan, ayrintili ve
deneyimlere dayanan bilgi ihtiyacina hizmet
etmektedir (Litvin ve digerleri, 2008: 464). Sosyal
medya kullanicilari, kullanic1 tiirevli igerigi
kullanarak, kendi ¢evrimi¢i sosyal aglarindaki
arkadas ve akrabalarindan bilgi alabildikleri gibi
diinyadaki tiim internet kullanicilarina da ulasarak
cok genis bir bilgi agina ulasma imkanmi elde
etmektedirler (Yoo ve Gretzel, 2011: 611).
Dijitallesmis tiiketici geri bildirimleri bloglar,
sosyal aglar, tiiketici yorumlari, forumlar gibi
sosyal medya kanallar1 araciligiyla her saniye
ulasilabilirdirler ve tiiketicilerin satin alma kararlari
tizerindeki etkisini her gecen giin arttirmaktadirlar
(Dellarocas, 2003: 1420).
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KTI ve elektronik agizdan agiza iletisim geleneksel
agizdan agiza iletisime ¢ok benzemesine ragmen,
tiiketiciler elektronik agizdan agiza iletisimi
geleneksel agizdan agiza iletisimden daha az
giivenilir  bulmaktadirlar. Bu durum, mesajin
kaynagiin belirlenmesindeki zorluk ve igeriklerin
genellikle anonim olarak  yayinlanmasindan
kaynaklanmaktadir (Sparks ve Browning 2011:
1313).

Bilgi Arama Davramsi- Satin Alma Karan
Tiiketici davranisinin literatiirde kabul gormiis
tanimlarindan ~ biri;  bireylerin,  gruplarin,
kurumlarin, ihtiyaglarini karsilamak igin {iriin,
hizmet, deneyim veya fikirlerini se¢gme, garanti
altina alma, kullanma ve satma i¢in gegtikleri siireci
ve bu siireclerin tiiketici ve toplum {izerindeki
etkisini arastiran bir kavram olmasidir (Budica ve
digerleri, 2010: 67). Tiiketici karar alma siirecini
incelerken karar alma birimi (Wright, 2006: 2) ve
karar alma zorlugunu (Yang ve Carmon, 2010: 82-
84) gbz 6niinde bulundurmaktadir.

Engel — Kollat — Blackwell (EKB, 1968), John
Dewey’in (1910) orijinal bes asamali problem
¢O6zme siirecini genisletmis ve kullanict davranisi
tizerinde uygulamislardir. En ¢ok kabul géren ve
siklikla kullamilan EKB modeli, tiiketici karar
verme siirecinin temelini olusturmustur. Bes ana
asamadan olan bu siirecin asamalari: Sorunun
belirlenmesi, bilgi arama, secenekleri
degerlendirme, satin alma karari ve satin alma
sonrasi davranistir.

Moutinho 1987 yilinda bilgi aramay1 satin alma
karar1 vermeden once farkli kaynaklara bagvurma
ihtiyact olarak tanimlamistir (Fodness ve Murray,
1997: 505). Bilgi arama davranisi genel anlamiyla,
kullanicimin  bilgi ihtiyacim fark etmesi, bilgiyi
aramasi ve kullanmasi olarak ozetlenebilmektedir

(Julien, 1996: 1). Stigler (1961: 213),
arama/arastirma (search) kavramini su sekilde
tanimlamistir. Eger bir piyasa
merkezilestirilmemisse; pazardaki fiyat farkli

araliklarla degisir ve belirli bir zamanda alicinin
farkli saticilarin fiyatlarini bilme olanagi yoktur.
Dogru fiyat1 bulmak isteyen tiiketici saglayicilar
arasinda karsilagtirma yapmak zorundadir. Burch ve
Grudnitski’ye gore (Burch ve Grudnitski’den
aktaran Introna, 1993: 1) birey bu anlamli ve
kullanigh bilgiyi karar vermek i¢in kullanmaktadir.
Nelson (1970: 311), bilgi ekonomisi ve reklam
alanindaki arastirmalarinda iiriinleri tiiketiciler
tarafindan aragtirilan yani arastirma driinleri ve

tecriibe ettikleri deneyim firiinleri olarak ikiye
ayirmigtir.  Deneyim  iriinleri; iriiniin  satin
almmadan veya kullanilmadan hakkinda bilgi
edinilemeyen iiriinlerdir. Ozellikle, tatil veya
disarda yemek yemek gibi deneyime dayali
iriinlerde, gercek tiiketim olugsmadan bilgi aramada
ortaya ¢ikan engellerden dolayr tiiketiciler
deneyime dayali tirtinler hakkinda bilgi aramak i¢in
arkadaglarina, tanidiklarina danigmakta, dergilerden
ve hatta reklamlardan faydalanmaktadirlar (Bei ve
digerleri, 2003: 15).

Bilgi arama davranigt ¢ok uzun zamandir
arastirilmasina ragmen, ¢ogu zaman satin alma
oncesi davranig olarak ele alinmistir (Bloch ve
digerleri, 1986: 119). Satin alma 6ncesi bilgi arama;
piyasadaki ulagilmak istenen herhangi bir amaca
yonelik  alinan  kararlarin  kolaylastirilmasini
saglayan bilgi arama ve bunu takip eden davranis
stirecidir (Kelly, 1968: 273).

Herhangi bir gereksinimle bilgi arama davranisina
yonelen kiginin sagladigi bilgiyle tatmin olmasi o
bilginin kaynaginin erigilebilir ve giivenilir
olmasina baghdir (Ugak, 1997: 321). Krikelas
(1983: 14) bilgi arama kaynaklarini iki kategoriye
ayirmigtir.  Bilgi, bilgiyi arayan kisiden yani
iceriden veya disaridaki kaynaklardan
gelebilmektedir. Olshavsky ve Wymer (1995: 20)
bilgi kaynaklarmi, bireyin ulagmak istedigi bilgi
cesidine gore degerlendirmislerdir. Engel ve
digerleri (aktaran Ulubasoglu, 2008: 28) bilgi
kaynaklarini, ticari, tarafsiz ve kisisel kaynaklar
olmak iizere ii¢ gruba ayirmislardir.

Internetin yiikselisi tiiketicilerin iiriin ve hizmetler
hakkinda bilgi arama ve edinme araglarini, satin
alma davraniglarini yeniden sekillendirmistir (Kim
ve Lennon, 2008: 152). Internet, tiiketicilere hem
icerik hem de zaman anlaminda biiyiik bir 6zgiirliik
kazandirmakta ve kendi ihtiyaclarina, ilgi alanlarina
uygun genis bir segenek yelpazesi sunmaktadir
(Jepsen, 2007: 22). Ancak (Alba ve digerleri, 1997:
40) baz tiiketiciler icin ¢evrimigi bilgi arama
davramiginin -~ zor ve  karmasik  geldigini
belirtmislerdir. Yapilan arastirmalar, sirketler
tarafindan yaratilan bilginin (market-generated
information), katilimcilarin yarattigi bilgiye (user-
generated information) gore daha az giivenilir
oldugunu gostermistir. Takip edilmekte olan bir
kullanicimin ~ diriin ~ veya servisler hakkindaki
diisiincelerini paylastigi forumlar, giivenilirligi ve
ikna ediciligi daha yiiksek olarak kabul
edilmektedir (Bickart ve Schindler, 2001: 32).
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Senecal ve Nantel (2005: 1605) yetiskin tiiketiciler
izerinde yaptiklar1 aragtirmada ¢evrimigi bilgi
arama kaynaklarinmn; drtinler yerine deneyime
dayali iriinlerin arastirilmasinda daha biiylik rol
oynadig1 sonucuna varmislardir. Deneyime dayali
bir iirtin olan turizmde turistik triinlerin biiylik bir
kismi1 hizmete dayalidir. Pazarlama uzmanlari {iriin
ve hizmetleri ayirmakta, hizmeti tanimlarken
asagida belirtilen en temel ozellikleri dikkate

almaktadirlar (Swarbrooke ve Horner, 2007: 70).
Bu o6zellikler; soyutluk, biitiinliik, heterojenlik ve
sahip olamamadir. Biitiin bu 6zelliklerinden dolay,
tiikketici karmasik bir yapida ve birden fazla kararin
almasit gereken bir ortamda, segeneklerini
degerlendirme durumunda kalmakta; ¢ok ayrintili
ve uzun bir bilgi arama siirecinden ge¢mektedir.
Turizmde bilgi arama stratejileri siireci asagidaki
Sekil 1’de agiklanmustir.

Sekil 1: Turistlerin Bilgi Arama Stratejileri Siireci

Durumsallik

*Durumsal Faktorler
. Karar Vermenin Dogasi

. Seyahat Siirecinin Bilesenleri

Bilgi Arama Stratejileri

*Konumsal *Gegicilik

*islevsellik

Turistin Karakter Ozellikleri

*Bireysel farkhihklar

A
\ 4

. Aile yasam dongiisii

sayl1s1

sayl1s1

Arastirmanin Sonucu

*Davranigsal
. Konaklama siiresi

. Ziyaret edilen destinasyon

. Ziyaret edilen cazibe merkezi

. Seyahate iliskin Harcamalar

Kaynak: (Fodness ve Murray, 1999: 221)

Pan (2007), turist bilgi arama davranisi iizerine
yaptig1 kavramsal ¢alismada, turistin bilgi arama
davranising; siiregelen, satin alma 6ncesi, planlama
siirecinde, seyahat esnasinda ve seyahat sonrasi
bilgi arama olarak S5 farkli  asamada
degerlendirmistir.

