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Oz

Bu aragtirmanin amaci, editor bakis agisiyla bilimsel bir dergiye gonderilen bir ¢alismanin degerlendirme ve yayin siirecinde hangi
etik kurallarin talep edildigini ortaya koymaktir. Bu amagla, turizm alaninda yer alan ulusal ve uluslararas statiide yer alan dergi
editérleriyle ¢evrim i¢i ve yliz ylize yar1 yapilandirilmis goriigmeler yapilmustir. Gortismeler yapilirken kolayda 6rnekleme ve
kartopu 6rneklem yontemlerinden faydalanilmistir. Gortismelerden elde edilen veriler tema, alt tema ve kodlara ayrilarak nitel igerik
analizine tabii tutulmustur. Buna gore etik konusunun tim katilimcilar igin son derece 6nemli oldugu, etik ihlallerin 6niine gegmek
i¢in benzerlik raporu kontrolii, kor hakem sistemi, atif/kaynakea kontrolii, kara liste gibi uygulamalarin oldugu; diizeltilemez bir
etik ihlalin tespit edilmesi durumunda ise ¢alismalarin kesin olarak reddedildigi anlagiimistir. Ote yandan hakem &nerisi, etik ihlali
tagtyan yayinlara geribildirim gibi konularda fikir ayriliklarinin oldugu anlagilmistir. Turizm alanyazininda siklikla karsilagilan etik
ihlallerin atif ile ilgili ihlaller, veri ile ilgili ihlaller ve ¢esitli diger ihlaller oldugu ¢alismanin diger bulgularindandir.

Anahtar Kelimeler: Etik, Yayin Etigi, Dergi Editorleri, Bilimsel Yaymn, Turizm.

The Perspective of Journal Editor’s in the Field of Tourism on Publication Ethics in the Accepting Process
of Scientific Publications

Abstract

The aim of this research is to reveal which ethical rules are required in the evaluation and publication process of a study sent to a
scientific journal from the editor’s point of view. For this purpose, online and face-to-face semi-structured interviews were conducted
with the editors of national and international journals in the field of tourism. While conducting the interviews, convenience sampling
and snowball sampling methods were used. The data obtained from the interviews were divided into themes, sub-themes and codes
and subjected to qualitative content analysis. Accordingly, the issue of ethics is extremely important for all participants and prevent
ethical violations there are practices such as similarity report control, blind referee system, citation/bibliography control, blacklist,
if there is a uncorrectable ethical violation these studies are definitively rejected. On the other hand, it has been understood that
there are differences of opinion on issues such as referee suggestions and feedback to publications with ethical violations. It is one
of the other findings of the study that the ethical violations frequently encountered in the tourism literature are attribution-related
violations, data-related violations and various other violations.

Keywords: Ethics, Publication Ethics, Journal Editors, Scientific Publication, Tourism.
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Bilimsel arastirma, bilime ve topluma katki sunmak
amactyla yapilan planli ve sistemli bir bicimde verile-
rin toplanmasi, yorumlanmasi ve degerlendirilmesini
iceren bir stirectir. Bilimsel bir calisma, soru ciimlesi
ile baglar, daha sonra bu soruya yanit aranir ve yanit
bulunduktan sonra siire¢ sona erdirilir. Siirecin sonun-
da anlamli bilgiler bir biitiin haline getirilir (Oner &
Yudiz, 2021). Aragtirmacinin aragtirma problemini
belirleme, evren ve 6rneklemi belirleme, veri topla-
ma, elde edilen verileri analiz etme gibi siirecin her
agamasinda dogru yontem ve teknikleri kullanma so-
rumlulugu bulunmaktadir (Karatas, 2000). Bilim insa-
ninin sorumluluklarindan birisi de her kosulda diiriist
olmaktir. Arastirmaci, ele aldig1 konu veya problemle
ilgili objektif bir degerlendirme yapabilmeli ve bunu
diiriist olarak ortaya koyabilmelidir (Arda, 2003). Bu
anlamda bilim etigi, aragtirmaciya arastirmasini yapar-
ken ve yayinlarken uymasi gereken etik ilkeler 15181nda
yol gosterir ve bilim insanlarina bu konuda sorumlu-
luklar verir (Goren, 2002). Bilimsel bir aragtirma hazir
hale getirildikten sonra yayimlanma siirecinde “yayin
etigi” konusu 6n plana ¢ikmaktadir. Yayin etigi, bilim-
sel bir ¢alismanin yayin haline gelene dek gegen siirecte
arastirmacinin etik tutumlarini inceleme konusu yapar
(Oguz, 1999). Bu baglamda, yayin etigi konusundaki
sorumluluk yalnizca yazara ait degildir. Bir bilimsel
yayinin etik kurallara uygun olup olmadig1 ancak eser
yaymlandiktan sonra anlagilabilmektedir (Inci, 2009).
Bilimsel arastirmalarda, arastirmanin tasarimindan
verilerin elde edilmesi, analizi, bulgularin yorumlan-
mast ve sonuglarin paylasiimasina kadar devam eden
sliregte bazi etik sorunlar goriilebilmektedir. Bu etik
sorunlar bilingli veya bilingsiz olarak yapilabilmektedir
(Yasar & Atag, 2001: 43). Bilingli yapilan etik dis1 dav-
ranislar arasinda bilimsel yalancilik, sahtekarlik, sap-
tirma gibi davranislar yer almaktadir. Bilingsiz yapilan
hatalarin da 6zensiz ve disiplinsiz ¢alismadan kaynak-
landig1 belirtilmektedir (Emiroglu, 2005: 11).

