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ARTICLE INFO

OZET

Simirly olan diinya kaynaklarimn etkin ve verimli bir sekilde kullanilmasi, diinya niifusunun saglikl
olarak beslenebilmesi bakimmindan tiiketim caginda yasanan gida isvaf ve kayiplarimin onlenmesi
meselesi, gelismis ve gelismekte olan tiim fiilkeleri ilgilendiren dnemli bir konu haline gelmistir.
Turizmin her yil milyonlarca kisiyi agirlayan bir sektér oldugu dikkate alindiginda, bu alanda
meydana gelen gida israf ve kayiplarimin ncelikli olarak tespit edilmesi ve gerekli tedbirlerin makro
ve mikro bazda alimmasi, gida siirdiiriilebilirli¢i agisindan énemli oldugu diisiiniilmektedir. Hizli
servis imkdmmnmm yam sira uygun fiyati ile turizm sektoriinde hizla kabul goren agik biife servis
sistemi, sundugu avantajlara karsin fazla miktarda tabak atigr olusturmas: bakimindan dikkatleri
cekmektedir. Bu dogrultuda hazirlanan soz konusu ¢alismayla, son dénemde iilkemize ziyaret eden
turistler arasinda ilk sirada yer alan Rus turistlerin agik biife servis sistemindeki gida israf
tutumlary belirlenmeye cahsimistir. Bu amagla Alanya ilcesinde yer alan bes yildizli konaklama
isletmelerinde tatillerini geciren 415 Rus turist ile anket ¢alismast yapilmistir. SPSS 17 ile yapilan
veri analizleri sonucu Rus turistlerin yiiksek diizeyde tabak israfi olusturduklar: belirlenmistir.
Ayrica turistlerin Qida israf tutumlariyla cesitli demografik 6zellikleri arasinda istatiksel olarak
anlaml iliskiler tespit edilmigtir.

ABSTRACT

Background:
Received: 13.09.2021
Accepted:26.12.2021
Published: 28.03.2022

Keywords:
Accommodation
Businesss, Open buffet,
Food waste, Russian
Guests

Awvoiding food waste and the effective use of the world’s limited resources has become an essential
issue in developed and developing countries for the world population to get nutrition in a healthy
manner. Considering tourism is an economic sector that hosts millions of people each year, it is
inevitable to ascertain the degree of food wasting and take preventive measures against it in both
macro and microeconomic scale for the sustainability of the world population’s food supply. Not only
its affordable price but also its practicality made the buffet system gain acceptance in the tourism
sector; however, it also leads to a tremendous amount of food waste. In this work, as Russian tourist
groups are one of the most crowded ones visiting Turkey in recent times, their attitude to the buffet
system regarding food wasting is investigated. A poll was set up for the purpose, and it is conducted
on a Russian tourist group of 415 accommodated in several 5-star hotels in Alanya district. It is
assessed that there is a considerable amount of food wasting among the Russian tourists, according
to the poll results processed by SPSS 17. Furthermore, it is statistically observed that there is a
meaningful connection between the attitude of food wasting and the guests’ personal characteristics
and their demographic features.
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Giris

Insanin en temel ihtiyaci olan yemek yeme eylemi, giiniimiiz kosullarinda ihtiyacin ¢ok dtesinde
zevk ve eglence unsuru haline gelmistir. Tarihin ilk donemlerinde temel ihtiyaci olan gidalari
karsilama noktasinda zorlanan insanoglunun, bugiin hayvansal ve bitkisel gidalar:1 seri bir sekilde
iireten, dizayn ederek ¢esitlendiren ve diinyanin dort bir yanma dagitan bir konuma gelmesi tarihi
siirecte kazandig1 énemli basarilarmdandir (Beardsworth ve Keil, 2011, s. 60).

Diinya {izerinde isleyen ekonomik diizenin tiiketim odakli hale gelmesi (Schneider, 2011, s. 8),
bireylerin yiizyillardir siire gelen geleneksel yeme i¢me sekillerini de etkilemis ve bambaska bir
boyuta getirmistir. Bunun neticesinde de giintimiizde bol ve ¢esitli hazir gidalar1 kolay ve ucuz
fiyatlara temin eden, hicbir sekilde sorgulama ihtiyac1 duymaksizin ayakiistii, hizli ve ¢ok yemek
tiiketen, dolayisiyla da obeziteyle miicadele eden, ayni zamanda yiyecekleri kolay bir sekilde israf
eden bir insan profili olusmustur. Yapilan ¢alismalar, diinya iizerinde iiretilen gidalarmn 1.3 milyon
tonunun yaklasik olarak ticte birinin, istifade edilmeksizin ¢ope atildigini (Gustavsson, vd., 2011, s. 4)
gostermektedir.

Bireylerin giinliik gida tiiketimleri sirasinda gida israfinin azar azar meydana gelmesi ve siirekli
olmasi farkindalig1 ortadan kaldirmaktadir (WRAP, Love Food, Hate Waste, s, 5). Gida israfinin
meydana getirdigi ekonomik kayiplar ve ¢evresel bozulmalarin yani sira alinmasi gereken onlemler
noktasinda tilkelerin, uluslararasi kuruluslarin, akademik ¢evreler ile kamu kurumlarimmn s6z konusu
farkindalig1 olusturmas: gerekmektedir. Zira gida stirdiiriilebilirligi agismdan diinyanin kullanilabilir
kaynaklarinin smirli oldugu gercegi 6nemli bir mesele olarak insanoglunun karsismda durmaktadir.

Diinyada toplam gida tiiketiminin yaklasik tigte birini temsil eden gida sektorii ve 6zellikle de otel
isletmeleri gida israfinin ¢okc¢a yasandigi mekanlar arasinda yer almaktadir. Diinya Turizm
Orgiitii'niin (UNWTO, 2019, s. 2) verilerine gore yilda 1,4 milyar kisi seyahat etmektedir. Hizla
biiylimeye devam eden turizm sektoriinde ¢ok farkl: kiiltiirlerden farkli demografik 6zelliklere sahip
miigterileri agirlayan otel isletmelerinin, sunmus olduklar: yiyecek icecek hizmetleriyle herkesi ayni
derecede memnun etmesi miimkiin goziikmemektedir. Bu agidan diinyada hizla kabul goren,
bireylere genis ve goz alict segenekler sunan “acik biife” servis sistemi (Marthinsen, vd., 2012, s. 30),
otel isletmeleri i¢in uygun bir ¢6ziim olarak goriilmektedir. Ancak, yiyecek alim miktarmnin dogrudan
konuklara birakilmasi, sinirsiz alim yapilabilmesi, yiyecek cesitliligin etkisi ve cazibesi gibi nedenler,
konuklarin tabaklarma dogru miktarlarda yiyecek alimmi engellemekte, bunun sonucunda da fazla
miktarda tabak atig1 olusmaktadir.

Bu bilgiler 1s5181nda kaleme alman ¢alismada, agik biife konseptinde hizmet sunan bes yildizli otel
isletmelerinde turistlerin israf tutumlar: belirlenmeye ¢alisilmistir. Calismada {ilkemizi ziyaret eden
turistler arasinda son yillarda ilk siray: alan Rus turistlere odaklanilmig, Antalya'nin Alanya ilgesinde
bes yildizli otellerde konaklama hizmetinden istifade eden Rus turistlerin, agik biifede gida israf
tutumlarmi belirlemek ve gida israf tutumlar ile gesitli demografik 6zellikleri arasmdaki iliskilerin
incelenmesi amaglanmistir. Ayrica Rus turistlerin gida israf tutumlarmin; cinsiyet, medeni durum,
yas, egitim diizeyi, ortalama gelir, acik biife hizmetinden yararlanma tecriibesi istatiksel olarak
incelenmistir.

Literatiir Incelemesi

Modern gida tedarik zinciri, bugiin geldigi noktada tiim diinya niifusunun gereksinim duydugu
temel gida {iriinlerini {ireten ve nihai tiiketiciye sunulmasina kadar gecen siireci saglayan, birbirine
bagh ve siirekli gelisme gosteren zincirler kiimesidir (Bukeviciute, vd. 2009, s. 4; Beardsworth ve Keil,
2011, s. 60, Stenmarck, vd. 2011, s. 7). Uretimden baslayarak tiiketim anmna kadar olusan gida tedarik
zincirinin her sathasinda farkli nedenlerle, farkli miktarlarda gida israf ve kayiplar1 yasandig ve soz
konusu durumun cevreye bir takim yiikler getirdigi bilinen bir gercektir (Jones, 2002, s. 560;
Gustavsson vd., 2011). Ayrica besin tedarik zinciri tizerinde olusan her bir gida israfi, parasal kaynak
basta olmak tizere ekilebilir arazi, is¢ilik, emek, enerji, tath su, tarim kimyasallari (giibre, bocek ilaglari
vb.) gibi tiim girdilerin kayb1 anlamina da gelmektedir (Buzby ve Hyman, 2012, s. 562).
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Gustavsson vd. (2011, s. 4) FAO (Food and Agriculture Organization) adma yaptiklar1 kiiresel
bazli bir ¢alismada, diinya iizerinde iiretilen gidanin 1/3'niin (yaklastk 1.3 milyon ton)
kullanilmaksizin ¢ope atildigmu tespit etmislerdir. Gida tedarik zinciri icerisinde olusan devasa
miktarlardaki gida israfin1 olusturan kaynaklar siralandiginda gida hizmeti sunan isletmelerinin
lictincii sirada yer aldig1 goriilmektedir (Beretta vd., 2013, s. 771). Bu bakimdan gida hizmeti sunan
isletmelerin israf konusunda ihmal edilmemesi gerekmektedir. Ornegin gida sektorii, diinyadaki
toplam enerji tiiketiminin yaklasik yiizde 30'unu ve toplam sera gazi emisyonlarmin yaklasik yiizde
22'sini olusturmaktadir. (UN 2015). Yapilan bir arastirma, Isvec'te yemek hizmeti sunan isletmelerde
zayi olan gidalar1 tiretmek icin kullanilan arazinin, toplam ekim yapilan tarmm alanlarinin yaklasik
%1,5'ine tekabiil ettigini gostermektedir (Engstrom ve Carlsson-Kanyama, 2004, s. 203). Bir ¢ift¢inin 1
kcal’ lik giday1 iiretebilmesi icin (gida isleme, nakliye vb. asamalarda gereksinim duyulan enerji harig)
3 keal’ lik fosil yakit enerjisi kullanmas1 gerekmektedir (Horrigan vd., 2002, s. 446).

Bugiin, 14 milyonu ABD'de ve 8 milyonu Avrupa’da olmak {izere, gida servisi endiistrisinin diger
perakende sektorlerine oranla daha fazla insan istihdam ettigi bilinmektedir (Rios, vd., 2018, s. 196).
Sektorde turist basma gilinde ortalama ii¢ 6glin, yilda yaklasik 75 milyar 6giin veya giinde 200
milyondan fazla 6glin yiyecek hizmeti sunuldugu varsayilmaktadir (Gossling, vd., 2011, s. 535). Bu
yemeklerin biiyiik cogunlugu turizm sektoriinde yer alan oteller, restoranlar, kafeteryalar, lokantalar,
trenler, ugaklar, feribotlar ve kurvaziyer gemileri gibi gesitli gida hizmeti sunan isletmeler tarafindan
saglanmaktadir (Gossling, vd., 2011, s. 535). Bir diger ifadeyle, gida tiiketimi turizm deneyiminin
onemli bir parcasi olarak goriilmektedir (Hall, vd., 2003: 14). Ozellikle de turistlerin ziyaret ettikleri
mekanlara ait yerel lezzetleri yerinde ve tazeligiyle tatmalari, ilgi cekici olabilecegi gibi turizm
deneyimlerini de zenginlestirebilmektedir (Hall, vd., 2003, s. 48). Ancak ne var ki biiyiik bir
potansiyele sahip olan ve hizmet sektdriiniin de énemli bir ayagini olusturan otel isletmeleri, gida
israf ve kayiplarmin fazlaca yagsandig1 mekanlar arasinda yer almaktadir (WRAP, 2013, s. 4). Ozellikle
tatil yorelerindeki otel isletmelerinde, diger isletmelere oranla daha fazla gida israfi meydana geldigi
bilinmektedir (Omidiani ve Hashemihazaveh, 2016, s. 670). Omegin, Bahamalar' daki tek bir tesisin
atik miktari, adada tiretilen toplam atigin %36'sin1 olusturmaktadir (Sealey ve Smith, 2014, s. 25) Bir
bakima konaklama isletmelerindeki yemek yeme eylemi giinliik beslenme ihtiyacinin karsilanmasmin
oOtesinde tatil ruhuyla birlikte zevk, lezzet ve haz alma eylemine doniismiis durumdadir. Ayrica
konuklarin tatil modu ve devamli haz alma ruh hallerinin yaninda otel isletmelerinin iyi bir
konukseverlik gostergesi olarak kabul ettikleri biiyiik porsiyonlar ve bol cesitli acik biifeler gida
israfinin artmasma neden olabilmektedir (Gretzel, vd., 2019, s. 1). Otel isletmelerinin ziyaretgilerini en
iyi sekilde agirlamak amaciyla sunduklar: genis yelpazedeki hizmetleri sonrasi, kati ve sivi olarak
nitelendirilen atiklar meydana gelmektedir. Tiim gida atiklarmin %40'm1 olusturan sivi atik grubu
israfinin azaltilmasmin, diisiik kar marji ile ¢calisan turizm endiistrisinde maliyetlerin diisiiriilmesinde
olduk¢a 6nemli olacag diistiniilmektedir (Curtis ve Slocum, 2016, s. 1). Tiim bu bilgiler 15181nda
biiyiik miktarlarda gida israfi olusturma kapasitesine sahip turizm sektoriiniin bu bakimdan goz ardi
edilmemesi (Pirani ve Arafat, 2014, s. 322), olusan israfin nedenlerinin ve miktarlarmin tespit edilmesi,
gerekli ve Onleyici tedbirlerin alinmasi gerekmektedir (Marthinsen vd., 2012, s. 15; Pirani ve Arafat,
2014, s. 329).

Bugiin gelinen noktada turizm sektdriinde meydana gelen israf miktari, gidanin {iretilmesinden
tiiketimine kadar her adimda israfin 6nlenmesi, azaltilmasi ve olusan atiklarin geri doniistiiriilmesi
meselelerini ele alan gida atik yonetiminin ne kadar énemli oldugunu (Papargyropoulou vd., 2016, s.
335) ve isletmeler agisindan kilit rol oynadigini gostermektedir (Garrone, vd., 2014, s. 129). Yapilan
calismalar gida israfinin biiyiik bir kismmnin gerekli tedbirler alindiginda ve iyi bir gida yonetimi
uygulandiginda ashinda 6nlenebilir durumda oldugunu kanitlamaktadir. Ornegin Ingiltere’de otel
isletmelerinde olusan tonlarca gida atigmin yaklasik %75nin Onlenebilir gida atif1 oldugu
ongorilmiistiir (Hollins vd., 2013, s. 3). Yine bir otel restoraninda gida atigim1 6nleme calismasi
kapsaminda, onlenebilir ve Onlemez olarak gida atiklarmi tespit etmek amaciyla {iriiniin satm
alinmasmdan, depolanmasi, hazirlanmasindan, miisterinin tabak atig1 olusturmasimna kadar gecen tiim
gida zinciri inceleme konusu yapimistir. Menii planlamasi, porsiyon biiyiikliiklerinin dogru
ayarlanmasi, miigteri sayisinin dogru tahmin edilmesi, departmanlar aras: siki iletisim kurulmasi,
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alakart servisinin segilmesi gibi unsurlara dikkat edildiginde Onlenebilir gida atiklarmin %56 nin
azaldig: tespit edilmistir. (Papargyropoulou,vd., 2016, s. 333). LasVegas’ da ise toplam atigin %40'mna
yakininin gida atig1 oldugu ve konaklama isletmelerinde yogun bir sekilde uygulanan israf 6nleme ve
kapsaml bir geri doniisiim programinin sonucunda binlerce dolar tasarruf saglandigi kanitlanmistir
(Curtis ve Slocum, 2016, s. 2). Bu durumda catering ve agirlama sektoriinde uygulanan gida yonetimi
uygulamalarinin ve ozellikle de gida israfini 6nleme ¢alismalarinin etkili oldugu soylenebilir (Betz
vd., 2015, s. 225; Papargyropoulou vd., 2016, s. 333).

Konaklama isletmelerinde meydana gelen gida israfi dikkatli incelendiginde israfin, gidalarmn satin
alinmasindan, turistlere sunulmasmna kadar her asamada (secilme, ayiklama, dograma vb.)
olusabilecegi gibi tamamen turistlerin tercihleri ya da fazla alimlari sonucu tabak ve masa atiklar1
seklinde de olusabilmektedir. Ornegin, Isvec’te dort adet yiyecek igecek isletmesinde yapilan bir
¢alismada, yiyeceklerin beste birinin israf edildigi, bunun biiyiik bir b6liimiiniin ise tabak atiklarindan
olustugu goriilmiistiir (Engstrom ve Carlsson-Kanyama, 2004, s. 203). Bu bakimdan tabak atiklarmnin
incelenmesi, yiyecek alimlarinin ne sekilde yapildigini goOstermesi, menii yeterliliginin ve
degisikliginin belirlenmesi, performansmin 6l¢iilmesi agisndan oldukga iyi bir gosterge olarak kabul
edilmektedir (Banks ve Collison 1981, s. 181; Connors ve Rozell, 2004, s. 94;).

Bununla birlikte, otel isletmelerinin uyguladigl yiyecek-icecek servis seklinin de gida israfini
olusmasinda belirleyici bir rolii bulunmaktadir (Pirani ve Arafat, 2014, s. 329). Orta ¢cagda zenginlik ve
kuvvet gostergesi olarak kullanilan acik biife (Montarani, 1995, s. 113) servisi giiniimiizde konuklara
sagladig smirsiz alimlar, isletmelere sagladigi hizli servis ve uygun fiyat sayesinde turizm sektoriinde
vazgecilmez durumundadir. Oysa ki bireylerin (tok olsalar bile) bol c¢esitli meniilerle
karsilastiklarinda (Pirani, vd., 2016, s. 4) yiyebileceginden fazla yiyecek alarak tabak israfi
olusturduklar: bilinmektedir (Rolls vd., 1981, s. 215).Literatiirde yiyecek cesitliliginin kisiler tizerine
etkisi konusu farkli uygulamalar (Rolls vd., 1982, s. 409; Iyengar ve Lepper, 2000, s. 1003; Wansink ve
Khan 2004, s. 525; Rozin, 2006, s. 307; Epstein vd., 2010, s. 29; Saad, 2012, s. 65) ile incelenmis ve
bireyler {izerinde karsi konulamaz cazibe etkisi olusturdugu gozlemlenmistir. Bu bakimdan
konaklama isletmelerinde agik biifeye oranla daha az israf olusturdugu bilinen alakart servisine
gecilmesi israfin Onlenmesi ve azaltilmasi agisindan daha faydali olacagi diisiiniilmektedir
(Papargyropoulou vd.,2016, s. 333).

Otel isletmelerinin kullandiklar1 mutfak servis arag¢ ve gerecleri de gida israfinin olugsmasinda
belirleyici durumdadir. Wansink (2004, s. 468) yaptig1 bir calismada kisilerin yemek alimi sirasinda
kullandig1 kepge, kase, bardak, kasik vb. mutfak gereglerinin %71 oraninda yiyecek miktarmi
etkiledigini gozlemlemistir. Buradan hareketle otel isletmelerinin konuklarma yemek alim
miktarlarin1 dogru sekilde ayarlamaya yardimc olacak tabak oSlgiilerini belirlemesi yerinde bir karar
olacaktir (Gunders, 2012, s. 18).

Bireylerin sosyo demografik ¢zelliklerinin de gida israfinin olusmasinda belirleyici bir rolii oldugu
distiniilmektedir. Bu konuda yapilan bazi ¢alismalar cinsiyet bakimindan kadmlarin (Koivupuro vd.,
2012, s. 188; ilyasov 2018, s. 116; WRAP: Love Food Hate Waste), yas bakimindan genglerin (Hamilton
vd., 2005, s. 14 ), gelir bakimindan yiiksek gelire sahip olanlarin (Cox ve Downing 2007, s. 2) daha
fazla israfa meyilli olduklarmni gostermektedir. Ayrica Juvan vd. (2018, s. 232) yapmis olduklar
calismada kisilerin sahip oldugu tiilke mensubiyetinin de israfin olusmasmnda etkili bir unsur
oldugunu tespit etmistir. Bu acidan konaklama isletmelerinin sahip olduklar1 miisteri portfoytinii
dikkate alarak meniilerini olusturmasi israfin en aza indirilmesi bakimmdan faydali olacag:
sOylenebilir.

Literatiirde yapilan taramalar neticesinde acik biife servis sunumu yapan bes yildizli otellerde
konaklayan Rus turistlerin gida israfi tutumlar1 {izerine odaklanan herhangi bir calismaya
erisilememistir. Bu nedenle yapilan ¢alismanin, gerek literatiirde bahsi gegen eksiklige gerekse turizm
sektoriindeki pratik uygulamalara katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Bu bilgiler 1s1gmda
arastirmanin ana ve alt amaglarinin ortaya konulmasi diisiincesiyle olusturulan hipotezler asagida
sunulmustur.

H1: Rus turistlerin cinsiyetleri ile gida israfi tutumlar1 arasinda anlamli dlgiide farkliliklar vardr.
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H2: Rus turistlerin medeni durumlar: ile gida israfi tutumlar1 arasinda anlamli 6l¢iide farkliliklar
vardir.

H3: Rus turistlerin yaglar1 ile gida israfi tutumlari arasinda anlamli 6l¢tide farkliliklar vardar.

H4: Rus turistlerin egitim diizeyleri ile gida israfi tutumlar1 arasinda anlamh Ol¢iide farklhiliklar
vardir.

H5: Rus turistlerin aylik ortalama gelirleri ile gida israfi tutumlari arasinda anlaml dl¢iide farkhiliklar
vardir.

Hé6: Rus turistlerin agik biife hizmetinden yararlanma tecriibesi ile gida israfi tutumlar1 arasinda
anlamli 6l¢tide farkliliklar vardir.

Yontem

Arastirmanin temel amacy;, acitk biife servis hizmeti sunan bes yildizli otellerde konaklama
hizmetinden istifade eden Rus turistlerin gida israfi tutumlari belirlemektir. Ayrica katilimcilarm
gida israfi tutumlar1 ile cesitli demografik Ozellikleri arasindaki iliskilerin tespit edilmesi de
arastirmanin alt amaci olarak belirlenmistir. S6z konusu arastirma son yillarda dikkat ¢ekici oranda
Rus turist agirlayan Antalya’nin Alanya ilcesinde mevcut bes yildizli konaklama isletmelerinde 2019
yil1 yaz doneminde (Temmuz, Agustos, Eyliil, Ekim) konaklayan Rus turistler ile gerceklestirilmistir.
Antalya 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiinden edinilen resmi verilere gore calismanin yapildig
donemde Alanya ilgesinde 79 adet bes yildizli otel isletmesinin hali hazirda faaliyette oldugu bilgisine
ulasilmistir. Bu otellerde konaklayan, ayni zamanda arastirmanin da evrenini olusturan Rus
turistlerin toplam sayisina iliskin herhangi bir resmi veriye ulasilamamaistir. Bu sebeple arastirmanin
evrenini olusturan turist sayisinin bir milyonun {izerinde oldugu varsayimindan hareket edilmistir.
Balc1 (2004, s. 95)’a gore 1.000.000 kisiden olusan bir evreni, 384 kisiden olusan bir 6rneklem kitlesi
temsil edebilmektedir. Genellikle arastirmacilar bir evreni 0,95 giivenirlik ve 0,05 hata pay1 oraniyla
(Can 2013, s. 30) bir baska deyisle 6rneklem kiitlesinin 100 kere arka arkaya secilmesi durumunda
secilenlerden en az 95 tanesinin evrene ait 0zellikleri temsil edebilecek kuvvete sahip oldugunu kabul
etmektedirler (Altunisik vd., 2005, s. 127). Calismanin temel ve alt amacina uygun oldugu diisiiniilen
ayni zamanda arastirmalarda da siklikla kullanilan veri toplama yontemlerinden anket teknigi tercih
edilmistir. Hedefe ulasmak amaciyla arastirmaci tarafindan olusturulan anket formu, yapilan
goriismeler dogrultusunda gerekli izin ve onaylar: alinmis 13 otel isletmesine toplamda 500 adet
olarak ulastirilmistir. Sahaya dagitilan s6z konusu anket formlarindan geri doniisimii saglanabilen
452 adetinin gerekli kontrolleri yapildiktan sonra eksik ve kusurlu dolduruldugu tespit edilen 37
tanesi ¢alisma kapsami disinda birakilmistir. Sonug itibariyle ¢alismanin drneklem sayisini olusturan
anket sayist 415 adettir. Rus turistlerin yanitladigi anket formlarmin veri analizinde SPSS 17.0
(Statistical Package for the Social Sciences) paket programi kullanilmistir. Arastirmada evrenin
yakiinda ve kolay erisilebilir durumda olan bireylerin secildigi (Bhattacherjee 2012, s. 69) aymu
zamanda evrenden hizli, kolay ve ekonomik bir sekilde veri toplanmasimni saglayan (Malhotra, 2004, s.
321) tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmigtir. Yine
aragtirmada, nicel yontemlerinden, giincel sorunlarin ¢6ziime kavusturulmasmda pratikte sagladigi
yarar goz Oniine alinarak yapilan uygulamali arastirmalardan “tanimlayici-betimleyici arastirma
teknikleri” kullanilmigtir (Ural ve Kilig, 2011, s. 19).

Sahadan arastirmanm genel amacma uygun olarak verilerin toplanabilmesi amaciyla olusturulan
anket formu iki boliim olarak diizenlenmistir. Birinci boliimde otellerden hizmet satin alan Rus
turistlerin demografik ozelliklerini tespit etmek amaciyla 8 maddelik “demografik 6zellikler formu”,
ikinci béliimde ise 32 maddelik “Gida Israfi Tutumu Olgegi” kullanilmistir.

Demografik ozellikler formu: Rus turistlerin demografik 6zelliklerinin tespiti i¢in olusturulan formda,
cinsiyetleri, medeni durumlari, yas ve egitim diizeyleri, aylik gelir diizeyleri, acik biife hizmetinden
yararlanma tecriibeleri, yilda ortalama agik biife hizmeti satm alma siklig1, acik biife konsepti ile israf
iliskisi hakkindaki diisiinceleri sorularma yer verilmistir.

Gida Israfi Tutumu Olgegi: Gida Israfi Tutumu dlgedi igin Ilyasov ‘un (2018) “Gida Israfi, Tiirk
Misafirlerin Gida Israfi Tutumlar1 Uzerine Bes Yildizli Otel Isletmelerinde Bir Arastirma: Alanya
émegi” adindaki ¢alismasinda kullandig: 6lgekten istifade edilmistir. Hyasov ‘un (2018) “gida israfi
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tutumu olgegi”, arastirmanin hedef kitlesi olan Rus turistlerin gida israfi tutumlarini 6lgebilmek
amaciyla tiniversitede gorevli Rus dili uzmani 2 akademisyen tarafindan Rusca’ya cevirisi yapilmustur.
Bir akademisyenin Tiirk¢e” den Rusca’ ya cevirdigi metni diger akademisyen Rusga’dan Tiirkge'ye
cevirerek saglamasini yapmistir. Olgegin orijinalinde oldugu gibi pilot calismasi 4 boyut ve 43 madde
halinde hazirlanan taslak 6lgek, 115 Rus turiste katiim diizeylerinin belirlenebilmesi amaciyla 5'li
likert sistemi ile uygulanmistir. Sahadan toplanan verilere uygulanan istatiksel analizler sonucu
6lgegin en verimli sekli, 32 madde ve 5 boyut olarak tespit edilmistir. Buna gore yiyecek kaynakl israf
boyutu 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8, isletme kaynakl israf boyutu 9, 10, 11, 12, 13, 14, personel kaynakl israf
boyutu 16, 17, 18, 19, 20, cazibe kaynakl israf boyutu 21, 22, 23, 24, kisisel kaynakli israf boyutu ise 26,
27, 28, 29, 30, 31, 32 maddelerinden olusmustur. Nihai yapisina kavusan “Gida Israft Tutumu Olcegi”
nin Cronbach's Alpha katsay1 degeri (o) 0,938 (>0,70) oldugu belirlenmis, bes faktoriin agiklanan
toplam varyans degerinin ise 62,777 (>0,50) oldugu tespit edilmistir.

Bulgular ve Degerlendirmeler

Bu boliimde ¢alisma sonucunda elde edilen bulgular agiklanacaktir. Buna gore Rus turistlerin
demografik 6zellikleri ile ilgili bulgular asagida Tablo 1'de verilmistir.

Tablo 1: Rus Turistlerin Demografik Ozellikleri

Degisken Grup Sayi (f) Yiizde %
Cinsiyet Kadin 239 57,6
Erkek 176 42,4
. Evli 266 64,1
Medeni Durum Bekar 149 35,9

<20 33 8
21-30 115 27,7
Yas 31-40 127 30,6
41-50 87 21

>51 53 12,8
Tkogretim 14 3,4
ool .. Lise 125 30,1
Egitim Duzeyi Universite 266 64,1
Lisanststii 10 2,4
10.000-30.000 P 93 22,4
Ortalama Gelir 30.001-50.000 P 185 44,6
>50.001 P 137 33,0
Daha Once Acik Biife Hizmetinden Yararlanma Evet 363 87,5
Tecriibeniz Var mi1? Hayir 52 12,5
Yillik Ortalama Acik Biife Hizmetinden Istifade Yilda 1-3 kez 373 89,9
Etme Sikligimz Ne Kadardir? Yilda 3 den fazla 42 10,1
Acik Biife Servisinin israf Nedeni Oldugunu - Evetw - 200 48,2
Diisiiniiyor musuntz? Emin degilim 146 35,2
Hayir 69 16,6

Rus turistlerin demografik 6zelliklerin yer aldig: tablo incelendiginde 415 turistin %58 nin kadin
%42'sinin ise erkek, %64'nin evli %36'smin ise bekdr oldugu, yas bakimmdan %58 nin 21-40 yas
araliginda, egitim bakiminda ise %67’sinin lisans ve lisansiistii egitime sahip oldugu goriilmektedir.
Aylik ortalama gelir diizeyleri %77’smin 30.000 P ve iizeri gelire sahip oldugu, yaklasik %88’sinin ise
daha once agik biife tecriibesi bulundugu, %90'nmn ise yilda en az 1 ila 3 kez agik biife hizmetinden
istifade ettigi tespit edilmistir. Rus turistlerin %48'i agik biife servis sisteminin israfa neden oldugunu
distinmektedir.

Bu boliimde arastirmada kullanilan o6lcek ve arastirmanm hipotezlerine iliskin bulgular
paylasimistir.  Arastirmanin  bulgular1 bu bélimde kisaca agiklanmis, daha kapsamh
degerlendirmeler ise calismanin sonu¢ boliimiinde yapilmistir. Calismada 415 Rus turistten elde
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edilen veriler gilivenirlik ve gecerlilik agisindan yeniden analiz edilmistir. Aragtirmalarda 6lgme
araclar1 igerisinde yer alan maddelerin kendi aralarinda tutarlhilik seviyesini belirlemek amaciyla
kullanilan giivenirlik analizi (Ural ve Kilig, 2011:286) s6z konusu 6lgek i¢inde uygulanmistir. Buna
gore “Gida Israfi Tutumu Olgegi” Cronbach’s Alpha katsayisi 0,938 orani ile istatistiksel agidan
yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir. Faktor analizine gegilmeden 6nce veri setinde
yer alan ifadelerin korelasyon diizeyini, bir bagka ifadeyle faktor analizinin uygulanabilirligini 6lgen
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi yapilmis ve 0,895 degeri elde edilmistir. Cikan sonuglar
Olcegin faktor analizine uygun oldugunu gosterdigi gibi gecerlilik ve giivenirlik agisnda aranan
kistaslar1 karsiladigini gostermektedir. Uygulanan faktor analizi sonucu “Gida Israfi Tutumu Olgegi”
nin beg boyut seklinde yapilandig1 ancak iki maddenin anlamsiz boyutlar altinda bir araya geldigi
goriilmiistiir. S6z konusu iki maddenin 6lgek icerisinden ¢ikarilmasindan sonra, 6lgek igerisinde yer
alan 30 maddenin yine bes boyut altinda toplandigi, giivenilirlik katsayisinin ise 0,934 degerinde
oldugu belirlenmistir.

Aragtirmanin sonraki asamasinda gida israfi tutumu Olgegini olusturan faktorlerin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri incelenmistir (Tablo 2).

Tablo 2: Boyutlarin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Gida Israfinin Boyutlar N X Ss

Yiyecek kaynaklh gida israft 415 2,5503 ,83258
Isletme kaynakli gida israfi 415 2,5261 ,83826
Personel kaynakli gida israfi 415 2,8357 ,85232
Cazibe kaynakl gida israfi 415 1,9133 /73208
Kisisel kaynakl gida israfi 415 2,5578 ,82172
Genel gida israfi tutumu 415 2,5099 ,63209

Turistlerin gida israfi tutumlar1 genel olarak ve boyutlar bakimmdan incelendiginde, en yiiksek
aritmetik ortalamanin (X: 2,83) “personel kaynakli gida israfi” faktoriine, en diisiik aritmetik
ortalamanin (X: 1,91) da “cazibe kaynakli gida israfi” faktoriine iliskin olarak ortaya c¢iktig
goriilmektedir. Arastirmada ulasilan bulgular, Rus turistlerin gida israfi tutumlar: {izerinde en ¢ok
acik biife sunumun miisteri {izerindeki cazibe faktorlerinin etkili oldugunu en az etkinin ise personel
faktorlerinde oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica yapilan analizler genel gida israfi tutumu
degerinin X: 2.50 diizeyinde oldugu gostermektedir. Olgek igerisinde yer alan ifadelerin olumlu
olmasi nedeniyle boyutlarin aritmetik ortalamalarmimn 5’e dogru yaklasmasi diisiik israf tutumuna, 1'e
dogru yaklasmasi ise yiiksek derecede israf tutumuna isaret etmektedir. Buna gore arastirmadaki
genel gida israfi tutumu degerinin 3'den kiigiik olmas1 (X: 2.50), Rus turistlerin agik biife sunumu
yapan otel isletmelerinde ortalamanin {izerinde ve 6nemli Ol¢iide gida israf tutumu sergilediklerini
ortaya koymaktadir.

Arastirmanin hipotezlerini test asamasma gecilmeden o6nce Olgegi olusturan faktorler normal
dagihima uygunlugunun belirlenmesi amaciyla Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmigtir. Analiz
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sonucunda “yiyecek kaynakli gida israfi”, “isletme kaynakli gida israfi”, “personel kaynakli gida
israf1”, “cazibe kaynakl gida israfi” ve “kisisel kaynakli gida israfi” kisacas1 gida israfi tutumuna ait
tiim boyutlarm normal dagilmadig: (p<0,05; p: ,000, p: ,000, p: ,000, p: ,000, p: ,000) tespit edilmistir.
Elde edilen bulgular neticesinde arastirmanm hipotezlerine yonelik testlerin gerceklestirilmesi icin
non-parametrik testlerin kullanilmas: kararlastirilmistir. Arastirmanm hipotez testleri i¢cin Mann-
Whitney U Test ve Kruskal Wallis H testleri kullanilmistir. Sozii edilen testlerin analizleri neticesinde

elde edilen istatistiksel olarak anlamli olan sonuglar tablolarda yer verilmistir.
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Tablo 3: Cinsiyet Degiskenlerine Iliskin Mann Whitney-U testi Sonuglar:

Cinsiyet N Ortalama Sira | Sira Toplami U P
. . Kadin 239 192,16 45926,00
Yiyecek kaynakli israf 17246,000 0,002
Erkek 176 229,51 40394,00
Kadin 239 194,60 46510,00
Cazibe kaynakli israf 17830,000 0,007
Erkek 176 226,19 39810,00
.. . Kadin 239 193,66 46285,50
Kisisel kaynakli israf 17605,500 0,004
Erkek 176 227,47 40034,50

Yapilan analiz sonucunda “Yiyecek kaynakli israf”, “Cazibe kaynakli israf”, “Kisisel kaynakl
israf” boyutlarinda turistlerin cinsiyetleri bakimindan istatistiki olarak anlamh olgiide farklilik arz
ettigi tespit edilmistir. Buna gore Tablo 3 incelendiginde kadin turistlerin erkek turistlere oranla daha
diisiik bir ortalamaya sahip oldugu gozlemlenmistir. Bulgular dogrultusunda H1 hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 4: Yas Degiskenlerine Mliskin Kruskal-Wallis H testi Sonuclar:

Yas N Ortalama Sira | Chi-Square P

<20 33 202,47
21-30 115 233,40

Yiyecek kaynakl1 israf 31-40 127 192,06 12,733 0,013
41-50 87 185,26
51> 53 231,87
<20 33 242,29
21-30 115 221,91

i§letme kaynakl1 israf 31-40 127 186,90 9,919 0,042
41-50 87 197,33
51> 53 224,56
<20 33 195,83
21-30 115 241,90

Cazibe kaynakli israf 31-40 127 167,33 28,534 0,000
41-50 87 209,51
51> 53 236,99
<20 33 229,24
21-30 115 235,42

Kisisel kaynakl1 israf 31-40 127 205,15 13,718 0,008
41-50 87 177,52
51> 53 192,16

Turistlerin yas grubu ile gida israfi tutumlar1 arasmdaki iligkiler incelendiginde, yiyecek kaynaklh
israf ve kisisel kaynakl israf boyutlarinda 41-50 yas grubu, isletme kaynakli israf ve cazibe kaynaklh
israf boyutlarinda ise 31-40 yas grubu daha ¢ok israfa meyilli olarak bulgulanmistir. Neredeyse tiim
boyutlarda gen¢ olan 21-30 yas grubu en az israfa meyilli gruptur. Elde edilen bulgular
dogrultusunda H3 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5:Daha Once Acik Biife Hizmetinden Yararlanma Tecriibesi Degiskenlerine iliskin Mann Whitney-U testi Sonuglar:

Aqk Biife Tecriibesi| N | Ortalama Sira | Sira Toplami1 U P
Evet 363 213,21 77396,00
Yiyecek kaynakli israf 7546,000 0,019
Hayir | 52 171,62 8924,00
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Yapilan analiz sonucunda “Yiyecek kaynakl israf” boyutuna ait bulgularm, turistlerin daha 6nce
acik biife hizmetinden yararlanma tecriibesine gore istatistiki olarak farklilastigi belirlenmistir. Bu
sonuca gore yiyecek kaynakli israf boyutuna ait en diisiik ortalamanin daha once acik biife hizmeti
veren otelde kalma tecriibesi olmayan turistlere ait oldugu, bir diger deyisle, daha 6nce acik biife
tecriibesi olmayan Rus turistlerin fazla oranda israfa meyilli olduklar1 goriilmiistiir. Elde edilen
bulgular dogrultusunda H6 hipotezi kabul edilmistir.