Turistik tiriin ve hizmet satin alimi s6z konusu
oldugunda, turistik iiriin ve hizmetin yapisindan
dolay1, tiiketicinin siirece dahil olma seviyesi
artmakta; tiiketici iiriine ulasamadan satin alma
islemini  gerceklestirmekte ve bu durum da
tiiketicinin karar alma siirecini uzatmaktadir. Ayrica

tiiketiciler, seyahatin tipine, seyahat
motivasyonlaria ve hayat dongiisiindeki yerlerine
gore farkli davranis ozellikleri gostermektedirler
(Swarbrooke ve Horner, 2007: 72). Tiiketici

. Satin alma siirecine yiiksek o6lgiide dahil
olmakta;

. Diger tiiketiciler tarafindan yiiksek 6l¢iide
etkilenmekte;

. Uriiniin ~ soyutluk ~ 6zelliginden ~ dolay,
yiiksek giivensizlik hissetmekte;
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. Ayrmtili ve genis bilgi arama davranisi
sergilemekte;

. Uzun bir karar siirecinden gegmekte;

. Duygusal faktorlerin etkin oldugu bir

siirecten gegmektedir

Turistik iiriinlerin  kendine 6zgii niteliklerinden
dolay1 (standardizasyon eksikligi, kalite kontrol
zorlugu) algilanan finansal ve duygusal risk
yiksektir.  Algillan  riskin  yiiksek  oldugu
durumlarda, agizdan agiza iletisim veya kisisel bilgi
kaynaklari, kisisel olmayan medya kaynaklarindan
daha etkili olmaktadir (Sirakaya ve Woodside,
2005: 826).

Mathieson ve Wall (1982) sunmus oldugu bes
asamali siirece gore, turistik satin alma kararmi
etkileyen faktorleri, turist profili ( yas, egitim, gelir
durumu, onceki deneyimler ve giidiiler), seyahat
algist (kaynagin giivenirligine bagli olarak seyahat
edilecek bolgenin olanaklarina ve hizmetlerine dair
tiiketicinin kafasinda olusan imaj), destinasyonun
sundugu olanaklar ve Kkarakteristik ozellikleri
(¢ekicilik unsurlari), seyahat unsurlari (destinasyon,
siire, algilanan risk) olarak smiflandirmiglardir
(Cooper ve digerleri, 2005: 69). Moutinho (1987:
43), tiiketicilerin seyahat kararlarinin daha ¢ok dig
faktorlerden etkilendigini ve bu faktorler arasinda
en etkili olanlarin sosyal hayattaki rolii, aile,
referans gruplari, sosyal smif, kiiltiir ve alt-kiiltiir
oldugunu belirtmistir.

Ancak bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi
(Buhalis ve Law, 2008: 611), bunu takiben KTi ile
turizmde bilgi arayist bilyiik bir degisiklik
gostermistir (Gretzel ve Yoo, 2008: 37). Sosyal
medya, tiiketicilerin ihtiyaglarini ve isteklerini
karsilamanin yeni popiiler aract haline gelmistir
(Keskin ve Bag: 2015, 51). Turistik iirtintin soyutluk
ve deneyimsellik 6zelliklerinden dolayi, seyahat
planlayicisi, daha o©nce hi¢ bulunmadigi bir
destinasyonla ilgili olarak sosyal medya sitelerinde
diger kullanicilar tarafindan hazirlanmis igerikleri
arastirmakta ve bir bilgi arama kaynagi olarak
kullanmaktadir (Saranow, 2004). Sosyal medyanin
yaygin kullanimi; turizm ve konaklama endiistrisi
arastirmacilarint kullanicr tiirevli igerigi bir bilgi
arama araci olarak degerlendirmeye mecbur
birakmistir.

Cox ve digerleri (2009: 755) yaptiklari arastirmada
KTDPnin  tiiketicilerin ~ seyahat  planlamalart
tizerindeki etkisini incelemiglerdir. Arastirma

sonuglarina gore; KTI seyahat planlama asamasinda
en ¢ok bilgi arama asamasinda; ikincil olarak
alternatiflerin ~ degerlendirilmesi ~ asamasinda
kullanilmaktadir. Ancak, tiiketiciler hala geleneksel
bilgi kaynaklarina, KTi gibi yeni bilgi kaynaklarina
kiyasla daha ¢ok giiven duymaktadirlar.

Turistlerin KTI ile ilgili sinirli hissettikleri, konu
iceriginin kimin tarafindan yazildigindan emin
olamamalaridir. KT1 nin, turistik karar alimindaki
ikna edicilik seviyesi; kaynagin belirsizliginden,
bagimsiz bir birey gibi davranan bir seyahat
acentesi olma; sahte icerik olma ihtimali gibi
nedenlerden dolay1 azalmaktadir. Igerik bagimsiz,
giivenilir  ve  objektif olma  &zelliklerini
kaybetmektedir (Bray ve Schetzima, 2006: 29).

Turizm endiistrisi, otel ve agirlama, yiyecek i¢ecek,
ulasim  endiistrileri, seyahat acenteleri, tur
operatorleri, emlak, finans, sigorta ile ilgili sektorler
ile pozitif bir iligkiye sahiptir ve bu sektorlerin
canlanmasinda biiylik rol oynamaktadir (Cooper ve
digerleri, 2005: 163).

Yiyecek ve turizm arasindaki iligski diger arastirma
konularina kiyasla daha az arastirilmis olmasina
ragmen, son zamanlarda arastirmacilar tarafindan
daha fazla ilgi gormektedir. Turistlerin seyahat
deneyimlerinin belirgin bir bileseni haline gelen
yemek ilgisiyle beraber mutfak kiiltiirii {izerine
kurulu turizmi ifade eden yemek turizmi (culinary
tourism), gastronomi turizmi (gastronomy tourism),
ve tadim turizmi (tasting turizm) gibi yeni terimler
ortaya ¢cikmistir. Yemek yemek bir fiziksel ihtiyag
oldugu halde, bir turist ¢ekim unsuru ve seyahat
nedeni olmaya baslamistir (Henderson, 2004: 69).
Restoran igletmeleri, destinasyonlarin turistik iiriin
karmasinin 6nemli bir pargasi olarak kabul
edilmektedir (Sparks ve digerleri, 2004: 2).

Milbauer 1990 yilindaki ¢alismasinda, giiniimiizde
yasanan restoran deneyimi algisini, globallesme ve
buna bagli olarak olusan sosyo Kkiiltiirel bir siire¢
olan homojenlesme, esneklik, bireysellesme, c¢ok
kiiltirlillik ve nostaljinin yarattiginin iizerinde
durmustur (Milbauer’den aktaran Shortridge, 1998:
208). Restoranlar bir bolgenin ¢ehresini
belirleyebilmekte, bolgelerin karakterini
etkileyebilmekte, biitiin bir sehrin veya bolgenin
itibarin1 ve imajim1 degistirebilmektedirler (Beriss
ve Sutton, 2007: 3).

[lk modern restoran kavrami, 1700’lii yillarda
Boulanger tarafindan Paris’te ortaya ¢ikmustir
(Morgan, 2006: 8). llk modern restoran ise halka
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acik bir sekilde yemek yemek kavrami olarak 1782
(1786 yili kesin olarak bilinmemektedir) yilinda
Antoine Beauvilliers tarafindan “La Grande Tavern
des Londres” ismiyle acilmistir (Gigante, 2005: 27).
1880 ve 1920 yillar1 arasinda Amerika’daki orta
sinif  kiiltiiriiniin  yayginlasmasi sosyal hayati
etkilemis ve restoran sektoriinii sekillendirmistir
(Haley, 2011: 3). Amerika’da araba Kkiiltiiriiniin
yayginlagmasiyla birlikte, 1920°1i yillarda agilmaya
baslanan drive-in ve drive-trough (arabayla servis
alan) restoranlar ve bunu takiben gelen fast-food
restoranlari, 1948’lerden sonra yemek yeme
aligkanliklar1 degisen Amerikalilarin, restoran
sektoriine en biiyiik etkileri olarak goriilmektedir
(Schlosser, 2002: 35). Yirminci yiizyila damgasini
vuran self servis restoranlar, hizli yemek zincirlerini
de beraberinde getirmistir (Ekinci, 2017). 1991
yilinda Ulusal Restoran Dernegi’nin (National
Restaurant Association) kurulmasiyla beraber,
yemek kitaplari, is diinyasi1 dergi ve gazetelerinde
yayinlanan restoran makaleleri birgok yeni servis
anlayiginin,  restoran  ¢esidinin  ve  yemek
cesitliliginin gelismesine yol agmistir (Haley, 2011:
13).

Amerikan Ulusal Restoran Birligi (National
Restaurant Association) restoranlart hizli servis
(quick service/fast food), orta sinif (giinliik gidilen
restoranlar, temali restoranlar), iist diizey (fine
dining) ve hizli giinliik restoranlar (fast casual)
olarak dort farkli grup altinda degerlendirmektedir.
(Canziani ve digerleri, 2010: 2). Gastronomi
akimlariin  sekillendirmesiyle beraber farkli
tiiketici gruplarmna, farkl ihtiyaglara uygun olarak
cesitli yapida restoranlar ortaya c¢ikmistir ve
ctkmaya da devam etmektedir (Karamustafa, 2018:
33).

Disarida yeme igme aliskanligi, iyi vakit gecirme
araci haline gelerek aglhigi giderme ihtiyacinin ¢ok
otesinde bir olgu haline gelmistir. Bireyler, disarida
yemek yiyerek, zevk alma ve memnun olma
arayisina girmektedirler (Warde ve Martens, 2000:
458). Tiiketiciler, disarida yeme i¢gme ihtiyacinin
dogmasiyla birlikte, en uygun restorani bulmak i¢in
bilgi aramaya yoOnelmektedirler. Tiiketicilerin
restoran segimlerini etkileyen faktorlerin baginda
isletmelerin sundugu yiyecegin tiirii ve yemegin
kalitesi gelmektedir. Yemege ¢ikma ihtiyacina
uygun goriilen restoranin sinifina ve ¢esidine karar
verildikten sonraki agamada ise restoran imaji ve

atmosferi 6nemli faktorler icinde yer bulmaktadir
(Auty, 1992: 325).