COPE (Commitee on Publication Ethics) yayn eti-
¢i konusunda sorumlulugu bulunan yayincilari, editor-
leri ve diger ilgili kisileri etik uygulamalar konusunda
bilgilendirmek amaciyla yola ¢ikmig bir kurulustur. Bu
amagla hazirlanan COPE rehberinde dergilerin, aras-
tirma etigi kurallarina uygun oldugundan emin olmak
i¢in ¢aligmalar1 6zenle incelemeleri gerektigi belirtil-
mektedir. Bilgilendirilmis onam, etik kurul onay1 ve
uluslararasi arastirma yonergelerine uygunluk konu-
sunda birtakim uygulamalar onerilmektedir. Ayrica,
intihal, sahtecilik, ¢arpitma, alint1 maniptilasyonu, ak-
ran degerlendirme manipiilasyonu ve haksiz yazarlik
konularinda olas: hatalar1 6nlemek i¢in rutin kontrol-
lerin yapilmas: gerektigi ifade edilmektedir (www.pub-
licationethics.org). COPE yayin etigi agisindan editor-
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lerin ve yayincilara yol gosteren 6nemli bir uluslararas:
kurulustur.

Alanyazinda yayin etigi konusunda dergi editorle-
rinin goriislerinin incelendigi az sayida arastirma yer
almaktadir. Ornegin, Wager Fiack, Graf, Robinson &
Rowlands (2009) intihal, veri sahteciligi ve gereksiz
yayin gibi yayin etigi ihlalleri hakkindaki gorislerini
belirlemek icin dergi editérleriyle anket yapmuslar-
dir. Katilmcilarin %48’i saghk dergilerinde editorliik
yapan 231 katilimcidan olusmaktadir. Bulgular, dergi
editorlerinin ¢ogunda yayin etigi konusunda endise
olmadigini ve dergilerinde nadiren etik ihlalin mey-
dana geldigini dusiindiiklerini ortaya koymaktadir.
Hamilton, Fraser, Hoekstra & Fidler (2020) ekoloji,
ekonomi, tip, fizik ve psikoloji alanlarindaki dergilerde
editorlitk yapan 322 katilimciyla anket caligmasi yap-
muslardir. Ankete katilan dergilerin %49’u makaleleri
intihal i¢in kontrol ettiklerini belirtmistir. Calismada
editorlere yayin etigi konusundaki goriisleri sorulmus-
tur. Buna gore bir editoriin, bir hakem kendisini kor
hakem olarak tanimladiginda; bir hakem uygunsuz bir
dil kullandiginda, hakemin bir yazarin cinsiyeti, yasina
vb. uygunsuz bir atifta bulundugunda; hakemin Ingi-
lizce dil problemleri oldugunda bir hakemin raporunu
diizenleyebildikleri tespit edilmistir.

Tiirkiye Turizm Dizinine gore Tiirkiye merkezli ak-
tif ve pasif dahil olmak iizere 57 tane akademik turizm
dergisi bulunmaktadir. Bu listede sadece Ingilizce ya-
yin yapan akademik dergiler yer almamaktadir (www.
turizmdizini.com). Turizm alaninda yayin yapan dergi
sayist yildan yila artmaktadir. Bu nedenle akademik
dergilerde yayin etigi konusuna dikkat edilmesi gerek-
mektedir. Bu ¢aliymanin amaci, bilimsel bir yaymnin
degerlendirme ve kabul siirecinde dergi editorlerinin
hangi etik kurallara uygunlugu talep ettikleri konusun-
da goriislerinin ortaya konulmasidir. Bu baglamda, tu-
rizm alanindaki ulusal ve uluslararas: statiide yer alan
dergi editorleriyle ¢evrim i¢i (online) ve yliz ylize go-
riigmeler gergeklestirilmisgtir.

Caligmada, oncelikle bilim etigi kavrami agiklan-
makta, bilimsel yayinlarda yazar, edit6r ve hakemlerin
etik sorumluluklar: anlatilmaktadir. Daha sonra yon-
tem bolimiinde arastirmada kullanilan veri toplama
yontemi ve ¢alisma grubundan bahsedilmekte, bulgu-
lar, sonug ve degerlendirme béliimiiyle tamamlanmak-
tadir. Mevcut alanyazin incelendiginde yayin etigi ko-
nusunda dergi editdrlerinin goriislerini ortaya koyan
az sayida caligmaya rastlanilmigtir (bkz. Wager ve ark.,
2009; Hamilton ve ark., 2020). S6z konusu ¢alismalar
genellikle nicel aragtirma yontemini benimsemislerdir.
Bu ¢alisma ise turizm alanindaki dergi edit6rlerinin
yayin etigi konusundaki goriislerinin nitel aragtirma
yontemi kullanilarak ortaya konulmasi bakimindan
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ozgiin oldugu ve ¢alismanin sonuglarinin ilgili akade-
mik yazina katki saglayacag diisiiniilmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Bilim Etigi Kavrami

Etik, felsefenin bir alt disiplini olup ahlak felsefesi
olarak anilmaktadir. Etik ile ahlak arasindaki en 6nem-
li farklilik beslendikleri kaynaklardan ortaya ¢ikmak-
tadir. Ahlak, icinde bulundugu toplumun deger yargi-
larinin timini ifade ederken; etik herkes icin gecerli
genel ilkeler belirlemeyi amaglayan ayni zamanda ah-
laki degerlerden de faydalanabilen felsefenin bir disip-
linidir (Toplu, 2012).