Yapilan analizler sonucunda Rus turistlerin gida israf tutumlar: ile medeni durum, egitim
seviyeleri ve aylik ortalama gelirleri bakimindan istatiksel olarak anlaml iliskiler tespit edilememistir.
Bu sonuglara dayanilarak arastirmanin H2, H4, H5 hipotezleri reddedilmistir.

Sonuc ve Oneriler

Arastirmaya katilan 415 Rus turistin demografik 6zellikleri bakimindan incelendiginde; %58 nin
kadin, %42’sinin ise erkek oldugu, %64niin evli %36’smin ise bekar oldugu goriilmistiir. Agirlikly
olarak evli ¢iftlerin aileleriyle birlikte tatil yaptiklar1 sonucu saha gercekleriyle de uyusmaktadir. Rus
turistlerin yas ortalamalarmin oldukga geng oldugu, %58 nin 21-40 yas araliginda, %19un ise 51 yas
ve {istli oldugu tespit edilmistir. Egitim durumlar1 bakimindan incelendiginde ise Rus turistlerin
%67’sinin bir bagka ifade ile ii¢ kisiden ikisinin lisans egitime sahip oldugu anlasilmaktadir. Aylik
ortalama gelir diizeyleri bakimindan %77’smm 30.000 P ve iizeri gelire sahip oldugu goriilmiistiir.
Buraya kadar ¢ikan sonuglar demografik 6zellikler bakimindan Birdir (2014)’in Rus turistlerin turistik
tirlin tercihleri {izerine yaptig1 ¢calismayla benzerlik gostermektedir. Yine Rus turistlerin yaklasik %88
gibi ¢ok yiiksek bir oranda daha 6nce acik biife tecriibesine sahip oldugu ayni zamanda %90'nmn yilda
en az bir ila {i¢ kez agik biife hizmeti sunan otellerden hizmet satin aldig tespit edilmistir. Bir diger
ifadeyle Rus turistlerin neredeyse tamaminin, tatillerinde agik biife sunumunu tercih ettikleri
goriilmektedir. Hali hazirda Tiirk turizm sektoriinde “Her Sey Dahil Sistemi” nin uygulamasmnin agik
biife servis sisteminin yayginlasmasinda etkili oldugu sOylenebilir. Bununla birlikte son yillarda
Tiirkiye'yi ziyaret eden turistler arasinda ilk sirayr alan Rus turistlerin s6z konusu destinasyonu
segmesinde Her Sey Dahil Sisteminin ve genis mentiler, bol iiriin ¢esitliligi ve sinirsiz alim yapabilme
firsat1 sunan agik biife servis sisteminin etkili oldugu diistiniilmektedir. “Agik biife sisteminin israfa
neden oldugunu diisiiniiyor musunuz?” sorusuna Rus turistlerin %48 gibi bir oranla (neredeyse
yarisi) evet yanitini vermistir. Bu husus, Tiirk turistlerin agik biife hizmetinin fazlaca gida israfi
nedeni oldugu diisiincesi sonucuyla da ortiismektedir (Tekin ve Ilyasov, 2017). Verilen yanitlar
turistlerin, otel isletmelerinde meydana gelen gida israfinin farkinda oldugunu da gostermektedir.
Gida israft konusunda farkindalik olmasina ragmen hali hazirda otel isletmelerinde israfin biiyiik
miktarlarda yasaniyor olmasi oldukga diistindiiriiciidiir.

Arastirmaya katilan Rus turistlerin verdigi yanitlar analiz edildiginde, genel gida israf tutumu
degerinin X: 2.50 diizeyinde oldugunu tespit edilmistir. Arastirmadaki genel gida israfi tutumu
degerinin 3'den kiigiik olmas1 (X: 2.50), Rus turistlerin agik biife sunumu yapan otel isletmelerinde
ortalamanin iizerinde ve dnemli dl¢iide gida israf tutumu sergilediklerini ortaya koymaktadir. Cikan
sonug Juvan vd. (2018, s. 232) yaptig1 calismayla da oOrtiismektedir. Otel isletmelerinde agik biife
kahvaltida meydana gelen israf diizeyini Rus, Alman ve Avusturyal turistler {izerinde inceleyen
Juvan vd. (2018, s. 232), iilke mensubiyetine gore israfin farklilastigini tespit etmistir. Buna gore Rus
turistler agik biifelerde Avusturya ve Alman turistlere oranla daha fazla tabak atig1 olusturmustur.

Elde edilen sonuglar boyutlar bazinda incelendiginde, en yiiksek aritmetik ortalamanm (X: 2,83)
“personel kaynakli gida israfi” faktoriinde oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla otel isletmelerinde
personel kaynakli yasanan sikinti ya da problemler (hijyen, hizmet kalitesi, miisteriye olan ilgi,
personelin kendi arasmda ya da miisterilerle olan iletisimi vb.) Rus turistlerin giday1 israf etmesine
oldukca az etki etmektedir. Bununla birlikte en diisiik aritmetik ortalama (X: 1,91) “cazibe kaynakl
gida israfi” boyutudur ki, sz konusu boyut arastirmanin temsil ettigi evrenin en hassas oldugu ve
gida israfina sebebiyet verdigi temel nokta olarak goziikmektedir. Bir diger ifadeyle cazibe boyutunda
yer alan ifadeler dogrultusunda Rus turistlerin, bol ¢esidin yer aldig1 ve smirsiz alim yapilabilen agik

9



AKMESE, H. ve ILYASOV, A.K.
Journal of Global Tourism And Technology Research, 2022, Volume:3 / Issue:1 1-14

biifelerden yiyeceklerin goriintiisii ve cazibesi ile tabaklarma tiiketebileceginden fazla yiyecek
almalari, birbiriyle uyumsuz olan yiyecekleri ayn1 anda almalari, bagkalarindan etkilenerek ya da
tavsiye {izerine aldiklar1 yiyeceklerde istenilen damak zevkine ulasamamis olmalar1 gibi nedenler, en
onemli tabak israfi sebepleri olarak goziikmektedir. Literatiirde farkli alanlarda yapilan bir¢ok
arastirmanin (Rolls vd., 1982; lyengar ve Lepper, 2000; Wansink ve Khan 2004; Rozin, 2006; Epstein
vd., 2010; Saad, 2012) s6z konusu aragtirmanin bulgusuyla ortiistiiii, yiyecek gesitliliginin bireyler
iizerinde kars1 konulamaz bir cazibe etkisi meydana getirdigi goriilmektedir. Ayrica Rus turistlerin
tatillerinde yiyeceklerin cazibesiyle birlikte ¢ok miktarda tabak israfi davranisi sergilemelerinde,
Rusya’nin genel olarak sert ve soguk bir iklime sahip olmasinin, meyve sebze ve yiyecek gesitliliginin
az, yerel mentiilerin ise daha dar kapsamli olmasinin da etkili olabilecegi diisiiniilmektedir.

Rus turistlerin gida israfi tutumlariyla cinsiyetleri arasinda iligkiler incelendiginde, “Yiyecek
kaynakli israf”, “Cazibe kaynakl israf”’, “Kisisel kaynakli israf” boyutlarmna iliskin olarak kadm
turistler, erkek turistlere oranla gida israfina daha fazla egilim gostermektedir. Boyutlarda yer alan
ifadeler dogrultusunda yiyeceklerin kalitesi, goriintimii, kokusu, sunumu, hijyeni, sicak ya da soguk
olmas1 ayni zamanda psikolojik durumlar, kilo alma kaygilar1 gibi kisisel nedenler kadinlarin daha
fazla gida israfina meyilli oldugunu gostermektedir. Cikan sonucun hayatin gergekleriyle de
uyustugu, genel olarak tiim toplumlarda kadinlarin mutfak islerine ve yiyeceklere ayni zamanda bu
konuda olusabilecek problemlere, erkeklere oranla daha fazla hakim oldugu ve konuyla ilgili daha
hassas ve duygusal yaklasimlar sergileyebildikleri fikriyle de ortiismektedir. Literatiirde WRAP" 1
agirlama sektoriinde “Love Food Hate Waste” programinda gerceklestirdigi ¢alismada kadmlarin
(%59) erkeklerin ise (%41) oraninda tabak atig1 olusturdugu goriilmiistiir. Ayni sekilde Koivupuro vd.
(2012), Visschers vd. (2016), Ilyasov (2018) ve Tekin vd. (2021) yapmis olduklari ¢alismalarda
kadinlarin erkeklere oranla daha fazla israfa meyilli olduklar: tespit etmislerdir.

Rus turistlerin gida israfi tutumu ve igerisinde bulunduklar1 yas grubu arasindaki iligkiler
incelendiginde, neredeyse tiim boyutlarda gen¢ olan 21-30 yas grubun en az gida israfi tutumu
sergileyen grup oldugu goriilmiistiir. 31-50 yas arasindaki gruplar ise yiyecek, isletme, cazibe ve
kisisel kaynakli israf boyutlarinda daha fazla israfa meyilli olarak tespit edilmistir. Elde edilen bulgu
literatiirde Cecere vd. (2014, s. 8) yaptig1 calismayla Ortiismektedir. Ancak yapilan bazi ¢alismalarda
(Hamilton, 2005; Quested ve Johnson, 2009; Pearson, vd., 2013; ilyasov, 2018) geng gruplarin daha
fazla gida israfi tutumu sergiledikleri tespit edilmistir. Rus turistlerin ortalama 31-50 yas grubunun
daha fazla israf tutumu sergilemelerinde, 1990’1 yillarda SSCB'nin dagilma siirecinde yasanan derin
ekonomik krizin etkilerinin iz diisiimii oldugu diisiiniilmektedir. Hayatin her alaninda etkili olan
bahsi gegen ekonomik kriz, insanlarmn giinliikk temel gida ihtiyaglarmni karsilamada zorlandiklari
donem olmustur. S6z konusu hususun da bu donemi yasayan 31-50 yas grubunun gida tiiketim
davranislari {izerinde halihazirda etkili oldugu diisiiniilmektedir.

Rus turistlerin gida israfi tutumu ve agik biife tecriibesi arasindaki iliskiler incelendiginde, daha
once agik biife tecriibesi olmayan Rus turistlerin, yiyecek kaynakl israf boyutunda daha fazla gida
israfina meyil gosterdigi tespit edilmistir. Yiyecek kaynakli sorunlar karsismda agik biife tecriibesi
olmayan turistlerin israfa daha yatkin olduklar1 sdylenebilir. Bu durum biifelerde sergilenen
yiyeceklerin sunum sekli, goriintii, kalite ve koku gibi unsurlari, tecriibe sahibi olmayan turistler
tizerinde oldukga etkili oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, tabaklara almacak olan yiyecek
gesitlerinin ve miktarinin belirlenmesinin tecriibeyle birlikte zaman igerisinde 6grenilen bir olgu
oldugu sdylenebilir.

Arastirmaya katilim saglayan turistlerin gida israf tutumlar: ile medeni durumlar1 arasmda bir
iliski bulunamamustir. Literatiirde ise medeni durum ile gida israf1 arasinda iligkiler bazi1 ¢alismalarda
(Koivupuro vd. 2012) bekarlarin ya da tek basmna yasayanlarn, bazi ¢alismalarda ise evli ¢iftlerin
(Tekin ve Ilyasov, 2017) israfa daha yatkin olduklar: tespit edilmistir. Yine arastirmada gida israfi ve
egitim diizeyi arasinda anlamh iligki saptanmamistir. Bu sonug Tekin ve Ilyasov (2017)" un yaptigi
calismayla benzerlik gostermektedir. fleri derecede egitimli bireyler ile asgari diizeyde egitimli
bireyler arasinda fark olmamasi, dolayisiyla egitimin bireylerde israf tutumuna karsi bir etki
olusturmamis olmasi oldukga ilging ve diisiindiiriiciidiir. Ayrica elde edilen bulgular Rus turistlerin
gida israf tutumu agisindan iist diizey gelir grubundaki bireyler ile alt diizey gelir grubundaki
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bireyler arasinda bir fark olmadigini ortaya koymaktadir. S6z konusu bu durum literatiirdeki bazi
calismalarmm (Wenlock vd., 1980; Koivupuro vd. 2012; Tekin ve Hyasov, 2017) bulgulariyla
ortiismektedir. Bazi ¢alismalarda (Atwater, 1895; Cathcart and Murray, 1939; Banks ve Collinson,
1981; Cox and Downing, 2007; Baker vd., 2009; Parfitt vd., 2010; Abeliotis vd., 2016) ise bireylerin gelir
seviyesi ylikseldik¢e daha fazla gida israfi tutumu sergiledikleri sonucuna ulasilmistir.

Literatiirden elde edilen bilgiler, gida israfi {izerine yapilan ¢alismalar ve ayni zamanda soz
konusu arastirmada ulasilan bulgular 1s5181nda gelistirilen 6neriler asagida sunulmustur.

e Global bir sorun haline gelen gida israfi meselesinin 6nlenmesi i¢in basta otel isletmeleri
olmak tizere hiikiimetlerin, sivil toplum kuruluslarinin, egitim kurumlarinin toplumda
farkindalik olusturmak igin ortaklasa calismalar yapmasi gerekmektedir. Bunun i¢in 6ncelikli
olarak acik biifelerde meydana gelen israfin miktar, maliyet ve cevresel etkileri bakimindan
dlciiliip kamuoyu ile paylasilmasi farkindahigin olugsmasinda faydali olacaktir. Ozellikle
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan olusturulacak kamu spotlarmin toplum tizerinde etkili
olacag: diisiiniilmektedir.

e Bireylere iktisatli davranma aliskanlifinin kazandirilmasi adina anaokullarmndan baslayarak
tiim egitim miiesseselerinde israf konusunun miifredata konulmasi gerekmektedir. Ozellikle
de turizm egitimi veren kuruluslarda daha bilingli turizmcilerin yetismesi igin israfin
ekonomik, ekolojik ve sosyal boyutlarini iceren dersler konulmalidir.

e Farkli milletlerden ve farkli demografik oOzellikleri olan konuklar1 agirlayan otel
isletmelerinin, biifelerde yer alan yiyeceklerin yanina minik tadimlik pargalar (tester) koymasi
konuklarin begendikleri yiyeceklerden almasimi saglayacak boylelikle de agiz tadina uymama
gibi sikintilarin 6niine gegilebilecektir.

e Biifelerde sergilenen yiyeceklerin yanina drnek tabak uygulamalariin konulmasi, konuklarin
dogru miktarlarda alim yapabilmesi agisindan gorsel olarak yardimci olacaktir.

e Farki tilkelerden gelen tatilcilerin yiyecek egilim ve tutumlarmi belirleyebilmek icin servis
sonrast olusan gida atiklarnin analiz edilmesi, sonrasinda da konuk profiline uygun
mendiilerin olusturulmasi gerekmektedir. Cocuklu aileler bakimmdan c¢ocuk mendileri
olusturulmasi olduk¢a 6nemlidir.

¢ Yiyecek hizmeti sirasinda kullanilan servis takimlarinda (tabak, bardak, kepge vb.) kiigiilme
yoluna gidilmesinin, konuklarin yiyecek alimlar: sirasinda 6z denetimleri tizerinde yardima
olacag: diisiiniilmektedir.

e Konuklar: incitmeyecek, kibarca hazirlanmis gida israfi ile ilgili yazili ve gorsel levhalarm agik
biifelerin uygun yerlerine yerlestirilmesinin israfin olusmasmi 6nleme adina faydali olacag:
sOylenebilir.

o Ogzellikle {ilkemizde her sey dahil sisteminde hizmet sunan otel isletmelerinde uygulanan agik
biife servis sisteminin yerine acilen A la Carte servis sistemine gecilmesinin gida israfmin
azaltilmasi igin oldukga faydali olacag: diisiiniilmektedir.

o Israf konusunda calisacak aragtirmacilar, diger iilkelerden Tiirkiye'yi ziyaret eden turistlerin
acik biifelerde gida israf ve tutumlarin belirleyebilir. Ayni zamanda farkh {ilkelerden gelen
turistlerin israf tutumlar: arasinda karsilastirmalar yapilabilir.

e Gelecek aragtirmalarda, nitel arastirma yontemlerini kullanilarak gida israfinmn temel
sebepleri ve israf tutumuna etki eden unsurlar tespit edilebilir ve sunulacak ¢6ziim
Onerileriyle birlikte saha ¢alismalarma ve literatiire katkilar sunulabilir.

Etik Beyan

“Acik Biife Servis Sisteminde Gida Israfi: Rus Turistler Uzerine Bir Inceleme” baslhkli ¢alismanin
yazim siirecinde bilimsel kurallara, etik ve almti kurallarma uyulmus; toplanan veriler iizerinde
herhangi bir tahrifat yapilmamis ve bu calisma herhangi baska bir akademik yaymn ortamma
degerlendirme i¢in gonderilmemistir. Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Bilimsel Arastirmalar Etik kurul Bagskanhgi 2021/24 nolu Etik kurul karari ile etik izin alimmistur.
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Giiniimiizde sosyal arastirmalara konu olan biiyiik veri kavrami turizm arastirmalar: icinde 6nemli
veri kaynag1 saglamaktadir. Turizmde biiyiik veriyi olusturan kullanici yorumlar tiiketiciler
tarafindan belirli bir deneyim sonucu olustugu igin arastirmacilar ve isletmeler icin oldukca
degerlidir. Bilgi iletisim teknolojilerin gelismesi ile agi1zdan agiza iletisim tiirii de geliserek internet
ortaminda kullanilmaya baslamistir. Bu kapsamda ortaya ¢ikan elektronik agizdan agiza iletisim,
tiiketicilerin {irin ve hizmetleri denemeden &nce bilgi edindikleri énemli kaynaklar olarak kabul
edilmektedir. isletmelerde sunulan hizmetler internet ortaminda en cok arastirilan konulardan
biridir. Ozellikle turizm {iriinii satin alirken tiiketiciler, daha ©nce hizmeti deneyimlemis
tiiketicilerin tecriibelerini okuyarak bilgi edinmek istemektedirler. Bu kapsamda tiiketicilerin turizm
iriin ve hizmetleri hakkinda bilgi edinebilecekleri platformlardan biri de TripAdvisor'dir. Bu
aragtirma Trabzon ilinde Kiiltiir ve Turizm Bakanligr turizm isletme belgeli, dort ve bes yildizh
“293”
kapsamaktadir. Elde edilen sonuglarda yedi ana ve 47 alt kategori belirlenmis olup, kategoriler
kapsaminda en ¢ok sikayet odalarda genel temizlik {izerine gerceklesirken sikayetlerin olusmasinin
altinda yatan temel neden personel tutum ve davranislari olarak belirlenmistir.
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konaklama isletmeleri hakkinda TripAdvisor'da yer alan adet olumsuz yorumu
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The concept of big data is the subject of social research and provides an important data source in
tourism research. User comments, which constitute big data in tourism, are created by consumers as
a result of a certain experience, so the comments are very valuable for researchers and businesses.
With the development of information and communication technologies, word of mouth
communication has also developed and started to be used in the internet environment. Electronic
word-of-mouth communication, which emerged in this context, is considered to be an important
source of information for consumers before trying products and services. Services offered in
businesses are one of the most researched topics on the internet. Especially when purchasing
tourism products, consumers want to get information by reading the experiences of consumers who
have experienced the service before. In this context, TripAdvisor is one of the platforms where
consumers can learn about tourism products and services. This research includes “293” negative
comments on TripAdvisor about 4 and 5 star hospitality businesses with tourism operation
certificate issued by the Ministry of Culture and Tourism in Trabzon. The obtained results displayed
7 main and 47 sub-categories and within the scope of the categories, the most weighty complaints
were about general cleaning in the rooms. The main reason underlying the formation of the
complaints was determined as the attitudes and behaviors of the personnel.
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Giris

Glintimiizde internet hizmetleri, diisiik maliyeti, essiz baglant1 diizeyi ile tiiketicilerle verimli ve
etkili bir sekilde dogrudan iletisim kurma yetenegi saglamakta (Maswera, Dawson ve Edwards, 2008:
187), turizm endiistrisi hakkinda genis alanlara erismesi tiiketicilerin turizm tiriiniinii tercih etme ve
satin alma kararlarini etkilemektedir (Yayli ve Bayram, 2010: 51; Xie, Miao, Kuo ve Lee, 2011).
Bununla birlikte giiven kavrami da ticarette satin alma niyetlerini etkileyen 6nemli bir faktor (Aksoy,
2006; Gilirbiiz ve Dogan, 2013) olmakla birlikte tiiketicilerin, internette yer alan turizm ile ilgili
bilgilere giin gectikce daha fazla giivendikleri goriilmektedir (Buhalis ve Law, 2008: 5). Tiiketiciler
turizm trtiniinti 6nceden deneyimleyemedigi igin risk algisimi azaltmak adina internette yer alan
yorumlari incelemektedirler (Goral, 2015: 2). Ozellikle sosyal medya uygulamalari iizerinden yapilan
yorumlar ve puanlamalar bu kararlarda etkili olmaktadir (Chang, Ku ve Chen. 2019: 263). Sosyal
medya, Web 2.0 teknolojisini temel alan tiiketicilerin deneyimlerini diger tiiketicilerle paylasmasina
olanak saglayan uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Sosyal medya platformlari, iletisimin
seklini degistirerek, gecmiste yiiz yiize ve bireyler aras1 yapilan konusmalari ¢evrim ici ortamlarda
binlerce kisi arasinda “agizdan agiza iletisim (WOM)” haline getirmistir (O’Connor, 2010: 756). Bu
kapsamda web tabanl tiiketici fikir platformlarinda ¢ok sayida tiiketicinin deneyimlerini degis tokus
ederek iletisimde bulunmasi elektronik agizdan agiza (e-WOM) iletisim tiiriiniin gelismesine neden
olmustur (Henning-Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004: 38-39). Bu sekilde tiiketiciler olumsuz
deneyimlerini olumlu deneyimlerinden daha kolay paylasmaktadirlar (Cantallops ve Salvi, 2014: 42).
Nitekim memnun olmayan tiiketicilerde dogrudan olumsuz e-WOM davranist ortaya c¢ikarken,
olumsuz e-WOM davranisini yaymaya ve paylasmaya asir1 yatkin olmaktadirlar (Sances-Garcia ve
Curras-Perez, 2011: 1397). Internette yer alan tiiketici yorumlar1 ve puanlamalari seklindeki olumsuz
e-WOM'lar marka imajini1 zedelerken tiiketicilerinde satin alma kararlarindan vazge¢mesine neden
olmaktadir (Sparks ve Browning, 2010: 3). Bu kapsamda giiniimiizde tiiketicilerin siklikla yorum ve
puanlamada bulunduklar sikayet siteleri, 6zellikle turizm iirtiniiniin yapisindan kaynakli ortaya
cikabilecek negatif durumlarin nerede yogunlastigi, nasil ve ne sekilde gerceklestigi hakkinda
tiiketicilere ve yoneticilere bilgiler sunmaktadir (Erdem ve Yay, 2017: 228). Turistler genellikle
seyahatlerinden Once gidecekleri destinasyon ve konaklayacaklari oteller hakkinda fikir edinmeye
calisirlar ve bu nedenle Tripadvisor, Expedia, Sikayetvar, Yelp, Lonelyplanet, Booking.com vb. gibi
web sitelerine erisim saglayarak cevrim igi tiiketici yorum ve puanlamalarimi dikkate alirlar. Ozellikle
tiim gezginlerin dortte iigli otel tercihi yapmadan 6nce Tripadvisor'de bulunan tiiketici yorum ve
puanlamalarini incelemektedir (Fernandes ve Fernandes, 2017: 826). Kisacas1 potansiyel tiiketiciler
satin alma tercihi yapmadan once ¢evrim ici ortamda yer alan diger tiiketicilerin yorumlarini (e-
WOM) okumaktadirlar (Doh ve Hwang, 2009: 193). Bu calismada Trabzon'daki 4 ve 5 yildizh
konaklama igletmeleri hakkinda TripAdvisor web sitesinde yer alan sikayetlerin (olumsuz e-WOM)
incelenmesi ve sikadyetlerin hangi departmanda neden kaynaklandiginin tespit edilmesi
amaglanmistir.

Literatiir

Geligen teknolojiyle beraber internet ortamu tiiketicilerin seyahat ile ilgili bilgiler aradig1 en énemli
platform haline gelmistir (Jacobsen ve Munar, 2012: 39). Internet ortamindaki cogu web sitesi, sosyal
medya vb. platformlar tiiketicilerin seyahat ile ilgili deneyimlerini paylasmalarina ve bagkalarina
aktarmalarina yardimci olmaktadir (Xiang ve Gretzel, 2010: 179). Bu kapsamda bilgilerin paylasildig:
platformlarda agizdan agiza iletisim yiiz yiize degil elektronik agizdan agiza iletisim olarak
gerceklesmektedir (Kutlu ve Ayyildiz, 2017: 40). Tiiketiciler tarafindan olusturulan bu e-WOM’lar
driinler ve hizmetler hakkinda dnerme veya caydirmak i¢in olumsuz goriislerden olusmaktadir (Sen
ve Lerman, 2007: 77). Bu kapsamda arastirmacilar tarafindan, E-WOM’larin nasil ve ne sekilde
olustugunu, seyahat tercihleri ve isletmeleri nasil etkiledigini ortaya koymak i¢in bir¢ok calisma
gergeklestirilmistir.

O’Conner (2008) arastirmasinda tiiketiciler tarafindan TripAdvisor'da {iretilen igeriklerin
tiikketicilerin satin alma kararini etkiledigini tespit etmistir. Ayrica manipiilasyon amagh yorumlarin
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varlig1 ve sistemi tehlikeye attig1 inancinin asilsiz oldugu sonucuna ulasmistir. Culha, Hacioglu ve
Kurt (2009) calismalarinda otel isletmelerine yonelik olusan sanal sikayetlerin en ¢ok yiyecek igecek
hizmetlerinde gerceklestigini, en ¢ok sikayetin personelin tutum ve davranislarindan kaynaklandigini
belirlemiglerdir. Smyth, Wu ve Greene (2010) arastirmalarinda Irlanda’daki otel sektdriinde
TripAdvisor etkisini incelemis TripAdvisor'daki yorumlari inceleyen yoneticilerin olumsuzluklar:
diizeltmek icin harekete gectikleri, yillar i¢cinde olumsuz puanlamalarin azaldig1 ve memnuniyetin
artig1 sonucuna ulasmiglardir. Vasquez (2011) arastirmasinda sikayetlerin bir e-WOM olarak ortaya
ciktigini ve olumlu olumsuz e-WOM’larin i¢ ige oldugunu tespit etmistir. Bu durum sikayetleri
dogrudan sikayet oldugunu ancak bazi durumlarda kafa karistirdigi orneklerde tespit edilmistir.
Barreda ve Bilgihan (2013) arastirmalarinda yoneticilerin tiiketici e-WOM’lar1 inceleyerek marka imajt
olusturmada hangi unsurlarin etkili oldugunu belirleyebilecekleri sonucuna ulasmislardir. Boo ve
Kim (2013) arastirmalarinda bir restoran isletmesi hakkinda yapilan olumsuz e-WOM’larin sorun
yasayan ve sorun yasamayan gruplar arasinda hangi farkliliklarin oldugu tespit edilmeye calisilmistir.
Sonug olarak daha oOnce olumlu veya olumsuz e-WOM deneyimi yasayan miisterilerin sorun
yasamalar1 halinde daha yiiksek bir olumsuz e-WOM davramisinda bulunduklar1 sonucuna
ulasilmistir. Li, Ye ve Law (2013) calismalarinda konaklama isletmelerine yonelik internet ortamindaki
miisteri incelemelerinin memnuniyetin belirleyicisi oldugunu tespit etmislerdir. Giizel (2014),
aragtirmasinda Antalya’da yer alan bir konaklama isletmesinin TripAdvisor’da bulunan e-WOM'lar1
icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Igerik analizi sonucu tespit edilen bulgularin; fiziksel kanit,
yeme-igme Kkalitesi, bos zaman etkinlikleri ve hizmet kalitesi temalar:1 etrafinda sekillendigi
belirlenmistir. Kizilirmak, Alrawadieh ve Aghayeva (2015), Dogu Karadeniz’'deki 4 ve 5 yildizli
konaklama isletmelerinin TripAdvisor'daki yorumlardan memnuniyet durumlarini inceledikleri
arastirmalarinda elde edilen olumsuz yorumlarin otelin ozellikleri, odalar, yiyecek igecek ve
personelle ilgili sikayetlerden olustugu goriilmiistiir. Sahin ve Cesur (2016) Trabzon Uzungdl’de
konaklama isletmelerinde farkl kiiltiirlerdeki misafirlerin sikayet davranislar1 ve sikayet ¢oziimiine
yonelik beklentileri arasindaki farkliliklari belirlemeyi amagcladiklar1 ¢alismalarinda Tiirk ve Arap
miisterilerin sikdayet davranislarinda benzerliklerin yamni sira farkliliklarin oldugu tespit etmislerdir.
Iskin ve Bastiirk (2020) Sivas’ta bulunan otel isletmelerine ait TripAdvisor'daki yorumlar: analiz
etmislerdir. Analiz sonucuna gore kahvalti kalitesinin yetersiz olmasi, havalandirma sorunlari ve
temizlik seikaeyetleri baslica sikayet konular1 oldugu tespit edilmistir. Manci ve Tengilimoglu (2021)
Gobeklitepe hakkinda TripAdvisor'da yer alan miisteri yorumlarini analiz etmislerdir. Bunun
sonucunda misafirlerin sikdyetlerinde en temel problemlerin yiiksek fiyat, yetersiz otopark, miinferit
misafirler icin rehber eksikligi vb. sikayetlerden dolay1 olustugu tespit edilmistir. Sen (2021)
Trabzon’daki restoran isletmelere yonelik TripAdvisor'deki negatif yorumlar: incelemistir. Sonug
olarak sikayetlerin lezzet, fiyat ve personel sorunlari etrafinda olustugunu tespit etmistir. Usta ve
Sengiil (2021) Antalya’da bulunan 5 yildiz otel isletmelerinin restoranlar1 hakkinda TripAdvisor'da
yer alan sikayetleri incelemislerdir. Sonug olarak mdisteri sikayetlerin yemek standartti, menii gesidi,
lezzet ve yemeklerin servis sicakligindan kaynakli ortalama hizmetin sikayetleri olusturdugu
sonucuna ulasmisglardir. Literatiir incelendiginde kullanicilarin sikayetlerini bildirmede WOM
davrarus1 sergiledigi, gelisen teknolojiyle beraber geleneksel WOM'un internet ortaminda e-WOM
kavramina doniistiigii ve kitlelere ¢cok daha hizli ulasarak daha etkili oldugu ifade edilebilir. Bu
arastirmanin kavramsal gergevesi sikayet ve e-WOM kavramlarini inceleyerek bu kavramlarin turizm
ile iligkisini agiklamaktir.

Sikayet

TDK (2021) tanimina gore sikayet: “Hosnutsuzluk belirten soz veya yazi, sizlanma, sizilti, yakinma,
yakinf1” anlamina gelmektedir. Miisterilerin karsilanmamis beklentilerinden olusan sikdyet kavrama,
negatif bir geri bildirimdir (Temizkan ve Ar, 2017: 276; Bell, Mengti¢ ve Stefani, 2004: 116). Diger bir
tanima gore sikayet, miisterilerin ihtiyaclarinin ve beklentilerinin karsilanmamas: durumunda ortaya
¢ikan memnuniyetsizligin sozlii veya yazili olarak ifade edilmesidir (Unur, Cakici ve Tastan, 2010:
394). Memnuniyet, tiiketicilerin iiriin veya hizmet hakkinda 6n beklentilerinin, gercek performansi
hakkinda algilanan tutarsizlik karsisinda verdikleri tepkidir (Oliver, 1999: 34; Day, 1984: 496). Uriin ve
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hizmetlerden elde edilen fayda tiiketicilerin beklentilerini karsilamadiginda sikayet olusmasina neden
olmaktadir (Lapre ve Tsikriktsis, 2006: 352). Tiiketici sikdyetleri, memnuniyetsizligi olusturdugundan
tekrar satin almay1 ve bagliligi olumsuz etkilemektedir (Heskett, Sasser ve Schlesinger, 1997).
Sikayetler olumsuz algilansa da isletmeler agisindan hizmet kalitesini artirmada olumlu faydalar
saglamaktadir (Bell, Mengii¢c ve Stefani, 2004: 113). Olusan sikayetler isletmelerin zayif olan ve
gelistirmesi gereken yonlerini tespit etmesine destek olur (Kozak, 2007: 139). Tiiketiciler sikayetlerini
isletme yoneticilerine bildirdigi gibi sosyal medya, tiiketici dernekleri, yakin cevreleri ve internet
ortaminda diger tiiketicilerle de paylasabilmektedirler (Giirkan ve Polat, 2014: 47).

Agizdan Agiza Iletisim (WOM)

Agizdan agiza iletisim (WOM), tiiketiciler arasinda herhangi bir firma veya tiriinle ilgili olumlu
veya olumsuz deneyimlerin kisiler arasi paylasilmas: anlamina gelmekte (Richins, 1983: 68-69) ve
“belirli iirtinler, mallar ve/veya saticilarmn miilkiyeti, kullanum veya oOzellikleri hakkinda diger miisterilere
yonelik gayri resmi iletisim tiirii” seklinde tanimlanmaktadir (Westbrook, 1987: 261).

Iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte internet ortaminda saglanan bilgi iletisimini elektronik
agizdan agiza (E-WOM) iletisime doniismiistiir (Alrawadieh, Demirkol, 2015: 133; Li ve Liang, 2009:
3). Bu kapsamda e-agizdan agiza iletisim tiirii 6zellikle yiiz yilize olmamakla birlikte ayn1 zamanda
internet ortamindaki mecralarda gergeklesirken (Kutlu ve Ayyildiz, 2017: 40; Camlica ve Karakus,
2016: 199), genis Kkitlelere bilgi kaynagi olmay1 da saglamaktadir (Chatterjee, 2001: 5). Cevrim ici
platformlarda olusan e-WOM’lar geleneksel agizdan agiza iletisimde ¢ekingenlik yasayan bireyler
dahil tim kullanicilara {icretsiz ve ozgiir bir bigimde genis kitlelere diisiincelerini sunma imkani
vermistir (Dellarocas, 2003: 1409-1410). Bu kapsamda e-WOM'un oOzellikleri su sekilde
siralanmaktadir. Bunlar; e-WOM’un kalic1 olmasin saglamaktadir (Li ve Liang, 2009: 4-5).

¢ Yiiksek verimli yayilma: Yazili metinler, resimler, multimedya icerikleri ve arama motoru
bilgileri araciligiyla gerceklesir. Yas, statii ve sosyal smif farkliliklarindan etkilenmeden
herkesin esit bir sekilde diisiincelerini paylasabilecegi bir ortam sunar.

e [letisim kanallarini cesitlendirme: e-WOM, e-posta, mesaj, anlik ileti, bloglar, web siteleri,
sohbet odalari, yorum siteleri gibi gesitli sekillerde gergeklesir.

¢ Anonimlik: Geleneksel agizdan agiza iletisimle kiyaslandiginda bireyler daha az engellenir,
daha az sosyal kayg1 duyar ve daha az kamusal 6z farkindalik goriiliir. Bu kapsamda bireylerin
ozgilirce ve diiriistce diisiincelerini paylasmasi saglanir. Ancak e-WOM'un anonim olmasi1 daha
az sosyal normlara bagh bireyler tarafinda suistimal edilerek sOylentilerin olusmasina neden
olabilir.

o Etkilesimli: E-WOM cift yonlii meydana gelir. Potansiyel tiiketiciler {iriinii veya hizmeti satin
almadan 6nce ihtiya¢ duydugu bilgiyi aktif ve gercek zamanli olarak aramaktadir.