Gregory ve Kim (2004) tiiketicilerin restoran
secimlerinde bilginin roliinii dlgen bir arastirma
gerceklestirmiglerdir.  Bu  aragtirmaya  goére
tiikketicilerin, restoran se¢iminde kullandiklari en
etkili bilgi kaynaklarinin arkadas ve yakinlarindan
gelen tavsiyelerin oldugu, diger Onemli bilgi
kaynaginin da restoran tabelalar1 oldugu ortaya
¢ikmustir.,

TouchBistro  (restaurantsuccess.touchbistro.com,
2017) Amerika’da, haftada en az bir kere disarida
yemek yiyen, farkli gelir gruplari, farkli cografi
bolgeler ve farkli yas gruplarindan olusan 260 kadin
ve 261 erkek tiiketici {izerinde bir arastirma

gergeklestirmistir. Arastirma sonuglarmi
yayladiklari rapora gore:
. Katilimcilarin yaklagik %75’

cevrelerinden restoranla ilgili negatif bir yorum
duymalari halinde o restorant tercih
etmeyeceklerini,

. %68’1 ¢evrimigi yorumlara dayanarak yeni
bir restoran denediklerini,

. %451 diizenli olarak yeni restoranlarla
ilgili yorumlar1 okuduklarmi belirtmiglerdir.

Restoran hizmetleri, temel olarak diger servis
griinlerinden  estetik  ve duyusal bilesenler
icermesinden dolay1 ayrilmaktadir (Johns, 1999:
960). Bir tiiketici bir restoranda yasadig1 deneyimini
sosyal aglarindaki kullanicilarla paylastigi zaman,
diger kullanicilarin restoran ile ilgili algilari,
tercihleri, restoran imaj1 negatif veya pozitif olarak
etkilenebilmektedir (Chevalier ve Mayzlin, 2006:
349).

Tiiketicinin restoran tercihleri, satin alma siireci
boyunca ozelikle akilli telefonlar iizerinden
teknolojik platformlar araciligiyla kisisellestirilmis
bilgiye her saniye ulasma imkaniyla birlikte
degismektedir (Hwang ve Park, 2015: 270). Hwang
ve Park Giiney Kore’de 61 kisi iizerinde
gerceklestirdikleri kalitatif caligmada, tiiketicilerin
cep telefonu araciliiyla  sosyal —medya
uygulamalarint kullanarak restoran tercihlerine
etkisini aragtirmiglardir. Arastirmayi; satin alma
oncesi, satin alma esnasinda ve satin alma sonrasi
olarak yiirtitmiiglerdir. Arastirma sonuglart Tablo
3’te yer almaktadir
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Tablo 2: Restoran Deneyimi Siirecinde Cep Telefonu Uygulamalarimin Kullanim

Restoran Ziyaretinden Once (49)

. Restoranla ilgili genel bilgi
arama (12)
. Konum arama (10)

. Restoran atmosferi (4)

. Restoran mentisti (4)

. Rezervasyon yapma (3)

. Servis seviyesini arastirma (2)

. Restoran temizligi (1) begeni yapma (1)

Restoran Ziyareti Esnasinda (35)

. Yemek fotografi yiikleme (16)
. Restoran fotografi yiikleme (5)
. Restoranda kendini etiketleme (3)

. “Lezzetli restoran” arama . Fotograf ¢cekme (3) . Restoran fotografi yiikleme
kelimesini kullanarak arama . Yanindaki kisileri etiketleme (2) (2)
) . Bloga ziyaret kaydi birakma (2) . Bir blog sayfasinda kotii

. Fiyat (6) . Facebook ‘a ziyaret kayd: birakma (1) deneyim paylagma (2)

. Diger tiiketiciler tarafindan . Yemek kotityse yorum yazma (1) . Restoran’in Instagram sayfasini takip
¢ekilmis fotograflari arama (5) . Yorum yazma (1) etme (1)

. Restoran tavsiye etme (1)

. Restoran hakkinda bilgi arama (1)

. Mentii hakkinda bilgi arama (1)

. Bedava {irtin i¢in Facebook sayfasinda

. Blog’ta yorum yazma (1)
. Sosyal medya kullanma (17)

Restoran Ziyareti Sonrasinda (34)

. Yemek fotografi yiikleme (8)
. Bir blog sayfasina restoranla
ile ilgili goriislerini yazma (8)

Kaynak: (Hwang ve Park, 2015: 274)

MHG restoran pazarlama ajansi tarafindan ABD’de
yapilan ve Restaurant dive adli internet sitesinde
yayinlanan arastirmaya gore, disarida yemek yiyen
tiiketicilerin  %45°i isletmelerin sosyal medya
postlart araciligiyla bir restorant denediklerini,
%21°1 bu postlarin engelleyici oldugunu, %22’si ise

sosyal medya postlarinin  restorana  tekrar
gitmelerini  sagladigin1  belirtmiglerdir  (Kelso,
2019).

[zmirde de disarda yeme igme aliskanhiginin
gecmis yillara nazaran ¢ok daha fazla talep gordiigii,
yeni restoranlari denemenin tiiketiciler tarafindan
bir merak unsuru haline geldigi ve disarida yeme
icmenin 6nemli bir tiiketim unsuruna doniistiigii
vurgulanmistir.

Ev Disi Tiiketim Dernegi (ETUDER) ve ipsos
arastirma sirketi tarafindan 2016 yilinda yiiriitiilen
arastirma sonucuna gore i¢ turizmi bityiiyen tek ilin
[zmir oldugu goriilmektedir. Ev dis1 hizmet tiiketimi
harcamalarinin yarisindan fazlasi restoran ve fast-
food isletmelerinde oldugu arastirma sonucu olarak
ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda sosyal medyanin bu
harcamalara olan etkisi merak konusu olmustur.

YONTEM

Arastirmaya iliskin olgularin daha rahat sekilde
verilere dayali olarak betimlenebilmesi yani sosyal
medya kullaniminin restoran tercihlerine etki
durumunu ve sonuglarimi tanimlamak/betimlemek
adina nicel yani ampirist ve pozitivist bir yaklagim
tercih edilmigtir. Literatiirde yer alan ¢aligmalar g6z
oniinde bulundurularak, restoran isletmelerinde

sosyal medyanin ve kullanict tiirevli igerigin
tiiketici tercihlerini etkileyen/belirleyen unsurlarini
tespit etmek amaciyla tasarlanmigtir. Bu amag
dogrultusunda literatiirde yer alan “Impact of Social
Media Marketing on the Consumer Preferences in
Restaurant Industry: An Empirical Study of

Pakistan”  baglikli  ¢alismanin  Glgeginden
faydalanilmig  ve ayni  baslikli ~ “Restoran
Isletmelerinde ~ Sosyal =~ Medyanin  Tiiketici

Tercihlerini etkileyen/belirleyen Unsurlar” baslikli
Olegme araci kullanilmistir. Turizm alaninda sosyal
medya veya KTI ile ilgili arastirmalar seyahat
planlamast ve destinasyon sec¢imi alanlarinda
yapilmis olmasina ragmen, tasarlanan ¢alisma
kapsaminda yeterli miktarda arastirma bulunmadigi
anlagilmistir. Bu durumun bir eksiklik oldugu
goriildiigiinden yiyecek ve igecek alaninda yapilan
calismanin kapsayici ve literatiire katki saglayici
oldugu diisiiniilmektedir.

Aragtirma Orneklemi hemen hemen her kesimden
bireylerin  sosyal medyayr kullandigi  ve
restoranlardan hizmet alma tercihinde bulunduklari
digtiniildigiinden  olasilik  disi  Ornekleme
yontemlerimden olan kolay ornekleme yontemi
tercih edilmistir. Boylelikle isteyen herkesin
orneklem igerisinde yer alabilmesi saglanmis ve
dahil edilmistir., Arastirmacilarin restoranlara kolay
ulasim saglayabilmeleri ve aragtirma maliyetlerini
diisiirebilmeleri adina evren olarak Izmir ili tercih
edilmistir. Ayrica Izmir ilinin arz ettigi restoran
kapasitesinin ve niteliklerinin de aragtirma amacina
uygun yeterlilikte oldugu diisiiniildiigiinden
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arastirmanin Izmir ili dahilinde olmasinin yeterli
olduguna karar verilmistir.

Arastirma Tasarimi

Aragtirmanin planlanmasi ve veri toplama siireci
Ekim 2018—Mart 2019 tarihleri arasinda
gergeklestirilmistir.  Yapilan literatiir taramasi
sonucunda ulagilan kaynaklarin ve olgeklerin
niteligi cografi konum, gelir diizeyi ve sosyal statii
farklihgr gézetmeksizin tiiketicilerin tamamin
kapsayan genelleyici Ozellikte olduklar1
goriilmiistiir. Dolayisiyla aragtirma igin kullanilan
Olcegin tasarlanan aragtirmanin amaci gozetilerek
uygun oldugu kararma varilmistir. Orneklemi
olusturacak katilimcilarin verilerin giivenilirligi ve
gecerliligi anlaminda yeterli sayida olmasi Snem
tagiyan bir arastirma sorunu olarak karsimiza
ctkmaktadir.  Kullanilabilir  anket  sayisinin
olabildigince ¢ok olmasi arasgtirmanin giivenilir
olmasimi dogrudan etkilemektedir. Dolayistyla bu
siiregte toplanmasi hedeflenen anket sayis1 300 ve
tizeri olarak hedeflenmistir. 300 iizeri veri elde
etmenin amaci ise istatistiksel tahminlemelerin ve
yordamalarin yapilabilmesi i¢in yeterli oldugunun
kabul edilmesidir (Pedhazur, 1997).

Etik ve akademik kurallar ¢ergevesinde e-posta
araciligiyla gelistiricisinden talep edilen ve
Ingilizceden Tiirkceye gevrilen 6lgek iki boliimden
ve dordii demografik olmak iizere toplamda 27
sorudan olusmaktadir. Demografik sorular1 da
iceren genel sorular 7 sorudan olugmakta, sosyal
medyanin restoran tercihine etkisini 6lgen sorular
da 20 soruluk diger bolumii olusturmaktadir.
Anketin agiklama boliimiine yanitlarin arastirmact
tarafindan gizli tutulacagina iliskin ifade de
eklenmigstir. 20 adet soruda 5°li Likert olgegi
kullanilmustir. “1: Kesinlikle Katilmiyorum”, “2:
Katilmiyorum™, “3: Fikrim Yok™, “4: Katiliyorum”,
“5: Kesinlikle Katiliyorum”  seklinde ifade
edilmistir.