Bilim etigi, bir bilim insaninin arastirma siirecin-
de uymasi gereken davranis ilkelerini incelemektedir.
Bu baglamda, bilim etigi hem arastirma hem de ya-
yin etigini icermektedir (Emiroglu, 2005). Bilim etigi,
akademik faaliyetler yiiriitiilirken ortaya ¢ikan deger
sorunlariyla ve bu sorunlara iligkin ¢6ziim o6nerileriy-
le ilgilenmektedir (Tabancali, 2004: 228). Sahinoglu &
Bebek (2018) bilim etiginin “arastirma etigi, arastirma-
c1 etigi ve yayin etigi “olarak ¢ baslikta ele alinmasi
gerektigini belirtmektedir. Bilim etiginden daha dar
bir kavram olan arastirma etigi, arastirma siirecine ilis-
kin etik ilke, kural, arag, teknik ve uygulamalar: ifade
etmektedir (Giil, 2021). Yayin etigi, bir aragtirmanin
planlanmasi ile baslayip metin haline getirilmesin-
den yayinlanmasina kadar gecen siiregte aragtirmaci-
nin bagh oldugu kurumun, editoriin, hakemlerin ve
okuyucularin uymas: gereken etik kurallardir (Toreci,
2005). Inci’ye (2015) gére yayin etiginden sorumlu
olanlar; arastirmacilar, editorler, editorler kurulu, ya-
yin kurulu, hakemler, destekleyici kuruluslar, yonetici-
ler ve okuyuculardir.

Bilimsel Yayinlarda Yazarin Etik Sorumlulugu

Bilimsel bir yayinda etik konusunda en fazla so-
rumluluk yazara aittir. Yazarin ¢alismasini etik ilkelere
uygun olarak hazirlamasi ve yayinlamasi gerekmekte-
dir (Bilbdl, 2004). Yazarin etik sorumlulugu, ¢alisma
yapacag1 konu se¢imi ile baglamaktadir. Konu segerken
konunun 6zgiin olarak ele alinmasi, konu se¢imi son-
rasinda arastirmanin tasariminda etik ilkelere uygun
olarak dogru yontemlerle, giivenilir sonuca ulasacak
sekilde stirecin yonetilmesi yazarmn sorumluluklar
arasinda yer almaktadir (Emiroglu, 2005).

Goren (2002) hazirladig bilimsel yayinlarda etik
rehberinde yazarlarin etik sorumluluklarini su sekilde
Ozetlemektedir: (1) Yazarin temel sorumlulugu, aras-
tirmanin kesin sonuglarini vermek ve 6nemini agikca
ve tarafsiz olarak ortaya koymaktir. (2) Yazar, ¢alis-
mast i¢in dergide ayrilan alani akillica ve ekonomik
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kullanmak zorundadir. (3) Arastirma raporu, diger
aragtirmacilarin ¢aligmay1 tekrar etmesine uygun olan
bilgi kaynaklarini icermelidir. (4) Yazar, calismanin ta-
mamlanmasinda biiyiik katkisi olan yayinlara dogru
bir bicimde atif vermelidir. (5) Arastirmada kullanilan
kimyasal madde, arag¢ veya yontem varsa bundan do-
gabilecek zararlar acikca belirtilmelidir. (6) Aragtirma
raporlar1 bolinmemelidir. (7) Yazar caligmasini bir
dergiye gonderirken, basim siirecinde olan benzer ko-
nuda baska bir calismasi varsa bu konuda editori bil-
gilendirmelidir. (8) Ayni ¢aligmay birden fazla dergiye
gondermemelidir. (9) Calismaya 6nemli ol¢iide katki-
da bulunan arastirmacilar, yazar listesine dahil edilme-
lidir. (10) Yazar, arastirma sonuglarinin yayinlanmasi
durumunda ortaya ¢ikabilecek ¢ikar ¢atismasi ihtimali
konusunda editorii bilgilendirmelidir.

Bilimsel Yayinlarda Editoriin Etik Sorumlulugu

Etik konusunda dergi editérlerine 6nemli gorevler
diismektedir. Yayin kabul siirecinde edit6riin sorum-
luluklar iletisimin aksamamasi, degerlendirme stire-
cinin uzamamasi, hakemden gelen olumlu veya olum-
suz geribildirimlerin dikkate alinmasidir. Bazen dergi
editorlerinin etik dig1 davrandiklar: goriilebilmektedir.
Ornegin, editériin makalenin degerlendirme siirecini
uzatmasi, hakem olumsuz goriis bildirmesine ragmen
calismanin dergiye uygun oldugunu belirtmesi veya
hakem olumlu goriis belirtmesine ragmen dergiye uy-
gun olmadigini belirtmesi (Sop, 2014: 504-509) sonu-
cunda etik sorunlar yasanabilmektedir.

Yayin etiginin uygulanmasinda editorlerin biiyiik
sorumluluklar1 vardir. Ciinkii bir makalenin yayina
hazir hale getirilmesinde veya reddedilmesinde, ha-
kemlerin goriigleri alinsa dahi son karar editére aittir.
Editor, derginin konusuna uymayan, yazim kurallarina
uygun olmayan makaleler digindaki ¢alismalar konu-
sunda uzman olan hakemlerin goriistine basvurduktan
sonra kabul ya da reddetmelidir. Eger ¢calismayi redde-
diyorsa da bunu nedenleriyle birlikte agik bir bi¢cimde
yazara bildirmelidir (Toreci, 2005: 38).