* Uzun siireli saklama: e-WOM bilgileri internet ortaminda kaydedilmistir. Bunlar; mesajlar,
resimler, blog, video, ses dosyalar1 vb. gibi kolay okunabilen ve referans i¢in belgelenmis metne
doniistiiriilmiistiir. E-WOM bilgileri dikkat ¢ekmek i¢in stirekli olarak biriktirilir.

Tiiketiciler memnun olmadiklari {iriin ve hizmetlere tepki olarak g¢evirim ici ortamda sikayet etme
anlami tasiyan olumsuz e-WOM’a katilma egiliminde olmaktadirlar (Richins, 1983: 69; Wetzer,
Zeelenberg ve Pieters, 2007: 661). Genel olarak olumsuz e-WOM tiiketicilerin memnuniyetsizlikleri ve
olumsuz deneyimleri ifade etmelerinin en iyi yolu haline gelmistir (Boo ve Kim, 2013: 29). Tiiketiciler
daha once deneyimlemedikleri iiriin ve hizmetlerin 6zellikleri hakkinda bilgi almak i¢in s6z konusu
iirin ve hizmeti tecriibe edenlerden bilgi alma ihtiyac1 hissetmektedirler (Kéroglu ve Avcakurt, 2015:
6) ve e-WOM lar karar verme siirecini etkileyecegi icin turistler i¢in ana giivenilir bilgi kaynag: olarak
kabul edilmektedir (Lu ve Stepchenckova, 2012: 702-705). Bu kapsamda olumlu e-WOM'lar
isletmelerin marka imajini artirirken, e-WOM'larin olumsuz olmasi isletmenin imajina biiyiik zarar
vermektedir (Chan ve Ngai, 2011: 507).
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Turizm ve internet iliskisi

Internet teknolojisinin gelismesi turist davranislarinda 6nemli degisiklikler meydana getirmistir
(Mkono ve Tribe, 2016: 296). Turistler seyahat kararlarin1 vermeden 6nce e-WOM’lar1 6nemli bir bilgi
kaynag1 olarak kabul etmektedirler (Bu, Parkinson ve Thaichon, 2020: 2; Acuner ve Kiigiik, 2021:49).
Internet ve sosyal medyanin hizli, ucuz ve kolay bilgi saglama 6zelligi turistlerin otel secimi ve tatil
planlama bicimlerini degistirmistir (Xie, Miao, Kuo ve Lee, 2011; Kim ve Hardin, 2010). Turizm
hizmetlerinin soyut olmasi ve daha 6nce deneme imkaninin olmamasi miisterinin satin alma karari
oncesinde (Mazzarol, Sweeney ve Soutar, 2007: 1476), diger tiiketicilerin deneyimleri hakkinda bilgi
almak ve seyahat kararlari vermek i¢in internet ortamindaki bilgilere daha fazla giivenmektedirler
(Van Laer, Edson Escales, Ludwing ve Van Den Hende, 2019: 269). Bu kapsamda e-WOM tiiketicilerin
satin alma kararlari icin oldukg¢a 6nemlidir (Filieri, Alguezaui ve McLeay, 2015: 176).

Tiiketiciler konaklama isletmeleri hakkindaki e-WOM'lar1 giiven, kalite, igini rahatlatma
amaclariyla ve kolay ulasilabildikleri i¢in tercih etmektedirler (Kim, Matilla ve Baloglu, 2011: 400-401).
Seyahat yorumlarini okumay1 tercih edenlerin bu yorumlar: giincel, giivenilir ve eglence agisindan
pazarlama faaliyetlerinden daha iistiin konumlandirdiklar tespit edilmistir (Gretzel ve Yoo, 2008: 36).
Mauri ve Minanzi (2013) arastirmalarinda tiiketicilerin web sitelerinde konaklama isletmeleri ile ilgili
yorumlari incelemesi ve rezervasyon yaptirmas arasinda pozitif bir iligki tespit etmislerdir. Isletmeler
icin e-WOM'lar pazarlama basarist i¢in oldukca onemlidir. Olumsuz e-WOM'larin ise tiiketicilerin
seyahat planlarin1 degistirirken, isletmelerin olumsuz itibarla karsi karsiya kalmasimna ve misafir
kaybetmesine neden olacag: ifade edilebilir. Ayrica e-WOM’lar sayesinde yOneticiler isletmelerinin
hangi departmaninda ne gibi sorunlar oldugunu tespit edebilirler. Bu sayede isletmeler sorunlara hizl
bir sekilde miidahale edebilir. Bu kapsamda internet ortaminda yer alan e-WOM'lar tiiketiciler igin
oldugu kadar isletme yoneticileri i¢in de oldukca onemlidir. Tiiketicilerin ve yoneticilerin internet
ortaminda bilgi aldig1 platformlarin basinda TripAdvisor gelmektedir.

E-WOM Platformu Olarak TripAdvisor

Turistler seyahatlerinden 6nce gidecekleri destinasyon ve konaklama yeri hakkinda dnceden bilgi
sahibi olmak igin TripAdvisor, LonelyPlanet, Yelp, Booking.com ve Expedia gibi web sitelerindeki
titketici e-WOM’larin1 incelemektedirler. Ozellikle TripAdvisor'a kayitli 8,6 milyon konaklama
isletmesi bulunmaktadir ve gok sayida tiiketicinin deneyimlerini hizmet kalitesine gore giincel, toplu
ve sirall olarak tam zamanli erigim ile sunmaktadir (Filieri, Alguezaui ve McLeay, 2015). Seyahat
planlamasi igin TripAdvisor'daki e-WOM'lar bilgi kaynag: olarak tercih eden kullanicilarin %97,7’i
bu e-WOM'lardan 6nemli bir dlgiide etkilendigi ispatlanmistir (Gretzel ve Yoo, 2008: 39-41). Ayrica
TripAdvisort ziyaret ederek seyahatlerini gergeklestiren kullanicilarin %97 ise gelecek seyahatlerini
planlamak i¢in yeniden TripAdvisor'n bilgi kaynagi olarak tercih etmislerdir (Reiter, 2007).
TripAdvisor ge¢miste manipiilasyonlarla kars: karsiya kalmistir (Onat ve Karakus, 2021:129) ancak
gerekli sistem kontrollerini saglayarak kullanicilar tarafindan genel olarak giivenilir kabul
edilmektedir (Taecharungroj ve Mathayomchan, 2019: 553). TripAdvisor sistemini gelistirerek
dogrulanmig kullanici yorumlar sayesinde {iriin ve hizmetlerle ilgili olusan sikayetlerde isletmeleri
tiiketicilerin sikayetlerine cevap vermeye davet etmektedir (Schulze, Scholer ve Skiera, 2014: 2). Bu
sayede gercek e-WOM'lar olusturulmas: saglanirken manipiilasyonlarin Oniine gegilmistir (Babic
Rosario, de Valck ve Sotgiu, 2020: 435).

Turizmde Biiyiik Veri

Biiyiik veri, sosyal medya platformlarinda paylagilan igerikler, internet giinliikleri, yazili metinler,
videolar, web sitesi etkinlikleri ve iiriin yorumlar1 gibi kayit altina alinan yiiksek hacimli ve gesitli
verinin iglenebilir hale getirilmis sekli olarak tanimlanmaktadir (Kudyba ve Kudyba, 2014: 3-4). Bu
sayede biiyiik veri fizik, biyoloji ve sosyal bilimler dahil olmak iizere bilimsel arastirmalara kaynak
saglamaktadir (Diebold, 2000:1 20). Bu kapsamda biiyiik veri turizm endiistrisinde tiiketiciler,
isletmeler ve arastirmacilar icin 6nemli bir kaynak olmaktadir (Esen ve Turkay, 2017). Internetin ve
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sosyal medyanin gelismesiyle beraber sosyal hayattaki sorunlar1 ¢6zme noktasinda tiiketiciler
tarafindan olusturulan igerikler biiyiik veriye kaynak saglamaktadir (Xiang, Schwarts, Gerdes ve
Uysal, 2015: 120). Bu kapsamda internette yer alan tiiketicilerin daha 6nce deneyimledikleri {iriinler
hakkindaki memnuniyetleri ve sikayetleri bilimsel arastirmalara kaynak olmaktadir (Xiang vd., 2015:
120-121). Tiiketiciler tarafindan tiretilen bu igerikler turizmde biiyiik verinin olusmasin saglamaktadir
(Onat ve Karakus, 2021: 124). Internette yer alan kullanici yorumlari agizdan agiza iletisim kavrami
ile daha genis kitlelere ulastig1 igin biiyiik veri 6nemli bir kaynak olusturmaktadir (Esen ve Turkay,
2017:100-101). Bu kapsamda TripAdvisor'da bulunan e-WOM'’lar turizmde biiyiik veriyi olusturarak
arastirmalara veri saglamaktadir (Esen ve Turkay, 2017; Valdivia, Luzon ve Herrera, 2017; Xiang vd.,
2015; Yoo, Sigala ve Gretzel, 2016; Van Der Zee ve Bertocchi, 2017).

Yontem

Aragtirmanin amact Trabzon'daki 4 ve 5 yildizli konaklama isletmelerine yonelik e-sikayetlerin
nasil gergeklestigini ve hangi departmanlarda yogunlastifini tespit etmektir. Bu arastirma
isletmelerde olusan olumsuz durumlarin hangi departmanda yogunlastigini ortaya koyarak, isletme
yoneticilerine kolaylik saglayacagi ve yol gosterecegi diisiiniilmektedir. Literatiir incelendiginde e-
sikayet kapsaminda yapilan arastirmalar son yillarda popiiler hale geldigi goriilmektedir. Bu
kapsamda Trabzon ilindeki konaklama isletmelerine yonelik misafir degerlendirmeleri iizerine
yapilan ¢alismalarin kisith oldugu goriilmiistiir. Ayrica ilgili literatiire katk: saglayacagi, daha sonraki
calismalara ve isletme yOneticilerine yol gdsterecegi varsayilmaktadir.

Verilerin internetten toplanmasinin nedeni klasik nitel arastirmalarin maliyetli ve zaman alici
olmasindan dolay1 internetin diisiik maliyetli olusu ve cografi sinirlarin disina ¢ikarak arastirma
alanin1 genisletme firsat1 saglamasidir (Yildirim ve Simsek, 2018: 221). Bu noktada internette yer alan
web sayfalari, bloglar, haberlesme gruplari, forumlar, yazili metinler ve internet giinliiklerinin
biriktirmis oldugu biiyiik veri islenebilir hale gelerek arastirmalara kaynak saglamaktadir ( Kudyba
ve Kudyba, 2014: 3-4; Yildirim ve Simsgek, 2018: 225). Ozellikle biiyiik veriyi olusturan internet
ortamindaki (TripAdvisor ve Expedia gibi) sitelerin zengin igerikleri, baz1 analizlere tabi tutularak
tercih, begenme ve satin alma niyetleri tizerindeki ifadeleri arastirmaya yardimci olmaktadir (Buhalis
ve Foerste, 2015: 153; Valdivia, Luzon ve Herrera, 2017; Xiang vd., 2015; Yoo, Sigala ve Gretzel, 2016).

Bu kapsamda arastirmanin amact dogrultusunda Trabzon’da Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 turizm
isletme belgeli, 4 ve 5 yildizli konaklama isletmeleri hakkinda TripAdvisor'da yapilan “berbat (1
yildiz)” ve “kétii (2 yildiz)” puanlamalara dahil 294 olumsuz e-WOM betimlenerek icerik analizine tabi
tutulmustur. Icerik analizi “birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar cercevesinde bir araya
getirmek ve bunlari okuyucunun anlayabilecei bir bicimde diizenleyerek yorumlamaktadr” (Yildirim ve
Simsek, 2018: 242). Igerik analizi turizm arastirmalarinda ve e-WOM incelemelerinde son yillarda
siklikla kullanilan 6nemli bir yontemdir (Ekiz, Khoo-Lattimore ve Memarzadeh, 2012). Icerik
analizinde giivenilirlik ile ilgili ediseler bulunmaktadir. Bu nedenle verilen toplanmasi, analiz
edilmesi ve glivenilirligi saglamak i¢in kuram olusturma yaklasimi tercih edilmistir. Kuram
olusturma yaklasiminda arastirmacilar tarafindan kategoriler gelistirilir, daha sonra kategoriler
detaylandirilarak kodlanir ve kategoriler kesisimi yaklasimi olusturur (Charmaz, 2006; Creswell, 2013;
Straus ve Corbin, 1998; Yildirim ve Simsek, 2018;). Belirlenen kriterler cercevesinde Yildirim ve Simsek
(2018)'in onerdigi gibi verilerin kodlanmasi, temalarin kesfedilmesi, temalarin diizenlenmesi ve
bulgularin yorumlanmasi ile dort asamada igerik analizi gergeklesmistir. Bu kapsamda tiim oteller
kodlanarak siralanmigtir ve otellere ait tim “berbat (1 yildiz) ve kétii (2 yildiz)” yorumlar toplanmistir.
Hgili platformda yer alan yorumlar her bir otel icin ayr1 bir ¢alisma sayfas: olusturularak “berbat (1
yildiz) ve kotii (2 yidiz)” seklinde derecelendirilerek tiim yorumlar kaydedilmistir. Kaydedilen
yorumlar betimlenerek sikayetin olugsmasinin nedenleri ayri bir ¢alisma sayfasinda ayni departman ve
ayrn sikayet gruplar: olacak sekilde temalandirilmigtir. Temalandirilan veriler Microsoft Office Excell
programi yardimu ile ¢oziimlenerek frekans ve yilizde degerleri belirlenmistir. Charmaz (2006)'1n
onerdigi gibi veriler kodlanmis giivenilirligi saglamak i¢in bagimsiz iki arastirmaci tarafindan
yeniden tekrar kodlanarak ayni sonug {izerinde mutabik kalinmistir.
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E-Sikdyetlerin degerlendirilmesi kapsaminda Trabzon’da Kiiltiir ve Turizm Bakanligi turizm
isletme belgeli, 4 ve 5 yildizli konaklama isletmeleri sayisi 20 olarak tespit edilmistir (Trabzon TKTM,
2021). Tespit edilen konaklama isletmelerinin TripAdvisor iizerinden 1 Nisan 2021 ve 15 May1s 2021
tarihleri arasinda “berbat” ve “kotii” kategorisinde 294 e-WOM (kullanici yorumu) tespit edilmis
ancak 1 yorum sikdyet bildirmedigi i¢in aragtirma kapsamindan ¢ikarilmis ve 293 e-WOM
betimlenerek icerik analizine tabi tutulmustur. Bu kapsamda ¢éziimlenen 293 e-WOM’da toplam 606
sikayet tespit edilmistir. Elde edilen sikayetler belirli ana temalar (7) ve alt temalara (47) gore
olusmustur.

Bulgular

Elde edilen verilere gore sikdyetler belirli 7 ana tema ve 47 alt tema etrafinda olustugu tespit
edilmistir. Belirlenen ana temalar yogunluguna gore sirasiyla “odalar (164)”, “personelle ilgili sikdyetler
(120)”, “F&B (110)”, “otelin ozellikleri ile ilgili sikdyetler (98)”, “yonetim politikalari ile ilgili sikdyetler (43)”,
“on biiro (37)” ve “miigteri hizmetleri (34)” olarak siralanmistir ve yiizde dagilimi gosterilmistir.
Literatiir incelendiginde sikayetlerin olustugu ana temalar Cuha vd. 2009, Cantallops ve Salvi (2014),
Kizilirmak vd. (2015), Fernandes ve Fernandes (2017), Sahin, Giilmez ve Kitap¢t (2017) ve Ugar ve
Kirhasanoglu (2021)'un yaptiklar1 arastirmalarda elde ettikleri temalar ile benzerlik gostermektedir
(Sekil 1).

Sekil 1. Sikdyetler

= Otelin Ozellikleri ve Imkanlar
= Odalar
= Yiyecek ve Igecek

On Biiro

>

= Personelle ilgili sikayetler

= Yonetim Politikalar Tle Tlgili Sikayetler
18%

= Miisteri Hizmetleri

Trabzon’daki 4 ve 5 yildizli konaklama isletmelerine yonelik sikayetler incelendiginde belirlenen
kategorilerde en fazla sikayet odalarda gergeklesirken en fazla sikdyet konusunun personelle ilgili
sikayetler kategorisinin altinda yer alan personel tutum ve davraniglarindan kaynaklandig: tespit
edilmistir.

Tablo 1. Odalarda olusan sikdyetler

Kategoriler Frekans Yiizde
Banyo ve WC (temizlik, ariza, eski veya modas1 gegmis) 24 14,63
Ambiyans (aydinlatma, giin 15181, boyut, konum, havalandirma) 14 8,53
Klima (1sittma ve sogutma) 17 10,36
Koku (sigara ve diger pis kokular) 13 7,92
Girilti 28 17,07
Modas1 Ge¢mig Eskimis Odalar 21 12,80
Oda Genel Temizligi (esyalarin bakimi, keten takimlar, zemin vs.) 34 20,78
Sicak Su Sorunu 4 2,43
Buklet Malzemelerin Eksikligi 9 5,48
Toplam 164 100
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Aragtirma kapsaminda Trabzon’daki dort ve bes yildizli konaklama isletmelerinde odalar ile ilgili
164 sikayet belirlenmis ve sikayetlerin en ¢ok “odalarin genel temizliginden”, “banyo ve wc temizligi”,
“eliviiltii”, “modas1 ge¢mis ve eskimis odalar” konularinda gerceklestigi goriilmiistiir (Tablo 1).
Katilimcilarin dortte biri odalarin genel temizligi ile ilgili sikayette bulunmustur. Lu ve Stepchenkova
(2012) Kosta Rika’daki otel isletmelerine ait e-WOM’lar1 inceledikleri arastirmalarinda odalar
sikayetlerin olusmasinin ikinci neden olarak belirlenirken odalarin dekoru sikayet konusunun baslica
nedeni olarak tespit edilmistir. Kizilirmak vd. (2015)"te Dogu Karadeniz’deki otel isletmeleri hakkinda
TripAdvisor'da bulunan e-WOM’'lar1 inceledikleri c¢alismada katilimcilarin dortte biri odalar
konusunda odalarin konforu ve temizliginden sikayette bulunduklar tespit edilmistir. Fernandes ve
Fernandes (2017) Avrupa’nin 2013’te en iyi destinasyonu segilen Oporto hakkinda TripAdvisor'da yer
alan e-WOM'lar1 inceledikleri calismada misafirler en ¢ok odalar konusunda sikdyet oldugu
gorlilmiistiir. Daha Onceki c¢alismalarda goriildiigii gibi odalarin temizligi ve konforu odalar
hakkinda sikayet olusmasinda 6nemli bir etken olarak yorumlanabilir. Bu ¢alismada da sikayetlerin
odalar departmaninda yogunlastig1 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Personellerle ilgili sikdyetler

Kategoriler Frekans Yiizde
Personelin Davranis ve Tutumlari 81 67,5
Profesyonel Olmayan Egitimsiz Personel 29 24,16
Yetersiz Personel Sayisi 7 5,83
Yonetici-Is Goren Arasindaki Anlasmazliklar 2 1,67
iggéren-iggéren Arasindaki Anlagsmazliklar 1 0,84
Toplam 120 100

Elde edilen bulgulara gore konaklama isletmelerine yonelik personel ile ilgili olan 120 sikayet
belirlenmistir. S6z konusu sikayetlerin en ¢ok personelin davranis ve tutumlarindan yonelik olarak
gerceklestigi goriilmiistiir (Tablo 2). Konaklama isletmelerinde istihdam edilen ve profesyonel
olmayan personelin de diger bir sikayet konusu oldugu tespit edilmistir. Sahin, Giilmez ve Kitapgi
(2017)'min Antalya bolgesinde yer alan {i¢ otele ait TripAdvisor'da yer alan e-WOM'’lar1 inceledikleri
calismalarinda katilimcilarin personelle ilgili sikayette bulundugu ifade edilmistir. Ozellikle kaba
personel sikayetlerin olugsmasinda bir neden oldugu tespit edilmistir. Cantallops ve Salvi (2014),
Alrawadiah ve Demirkol (2015), Kizilrimak vd. (2015) ve Ugar ve Kirhasanoglu (2021) yaptiklar:
calismalarda personel tutum ve davranislarinin sikayetlerin olusmasinin en 6nemli nedenleri arasinda
oldugu belirtilmistir. Calismalarin bulgulari bu ¢alismadan elde edilen bulgular: desteklemektedir.

Tablo 3. Yiyecek ve icecek departmaninda gerceklesen sikdyetler.

Kategoriler Frekans Yiizde
Kahvalt1 Kalitesi 33 30
Sunum ve Hizmetlerin Kalitesi 27 24 54
Restoran Kalitesi ve Temizligi 12 10,90
Yemeklerin Lezzeti 11 10
Kahvalt1 Cesidi 10 9,09
Mini Bar 9 8,20
Oda Servisi (Yok, Yavas vb.) 8 7,27
Toplam 110 100

Arastirma kapsaminda Trabzon'daki dort ve bes yildizli konaklama isletmelerinin yiyecek ve
icecek departmanina yonelik 110 sikayet belirlenmistir. Katilimcilarin yiyecek ve igecek departmanina
yonelik kahvalti, sunum ve hizmet kalitesinin sikayet konusunu yogunlukla olusturdugu
goriilmiistiir (Tablo 3). Alanyazindaki diger calismalar incelendiginde, Culha vd. (2009) lezzet ve
temizlik; Sahin vd. (2017) sikayetlerin yemek cesitlerinin kisitlh olmasi ve her giin tekrar eden
yiyecekler; Giirbiiz ve Ormankiran (2020) yemek gesitlerinin kisith olmasi; Iskin ve Bastiirk (2020) ise
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kahvalt1 kalitesinin diisiik olmasi konularindan dolay1 yiyecek ve icecek departmanina yonelik
sikayetlerin gerceklestigini belirlemislerdir.

Tablo 4. Otelin ozellikleri ve imkdnlar: ilgili sikdyetler

Kategoriler Frekans Yiizde
Tadilat Gerektiren Modasi Ge¢mis Tesis 18 18,36
Iletisim ve Internet Hizmetleri 15 15,30
Diger Miisteriler 15 15,30
Genel Kullanim Alanlar1 (Temizlik, Aydinlatma, Ambiyans) 12 12,24
Havuz ve Spa (Temizlik, Ekstra Ugret, Ayrimcilik, Personel) 11 11,22
Otelin Cevresiyle Ilgili Sorunlar (Konum, Ulasim, Manzara) 10 10,20

Modas1 Ge¢mis Mobilyalar ve Eski Ekipmanlar 6,12

Havalandirma (Sigara, Rutubet, Kizartma vb. Pis Kokular) 5,10

Otelin Yakininda Bulunan Plaj, iskele ve Sahil 2,05

6
5
Glivenlik 3 3,06
2
1

Elektrik ile flgili Sorunlar (Kesinti ve Jenerator) 1,06

Toplam 98 100

Elde edilen bulgulara gore Trabzon’daki dort ve bes yildizli konaklama isletmelerinin &zellikleri ve
imkanlarindan kaynaklanan 98 sikayet belirlenmistir. Sikayetlerin en ¢ok tadilat gerektiren modas:
gecmis tesis, iletisim ve internet hizmetleri ve diger miisteriler konularma yonelik oldugu
belirlenmistir (Tablo 4). Levy, Duan ve Boo (2013) internet hizmetleri; Culha vd. (2009) havuz
problemleri; Khoo-Lattimore ve Ekiz (2014) otelin konumu; Giirbiiz ve Ormankiran (2020) ise
calismalarinda sezlonglarin yetersizligi gibi konularin otelin imkanlarindan kaynakli sikayetlere
neden oldugu belirlenmistir. Bu baglamda konaklama isletmelerinin farkli destinasyonlarda degisen
talepleri karsilamak icin farkli fiziksel Ozelliklere ve imkanlara sahip olmalarinin sikayetlerin
olusmasina yonelik farkliliklar gosterebildigi 6ne siiriilebilir.

Tablo 5. Yonetim politikalari ile ilgili sikdyetler

Kategoriler Frekans Yiizde
Fiyat Politikalar (Istikrarsiz Fiyat, Geri Odeme, Abartili Fiyat) 21 48,83
Miisteriler Aras1 Ayrimcilik (Orta Dogulu Miisteriler) 15 34,88
Vadeliden Sozlerin Tutulmamasi 6 13,95
Profesyonel Olmayan Yoneticiler 1 2,34
Toplam 43 100

Aragtirma kapsaminda konaklama isletmelerinin yOnetim politikalar1 ile ilgili 43 sikayet
belirlenmistir. Elde edilen bulgulara gore yonetim politikalari ile ilgili olusan sikayetlerin en ¢ok fiyat
politikalar1 ve miisteriler arasi ayrimcilik konularinda gergeklestigi belirlenmistir (Tablo 5). Bu
durumun Trabzon’daki konaklama isletmelerinde farkl kiiltiirlere ait misafirlere farkli davranilmasi
ve diger misafirlere yonelik hizmet kalitesi arasinda fark olusmasi ile sonuclandig1 seklinde
yorumlanabilir. Ayrica Levy vd., (2013) ve Alrawadieh ve Demirkol (2015) aragtirmalarinda yonetim
politikalar: ile ilgili olarak gerceklestirilen sikayetlerde fiyat ile ilgili sikayetlerin one ¢iktigini ifade
etmislerdir. Elde edilen bulgular ifade edilen calismalardan elde edilen sonuglarla benzerlik
gostermektedir.

Tablo 6. On biiroda yasanan sikdyetler

Kategoriler Frekans Yiizde
Rezervasyon (Shorta Diisme, Farkli Oda Verilmesi, Farkl Fiyat) 26 70,27
Bilgilendirme-Bilgi Alma-iletigim 8 21,63
Onbiiroda Hizmet Veren Acenta ile {lgili Yagsanan Sorunlar 2 5,40
Onbiiro Ambiyansi 1 2,70
Toplam 37 100
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Tablo 6’da konaklama igletmelerine yonelik 6n biiro ile ilgili 37 sikayet belirlenmis ve sikayetlerin
%70’inin rezervasyondan kaynaklandigl goriilmiistiir. Benzer bir sekilde Culha wvd., (2009)
calismalarinda on biiroya yonelik sikayetlerin resepsiyonun yanlis bilgilendirmeleri; Cimenci ve
Yazic1 Ayyildiz (2021) ise rezervasyonlardan kaynaklandigi sonuglarina ulasmislardir.

Tablo 7. Miisteri hizmetlerinden kaynaklanan sikdyetler

Kategoriler Frekans Yiizde
Miisteri Memnuniyeti (Sorunlarin Coziimii, Geri Bildirim) 10 29,41
Kuru Temizleme Hizmeti 7 20,58
Otopark (Konum veya Yok) 5 14,70
Misafir Karsilama Hizmetinin Yetersizligi 4 11,75
Animasyonlar, Ekstra Hizmetler ve Sanat Faaliyetleri 3 8,84
Kayip Esya 3 8,84
Misafirlerin Evcil Hayvanlarina Yonelik Tutumlar 2 5,88
Toplam 34 100

Aragtirma kapsaminda Trabzon'daki dort ve bes yildizli konaklama isletmelerinin miisteri
hizmetlerinden kaynaklanan 34 sikayet belirlenmis olup, sikdyet konularmin en ¢ok sorunlarin
¢oziimii, geri bildirim ve kuru temizleme hizmetlerinden kaynaklandig: belirlenmistir (Tablo 7). Elde
edilen bulgulardan farkli olarak Culha vd. (2009) calismalarinda miisteri hizmetleri konusunda
animasyon ve eglence hizmetlerinin sikayetlerin olusmasinin temel nedeni oldugunu; Sahin vd. (2017)
ise misafir iligkileri, misafir karsilama ve otopark hizmetleri miisteri hizmetleri konusunda
sikayetlerin gerceklestigini belirlemislerdir. Konaklama isletmelerinin farkli yonetim yapilarina ve
isleyislere sahip olmalar1 miisterilere yonelik hizmetlerde farkli yontemler uygulamalarina sebep
olabilmektedir. Miisteri hizmetlerine yonelik sikayetlerin farklilik gostermelerinin bu durumdan
kaynaklandig1 one siiriilebilir.

Sonuc ve Oneriler

Trabzon'daki dort ve bes yildizli konaklama isletmeleri hakkinda TripAdvisor'da yer alan
olumsuz e-WOM igerikli yorumlarin incelendigi bu calismada; “berbat” ve “kitii” kategoride 294 adet
yoruma ulasilmis ve bir yorum olumsuzluk bildirmedigi i¢in arastirma kapsamindan ¢ikarilarak 293
yorum arastirmaya dahil edilmistir. Bu kapsamda 293 adet yorum incelendiginde 606 sikayet
belirlenmistir. Belirlenen kategoriler olusan sikayetler sirasiyla “odalar (164)”, “personelle ilgili sikdyetler
(120)”, “F&B (110)”, “otelin ozellikleri ile ilgili sikdyetler (98)”, “yonetim politikalar ile ilgili sikdyetler (43)”,
“on biiro (37)” ve “miisteri hizmetleri (34)” kaynakl sikayetler olarak siralanmistir. Sonuglar Trabzon’da
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig turizm isletme belgeli, 4 ve 5 yildizl1 konaklama isletmelerini kapsamakta
olup, tiim evrene genellenemez. Nitekim elde edilen sonuglar Culha, vd. (2009) O’conner (2010), Lu ve
Stepchenkova (2012), Sahin vd. (2017) Ugar ve Kirhasanoglu (2021) c¢alismalarinda elde edilen
sonuglar ile kiyaslandiginda belirli temalar ve alt temalar benzerlik gostermektedir. Sikayetlerin
olustugu temalar ve alt temalar benzerlik gOstermesine ragmen sikayetlerin yogunlastig:
departmanlar ve sikayetlerin olusma nedenleri farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Bu sonu¢ daha 6nce
gerceklestirilen calismalar arasindaki farkliliklar: ortaya koymaktadar.

En ¢ok sorun odalar (164 yorum) ana kategorisinde gerceklesmistir. Odalarda en fazla sikayet
odalarin genel temizliginden (34 yorum) kaynaklandigi belirlenmistir. Odalarin temiz olmamasi
miisteri memnuniyetsizligi olusturmaktadir (Cherapanukorn ve Charoenkwan, 2017: 147). Odalarda
yasanan ikinci sikayet konusu banyo ve wc'lerin pis ve eski olmasindan kaynaklanmaktadir. Buna ek
olarak odalarda giiriiltiiyle ilgili sikayetler belirlenmistir. Odalarin temizligi ile ilgili sorunlar
personellerden, eski odalardan ve eski mobilyalardan kaynaklandig: diistiniilmektedir.

En ¢ok sikdyet edilen alt durumun personel davranis ve tutumlarindan (81 yorum) kaynaklandig1
tespit edilmistir. Turizm hizmetlerinin soyut olmas: ve daha onceden deneme imkaninin olmamasi
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(Mazzarol, Sweeney ve Soutar, 2007: 1476), turizm triiniin iiretildigi anda tiiketilmesi gerektiginden
personelin tutumu, davranislari, kibar, nazik, giiler yiizlii olmalar1 miisterileri dogrudan
etkilemektedir (Erdem ve Yay, 2017: 241). Olumsuz, kaba, sinirli vb. personel tutum ve davrarslari
miisteri memnuniyetsizligine ve olumsuz e-WOM’larin olusmasina neden olmaktadir.

Personelle ilgili ikinci sirada yer alan sikayetlerin profesyonel olmayan egitimsiz personellerden
(29 yorum) kaynaklandig: belirlenmistir. Bu durumun temel nedeni isletmelerin, turizm endiistrisinin
zorlu rekabet ortaminda tutunabilmek igin kalifiyeli personeli diisiik maas politikasiyla calistirmak
istemesi sonucu kalifiyeli personelin sektorden uzaklasarak yerini kalifiyesiz personele birakmasi ile
sonuglandig: ileri siiriilebilir. Kalifiyeli ve egitimli personel yiiksek hizmet kalitesi ve mdiisteri
memnuniyeti agisindan isletmeler i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Yiyecek ve icecek departmaninda kaynaklanan sorunlarin kahvalti kalitesinin (33 yorum) yetersiz
olmasindan dolayr olustugu belirlenmistir. Kahvalt1 kalitesinin yetersiz olmasi mdiisteri
memnuniyetsizligine yol acarken kahvaltinin Kkalitesinin yiiksek olmasi daha kolay miisteri
memnuniyetini saglamaktadir (Cherapanukorn ve Charoenkwan, 2017: 149; Ercan, 2019: 555). Ayrica
yiyecek ve igecek departmaninda olusan sikdyetlerin sunum ve hizmetlerin yetersizliginden
kaynaklandigi belirlenmistir. Kahvalti kalitesi konaklama isletmelerinin yiyecek igecek
departmaninda kaynaklansa da aslinda yonetim kararlarindan dolay1 bu hizmet diistik kaliteli olarak
sunulmaktadir.

On biiroda yasanan problemlerin en c¢ok rezervasyonlardan (26 yorum) kaynaklandig
belirlenmistir. Genel olarak otelin shorta diismesi (kapasitesinden fazla oda satisi), rezervasyondan
sonra 0deme sirasinda farkl: fiyatlarin talep edilmesi ve misafire satin aldig1 veya rezerve ettigi oda
disinda farkli oda verilmesinden kaynaklandigi yorumlarda belirlenmistir. On biiro departmamnda
bilgisayarli otomasyon sistemleri yogun olarak kullanilmaktadir. Bu sistemler diinyada kabul gormiis
hata pay1 diisiik, giivenilir sistemler olarak kabul gormektedir. Bu kapsamda yasanan sorunlarin
yoneticilerin oteli doldurmak ve karliligr artirmak icin fazla rezervasyon almasi, kapida fazla fiyat
istemesi veya daha az satilan odalar1 satmak gibi stratejilerden kaynaklandigi yorumlarda ifade
edilmistir.

Otelin o6zellikleri ve imkanlarindan kaynaklanan sikayetlerin basinda tadilat gerektiren modasi
gecmis tesisler (18 yorum) oldugu tespit edilmistir. Yogun bir sekilde kullanilan tesisler kisa siirede
eskiyip modast ge¢mektedir ve tadilat edilmesi maliyetlidir. Ancak otellerin ana hizmeti odalar
oldugu icin oda kalitesi, hizmetin kalitesini yani memnuniyetini dogrudan etkilemektedir.

Yonetim politikalariyla ilgili sikayetler fiyat politikalarindan (21 yorum) ve miisteriler arasi
ayrimciliktan (15 yorum) kaynaklandigi belirlenmistir. Orta dogulu turistlere uygulanan ytiksek fiyat
politikas1 yerli turistler igin yiiksek oldugu belirlenmistir. Ayrica yerli turistler ile orta dogulu turistler
arasinda ayrimcilik yapildigi sonucuna ulasilmistir. Bunun temel nedeni isletmelerin orta dogulu
turistlere uyguladig yiiksek fiyat politikasinin sonucu olarak hedef kitlelerini tekillestirmesi oldugu
savunulabilir. Ancak turizm dogal afetler, savaslar, salginlar vb. durumlardan kolay etkilendigi igin
turist konseptinin tekillestirilmesi igletmelerin sektdrde rekabet avantajini zayiflatmaktadir.

Bu calismadan elde edilen sonuglar dogrultusunda konaklama isletmeleri yoneticilerine yonelik
asagida verilen Oneriler gelistirilmistir;

e Trabzonda’'daki konaklama igletmeleri yoneticilerin internet platformlarinda yer alan e-
WOM'lar1 incelemeleri ve isletmelerin eksik kalan yonlerini gelistirmeleri onerilmektedir.
Ayrica yoneticilerin Ozellikle 6n biiro personeline, misafirleri olumlu yorum yapmaya
zorlamas1 gibi uygulamalardan kagmnilmasi gerekmektedir. Bu durum isletmeleri online
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platformlarda One ¢ikararak turistlerin satin alma tercihlerini etkilemektedir. Ayrica
isletmelerin zayif oldugu yonleri belirlemeleri konusunda yoneticileri yaniltmaktadir. Bunun
sonucu olarak miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi diismektedir. Kisa vadede kar elde
ettiren bu uygulama uzun vadede olumsuz e-WOM’'larin ¢g gibi artmasimi saglayarak
isletmelere telafisi olmayan hasarlar vererebilmektedir.

e Isletmelerin odalariin mevcut durumunun gdzden gecirmesi ve personele gerekli hizmet ici
egitimler verilmelidir.

e Personelin olumsuz tutum ve davranislar: neden sergiledigine dair sorunlarin tespit edilmeli ve
¢oziim yollar: gelistirilmelidir.

e Personellere is, yabanca dil, kurum kiiltiirii gibi konularda egitimler verilmeli, personel
seciminde turizm egitimi almis kisiler yogunlukla tercih edilmelidir.

e Isletmelerde sunulan kahvaltilarda kullanilan iiriinlerde kaliteli malzemelerin tercih edilmesi
konusunda 6zen gosterilmelidir.

o Belirli siirelerde tesislerin yenilenmeli veya tadilatlar gerceklestirilmelidir.

e Tek bir turist pazarina odakl calisiilmamals, fiyat politikalarinda istikrar saglanmalidir.