Siire¢ icerisinde hem ¢evrimici hem de elden veri
toplama siirecine girilmistir. Toplam 645 anketten
geri donils saglanmis ve 329 tanesinin analize
uygun nitelikte olduklari belirlenmistir. Literatiirde
de belirtildigi gibi ¢evrimigi elde edilen verilerin
(Brown ve digerleri, 2001: 430) giivenilirliginin
elden toplanan verilerin giivenilirliginden daha
saglikli oldugu tespit edilmistir. Cevrimigi ortamda
toplanan verilerin Cronbach Alpha degeri, .893 iken
elden toplanan verilerin Cronbach Alpha degeri
,774 olarak sonug verdigi goriilmiistiir.

Internet tabanli anket, arastirmaciya farkli ve genis
kitlelere ulagma imkani tanidigindan veri gesitliligi
saglayabilme ve 6rneklemdeki cesitliligini arttirma
adina uygun ortami saglamaktadir. Internetten
doldurulmus anketlerin sagladigi verilerin diger
verilere nazaran daha az kayiplh olmasi ve analiz
icin kullamlacak SPSS programina aktariminin
kolay olmasi ve aragtirmacinin kigisel hatalarindan
kaynaklanabilecek yanlis ve eksik kodlama
sorunlarini ortadan kaldirdigi i¢in de ¢evrimigi veri
toplama siirecinin tercih edilmis olmasi 6nem arz
etmektedir (Gunter ve digerleri, 2002: 231-234).
Bilgisayarlar ya da mobil cihazlar araciligiyla
karsisinda anket dolduran bireyler kendilerini daha
rahat hissettiklerini belirttikleri gibi, yayinlama
kolayligi ve kimliklerin anonim kalma &zelligi de
arastirmaci tarafindan bu yontemin tercih edilmesi
agisindan 6nemlidir. Kullanicilarm anketi eksiksiz
ve motive olmus sekilde doldurmalari amaciyla da
bir odiil sistemi gelistirilmistir. Dory’s Kitchen
Mutfak Egitim Atolyesinden workshop 6diilii
anketin aciklama kismina eklenmistir. Odiil
¢ekilisine katilimin saglanmasi igin, katilimcilarin
anketin sonuna e-posta adreslerini girmeleri
istenmistir. Ayrica nadiren de olsa anketi
tekrarlayan kullanicilarin ip adresleri ve e-posta
adresleri kontrol edilerek gereksiz veri fazlaligi
giderilmeye ¢aligilmistir. Anketlerin farkli kisiler
tarafindan dolduruldugundan emin olunduktan
sonra, analiz siirecine gegilmistir. Anketlerin
cevrimi¢i ortamda dagitilmasi siirecinde, aktif
olarak iiyesi olunan sosyal medya gruplar: 6zellikle
secilip, kisilerin gercek kisiler ve Izmir’de yasayan
kisiler oldugundan emin olunarak paylasilmistir.
Ayrica, denekler tarafindan anketin uzun ve sikici
algilanabilme ihtimaline karsin daha basit ve hizli
cevap verebilecekleri demografik sorular anketin
sonuna 6zellikle yerlestirilmistir.

Arastirmanin Simirhhiklar
Bu arastirmanin sinirliliklari;

. Teknoloji kullaniminin belirli bir birikim
gerektirmesi,

. Restoranlar farkli sosyal statii, farkli gelir
grubu, farkli yas grubu gibi demografik unsurlara
gore hizmet veren isletmeler oldugundan,
arastirmada restoranlarin simiflandirma yapilmadan,
genel olarak ¢alismaya dahil edilmesi,

. Izmir’de yasayan ve sosyal medya hesabi
kullanan tiiketicilerin arastirmaya dahil edilmesi,
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. Tiiketicilerin sosyallesmek, aile
bulugmalari, is yemegi, yalnizlik giderme gibi
disarida yemek yeme motivasyonlarina gore
siniflandirilmamis olmasi,

. Veri toplama siirecinin daha genis bir tarih
araligin yapilmasi mevcut bulgulara zithik ya da
paralellik gostermesi adina Onem arz edebilir.
Ancak bu durum ciddi arastirma maliyeti artislarina
ve aragtirma i¢in yeterli zamanin yaratilamamasina
neden olmaktadir. Dolayisiyla verilerin Ekim 2018
ve Mart 2019 tarih araliginda gerceklestirilmesi bir
sinirlilik olarak degerlendirilebilir.

. Bu calismaya benzer arastirmalarin az
sayida olmast  sosyal medyanin  restoran
isletmecileri tarafindan, bir pazarlama araci olarak
goriilmesinin arastirmacilar tarafindan literatiire son
zamanlarda dahil edilmesi, dolayisiyla konu iizerine
yapilan arastirmalarin azlig

ANALIZ VE BULGULAR

Bu boliimde arastirmanin amaci kapsaminda, [zmir
ilinde toplanan birincil verilerin analizleri elde
edilen bulgular ile agiklanmaya ¢aligilacaktir. Geri
doniisii saglanan 645 anketin 329 tanesinin analize
uygun oOzellikte oldugu tespit edilmistir. Analiz
edilebilir anketlerin (329) geri doniisii saglanan tiim
verilere oranm1 %51°dir. Tanimlayici istatistikler,
gecerlilik ve giivenilirlik analizleri SPSS 23.0
programi ile yapilmistir. Katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore 329 katilimcidan 81’1 erkek, 248’1

kadin; yani %75,4’t kadm katilimecilardan
olusurken,  %24,6°s1  erkek  katilimcilardan
olugmaktadir. %16,7°i 18-24 yas araliginda,

%26,6’s1 25-34 yas araliginda, %27,4’1i 35-44 yas
araliginda, %16,1°i 45-54 yas araliinda, %12.2°si
55-64 yas grubu araliginda, kalan %3’ii de 65 ve
izeri yag grubundadir. Egitim durumlarina gore de,
%651 lisans mezunu, %17,6’s1 yiiksek lisans
mezunu, %8,2°si lise mezunu, %5,5’i doktora
mezunu oldugu goriilmektedir.

Yapilan ilk faktor analizinde faktér sayisina bir
sinirlama getirilmeyip ankette bulunan 20 madde
analize sokulmustur. Ancak s6z konusu faktoriin
altindaki bir maddenin yiik degerinin yiiksek olmasi
beklenir. Bu faktorii olusturan maddelerin
tamimlayici bir 6zellikte olduklarint gosterir. Genel
kabul olarak bir maddenin .45 ve iizeri olmasi
saglikli oldugunu gosterir (Otrar ve Argin, 2015:
395). Bu ¢alismada faktor yiikii alt kesme noktasi
.50 ve tizeri degerlendirmeye alinmigtir. Yapilan
analiz sonucunda agiklanan toplam varyans
%63.426°dir. Varimax Dik Dondiirme teknigi
kullanildiktan sonra maddelerin yiik dagilimlarina
bakilmis ve bazi maddelerin birden fazla faktore
yik verdigi goriilmiig, yiilk farklarinin %10°dan
daha diisiik oldugu goriilen maddeler elenmistir.
Eleme yapildiktan sonra faktér analizi aymi
yontemlerle  tekrar  yapilmig  ve  Olgegin
maddelerinin 3 faktore ayrildigi goriilmiistiir.

Tablo 3: Faktor Analizi Sonuclar

Kaiser —-Meyer — Olkin Degeri .885 Faktorler
Sig.:.000 I 3 3

871
Sosyal medyayi sik sik kullaniyorum. (SMK)
Agirlikli olarak Instagram, Facebook, Twitter ve Youtube'u kullanirim. (SMK) 851
Sosyal medyay1 bir bilgi kaynagi olarak da kullanirim. (SMK) 174
Sosyal medya araciligiyla ailemle ve arkadaglarimla baglantida kalmak g¢ekici bir

770
unsurdur. (SMK)
Interneti kullanmanin esas amaci is, eglence vb aktiviteler igindir. (SMK) 756
Sunulan bilgilere korii kortine inanamam. (BGE) 700
Sunulan bilgilerin net olmamasi anlagilmasini zorlastirir. (BGE) .682
Restoranlara iligkin bilgileri Tv, gazete, radyo ve dergi gibi baska kaynaklardan 629
edinmeyi tercih ederim. (BGE) )
Ailemin, arkadaglarimin ve akranlarimin incelemeleri satin alma karari vermemde

.621

yardimci olur. (BGE)
Olumlu ya da olumsuz incelemeler restorana iliskin algimi degistirebilir. (BGE) .614
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Uriin ya da hizmet incelemeleri ancak ailemden ve arkadas cevremden aktarildig

vakit giivenilirdir. (BGE) 541
Restoranlarin resmi web sayfalarini sosyal medyadaki bircok hesap arasindan 536

bulmak zordur. (BGE) )

Websitelerinde ya da sosyal medyada dolanmak bana karmasik gelmektedir. (ATE) 780
Internete erisimim yok. (ATE) 716
Begendigim restoran sosyal medyada yer almamaktadir. (ATE) .656

Yukaridaki tablodan da goriildiigii iizere KMO
degeri %88.5 ve Barlett kiiresellik degerinin de sig.:
0,000 anlamlilik diizeyinde oldugu gériilmektedir.

Bu degerler orneklemin yeterli oldugunu
vurgulamaktadir. Boylelikle olusan faktorler
asagida oOzetlendigi sekilde bir yap1 ortaya

koymustur.