Inci (2015: 286) editorlerin uymalar1 gereken etik
ilkeleri su sekilde 6zetlemektedir: (1) Editorler yaymna
uygun olmadigini diisiindiikleri ¢aligmalar1 reddeder-
ler. (2) Uygun gordiiklerini degerlendirilmek tzere
hakemlere gonderirler. (3) Editorler reddetme neden-
lerini yazarlara iletirken kirici olmayan bir Gislup kul-
lanmalidirlar. (4) Editorler gonderilen ¢aligmanin ve-
rilerinin ve yazar kimliginin gizliligi konusunda 6zen
gostermelidirler. (5) Editoriin ¢aligmanin yayin siireci-
ni bilingli bir bi¢cimde geciktirmesi etige aykiridir. (6)
Editor gonderilen ¢aligmay1 konuyla ilgili ¢ikar iliskisi
bulunan hakemlere iletmemelidir ve hakemleri atarken
objektif olmalidir.
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Turizm Arastirmalarinda Etik Konusu

Turizmde etik konusunu ele alan az sayida eser bu-
lunmaktadir. Bunlar; Fennell'in Tourism Ethics (2006),
Smith & Dufty (2003)’nin The Ethics of Tourism Deve-
lopment ve Fennell & Malloy (2007)’un Codes of Ethi-
cs in Tourism adli kitaplaridir. Turizm yazininda etik
konusunda yapilan ¢alismalarin agirlikl olarak sektére
yonelik oldugu goriilmektedir (bkz. Sarusik, Akova &
Contu, 2006; Cevirgen & Ungiiren, 2009).

Mevcut alanyazin incelendiginde turizm alaninda
yapilan bilimsel aragtirmalardaki etik ihlaller konusun-
da Erdogan (2001), Sert (2015), Polat ve Sahin (2016)
aragtirmasina rastlanimistir. Erdogan (2001) turizm
alanindaki bilimsel yaymlarda baglik, amag, yontem
ve istatistiki analizleri bilimsel makale yazim kuralla-
11 agisindan incelemis ve eksik yonlerine dikkat cek-
mistir. Bulgulara gore en ¢ok yapilan hatalar; arastir-
ma soru ve hipotezde belirtilmeyen gereksiz istatistik
analizlerin yapilmasi, analizlerin yanlis yorumlanmasi
ve bazilarinin yorumlanmamasidir. Sert (2015) turizm
alaninda 2012-2014 yillar1 arasinda kabul edilen li-
sansistil 191 tezdeki 576 atifi incelemis ve ¢aligma so-
nucunda dolayli atif gibi verilen atiflarin %65,45’inin
6zgiin metinle tamamen ayni oldugunu ortaya koy-
mustur. Mor¢in ve Asiroglu (2020) tarafindan yapilan
bibliyometri ¢aligmasinda Tiirkiyede turizm ve etik
konusunda yayimlanmis 2003-2019 yillar1 arasindaki
makaleleri incelemislerdir. Incelenen makalelerin tu-
rizm isletmeleri, ¢alisanlar, yoneticiler, 6grenciler, aka-
demisyenler, miisteriler, hastalar ve yerel halki konu
aldiklar tespit edilmistir.

YONTEM

Caligmada nitel arastirma yontemi kullanilmigtir.
Aragtirma sorular1 konuyla ilgili alanyazin taramasi
yapilarak ve editor goriisii alinarak yazarlar tarafindan
olusturulmustur. Bu siiregte sorular hazirlanirken Be-
nos ve ark. (2005) ¢alismasindan yararlanilmistir an-
cak birebir alint1 yapilmamuistir.

Calismada kullanilan yari-yapilandirilmis goriisme
sorular1 agagida yer almaktadir:

1. Derginize gonderilen bilimsel bir ¢alismanin
degerlendirme siirecinde aragtirmacidan talep
ettiginiz etik kurallar var midir? Varsa bunlar
nelerdir?

2. Derginizin iye oldugu bir etik komite veya ku-
rulus var midir?

3. Derginize gonderilen ¢aliymanin kabul siirecin-
de makaleyi degerlendirirken dikkat ettiginiz
etik konular var midir? Varsa bunlar nelerdir?
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4. Derginize gonderilen turizm alanindaki calig-
malarda en ¢ok rastladiginiz etik dis1 davranis-
lar nelerdir?

5.Editor olarak etik kurallara uygun olmadigini
distindiigiiniiz ¢aligmalara tepkiniz nasildir?
Tepkinizi yazara nasil yansitiyorsunuz?

6. Etik ihlali konusunda derginizin almis oldugu
tedbirler var midir? Varsa bunlar nelerdir?

Bu caligma i¢in Eskigehir Osmangazi Universitesi
21.10.2021 tarihli ve E-64075176-050.01.01.-239135
sayili “Etik Kurul Onayr” alinmuistur.

Calisma Grubu

Caligmanin arastirma sahasina turizm alanindaki
ulusal ve uluslararas: nitelikteki dergilerde editorlitk
yapan kisiler dahil edilmistir. Arastirmanin ¢aligma
grubunu ise 8 katilimcr olusturmaktadir ve bu kati-
limcilar E1, E2, E3 seklinde kodlanmustir. Aragtirmaya
dahil edilen 8 katilimcinin tamami erkektir. Katilimci-
larin yas aralig1 34-60 arasindadir. Katilimeilarin gorev
yaptig1 dergilerin 4 tanesi TR Dizin dergi listesinde yer
alirken 3’ii diger uluslararasi hakemli dergi statiisiinde
yayimlanmaktadir. Bir dergi ise ESCI statiisiine sahip-
tir. Gorev siirelerine bakildiginda en uzun siire gorev
yapan editoriin 24 senedir editorliik yaptig1 anlasilir-
ken en kisa siiredir editorlitk yapan katilimecilarin 3'er
senedir bu gorevi yerine getirdigi gortilmektedir.

Nitel arastirmalarda 6rneklem biiyiikliigiintin be-
lirlenmesi hala tartismali bir konudur. Sandelowski
(1995) nitel arastirmalarda 6rneklem biiyiikligii belir-
lemede sayilarin 6nemsiz oldugu goriisiint bir yanilgi
olarak nitelerken Baltaci (2018) nitel arastirma 6rnek-
lemlerinde niceligin degil niteligin dnemli oldugunun
altin1 ¢izmistir. Bu iki goriisten hareketle arastirmanin
calisgma grubu belirlenirken ulagilabilecek azami ka-
tilimciya ulagilmaya calisilmis ancak alinan cevap-
larin tekrara diigmeye basladigi noktada goriismeler
tamamlanmistir. Bu katilimcilarin belirlenmesinde;
kolayda 6rnekleme ve kartopu 6rneklem yontemleri
kullanilmustir. Birinci asamada arastirmacilarin kisisel
olarak baglantilarinin oldugu, ulasilmasi kolay katilim-
cilarla goriisme yapilirken daha sonra bu katilimcilarin
yonlendirmelerinden hareketle yeni goriigmeler ger-
ceklestirilmistir.