Gelecekte gerceklestirilecek olan c¢alismalar i¢in akademisyenlere Instagram, Expedia,
LonelyPlanet, Booking.com, Facebook, sikayetvar.com vb. web siteleri, uygulamalar ve diger
platformlardaki olumsuz e-WOM'lar incelenmesi Onerilmektedir. Buna ek olarak kullanicilarin e-
WOM'lar1 okuduktan sonra satin alma davranisini veya satin almadan sonra olusan olumsuz e-WOM
davraniglarin1 neden gergeklestirdiklerini ortaya g¢ikarmak icin arastirmalar yapilabilir. Ayrica e-
WOM'lar1 olusturan tiiketicilerin uyrugu e-WOM'lar1 okuyan potansiyel tiiketicilerin satin alma
kararini ne sekilde etkiledigi tizerine arastirmalar yapailabilir.

Etik Beyan

“Elektronik Miisteri Sikdyeti: Trabzon'daki Konaklama Isletmeleri Uzerine Bir Inceleme” baglikh
calismanin yazim siirecinde bilimsel kurallara, etik ve alinti kurallarina uyulmus; toplanan veriler
iizerinde herhangi bir tahrifat yapilmamis ve bu galisma herhangi baska bir akademik yayin ortamina
degerlendirme icin gonderilmemistir.
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Turizm yazim incelendigi takdirde turist beklenti ve tercihlerinin degistigi yoniinde yaygin bir kanaat
bulunmaktadir. Giintimiiz turizm hareketliligi icerisinde kiiltiirel degerlere ve bu degerleri sunabilen
destinasyonlara ilgi artmis ve artmaya devam etmektedir. Sakin gehir destinasyonlarimi ve bu
destinasyonlarin kiiltiirel arzi olarak yoresel yemekleri de bu kapsamda degerlendirmek
miimkiindiir. Bu baglamda bu arastirma ile Mudurnu, Goyniik ve Tarakli destinasyonlarinda faaliyet
gOsteren restoranlarin meniilerinde ydresel yemeklerin yer alis diizeyinin ve konuya dair isletmeci
goriislerinin belirlenmesi amaglanmustir. Bu amag dogrultusunda on iki restoran isletmecisi ile yar1
yapilandirilmis gortismeler gerceklestirilmistir. Gorlismeler dogrultusunda isletmecilerin yoresel
yemek sunumu konusunda sorumluluklarim bilmelerine ve istekli davranmalarina ragmen, diisiik
ve istikrarsiz talep nedeniyle maliyet kaygilari yasadiklari ve bu nedenle idealist bakis agilarim
gerceklestiremedikleri sonucuna ulasilmistir. Digerlerine kiyasla Goyniik restoranlarinin daha zengin
yoresel yemek meniileri sunduklari goriilmiistiir. Nihai olarak isletmecilerin sikayet ve kaygilarindan
yola ¢ikarak yoresel yemek arzini daha iyi bir konuma tasimak adina sakin sehir destinasyonlarina
yonelik oneriler gelistirilmistir.
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When the tourism literature is examined, there is a widespread opinion that tourist expectations and
preferences have changed. In today's tourism mobility, interest to cultural values and destinations
that can offer these values has increased and continues to increase. It is possible to evaluate slow city
destinations and local food as the cultural presentation of these destinations in this context. In this
context, with this research, it is aimed to reveal the level of local food in the menus of restaurants
operating in Mudurnu, Géyniik and Tarakli destinations and the opinions of the business managers
on the subject. For this purpose, semi-structured interviews were conducted with twelve restaurant
business managers. In line with the interviews, it was concluded that although the business managers
are aware of their responsibilities in terms of local food presentation and act willing, they have cost
concerns due to low and unstable demand and therefore cannot realize their idealistic perspective.
Another result is that Goyniik restaurants offer richer local food menus compared to others. Finally,
based on the complaints and concerns of the business managers, suggestions for slow city destinations
have been developed in order to move the local food supply to a better position.
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Giris

Glintimiiz turistleri i¢in agliklarmi gidermenin 6tesinde siradanin dismma ¢ikma, haz alma ve
seyirden ¢ok deneyimleme arzusunu gergeklestirme araci olan yoresel yemeklere yonelik talebin arttig:
gozlenmektedir. Insanlar seyahat edecekleri destinasyon tercihinde bulunurken yiyecek ve icecek
cekiciliklerine bakmakta ve hatta sadece bu ¢ekim wunsurlarina dayali seyahatler de
gerceklestirmektedir. Okumus, Okumus ve McKercher'e gore (2007, s. 253) gore turistlerin tatilleri
boyunca gerceklestirdikleri en keyifli aktivitelerden birisi yemek yemektir ve harcamalarinda da
tasarrufa gitmeyi son disiindiikleri faaliyettir. Yapilan bir arastirma gostermistir ki; turistler
biitgelerinin yaklasik % 40'm1 gidaya harcamaktadirlar (Tsai ve Wang, 2016, s. 1).

Turistlerin yemek tiiketimine atfettikleri oneme istinaden restoran tercihlerinde oldukca segici
davrandiklarmi sdylemek miimkiindiir. Restoran tercihinde bir¢ok farkli kriter s6z konusu olmakla
beraber bunlardan birisi de yoresel yemek sunumudur. Ciinkii turistler seyahat ettikleri destinasyonun
yerel kiiltiirtine ilgi gosterirler ve kiiltiirii yakindan tanima ve deneyimlemenin yollarmdan birisi de
yoresel yemeklerdir (Kesici ve Cakir, 2020, s. 231; Capar ve Yenipmar, 2016, s. 101; Selwood, 2003, s.
158). Bu baglamda yoresel yemek sunumun gerceklestirildigi restoranlar turistler igin yerel kiiltiire
yakinlasmay1 saglayan aracilar konumundadir. Ziyaret edilen veya edilmesi diisiiniilen destinasyonun
sakin sehir aginda yer almas: ise bu destinasyonlarin kendilerine has 6zelliklerinden dolay1 yoresel
yemek sunum beklentisini daha da yiikseltebilir.

Yoresel yemeklere olan ilgiyle beraber restoran ve otel isletmelerinin ve destinasyonlarin yoresel
yemek arzmi degerlendirmek amaciyla akademik arastirmalar gerceklestirilmistir. Tarihsel ve
dolayisiyla kiiltiirel birikimiyle zengin mutfak kiiltiiriine sahip olan Tiirkiye’de de bu arastirmalarin
yogunlastig: ifade edilebilir. Yapilan arastirmalarda genellikle zengin yemek kiiltiiriine ragmen bu
kiiltiirden turizm isletmelerinde yeterince veya hig istifade edilmedigi sonucuna ulagilmistir (Bilgili ve
Kogoglu, 2020; Kalkan ve Kiigiikyaman, 2020; Saatci ve Demiral, 2018; Kizilirmak, Albayrak ve
Kiigiikali, 2014). Diger arastirmalara kiyasla bu arastirmanin sakin sehirlerde faaliyet gosteren
restoranlar {izerinden gerceklestiriliyor olmasi arastirmanin farkliligi ve dolayisiyla onemi olarak
diistiniilmektedir. Tiirk turizm yazininda benzer iki arastirmaya rastlanmistir. S6z konusu aragtirmalar
Sandikc1 ve Baydeniz (2020) ve Sandikci, Mutlu, Mutlu ve Baydeniz (2020) tarafindan yapilmis olup
biiyiik oranda hangi sakin sehir destinasyonunda ne 0lgiide ve hangi yemeklerin sunulduguyla ilgili
gerceklestirilmis ve konu {izerine isletme temsilcilerinin goriislerine pek fazla deginilmemistir.

Literatiir
Yoresel Yemek

Yemegin iiretimi ve tiiketimi yoreden yoreye farklilik gostermektedir ve bu nedenle yemek kiiltiirel
bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Uretim ve tiiketimde farkliigmm olusmasinda gelenek ve
gorenekler, dini inaniglar, dogal sartlar, niifus yapis1 vb. bircok degisken etkili olmakla beraber
nihayetinde her bir yorenin az ya da ¢ok kendisine ait yemekleri ve tiiketim aliskanliklar:
bulunmaktadir. Dar kapsamda bir yoreye ait yemekler olarak ifade edilen yoresel yemek kavrami
tizerine degerli bir turizm ¢ekiciligi olmasmdan dolay1 6zellikle turizm arastirmacilarinca birgok tanim
gelistirilmistir. Hatipoglu, Zengin, Batman ve Sengiil (2013, s. 6) tarafindan yoresel yemekler, “bir sehir
ya da yorede insanlarin uzun yillar birlikte yasamalarinin sonucunda, gelenek haline gelmis, 6zel
giinlerde daha cok tiiketilen, genellikle bir olay sonucunda kiiltiire yerlesmis ve halk tarafindan diger
yemeklerden {istiin tutulan yiyecekler” seklinde tanimlanmistir. Bir diger tanima gore ise “bir bolgede
yetistirilen iiriinler ve bolge halkinmn kiiltiiriiyle bir araya getirilerek olusturulan, o bolgede gelenek
haline gelmis yemekler” (Biiyiiksalvarci, Sapgilar ve Yilmaz, 2016, s. 166) yoresel yemek olarak
degerlendirilmektedir.

Sehirlesmenin etkisiyle ve 6zellikle fastfood tiiketim aliskanliginin gerek zincir gerekse de bagimsiz
isletmeler vasitasiyla yaygmlik gostermesi sonucunda sehir alanlarinda yoresel yemek kiiltiiriiniin
olumsuz etkilendigini sdylemek miimkiindiir. Bunun karsisinda daha ¢ok disa kapali yapida bulunan
kirsal ve kiigiik yerlesim alanlar1 yoresel yemekleri ile 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica yerel, yoresel gibi
ifadeler tiiketiciler nezdinde kiigiik yerlesim birimleri ile eglestirilmektedir (Zepeda ve Li, 2006, s. 6). Bir

31



GENCK.
Journal of Global Tourism And Technology Research 2022 Volume:3 / Issue:1, 30-41

yemegin yoresel olarak ifade edilebilmesi i¢in kaynag ve tiiketildigi yer arasindaki mesafeye odaklanan
goriisler de mevcuttur. Duram ve Cawley (2012, s. 16) bir yemegin tiiketim alaninda yoOresel olarak
kabul edilebilmesi igin kaynagina olan azami mesafeyi 160 km olarak ifade eder iken Lang, Stanton ve
Qu (2014, s. 1809) Amerika Birlesik Devletleri yetkili kurumlarmin kabul ettigi tizere gerekli mesafeyi
640 km olarak agiklamistir. Bu baglamda yoresellikten bahsedebilmek icin yerinde deneyimlemenin de
onemli oldugu ifade edilebilir.

Yoresel yemeklerin destinasyon se¢imine ve memnuniyetine olumlu yonde etkisi oldugu yoniinde
turizm yazininda hakim bir goriis bulunmaktadir (Alderighi, Bianchi ve Lorenzini 2016, s. 323).
Gergekten de yerli ve yabanci bir¢ok arastirmaci yoresel yemeklere olan turizm talebi ve buna yonelik
arzin gelistirildigi ve gelistirilmesi Onerilen destinasyonlar tizerine ¢alismalar yiiriitmiistiir (Ergan,
Kizilirmak ve Ergan 2020; Capar ve Yenipiar, 2016; Jalis, Che ve Markwell, 2014; Selwood, 2003).
Onceleri gozlemci nitelik sergileyen turistlerin giinden giine deneyimleme arzusu éne ¢ikmistir (Zagralt
ve Akbaba, 2015, s. 6634) ve bu deneyimleme arzusu seyahat i¢in onemli bir neden ve hatta ana neden
halini alabilmektedir (Okumus vd., 2007, s. 254). Bu baglamda destinasyonlar da arzim bu talep
dogrultusunda revize etmis ve gastronomi turizmi veya yemek i¢in seyahat diinyanin bir¢ok {ilkesinde
trend halini almistir (Karim ve Chi, 2010, s. 532). Tuscany, Lyon, Melbourne ve Bordeaux gibi
destinasyonlar yoresel gastronomi degerlerini turistik cekiminin merkezine koyan 6rnekler arasmdadir
(Kivela ve Crotts, 2006, s. 357). Ozellikle smirli gekiciliklere sahip kirsal ve kiigiik destinasyonlarin sahip
olduklar1 yemek kiiltiirleri, rekabetci konuma gelebilmeleri adina énem arz etmektedir.

Yoresel yemeklerin siirdiiriilebilirliginin saglanmas: gerekli ve onemlidir. Turizm sektorii de bu
amag dogrultusunda ¢ok 6nemli bir arag niteligindedir. Yoresel yemekler somut olmayan kiiltiirel miras
kapsaminda degerlendirilmektedir ve bu yemeklerin turizm arzi olarak {iiretiminin ve sunumunun
devam ettirilmesi kiiltiirel mirasin siirdiiriilebilirligi anlamina gelmektedir. Yoresel yemek arzi kiiltiirel
miras siirdiiriilebilirliginin yaninda kirsal alanlarin ekonomik siirdiiriilebilirligi i¢in de 6nemlidir. Oyle
ki bu yemeklerin ortaya ¢ikarilmasi biiyiik oranda yoreden temin edilen hayvansal ve tarimsal iiriinlere
baghdir. Ayrica nihai iiriin olan yemekleri ortaya ¢ikaranlar genelde kadinlar olmaktadir ki bu da
kadmlarin turizm ve yOresel yemekler vasitasiyla yeteneklerini ve emeklerini ev digina tasimalar: ve
bireysel ve hane halki gelirini artirmasi anlamina gelmektedir. Ayrica kadinlarin emekleriyle sosyal
anlamda daha aktif olmasi, yoOresel yemek arzmin toplumsal siirdiiriilebilirlikle de
iliskilendirilebileceginin gostergesidir. Nihayetinde yoresel yemeklerin siirdiiriilebilirligi, sehir
yerlesimlerine kiyasla kirsal yerlesimlerin kalkinmasi i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.

Sakin Sehir Kavrami ve Anlayisi

Cittaslow kavrami, Italyanca ‘Citta (sehir) ve Ingilizce ‘Slow (sakin, yavas) kelimelerinin

birlesiminden olusmus olup sakin sehir veya yavas sehir olarak Tiirk¢e yazinda kullanilmaktadir. Sakin
veya yavasg sehir mi olarak ifade edilmesi gerektigiyle ilgili tartisma yiiriitiilmesinin s1g bir tartismadan
ibaret oldugu diisiincesiyle bu arastirma kapsaminda sakin sehir ifadesinin kullanilmasi uygun
goriilmektedir. Oyle ki kelime olarak ifade edilisinden ve kelime temelli anlamindan ziyade énemli
olan, anlatilmak istenen felsefedir.
Sakin sehir hareketinin ge¢misi 1986 yilina dayanmaktadir. 1986 yilinda Roma’da agilis1 gergeklestirilen
bir fastfood magazasma kars1 Carlo Petrini isimli aktivist onderliginde bir grup protestocunun Italyan
makarnasi firlatarak gerceklestirdikleri eylemler slowfood (yavas yemek) hareketini ortaya ¢ikarmistir
(Tunger ve Olgun, 2017, s. 49). Yavas yemek hareketinin felsefesi ise siireg icerisinde hayatin birgok
alanma yerlestirilmeye ¢alisilmis ve bu alanlardan birisi de sehirlesme olmustur. Miele'nin ifadesiyle
(2008, s. 136) yavas yemek felsefesinin kentsel tasarim ve planlamasmnda hayata gegcirilmesi amaci sakin
sehir anlayisini giindeme getirmistir. 1999 yilma gelindiginde Greve in Chianti'nin Belediye Baskar
Paolo Saturnini, yasam kalitesini yiikseltmek amaciyla sehirlerin kendilerini degerlendirmeleri ve farkl
bir kalkinma modeli ortaya koymalari fikrini ulusal boyuta tasimistir. Paolo Saturnini'nin fikirleri Bra
(Francesco Guida), Orvieto (Stefano Cimicchi), Positano (Domenico Marrone) Belediye Bagkanlar: ve
yavas yemek hareketi bagkan:1 Carlo Petrini tarafindan da benimsenmistir ve sakin sehir hareketi kok
salarak; uluslararasi bir birlik olarak bugiinlere kadar ulasmistir (Zengin ve Geng, 2018, s. 587).
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Sakin sehir felsefesinin altinda siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri yatmaktadir. Bu hedefe yonelik
goriisler, “Cittaslow hareketi, insanlarin birbirleriyle iletisim kurabilecekleri, sosyallesebilecekleri,
kendine yeten, stirdiiriilebilir, el sanatlarina, dogasina, gelenek ve goreneklerine sahip ¢ikan ama ayni
zamanda alt yapi sorunlar1 olmayan, yenilenebilir enerji kaynaklari kullanan, teknolojinin
kolayliklarindan yararlanan kentlerin gercekci bir alternatif olacagi hedefiyle yola ¢ikmigtir”
ifadeleriyle Cittaslow Tiirkiye organizasyonunun resmi internet sitesinde kendisini gostermektedir.
Nihayetinde temelleri 1986 yilina dayanan, 1999 yilinda ulusal bir ag olarak ortaya ¢ikan sakin sehirler
ag1 glinlimiizde 31 {ilkede 278 kentin katilimiyla kiiresel bir boyuta ulagsmistir. Tiirkiye’den de tiyelik
i¢in belirlenen kriterlerin geregini yerine getirmis 18 yerlesim birimi sakin sehir agma dahil olmustur
(Cittaslow Tiirkiye, 2021).

Sakin sehir destinasyonlar1 aga dahil olmanin temel kriterlerinden birisi geregi kiiglik 06lgekli
yerlesim alanlaridir. Dolayisiyla turizm i¢in gekicilikleri sinirl olmakla beraber pazarlama biitgeleri de
stnirl durumdadir. Iste bu noktada cittaslow markasinin bilinilirliginden faydalanmak dogru bir
pazarlama stratejisi olarak degerlendirilebilir. Ayrica Presenza Abbate ve Micera'nin ifade ettigi tizere
(2015, s. 486) agda yer alan diger destinasyonlar sayesinde pazar istihbarati toplama ve onlarla ortak
pazarlama girisimleri gelistirme gibi degerli kazanimlar da s6z konusudur.

Yontem

Arastirmanin Amac ve Onemi

Bu arastirma ile sakin sehir destinasyonlarinda faaliyette bulunan restoranlarin mentiilerinde yoresel
yemeklerin yer alis diizeyinin ve konu iizerine isletmeci goriislerinin belirlenmesi amaglanmuistir. Sakin
sehir kriterleri arasinda dikkat ¢eken yoreye 6zgii tiretim ve sunumun, pratikte ne derece basarildig: ve
mevcut durumda etkili olan degiskenlerin neler oldugu tiizerine ¢ikarimlar yapilmasi neticesinde
Oneriler gelistirilmesi arastirmanin 6nemi olarak ifade edilebilir.

Arastirma Sahasi

Arastirma sahasi olarak sakin sehir agma dahil olmus ve birbirine komsu durumda olan Mudurnu
(Bolu), Goyniik (Bolu) ve Tarakli (Sakarya) destinasyonlari tercih edilmistir. Tarakli 2011 yilinda sakin
sehir agma dahil olmus iken Goyniik 2017, Mudurnu ise 2018 yilinda aga dahil olmustur. Ug yerlesim
birimi de bu 6zelliklerinin yani sira tarihi Ipekyolu rotasi iizerinde bulunmaktadir. Bu nedenledir ki
kiiltiirel cekicilikleri bakimindan benzer turizm arzina sahiplerdir ve birer kiiltiir destinasyonu

konumundadirlar.
Resim 1. Aragtirma Sahasimin Konumu
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Ug destinasyonun turizm adma diger biiyiik sans1 da yerli turizm talebinin en yogun sekilde
bulundugu Ankara ve Istanbul metropollerinin arasinda yer almalaridir. Buralardan giiniibirlik veya
konaklamali sekilde miinferit ve grup seyahatler gerceklestirilmesinin yaninda seyahat acenteleri
vasitasiyla paket turlar da s6z konusudur. Ug destinasyonun da benzer &zelliklerde olmasi, paket tur
konsepti hazirlamak igin seyahat acentelerine firsat sunmaktadir.

Veri Toplama Araclan

Arastirma sahasi olarak belirlenen destinasyonlarda faaliyet yiiriiten restoranlarin isletmecileri ile
yliz ylize goriismeler gerceklestirilerek veriler elde edilmistir. Goriismelerde kullanilan yar:
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yapilandirilmis soru formu i¢in konuyla ilgili literatiir okumas: gerceklestirilmis ve daha 6nce bu
teknigi kullanmis olan ve yoresel yemekler iizerine arastirmalar gerceklestirmis akademisyenlerin
goriislerine basvurulmustur. Yildirim ve Simsek (2016, s. 88) nitel arastirma sorularmin arastirma
basmnda kesin olarak belirlenemeyecegini ve bu durumun arastirmaciya esneklik kazandirdigini ifade
etmistir. Bu esneklik kazanimi, verilen cevaplara yonelik nicin sorusunu da sorgulatabilme imkani
vermektedir (Coskun, Altunisik, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2015, s. 93). Bu arastirma kapsaminda da
boyle bir durumun s6z konusu oldugu ifade edilebilir. Goriismecilere yoneltilen temel sorular
asagidaki gibi olmakla beraber goriismenin gidisatina gore asagidaki ilave sorular da giindeme gelmis
ve goriismecilere yoneltilmistir;

1. Isletmeniz ve kendiniz hakkinda kisaca bilgi verir misiniz?
Miisteri profiliniz hakkinda bilgi verir misiniz?
Sakin sehirde faaliyet gostermek meniiniizii sekillendirmede etkili olmakta midir?
Mentiniizde yoresel yemekler bulunmakta midir?

O LN

Dordiincii soruya cevabiiz hayir ise; nedenini agiklar misiniz? Cevabiniz evet ise; amacinizi ve
yoresel yemek sunumunun size katkilarini yorumlar misiniz?

o

Tedariginizi nasil ve kimlerden saglamaktasmiz?

7. Yoresel yemek sunumunuz veya sunmayisiniz konusunda miisterilerden geri bildirim aliyor

musunuz?

Goriisme gergeklestirilecek isletmelerin seciminde amagli 6rneklem yontemi kullanilmis ve asgari
diizeyde de olsa yoresel yemek sunumu yapan isletmelerin arastirmaya dahil edilmesi amaglanmuistir.
Bu amag dogrultusunda isletmelerin seciminde; isletmelerin dis cephesi, mentii icerikleri gibi unsurlar
dikkate alinmis ve pideci, kebapg1 gibi dogrudan yerel halka yonelik faaliyette bulundugu anlasilan
isletmeler arastirma disinda tutulmustur. Nihayetinde 12 restoran isletmecisinin goriisleri alinmaistir.

Tablo 1. Goriismeci Bilgileri

Goriismeci Kodu | Yas/Cinsiyet Egitim isletme Yeri | Faaliyet Siiresi
Gl 37/Erkek Universite Mudurnu 23 yil
G2 43/Erkek Lise Mudurnu 12 y1l
G3 47/Erkek Lise Mudurnu 11 y1l
G4 60/Erkek Universite Goyniik 5 yil
G5 38/Erkek Universite Goyniik 17 yil
G6 22/Erkek Lise Goyniik 6 yil
G7 69/Erkek Lise Goyniik 8 yil
G8 48/Kadin Lise Goyniik 5 yil
G9 56/Kadin Tkdgretim Tarakli 4 yil

G10 44/Kadin Tkdgretim Tarakli 2yl
Gl11 48/Kadin Universite Taraklh 10 yil
G12 33/Erkek Universite Taraklh 6 yil

Goriigmeler vasitasiyla elde edilen veriler; mevcut durum degerlendirmeleri, yoresel yemek
yaklagimlari ve sunumlari, sakin sehir degerlendirmeleri olmak {izere {i¢ ayr1 temada degerlendirilmis
ve betimsel analiz teknigi ile sunulmustur. Betimsel analiz, goriismecilerin diistincelerinin dogrudan
alintilarla garpici bir sekilde sunulmasimni igerdiginden (Yildirim ve Simsek, 2016, s. 239) nitel arastirma
yontemi ile gerceklestirilen arastirmalarda siklikla tercih edilmektedir.

Cekic ve Bakla (2014), zengin betimleme kullanimmin okuyucular1 durumun igerisine sokmanin
yolu olarak nitel raporlamalarin temelini olusturdugunu ifade etmistir. Bu agiklamadan anlagilacag:
tizere bu arastirmada oldugu gibi betimsel analiz kapsaminda kullanilan dogrudan alintilar,
arastirmanin giivenilirligi i¢in degerlidir (Coskun vd., 2015, s. 324). Bilimsel agidan diger bir gereklilik
olan arastirma gegerliligi icin de c¢esitli uygulamalar gerceklestirilmistir. Oncelikle goriismede
kullanilan soru formunun hazirlanmasmnda konuya hakim arastirmacilarin goriisleri alinmistir. Sahaya
cikildiginda ise goriismecilerin seciminde ve goriisme esnasinda gozlem tekniginden faydalanilmistir.
Gortigiilecek igsletme temsilcilerinin belirlenmesi asamasinda yapilan goézlem, amach orneklem
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yontemine hizmet etmektedir. Gortismelerin mekansal anlamda isletmelerde gerceklesmesi ise
faaliyetlerin yakindan gozlemlenmesine olanak tanimistir. Bukova Giizel ve Demircioglu'nun (2014, s.
76) ifade ettigi lizere nitel arastirma ve degerlendirmeler tek bir yaklasimi icermekten ziyade cesitlilige
uygundur ki bu arastirmada da goriismeler yaninda gozlem tekniginden de istifade edilmis olmasi
gecerlilik i¢in 6nemli goriilmektedir.

Bulgular
Mevcut Durum Degerlendirmeleri

Tablo 2.’de arastirmaya dahil edilmis destinasyonlarin turist sayilarina yer verilmistir. Goyniik ve
Tarakli destinasyonlarmm turist sayisinin az olmasi dikkat ¢ekicidir. Benzer dlgekte bir destinasyon
olan Mudurnu’ya ait verinin ise aldatici oldugu rahatlikla ifade edilebilir. Oyle ki dért ve bes yildizl
konaklama isletmeleri ve dogal yapisi ile 6nemli bir cekim merkezi olan Abant Tabiat Park1 Mudurnu
ilge smurlar1 icerisinde yer almaktadir. Dolayisiyla Mudurnu ¢ekirdek destinasyonunun da konaklayan
turist sayisinin da diisiik oldugu ¢ikarimi rahatlikla yapilabilir.

Ug destinasyonun da mikro destinasyonlar olmasi sebebiyle konaklama kapasitesinin ve
aktivitelerinin yetersizligi, destinasyonlar1 giiniibirlik ziyaret edilebilecek bir konumuna tasimistir. Bu
goriis, Tablo 2. de yer alan resmi verilerin yaninda goriismeciler tarafindan da agikca ve siklikla ifade
edilmektedir.

Tablo 2. Arastirma Destinasyonlarimn Turist Sayisi

Yil Turist Sayisi/Tarakl Turist Say1s1/Goyniik | Turist Sayisi/Mudurnu
2011 3501 14030 87739
2012 2743 14859 91170
2013 4454 11020 87636
2014 8333 12028 97385
2015 4909 12937 88144
2016 10875 11569 134346
2017 1023 3539 93308
2018 1107 5881 106793
2019 1314 10081 101277
2020 748 6745 75657

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhig

Arastirmaya dahil edilen igletmelerde yoresel yemek sunumu, iiriin gesitlendirme bakis agisiyla
kismi diizeyde gerceklestirilmektedir. Bu durumun temel nedeni ticari kaygilardir. Goriismecilerin
biiyiik ¢ogunlugu mevcut turizm talebinden ve ziyaretcilerin yiyecek tercihlerinden yakinarak; sadece
turistleri hedef alan yoresel yemek sunumlariyla ayakta kalmalarmm gii¢ oldugunu ve yoresel
yemekleri ve 1zgara sunumlar ile turistlere; tencere yemekleri ile de yerel halka hitap etmeleri
gerektigini savunmuslardir. Konuya dair G12 tarafindan yapilan agiklamalar asagidaki gibidir.

Talep ve fiyat beklentisi bizim meniimiizii sekillendirici iki temel unsur. Idealist bakis aciniz olsa da ticari bakis
acist bunu kirtyor. Oturur seninle konusursak burada ne yapalim, ne edelim diye hi¢ bunlar1 soylemeyiz. 1zgara,
karisik kebap yakismaz normalde ama talep Oyle degil. Enginar Taraklimin yoresel sebzesidir. Ama enginar
yemegini satamam ben burada. Bir tabag: kirk lira olmast lazim ve doyurmaz. Enginar pahali bir sey, ancak yazin
satman lazim 3-4 ay, o donemde de pahali. Enginar masaya ordévr olarak veriliv, ara sicak olarak verilir. Normal
yemegin yaninda verirsin ama ana yemek olarak enginar veremezsin kimseye yani.

Talebin diisiik olmasindan da 6te yillik ve 6zellikle giinliik bazda istikrarsiz seyretmesi isletmecileri
daha da zorlamaktadir. Tarakli'da faaliyet gOsteren bir isletmeci olarak G11, yoresel yemeklerin
hazirlanis, sunus ve saklanig kosullarnin gii¢ olmasma vurgu yaparak talep istikrarsiziginin
kendilerini zorlandigini asagidaki sekilde ifade etmistir.

Bir yeri acarken bir siiriimiiniiz olmast lazim, bir seye giivenmeniz lazim. Ben demeliyim ki bugiin bir tencere
keskegimi yapacagim, bozulmadan bitirebilirim. Keskek nazik bir yemek. Ertesi giin, ii¢ giin saklayayim miimkiin
degil. Belli bir siiriimiiniiz olmadi§1 icin giivenip yapamiyorsunuz. Bakin dolabinizi bos tutuyoruz. [k zamanlar
envai ¢esit sey dolduruyorduk. Yapmiyorsun, o giin on tane tur geliyor. Ona gore yapsam, gelen olmuyor.
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G2 de yukaridaki goriislere yakin ifadelerde bulunmus ve tescilli tirtinleri dahi istikrarl bir sekilde
sunamadigini aciklamistir.

Ornek veriyorum basma helvayi, kabakli gozlemeyi cok bulunduramiyoruz. Ashnda bunlart her zaman
bulundurmaluyiz. Ciinkii bunlar tescil alnus iiriinler. Simdi her sey teknoloji; kisi nerede ne yenir bakiyor. Bunlar
gliniibirlik yapilmas: gereken, giiniibirlik harcanmas: gereken, bekletilmemesi gereken iiviinler. Ama miisteriye
yok dediginiz zaman da mahcup duruma diisiiyoruz. Bulunduramayisimizin sebebi sirkiilasyonun olmaysi.

Yoresel Yemek Yaklasimlar: ve Sunumlari

Arastirma kapsaminda degerlendirilen {i¢ destinasyon da birbirini takip eden sekilde bir gilizergahta
yer almakta ve benzer gecmigse sahiptir. Bu nedenledir ki genel anlamda kiiltiirel yapilar1 6zelde ise
yemek kiiltiirleri birbirine benzerlik gostermektedir. Buna ragmen goriismelerden elde edilen degerli
bir bulgu, yoresel yemek sunumunun destinasyondan destinasyona ve dahasi isletmeden isletmeye
farklilik gosterdigidir. Mudurnu’da kasiksapi, Goyniik’te giivecte yaprak sarmasi, Tarakli’da keskek 6n
plana c¢ikan yoresel yemeklerdir. Goyniik destinasyonunun digerlerine kiyasla yoresel yemek
sunumunu daha istikrarli bir sekilde siirdiirdiiglinii sOylemek goriismeler ve saha gozlemleri
dogrultusunda miimkiindiir. Goyniik’te faaliyet gdsteren isletmelerin temsilcileri de bu konuda iddial
olduklarmi ifadelerine yansitmistir.

Diger isletmelere kiyasla yoresel yemek sunumunda iddiali oldugunu belirten isletmecilerin
goriiglerinin altinda yatan neden ise kiiltiirel birikimlerine olan giivenlerinin yani sira o6zellikle
kadmnlardan olusan personel organizasyonlaridir. Goyniik’te faaliyette bulunan G5'in konuya dair
goriisleri asagidaki gibidir.

Burali olan kadin ¢alisanlariniz en biiyiik avantajimiz. Anne yemegi, ev yemegi. Birbirlerini tamamliyorlar.
Birisi isi birakti§inda digeri nasil tamamlayacagim biliyor. O yiizden biz de damak tad: cok sasmiyor. Adam diyor
ki on yildir geliyorum hep ayni lezzeti aliyorum.

Bir diger Goyniik destinasyonu isletmecisi G4 de yoreden kadmlarla bir organizasyon olusturmanin
hem istihdama hem de kiiltiiriin siirdiiriilebilirligine katkilar1 oldugu yoniindeki goriislerini asagidaki
ifadelerle agiklamistir.

Bizim ascilarimiz egitim gormiis ascilar degil yorenin kadinlari. Yorede yetisen; annesinden, babasindan veya
biiyiiklerinden yemek konusunda el almis insanlarmmzi calistiriyoruz. Okullardan mezun olup burada ascilik
yapan kimse yok. Yani annesinden, babasindan, ninesinden, dedesinden ne gordiiyse onlart uygulayan ascilar var.
Ornegin bir pilav yapilacak ise biz pilavda kesinlikle hazir madde kullanmay:z. Kesinlikle kemik kaynatilacak ve
onun suyu kullamlacak. Istihdamu buradan saglamak kiiltiiriin devamhihigi icin 6nemli. Buramn insamna giizel
de istihdam alani agmis oluyoruz.

Mudurnu destinasyonunda 23 yildir faaliyette olan bir igletmenin temsilcisi olarak G1 de, uzun yillar
aile bireyleriyle ¢calismanin avantajini yasadiklarmi asagidaki ifadelerle agiklamisgtir.

Standart bir igleyisimiz var. Farkli miisterilere standart hizmet vermeyi amacliyoruz ve basariyoruz.
Meniimiiz genelde hep ayni. Abim ve annem igeride usta olarak yapiyor, ben ve bir arkadagimiz servisi yapiyoruz.
Bu tarafa her geldiginde ugrayan miisterilerimiz var; her seferinde ayni hizmeti veriyoruz.

Pazarlama penceresinden bakildiginda ise isletmelerin iirtinden ¢ok fiziksel kanitlara agirlik
verdikleri goziikmektedir. Fiziksel kanit olarak diikkanin i¢ ve dig dekorasyonu ve sunum ekipmanlar:
on plana ¢ikmaktadir. Isletmelerin birgogunun igerisine girildiginde, sunumda kullamilan veya
dekoratif olarak miisterilerin gozii oniinde bulundurulan bakir kase, sini vb. ekipmanlarla otantik bir
ortam olusturma cabasi dikkat cekmektedir. Goyniik'te faaliyet gosteren G6, sosyal medya
kullaniminin yayginlasmasiyla sunum ve gorselligin 6n plana ¢iktig1 yoniindeki diisiincelerini
asagidaki ifadelerle agiklamistir.

Bizim burada bakir tepsilerde verilir, sarma giivegte gelir. Igerisini gormiissiiniizdiir, diikkdnin goriintiisii gok
onemli. Bakirda veya giivecte verilen hizmetler ister istemez insanin dikkatini cekiyor ve buraya yoneltiyor. Sosyal
medyamn da bunda baya etkisi var. Buraya gelen miisterilerimiz fotograf paylagirlar. Bunlar: goriip, giizel
duruyor sunumu giizel; biz buraya gidelim diyenler illaki oluyor.

Bir baska goriismeci G5 de sunumda kullanilan arag ve gereglerin sosyal medya tanitimi igin 6nemli
olduguna deginmekle beraber sunum tarzlarmin yerel kiiltiirlerini sergileme konusunda ¢nem arz
ettigini asagidaki ifadelerle agiklamistur.
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Sunumumuz bize Ozel zaten. Yaprak sarmamiz kaynayarak geliyor. Tas kebabimiz bakir saganlarda geliyor. O
zaman da internet devreye giriyor. Paylasiyorlar, instagramdan takip ediyorlar. Ayrica ramazan ayinda bizim on
iki yemek cesitli bir siralamamiz vardir. Bizde iftar yemekleri degismez, herkesin evinde aym siralama yapilir. O
siralamayr burada siivekli yapmaya calisiyoruz. On iki cesit yemegi ortaya serpme yapiyoruz. Kiiltiiriimiizii
gostermek istiyoruz.

Yoresel yemek olusturma ve sunum basarismda ham mamul tedariginin nereden ve nasil yapildig:
da Onem arz etmektedir. Arastirma kapsamindaki isletmelerin bir¢ogunun tedariklerini yoreden
saglamaya Ozen gosterdikleri ifade edilebilmekle beraber maliyet bakis acisiyla yore disindan veya
kurumsal market zincirlerinden de tedarik yaptiklari goriilmektedir. Isletmecilerden G8, G9 ve G10'un
konuya dair goriisleri sirasiyla asagidaki gibidir.

Tedarigimizi koyde bir bayan var; o bizim igin eriste, tarhana yapiyor. Etli sarmay: kendimiz yapryoruz, annem
icini hazirlar. Cevremizdeki yerel isletmelerden de iiriinler altyoruz. Mesela seker fasulyeyi nereden aldin diyorlar.
Onlart da yonlendiriyorum, aldiryorum.

Pazardan, marketten alirim. Benim sabit bir markam yok. Nereden isime gelirse oradan aliyorum; fiyata
bakiyorum.

Tedarik icin pazara ¢ikariz diizenli. Kiiciik yer oldugu icin herkes birbirini bilir zaten. Etimizi sabit
kasabumizdan aliriz. Buradan aldigin etle Adapazari’'ndan aldi§in etin tadi aym olmaz. Buradaki hayvan disarida
kendi otluyor; Adapazari’ndaki yem yiyor. Fasulyelerimiz de dogaldir, ilacsiz. Ancak marketlerden de uygun bir
sey gordiigiimde almadigimi séylersem olmaz.