Faktor 1: Sosyal Medya Kullanimi1 (SMK)

Faktor 2: Bilgi Giivenilirligindeki Engeller (BGE)
Faktor 3: Algilanan Teknolojik Engeller (ATE)

Sosyal Medya Kullanima, Bilgi
Giivenilirligindeki Engeller ve Algilanan

Teknolojik  Engeller
Incelenmesi

Arasindaki Iliskilerin

Aragtirilmak istenen konunun siire¢ igerisinde
edinilen bilgiler, cesitli akil yiiritme cabalari, 6n
yargilardan uzak ve geemis goézlemler dahilinde
cesitli 6nermeler icermektedir.

Son zamanlarda sosyal medya kullaniminin
yayginlastigi gozlemlenmektedir. Sosyal medya
kullaniminin ve etkisis restoran tercihlerini de
sekillendirdigi gozlemlenmekle kullanimin
beraberinde restoran tercihlerine etkisinin oldugu
diigiilmektedir. Dolayisiyla bu etkinin 6lgilimii
uygulanan anketle ve anketten saglanan veriler
sayesinde  ¢esitli  Onermeler  gelistirilerek
Olctimlenmeye ¢alisgilmistir Yapilan goézlemlerin,
literatiiriin aktardigi bilgiler dahilinde hipotezler
geligtirilerek Sosyal medyanin restoran tercihleri
tizerine etkileri anlasilmaya ¢aligiimigtir.

H1: Sosyal medya kullanomi ile bilgi
giivenilirligindeki engeller arasinda bir iligki vardir.
H2: Sosyal medya kullanimi ile algilanan teknolojik
engeller arasinda bir iligki vardir.

Sosyal medya kullanimimin BGE ve ATE’ye iligkin
yapilan analiz sonuglar1 asagidaki gibidir.

Tablo 4: SMK, BGE ve ATE’nin Korelasyon Analizi

Correlations
SMK BGE ATE
SMK PearsonCorrelation 1 .638™ -.101
Sig. (2-tailed) .000 .067
N 329 329 329
BGE PearsonCorrelation .638™ 1 -.023
Sig. (2-tailed) 000 676
N 329 329 329
ATE PearsonCorrelation -.101 -.023 1
Sig. (2-tailed) 067 676
N 329 329 329

**p<0.05 anlamlilik diizeyinde
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Sosyal medya kullanimi ile bilgi giivenilirligindeki
engeller arasinda bir iligkinin oldugu ve HI
hipotezinin  kabul edildigini, H2 hipotezi
degerlendirildiginde de Sosyal medya kullanimi ile
algilanan teknolojik engeller arasinda bir iligskinin
varligindan s6z edilemeyecegi belirtilebilir. Sosyal

Medyanin  Tiiketici Tercihlerine Etki Eden
Boyutlariin ~ Egitim  Diizeylerine,  meslek
gruplarina, yasa ve  cinsiyetlerine  gore

licelendiginde ise Bilgi giivenirligindeki engeller
(BGE) boyutunda, tiiketicilerin egitim diizeyleri
arasinda algilanan teknolojik engeller (ATE)
boyutunda, meslek gruplari, yas ve -cinsiyet
boyutlarinda anlamli farkin varhigi goze carptigi,
sosyal medya kullaniminda (SMK) ve algilanan
teknolojik engeller (ATE) boyutunda tiiketicilerin
egitim diizeyleri  arasinda anlamli bir farkin
olmadigi, sosyal medya kullaniminda (SMK) ve
bilgi giivenirligindeki engeller (BGE) boyutunda
tiikketicilerin meslek gruplari, yas, cinsiyet arasinda
anlamhi bir farkin olmadigi yapilan analizler
sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglarla beraber,
Sosyal medyay1 bilgi kaynagi olarak kullanmanin
restorana iligkin algiryr degistirdigi ve sosyal
medyada  sunulan  bilgilere  korli  koriine
inanmamanin tiiketicileri aile ve arkadas
cevresinden aldigr bilgiler ile karar vermeye sevk
ettigi bulgulanmgtir.

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Tum katilimeilarin internete erigsiminin oldugu ve
hemen hemen tiim katilimcilarin (329) her giin
internete giris yaptiklari goriilmektedir. Internetin
her yas grubu ve egitim diizeyindeki bireyler
tarafindan etkin sekilde kullanildig1 g6riilmektedir.
Elde edilen verilere gore, katilimeilarin ¢ogunun
geng yas grubunda ve egitim seviyelerinin yiiksek
oldugu soylenebilmektedir. Dolayisiyla elde edilen
bulgularin bu ¢er¢evede degerlendirilmesi nem arz
etmektedir.

Denencelerin ve test sonuglarinin sagladigi bilgilere
gore:

*Arkadaglarla ve tanidiklarla gerceklestirilen
giinliik konusmalar; fikirler ve onu takip eden
davranislar tizerinde etkisi olan en 6nemli kaynaktir
ve bireysel diyaloglar agizdan agiza iletisimin en
etkili seklidir (Brooks, 1957: 161). Gregory ve Kim
(2004: 93) tiiketicilerin restoran sec¢imlerinde
bilginin roliinii Olcen bir arastirma
gergeklestirmiglerdir.  Bu  aragtirmaya  gore
tiikketicilerin, restoran se¢iminde kullandiklari en

etkili bilgi kaynaklar1 arkadas ve yakinlarindan
gelen tavsiyeler oldugunu vurgulamiglardir.
Yapilan arastirmadaki sonuglara gére de bu bilgiler
desteklenmektedir. Sosyal medya kullaniminm
teknolojik anlamda bir engel teskil etmedigi ve
kisilerin sosyal medyay1 bir bilgi kaynagi olarak
kullandiklar1 ancak restoran tercihinde bilgi
giivenilirligi noktasinda kullanicilart daha temkinli
davranmaya yonelttigi yapilan analiz sonuglarindan
anlasilabilmektedir.

. Tiiketicilerin, restoran deneyimlerini sosyal
medya platformlarinda  paylagmalari,  diger
kullanicilar  tarafindan bilgi kaynagi olarak

kullanilmakta ve diger kullanicilarin restoran ile
ilgili algilarini, tercihlerini, restoran imajini negatif
veya pozitif olarak etkilemektedir (Chevalier ve
Mayzlin, 2006: 349). Yapilan aragtirmada literatiirii
destekleyici sonuglara ulagilmigtir. Restoranlara
iliskin sosyal medya platformlarinda olusturulmus
kullanicr tiirevli igerigin restoranlara yonelik algiyi
etkiledigini séylemek miimkiindiir.

. Geleneksel agizdan agza iletisimin hala
daha giivenilir bir bilgi kaynag1 oldugu ve restoran
secimi noktasinda 6nemli bir fark olarak ortaya
ciktigi diiginiilmektedir.

. (Alba ve digerleri, 1997: 40) baz tiiketiciler
icin ¢evrimi¢i bilgi arama davraniginin zor ve
karmasik geldigini belirtmektedir. Cinsiyet unsuru
g6z Oniine alindiginda algilanan teknolojik engeller
boyutunda farklarin oldugu sosyal medyada
dolanmanin erkek kullanicilara kadin
kullanicilardan daha karmagsik geldigi goriilmiistiir.
Dolayisiyla sosyal medyayr daha az karmasik
algilayan kadin kullanicilarin  restoran tercihi
boyutunda akilc1 tercihler yapma ihtimallerinin
daha fazla olabilecegi ¢ikarimi yapilabilir.

. Tiiketicilerin restoran tercihlerinde, sosyal
medya kullaniminin, cinsiyet farki gozetmeksin,
tiiketiciler tarafindan basgvurulan bir kaynak oldugu;
ayni sekilde sosyal medya araciligiyla sanal
ortamlarda  sunulan  bilginin  giivenilirligine
yaklasimlar1 dogrultusunda kadin ve erkek arasinda
anlamli bir farkin olmadigi; hem sosyal medya
kullanimina hem de bilgi giivenirligindeki engellere

tutumlarmin ~ benzer oldugu  soOylenebilecek
¢ikarimlar arasindadir.
. Egitim diizeyinin bilgi giivenilirligindeki

engeller boyutunda anlamli farklar ortaya koydugu,
egitim duizeyi yiiksek kisilerde sosyal medya
giivenilirligine iliskin daha bilingli kullanimin s6z
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konusu oldugu kisisel veri giivenliklerine daha
dikkat ettikleri, arastirma yaparken daha bilingli
olduklari, sosyal media ortamlarinda kisisel veri
giivenliklerini tehdit eden wunsurlart daha iyi
algiladiklari, siipheli restoran reklamlarini tespit
edebildikleri ve dolayisiyla tercih edecekleri
restoranlarinda  bu  dogrultuda  sekillendigi
sOylenebilir

. Algilanan teknolojik engeller boyutunda
18-35 yas grubunda yer alan katilimcilarin daha
yaglh  katilimcilara nazaran, sosyal medya
platformlarina daha iyi adapte olduklari, is, eglence
vb. aktiviteler i¢in daha fazla kullandiklar
sOylenebilmektedir.  Dolayisiyla  18-35  yas
grubunda yer alan katilimcilarin  restoran
tercihlerinde  sosyal medyadan daha ¢ok
etkilendikleri  yoniinde  yorumlamak  yanlig
olmayacaktir. Tiiketiciler yasam dongiilerinde
ilerledikge, ihtiyaglari, deneyimleri, zevkleri
degismekte ve buna bagl olarak da satin aldiklar
iiriin ve hizmetler sekillenmektedir. Damak zevki,
kiyafetler, esyalar, rekreasyon aktiviteleri, yasla
beraber degisen iiriin ve hizmet gruplaridir (Nisar,
2014: 140). Dolayisiyla arastirmadan ¢ikan bu
bulgunun, 36-65 yas grubunun geleneksel yontemi
sosyal medyaya tercih etmelerini destekler nitelikte
oldugu sdylenebilir.