Verilerin Toplanmasi

Arastirmada kullanilan veri toplama teknigi belli
bir konuda kapsamli ve sistematik olarak veri toplama-
ya elverisli olan (Biiyiikoztiirk, Kilig, Akgiin, Karadeniz
& Demirel, 2008), katilimcinin i¢ diinyasina girmeye
ve olaylar1 onun bakis agisindan anlayip kavramaya
olanak taniyan (Patton, 1987) ve nitel veri toplama sii-
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recinde en fazla kullanilan tekniklerden biri olan (Dor-
nyei, 2007:132) goriismedir. Goriigme, bireylerin dii-
stincelerini, duygularini, tutum ve hislerini tespit eden,
davraniglarini etkileyen faktorlerin neler oldugunu or-
taya koyan bir veri toplama aracidir (Ekiz, 2009: 62).

Gergeklestirilen goriismeler yar1 yapilandirilmis
formatta kurgulanmis olup, katilimcilarin sozlii onayi
dogrultusunda kayit altina alinmigtir. Goriismeler, 28
Ekim 2021-10 Subat 2022 tarihleri arasinda pandemi
sartlar1 ve goriismeyi kabul eden katilimcilarin ika-
metlerinin ¢esitlilik gostermesi sebebiyle yiiz yiize ve
cevrim i¢i olmak iizere iki farkl: sekilde gerceklestiril-
migtir.

Verilerin Analizi

Bu goriismelerden elde edilen veriler yaziya dokiile-
rek nitel icerik analizine tabii tutulmustur. Nitel icerik
analizinde, elde edilen veriler ayrintili sekilde incele-
nir ve veri setinde siklikla tekrarlanan veya katilimci-
lar tarafindan alt1 6zellikle ¢izilen olay ve olgulardan
hareketle kodlara ulasilir (Baltaci, 2019). Elde edilen
kodlarin bir araya gelmesi ile kategoriler ve kategorile-
rin de bir araya gelmesi ile temalar olusur. Bu yoniiyle
bakildiginda nitel igerik analizi zannedilenin aksine bir
“kelimeleri sayma” eyleminden daha fazlasidir (Weber,
1990).

Gegerlik ve Giivenirlik

Gegerlik ve giivenirlik konusu nitel ¢aligmalarda
tizerinde goriis birligi saglanamayan konulardan birisi-
dir. Cesitli arastirmacilar birbirlerinden farkl: kistaslar
gelistirerek nitel arastirmalarda gegerlik ve giivenirlik
unsurlarini saglamaya caligmustir (Sener vd., 2017). Bu
arastirma kapsaminda gegerlik ve giivenirligi saglamak
adina kullanilan yaklagimlar agagidaki gibidir.

o Ayrintili betimleme: Katilimcilara, baglama,
arastirma siirecine ve bulgulara dair yeterli veri
sunmay1 ifade etmektedir (Walker ve Myrick,
2006). Ornegin, ham haldeki verinin olugtu-
rulan kod ve temalarla iliskili olarak yeniden
diizenlenerek yorum katmadan okuyucuya
aktarilmasi ayrintili betimlemeyi saglayan un-
surlardan biridir (Baskale, 2016). Bu ¢aligmada
da bir¢ok noktada goriismelerden elde edilen
veriler herhangi bir yoruma tabii tutulmadan
dogrudan aktarilarak ayrintili bir betimleme
gerceklestirilmis ve katilimcilarin seciminden
verilerin yorumlanmasina kadar her asama de-
tayli sekilde agiklanmuistir.

« Katilima teyidi: Arastirmadan elde edilen bul-
gularin katihmailarin fikirlerini yansitip yan-
sitmadiini anlamak icin katihmecilardan teyit
almay1 ifade etmektedir (Yildirim ve Simsgek,
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2013). Bu c¢alisma siirecinde gerceklestirilen
goriismelerin sonunda aragtirmacilar tuttuk-
lar1 notlari, 6nemli gordiikleri noktalar: ka-
tilmcilara ileterek “soylemek istediginiz sey
tam olarak bu muydu” diye fikirleri tekrardan
alinmustir. Ek olarak bazi katilimcilara ise arag-
tirma verileri analiz edilirken tekrardan ulasi-
larak goriislerinden dogrudan alintilarin yapi-
lacag: belirtilmis ve yapilacak alintinin dogru
anlasilip anlasilmadigi konusunda onaylari
istenmistir.

o Yinelenen sorular: Gorligme siirecinde alinan
yanitlarin inandiriciigindan emin olmak adi-
na benzer ve ayni sorularin farkli formlarla ye-
niden kurgulanarak sorulmasini ifade etmek-
tedir (Krefting, 1991). Bu ¢alisma esnasinda da
goriisme sorular1 goriismelerin gesitli agamala-
rinda katilimcilara tekrardan ve farkli kurgu-
larla yonlendirilmistir.

o Uzun sireli calisma: Arastirmacinin, katilim-
cilarin tizerindeki kendi varhig1 ve ozel algila-
rindan kaynaklanan etkiyi anlayabilmek adina
uzun sireli bir etkilesim kurmas: ve gok sayida
katilimc ile goriismesini ifade etmektedir (Yil-
dirim, 2010). Bu ¢alisma esnasinda da goriis-
melerin uzun slirmesi ve ¢ok sayida katilimcry-
la gorisiilmesi konusuna dikkat edilmistir.