Sakin Sehir Degerlendirmeleri

Faaliyette bulunduklari destinasyonun sakin sehir aginda yer almasmin etkisi yoniinde
goriismecilerin ¢ogunlugu hem destinasyon olarak hem de isletmeciler olarak beklentilerin
karsilanilmadig1 yoniinde goriis bildirmis iken bir goriismeci talebin arttigini; bir goriismeci ise turist
profilinin olumlu anlamda degisim gosterdigini ifade etmistir. G7, sakin sehir agina dahil olmalarmin
tur gruplarini cekmek i¢in dnemli oldugu yoniindeki goriisiinii asagidaki ifadelerle agiklamistir.

Dért bes tur ile anlasmamiz var. Yavas yavas tamindikea turlar da miisteriler de cogaliyor. Onun igin buranin
sakin sehir agina dahil olmasindan oldukca mutluyum ben. Biz kendimiz boyle bir yol cizdik; talep arttikca da
yoresel iiriinlere daha ¢ok agirlik vermeye basladik. Tur gruplar: anlasma asamasinda 6zellikle istiyorlar. Yoresel
yemek sunumunda ilk baslarda eksigimiz, hatamiz oldu. Ama bunlar diizelttik ve tesekkiir belgeleri de aldik.
Istanbul’dan, Ankara’dan ozellikle gelenler cogaliyor.

G5 sakin sehir agmna dahil olunmasiyla beraber miisteri profilinde degisimler yasandigmni ve
Ozellikle daha fazla harcama egilimi olan ziyaretgilerin ilgisinin oldugunu asagidaki ifadelerle
agiklamistir.

Bence sakin sehirde biraz miisteri yakas degisiyor. Eskiden kirk lira dedigimizde sasiranlar olurdu ama suan
elli lira dedigimiz de bu kadar mi seklinde bakabiliyorlar. Baska verecek miyim diye soranlar oluyor. Miisteri
profilini biraz yiikseltti. Termal miisterisi igin kotii demiyorum ama onlar sonucta bir ekonomiyle geliyorlar. Ama
sakin sehirden sonraki miisteri daha yakali. Yani yakalr derken ddeme giicii yiiksek. Herkes bizim igin miisteri,
corba icen de miisteri ama 6biirii daha fazla ne alabilirim pesinde; ekonomi ikinci planda. Ama digerleri kirk livaya
otuz liraya ¢tkar muymm diye diigiiniiyor. Oyle bir miisteri farklilagmast oldu.

Yukarida 6rnek ifadeleri sunulan iki isletmeci disindaki tiim isletmeciler sakin sehir agma dahil
olunmasmin hem destinasyon hem kendileri hem de turistler i¢in sdz de bir énem tasidigini ifade
etmislerdir. Mudurnu’da faaliyette bulunan G3, sakin sehir agia dahil olmalarindan 6nce de yoresel
yemek sunumu gergeklestirdiklerini, menii planlamalarinda bir degisiklige gitmediklerini asagidaki
ifadelerle agiklamistir.

Daha cok yoresel yemekler iizerine calistyoruz. Kasiksapi, sarma, tarhana corbasi, eriste var. Tabi ki yoresel
yemekler bizim icin ¢ok onemli, cok katki saglamakta. Ama sakin sehirde olmamiz ¢ok da bir etki gostermedi. Daha
onceki gibi devam ediyoruz.

Taraklida faaliyet gosteren G9 da yukaridaki goriise paralel agiklamalar yapmakla beraber talebe
gore giinliik tiretimlerini diizenlemeye ¢alistiklarmi ifade etmistir.
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Sakin sehir olmamizla meniimiiziin alakas: yok. Burada zaten yoresel gider. Buranin yoresel yemegi keskektir.
Her giin zaten yapmuyorum, iki ii¢ giinde bir yapiyorum. Mesela cumartesi giinleri is cok olur, o giin keskek
yapariz. Hafta ici pek yapmayiz.

Taraklida faaliyette bulunan G11, bir¢ok isletmecinin anlasma yapmak tizere ¢ok onemsedigi tur
gruplarin1 kabul etmedigini; onlarin yoresel yemek Kkiiltiirii beklentisinden ziyade az maliyetle
fizyolojik ihtiyaclarmi kargilama amacmnda olduklar1 yoniindeki goriislerini asagidaki ifadelerle
aciklamistir.

Tur gruplaryla anlastik ama hi¢ mutlu olmadik. Ciinkii onlar icin boyle bir otantik bir yer isletmissiniz veya
yol kenarinda bir biife isletmissiniz hicbir fark yok. Onlar icin sadece karmini doyurmak énemli. Halbuki buras:
eski bir han, su yol tarihi Ipekyolu. Diyoruz ki buraya gelen insanlar nereye geldiginin farkinda olsun; buranin
dokusunu, havasim koklasmn. O yiizden turlarla calismaktan vazgectik.

G12 de yukaridaki goriise katilarak ziyaretcilerin yoresel yemek kiiltiiriine olan ilgilerinin meraktan
Oteye gecmedigini ve nihai tercihlerine yansimadigini asagidaki ifadelerle agiklamistir.

Tabi insanlar buray: yoresel, kdy yeri gibi gormek istiyor. Geldiklerinde bunu hissettiriyorlar. Iste yiresel ne
var diye soruyorlar zaten; co§u miisteri sorar bunu. Meraktan ashinda, buramin yoreseli nedir? Eriste var diyoruz;
bir diisiiniiyor, ben 1zgara yiyeyim diyor. Biz burada keskek yapiyoruz ama bir tencere satamuyoruz bile.

G11 ise konuya iiretim baglaminda daha genis pencereden bakarak, sakin sehir etiketiyle bazi
turistlerin beklentilerinin yiikselmesine ragmen bu beklentiyi karsilama durumunda olmadiklarm
asagidaki ifadelerle agiklamistir.

Buraya gelip keskekteki koy tavugumu ya da kahvaltidaki kéy yumurtas: mu diye soruyorlar. Cok komik, biraz
gercekci olun. Siz hig kéylere gidip dolastimz mui? Koylerin kag tanesinin kapisinda inek var ya da kag kéy evinin
yamnda kiimes var? Yani keskeSinize her giin koy tavugu koyabilmemiz icin size siirekli bir yerlerden koy tavugu
gelmesi lazim. Artik bizim boyle bir iiretimimiz yok ki. Koylii diyor ki ben niye inek yetistireyim, kime satacagim
siitii diyor. Kutu siit alimyor; siitiim bozuluyor diyor.

Sonuc ve Oneriler

Arastirma kapsaminda yer alan ii¢ destinasyon da Istanbul ve Ankara gibi biiyiik bir potansiyel
turizm talebine yakinlig1 ve sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikleri ile nemli bir rekabet avantajma
sahiptir. Dahasi sakin sehirler agina dahil olmalarmnin bu avantajlarini pekistirmis oldugunu teorik
olarak sOylemek miimkiindiir. Ancak pratik yansimalara bakildiginda bu avantajlarin karsiligmin
alindigmi sdylemek oldukga giictiir. Oyle ki gerek temsilcilerin goriigleri gerekse de resmi istatistikler
(Bknz. Tablo 2.), sz konusu destinasyonlara yonelik talebin diisiik ve istikrarsiz seyrettigini
gostermektedir. Mevcut talebin biiyiik bir kisminin giiniibirlik ziyaretler seklinde gerceklestigi de
goriismeciler tarafindan siklikla dile getirilmektedir. Bu durumun ortaya ¢ikis sebebi olarak hem
Goyniik hem de Mudurnu destinasyonunda konaklama kapasitesinin ve turistlere yonelik aktivite
eksikligi gosterilmektedir ki (Geng, 2016, s. 1016; Zengin ve Geng, 2018, s. 585) benzer durumun
Tarakli’da da gegerli olmas1 muhtemeldir.

Her {i¢ destinasyonun talep istikrarsizligi yillar bazinda oldugu kadar giinliik olarak da soz
konusudur ki daha 6nemlisi de budur. Destinasyonlarin talep istikrarsizlignin altinda yatan ¢ok farkl
nedenler olabilecegi miimkiin olmakla beraber bu tartisma penceresi arastirmanin konusu disindadir.
Ancak talebin giinliik degisimi, dahas1 kestirilememesi, yoresel yemek arz edenlerin en biiyiik sorunu
olarak goriilmektedir. Isletmeciler talebi kestiremediklerinden dolay1 ticari kaygilarma mahkim
duruma diismdiis ve sevkleri kirilmis durumdadir. Bir¢ogu yoresel yemeklerini en diisiik seviyede sunar
duruma gelmis ve idealist bakis agilarini terk etmek zorunda kalmistir. Isletmecilerin ticari kaygilart
tedarik tercihlerine de yansimis olup yore {ireticilerinin iirinlerinden ziyade market iiriinlerine
yoneldikleri goriilmektedir ki bu yonelim yoresel yemek tanimma aykiri bir iiretime dogru kayis: isaret
etmektedir. Oyle ki yoresel yemekler “bir yorede yetisen ve yoreye dzgii iiriinlerle ve yoresel pisirme
teknikleri ile yapilan yemekler” (Celik, Ersoy ve Besen, 2020, s. 21) seklinde tanimlanmaktadir.

Yukarida bahsedilenler goz ardi edildiginde temel gekicilikleri kiiltiirel degerleri olan s6z konusu
destinasyonlarin bu degerleri icerisinde yoresel yemeklerinin de 6nemli bir yer tutmasi beklenmektedir.
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Goriismeler dogrultusunda Goyniik, yoresel yemek arziyla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu ¢ikarim Sandikgi
vd./nin (2020) arastirmas: lizerinden Goyniik destinasyonun Tarakli ile kiyaslanmasi durumunda
isabetli; Mudurnu ile karsilastirilmasi durumunda yanhs goziikmektedir. Oyle ki aragtirmacilar
Tiirkiye’de ki sakin sehirler icerisinde en az sayida yoresel yemege sahip destinasyon olarak Tarakli’'y
ifade eder iken Mudurnu’yu on yedi sakin sehir igerisinde iiglincii sirada gostermislerdir. Tarakh
destinasyonunda goriisme gerceklestirilen dort isletmenin de diisiik diizeyde yoresel yemek sunumu
gerceklestirdigi ve diger destinasyon temsilcilerine kiyasla daha 6zgiivensiz ifade kurmalar1 dikkat
cekicidir. Goyniik isletmecileri ise yoresel yemek sunumunda iddiali olmalarinda en 6nemli paymn yore
kadinlariyla ¢alismalar1 oldugunu ifade etmistir. Kose'nin (2014, s. 132) kirsal turizmin merkezinde
kadmlarin oldugu yoniindeki goriisii Goyniik isletmecilerinin ifadelerini destekler niteliktedir. Kirsal
bolgelerdeki ve ozellikle yoresel yemek sunumu gerceklestiren isletmelerde fiziksel kanitlar da 6nem
arz etmektedir. Arastirmaya dahil edilen isletmelerin bircogu da bir pazarlama stratejisi olarak fiziksel
kanitlarim1 kullanmaktadir. Diikkanlarm dis goriiniisii miisterileri cezbetmek; igeride kullanilan
ekipmanlar ise memnuniyetlerini artirmak amaciyla kullanilmaktadir.

Sakin sehir ag1 ve yoresel yemek iligskisine bakildiginda ise dogrudan ve olumlu bir iligki tespit
edilememistir. Isletmeciler mentilerinde ¢ok da bir degisiklige gitmediklerini belirtmislerdir. Sadece iki
isletmeci disinda sakin sehir agma dahil olusun tiim taraflar adina sdzde bir 6nemden ibaret oldugu
yoniinde goriigler bulunmaktadir. Isletmeciler sakin sehir olmalarmin insanlarm merak duygularini
harekete gecirdigini, gelenlerin yOresel yemekleri sorduklarini ancak tercih s6z konusu oldugunda
beklenilen diizeye ulasilamadigini ifade etmislerdir. Ziyaretci sayisindaki istikrarsizlikla beraber
ulasanlarin yoresel yemeklere yonelik diisiik tercihi kuskusuz ki isletmecilerin bakis agilarmi ve menii
igeriklerini etkilemektedir. Oyle ki bazi yemeklerin haftanin birka¢ giinii sunulmasi bazilarmin ise
mentiden ¢ikarilmasi bu goriisii dogrular niteliktedir.

Nihai olarak arastirma kapsamindaki destinasyonlarin yoresel yemek potansiyeli ve arzinda
degisiklik bulunmasmna ragmen bu arzlarinin turizm sektorii igin ellerinde bulundurduklar: degerli bir
gekicilik oldugu ifade edilebilir. Ancak bu c¢ekicilik Hatay, Gaziantep, Adana destinasyonlarinda
oldugu gibi temel c¢ekicilik konumunda olmayip destinasyona ulasan turistler icin degerli hale
gelmektedir. Dolayisiyla dncelikle destinasyona olan talebi artirmak gerekmektedir ki bu yonde arzda
bulunan isletmeler hem kendileri adina hem de destinasyonun kiiltiirel mirasi adina siirdiiriilebilir
faaliyette bulunabilsinler. Sakin sehirler i¢in énemli olan, kiiltiiriin bir uzantis1 olarak ydresel yemek
sunumu gerceklestiren isletmelerin varligidir. Bu destinasyonlardaki isletmeciler de talep olmasi
durumunda yoresel yemek sunumlarini siirdiirmekte oldukga istekli ve iyi niyetli durmaktadirlar. Bu
baglamda isletmecilerin en temel problem olarak ifade ettikleri diisiik talep ve talep istikrarsizligina
yonelik bazi Oneriler gelistirmek bu aragtirma icin onemlidir. Destinasyon yapilar1 géz ontinde
bulundurularak ve isletmecilerin goriisleri {izerinden gelistirilen 6neriler asagidaki gibidir.

e Universiteler ve bakanlk diizeyinde isbirlikleri ile envanter calismalar1 yapilmahdir. Yas almis
bireylerin bilgi ve tecriibelerinden faydalanilarak unutulmaya yiiz tutmus yemekler ve tarifleri
kayit altina alinmali, genglere aktarimi saglanmali ve isletmelerde sunumu tesvik edilmelidir.

e Biiyiilk sehirlerde diizenlenenler basta olmak {izere turizme yonelik fuarlara katilim
saglanmalidir. Bu ve benzeri organizasyonlarda hem destinasyon hem de yoresel yemek
tanitimlar gergeklestirilmelidir.

¢ Geleneksel ve sosyal medya kanallar1 aktif kullanilmalidir. Televizyon gezi/yemek programcilar:
ve sosyal medya etkileyicileri destinasyona davet edilmelidir.

e Aymn rota {izerinde olmanmn avantaji kullanilarak paket turlar diizenlenmesi amaciyla seyahat
acenteleri ile isbirligine gidilmelidir.

e Yoresel yemek {iretiminin ve arzmin devamlili§i admna yerel ciftciler ile restoran isletmecileri
arasinda igbirligi gelistirilmelidir. Bu ama¢ dogrultusunda yerel yonetimler 6ncii olmaly;
kooperatif vb. organizasyonlar kurulmali ve isler hale getirilmelidir.
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e Dis turizm talebi i¢in sakin gsehir uluslararasi organizasyonuyla iligkiler kuvvetlendirilmelidir.
Bu dogrultuda sakin sehir organizasyonun medya ara¢ ve kanallarinda yer almak igin
girisimlerde bulunulmali; toplantilara diizenli katihm gosterilmeli ve rutin toplantilarmn
destinasyonda yapilmasi saglanmalidir.

Bu arastirmada 6n plana ¢ikan talep yetersizligi ve istikrarsizligi ve buna baglh olumsuz sonuglarmn,
Seferihisar ve Akyaka hari¢ olmak tizere Tiirkiye sakin sehirleri i¢in gecerli oldugu 6ngorii diizeyinde
ifade edilebilir. Seferihisar ve Akyaka ise sakin sehir agma dahil olmalarmin yaninda birer kiy:
destinasyonlaridir. Bu nedenledir ki diger sakin sehirlere kiyasla talep boyutunda bir problem
yasamamaktadirlar. Oyle ki her iki destinasyon igin de turizmin etkileri iizerine aragtirmalar yapilir
olmustur.

Etik Beyan

“Sakin Sehir (Cittaslow) Restoranlarinin Yoresel Yemek Sunumu Uzerine Isletmeci Goriislerinin Belirlenmesi”
baslikli ¢alismanin yazim siirecinde bilimsel kurallara, etik ve alnt1 kurallarina uyulmus; toplanan
veriler iizerinde herhangi bir tahrifat yapilmamis ve bu ¢alisma herhangi bagka bir akademik yaymn
ortamina degerlendirme igin gonderilmemistir.
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vurgulanmaktadir. Buna gore ziyaretgilerin gezecekleri miizeyi 6nceden arastirmasmin fayda
saglayacagi, miize yOnetimlerinin de web siteleri ve sosyal medya kullanimu ile ziyaret Oncesi
deneyime katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Ziyaret esnasinda ise oOzellikle miize
yonetimlerinin ziyaretciyi deneyime dahil edecek tiirden uygulamalarimin, fiziksel kosullari
iyilestirmesinin, teknoloji kullanimimn, gesitli aktiviteler ile ek hizmetler saglamasimn 6nem ve
gerekliligine vurgu yapilmaktadir. Ayrica mevcut mevzuatin ve miize yOnetim anlayisimn
glincellenmesi gerektigi de onerilmektedir.
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Museums are part of the attractive elements of tourism destinations. As a result, enriching the quality
of visitors” museum experiences is considered as one of the main duties of museum management and
modern museology. Following this line of thought, this study aims to analyze visitor experiences in
museums from the perspective of museum managers. The study was carried out by using a semi-
structured in-depth interview technique and included the participation of the managers of nine
museums in Izmir operating under the Ministry of Culture and Tourism. The analysis offers
supportive evidence that visitor experiences should be considered as a whole and that it is beneficial
for the visitors to research the museum in advance via use of the offical museum website and social
media accounts. Moreover, it is determined that the museum administrations’ improvement of
physical conditions and the usage of various applications that such as; technology, activities and
various additional services that incorporates the visitor in the experience is essential in enhancing its
quality. It is also suggested that the state should update its current legislation and museum
management approach.
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Giris

Miizeler esas olarak kar amaci giitmeyen, toplum yararina ¢alisan ve ana misyonu icerdigi eserleri incelemek,
degerlendirmek, korumak, tanitmak ve sergilemek olan egitim, bilim ve sanat kurumlar1 olarak tanimlanmaktadir
(Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2021). Miizeler her ne kadar sosyo-kiiltiirel islevleri ile 6ne ¢iksa da, turizm hareketinin
bir pargas: olarak bulunduklar1 destinasyona dogrudan veya dolayli olarak ekonomik fayda da saglamaktadir
(Jansen-Verbeke ve van Rekom, 1996, s. 366). Nitekim miizeleri dogrudan turist cekme potansiyeline sahip turistik
cekicilikler olarak da gormek gerekir (Keles, 2003, s. 2). Miizeler bu yonleriyle turizm sektoriiniin 6nemli
bilesenlerinden birisidir.

Miizeler yerel halka ve kiiltiire olan katkilar1 disinda, ziyaretciler ve turistler tarafindan hem koleksiyon icerigine
dair cesitli bilgiler 6grenebilecekleri hem de giizel zaman gecirip eglenebilecekleri 6nemli degerler olarak kabul
edilmektedir (Genoways ve Ireland, 2003). Giiniimiizde tiim diinyada devlet, vakif ve 6zel kisi veya kurumlarca
yonetilen pek ¢ok miize bulunmaktadir. Bu durumda miizelerin daha ¢ok ziyaretci ¢ekebilmek ve bulunduklar:
destinasyonlara ekonomik katki saglayabilmek igin etkili pazarlama teknikleri kullanmalar1 ve ziyaretgilerine
zenginlestirilmis, kaliteli deneyimler sunmalar1 beklenmektedir (Kervankiran, 2014, s. 351; Pine ve Gilmore, 1999).
Nitekim Kotler ve Kotler (2000, s. 275) pazarlama yOnetimi agisindan miizelerin hedeflerinin “ziyaret¢ilerin miize
deneyimlerini gelistirmek”, “ziyaretgilere verilen hizmeti gelistirmek” ve “diger miizeler ile rekabet edebilmek”
olmasi gerektigini belirtilmislerdir.

Yukaridaki ifadeler sonucunda ziyaretgi deneyiminin miize yOnetimleri agisindan goz ardi edilemeyecek
derecede 6nemli bir kavram oldugunu sdyleyebiliriz. Bu calismada Izmir'de yer alan devlet miizelerinin
yOneticilerinin goziinden ziyaretci davranis ve deneyimleri anlagilmaya galisilmistir. Ayrica ¢alismanin bulgular:
dogrultusunda miize ziyaret deneyimini zenginlestirebilecek oneriler verilmesi de bu ¢alismanin pratik amaclari
arasindadir.

Literatiir

Miizeler geleneksel olarak nesne odakli yapilar olup, 20. ylizyilin sonlarmna kadar temel gorevleri sahip olduklar
koleksiyonlarin korunmasi, incelenmesi ve sergilenmesi olarak goriilmekteydi. Tufts ve Milne (1999, s. 614)
geleneksel miizeleri, gecmise ait gercek nesnelerin sergilendigi mekanlar olarak tanimlayarak bu mdiizelerin
ziyaretgilere sadece ge¢misi hatirlatma misyonu yiiklendiklerini belirtmektedir. Oysa giintimiizde modern
miizecilik anlayisi odak noktasini nesnelerden daha ¢ok toplum faydasina ve ziyaretci tatminine yoneltmektedir
(Hauenshild, 1998). McPherson (2006, s. 48), bugiiniin miizelerinin koleksiyon sergileme ve bilgi sunmanim disinda
ziyaretgilerin kaliteli deneyim yasamasina olanak saglayacak ortami yaratma misyonu oldugunu da savunmaktadir.
Glintimiizde ziyaretgiler miizelerde sadece koleksiyon izlemek degil, toplamda ¢ok daha kaliteli ve dolu dolu bir
deneyim yasamak istemektedir.

Alanyazinda miize ziyaretgilerinin deneyimleri {izerine yapilan ¢alismalar1 degerlendirebilmek igin oncelikle
miize ziyaret¢i profilini anlamak gerekmektedir. Miizelerde ziyaretci tipolojilerini ortaya koyan ilk ¢alismalar
bireyleri basitge ikiye ayiriyordu: Miizeleri ziyaret edenler ve etmeyenler. Hood (1993, s. 16-17) bu tipolojiyi bir adim
ileri gotiirerek miize ziyaretgilerini ii¢ gruba ayirmaktadir: miizelere neredeyse hi¢ gitmeyenler, ara sira ziyaret
edenler ve son olarak siirekli miize ziyaretgileri. Giiniim{iizde ¢alismalarda en yaygin olarak kullanilan tipolojinin
ise Falk'un (2009) o6nerdigi ve ziyaretgileri bes gruba ayiran yaklasim oldugu soylenebilir. Bu gruplar; deneyim
arayanlar (experience seekers), kasifler (explorers), kolaylastiricilar (facilitators) (sonradan kolaylastirici ebeveynler
“facilitating parents” ve kolaylastiric1 sosyallesenler “facilitating socializers” olarak iki alt gruba ayrilmigtir),
profesyoneller/meraklilar (professionals/hobbyists) ve yenilenenler (recharger) seklinde tanimlanmaktadir. Ote
yandan Falk ve Dierking (2013) sonradan bu smiflandirmaya iki grup daha eklemislerdir. Bu gruplar saygi duyanlar
(respectful pilgrims) ile yakinlik/benzerlik arayanlar (affinity seekers) olarak adlandirilmistir.

Miize ziyaretci tipolojileri genel olarak ziyaretgilerin motivasyonlar: temel alinarak smiflandirilmistir. Jansen-
Verbeke ve van Rekom (1996, s. 373-374) en temel ziyaret¢i motivasyonlar1 arasinda sirasiyla 6grenme, yasamina
deger katma, rahatlama, sosyallesme, merak (sergilenen eserleri izleme) unsurlarini saymaktadir. Falk, Moussouri
ve Coulson (1998, s. 108) ise miize ziyaret motivasyonlarini alt1 kategoriye ayirmaktadir. Bunlar yer (place), egitim
(education), yasam dongiisii (life-cycle), sosyallesme (social event), eglence (entertainment), ve diger pratik
sebeplerdir (practical issues). Packer (2008, s. 42-50) ise miize ziyaret motivasyonlarmni egitim (6grenme), keyif alma,
iyi hissetme, yenilenme ve rahatlama olarak siralamaktadar.

43



BAHCECI V.
Journal of Global Tourism And Technology Research, 2022, Volume:3 / Issue:1 42-49

Ziyaretgilerin miize ziyaretleri oncesi beklentileri konusunda alanyazinda Rand’m (2001, s. 13) ¢alismasi 6ne
¢ikmaktadir. Rand, miize ziyaretgilerinin miizelerden beklentilerini konfor (ihtiyaglarin karsilanmasi), oryantasyon
(kolaylastirma, yoniinii bulma), ait hissetme (iyi karsilanma), eglence (haz alma), sosyallesme, saygi gorme, iletisim
(soru sorma, cevap alma), yeni seyler 6grenme, se¢me ve kontrol edebilme hakki, meydan okuma ve basarma ile
yeniden canlanma olarak listelemektedir. Yucelt (2001, s. 5) ise onemli ve 6zel bir seyler 6grenmenin ziyaretgilerin
oncelikli beklentisi oldugunu, ayrica eglence ve sosyallesme beklentilerinin de ikincil derecede 6nemli oldugunu
belirtmektedir. Sheng ve Chen (2012, s. 53) ziyaretgilerin miizeden beklentilerini kolaylik ve eglence, kiiltiirel
kazanim, kisisel kimlik (bag kurma), tarihi anilar (hatirlama) ve kagis olarak belirlemistir.

Bir biitiin olarak diistiniildiigiinde “miize deneyimi” ziyaretcinin tipolojisi, motivasyonu, beklentisi,
davranislary, ziyaret siiresince yasadiklar1 ve ziyaret sonrasi unsurlari da iceren karmasik ve cok boyutlu bir olgudur.
Cesitli arastirmacilar ziyaretciler icin miize deneyiminin basit bir olay olmadigini, kisisel, sosyal ve fiziksel
boyutlardan olusan dinamik ve etkilesimsel bir siire¢ oldugunu vurgulamaktadir (Duncan ve Wallach, 1980, s. 448;
Dierking ve Falk, 1992, s. 74). Bir miize ziyareti, hem hizmet verenlerin (miize organizasyonu) hem de ziyaretcilerin
kendilerinden kaynaklanan, somut ve soyut unsurlari i¢inde barindiran biitiinciil bir deneyimdir (Kim Lian Chan,
2009).

Lewis ve Chambers (1989) miizelerde ziyaret deneyimini ziyaret 6ncesi (karar verme siireci), ziyaret sirasi
(deneyimin odak noktasy, siireg) ve ziyaret sonrasi (kazanimlar) olmak iizere {i¢ farkli zaman dilimine ayirmaktadur.
Ziyaret Oncesi, ziyaretgilerin beklentileri, istekleri ve karar verme siireglerini kapsamaktadir. Ziyaret sirasinda
yasanan deneyim ise bu siirecin odak noktas1 olup duygularin en yogun yasandig1 zaman dilimidir. Ziyaret sonrasi
ise ziyaretten akilda kalanlar, yasanan haz gibi kazanimlar olup, paylasma, yeniden gelme niyeti ve tavsiye etme
davraniglarini da icermektedir.

Miize yonetimi agisindan ele alindiginda, ozellikle ziyaret esnasinda ziyaretcilerin beklentilerini, talep ve
ihtiyacglarmi karsilamak yOnetici ve ¢alisanlarin gorevleri arasinda kabul edilmelidir. Kotler, Kotler ve Kotler (2008)
miizelerin sunabilecegi deneyimleri alt1 baghkta smiflandirmaktadir. Bunlar rekreasyonel deneyim, sosyallesme,
o0grenme deneyimi, estetik, kutlama deneyimi ve konu odakli deneyimlerdir. Doering (1999, s. 83) ise ziyaretci
deneyimlerini nesnel deneyimler, bilissel deneyimler, ice doniik deneyimler ve sosyal deneyimler olarak
siniflandirmaktadir. McIntosh (1999, s. 51-52) ziyaret¢i deneyimine fayda odakli yaklasmis ve biligsel, duyussal,
yansitici ve rekreasyonel olmak iizere dort deneyim boyutu ortaya koymustur. Falk ve Dierking (2000) ise miize
ziyaret deneyimini etkileyen faktorleri kisisel (motivasyon, beklentiler, ge¢mis bilgi ve tecriibeler, ilgi alanlari),
sosyokiiltiirel (kendi grubuyla veya baskalariyla olan etkilesimler), fiziksel (mimari, tasarim, ¢evre, alan) ve zaman
boyutlar: tizerinden degerlendirmektedir. Packer (2008) ziyaret sonrast kazanimlar: ise psikolojik iyi-olus, mental
yenilenme, rahatlama, kisisel gelisim olarak kategorize etmektedir.

Ulkemizde miizelerde ziyaretci deneyimi {izerine yapilan calismalar genellikle ziyaretci perspektifi iizerinden
gerceklestirilmekte olup ¢ogunlukla anket veya miilakat yontemi ile kurgulanmaktadir. Yerli ziyaretgiler ile yapilan
calismalar arasinda Kircova ve Erdogan’n (2017) Istanbul Oyuncak Miizesi'nde gerceklestirdikleri ¢alisma ile
Yilmaz ve Ardig Yetis (2016) Goreme Acik Hava Miizesi'nde uygulanan ¢alismalari sayilabilir. Her iki ¢calismada da
anket yontemi uygulanmis ve miize deneyim boyutlar Sl¢iilmiistiir. Korkmaz, Savas¢i ve Aydin (2019) ise Troya
Miizesi ziyaretgileri ile gerceklestirdikleri ¢calismada miilakat yontemi ile ziyaretgilerin deneyimlerini sorgulamis ve
memnuniyet diizeylerini anlamaya ¢alismaktadir. Yabanci ziyaretgiler {izerine yapilan calismalar arasinda ise
Harman ve Akgiindiiz'iin (2014) Efes Oren Yeri'nde turistlerin ziyaretleri ile ilgili beklenti ve deneyimlerini
sorguladiklari ¢alisma ile Altunel ve Giinlii'niin (2015) Topkap1 Saray1 Miizesi'nde gergeklestirdikleri ve turistlerin
deneyim kalitesini ve memnuniyet diizeyini ortaya koyduklar1 ¢alismalar sayilabilir. Her iki calismada da anket
yontemi uygulanmistir. Ote yandan Umur (2015) Géreme Agik Hava Miizesinde uyguladigi calismasinda
profesyonel turist rehberlerine anket uygulamis ve katiimcilarin miize hizmet kalitesini nasil algiladiklarin
anlamaya ¢alismistir.

Bu calisma ziyaretci deneyimlerine miize yoneticilerinin goziiyle bakmaya calisarak alanyazina katkida
bulunmay: amaglamaktadir.

Yontem

Bu calisma, nitel aragtirma yontemlerinden yari-yapilandirilmig derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak
yapilmistir. Nitel arastirmalar, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercekgi ve biitiinciil bir bicimde ortaya
¢ikarilmasma yonelik bir siirecin izlendigi arastirma yontemi olarak tanimlanmaktadir (Yildirmm ve Simsek, 2011).
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Derinlemesine goriisme yonteminde, belirli bir konuda katilimcilarla detayl bir sekilde yapilacak olan bire bir
goriismeler yardimiyla gercekgi ve biitiinciil veriler ortaya ¢ikarilabilir (Gegez, 2007).

Bu galismada Izmir ilinde bulunan ve Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'na bagh olarak calisan devlet miizelerinin
yetkilileri ile goriistilmiistiir. Goriismelerde ziyaretgilerin miize ziyaret deneyimlerini anlamaya yonelik sorular
sorulmustur. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1'na bagl devlet miizelerinin secilmesinin sebebi, bu miizelerin Izmir’de yer
alan 6zel yonetimlere veya diger kurumlara bagli miizelere kiyasla daha fazla ziyaret¢i sayisina ve daha zengin miize
koleksiyonlarma sahip olmalaridir.

Arastirma kapsaminda Atatiirk, Bergama, Cesme, Efes, [zmir Arkeoloji, [zmir Resim ve Heykel, [zmir Tarih ve
Sanat, Odemis ve Tire miizelerinin yetkilileri ile gériisiilmiistiir. Téim gériismeler ilgili miizelerin miidiirleri veya
miidiir yardimcilar: ile gergeklestirilmistir. Arastirmacinin Izmir 11 Turizm Midiirliigii'nde ¢alisan bir arkadas:
araciligiyla ilgili miizelerin yetkililerinden randevu talep edilerek ziyaretlerine gidilmistir. Miilakatlar yapilirken
aragtirmacinin yani sira yukarida bahsi gecen tanidig1 yer almis ve sohbete dahil olmustur. Izmir 11 Kiiltiir ve Turizm
Midiirliigii personeli ile beraber hareket edilmesi miize yoneticilerinden daha rahat randevu alinmasimni sagladig:
gibi katilimcilarin daha rahat ve icten bir sekilde sohbet etmelerine ve bilgi vermelerine zemin hazirlamistir.

Gortigsmeler 23 Aralik 2019 - 4 Ocak 2020 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Goriismeler yaklasik olarak 30 ila
90 dakika kadar stirmiistiir. Goriismelerde katilimcilardan izin istenerek ses kaydi almmustir. Ses kaydi alinmasina
izin verilmeyen ti¢ goriismede ise elle not alinmistir. Gerek ses kayitlar1 gerekse el notlar1 daha sonra yazili hale
getirilmistir. Veriler 6nce arastirma sorularna gore gruplandirilmis ardindan ifade ettikleri anlamlara gore
diizenlenerek yorumlanmustir. Verilerin diizenlenmesi ve yorumlanmasi esnasinda arastirmaciya iki 6gretim iiyesi
yardim etmistir. BOylece arastirmacida cgesitleme (iigleme) saglanarak verilerin giivenirliginin arttirilmasi
amagclanmistir (Krefting, 1991).

Veriler yorumlanirken oncelikle betimsel analiz yontemi ile yazilmas: diisiiniilmiis ve bulgular alintilar ile
desteklenerek yazilmistir. Ardindan, bulgular, gerek bazi katilimcilarin talebi gerekse nitel arastirmalarda gegerlik
ve glivenirligi saglamak igin Onerilen bir uygulama olmasi (Sener v.d., 2017) sebebiyle katilimcilara e-posta ile
iletilmistir. Baz1 katilimcilarin sézlerinin alintilanmasini istememeleri ve kimliklerinin belli olabilecek sekilde
bulgularda yer almasi tercih etmediklerini belirtmeleri {izerine bulgular alintilar yapilmadan yeniden yazilmistir.

Bu calismada kullanilan dlgek (sorular), Dokuz Eyliil Universitesi Isletme Fakiiltesi Etik Kurul Bagkanlig
tarafindan etik kural ve ilkelere uygun bulunmustur (Kurul Karar Tarihi ve Sayist: 19/12/2019 - 75248192/2046).

Bulgular ve Tartisma

Calisma kapsaminda miize yoneticileri (katilimcilar) ile yapilan goriismeler dogrultusunda, ¢alismanin
bulgular1 asagidaki bagliklar altinda derlenmistir.

Miize Ziyaretgilerinin Demografik Ozellikleri

Goriigsme yapilan miizelere gelen ziyaretcilerin demografik 6zelliklerini anlayabilmek igin miize yoneticilerinin
bilgi ve gozlemlerinden yararlanilmistir. Goriismeler dogrultusunda miizelerin ziyaretci profillerinin farkliliklar
gosterdigi anlagilmaktadir.

[zmir’deki tiim devlet miizelerinde yerli ziyaretci sayisinin yabanci ziyaretcilerden fazla oldugu ifade edilmistir.
Bununla beraber 6zellikle turistik bir destinasyon olarak goriilen ilgelerdeki yabanci ziyaret¢i oraninin diger ilgelere
kiyasla biraz daha yiiksek oldugu, diger kiiciik ilcelerdeki ziyaretcilerin ise neredeyse tamaminin yerli ziyaretciler
oldugu ifade edilmistir.

Miizelerin geneline bakildiginda yerli ziyaretgilerin biiyiik bir kismmin 6grenciler oldugu ve &grencilerin
cogunlukla kiigiik gruplar halinde veya okul organizasyonu ile toplu halde miizeleri gezdikleri anlagilmaktadir.
Yetiskin ziyaretcilerin de biiyiik bir cogunlugunu turlarla gelen, gruplar halinde gezen ziyaretcilerin olusturdugu
ifade edilmistir. Yabanci ziyaretgiler en ¢cok Efes ve Bergama miizelerinde goriilmektedir. Bununla beraber miinferit
gezen yabancilarm orani ise oldukg¢a diisiiktiir. Yabanci ziyaretgiler ¢ok biiyiik oranda rehberli gezi gruplar ile
miizelere gelmektedirler.