Bu calismada KTI metin, resim, video gibi igerik
simiflandirilmasina gidilmeden genel anlamiyla
degerlendirilmistir. KTi alt gruplarina ayrilarak
tiikketicilerin etkilenme diizeyleri motivasyonlari
agisindan degerlendirilebilir. Bu arastirma Izmir’de
gerceklestirilmistir. Arastrmanin  farkli tiiketim
aliskanliklarinin ~ sergilendigi  sehirlerde  de
gergeklestirilmesi, Tiirk tiiketicilerinin restoranlara
iligkin tutumlarinin genellemesinde destekleyici
olabilir. Ayrica; kusak farkliliklari, meslek gruplari,
gelir gibi demografik 6zelliklerle sinirlandirilarak
daha spesifik ¢aligmalar yapilabilir. Getirilebilecek
diger bir smirlandirma ise;  restoranlarin
siniflandirilmast ve belirli bir restoran tipinin
secilmesi olabilir. Bu baglamda; tiiketicilerin
restoran tercihlerinde sosyal medya kullanimi ve
tiiketici ihtiyaclari ayrintili olarak arastirilabilir.

Tiiketiciler restoran tercihlerini gergeklestirirken;
oncelikli olarak yemegin tarzi, lezzeti, servis
kalitesi, restoranin ambiyanst ve imaj1 gibi
unsurlarin etkisi altinda kalmaktadirlar. Bu durumu
sosyal medya acisindan degerlendirmek hem
isletmeler hem de akademik calismalar agisindan

6nemli  bir  arastirma  konusu  olabilir.
Ariyasriwatana ve Quiroga’nin 2016 yilinda
gecgeklestirmis olduklari “ A thousands ways to say
delicious” adli ¢aligmada; tiiketicilerin sosyal
medya platformlarinda tiiketicilerin yemek lezzetini
ifade etmek icin kullandiklar1 kelimeleri; pazarlama
stratejileri agisindan yorumlamiglardir. Bu tarz bir
calismanin Tirk tiiketiciler izerinde
gergeklestirilmesi;  hizmet  unsurlarini  hangi
kelimelerle ifade ettikleri ve kelimelerin giictiniin
etkisini 6lgen bir arastirma gerceklestirilebilir.
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Etik Onay

Bu aragtirma, ........ Etik Kurulu tarafindan etik agidan uygun bulunmustur.
Arastirmacilarin Katki Orani

Yazarlar ¢calismaya esit katkida bulunmustur.

Cikar Catismasi

Bu ¢alismada potansiyel bir ¢ikar ¢atigmasi yoktur.
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GECEKONDU TURIZMIi UZERINE SISTEMATIK BiR DERLEME
Derleme Makale

Cigdem MUTLU', Tuba SAHIN OREN?

OZET

Kiiresellesen diinyada degisim ve gelisimler bir¢ok endiistriyi degisime yoneltmektedir. Turizm de degisen ve gelisen
diinyada siirekli ilgi odaklar1 degisen, daha ¢ok merak eden turistlere farkli turizm iiriinleri sunmak durumundadir.
Turist hareketlerinin yoniiniin genellikle dogal, kiiltiirel vb. 6zellikleri olan destinasyonlar oldugu bilinmesine ragmen,
19901 yillarin ortalarindan itibaren gelisen gecekondu turizmi énemli turizm tiirleri arasinda yerini almistir. Buna
istinaden, gecekondu turizmi, turistik hareketlerin yoksul, fakir olarak bilinen destinasyonlara yonelmesiyle ortaya
¢ikan ziyaretleri olarak ifade edilir. Gecekondu turizmini alan yazinda bir biitiin olarak inceleyen ¢aligmalarin gorece
az olmasi nedeniyle sistematik derleme araciligiyla bir ¢alisma yapilarak, gecekondu turizmi ile ilgili eksikleri ortaya
¢ikarmak c¢aligmanin amaci olarak belirlenmistir. Bu kapsamda, ¢alismanin evreni, Gecekondu turizmi kapsaminda
aragtirma gergeklestiren 31 makaleden olugsmaktadir. Gecekondu turizmi ile ilgili akademik makaleler aracilig1 ile
biitlinciil bir sekilde ortaya ¢ikarmak amaciyla sistematik derleme yontemi araciligiyla gergeklestirilmistir. Caligma
sonucunda, Gecekondu turizmi ile ilgili gerceklestirilen ¢alismalarin agirlikli olarak 'Turizm Deneyimi' ve "Turizm
Pazarlamasi' iizerine oldugu goriilmektedir. Ayrica, gecekondu turizmi ile ilgili ¢aligmalar 2011 ile 2021 yillart
arasinda yayimlandigi sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Turist Davraniglari, Gecekondu, Gecekondu Turizmi.

JEL Siiflama Kodlar: L83, L89, 732

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

GIRIS

Turizm, kiiresellesen diinyada degisikliklere uyum
saglamak amaciyla siirekli olarak pazarda yeni
turizm {iriinleri ortaya ¢ikarmaya caligmaktadir.
Turizm, yeni yerler kesfederek turizm iiriiniinii
¢esitlendirir ve turiste yeni turizm ¢esitleri sunar. Bu
baglamda, ortaya ¢ikan ve talebi giderek artan
turizm ¢esitlerinden biri de gecekondu turizmidir.

Gecekondu olgusunun, her zaman sehrin 'karanlik’,
'alcak’ ve 'bilinmeyen' yanimi simgeledigi goriiliir.
Gecekondu alanlarina burjuva bakis agisi ise bu
destinasyonlarin daima 'Gteki' olarak ayristirilan
yerler oldugu yoniindedir. Bununla birlikte, eglence
amagh gecekondu destinasyonlarini ziyaret etmek
her zaman 'Gteki' ni deneyimlemek isteginden
kaynaklanmistir (Steinbrink, 2012: 213-214).

Kiiresellesme ile hizli degisen ve gelisen diinyada
tiketici  davramiglarnm  da  stirekli  yon
degistirmektedir. Turizm endiistrisi de kendi
ozellikleri geregi bu degisim ve gelisimlerden en
¢ok etkilenen endiistriler arasinda yer almaktadir.
Turizm, soyut olmasi, denenebilir 6zelligine sahip
olmasini engellemektedir. Bu nedenle, teknolojinin
gelismesiyle birlikte, insanlar web sayfalar
tizerinden 6nceden deneyimlemese de her bilgiye ve
gorsele ulasabilme imkani elde etmislerdir.
Boylece, merak duygular1 ve farkli destinasyonlara
gitme istegi daha da artmigtir. Buna istinaden,
turistik davranislarin siirekli farkli turizm ¢esitlerine
yoneldigi belirlenmistir.

Turizm, degisen ve doniisen diinyada, meraklart
artan, siirekli yeni yerler kesfetme, gérme istegi
icerisinde olan bireylere hizmet sunmaktadir. Bu
baglamda, turistler, ¢ekici, dogal, cezbedici vb.
nitelikleri olan destinasyonlar disinda artik daha
farkli olarak gecekondu, yoksul, getto olarak bilinen
yerlere de seyahat etmek arzusu i¢ine girmislerdir.
Gecekondu olarak bilinen bu destinasyonlara olan
ilginin artmasiyla da gecekondu turizmi ortaya
¢ikmustir.

Gecekondu turizmine olan talebin artmasiyla da
seyahat  acentalari, tur  operatorleri  bu
destinasyonlara turlar diizenlemeye baslamislardir
(Yildiz ve Yildiz, 2018: 974).

Gecekondu kavrami, bir bucuk yiizyildir belirli bir
sosyal pratigi tanimladigi bilinmektedir. Gecekondu
gezintileri, aslinda iist gelir grubunun bos
vakitlerinde yoksul olarak bilinen kentleri ziyaret
etmeleri olarak agiklanir. Bu uygulamanin
kokeninin de 6zellikle modern, diger bir deyisle
kent, turizminin gelistigi Ingiltere ve Amerika
Birlesik Devletleri (ABD)ne dayandigi
bilinmektedir (Steinbrink 2012: 218). Gecekondu
turizmi, orta ve iist sinifin turistik harcamalarinda
fakir, yoksul yerlerdeki insanlara yardimei etmek
amaci ile gerceklestirilen bir turizm faaliyetidir
(Toker, 2019: 3029).

Gecekondu turizmini algilamak, turistleri bu
destinasyonlarda ilgisini ¢eken, ziyarete motive
eden faktorleri belirlemekten gegmektedir. Bu
baglamda, ziyaret edecekleri destinasyonlarla ilgili
sahip olduklar1 imaj, cagrisim vb. durumlarla ilgili
oldugu soylenebilir (Kieti and Magio 2013: 37-40).
Bununla birlikte, gecekondu turizmi, turistlerin
gecekondu mahallelerini ziyaret ederek, bu
destinasyonlari, yerel halki, yasam big¢imlerini
tanimaya calistiklart ve deneyimledikleri hizla
biiyilyen bir turizm c¢esididir (Sarrica, Rega,
Inversini and Norton: 202: 1-2).