BULGULAR

Caligmadan elde edilen bulgular talepler, 6nlemler,
yaygin ihlaller ve geribildirim olarak dért ana temada
incelenmigstir. Bu temalar goriismelerden elde edilen
yanitlarin diizenlenerek benzer yanitlarin derlenmesi
suretiyle ve literatiir okumalarindan hareketle gelistiri-
len gortisme sorular: dikkate alinarak olusturulmustur.
Calisma bulgularin tablolastirilmasinda Sarkhanov ve
Tutar’in (2021) kullandig1 format 6rnek alinmigtir. Ka-
tilimcilara yoneltilen “Derginize gonderilen bilimsel bir
calismanmin hakeme gonderilmeden onceki degerlendiril-
me siirecinde arastirmacidan talep ettiginiz etik kurallar
varsa nelerdir? ve “Derginize gonderilen ¢alismanin
hakem degerlendirmesi siirecinde dikkat ettiginiz etik
konular var midr? Varsa bunlar nelerdir?” seklindeki
sorulardan elde edilen yanitlarin talepler ana tema-
sin altinda yer aldig gériilmiistiir. Buna gore kati-
limcilarin dergilerine gelen makaleleri incelerken etik
unsurlar1 da g6z 6niinde bulundurdugu goriilmektedir.
Calismanin, talep edilen bu etik unsurlar1 kargilama-
mas1 halinde hakem degerlendirme siirecine gegeme-
digi veya hakem degerlendirme siirecinin sonunda ya-
yina doniisemedigi anlasiimaktadar.
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Tablo 1. Katihimcilarin Inceledikleri Calismalardan Etik Talepleri

Betimsel ifade Kod Ana
Alt Tema
Tema
Daha once kesinlikle yaymlanmamis olmasini | Cesitli konularda
sayet bildiri veya tezde yayinlandrysa bunun | onay metni =
beyanla bildirmesini ve ¢alismanin bagka dergilere B
gonderilmemis olmasini istiyoruz. Buna dair onay ﬁ
metni istiyoruz. 5
TR Dizin’de olmanin dogal sonucu olarak birincil é
. . . . . =
verilerle yapilan ¢aligsmalar i¢in etik kurul belgesi Etik kurul belgesi z
istiyoruz. £
Calismanin benzerlik oranini gosterir bir raporun g
gonderilmesi temel beklentilerimizden biri. Aksi . £
i . i ) Benzerlik raporu =
takdirde degerlendirme agamasina gegmiyoruz. =
Yazar katkisi, yazar siralamasi veya calismanin ,0;30
daha 6nce bagka yerde yayinlanmadig1 konusunda S
. . Yazar onaylari k=
onay belgesi talep ediyoruz. -g .
COPE ve International Committee of Medical . Ej §~
L . Uluslararas: Etik = =
Journal Editors’in genel kabul gérmiis kurallarina } 2 =
. y _ Kurallara Baglilik 5
tabii oldugumuzu yazarlara iletip ¢aligmalar1 bu 3
baglamda ele alacagimizi belirtiyoruz.
Hakemin, kendisine daha 6nce belirtilmis takvime | Degerlendirme
uygun sekilde degerlendirme stirecini | takvimine baglilik £
o B
gerceklestirmesi cok dnemli. Fé -
) o ET!
Yazar(lar)in hakemden gelen diizeltmeleri eksiksiz | piizeltmelerin >°§o %
ve acik sekilde yaptigini gostermesini istiyoruz. eksiksiz yapilmast K
E 2 g
L < 2
(;ahirtr‘levt'ya' y sﬂonfadan yazar  eklenmemesi Haks1z yazar é ‘g <
erektigini diigtiniiyoruz. P
§ & FUnLy eklenmemesi g L
B
Verilerin manipiile edilmemis veya iiretilmemis = 5
olmasini bekliyoruz. Verilerin gergekligi g @

Bu soruya yonelik olarak katilimcilardan alinan
goriislerden bazilar1 sunlardir: “Daha dnce kesinlikle
yayinlanmamus olmasini istiyoruz eger ki bir bildiride
yayinlandiysa veya tezden iiretildiyse bunun beyanatla
bildirmesini istiyoruz ki biz bu ibareleri dipnot olarak
belirtelim. Bunun disinda ¢alismamn baska dergilere
gonderilmemis olmasini istiyoruz” (E3).

“Ayni makalenin baska yerde yayinlanmamis olma-
s1 gerekiyor. Diger yazarlardan onay alinmas: gerekiyor.
Iste yazar siralamasi konusunda. Yazarlarin katkisi
konusunda. Makale ile ilgili herhangi bir sorun sikdyet
olmast halinde de tiim sorumlulugun yazarda olmasi ge-
rekiyor” (E2).
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“Bekledigimiz bazi etik kurallar var bunlar herkes
tarafindan bilinen evrensel etik kurallardir. Bunlar za-
ten siirecin basinda belirtilmekte. Yine bunun yamnda
dergimizin daha spesifik bir etik ilkeler ve yayin politika-
st var. Dergimizde yaymlaniyor. Yani yayin gonderme-
yi diisiinen kisi bunlar: oradan goriiyor. Etik 6zel onem
verdigimiz noktalardan bir tanesi. Zaten Dergipark iize-
rinden de yayn yapryoruz ve onlarin da belli standart-
lari var” (E5).
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“Biliyorsunuz haksiz yazarlik da Oniine gegmek is-
tedigimiz etik ihlallerden bir tanesi. Bir stirecin bagin-
da yazarligin haksiz oldugunu tespit etmek neredeyse
imkansiz ama en azindan hakem degerlendirmesi asa-
masindan sonra gelip ‘biz bir arkadasimizin adini yaz-
may1 unutmugsuz, onu da ekleyelim’ gibi bir talep gelince
bunu reddediyoruz. Agikcast bir calismada yazarlardan
birinin adimin yazilmasimin unutulmasi ihtimali bana
¢ok gercekgi gelmiyor. Bunun disinda verilerin giivenilir

Tablo 2. Etik Kaygisina Bagh Olarak Alinan Onlemler

Betimsel ifade

Kod

Alt Tema

Ana
Tema

Yazarlar gondermis olsa da kendimiz tekrar benzerlik
raporuna bakiyor, kontrol ediyoruz.