Ziyaretcilerin yerli veya yabanci olup olmadig: ile 6grenci olup olmadigl haricinde ayrintii demografik
oOzellikleri istatistiklere yansmmamaktadir. Bununla beraber katiimcilarm goézlemleri dogrultusunda yerli
ziyaretcilerde miizeleri ziyaret eden yetigkin orta yas grubunun azmlkta oldugu anlagilmaktadir. Ziyaretgilerin
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genelini diigiik yag gruplari ile nispeten iist yas gruplar1 olusturmaktadir. Bu durum ziyaretcilerin cogunlugunun
0grenci veya emekli olmasi ile aciklanabilir. Yabanci ziyaretcilerde ise ¢ocuk yaslarda ziyaretgilerin daha nadir
oldugu ancak yetiskin yas gruplarinda dengeli bir dagilim oldugu ifade edilmistir.

Ziyaret Oncesi Deneyim ve Beklentiler

Katilimailar, ziyaretgilerin miize gezileri éncesinde ¢ogunlukla herhangi bir hazirhik yapmadiklarm ve bilgi
toplamadiklarmi ve bunun bir eksiklik oldugunu diisiindiiklerini belirtmislerdir. Katilimcilar ziyaretgilerin en
azindan miizenin lokasyonu, acik oldugu saatler, {icretler gibi temel bilgileri 6grenmis olmalarini beklemektedir.
Bunun disinda miize sergi ve koleksiyonlar1 hakkinda da miize ziyareti 6ncesinde basili materyaller veya 6zellikle
internet kanali ile bilgi almabilecegini ancak bunun neredeyse hi¢ yapilmadigini anlatmistir.

Hepsi miize yoneticisi olan katilimcilarin ortak sikayetlerinden birisi kiigiik yastaki okul 6grencilerinin miizede
uygun olmayan davraniglari ile ilgilidir. Katilimcilar, miize ziyaretinde gorev alacak 6gretmen veya rehberlerin gezi
Oncesinde miizede nasil davranilmasi gerektigine dair egitim vermesinin énemini vurgulamaktadir. Buna gore
ozellikle kiigiik yastaki ziyaretcilere miizede giiriiltii yapilmamasi, kosulmamasi, vitrin ve eserlere dokunarak zarar
verilmemesi gibi basit ama gerekli davranislarin 6nceden 6gretilmesi gerektigini ifade etmektedir.

Ziyaret Sirasinda Deneyim

Katilimcilar, ziyaretgilerin miize ziyaretleri esnasinda yasadiklar1 deneyimleri bireysel ziyaretciler ve grup
ziyaretgileri agisindan ayr1 ayri ele almislardir. Buna gore okul gezisi, tur programi ve benzer sebeplerle gruplar
halinde dolasan ziyaretgiler, cogu zaman 6nceden belirlenmis bir zaman planina gore hareket etmektedir. Genellikle
rehberi dinleyip, dnceden belirlenmis standart gezi siirecinin disma ¢ikmamaktadir.

Bireysel ziyaretgiler ise muhtemelen ilgi diizeylerine gore farkli deneyimler yasamaktadir. Buna gore ilgi diizeyi
diisiik ziyaretgiler ¢ok hizli bir sekilde miizeyi dolasip ziyaretlerini tamamlarken, daha azmlikta olduklar:
diistiniilen ilgili ziyaretgiler ise miizede ¢ok daha uzun siire vakit gecirmekte ve bu siirecte bilgileri okumaya,
eserlerin basinda uzun vakit gecirmeye, notlar almaya ve eserlerin fotograflarim1 ¢ekmeye ¢ok daha yatkin
olmaktadir.

Katilmailar diisiik ilgi diizeyine sahip ziyaretgilerin miize deneyiminden ciddi bir keyif almadiklarina
inanmaktadir. Bununla beraber miize koleksiyonlari icinde kendileri ile 6zdeslestirebilecekleri eserler oldugu zaman
ilgi diizeyinin arttig1 da ifade edilmistir.

Tabii tiim miize ziyaretcilerinin gezi motivasyonlar: ayni degildir. Baz1 ziyaretgilerin miizede sergilenen
koleksiyonlara karsi ilgisi diisiik diizeyde olsa bile fotograf ¢ekmek (sosyal medyada paylasma amacl), bahcede
oturmak gibi ¢esitli ikincil sebeplerle de miize deneyiminden keyif alabilecekleri vurgulanmaistir.

Katihimailar, miizelerin fiziksel kogullari ile verilen bilgi ve yonlendirmelerin kaliteli bir miize deneyimi igin
yeterli oldugunu savunmustur. Ancak bazi katilmailar eserlerin 6niinde yer alan tanitici yazilarin ve bilgi
panolarmin ¢ogu zaman arkeolog v.b. mesleklere sahip olmayan insanlar igin fazla teknik olabilecegini ve ¢ogu
ziyaretci icin yeterince anlagilir olmayabilecegini de belirtmistir. Bununla beraber katilimcilara gore ziyaretgilerin
biiyiik bir kismui ziyaret 6ncesinde miizeyi aragtirmadig gibi ziyaret esnasinda da tanitim yazilarini uzun olmasi
sebebiyle okumamaktadir. Katilimcilar ek olarak okul veya tur gezilerinde ise grubu gezdiren rehber veya
Ogretmenin, miizeyi onceden arastirmis olmasinin 6nemine vurgu yapmustir.

Ziyaretci Deneyimini Zenginlestirecek Oneriler

Katihmcilara mevzuati goz ardi ederek ziyaretcilerin ilgisini arttiracak ve miize ziyareti deneyimini
zenginlestirebilecek dneri ve fikirleri soruldugunda en ¢ok alinan cevaplar teknolojik uygulamalarm kullanimi, kafe
basta olmak {izere ek hizmetlerin saglanmasi ve ziyaretcileri aktif olarak deneyime katacak tiirden aktivitelerin
diizenlenmesi olmustur.

Teknolojik uygulamalarda kulaklik ile dijital rehber yardimi, bilgisayar ve tablet gibi ekranlarm kullanimy, {ig
boyutlu goriintiiler, hologramlar, sanal ve arttirilmis gerceklik uygulamalarmin miize ziyaretlerini cok daha cazip
hale getirebilecegi vurgulanmistir. Bununla beraber Tiirkiye’deki miizelerin genelde bu bahsedilen teknolojilerin
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kullanimini zorlastiran eski yapilar oldugu ve yeni insa edilen binalarda yeni teknolojileri kullanmanin daha olanakl
olabilecegi de katilimcilar tarafindan ifade edilmistir.

Katilimcilara gore miize ziyaretgilerinin deneyimini negatif anlamda etkileyen 6nemli bir eksiklik miize i¢lerinde
kafe gibi oturup dinlenebilecekleri, icecek ve yiyecek bulabilecekleri birimlerin olmamasidir. Katilimcilar bu tiir
konularda devlet miizesi olmalarmin ve mevzuat ile biirokrasiden kaynaklanan engellerin ¢6ziimii zorlagtirdigin
vurgulamistir. Ek olarak hediyelik esya ve yoresel iiriinlerin satisinin yapilabilecegi birimlerin de eksikligine vurgu
yapan katilimcilar olmustur.

Katilmcilar, ziyaretgileri miizeye c¢ekebilecek ve keyifle vakit gecirmelerini saglayabilecek aktiviteler
diizenlenmesinin ¢ok faydali olabilecegini diistinmektedir. Miizelerin salon ve bahge biiyiikligii gibi fiziksel
kapasitelerini de goz 6niinde bulundurmak kosulu ile gecici sergiler, kokteyl, konser ve dinletiler, miizenin temasina
uygun veya tamamen bagimsiz etkinlikler, yeniden canlandirma uygulamalari, sembolik kazi ¢alismalari, 6zellikle
kadin ve c¢ocuklara yonelik diizenlenebilecek cesitli atdlyeler miize yoOneticilerinin onerdigi aktiviteler arasinda
sayilabilir.

Sonuc ve Oneriler

Miizelerin giiniimtiizde turizm sektoriiniin 6nemli aktorlerinden birisi oldugu yadsinamaz bir gercektir. Miizeler
bir turistik ¢ekicilik noktas: olarak hem kendilerine hem de bulunduklar1 destinasyona ziyaretci kazandirir ve
ekonomik fayda saglar (Jansen-Verbeke ve van Rekom, 1996, s. 366, Genoways ve Ireland, 2003; Keles, 2003, s. 2).

Geleneksel miizeler, nesne ve koleksiyon odakli tasarlanmis olup ziyaretgilerin taleplerini 6n planda tutmayan
kurumlardir. Buna karsin miize yonetimleri artik geleneksel yaklasimdan uzaklasarak ziyaretgilerin beklentilerini
anlamaya ve karsilamaya calisan ve toplumsal fayday: gozeten modern miizecilik anlayisina yaklasmaya
calismaktadir (Hauenshild, 1998). Giintimiizde miizelerin degisen ve gelisen misyonu dogrultusunda, pazarlama
faaliyetlerinin ve miize i¢i uygulamalarin da ziyaretgilerin beklenti ve taleplerine yonelik gerceklestirilmesi daha
dogru olacaktir (Kotler ve Kotler, 2000, s. 275; Kervankiran, 2014, s. 351).

Miizelerde ziyaret deneyiminin zenginlestirilmesi sadece miize yonetimlerinin sorumlulugu degildir. Lewis ve
Chambers'mn (1989) belirttigi gibi deneyim ziyaret oncesinde baglamaktadir ve bu durumda mdiize ziyaretgilerinin
ziyaret dncesi aragtirmalarmi yapmalarinda ve 6n bilgi sahibi olarak gelmelerinde fayda vardir. Ote yandan grup ve
topluluk gezilerinde ise bu 6dev oncelikle ilgili toplulugu gezdirecek olan rehber veya ogretmene diismektedir.
Miize yonetimleri bu konuda ziyaretgilere yardimci olmak amaciyla basili materyallerinde veya kendi web siteleri
ile ilgili olabilecek bagka internet sitelerinde yazili veya gorsel igerikler hazirlayabilir.

Ziyaret sirasmnda deneyimi zenginlestirebilecek yapi ve uygulamalar ise ziyaretcilerden ziyade miize
yonetimlerinin kontrol ve sorumlulugunda kabul edilmelidir. Kim Lian Chan’in (2009, s. 186-187) vurguladigi
sekilde biitiinsel bir deneyim kalitesi saglayabilmek i¢in temizlik, oturma diizeni, yonlendirme ve benzeri fiziksel
kosullarin da saglanmas: temel bir gerekliliktir. Bunun disinda eserlerin sunumunda ziyaretgi profillerini goz
oniinde bulundurarak daha farkli yontemlerin kullanilmas: fayda saglayacaktir. Burada 6zellikle giintimiizde
degisen turist ve ziyaretci profilinin teknoloji ile i¢ ice oldugu ve aktif sosyal medya kullanicisi oldugu da goz 6niinde
bulundurulmalidir (Jansson, 2018, s. 108). Ek olarak miizelerde deneyim zenginlestirme ¢alismalar1 sadece eserler ve
koleksiyonlar {izerinden diisiiniilmemelidir. Pek ¢ok arastirmacinin (Doering, 1999, s. 74; Kotler v.d., 2008)
vurguladigl iizere deneyimin farkli boyutlari vardir. Ornegin, miizede bir kafede sosyallesmek de miize
deneyiminin 6nemli bir pargasidir. Bu dogrultuda miize yonetimleri ziyaretgilerin talep ve ihtiyaglarini tespit etmeli,
gelecekte kendi kurumlarinda yapacaklar: diizenleme ve gelistirmelerde ilgili tespitlere gore hareket etmelidir.

[zmir ilinde devlet miizeleri yoneticileri ile goriisiilerek yapilan bu calismanin sonuglari, mevcut mevzuatn
giincel miize anlayisina yeterince uygun olamadigmi gostermektedir. Arastirmacinm gozlemi ve bulgularin
yansittiklar1 dogrultusunda devlet miizelerinde genellikle eser odakli bir sunum oldugu anlagilmaktadir.
Ziyaretcilerin ise kendi hallerine birakildigi bir yap1 goriilmektedir. Ayrica miize binalarinin ilk yapmi ve
koleksiyonlarin olusturulmasi esnasmda gosterilen 6zen ve harcanan emegin ilerleyen siirecte tekrar edilmedigi de
anlasilmaktadir. Oysa bu durum giiniimiiziin modern miizecilik anlayisi ile uyusmamaktadir. Ziyaretcilerin sadece
birer izleyici olmadig1, deneyimin aktif birer pargas: oldugu yapi1 ve uygulamalara gegmek miizelere ve dolayisiyla
turizm hareketliligine olan talebi arttiracaktir. Bu dogrultuda devlet miizelerinin daha esnek mevzuatlar ile
yonetilmesi, hizla degisen diinyaya daha ¢abuk adapte olabilen, hareket alan1 daha genis bir organizasyon yapisina
gecis yapmasi gerekli gortinmektedir. Bu ¢alismanin bulgular: ve diinyadaki modern miize yonetim uygulamalar:
1s181nda tilkemizdeki devlet miizelerinin yonetimlerine asagidaki diizenlemeler 6nerilmektedir:
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e Ziyaret Oncesinde potansiyel ziyaretcilere bilgiler verilmesi ve ziyaretgilerin ilgisini ¢ekebilecek
igeriklerin olusturulmasi,

¢ Binalarn fiziksel kosullarimin (temizlik, 1sitma ve sogutma, yonlendirme v.b.) iyilestirilmesi,

o Kafe, hediyelik esya satis1 gibi ek hizmetlerin sunulmasi,

e Miizelerde teknolojik uygulamalarn daha yogun olarak kullanilmasi ve mobil cihaz uyumlu
uygulamalarmn adapte edilmesi,

e Web sitesi ve sosyal medya hesaplarmin her bir miize bazinda ayr1 ayr1 olusturulmasi ve ziyaretgiler ile
etkilesim saglanarak aktif bir sekilde kullanilmasi.

Alanda gelecekte yapilacak akademik ¢alismalarda miize yonetici ve personelinin goriislerinden yaralanilmasi
oldukga faydali olacaktir. Nitekim miize ¢alisanlar1 mesleki bilgi, miize kariyerlerinde kazandiklar: tecriibe ve
sayisiz miize ziyaretcisi ile olan etkilesimleri sonucunda yaptiklar: gozlemler ile miize deneyimi ve ziyaretcileri
konusunda oldukca degerli bilgi kaynaklar1 olarak kabul edilmelidir. Son olarak miize ziyaretgileri ile yapilan
akademik ¢alismalarin genellikle bireysel ziyaretci odakli oldugu soylenebilir. Oysa ki tilkemizde okul gezileri, gezi
turlary, kruvaziyer ve benzeri kanallarla miizelere gelip grup halinde gezen ziyaretcilerin orani da azimsanmayacak
derecede ytiksektir. Gelecekte bu alanda yapilacak ¢calismalarda grup ziyaretcilere daha fazla 6nem gosterilmesi bu
calismanin akademik Onerileri arasmndadir.

Etik Beyan

“Miize Yoneticileri Goziinden Ziyaretci Deneyimleri: Izmir Ilinde Bir Arastirma” baghkli calismanin yazim siirecinde
bilimsel kurallara, etik ve alint1 kurallarina uyulmus; toplanan veriler {izerinde herhangi bir tahrifat yapilmamais ve
bu calisma herhangi baska bir akademik yayin ortamina degerlendirme i¢in gonderilmemistir. Dokuz Eyliil
Universitesi i@letme Fakiiltesi Etik Komisyondan 19/12/2019 tarih ve 2046 Sayil1 karari ile etik izin alinmistir.

Tesekkiir

Bu caligma siirecinde yardimlarini esirgemeyen Izmir Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii ile ilgili miizelerin personeline
ve 6zellikle saym Niler KOPRULU TARMANa tesekkiirii bir borg bilirim.

Kaynakc¢a

Altunel, M. C. ve Giinli, E. (2015). Deneyimleme kalitesi, algilanan deger ve memnuniyetin miize ziyaretgilerinin tavsiye etme
egilimi tizerindeki etkisi. Anatolia: Turizm Arastirmalart Dergisi, 26(2), 191-206.

Dierking, L. D., ve Falk, J. H. (1992). Redefining the museum experience: The interactive experience model. Visitor Studies, 4(1),
173-176.

Doering, Z. D. (1999). Strangers, guests, or clients? Visitor experiences in museums. Curator: The Museum Journal, 42(2), 74-87.

Falk, J. H. (2009). Identity and the museum visitor experience. Walnut Creek, CA: Left Coast Press.

Falk, J. H.,, Moussouri, T., ve Coulson, D. (1998). The effect of visitors ‘agendas on museum learning. Curator: The Museum
Journal, 41(2), 107-120.

Falk, J. H., ve Dierking, L. D. (2000). Learning from museums: Visitor experiences and the making of meaning. Walnut Creek: AltaMira
Press.

Falk, J. H., ve Dierking, L. D. (2013). The museum experience revisited. Walnut Creek, CA: Left Coast Press.

Gegez, A. E. (2007). Pazarlama arastirmalari. Beta Basim Yayim Dagitim AS.

Genoways, H. H., ve Ireland, L. M. (2003). Museum administration: An introduction. Altamira Press.

Hauenschild, A. (1998). Claims and reality of new museology: Case studies in Canada, the United States and Mexico. Center for Museum
Studies, Smithsonian Institution.

Harman, S. ve Akgiindiiz Y, (2014). Efes Orenyeri ziyaretcilerinin miize deneyimi beklentilerini belirlemeye déniik bir aragtirma.
Gazi Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 16(2), 113-133.

Hood, M. G. (1993). After 70 years of audience research, what have we learned. Visitor Studies: Theory, Research and Practice, 15, 16-
27.

Jansen-Verbeke, M., ve Van Rekom, ]J. (1996). Scanning museum visitors: Urban tourism marketing. Annals of Tourism
Research, 23(2), 364-375.

Jansson, A. (2018). Rethinking post-tourism in the age of social media. Annals of Tourism Research, 69, 101-110.

Keles, V. (2003). Modern miizecilik ve Tiirk miizeciligi. Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2 (1-2), 1-17.

Kervankiran, 1. (2014). Diinyada degisen miize algis1 ekseninde Tiirkiye’deki miize turizmine bakis. International Periodical For the
Languages, Literature and History of Turkish or Turkic, 9(11), 345-369.

48



Miize Yoneticileri Goziinden Ziyaretci Deneyimleri: Izmir Ilinde Bir Aragtirma
Journal of Global Tourism And Technology Research, 2022, Volume:3 / Issue:1 42-49

Kircova, 1., ve Erdogan, H. H. (2017). Miize deneyimi boyutlart: istanbul Oyuncak Miizesi 6rnegi. Uluslararast Tktisadi ve Idari
Incelemeler Dergisi, 649-664.

Kim Lian Chan, J. (2009). The consumption of museum service experiences: Benefits and value of museum experiences. Journal of
Hospitality Marketing & Management, 18(2-3), 173-196.

Korkmaz, H., Savasgi, U. ve Aydin, B. (2019). Miize tanitim faaliyetleri ve ziyaret¢i deneyiminin degerlendirilmesi: Troya Miizesi
ornegi. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 7(4), 3156-3173.

Kotler, N., ve Kotler, P. (2000). Can museums be all things to all people? Missions, goals, and marketing’s role. Museum
Management and Curatorship, 18(3), 271-287.

Kotler, N. G., Kotler, P., ve Kotler, W. 1. (2008). Museum marketing and strategy: Designing missions, building audiences, generating
revenue and resources. John Wiley & Sons.

Krefting, L. (1991). Rigor in qualitative research: The assessment of trustworthiness. The American Journal of Occupational Theraphy,
45 (3): 214-222.

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 (2021). Miize ve 6renyerlerine iliskin sik¢a sorulan sorular. [https://pgm.ktb.gov.tr/TR-137113/muze-
nedir.html] Erisim tarihi: 12/11/2021.

Lewis, R. C.,, ve Chambers, R. E. (1989). Marketing leadership in hospitality. Foundations and practices. Van Nostrand Reinhold.

McIntosh, A. (1999). Into the tourist’s mind: Understanding the value of the heritage experience. Journal of Travel and Tourism
Marketing, 8(1), 41-64.

McPherson, G. (2006). Public memories and private tastes: The shifting definitions of museums and their visitors in the
UK. Museum Management and Curatorship, 21(1), 44-57.

Packer, J. (2008). Beyond learning: Exploring visitors' perceptions of the value and benefits of museum experiences. Curator: The
Museum Journal, 51(1), 33-54.

Pine, B. J., ve Gilmore, J. H. (1999). The experience economy. Harvard Business Review Press.

Rand, J. (2001). The 227-mile museum, or a visitors’ bill of rights. Curator: The Museum Journal, 44(1), 7-14.

Sheng, C. W., ve Chen, M. C. (2012). A study of experience expectations of museum visitors. Tourism management, 33(1), 53-60.

Sener, S., Bahgeci, V., Dogru, H., Sel, Z. G., Ertas, M., Songiir, S., ve Tiit{inctj, 0. (2017). Turizm alanindaki nitel aragtirmalarin
glivenirlik ve gecerlik 6l¢iitleri kapsaminda degerlendirilmesi. Anatolia: Turizm Arastirmalar: Dergisi, 28(1), 7-26.

Tufts, S., ve Milne, S. (1999). Museums: A supply-side perspective. Annals of Tourism Research, 26(3), 613-631.

Umur, M. (2015). Turist rehberlerinin miize hizmet kalitesi algilamalari {izerine bir arastirma: Goéreme A¢ik Hava Miizesi 6rnegi.
Kastamonu Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 10, 68-90.

Duncan, C., ve Wallach, A. (1980). The universal survey museum. Art History, 3(4), 448-469.

Yildirim, A., ve Simsek, H. (2011). Sosyal bilimlerde nitel arastirma yontemleri. Ankara: Seckin Yaymcilik.

Yilmaz, 1. ve Ardig Yetis, S. (2016). Géreme Acik Hava Miizesi'ne gelen ziyaretgilerin miize deneyiminin demografik 6zelliklerine
gore degismesi. Disiplinleraras: Akademik Turizm Dergisi, 1(1), 44-59.

Yucelt, U. (2001). Marketing museums: An empirical investigation among museum visitors. Journal of Nonprofit & Public Sector
Marketing, 8(3), 3-13.

49


https://pgm.ktb.gov.tr/TR-137113/muze-nedir.html
https://pgm.ktb.gov.tr/TR-137113/muze-nedir.html

Year: 2022 Volume: 3 Issue: 1

Yil: 2022 Cilt: 3  Sayr: 1

Journal of Global Tourism And Technology Research

ISSN: 2717-6924
https://dergipark.org.tr/en/pub/jgttr

Uluslararasi Turizm ve Teknoloji Arastirmalari Dergisi

Arastirma Makalesi — Research Article
DOI: 10.54493/jgttr.1021321

The Satisfaction Level of Tourism Marketing Mix Components in Aden

City: The Perspective of Residants

Aden Sehrinde Turizm Pazarlama Karmasina Iliskin Memnuniyet

Diizeyi: Yerlesiklerin Bakis Acisi

Yazeed AHMED"?”, Yesim HELHEL?

ARTICLE INFO

Background:
Received: 09.11.2021
revised: 28.02.2022
Accepted: 28.02.2022

Keywords:
Tourism destination,
Marketing mix,
Tourist satisfaction.

MAKALE BiLGISi

ABSTRACT

he study aims to examine the satisfaction level of the tourism marketing mix components in Aden city, and
assessment of the satisfaction level of the city as a tourist destination by visitors .The results indicate that
marketing mix components have a positive impact on tourists’ satisfaction as a tourist destination except for
“promotion”. Marketing mix components have a significant relationship to gender except for "partnership”.
Price, place, and person have statistical significance between different educational groups. Price, person, and
programming have statistical significance between different income levels. Aden has historical, natural, and
cultural aspects that are integrated into tourism strategy. Aden’s worldwide promotion as a destination
should be initiated to attract foreign tourists. The availability of great convenience in travel processes in
Yemen should be clearly emphasized through the media and in promotional campaigns

OZET

Makale Ge¢misi:
Basvuru tarihi09.11.2021
Kabul tarihi28.02.2022
Yayintarihi: 28.03.2022

Anahtar Kelimeler:
Turizm destinasyonu,
Pazarlama karmast,
Tuurist tatmini.

Galisma, bir turizm destinasyonu olarak Aden kentinde turizm pazarlama karmas: bilesenlerinin ziyaretciler
tarafindan  memnuniyet diizeyinin degerlendirilmesini amaclamaktadir. Sonuclar, pazarlama karmasi
bilesenlerinin “tutundurma” diginda turistlerin memnuniyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Pazarlama karmas: bilesenleri, "ortaklik” disinda cinsiyetle anlamli istatistiksel bir iliskiye
sahiptir. Fiyat, dagitim ve katilimci, farkly egitim gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamlidir. Gelir
seviyeleri icin ise fiyat, katilimci ve programlama istatistiksel olarak anlamlidir. Aden’in turizm stratejisine
dahil edilmis tarihi, dogal ve kiiltiivel zenginlikleri vardir. Aden’in diinya capmda bir destinasyon olarak
tanitimi, yabanct turistleri cekmek icin baslatilmalidir. Yemen'de seyahat siireclerinde biiyiik kolayliklarin
saglandig1 medya ve tanitim kampanyalarinda acikea vurgulanmaldir.

* Article has been produced from the Master Thesis entitled “The Perceived Level of Tourism's Marketing Mix in Aden City”

** Corresponding anthor.

Taiz University, Faculty of Administrative Sciences, YEMEN, yvazeedagbary@gmail.com, ORCID: 0000-0002-4772-8571 .
2Ph.D. Student, Selcuk University, Institute of Social Sciences, Tourism Management, Konya, TURKEY

3Assoc. Prof. Dr., Akdeniz University, Tourism Faculty, Department of Tourism Management, 07058, Antalya, TURKEY
vhelhel@akdeniz.edu.tr  ORCID: 0000-0002-1293-6450

Cited as: Ahmed, Y. & Helhel, Y. (2022), The Satisfaction Level of Tourism Marketing Mix Components in Aden City: The

Perspective of Residants, Journal of Global Tourism And Technology Research 3(1): 50-67


https://dergipark.org.tr/en/pub/jgttr
mailto:yazeedagbary@gmail.com
mailto:yhelhel@akdeniz.edu.tr
https://dergipark.org.tr/en/pub/jgttr

AHMED Y. & HELHEL'Y.
Journal of Global Tourism And Technology Research, 2022, Volume:3 / Issue:1 50-67

Introduction

Tourism marketing curricula have been based for more than five consecutive decades on two main trends,
namely the international tourism indicator and the supply and demand indicator in controlling the tourism and
service sector. The study aims to examine the satisfaction level of the tourism marketing mix components in Aden
city, and assessment of the satisfaction level as a tourist destination by visitors. Currently, there are new policies in
the application of tourism marketing methods and foundations, the focus has been on the policy of countries in the
industrial field and other service sectors related to air navigation and aviation, as well as large hotel chains in the
world and then linking with other industries that feed the tourism sector as a whole (Karim et al.,2021). It was
pointed out that tourism marketing is the movement of individuals from their usual places of residence to
temporary places, that fulfills their current and future needs and desires, achieve a percentage of profitability
(Yung et al.,2021). Branton (1969) and Wilson (1972) concluded that a distinction must be made between tangible
and intangible features of services in process marketing (Melnic,2017). Many studies (Blois, 1974; Shostack, 1977)
reached useful approaches and models related to the characteristics of the marketing mix, and they focused on
workshops in service marketing mainly. The service sector occupied an important position in the global national
economy, and consequently, the marketing of services enjoyed a high position in the field of international
marketing. The companies achieved a large income from marketing services, especially the material services
represented by airlines and hotel chains, which gave them a great competitive advantage among other service
sectors (Verma, 2011). The tourism development of tourist destinations depends on the role played by tourism
destination managers, marketers, and experts in setting accurate plans and strategies to implement the marketing
process. (Jamal and Camargo, 2014; Donohoe, 2012).

The effectiveness of tourism companies in accomplishing their objectives is largely determined by their choice
of appropriate marketing mix elements and related marketing tactics. Since each element of the tourism mix differs
from other elements according to the conditions of the tourism organization, financially and competitively, tourist
companies do not adopt a fixed standard for the elements of the tourism marketing mix (Othman et al., 2019). The
importance of our study came about the components of the tourism marketing mix in Aden and knowing the level
of tourists' awareness of these components through their use of all tourism services. There is strong agreement
between the purpose of our study and other studies, continuously and for many years, many marketing scientists
analyze and review all elements of the marketing mix based on 4Ps (Constantinides 2006; Moller 2006). Booms &
Bitner (1981) added three other elements: physical evidence, process, and participants, in an attempt to improve the
services marketing mix (Grddinaru, 2016). According to Feng & Morrison (2002), the 8Ps of the marketing mix in
marketing tourism products and services are recognized. In our study, the 8Ps are examined by tourists arriving in
the city of Aden.

Dann (2010) noted that there is a real absence of the concept of social marketing in the marketing mix, while
both Rafiq and Ahmed (1995) and Borden (1964) focused on the usefulness of the marketing mix in the general
strategy of marketing. Constantinides (2006) referred to the potential use of the marketing mix and its effective
importance in global marketing. Many specialists focused on analyzing and studying the marketing mix and its
relationship to the marketing process as a whole (Moller 2006). A wide gap appeared in the tourism literature, due
to the scarcity of marketing research in the tourism field, especially those related to the marketing mix of tourism
services (Robina-Ramirez, 2021). The descriptive-analytical method is used to analyze the data. A questionnaire is
utilized to collect information. As a survey tool, the questionnaire has the advantage of collecting satisfaction data
from local young people's perspectives, as well as being easily measurable and susceptible to statistical analysis
and research question testing. A pool of questions and items are adopted to achieve the study’s objectives and
measure the questions (Riceet al.,2017). This study is distinguished as one of the rare studies that dealt with the last
three components of the tourism marketing mix, which are package, programming, and partnership. The
significance of this study is that it includes no clear distinction of which marketing mix components significantly
influence the tourists’ choice of Aden city as a tourism destination. Thus, tourism organizations in Aden can enable
the implementation of a robust marketing strategy that influences the tourists” choice of Aden city as a tourism
destination. More specifically this study will be conducted to reveal the following question: What is the nature of
the relationship between marketing mix's components and tourists' choice of Aden city as a tourism destination?
The study is characterized by being the first study of its kind in Yemen, concerning the eight elements of the
tourism marketing mix.
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Official and private tourism authorities exert great efforts in marketing products and services in the tourism
sector on an international and local level. Those interested in the tourism business and stakeholders benefit greatly
from the marketing of tourism products (Nekmahmud & Hassan, 2021). Despite all these attempts in marketing
tourism services and the availability of possibilities, there is a shortcoming in presenting experimental studies in
the field of the tourism marketing mix (T6lkes, 2018). Lei et al. (2014) focused on the necessity and importance of
the tourism marketing mix in traveling to tourist destinations, and that tourism marketing achieves the goal set for
the development of tourism development for the destinations. Hinch et al. (2016) discussed that there is little
literature and research on tourism marketing and its relationship to the development of tourist destinations, it is
necessary to increase these studies and benefit from their application. We fully agree in our study with what was
discussed in previous studies, taking into consideration the economic and social characteristics of tourist
destinations. The entire tourism experience appears in tourism marketing in the form of a unified brand rather
than selling goods and services individually as is the case with intangible industrial goods (Liu and Chou, 2016).
Thus, types of communication channels are used by tourism companies to promote services in different tourist
destinations (Zhang and Dong, 2021).

Literature Review

Tourism Marketing Mix

While tracing the history of the marketing mix, we note that Neil Borden was the first to formulate the concept
of the marketing mix during his speech at the American Marketing Association in 1953. Then he explained this
concept formally in his article under the title "The Concept of The Marketing Mix" (Borden, 1964). Then came the
scientist Jerome McCarthy (1960), who was the first to suggest the four elements of the marketing mix, as a review
of the literature in this field has seen extensive use of these elements (Gordon, 2012). The Four-Ps framework calls
for markets to decide on the product and its qualities, set the price, select how to distribute their product, and
choose methods for promoting their product. The tourism marketing mix refers to the factors of product, pricing,
promotion, and distribution (Kotler et al.,2018). In addition to the 4 Ps other elements of the tourism marketing mix
that have been developed, they are the programming, package, person, and partnership (Naftali et al., 2017). The
tourism marketing mix is defined as the variables that can be regulated and controlled that any tourism
organization (hotel, restaurant, travel and tourism agent, transport companies, natural or human tourist sites,
others) seeks to coordinate and modify to satisfy the target market and meet its needs (Rattanakitrungrueang,
2007). The tourism marketing mix is also defined as a different set of main elements that play an important role in
the success of the marketing work in the tourism sector, as a result of the interactions that take place between the
multi-year variables in the tourism product. These variables directly affect the design and development of the
tourism product, in addition to the role of marketing functions in raising the value of the product. That is,
achieving compatibility between the needs of tourists as customers with the tourist products offered in the markets
(Kirant et al., 2010). The tourism marketing mix includes the eight elements that we will explain in detail in the
study.

According to Armstrong and Kotler (2003), a product is defined as something that is offered to the market for
use by the consumer out of a prior desire. According to a study provided by Hirankitti et al. (2009), the service
provided is divided into two main pillars: the necessary services and the least needed services. In another study,
Maignan et al . (2005), indicate that the product is the main pillar on which the marketing mix strategy is based,
and indicated that retailers can provide strong characteristics for their product differs from the rest of other
competing products. According to Borden's study (1964), product quality is a basic and necessary feature in
addition to product size and design. In the tourist context, a destination is a product that consists of goods or
elements, such as attractions, travel and tourism companies, or tourist facilities. There is a suggestion made by
Weaver and Lawton (2010), that the greatest responsibility lies with the tour manager in controlling everything
related to organizing the trip and maintaining a safe atmosphere for tourists. There is a real partnership between
the government and private sectors in reducing the negative effects that may hinder tourist trips. A tour operator
may create harmony between the host community and the product or destination to be visited (Pomering et al.,
2011).
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Cooper and Ozdil (1992) suggested that the tourism product is the most important component of the tourism
marketing mix. The most important tourism products in Turkey are the natural environment, beaches, and yacht
tourism, in addition to historical and cultural tourism. Baloglu and Mangaloglu (2001) stated that tourist
destinations should carefully assess and improve their images to be included in tour packages developed and sold
by the travel intermediaries. The paper of Okumus et al. (2007) about the use of two different tourist destinations
for food in their marketing activities concluded that marketing destinations through different types of foods are a
smart and attractive activity for tourists. Alipour et al., (2011) reported that getting convenient information about a
tourism destination via web and electronic sites has an effective role in the tourism industry in Iran. The study of
Sarker et al. (2012) investigated the impact of marketing mix elements on tourists ‘satisfaction. Findings of the
study determine that six out of seven marketing mix elements are positively related to tourists' satisfaction but the
price imposed by the authority is not satisfactory to the visitors. Ukaj (2010 and 2014) studied the development of
a tourist destination based on marketing activities, and marketing concept as a tool for the development of tourism
in Kosovo. The results indicated that the development of tourist destinations and the development of a
sustainability plan depend mainly on an effective marketing mix with its various elements. Magatef, S.G. (2015)
studied the relationship between the components of the tourism marketing mix and the tourists coming to Jordan.
The researcher found that the product and promotion have a strong and effective role in satisfying the tourist.
Price and distribution have less strength in comparison to product and promotion among the components of the
tourism marketing mix.

In the tourism marketing mix, the customer buys a series of services but leaves very little tangible value after his
trip. As a result, marketing initiatives must emphasize the value of memories, facilitate access to the suite of
services and add value through additional programming and other factors. The main challenge is to convince
potential customers that the item they are buying offers good value for price and that the services will be as
described and expected. The eight elements of tourism marketing summarize the specific approach required. Many
companies market tourism products and employ marketing strategies according to these elements (Pramesti et
al.,2021). The eight components of the tourism marketing mix will be explained more broadly as follows:

Product

The tourism product expresses overlapping and intertwined factors of material and service resources, in
addition to multiple activities. When buying this overlapping mix, it is based on buying a desire to delve into a
specific experience. Thus, the tourism product can be defined as a set of various goods, services, and facilities that
meet all the needs and desires of customers in their specific places of travel (Smith,1994). As indicated by Tihi et al.
(1999), products often take several forms, the most important of which are: large-benefit products, general
products, potential products, expected products, fertilized products, etc. The product takes the following forms in
tourism marketing, one of them is “basic product” meaning that marketing science seeks to reach the basic benefit
the consumer expects from the product and to search the characteristics and features of this product.

The second one is “expected product” which is explained as the necessity of providing goods and services in
the specified place so that customers can use the basic product. This product is based on the study of the target
market and the type of current expectation. The other one, “extra product” is the product that is completely
different and distinct from the competing product, working to enrich and support the basic product. There is also
the so-called expanded product, and it expresses the physical environment while providing the service to the
customer. That is, the general atmosphere surrounding the customer and its mutual interaction with the service
system provided, the atmosphere contributes greatly to the tourism product and attracts the prospective customer
through the messages sent and affecting his behavior (Zamlynskyi et al., 2018).

Tourism destinations are strong tourism products and refer to the place visited for a specific purpose, and fulfill
the expectations of the tourist and stay there for a longer time (Um & Crompton, 1990). In this case, there are three
characteristics of such a tourism product in the following: the attractiveness of the destination, the ease of access to
this destination, and the longest period in the destination.