1990'lh yillarinin ortalarinda, bazi gelismekte olan
ilkelerin metropollerinde yeni bir turizm sekli
ortaya ¢iktr. Turizmin bu ¢esidi, ilgili sehrin daha
dezavantajli olan yerlerine ziyaretlerini
icermektedir. Yoksul, fakir veya gecekondu
turizminin en Onemli Ornekleri arasinda biiyiik
Ol¢iide Hint metropolleri Hint metropolleri Kalkiita,
Mumbai ve Delhi, Giiney Afrika'nin Johannesburg
ve Cape Town kentleri ile Brezilya'daki Rio de
Janeiro yer almaktadir (Rofes, 2010: 421).
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YONTEM

Para kazanma amacinin diginda herhangi bir
motivasyon  araciligiyla  insanlarin  siirekli
yasadiklar1 yerleri kisa siirelerle terk etmelerine
iliskin dongiisel faaliyetler biitlinii turizm kavramini
aciklar niteliktedir. Cogunlukla dinlence, eglence,
deniz-kum-giines vb. gibi motivasyon unsurlari
insanlar1  turizm  faaliyeti  gergeklestirmeye
yoneltmektedir. Ancak bazi turizm faaliyetleri
genel kabul géren motivasyonlarin digina ¢ikarak
sira dig1 bir 6zellik kazanmaktadir. Bu sira dist
orneklerden biri de sefalet i¢inde yasayan insanlarin
hayatlarii1 gérmek, 6grenmek amaciyla turizm
faaliyeti gerceklestirmeyi igeren “Gecekondu
Turizmi” olarak goriilmektedir (Toker, 2019: 3029).
Gecekondu turizmini alan yazinda bir biitiin olarak
inceleyen caligmalarin gérece az olmasi nedeniyle
sistematik derleme araciligryla bir ¢alisma yaparak;
s6z konusu turizm ¢esidine biitiinciil bir bakis
getirmek ve alan yazindaki Gecekondu turizmi ile
ilgili eksikleri ortaya ¢ikarmak ¢aligmanin amacini
olusturmaktadir. Gecekondu turizmi ile ilgili
biitiinciil bir bakis acis1 getirecek olmasi ve alan
yazindaki eksiklerin tespit edilmesi c¢alismanin
o6nemini vurgulamaktadir. Bu dogrultuda,
“Gecekondu turizmi kapsaminda gerceklestirilen
akademik makaleler aracilig1 ile biitiinciil bir bakis
acisi ortaya konabilir mi?” arasgtirmanin temel
sorusu olarak belirlenmektedir. Calismanin temel
amacina ulasabilmek ve arastirma sorusunu
cevaplayabilmek i¢in arastirmanin c¢ergevesi ve
arastirmanin ~ alt  sorulart  asagidaki  gibi
olusturulmustur;

Arastirmanin Cercevesi;

e Degerlendirmeye, Gecekondu turizmi iizerine
gerceklestirilen akademik makaleler dahil
edilmektedir.

e SOz konusu akademik g¢alismalarin tamamina
ulagsmak gercekgi bir yaklasim olmayacag i¢in
calisma  evrenini  olusturmak  amaciyla
Gecekondu turizmi, “Scopus akademik ¢aligma
arama motoru” {izerinden incelenmektedir. Bu

durum calismanin temel kisitini
olusturmaktadir.
e (Calisma konusu inceleme alanina kisit

getirilerek olusturulan ve “Gecekondu Turizmi
(Slum Tourism)” anahtar kelimesi kapsaminda
calisma evreni, toplamda 31 akademik
makaleden olusmaktadir.

e (Calisma evreni icerisinde bulunan akademik
makalelerin  hepsinin  ulasilabilir durumda
olmasi nedeniyle ayrica bir 6rnekleme stratejisi
kullanilmamaktadir.

e (Calisma konusu kapsaminda veriler, nitel
aragtirma yontemlerinden biri olan dokiiman
incelemesi yontemiyle toplanmaktadir.

e FElde edilen wveriler, sistematik derleme
yontemiyle sentezlenmektedir.

Arastirma Sorulari;

e Gecekondu turizmi lizerine yayimlanmig
makaleler veri elde edilen destinasyon
agisindan incelenebilir mi?

e Gecekondu turizmi iizerine yayimlamig

makaleler yayim yili ve atif sayis1 kapsaminda
degerlendirilmesi miimkiin miidiir?

e Gecekondu turizmi lizerine yayimlanmig
makalelerde kullanilan arastirma yontemlerine
iligkin bir degerlendirme yapilabilir mi?

e Gecekondu turizmi {izerine
makalelerin  konu basliklarina
degerlendirme yapilabilir mi?

yayimlanmis
iliskin  bir

e Gecekondu turizmi {izerine yayimlamig
makalelerde kullanilan veri toplama teknigine
iligkin bir degerlendirme yapilabilir mi?

Gecekondu turizmi iizerine dokiiman analizi

yontemiyle elde edilen bulgular, sistematik bir

sekilde derlenerek arastirma sorularmna yanit
aranacaktir.

Evren ve Orneklem

Aragtirma evrenini, “Gecekondu Turizmi” iligkisini
ortaya cikarmak tizere ampirik ve ampirik olmayan
yontemle gerceklestirilen akademik makaleler
olusturmaktadir. Bu baglamda arastirma konusu ile
ilgili yapilan calismalarin tespitinin, diger ifadeyle
evrenin genisliginin belirlenebilmesinin zor olmasi
nedeniyle arastirmaci tarafindan c¢alisma evreni
olusturulmustur. Karasdzen vd., (2011) tarafindan
yapilan ¢alismada, Scopus veri tabani, bolgesel ve
Ozgiin yaym anlaminda daha zengin olmasi
nedeniyle s6z konusu veri tabani ¢alisma evreni
olarak belirlenmistir.

Bu dogrultuda, Scopus veri tabani arama motoruna,
calisma konusu ile ilgili “Gecekondu Turizmi/Slum
Tourism™ anahtar kelimeleri birlikte girilmis, arama
sinirlart sadece makaleler olacak sekilde kisitlama
getirilmisgtir.
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Bu kapsamda c¢alismanin evreni, Gecekondu
turizmi kapsaminda aragtirma gerceklestiren 31
makaleden olugmaktadir. Caligma evreni igerisinde
yer alan akademik makalelerin hepsinin ulasilabilir
durumda olmasi nedeniyle ayrica bir drnekleme
stratejisi kullanilmamistir.

Veri Toplama ve Analizi

Bu ¢alisma, Gecekondu turizmi ile ilgili akademik
makaleler araciligi ile biitlinciil bir sekilde ortaya
cikarmak amaciyla sistematik derleme yontemi
araciligiyla gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda,
caligmada veri toplama yontemi olarak dokiiman
inceleme yontemi kullanilmistir. Calisma evreni
olarak belirlenen Scopus veri tabani tizerinden
anahtar kelimeler (Gecekondu Turizmi/ Slum

kriteri olusturulmustur. Bu c¢er¢evede yapilan
alanyazin incelemesinden sonra toplamda ¢aligma
konusu ile ilgili otuz makaleye ulasilmistir.
Sistematik derleme kapsaminda elde edilen otuz
makale, dokiiman analizi teknigi ile analiz
edilmistir.

Bulgular ve Yorum

Calismada, Gecekondu turizmi ile ilgili arastirma
gergeklestiren makaleleri biitiinciil bir gekilde
incelemek amaglanmaktadir. Bu ¢ercevede, ¢alisma
sistematik derleme yoOntemiyle tasarlanmis ve
arastirma  sorularmi cevaplayabilecek sekilde
dokiiman analizi gergeklestirilmistir. Elde edilen
bulgular arastirma sorular1 kapsaminda tablolara
yansitilmig ve yorumlanmigtir.

Tourism) aracilihgiyla galgmg konusu ile ilgili  Gecekondu ~ turizmi  iizerine  yayimlanmis
makalelere ulagilmig ve veri seti olusturulmustur. makalelerin, veri elde edilen destinasyon ag¢isindan
Calismanin temel sorusuna ulagmak ve calisma  dagiliminin  incelenmesi amaciyla Tablo 1
amacma uygunlugunu saglamak ic¢in dokiiman  olusturulmustur.
tiiriinde “makale” kisit1 getirilerek bir tane diglama
Tablo 1: Veri Elde Edilen Destinasyon Acisindan Dagilimi
Veri Elde Edilen Destinasyon f| % Veri Elde Edilen Destinasyon f| %
Gliney Afrika 41129 Meksika 1|32
Brezilya+Hindistan+Gliney Afrika | 4 | 12,9 Hindistan 1|32
Dharavi 31 9,6 Manilla 1|32
Rio De Janerio 31 9,6 | Soweto (Johannesburg-Giiney Afrika) 1|32
Endonezya 31 9,6 Cape Town+Mumbai 1|32
Kolombiya 21 64 Giliney Afrika+Asya+Brezilya 1|32
Johannesburg 2| 6,4 Meksika-Jamaika 1|32
Cape Town (Giiney Afrika) 1| 3,2 | Rio De Janerio+tMumbai+Giiney Afrika | 1 | 3,2
Misir 1| 32 Toplam 31| 100
Gecekondu turizmi kapsaminda cesitli  gozlenmektedir. Bazi calismalarda ise dokiiman

destinasyonlarinin olmasi nedeniyle gergeklestirilen
arastirmalarla ilgili veri elde edilen
destinasyonlarda farklilik gostermektedir. Soz
konusu bu farkliligi biitiinciil bir sekilde
gosterebilmek amaciyla Tablo 1 olusturulmaktadir.
Tablo 1°de Gecekondu turizmi kapsaminda alan
yazin aragtirmalarinin en sik “Giiney Afrika” ve
“Brezilyat+Hindistan+Giiney Afrika”
destinasyonlarinda gergeklestirildigi goriilmektedir.
elde edilen

birden fazla
yiirtitildugu

Gergeklestirilen ¢alismalarin  veri
sahalar1  dikkate alindiginda
destinasyonda calisma

incelemesi  sonucunda  veri elde  edilen
destinasyonlar agisindan inceleme yapilirken
kiyaslama yapilmis olmasi nedeniyle destinasyonlar
birlikte verilmektedir. Bununla birlikte Dharavi,
Rio De Janerio ve Endonezya gecekondu turizmi
kapsaminda arastirma yapilan destinasyonlar
arasinda tist siralarda yer almaktadir.