Benzerlik
Raporu
Kontrolii

Hakem korltugiine 6zel 6zen gosteriyoruz. Caligmay:
biri yazar bilgileri digeri makale metni olacak sekilde iki
ayr1 niisha olarak istiyor hakeme sadece makale
metnini yolluyoruz.

Ko6r Hakem
Hassasiyeti

Calismayr dogru hakeme gondermek bizim igin ¢ok
6nemli. Alan editorlerimiz bu konuya mesai harciyor.

Dogru Hakem
Tercihi

Normal bir makalede kimin ne kadar emek harcadigini
bilmemiz miimkiin degil, yazarlara giiveniyoruz ama
tezlerden {iretilen makalelerde tez yazarinin birinci
yazar olmasi konusunda kesin bir tavrimiz var.

Adil Yazar
Siralamasi

Kasith bir etik ihlali tespit ettigimizde yazari kara
listeye aliyoruz ve bes sene boyunca makalelerini
degerlendirmeye almryoruz.

Kara Liste

Mutlak Onlemler

Stipheli bir durum goérdiigiimiizde yazardan veri seti
talep ediyoruz, istatistik bilgisi yiiksek hocalarimiza
fikir danistyoruz.

Verilerin
Incelenmesi

Anahtar kelimeleri arama motorunda ariyoruz ve ayni
calisgma daha Once bir yerde yaymlanmis mi fikir
edinmeye calistyoruz

Miikerrer
Yayin Kontrolii

Adil bir degerlendirme olmasi adina hakem Onerisi
almiyoruz. Hakem 6nermeyisi aliyoruz diyebilirim.

Hakem Onerisi
Reddi

Metin i¢i atiflarin

gosterilmedigini kontrol ediyoruz.

kaynak¢ada da gosterilip

Atif/Kaynakga
Kontrolii

Muglak Onlemler

Onlemler
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olmasini bekliyoruz. Yani giivenilir derken bilimsel ma-
nadaki giivenirlikten bahsetmiyorum. Uydurulmamis,
iizerinde oynanmamis olmasi. Bu noktada bir tespit me-
kanizmasi da yok veya ¢ok zor ¢iinkii. Yazarlarin insafi-
na kalinms oluyor biraz” (E8).

Buna gore editorlerin makaleleri degerlendirme
stirecinde birtakim temel taleplerinin oldugu anlasil-
maktadir. S6z konusu taleplerin COPE veya ICMJE
gibi uluslararasi alanda bilinen kuruluslarin ortaya
koydugu esaslardan hareketle ortaya kondugu anla-
silmaktadir. Bunun yani sira TR Dizinde indekslenen
dergilerin, tabii bir zorunluluk olarak, etik kurulu
belgesi talep etmesinin etik ihlallerin 6niine ge¢me-
de bir unsur olarak degerlendirildigi goriilmektedir.
Bu talepler genel olarak dergilerin internet sitelerinde
veya Dergipark {lizerindeki sayfalarinda ifade edilmis
durumda olup hakem incelemesinden 6nce ve hakem
incelemesinden sonra olmak tizere iki alt temada sinif-
landirilmistir (Bkz. Tablo 4). Bu baglamda ifade edilen
taleplerin yerine getirilmemesi durumunda ¢alismala-
rin hakem degerlendirmesi siirecine gonderilmedigi
veya degerlendirme siireci sonunda reddedilerek yay1-
na donmedigi anlagilmaktadir.

Gortisme siirecinde sorulan sorulardan bir dige-
ri olan “Etik ihlali konusunda derginizin almis oldugu
onlemler var midir? Varsa bunlar nelerdir?” sorusuna
verilen yanitlar 6nlemler ana temas: altinda toplan-
mustir. Buna gore katilimcilarin temel beklentilerin
disinda almis olduklar1 birtakim 6nlemlerin de ol-
dugu anlagilmaktadir. Bu 6nlemler mutlak 6nlemler
(her makale i¢in rutin uygulanan) ve muglak 6nlemler
(kimi durumlarda bagvurulan) iki alt tema altinda s1-
niflandirilmigtir. Alinan yanitlardan bazilar: Tablo 2de
gosterilmigtir.

Bu soruya yonelik olarak katilimcilardan alinan
goriislerden bazilar1 sunlardir: “Su an icin aldigimiz
onlemlerden ilki gelen her makaleyi kendimizin intihal
programina sokup benzerligine bakmasi. Bunun disinda
on kosul olarak makale yiikleme portalinda talep ediyo-
ruz. Galismay: ayni anda baska dergiye gondermeyece-
gine dair soz veren kutucugu isaretlemeden makaleyi
gonderemiyor. Bunlar birer on kosul ama baska bir sey
yapiyor muyuz? Hayir yapmiyoruz (E3)”.