Price

The price is very important in generating income for tourist establishments, so the pricing of touristic or regular
products is an important point in the competitive markets. The reason for this is that the very high price is offset by
a significant decrease in the general sales of tourism companies and thus negatively affects the revenues in general.
Some changes greatly affect tourism products, including high competition, different tastes of tourists, and others.
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Tourist establishments must provide an appropriate climate that allows them to survive under these competitive
conditions. Tourism companies can be careful in defining their goals accurately to obtain a short-term profit. Prices
will be determined, in turn, to make a possible profit. The more flexibility there is in the price of tourism products,
the more it helps the potential tourist to visualize the price of the product in advance and the possibility of an
alternative to the specific tourism product. Finally, when it comes to pricing tourism products, we have to realize
the most important factors affecting the price, whether they are economic, political, or financial. Therefore, the
conclusion of the above is that price is an important factor in resource allocation and choosing a specific tourism
company to benefit from the available services (Buckley,2007; Nekmahmud et al.,2021).

Promotion

Promotion is an important component of all comprehensive tourism products and is pursued by all companies
and destinations, as a link between tourists and tour operators as well as stakeholders (Feng et al., 2004; Yuan et al.,
2005). One of the benefits of effective communication between the parties in the promotional process is to increase
the awareness of the product among the tourist and work to persuade them to buy specific products. (Jun & Park,
1999). There are promotional tools agreed in all studies that organizers and officials of tourism and destinations
should pay close attention to, such as personalized advertising, sales promotion, and public relations, in addition
to the importance of advertising in this aspect. In tourism marketing, tourism destinations adopt two types of
important promotional techniques, one that focuses on social media, and another type that focuses on participation
and interaction in various tourism festivals and exhibitions and attending conferences (Buhalis, 2000). From the
above, it is clear to us that the goal of the tourism destinations from the promotional process is to strongly incite
the tourist to try the service adopted by the destinations.

Place

There is almost agreement in the studies concerned with tourism marketing, summarizing that the distribution
of any tourism product is very important for the success of the marketing process for this specific product. (Smith,
1994; Pearce & Schott, 2005). Tourism distribution has intermediaries that have links to websites following global
distribution systems, or that are affiliated with third parties, travel agents, wholesalers, internal operators, and
sometimes direct sellers (Pearce et al., 2007). Therefore, the distribution system for tourism products has become
very complex and overlapping due to the emergence of new intermediaries ( Pearce & Schott 2005). Recent trends
indicate that there are two types of important applications in the distribution of tourism products: intermediation
and non-intermediation. Intermediation focuses on finding new distribution channels, while non-intermediation
focuses on reducing distribution channels (Kracht & Wang, 2008). Since the internet is considered an important
channel for providing customers with information, it has been adopted as an important distribution channel for
products, (Huang et al., 2009).

Person

Persons play an active and important role during the marketing of products and services, they are an essential
part of the marketing strategy (Patrutiu-Baltes, 2016). In the tourism experience, there is a great interaction between
persons and tourists during the meeting in the tourist places. These persons may be tour guides or travel agents
and employees, as their goals are always from this meeting to transform their normal dealings into long-lasting
relationships with tourists (Guthrie & Anderson, 2007). These people must be carefully and accurately selected and
trained because they are the cornerstone of the service provided and the first impression of the tourist. For
example, tourist guides must be proficient in English language in addition to their extensive knowledge of the
culture and history of the destinations they work with. Finally, the trained people will be able to build
relationships and direct channels of communication with the tourist and push the latter to purchase tourism
products with ease (Farrell & Oczkowski 2009; Hunt et al., 2006).

Package and programming

The constant and important elements in the tourism and service marketing mix are package and programming.
The package contains various attractive services for the tourist at a fixed price. The role of programming lies in
preparing and designing tourism activities or special events that motivate tourists to spend more money, in
addition to giving a higher price for the services provided in the package (Nishimura et al.,2007).
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Partnership

It means partnership with all stakeholders in the large tourism sector. We benefit from this important factor in
obtaining diverse operational competencies in tourism. All partners are beneficiaries according to this concept
(Feng et al., 2004). The partners in the tourism sector must be integrated within a unified strategy at work, based on
a partnership model that was referred by Selin & Chavez (1995) in its five stages. The first stage focuses on the
need for a common vision of all elements, joint leadership, and clear incentives during work. In the second stage,
all common problems are debated. Then comes the third stage that includes clarification the goal and working to
achieve it, discussing the information presented about the various decisions and the work structure. In the fourth
stage, the relationship among partners is enlightened within the framework of the organizational structure of the
work and linking them to a supervisory system. In the fifth stage, the outcome appears final results and
appropriate programs for partners in addition to rewards for all partners.

Tourism destination

The marketing mix of tourism destinations plays a major role in attracting tourists to destinations and
providing distinguished services to tourists by the management of these destinations. A tourism destination
consists of a group of units that together form its strengths. These are; main attractions of the destination between
the natural and man-made ones, infrastructure and superstructure that emerges as a result of the contribution of
the public and private sectors, the possibilities of reaching the tourism destination (land, sea, air), human resources
or the human component arising from the trained manpower in the touristic destination, touristic destination
regionally or globally. The mental image and characteristics that distinguish it from other touristic destinations,
the cost, and price details inevitably affect tourism destinations and competitiveness (Rodriguez-Giron and
Vanneste, 2019).

According to WTO, the tourism destination is defined as a geographical framework that the tourist intended for
at least one night. The organization pointed out that the destinations have administrative and physical boundaries
that clarify their tasks, and the tourism destination has a good mental image to stay in strong competition with the
rest of the other tourism destinations. The host community is considered the most important and effective factor
involved in the local tourism destinations. These destinations may form together to be larger tourism destinations.
This destination takes different types and patterns in the form of a country, a tourist island, or a specific tourist
area, and it may be in the form of a tourist attraction within a specific country, such as the Topkapi Palace Museum
in Turkey (Madden, 2016).

Gunn (1972) pointed out two important types of image formed for tourism destinations according to the
information obtained by the tourist, an unintended organic image: it represents the information obtained from
television and newspapers or people living in these destinations. As for the induced and intended image, it is
formed in the mind of the tourist through the wide promotion of tourism destinations by the representatives of the
destinations (Lopes, 2011). Tocquer and Zins (2004) studied the cognitive factors affecting tourists towards a
particular tourism destination, and the study concluded that there are four stages of developing the image. The
first image is blurry and unrealistic and is formed from advertisements and oral speech before the tourist travels.
The second image is the distorted image and the tourist at this stage needs to choose the destination, the time he
will spend and the preferred service for him, and thus the picture is drawn in his mind will change. Then the
completed or improved image is also subject to the experience of the holiday itself, through a direct experience of
the tourism product or service, the image of the destination is improved and all distorted and incorrect elements
are eliminated. Finally, the image results from memories, i.e. nostalgia and visiting the tourism destination again,
according to a group of new images that will actually affect the decision of this tourist and re-visit again to the
destination, meaning repetition of the experience (Lopes, 2011). In a study conducted by Echtner & Ritchie (1991)
on the functional and psychological characteristics of tourism destinations, and the feelings formed by tourists.
General functional attributes are used to describe destinations in terms of climatic changes, prices, and all
accommodations in the specified destination. There are unique markers for the functional attributes of destinations
such as special events, such as festivals. As for the general psychological features, they center around the tourist’s
friendship with the residents of the destination, a feeling of reassurance, and obtaining a good service. As for the
unique psychological features, its close ties between the tourist and the place visited (Saks, 2012).



The Mediating Role Of Psychological Empowerment On The Relationship Between Innovative Work Behavior and Transformational
Leadership in Food and Beverage Employees: A Research Of Five Star Hotels in Antalya
Journal of Global Tourism And Technology Research, 2022, Volume:3 / Issue:1 68-83

Tourism satisfaction

Lots of research points to different definitions of customer satisfaction. But the most famous definition in
scientific research depends on the model that was invented and developed by Oliver (1980) and states that there is
no definite and certain expectation. Customer satisfaction is considered as a global standard to clarify all the
differences between customer expectation and performance (Oliver, 2014; Oliver, 1980). This model assumes that
most customers distinguish between expectations and assumed performance during the service utilization phase. If
the service provided is consistent with the customer's expectation, satisfaction will be achieved. And if the service
is contrary to expectations, then surely the customer will be dissatisfied with this service (Sari & Lestari, 2021;
Kuhzady & Ghasemi, 2019).

In the field of tourism sciences, a lot of research indicates that satisfaction is a measure of the tourist's
expectations before visiting the tourism destination, and useful experiences after visiting the tourism destination.
That is, there is an accurate comparison between the expectations and the actual experiences of the tourists before
and after visiting the destination (Turner, 2002; Wei et al.,2019; Li et al., 2011; Geeraert et al., 2021; Ghorbanzadeh et
al., 2020). Through the previous concept, the tourist will compare his expectations and experiences, to come up
with a clear conclusion about satisfaction or dissatisfaction (Cater et al., 2021; Alegre & Garau, 2010; Padma & Ahn,
2020). Shahijan et al.(2018) stated that tourism satisfaction is achieved based on a cognitive assessment obtained
from the comprehensive information of tourists after their return from the tourism destinations.

In the study conducted by Al Muala, & Al Qurneh (2012) on a specific number of tourism destinations in
Jordan, the sample included 690 international, Arab, and Jordanian tourists visiting these destinations. They
indicated in their study that the product, price, persons, place, and package had a significant positive impact on the
satisfaction of tourists in Jordanian destinations. This means that tourists are satisfied with the quality and prices of
the services provided, in addition to the fact that the workers in the destinations are highly qualified and well-
trained to deal with tourists in the specified destinations (Al Muala, 2012).

In the field of tourism and services, satisfaction is defined as a mental, and emotional state that the tourist
experiences after the experience. There are no specific characteristics of satisfaction because satisfaction is subject to
experience and sometimes emotions play an important role as mediators between performance and satisfaction.
Bojanic (1996) discovered that there is a strong and positive relationship between the pre-mental image for the
tourist and satisfaction after the experience. Another study conducted by Spinks et al (2005) revealed the effect of
individual characteristics of tourists on achieving expected satisfaction in tourist destinations. The results revealed
that there are statistically significant differences between tourists concerning levels of satisfaction in the levels of
gender, and also between certain age groups of tourists. In the study of Alegre, J., & Garau, ]. (2010) the effect of
evaluation of tourism services was tested, checking the satisfaction or dissatisfaction of tourists and examining the
intention of tourists to return to this destination. The results revealed that the negative experiences or the state of
dissatisfaction of tourists in the destinations had a negative impact on the intention to return to the destinations
and that all services in all destinations need a continuous evaluation of the services provided.

Sarker et al (2012) indicated in their study that there are tourism destinations in China that compete
strongly with other destinations to attract the largest number of tourists to them. The management of these tourism
destinations must maintain the levels of tourist satisfaction to the required degree because satisfaction is a
reputation for this destination. Therefore, whenever there is a high knowledge about the importance of influence of
marketing mix elements on the satisfaction of visitors, it will allow the operators of tourist destinations to develop
a strong marketing strategy through which they achieve a high degree of satisfaction and profitability. The study
included 132 students on their way to the East Lake in China, the results revealed that the price of the trip for the
student or tourist was the most important sensitive element to achieve satisfaction and the intention to return to
this lake. Therefore, the price is very important to determine the costs of transportation, accommodation, food, and
drink, in addition to the prices related to tourist tours within the specified tourism destination, thus price is a
strong competitive factor for tourism destinations to attract the largest number of visitors.

Sirikudta et al (2010) indicated that there is a need to adhere to a tourism marketing strategy, which
included 400 Thai and foreign tourists visiting Chaophraya River in Bangkok, Nonthaburi, and Ayutthaya. The
study focused on distribution and promotion channels. In addition to the appropriate quality of services provided
to tourists, the study indicated that Thai and foreign tourists can realize a certain type of service that exceeds their
expectations, thus the satisfaction of the tourist is achieved.



AHMED Y. & HELHELY.
Journal of Global Tourism And Technology Research, 2022, Volume:3 / Issue:1 50-67

Methodology

Pilot Study (pre-test)

The pilot study used the data collected from a subset of the participants to test for the validity and
reliability of the measure (Sproull, 2004). To improve the reliability of the instruments, participants were asked to
comment critically on the clarity of the scales. In other words, the pilot study aimed to estimate the reaction of the
potential respondents to the length, format, and content of the instruments, to ask them to comment critically on
the clarity of the scales, and to improve the reliability of the instrument. Generally, a suitable size for a pilot test is
around 30 cases (Malhorta et al., 2008; Sekaran & Bougie, 2010), while Cooper and Schindler (2008) stated that it
may range from 25 to 100 subjects. Based on this, the sample size (30 questionnaires) was suitable for a pilot test in
this study. The participants were asked to respond to the questionnaire and whether or not they were easily
understandable, to reduce the possibility of misunderstanding. Based on the data collected from the pilot study,
the reliability of the instrument was performed. Table 1 shows the results.

The overall results of the pilot survey as seen in Table 1 are satisfactory where variables with Cronbach’s
alpha greater than 0.7. Although it was argued by Hair et al. (2010) that 0.6 is the minimum acceptable level for
Cronbach’s alpha for any construct to possess acceptable reliability, the coefficient alpha for all constructs (i.e.
product, price, place, person, package, programming, partnership, and promotion) are higher than 0.7,
demonstrating that all the variables have a very good strength of relation for Cronbach’s alpha.

Sampling and Data Collection Tool

A questionnaire is utilized to collect information. As a survey tool, the questionnaire has the advantage of
collecting satisfaction data from local young people's perspectives, as well as being easily measurable and
susceptible to statistical analysis and research question testing. A pool of questions and items were adopted to
achieve the study’s objectives and measure the questions (Riceet al., 2017).

The sample included all residents from local young that were enrolled within the survey and the questionnaire
was distributed and recollected after the participants finished choosing the items in the survey. The sample size of
450 was sufficient for statistical analysis, forming 96% of all chosen sample sizes.

The questionnaire was being designed in two parts. The first part included questions about Aden as a
destination country and the traveling experience of the participants. All questions were close-ended. The items
were designed from a study presented by Ozgur (2012). The number of items related to marketing mix components
is presented in Table 1. In the questionnaire, there are questions about Aden as a tourism destination and a travel
experience of the members of the study sample. Through analyzing their responses to the questionnaire, we
measure their level of satisfaction with the tourism marketing mix elements provided in the city of Aden.

Research outcomes were stated accordingly to the questionnaire distributed and the statistical analyses
performed. Data were tested for normality using Kolmogorov- Smirnov test, Shapiro-Wilk test. Quantitative data
are expressed by mean and standard deviation.

Five Likert scales were used for assessing the responses. Each of the Likert scales was coded out of 5 as the
following: 5= strongly agree and is the highest rank of scale,4= agree,3= neutral,2= disagree, 1= strongly disagree,
and is the lowest rank. The interpretations of the Likert scale results are: scores of 1 to 2.32 indicate low level,
scores of 2.33 to 3.65 indicate the medium level and scores of 3.66 to 5 indicate high level. T-test and ANOVA were
used to examine the research question. A 95% confidence interval is the conventionally accepted level for most
business research and a p-value was considered to be statistically significant if it was below 0.05 & 0.01.

Validity and Reliability Analysis

To test the reliability of the survey, Cronbach’s alpha coefficient factor was measured to assess the internal
consistency of the questionnaire and phrases within the survey and the results are represented in Table 1. All the
marketing mix items in the survey indicated reliability as the highest coefficient was 0.83 which is higher than the
cut point 0.60 and so were all the other items. This means that answers to the questionnaire were consistent among
the results across the different items of the survey.



The Mediating Role Of Psychological Empowerment On The Relationship Between Innovative Work Behavior and Transformational
Leadership in Food and Beverage Employees: A Research Of Five Star Hotels in Antalya
Journal of Global Tourism And Technology Research, 2022, Volume:3 / Issue:1 68-83

Table 1. Cronbach’s Alpha Coefficient Factor as Measured Among the Questionnaire Items

Marketing mix Number of Cronbach’s alpha coefficient factor | Cronbach’s alpha coefficient
elements (variables) Items for pilot study factor for study

Product 8 0.97 0.74
Price 4 0.95 0.77
Person 4 0.87 0.74
Place 4 0.88 0.66
Package 5 0.87 0.76
Programming 4 0.94 0.78
Partnership 4 0.93 0.81
Promotion 5 0.93 0.83

Research Questions

The main objective of this study is to examine the perceived level of the tourism marketing mix components in
Aden city.

RQ1. What is the perceived level of tourism products in Aden city as a tourism destination?

RQ2. What is the perceived level of tourism price in Aden city as a tourism destination?

RQ3. What is the perceived level of tourism place in Aden city as a tourism destination?

RQ4. What is the perceived level of tourism person in Aden city as a tourism destination?

RQ5. What is the perceived level of tourism package in Aden city as a tourism destination?

RQ6. What is the perceived level of tourism programming in Aden city as a tourism destination?

RQ7. What is the perceived level of tourism partnership in Aden city as a tourism destination?

RQ8. What is the perceived level of tourism promotion in Aden city as a tourism destination?

RQ9a. Is there a significant difference between the tourists’ perception of the tourism marketing mix in Aden
city according to their sex?

RQ9Db. Is there a significant difference between the tourists’ perception of the tourism marketing mix in Aden
city according to their educational levels?

RQ9c. Is there a significant difference between the tourists” perception of the tourism marketing mix in Aden
city according to their income levels?

Findings and Discussion

The demographic variables included in the study are gender, age, educational level, nationality, occupation,
and income. As represented in Table 2, most of the enrolled subjects were males with 68.2% compared to only
31.8% females, and most of the enrolled subjects were between 20-39 years of age (90.2%). In this survey, more than
half of the sample had a bachelor's degree with 67.3% of the studied sample and most of the studied population
were Yemeni citizens with 98.9%. Most of the enrolled participants were students at different educational levels
forming 86.7% of the total surveyed group. Almost 80% of the studied group had less than 70000 Yemeni Rials
income. It is concluded that the majority of the respondents are male and young people. The largest group is
bachelor's degree holders and the majority of respondents have domestic tourists profile and belong to a lower-
income class.

Table 2. Demographic Characteristics of Respondents

Demographic Characteristics Number of Respondents | Percent

5 | Male 307 68.2
:% Female 143 31.8
© | Total 450 100.0

<20 39 8.7
g 20-39 406 90.2
< | 40-59 4 0.9

>60 1 0.2
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Table 2 continues
Total 450 100.0
= Secondary school certificate or below 45 10.0
E High school diploma or vocational school diploma 8 1.8
—g' Higher diploma and associate degree 66 14.7
£ | Bachelor’s degree 303 67.3
_;5 Higher than bachelor’s degree 28 5.8
= | Total 450 100
Demographic Characteristics Number of Respondents | Percent
£ | Yemeni 445 98.9
g Foreigner 5 1.1
S | Total 450 100
Government/state enterprise officer 12 2.7
g Employee 24 53
= Student 390 86.7
£ | Business owner 8 1.8
& | Retired 1 2
Others 15 3.3
Total 450 100.0
Less than 70000 358 79.6
an 150000-70000 59 13.1
S | 250000-151000 15 3.3
= More than 250000 18 4.0
Total 450 100.0

Research Objectives

The first eight objectives of this study are summarized in Table 3. As seen in Table 3, only the highest and
lowest rankings for each component are presented due to the limited number of tables and words, but all the items
rankings are available upon request. If the mean scores are examined in terms of the perceived level of tourism
product, the highest-ranking item is “Aden is a beautiful place (4.72)” and the lowest ranking item is
“Accommodation services and facilities are adequate (3,52)”. “Pleasure from the attractiveness of natural
environment (4.27)” and “Pleasure from nightlife and entertainment (4.20) are higher than the computed mean of
3.96. The analysis shows that there is a highly significant difference (0.000), and no consensus between subjects’
answers. The studied group highly accepted that Aden as a product of tourism is significantly positively perceived
with the highest mean score of 3.96 among eight marketing mix components. This is similar to that reported by
Sarker et al. (2012) in East Lake in China where the product was perceived as a reason to increase tourist
satisfaction (p<0.001). This is similar to that reported by Magatef (2015) that the product had a strong and effective
role in satisfying the tourist.

The highest-ranking item is “Price of transportation is low in Aden (3.41)” and the lowest ranking item is “Price
of the packaged tour is low in Aden (3.14)". By testing the results using t-test (9.151), a highly significant difference
(0.000) between the computed mean of 3.22 and the expected mean of 3 occurs and thus there is no consensus
between subjects’ answers. This signifies that transportation within the city is cheaper than a package tour as a
whole. This was unlike that reported by Ukaj (2014), who was reported by the New York Times where Albania is
qualified to be ranked the 4th from a 52 countries list including regional ones such as Turkey, Greece, Italy, and
Croatia referring to its very low price besides its coasts, archaeological places, soft nature. According to Sarker et al
(2012), the price was not related to tourist satisfaction in East Lake in China (p= 0.633).

The highest-ranking item is “Opportunities of travel choices are available in Aden (3.87)” and the lowest one is
“Facilities provided by tour operators are good in Aden (3.35)” in the analysis of the third objective that identifies
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the perceived level of tourism place. There is a highly significant difference (0.000), and thus there is no consensus
between subjects” answers. Aden as a place of tourism is significantly favored with the highest positive perception.
This is similar to that reported by Cooper and Ozdil, (1992), who indicate that the tourism product is the most
important component of the tourism marketing mix. The most important tourism products in Turkey are the
natural environment, beaches, and yacht tourism, in addition to historical and cultural tourism. Sarker et al (2012)
suggested that the satisfaction of tourists was significantly related to a place called East Lake in China (p<0.001).

In the analysis of the perceived level of tourism person in Aden, “employees of accommodation facilities are
polite toward customers (3.42)” is the highest-ranking item while “employees of destination government offices are
friendly and helpful” is the lowest one. Moreover, “conformity of the employees' characteristics in transportation
to professional standards (3.37)” is higher than the computed mean of 3.36 for all items. This is consistent with the
study of Sarker et al (2012) that the person was significantly related to the satisfaction of tourists in East Lake in
China (p<0.001).

The fifth objective of this study is to identify the perceived level of tourism package in Aden city. The highest-
ranking item is “Possibilities of transportation are easy in Aden (3.80)” and the lowest one is “Travel insurance is
available in Aden (3.14)”. Additionally, two items, “Possibilities of choosing accommodation facilities are plenty
(3.59)” and “Organized tour possibilities to Aden are available” are higher than the computed mean of 3.51 for all
items. There is a highly significant difference (0.000) and no consensus between subjects” answers. It indicates that
package service for tourism is significantly favored with the highest positive perception with three items above the
computed mean of all items. Cooper et al.(1992) reported that after Turkey became a fashionable tourism
destination, it was not ready to absorb an expansion in tourism, technologically, socially, and economically. The
Turkish authorities did nothing to control this growth and so it outstripped the supply of both accommodation and
support facilities giving a reputation for poor planning, low-quality tourism plant. Baloglu and Mangaloglu (2001)
stated that tourist destinations should carefully assess and improve their images to be included in tour packages
developed and sold by the travel intermediaries.

Table 3. Summary of The Perceived Level of Marketing Mix Components

Variable Items Mean Std. Dev.
Product I1-Highest/ Aden is a beautiful city 4.72 .566
16-Lowest/ Accommodation services and facilities are adequate in Aden 3.52 1.034
110-Highest/ The price of transportation is low in Aden 3.41 1.036
Price I11-Lowest/ The price of the packaged tour is low in Aden 3.14 1.038
I13-Highest/ Opportunities of travel choices is available in Aden 3.87 1.054
Place I16-Lowest/ Facilities provided by tour operators are good in Aden 3.35 1.005
I18-Highest/ Employees' characteristics working in accommodation facility 3.42 1.066
are polite toward customers in Aden
Person 120-Lowest/ Employees' characteristics working in the government offices are 3.06 1.148
friendly and helpful in Aden
123-Highest/ Possibilities of transportation is easy in Aden 3.80 1.041
Package 125-Lowest/ Travel insurance is available in Aden 3.14 1.108
126-Highest/ Convenience of getting information about Aden 3.63 1.176
Programming 129-Lowest/ Alternative travel choices are available in Aden 3.07 1.074
I33-Highest/ Cooperation between agencies and government offices is 3.51 1.133
complementary in Aden
Partnership 132-Lowest/ Convenience of visa and passport procedures are easy in Aden 2.98 1.082
I34-Highest/ Information about Aden is efficient 3.78 1.139
i 138-Highest/ Effectiveness of tourism fairs is good in Aden 3.78 1.142
Promotion
I36-Lowest/ Effectiveness of advertising and promotion are available in Aden 3.27 1.151
Item Mean (Std Dev) t-test(p-value) Item Mean(Std t-test (p-
Dev) value)
Product 3.96/0.387 37.18(0.000%) Package 3.51(0.816) | 14.77(0.000)
Price 3.22/0.106 9.15(0.000%) Programming 3.32(0.887) | 7.84(0.000%)
Place 3.52/0.208 14.69(0.000%) Partnership 3.20(0.881) | 2.75(0.000%)
Person 3.36/0.816 9.60(0.000%) Promotion 3.57(0.905) | 12.19(0.057)

* indicates that it is statistically significant at 1%
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Tourism programming is examined and found that the highest-ranking item is “Convenience of getting
information about Aden (3.63)” is and the lowest ranking item is “Alternative travel choices are available in Aden
(3.07)”. The other item, “Convenience of travel purchasing is adequate (3.33)” is also higher than the computed
mean of 3.51 for all programming items and the result of the student t-test (7.84). It indicates a highly significant
difference (0.000) and no consensus between subjects” answers. It is consistent with the study of Alipour et al (2011)
that reported getting convenient information about a tourism destination via web and electronic sites has an
effective role in the tourism industry in Iran.

Tourism partnership is analyzed and concluded that “Cooperation between agencies and government offices is
complementary in Aden (3.51)" is the highest-ranking one while “Convenience of visa and passport procedures are
easy in Aden (2.98)” is the lowest item. The other two items are not above the computed mean of 3.51 for all
partnership items. There is a highly significant difference (0.000) and no consensus between subjects’” answers.

The last marketing mix component, promotion is examined and found that the highest-ranking item is
“Information about Aden is efficient and effectiveness of tourism fairs are good in Aden (3.78)” and the lowest
ranking item is “Effectiveness of advertising and promotion activities are available in Aden (3.27)”. The results
using a t-test (12.19) concluded no significant difference (0.057) and there is consensus between subjects’ answers.
This is inconsistent with the study by Okumus et al. (2007) about the use of two different tourism destinations for
food in their marketing activities. The results indicated that marketing destinations through different types of
foods is a smart and attractive activity for tourists, and depends on long experience not only in the intended
tourism destinations but also in the types of local and international foods, as well as knowledge of the social and
cultural characteristics of potential tourists. The study presented distinguished discussions in the introduction of
the kitchen in the marketing process of tourism destinations. Alipour et al. (2011) reported getting convenient
information about a tourism destination via web and electronic sites has an effective role in the tourism industry in
Iran. Sarker et al (2012) suggested that promotion is significantly related to the satisfaction of tourists in East Lake
in China (p<0.001). It is clear from this study that Aden is an accepted destination city that raised to the destination
image involved by its tourists. All the marketing mix components except for promotion affect the tourist's
satisfaction. Thus, improvement in the marketing mix components will enhance a better tourism status for the city.

Table 4. Analysis of the Marketing Mix Components — Gender

Gender | Frequency | Mean Standard deviation
Product/highest Male 307 3.93 .591
meanl Female | 143 4.09 473
Partnership/lowest Male 307 3.06 903
mean?’ Female | 143 3.22 .824
Levene's Test for Equality of Variances
F Sig T Df Sig.(2tailed)
Partnership mean?7 1445 .230 -1.797 447 .073
-1.858 301.668 064
Independent t-test for Sex
Mean Difference Sig.(2-tailed)
Product -.16231 .004*
Price -.26007 .002*
Place -.18237 .021*
Person -.29873 .000*
Package -.32333 .000*
Programming -.19354 .031**
Partnership -.16005 .073
Promotion -.44585 .000*

* and ** indicate that it is statistically significant at 1% and 5%, respectively
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The first section of the ninth objective is to identify if there is a significant difference between demographic
variables in the perception of the tourism marketing mix in Aden city as a tourism destination. The marketing mix
components were used to assess the distribution of gender as a reflection of their perception of tourism in Aden as
shown in Table 4 (only the highest and lowest rankings for each component are presented due to the limited
number of tables and words).

The implication of the eight marketing mix components on gender suggested that respondents were highly
agreeing to it with the highest means received for item 1 (product) with 3.93 among males and 4.09 among females.
The lowest means were among item 7 (partnership) with means of 3.06 among males and 3.22 among females.
Marketing mix items in this study indicated a significant relationship to gender except for partnership. The
respondents shared similar tourists” perceptions for each of the marketing mix items that were generally highly
agreeing according to the means except for partnership which did not show statistical significance at 5% level.

The second section of the ninth objective is the identification of the significant difference between the tourists'
perception of tourism marketing mix according to their educational levels. It is examined and found that only
price, place, and person had statistical significance between different educational groups among respondents (see
Table 5). The educational level had an impact on the perception of tourists towards some but not all marketing mix
components in Aden as a tourism destination.

Finally, of all marketing mix items in this study, the only price, person, and programming had statistical
significance between different income levels among respondents according to the analysis of the third section of
the ninth objective. This states that income level had an impact on the perception of tourists towards some but not
all marketing mix components in Aden as a tourism destination.

Table 5: Analysis of the Marketing Mix Components — Educational Level and Income

ANOVA for Educational Level
Mean Square F Sig

PRICE between groups 4.071 6.231 | .000*
within groups .653

PLACE between groups 1.384 2.295 | .045**
within groups .603

PERSON between groups 2.136 3.287 | .006*
within groups 0.650

ANOVA for Income

PRICE between groups 2.795 4.127 | .007*
within groups 677

PERSON between groups 3.429 5.292 | .001*
within groups .648

PROGRAMMING between groups 4.616 6.061 | .000*
within groups .762

* and ** indicate that it is statistically significant at 1% and 5%, respectively.

Concerning marketing mix components for Aden in respect to variation among gender, educational levels, and
incomes all did not affect tourist perceived and satisfaction with the partnership between governmental and
private services (p>0.05). Yet, within the different educational levels, there was no significance for perceiving
products as all tourists consider that Aden is a satisfactory tourism destination and met their destination image
(p>0.05). They thought that improving programming and partnership would have a better impact on Aden tourism
and the current status though accepted yet further enhancements are necessary (p>0.05). All suggested that
promotion did not affect their choice because Aden itself has a wide and good reputation of being a tourists resort
for most local tourists (p>0.05). Meanwhile, concerning income, Aden as a product of tourism was universally
agreed upon among all participants irrelevant of their income status (p>0.05). Neither different places to visit in
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Aden nor packages were affected by the income of tourists (p>0.05). Similarly, partnership and promotion were not
influenced by various income levels (p>0.05).

Conclusions and Recommendations

The responsible authorities can benefit from the indicators of this study and pay attention to the element of
promotion, which is still weak in the tourism sector in Aden. There should be an overall assessment and upgrading
for the tourism strategy based on marketing mix components to enhance Aden as a destination image. Cooperation
between government and private sectors must be implemented to improve services in both sectors and a
responsible approach to the quality of service must be formed. Local and governmental and even public
representatives must be included in the overall presentation of Aden as a tourism destination each according to
their available and efficient abilities. Political disputes and upsets should be set aside and infrastructures must be
improved to facilitate the adaptation of large numbers of tourists coming to Aden, especially during vacations.
Based on the findings, some recommendations can be made to the tourism industry, government, and universities.

Recommendations to the government are as follows:

e Much must be done concerning person attendants for tourists, especially among governmental sectors.
Workshops and frequent assessment for those in direct contact with tourists should be realized and a
percentage of wages or even rewards should be given out for the best hospitality and elegance among
employees.

e Travel insurances should be improved and be accessible to all customers.

e Alternative visiting sites should be enhanced in Aden not only beaches and hotels are to share most tourism
activities. Aden has a historical, natural, and cultural aspect that can be integrated into tourism strategy. It can
form a communicating cultural city between regional, Arab, Indian, and Western cultures.

¢ Yemen is being one of the easiest countries in issuing a visa and with the passports and traveling process yet
many fail to figure out the easy procedures that are taken by the governmental offices and that must be clarified
via media and during promotional campaigns.

e Even though promotion doesn't affect tourism in Aden among local tourists, worldwide promotion for Aden as
a destination city for foreigners should be started, hand in hand with the promotion of Yemen as a whole
country.

e Advertising campaigns should be conducted for the various tourist places in the city of Aden on all satellite and
terrestrial channels.

e Easy, safe, and cheap means of transportation must be provided to facilitate internal mobility through the
development of the city's infrastructure.

e The presence of security forces in touristic and archaeological sites must be increased to ensure the security of
the tourist place from any abuse in the touristic areas.

e Supportive and volunteer activities should be supported to beautify the squares and streets surrounding tourist
areas so that the enthusiasm of young people in volunteer activities should be exploited

Recommendations to the tourism industry are as follows:

e Urgent steps are to be taken to improve the accommodation services among resorts, hotels, and residency in
Aden.

e Package tour prices must be reviewed in context to that provided and feasible. The reducing prices will give a
chance to certain groups of tourists, such as students, large families, etc., who can have an impact on the future
marketing of the city to visit the city.

e Tour operators should be encouraged to choose better facilities for tourists in exchange for a certain percentage
discount to help them provide residency and greatly improve the overall quality of service.

e The prices of domestic flights and tourist hotels for Yemenis should be reduced while adhering to the rules of
hygiene and order.

e Domestic tourist offers should be increased by diversifying the accommodation levels, travel days, and
durations in hotels to suit all segments of society.

Recommendations to universities and academicians are as follows:
e Educational trips should be made for students to visit archaeological sites in their country and get to know
closely about the civilization and culture of the city of Aden by visiting mosques, temples, and museums. This
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leads to the advancement of the intellectual and cultural level of the students and instills the spirit of love and
belonging to the antiquities of their country and to preserve them from vandalism or destruction.

e Tourism awareness should be raised among school and university students by including some tourist
attractions in the curricula and promoting tourism culture through schools and universities.

¢ Ancient monuments should be developed and restored with the participation of students from the faculty of
archeology and fine arts.

e Students of the faculty of archeology and fine arts should be allowed to restore old palaces, museums, and
mosques under the supervision of experts and to assist ordinary workers. It provides students with a sense of
belonging and hands-on training and even contributes to drop unemployment rate

Hence, we see that tourism marketing policies and procedures are the most important for placing any place on
the internal or external tourism map. With the technological development and the spread of social media, the
methods and means of marketing have become innovative and do not stop at the borders of traditional
methods. We must encourage the population to move to visit the Yemeni tourist destinations, which are
countless historical monuments, gardens, public parks, and other dazzling tourist places in Yemen.
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Introduction

Human resources are the most important production factor for innovation in the service-oriented
tourism sector (Zontek, 2016; Carvalho and Costa, 2011; Hu, Horng and Sun, 2009; Hall and Williams,
2008; Novelli, Schmitz and Spencer, 2006; Fache, 2000). It is assumed that innovative work behaviors
are influenced by many variables. It is stated that the leadership model is an important factor in
increasing or decreasing innovative work behaviors. The leader who manages this process, while
showing innovation, is also expressed as trying to teach these behaviors. It is observed in the studies
carried out that transformational leaders can realize change and innovation with their qualifications
(Reuvers, Van Engen, Vinkenburg Wilson-Evered, 2008; Pieterse, Nederveen and Van Knippenberg,
2010; Jung, Chow and Wu, 2003).

It is stated that the transformational leader encourages his / her followers to think differently about
coping with problems, discovering the problems in new ways and emphasizing the diversity of the
employees' individual qualities and talent triggers innovative work behaviors (Reuvers, et al., 2008;
Jung, et al,, 2003; Pieterse, et al., 2010). Pieterse, et al. (2010, pp.610), the inspiring and motivating
nature of transformational leadership, their ability to influence followers, reveals that when
psychological empowerment is high, it is more effective in creating innovative work behavior.

Speitzer (1995) defines psychological empowerment as a process or psychological state that
emerges in four cognitive domains: meaning, competence, self-determination, and influence.
According to the literature (Li and Zheng, 2014; Pieterse, et al., 2010), when the tourism sector is
evaluated, it is seen that the employees who show innovative will contribute to work success in
resolving customer complaints and meeting customer demands. The aim of this study is to examine
the effect of transformational leader on innovative work behavior and mediating role of psychological
empowerment.

Conceptual Framework
Innovation

Innovation is defined as the process in which a perceived opportunity becomes a new idea and
then finds common practice (Zontek, 2016, pp.55). Damanpour (1991, pp.556) defines innovation as a
new product or service, a new production process technology, a new structure or administrative
system, or a new program or plan for members of the organization. Innovation defined in the Oslo
Guidelines (2005, pp.50), a resource prepared by the Organization for Economic Co-operation and
Development (OECD) and the European Commission: a new or significantly improved product
(product or service), a new marketing method, in internal work practices, workplace organization or
external relations; or the implementation of a new organizational method in work practices,
workplace organization or external relations.

In the literature, great importance is given to the studies developed by Joseph Alois Schumpeter,
who is considered to be the pioneer of innovation and Peter Drucker, who reveals the importance of
innovation. Schumpeter (1912) “Theorie der wirtschaftlichen - Theory of Economic Development “for
the first time in his book pronounces the term “innovation”. Schumpeter defines innovations as “new
ways of doing something” or “better, unique combinations of production factors” and defines them as
the core of an entrepreneur's work (Babaita, Sipos, Ispas and Nagy, 2010, pp. 526).