Gecekondu turizmi tizerine yayimlamis makalelerin
alana katkisi acgisindan degerlendirilebilmesi igin
yayim yili ve atif sayist baglaminda Tablo 2
olusturulmustur.
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Tablo 2: Alana Katki: Yayim Yih ve Atif Sayis1 Acisindan Dagilim

Makalenin Adi Yazar Yaymm Yih | Atif Sayisi
Slum Tourism: Developments in a Young Field of Interdisciplinary Frenzel, F., Koens, K. 2012 71
Tourism Research
Investlg‘atlons nto slum tourism in qubal: Pove;rty tourism and Meschkank, J. 2011 70
the tensions between different constructions of reality
We did the Slum!' - Urban Poverty Tourism in Historical Perspective Steinbrink, M. 2012 68
Slum Tgurlsm: Representing and Interpreting 'Reality' in Dharavi, Dyson, P. 2012 54
Mumbai
Touristic mobilities in India's slum spaces Diekmann, A., Hannam, K. 2012 49
Tfheorlz}ng slum tourism: Performing, negotiating and transforming Diirr, E., Jaffe, R. 2012 4
inequality
Festifavelisation: Mega-evepts, slums and strategic city staging - Steinbrink, M. 2013 40
The example of Rio de Janeiro
Urban. Pover'ty, Spatial Representation and Mobility: Touring a Diirr, E. 2012 34
Slum in Mexico
Responsible slum tourism: Egyptian experience Mekawy, M.A. 2012 31
Slum tgurlsm, 01§y branding and social urbanism: The case of Hernandez-Garcia, J. 2013 30
Medellin, Colombia
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) Frenzel, F. 2013 28
debate
Of voyeuristic safari tours and responsible tourism with educational
value: Observing moral communication in slum and township Burgold, J., Rolfes, M. 2013 25
tourism in Cape Town and Mumbai
- 5 - ——
Empowering the empowered? Slum tourism and the depoliticization Nisbett, M. 2017 19
of poverty
You know that's a rip-off™: policies and practices surrounding micro-
enterprises and poverty alleviation in South African township Koens, K., Thomas, R. 2016 19
tourism
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 Von Schugkmann, J., Barros,
. . . . L.S.G., Dias, R.S., Andrade, 2018 11
Strength in the Consumption of Morally Ambiguous Experiences EB
Does this Look Like a Slum?” Walking Tours in the Johannesburg Hoogendoorn, G., Giddy,
X 2017 9
Inner City J.K.
Re-creating slum tourism: Perspectives from South Africa Booyens, 1., Rogerson, C.M. 2019 8
On tl}e Quest}on of Us1ng.the Concept .Slum Toqusm for Urban Frenzel, F. 2018 7
Tourism in Stigmatised Neighbourhoods in Inner City Johannesburg
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 Prayitno, G'i SKarl, N., Putri, 2019 5
City) K.
Tourist and resident perspectives on ‘slum tourism’: the case of the Hoogendoorn, G., Letsatsi, 2020 3
Vilakazi precinct, Soweto N., Malleka, T., Booyens, .
Slums of hope: Sanitising silences within township tour reviews Huysamen, M., Banett, J., 2020 2
Fraser, D.S.
Mor.ahty in aversion?: Meditations on slum tourism and the politics Henry, J. 2020 |
of sight
Exploring virtual reality experiences of slum tourism Griffin, T., Muldoon, M. 2020 1
What is the host community perception of slum tourism in Herrero Amo, M.D,,
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Tablo 2°de alanyazina atif sayis1 baglaminda katki
saglayan makalelerin yayim yili agisindan
degerlendirme sonuglart gosterilmektedir. Atif
sayist agisindan siralamanin yapildigi 31 makale
sonucuna gore en sik atif alma sayisina Frenzel ve
Koens tarafindan 2012 yilinda gerceklestirilen
caligmanin sahip oldugu goriilmektedir.

Bu anlamda gecekondu turizmi kapsaminda
incelenen 31 makaleden 28’inin atif alarak alana
katki sagladigi goriilmektedir.

Gecekondu  turizmi  iizerine  yayimlanmis
makalelerde kullanilan arastirma yontemlerine ve
veri analiz teknigine iliskin makalelerin dagilimi,
Tablo 3’de gosterilmektedir.

Tablo 3: Arastirma Yontemleri ve Veri Toplama Teknigine iliskin Dagilim

Veri Toplama Teknigi

Arastirma Yontemleri | Ampirik
Ampirik Olmayan
Toplam

Tablo 3’de  gecekondu turizmine
gerceklestirilen caligmalarin arastirma
yontemlerinde agirlikli  olarak nitel arastirma
yontemlerinin (13) ve alan yazin taramanin (12)
kullanildig1r goriilmektedir. Diger bir ifadeyle
gecekondu turizmi  kapsaminda gergeklestirilen
calismalarin ~ ¢ogunlugunda  veriler  ampirik
yaklagimla elde edilmektedir.

iliskin

Nicel 4
Nitel 13
Karma 2
Alan Yazin Tarama 12
31

Ampirik olmayan yaklasimla da gecekondu turizmi
tizerine gergeklestirilen makalelerin oldugu Tablo
3’de goriilmektedir.

Gecekondu  turizmi  iizerine  yaymmlanmig
makalelerin konu  basliklart bakimindan
gerceklestirilen inceleme sonuglar1 Tablo 3.4°de
gosterilmektedir.

Tablo 4: Konu Bashklarina Gére Dagilim

S S |2 |2 |2 |2 |2 |2 |5 |Z |Toplam

[o\} [o\} [o\} [o\} (o] (o] (o] (o] (o] (o]
Konu fl| %
Gecekondu Turizmi Tarihsel Siire¢ 2 2 | 64
Turizm Deneyimi 3 1 3 1 8 | 25,8
Turizm Pazarlamasi (Imaj/Marka) 2 3 1 2 8 | 25,8
Turizm Uriinii 1 1 1 3196
Ev Sahibi Toplum 2 2 1 1 1 7 | 225
Turizmde Etik 1 1 2 6,4
Turizm Mevzuati 1 1 32
Toplam 2 4 3 5 2 2 1 3 8 1 31| 100

Gecekondu turizmi {izerine yayinlanan makalelerin
konu basliklarina gore dagilimi Tablo 4’de
incelenmektedir. Gecekondu turizmi ile ilgili
gergeklestirilen ¢aligmalarin agirlikli olarak Turizm
Deneyimi (8) ve Turizm Pazarlamasi (8) iizerine
oldugu goriilmektedir. Bu konularla birlikte ev
sahibi toplumun gecekondu turizmine yaklasimi (7)
ile ilgili ¢alismalarinda siklig1 géze carpmaktadir.
Ozellikle ev sahibi toplumun s6z konusu turizm

cesidine  iliskin  yaklagimlarnin;  ekonomik
kalkinma, sosyal kimlik ile ilgili kaygilar ve sosyal
sermaye boyutlarinda incelendigi tespit

edilmektedir. Turizm deneyimi ile ilgili konularin
ise agirlikl olarak turistlerin deneyimini belirlemek
amaciyla gerceklestirdigi sadece bir ¢alismada hem
toplumun hem de turistlerin  deneyimleri
incelenerek kiyaslama yapildigi goriilmektedir.
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Tablo 4’de gecekondu turizmi il ilgili
gergeklestirilen ¢aligmalarm 2011 ile 2021 yillart
arasinda  yayimlandigi  tespit  edilmektedir.
Gecekondu turizmine iligkin ¢aligmalarin en sik
2012 wyilit  (8) igerisinde  gergeklestirildigi
goriilmektedir. Bu baglamda, yeni gelisen bir turizm
gesidi olarak akademisyenler tarafindan
incelenmeye baslandigi diisiiniilmektedir.
TARTISMA VE SONUC

Turizm ¢ok boyutlu ve ¢ok ¢esitli yapisiyla ortaya
¢ikmaktadir. Turizm gesitlerinin ortaya ¢ikisinda ise
turistlerin motivasyonlart séz konudur. Fakir
bolgelerde, sefalet icerisinde yasayan insanlarin
hayatlarma iliskin  fikir elde edebilmek,
gozlemlemek ve deneyimlemek gibi amaglar
dogrultusunda gergeklestirilen gecekondu turizmi
faaliyetleri bircok agidan degerlendirilmektedir.
Ozellikle gecekondu turizminin bir turizm iiriinii
olarak diistiniildigiinde gelir getirici bir deger
olarak goriildiigii diistiniilmesine ragmen insanlarin
hayatlaria gegcici siirelerle dahil olmanin etik olup
olmadigi konusunun ortaya ¢iktigi goriillmektedir.

Gecekondu turizmi ile ilgili makalelerin siireci
incelendiginde akademisyenler igin yeni bir konu
olarak degerlendirilebilmektedir. Oncelikli olarak
birgok turizm deneyimi ile kiyaslandiginda
gecekondu turizmi deneyiminin oldukg¢a farkli
olmasi sonucunda c¢alismalarin bu yonde agirlik
kazandigi goriilmektedir. Ayrica, gecekondu
turizmi pazarmin Hindistan, Giiney Afrika gibi
belirli destinasyonlarda yogunlastig1 de ortaya ¢ikan
diger bir sonugtur.

Gecekondu turizm deneyiminin bu denli
farklilasmasi, profesyonel turlar hazirlanarak ilgili
destinasyonlarin ziyaret edilmesi sonucunda turizm
pazarlamasi konusu alanyazinda dikkat ¢eken bir
diger konu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ote yandan,
gecekondu turizmi ve gergekte yasayan insanlarin
yasamlarina 6zellikle gozlem yoluyla dahil olmanin
hukuki endiseler getirdigi goriilmektedir.

Gecekondu turizminin ahlaki boyutu da bu anlamda
incelenmektedir. Ancak alanyazinda turizm
mevzuati ve turizm etigi konusunda yeterince
degerlendirilmedigi konu dagilimlar
incelendiginde ortaya ¢ikmaktadir.

Gecekondu turizmi kapsaminda gergeklestirecek
calismalar baglaminda gecekondu turizm etigi ve
gecekondu turizm mevzuati incelenerek alanyazina
bu anlamda katki saglanabilir.
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Bu caligma, katilimcilardan birebir veri toplamayi gerektiren arastirma kapsamina girmedigi ve veriler
ikincil veri olarak elde edildigi i¢in etik kurul onay1 gerektirmeyen ¢aligmalar arasinda yer almaktadir.

Arastirmacilarin Katki Orani

Yazarlar ¢calismaya esit katkida bulunmustur.
Cikar Catismasi

Bu ¢alismada potansiyel bir ¢ikar ¢catigsmasi yoktur.
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