Schumpeter, introduced innovation as “creative destruction’ as a source of new economic cycles in
the economy and associates innovation with economic growth (Carvalho and Costa, 2011, pp.24). The
companies that realize this change provide an important competitive advantage with the “value they
create”. Drucker (1985) states that “innovation is an element of entrepreneurship”. Innovation is an
essential concept that defines and uses opportunities to create new products, services or work
applications (Subramaniam and Youndt, 2005, pp. 451). Innovation refers to the production of new,
practical and valuable products, processes, methods and ideas that are the interaction of social context
and individual characteristics (Li and Zheng, 2014, pp. 446). The essence of successful innovation is to
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put innovation into practice. In other words, it is defined as the ability of a company to use a new
product or service, a new process, organization or marketing method in its current activity (Zontek,
2016, pp.56). Amabile, et all. (1996, pp. 1155) defines innovation as the successful implementation of
creative ideas in work.

Innovative Work Behavior

In general, innovative work behavior are defined as a behavioral process involving the initiation of
new and useful ideas, processes, products or procedures, and the implementation of them within a
work role, group or organization (West and Farr, 1989; Scott and Bruce, 1994; Axtel, et. all, 2000
Janssen, 2000; Dorenbosch, Van Engen and Verhagen, 2005; Reuvers, et al., 2008; De Jong and Den
Hartog, 2010; Leong and Rasli, 2013). Innovative work behavior is defined in four dimensions
(Reuvers, et al.,, 2008; De Jong and Den Hartog, 2010, Pieterse, et al., 2010). These dimensions are; idea
discovery/problem identification, idea generation, idea championship/sponsorship and idea
realization. Similarly, in entrepreneurship literature, opportunity discovery is seen before generating
ideas.

In first stage of the innovative work behavior process, opportunities are discovered or a problem
arises. The opportunity can be a problem that arises or a threat waiting for immediate response (De
Jong and Den Hartog, 2010: 24). Perceived work-related problems, discrepancies, discontinuities and
emerging trends (such as changes in customer tendencies, problems in the current working method,
etc.) allow the generation of new ideas (Janssen, 2000: 288).

Idea generation is stated to be related to the formulation of new ideas useful to organizational
behavior (Reuvers, et al., 2008, pp. 229). Employees who produce ideas seek support for these ideas in
the implementation phase (De Jong and Den Hartog, 2007, pp. 43). This concept is also expressed as
idea promotion, sponsorship or championship (Janssen, 2000; Reuvers, et al., 2008). In the final stage
of the process, the innovative individual embodies his idea by ‘production of an innovative or similar
prototype or model that can be touched or experienced, disseminated, mass-produced, productive’
(Kanter, 1988, pp. 191). The ultimate task of the innovation process is the realization of the idea
through the production of an innovation model that can be implemented in a work role, a group or a
total organization (Janssen, 2000, pp. 288). An increasing number of practitioners and academics
(Amabile, et al., 1996; Axtell, et al., 2000; Bunce and West, 1995) supports the idea that they should
discover, promote, develop and use innovation potential of employees as a way for the success of
organizations (Dorenbosch et al., 2005; Janssen, 2000; Scott and Bruce, 1994; Li and Zheng, 2014).

Enterprises should invest in the intellectual capital of their employees in order to develop their
innovative abilities (Subramaniam and Youndt, 2005, pp.450). At this point, it is not enough for
employees to receive training that only increases their level of knowledge. Furthermore, there should
be practices be involved in the innovation process. In other words, employees should not only be
effectively trained to deliver a high level of service but they should also be fully involved in the
innovation process. For example, employees need to be able to interact with other professionals who
use creative thinking in the workplace (Zontek, 2016i pp. 61). However, it is not easy for employees to
participate in innovation processes. Factors such as the perspective and attitude of the leader or work
owner (Zontek, 2016: 62), leaders' support, team environment, personal characteristic, and creative
willingness of employees are important (Li and Zheng, 2014, pp.447). In this study, it is aimed to
examine the relationship and interaction with transformational leadership and psychological
empowerment variables.

Transformational Leader and Psychological Empowerment

Transformational leader is defined as a leadership model that changes the mission and values of
the followers in line with the mission and values of the organization or group and can influence the
followers in this direction and has the capacity to motivate employees beyond the expected work
performance (Reuvers, et al., 2008, pp. 229; Babaita et al., 2010, pp. 527-528). Bass (1985) and Yukl
(1999) similarly describe transformational leadership. According to this definition; The
transformational leader is defined as the style of leadership that transforms the followers' ideals,
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interests and values into their own fields and motivates employees to perform better than expected
(Pieterse, et al. 2010, pp. 610). In this leadership model, followers feel admiration, loyalty, trust and
respect to their leaders (Reuvers, et al., 2008, pp. 229). The concept of transformational leadership has
gained wide popularity among the leadership researches because of its qualitatively different
approaches to motivating followers compared to other leadership styles have gained wide popularity
(Jung, et al., 2003, pp. 528). Bass and Avolio (1995) stated that transformational leadership consists of
four unique but related behavioral components (Jung, et al., 2003, pp. 528). The scale consisted of four
dimensions (Avolio, Bass and Jung, 1999, pp. 441; Reuvers et al., 2008, pp. 229).

These dimensions are expressed as: idealized effect-charisma, inspiring motivation, intellectual
encouragement and individualized thinking. The idealized effect is the ability of the transformational
leader (Jung, et al. 2003, pp. 528) can be as a charismatic role model to encourage followers to do the
same (Pieterse, et al. 2010, pp. 610). Inspirational motivation explains the transformational leader's
ability to express an attractive and / or energizing vision (Jung, et al. 2003, pp. 528; Pieterse, et al. 2010:
610). Intellectual encouragement is the ability to encourage the status quo to question (Pieterse, et al.,
2010, pp. 610). Transformational leader enables his followers to question tried ways to solve problems
and encourage them to improve their methods (Avolio, et al. 1999, pp. 443). In this direction, creativity
and innovation are encouraged by intellectual encouragement (Jung, et al. 2003, pp. 528).

Individualized thinking is a concept that focuses on understanding the needs of each follower and
constantly working towards their full use of their potential (Avolio, et al., 1999, pp. 443). In
personalized assessment (Jung, et al. 2003, pp.528), which is also referred to as coaching and
counseling, leaders also pay attention to the individual needs of subordinates for success.

Some empirical and theoretical studies suggest that leaders who exhibit these four behaviors can
rearrange the values and norms of their followers, encourage personal and organizational changes,
and help followers exceed their initial performance expectations (Jung, et al., 2003, pp. 528).
Psychological empowerment refers to a psychological state that exists within individuals and reflects
active orientation towards their work (Pieterse, et al., 2010, pp. 612). Psychological empowerment
(Spreitzer, 1995, Thomas and Velthouse, 1990) describes an employee's perception of having the choice
to initiate and supervise action, a motivational structure that has the ability to self-efficacy and
influence the environment.

Conger and Kanungo (1988) state that psychological empowerment will be provided by increasing
employees' self-efficacy. Thomas and Velthouse (1990) extend this approach and explain
psychological empowerment as a more comprehensive event that determines workers' internal
motivation. Thomas and Velthouse (1990) proposed that a 'Cognitive Empowerment Model' for
empowerment (Thomas and Velthouse 1990: 666). Based on the work of Spreitzer (1995), Conger and
Kanungo (1988) and Thomas and Velthouse (1990), he defines psychological empowerment as a
process or psychological state that emerges in four cognitive domains.

Speitzer (1996:484) is defined as a whole consisting of four basic cognitive concepts such as
'meaningfulness, competence / self-efficacy, autonomy and influence' which reflect the individual's
orientation to the job role and increase the individual's intrinsic motivation. Meaningfulness is a
concept related to the feeling that one's work is personally important. Self-Efficacy is described as an
event related to the level of confidence that they have in themselves and in their ability to do their job
well. Self-efficacy or competence means that a person believes in his / her ability to successfully
perform its tasks. Autonomy refers to the individual's perceptions of the freedom to choose
independent of the top management in determining the methods to be used in relation to initiating
and executing their tasks.Influence represents the degree to which a person's behavior makes a
difference in work results (Zhang and Bartol, 2010, pp.110).

Hypothesis 1 : The transformational leadership has an impact on psychological empowerment (a).

Relationship Between Concepts

Leadership style plays a key role in realizing innovation in an organization. In other words, the
innovative behavior of employees depends on effective stimulation by the leadership model.
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Furthermore, the ambience of innovation that exists in an organization is indicated as a direct result of
personal and spatial direction of senior managers. The leader can improve the employee's innovative
behavior by setting a direct incentive or innovation target for the employees. It also knows the
emotional knowledge of subordinates, can evaluate and praise, support and appreciation for the
innovation of employees can show (Li and Zheng, 2014, pp.448). Given that innovative work behavior
is largely motivational (Pieterse, et al.,, 2010, pp.610), there are several reasons for considering
transformational leadership in terms of innovative work behavior.

The concept of transformational leadership explains the leader who changed the situation (Bass,
1985; Burns, 1978, et al.). Bass (1985) proposes theoretically that transformational leaders have more
innovative, new ideas and can bring about significant changes (Pieterse, et al., 2010, pp.611). In the
literature, however, researchs are being conducted to describe the process by which transformational
leaders increase potentially innovative work behavior (Bass and Avolio, 1995; Bass and Avolio, 2006;
Reuvers, et al., 2008). Transformational leaders go beyond contractual performance for desired
performance by actively participating in their followers' personal value systems (Reuvers, et al. 2008,
pp- 230; Jung, et al., 2003, pp. 528). Using inspirational motivation, a transformational leader can create
faith within his followers to fulfill his or her talents (Reuvers, et al.,, 2008, pp. 230). He makes
ideological explanations linking the identity of the followers with the collective identity of the
organization; thus, it increases the internal motivation of the followers (Jung, et al., 2003, pp. 528). The
transformational leader encourage to take the audience out of the box through intellectual
encouragement, to think of old problems in new ways. Finally, the transformational leader can realize
this change with idealized effect/charisma as a role model (Jung, et al., 2003, pp. 529).

Reuvers, et al. (2008) conducted a study on 335 participants in four Australian hospitals,
investigating the relationship between transformational leadership and employee innovative work
behavior. The findings of the research show that there is a positive significant relationship between
transformational leadership and innovative work behavior. It is concluded that when exposed to
higher level of transformational leadership, they exhibit more innovative work behavior. This effect
was found to be significant (t = 8.37, p <0.001). This study reveals important results for the relationship
between transformational leadership and innovative work behavior based on explanations of the
various components of transformative leadership (idealized effect, intellectual stimulation,
individualized thinking and inspirational motivation). The results were similar to the theoretical
perspective of Bass and Avolio (1990) and empirical findings obtained by Janssen (2002).

It is stated that psychological empowerment perception level is important in the effect of followers
of transformational leader on innovative work behavior. It is stated that the inspiring and motivating
nature of transformational leadership is more effective in creating innovative behavior when
psychological empowerment is high so that they can influence its followers (Pieterse, et al., 2010, pp.
610). Pieterse (2009) conducted research with 230 people in the Netherlands to examine the role of
psychological empowerment in the relationship between the transformational and interactive
leadership model and innovative work behavior. This study is indicated as an important study in
understanding the relationship between transformational and transactional leadership and innovative
work behavior, predicting whether these relationships are conditional and when these relationships
will be positive or negative. In addition, considering psychological empowerment as a mediating
variable in understanding these relationships also supports approaches that argue that the
effectiveness of leadership behavior depends on factors within the leadership context.

In summary, this study examines the relationship between transformational leadership and
innovative behavior, as well as the relationship between transactional leadership and innovative
behavior, and argues that these relationships are linked to psychological empowerment.

Hypothesis 2 : Psychological empowerment has an impact on innovative work behavior (b)
Hypothesis 3 : The transformational leadership has an impact on innovative work behavior (c).
Hypothesis4 ~ : The impact of the transformational leadership model on innovative work behavior is

mediated by psychological empowerment
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Methodology

The research population of the study consists of five-stars hotels enterprises located in Antalya region.
The sample includes 17 five-stars hotel enterprises and 700 food and beverage departments'
employees located in Antalya, Lara-Kundu, Beldibi, Serik-Belek, Kemer-Beldibi-Goyniik. As the
number of observed variables used in the study was 42, it was determined that the sample size was
sufficient for analysis. Hair, Tahtam, Anderson and Black (1998, pp. 604-605) stated that the sample
size should be 10 times the number of observed variables and emphasized that this number should be
at least 200 in the structural equation model. The main reason why the research is carried out in the
food and beverage areas of five-stars hotels is that the interaction of the food and beverage
department employees with the manager is high and that the most innovative understanding and
popular practices (fusion kitchen, molecular kitchen, etc.) are developing in this section today.

In this study, Mediator Variable Model (Figure 1) was used which was recommended by Baron and
Kenny (1986). In this model, Independent Variable (X) and Intermediary Variable (M) have a separate
effect on the Dependent Variable (Y) (¢ and b).The mediator variable must be affected by the
independent variable (a). Furthermore, when the effects of independent and mediator variables on the
dependent variable are analyzed together, the effect of the independent variable is decreased (partial)
or completely disappeared (strong) indicating that it is a mediating variable.

Figure 1. Research Model

Psychological
/@' Empowerment (M) M

Transformational (c) > Innovative Work
Leader (X) Behavior (Y)

In the research, questionnaire technique was used. The questionnaire used in the research consists
of four sections. In the first part, the questions to determine the demographic findings of the
participants, in the second part, the innovative behaviors of the respondents and in the third part, the
frequency expressions about whether the managers are the transformational leaders feature are given.
In the last section of the survey, participation questions were used to make employees feel
psychologically empowered.

The scales used in the research are based on the studies of the most widely used and validated
researchers in the literature. These scales are: Psychological Empowerment scale- Speitzer (1995),
Transformational Leadership scale- Bass and Avolio (1995), Innovative Work Behavior scale- De Jong
and Den Hartog (2010). In the adaptation of the scales to Turkish, the opinions of the academicians,
linguists and sector managers who have mastered the English language were taken and the meaning
was reached in this way. In line with these opinions, the questions were clarified in order to increase
the clarity of some statements by remaining faithful to the original scales.

The surveys were conducted through the training manager, human resources manager, food and
beverage department managers (such as chef, restaurant manager, etc.) of five star hotels and mostly
through face-to-face interviews. In the implementation of the questionnaires, firstly information was
given about the questionnaire questions and all content related to the questionnaire and then the
participants were asked to answer. The survey was carried out in March-October 2017. The data
entries related to the answers obtained as a result of the survey application were made with Statistical
Package for Social Sciences program. The demographic findings related to the variables discussed
within the scope of the research aim are summarized first and then the results of the analysis
conducted under the title of research findings are tried to be explained. Structural equation modeling
was used to test the hypotheses examined.
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Research Findings and Analysis

Statistical analysis (Frequency and percentage) were performed related to demographic
characteristics of the participants included in the study and presented Table 1. As a result of
descriptive statistics analysis, it was observed that the skewness and kurtosis values varied between 2
and +2. In this respect, it can be said that the data shows normal and near normal distribution and is

suitable for analysis.

Table 1: Demographic Findings

Sex Frequency | Percent Worked Section Frequency Percent(%)
Female 265 37,6 Restaurant 204 29,1
Male Age 457 624 Banquet 97 13,9
Under 19 186 26,6 Kitchen 281 01
20-30 years 281 40,2 Bar %8 140
31-39 years 97 13,9 Other 20 20
40-50 years 121 17,3 Working Time at This Hotel
51 years and older 15 2,1 Less than 1 year 302 43,1
Marital Status 1-4 years 220 31,4
Married 335 47,9 5-9 years 132 18,9
Single 365 52,1 10 years or more 46 6,6
Education Working Time at the current position
Prima.ry 146 20,9 Less than 1 year 189 27,0
education 1-4 years 245 35,0
High S(?hool 394 56,3 5-9 years 177 253
As.soaate 24 134 10 years or more 89 12,7
License 51 7,3 - — "
Graduate 15 21 Working Time in Tourism
Position in Work Less than 1 year 184 26,3
Director 22 3,1 1-4 years 136 19,4
Assistant Director 24 3,4 5-9 years 192 27,4
Chef 160 22,9 10 years or more 188 26,9
Worker 494 70,6 GettingTourism Education
Yes 484 69,1
No 216 30,9

Hypothesis Testing with Structural Equation Modeling

Structural Equation Modeling was used to test the hypotheses created for the purpose of the study.
Structural Equation Modeling is used to test the relationships between observed and latent variables
(Schumacker and Lomax, 2004, pp. 2; Byrne, 2010, pp. 3). Structural Equation Modeling is a two-stage
process.
eIn the first stage, confirmatory factor analysis is applied to test the measurement model.

*In the second stage, as a result of confirmatory factor analysis and good fit of the measurement
model, path analysis is started.

In order to make the model acceptable in structural equation modeling, goodness of fit criteria is
needed to show whether the relationships in the model are consistent with the sample data. These are;
Chi-Square Conformity Test x2, Goodness of Fit Index, Mean Square Root of Approximate Errors,
Square Root of Standardized Errors, Comparative Fit Index, Adjusted Goodness Index and Normed
Fit Index (Hair et al., 1998, pp. 653-661; Brown, 2006, pp. 81-88; Schumacker and Lomax, 2004, pp. 81-
84; Bryne, 2010, pp. 73-84).
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Confirmatory Factor Analysis (Measurement Model)

Confirmatory factor analysis (measurement model) is a method used in advanced studies that
reveal the relationships between observed variables and latent variables in a scale (Hair, et al., 1998,
pp.597; Bryne, 2010). In the confirmatory factor analysis, it is aimed to evaluate the construct validity
of a previously defined model, to test and verify the structural hypotheses of the relationships
between variables. “Maximum Probability Technique” was selected as the confirmatory factor
analysis solution technique. AMOS program was used for analysis. In order to accept the measurement
model, various goodness of fit values given in Table 2 should also be considered.

Table 2: Confirmatory Factor Analysis Compliance Index Values

Compliance Index Measurement Breakpoints for Acceptance
Value

Chi-Square Fit Test 4315 < 3 = perfect fit
(X?/Sd) ’ < 5 = moderate fit
Comparative Fit Index .

> 0.90 = good fit
(GFI) 0,842
Square Root of Mean < 0.05 = perfect fit
Approximate Errors 0,069 < 0.08 = good fit
(RMSEA) < 0.10 = low fit
Square Root of Standardized Errors 0,059 < 0.08 = good fit
(SRMR) < 0.10 = mediocre fit
Comparative Fit Index 0.915 = 0.90 = good fit
(CFI) ’ > 0.95 = perfect fit
Normalized Compliance Index 0.893
(NFI) ’ > 0.90 = good fit

The first criterion of fit index examined within the context of confirmatory factor analysis is X?/5d,
which is the chi-square fit test, divided by the degree of freedom of the chi-square statistic. The
purpose of the test is to check the compatibility of the data with the proposed model. In other words,
it looks at whether there is a difference between the covariance matrix and the model covariance
matrix observed and it is requested that there is no difference between these two covariance matrices
(Kline, 2005, pp. 154-186; Tabachnick and Fidell, 2001, pp. 737; Hair, et al., 1998, pp. 654). x * 2 / sd
value was found to be 4,315 (<5), which indicates that compliance provides a moderate level of
harmony (Kline, 2005, pp. 154-186; Tabachnick ve Fidell, 2001, pp. 737; Hair, vd., 1998, pp. 654).

Another compliance index examined within the context of confirmatory factor analysis is
“Goodness of Fit Index”. Goodness of Fit Index explains to what extent the model measures the
covariance matrix in the sample and is therefore expressed as the sample variance explained by the
model. As can be seen in Table 2, as a result of Confirmatory Factor Analysis, this measurement value
was measured as 0.842. This result indicates that it is close to good fit (Schumacker and Lomax, 1996,
pp- 76; Hooper et al., 2008, pp. 54; Hair et al., 1998, pp. 658; Kelloway, 1989, pp. 77). It is defined as the
'Square Root of Standardized Residual Means' which tests the compatibility between sample
covariance and covariance values of the model tested within the scope of the study, taking into
account the degree of freedom. This test controls the compatibility of the data with the proposed
model. As shown in Table 2, this value was found to be 0.069. This value, which ranges from 0 to 1, is
less than 0.08, which means that compliance is highly achieved (Brown, 2006, pp. 273; Joreskog and
Sorbom, 1993, pp. 124; Raykov and Marcoulides, 2008, pp. 286; Schumacker and Lomax, 1996, pp. 76;
Hu and Bentler, 1999, pp. 14-15; Thompson, 2004, pp. 130; Steiger, 2007; Hooper et al., 2008, pp. 54).

The Square Root Measure of Standardized Residual Means is a measure of the residual values
between the sample covariance matrix and the estimated covariance matrix for the population. The
Square Root of Standardized Errors measure, which expresses the standardized form of covariance
means of residual values, was found to be 0.059 as can be seen in Table 2. This measure, which can
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take values between 0 and 1 is less than 0.08 means that compliance is provided to a high degree
(Brown, 2006, pp. 82; Byrne, 2010, pp. 66). Comparative Fit Index assessed by measurement of
incremental fit indices between variables is compared to a basic model, which assumes that there is a
significant relationship. This measure was found to be 0.915 within the scope of the research. As can
be seen in Table 2, this measure, which can take values between 0 and 1 is greater than 0.90 means that
good compliance is achieved (Hu and Bentler, 1999, pp. 13; Thompson, 2004, pp. 130). The Normed Fit
Index value is obtained by dividing the chi-square value of the model tested by the chi-square value of
the independent model. As stated in Table 2 this measure, which can take values between 0 and 1 is
greater than 0.90 which means that compliance is achieved. Values of 0.95 and above mean good fit.
The Normed Fit Index value was found to be 0.893.This value implies that the approximation is
acceptable (Kelloway, 1989, pp. 77; Schumacker and Lomax, 1996, pp. 76; Tabachnick and Fidell, 2001,
pp- 737; Raykov and Marcoulides, 2008, pp. 44; Thompson, 2004; Hair et al., 1998, pp. 658; Bryne, 2010,

pp- 78).
Structure Validity and Reliability Analysis

The relationship between valid and reliable structures and latent variables (research dimensions)
can be determined. Validity is the degree to which a measuring something is able to accurately
measure the property it is intended to measure, the degree to which something is intended to be
measured. In this study, in addition to confirmatory factor analysis to determine construct validity,
separation and combination validity were applied. As noted by Fornell and Larcher (1981, pp. 45), the
separation and association validity reveals to what extent the observed variables represent the latent
variable. Merger validity implies that the expressions of the variables (observed variables) are related
to each other and to the latent variable.For merger validity, the Average Variance Extracted values are
expected to be more than 0.50 and the Composite Reliability value to be greater than 0.70 (Hair, et al.,
2006, pp. 777).

Average Variance Extracted value is the expression of, which is obtained by dividing the sum of
the squares of the covariances of the expressions related to the factor by the number of expressions.
Each factor structure is evaluated separately. If the observed variables represent latent variables this
value is found as a high value (Hair, et al., 1998, pp. 612). Another indicator of structure validity is the
validity of decomposition. The decomposition validity is determined by the square of the correlations
between each pair of structures in the model and the square of the correlation between the pair of
variance of these two structures. These values are expected to be smaller than the average variance of
the structures they are related to in order to indicate the existence of decomposition validity
((Maximum correlation) 2< the average variance conditions must be described) (Hair, et al., 2006, pp.
778; Fornell and Larcker, 1981, pp. 46). The validity of decomposition is that the expressions about the
variables should be less correlated with the factors other than the factors they belong to.

Reliability is defined as the fact that an implement gives similar results in each measurement.
Reliability indicates the consistency of a scale, indicating that it can always give the same results.
Measurement is free from accidental errors (Karasar, 2002, pp. 148). As the value approaches one
(1.00), reliability is considered to be high. The high reliability depends on the detailed determination
of the processes used in the measurement and the criteria used. A low-reliability measurement has no
scientific value, and a high level indicates the suitability of the measurement performed (Karasar,
2002, pp- 149). Cronbach-Alpha value is used to determine the reliability of the scale (Hair, et al., 1998,
pp- 88). Cronbach-Alpha value should be higher than 0.70. The scale is not reliable if o <0.40; low
reliable if 0.40 <a <0.60, reliable if 0.60 <ot <0.80, and highly reliable if 0.80 <a <1.00.

As can be seen in Table 3, the combination validity and decomposition validity of the scale used in
the study are provided. This was found to be greater than “Mean Variance- Average Variance
Extracted” (Average Variance Extracted 20.50) calculated on factor loading and the lowest composite
value (Composite Reliability) was 0.906 (Composite Reliability > 0.70). In addition to composite
values, Cronbach Alpha values of latent variables 0.901 and above indicate that there is no reliability
problem. The goodness of fit values obtained by confirmatory factor analysis indicate that the first
step of structural equation modeling is being completed as a result of merger and dissociation validity
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results. In this respect, the test can be started by means of the pathschemes (structural model) which
are mentioned as the next stage.

Table 3: Average Variance Extracted, Cronbach Alpha, Composite Reliability and Interstructural Correlation Matrix

. Innovative |Psychological .
Average Composite Transformationa
. Cronbach C Work |Empowermen .
Variance Alph Reliability Behavi ¢ 1 Leadership
Extracted AVE) pha (CR) ehavior
Innovative Work 0,517 0,901 0,906 0,719
Behavior
Psychological 0,766 0,912 0,910 0,570 0,875
Empowerment
Transformational 0,756 0,966 0,964 0,704 0,492 0,869
Leadership

Path Analysis (Structural Model)

Path diagrams can be obtained following confirmatory factor analysis or verification of the
measurement model. Within the framework of path analyzes, it is aimed to test the mediating role
relationship hypothesis of psychological empowerment variable under the influence of
transformational leader to innovative work behavior.

Table 4: Path Analysis Compliance Index Values

Compliance Index Measurement )
Breakpoints for Acceptance

value
Chi-Square Fit Test 4559 < 3 = perfect fit
(X2/Sd) ’ < 5 = moderate fit
Square Root of Mean < 0.05 = perfect fit
Approximate Errors 0,071 < 0.08 = good fit
(RMSEA) < 0.10 = low fit
Square Root of Standardized Errors < 0.08 = good fit

ZRMR SRMR 0,075

( ) ( ) < 0.10 = mediocre fit
Comparative Fit Index 0,905 = 0.90 = good fit
(CFI) ’ > 0.95 = perfect fit
Normed Compliance Index

0,882 .
(NFI) > 0.90 = good fit

As can be seen in Table 4, the y?/sd measure testing the compatibility of the data with the
proposed model was found to be 4,559.The fact that this value is less than 5 indicates that compliance
provides a moderate level of adaptation (Kline, 2005, pp. 154-186; Tabachnick and Fidell, 2001, pp.
737). As shown in Table 4, the Square Root of Mean Approximate Errors which tested the
compatibility of the data with the proposed model, was found to be 0.071. This test checks the
covariance between the sample covariance and the covariance values of the model tested. Values, less
than 0.07 or equal 0.07 means that compliance is highly achieved (Brown, 2006, pp. 273; Joreskog and
Sorbom, 1993: 124; Raykov and Marcoulides, 2008, pp. 286; Schumacker and Lomax, 1996, pp. 76; Hu
and Bentler, 1999, pp. 14-15; Thompson, 2004, pp. 130; Steiger, 2007, pp.895; Hooper et al., 2008,
pp-54). The Square Root of Standardized Errors value was found to be 0.075.1f this measure is less than
or equal to 0.05, it means that compliance is provided to a high degree (Brown, 2006, pp. 82-83; Byrne,
2012, pp. 66). The value obtained from the test shows that a good fit is achieved.

Comparative Fit Index, which is evaluated in incremental fit indexes, is compared with a basic
model that assumes that there is no significant relationship between variables. This measure was
found to be 0,905 within the scope of the research. As can be seen in Table 4, this measure can be
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between 0 and 1, values higher than 0.90 means that good compliance is achieved (Hu and Bentler,
1999, pp. 13; Thompson, 2004, pp. 130). The Normed Fit Index,was found to be 0.882.As it can be seen
in Table 4, this measure, which can take a value between 0 and 1, values higher than 0.90, which
means that the compliance is highly ensured (Kelloway, 1989, pp. 77; Schumacker and Lomax, 1996,
pp. 76; Tabachnick and Fidell, 2001, pp. 737; Thompson, 2004). In this respect, it is stated that the
harmonization took place at a close level.

Table 5: Transformational Leader and Innovative Work Behavior Impact on Path Analysis Values

The dependent | Relationship Independent Standardized | Standard Critical Significance
variable Direction variable Error Value Level
Innovative Work | <----- Transformational | 0,688 0,038 15,394 oo

Behavior Leadership

When the relationship between the transformational leader and innovative business behaviors is
analyzed, it is observed that according to Table 5 data, the transformational leader factor has increased
0, = 0,688, which has a significant effect on innovative business behavior. The value of p = 0,000 (p
<0.001) indicates that the model is generally significant.

Table 6: Intermediary Role of Psychological Empowerment Path Analysis Values

Dependent Relationship | Independent Standardized B Standard Critical Significance
variable Direction Variable Error Value Level
Psychological Transformational
Empowerment Leadership

Commmee 0,485 0,045 11,743 e
Innovative Work Transformational
Behavior Leadership

<--- 0,540 0,036 12,819 ax
Innovative Work Psychological
Behavior Empowerment

<--- 0,312 0,029 8,440 o

According to Table 6 data, a significant relationship was observed between the variables (p
<0.001).When the findings were examined, the effect of transformational leadership on psychological
empowerment ( = 0.485, P <0.001) and the effect of psychological empowerment on innovative work
behavior (3 = 0.312, P <0.001) were found. According to the data presented in Table 5 and Table 6, the
research hypotheses “Hypothesis 1, Hypothesis 2, Hypothesis 3” are accepted. In other words;
transformational leader has an impact on psychological empowerment, psychological empowerment
has an effect on innovative work behaviors and transformational leader has an effect on innovative
work behaviors.

The main hypothesis of this study is to find out the relationship between psychological
empowerment and the mediating role of transformational leader in influencing innovative work
behaviors. When the findings presented in Table 5 and Table 6 are followed to find this relationship,
the effect of transformational leader on innovative work behaviors decreased to 3 = 0.688, whereas
when the data of table 6 were examined, it decreased to 3 = 0.540. Based on these results, it is stated
that psychological empowerment plays a mediating role in the effect of transformational leader on
innovative work behavior. The fact that the effect of the independent variable on the dependent
variable is not completely eliminated in the last analysis shows that the relationship between
independent and dependent variable may be other mediator variables (Baron and Kenny, 1986). In
this case, H4 hypothesis is accepted.

As mentioned in previous sections, the research model of this study was developed in accordance
with the Mediator Variable Model recommended by Baron and Kenny (1986). In this model, Baron
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and Kenny (1986) suggest that in order to talk about the existence of a mediating role of a variable:
When the effects of independent and mediator variables on the dependent variable are analyzed
together if the effect of the independent variable completely or partially disappears indicates that the
mediator variable. This relationship obtained as a result of the analysis is tried to be expressed in
Figure 2 below.

Figure 2: Mediation Role of Psychological Empowerment in the Effect of Transformational Leader on
Innovative Work Behavior

Psychological Empowerment

p=0,312
/5’(),48/ \ p<0,001
p<0,00.
$=0,540 -
Transformational Leadership p<0,001 v Innovative Business Behavior

When the standardized values of the direct effects are analyzed, it is observed that the
transformational leader's predictive power on psychological empowerment is 0.485 units, the
transformational leader's predictive power on innovative work behavior is 0.540, and the
psychological empowerment predictive power on innovative work behavior is 0.312 units.

When the standardized values of indirect effects are examined, it is seen that the Transformational
Leaders indirect predictive power on Innovative Work Behaviors is 0.130 units. This shows that the
transformational leader has both direct and indirect influence on innovative work behaviors through
psychological empowerment. Psychological empowerment mediates the transformational leader in
Innovative Work Behavior. In line with the analysis carried out above the hypothesis rejection /
acceptance chart is given in Table 7.

Table 7: Hypothesis Acceptance / Rejection Summary Table

A
HYPOTHESIS cceptance
/ Rejection
H1 | Psychological Empowerment has an impact on Innovative Work Behaviors Supported
H2 | Transformational Leadership model has an effect on Psychological Empowerment Supported
H3 Transformational Leader and Innovative Work Behavior have a significant degree of | Supported
impact
Psychological empowerment has a mediating role in the impact of the Supported

H4
Transformational Leadership model on Innovative Work Behavior

Conclusions and Recommendations

It is stated that the changing consumer demands and needs in the tourism sector direct the
enterprises into new searches that will make a difference. Tourism is a service-oriented sector that
contributes to countries in social, cultural and economic terms. Like all businesses, the tourism
business needs to adapt to changing needs and expectations. The most important way to quickly
respond to customer expectations in service-oriented sectors is the human factor. The event of
innovation can be taken from outside the company or by the employees within the company. In the
literatiire, it is emphasized that employees’ innovative work behaviors provide continuity of the
innovation performance of the enterprises. On the other hand, it is emphasized in the literature that
innovative work behaviors are affected by several variables. For the purpose of this study, the effect of
transformational leader on innovative work behaviors and the mediating role of psychological
empowerment is examined in this study. Descriptive statistics were performed to summarize the data
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obtained from the questionnaires included in the study, to find the values to represent all of the data
and to name the data. In line with these analysis findings, the respondents who participated in the
study scored a high percentage to three variables(innovative work behavior, psychological
empowerment, transformational leader) that measured the current situation in the institution in terms
of positive statements. It can be said that employees perceive all variables strongly. In this context, it is
possible to conclude that there is a transformational leader at these hotels and that the employees feel
that they exhibit work behavior in an innovative direction and that they feel psychological
empowerment. When the data obtained as a result of the correlation analysis is examined, it is
observed that the relationships between the variables are positive and significant. Structural equation
modeling was used to test the hypotheses formed in the study.

The main hypothesis of this study is to detect the mediating role of psychological empowerment
on the transformational leader in influencing innovative work behaviors. When Baron and Kenny
(1986) analyzed the effects of independent and mediator variables on the dependent variable in order
to be able to talk about the existence of the mediator role of a variable, the effect of the independent
variable completely or partially disappears. Based on these results, it can be stated that psychological
empowerment plays a mediating role in the effect of transformational leader on innovative work
behavior. These results are similar with the studies in the literature (Pieterse, et al., 2010; Zhang and
Bartol, 2010; Reuvers, et al., 2008, De Jong and Den Hartog, 2007). This study supports the studies
examined within the scope of this research. Findings are also consistent with prudent approaches that
argue psychological empowerment may also depend on other factors within the organization in
understanding the relationship between transformational leadership and innovative work behavior.
Although there are various studies (Bass & Avolio, 1990; Sosik, Avolio & Kahai, 1997; Mumford et al.,
2002; Reuvers, et al., 2008, Pieterse, et al. 2010; Avolio, et al., 2004; Zhang and Bartol, 2010; De Jong
and Den Hartog, 2007). In the literature that describe the process by which transformational leaders
increase innovative work behavior and mediate effect of psychological empowerment, there are few
empirical studies that demonstrate this specific relationship. In particular, there are study constraints
that examine the interaction and mediation role between variables addressed in the food and beverage
departments of hotel workers. This suggests that present study increases its importance in the
literature.

One of the most important components of innovation is employees with innovative work behavior.
The fact that the tourism sector is a labor-intensive sector requires a change of behavior rather than
technology innovation due to the fact that the products have an abstract nature. The constantly
changing customer preferences in the food and beverage sector and the fact that gastronomy becomes
an important travel motivation make it essential for hotel workes and destinations to implement
innovative applications in the food and beverage field. In addition, they are the employees who create
a difference in service in tourism, develop different menu alternatives and realize creative and
innovative cuisine applications. The most important wealth of hotel enterprises and food and
beverage areas in the service sector is expressed as intellectual capital. Because innovations can be
easily imitated by external sources. Employees' realization of innovation ensures the continuity of
innovation. It is stated that one of the most important components in the realization of innovation is
the transformational leader. For this reason, leaders in the sector of food and beverage; they should
always be very close to their employees, strengthen and encourage them, ensure that their employees
are in good communication, help each other to overcome difficulties and realize innovation, develop a
climate of mutual trust and a high level of commitment to work. Practices that increase the internal
motivation of the employees should be realized and the employees should be psychologically
strengthened. Because employees who feel empowered are more willing to innovate and achieve
organizational goals and objectives. As stated in the literature, practical applications in which
employees are involved in the innovation process should be used rather than theoretical training in
order to increase innovative work behaviors.

Employees of an enterprise should be formed of employees who produce ideas rather than those
who follow the rules and do only what is said. It is thought that these results will provide important
information for later studies and will contribute to literature. In addition, it is believed that the study
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will lead the studies and the sector in the area of tourism and food and beverage management. In this
respect, it will be very important to generalize the study to be carried out in hotels operating in other
tourism destinations. In addition, further studies are needed in this area due to the limitations of
empirical studies conducted in this direction.

Ethics Statement

“The Mediating Role Of Psychological Empowerment On The Relationship Between Innovative Work Behavior
And Transformational Leadership: A Research For Food And Beverage Employees Of 5 Star Hotel Workes In
Antalya” . According to the results of the study, when there is only psychological empowerment, there
is a positive relationship between innovative behavior and transformational leadership. Despite the
same conditions, it is concluded that there is no relationship between interactional leadership and
innovative behavior.
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