“Dergimizde genelde hakem onerisi kabul etmiyoruz.
Sadece ¢ok spesifik konuda bir yayin geldiyse ve sayet
bulamyorsak bir hakem o durumda ancak mail yoluy-
la yazardan oneri isteyebiliyoruz. Bir de nadiren hakem
onermeme durumu oluyor. Yani soyle ki bazi hocalari-
miz arasinda kisisel husumet olabiliyor ve hakemden
bize su hocayr hakem olarak atamazsamz sevinirim’
diye bir talep geliyor. Bu duruma kategorik bir karsith-
gimiz yok editor kurulunda degerlendirip kabul edebili-
yoruz (E6)”.
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“Veri manipiilasyonunu tespit etmek kolay degil ama
yine de bazen yaynda icimize sinmeyen bir seyler olursa
veri seti talep ediyoruz yazardan, ya da istatistikle aras:
¢ok iyi olan hocalarnmizdan fikir almay tercih ediyoruz”
(E8).

“Bir yazardan bir sene icerisinde en fazla bir makale
kabul ediyoruz. Ayni yazar tekrar yaym gonderirse de-
gerlendirmeye almiyoruz. Geng ve yeni arastirmacilara
firsat yaratmak istiyoruz. Bence bu da etik bir onlem.
Ote yandan bir yayinda maksimum 40 kaynak kullanil-
masina miisaade ediyoruz. Boylece haksiz atiflarin onii-
ne gecmeye ¢alistyoruz. Bir diger onlemimiz de tezlerden
iiretilmis makalelerde tez yazarinin birinci yazar olmast
sarti, damsmani birinci yazar olarak kabul etmiyoruz”
(E1).

Buna gore katilimcilarin etik kurallarin ihlalinin
ontine ge¢mek admna birtakim 6nlemlere bagvurdugu
goriilmektedir. Bu 6nlemler dergiden dergiye farklilik-
lar gosterebilmektedir. Ornegin, bir katilimc her ma-
kale i¢in benzerlik raporuna kendilerinin de baktigini
soylerken bir diger katilimci boyle bir uygulamalarinin
olmadigini belirtmistir. Benzer sekilde kimi katilimci-
lar atif/kaynak¢a uyumu i¢in bir kontrol mekanizmasi
gelistirdiklerini ifade ederken bdyle bir uygulamanin
olmadigin: sdyleyen katilimcilar da olmustur. Bu bag-
lamda en keskin ayrismalardan birinin hakem 6nerisi
konusunda yasandig1 anlasilmaktadir. Hakem onerisi-
ne olumlu bakan editorler genel olarak; uzun degerlen-
dirme siirecinin 6niine gegilmesi, konuya dair yetkin
hakemlere ulagsmanin kolaylasmasi, hakem havuzunu
genisletme gibi argiimanlar kullanirlarken; hakem
Onerisine olumsuz bakan editdrlerin fikirlerinin, adil
degerlendirme siireci, degerlendirme niteliginin art-
mas1 ve kayirmaciligin 6niine gegilmesi ekseninde se-
killendigi goriillmiistiir.

Gortgmeler kapsaminda sorulan sorulardan bir
digeri olan “Derginize gonderilen turizm alanindaki
calismalarda en ¢ok rastladiginiz etik dis1 davranislar
nelerdir?” sorusuna verilen yanitlar yaygin etik ihlalle-
ri temasi altinda siniflandirilmistir. Bu soruya yonelik
alinan yanitlar Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3. Yaygin Goriilen Etik Thlalleri
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Betimsel ifade

Kod

Alt
Tema

Ana
Tema

Bilerek veya bilmeyerek, yazar arkadaslarimizin hatali
atif verdigini gorebiliyoruz.

Atif kaynak¢a uyumsuzlugu en sik rastlanan ihlallerden
biri.

Bazen goriiyorum 3 paragraf detayli bilgi verilmis ancak
atif yok.

Hatali Atif Verme

Atif Vermeme

Atf/Kaynakga
Uyumsuzlugu

Atif Thialleri

Veri dilimleme ile karsilastim. Editorltigiint yaptigim
dergiye ¢alisgmanin bir kismi gelmisti, baska bir dergiye
de calismanin kalani gonderilmis, diger dergi bana
hakemlik gonderince tesadiifen ortaya c¢ikti. Bu iki
calisma da incelendiginde birbirlerine ¢ok yakin
hipotezler oldugu ortadaydu.

Bir defasinda
istatistiki degerlerin bagka bir makaleden birebir

bir makalenin analizlerindeki tiim

asirildigini gordiim. Virgiiliine kadar aynrydi.

Veri Dilimleme

Veri Asirma

Veri [hlalleri

Makalenin degerlendirme siireci bitip kabul edildikten
sonra yeni yazar eklenmek istendi. Biz bu gibi talepleri
reddediyoruz. Gergekten ¢ok ikna edici bir argiiman
varsa da editor kurulu ile goriistiyoruz durumu.

Bizde yayinlanan bir makalenin birkag sene sonra birebir
ayn1 sekilde farkli dergide yaynlandigini gérdiim.
Duplikasyon dedigimiz ihlal yani, bunu ilgili dergiye
ilettim. Sonra onlar ne yapt: takip etmedim ama.

Biri Tiirkiye’den biri Hindistan’dan olmak tizere iki defa
%100’e yakin benzerlik orani ile kargilagtim.

Haksiz Yazarlik

Duplikasyon

Yiiksek Benzerlik
Oran1

Diger Thlaller

Yaygin Thlaller

Bu soruya yonelik olarak katilimcilardan alinan
gorislerden bazilari sunlardir: “Ag¢ik¢ast etik ihlalleri
ok fazla karsilastigimiz bir sey degil ama yine de arada
denk geliyor elbette. Benim en ¢ok gordiigiim atif yap-
mayla alakali sikintilar oluyor. Metin ici atif var ama
kaynak¢ada yok ya da uzun uzun literatiir anlatilmis
fakat atif verilmemis” (E8).

“En ¢ok ayni anda birden fazla yere makale gon-
derilmesi. Aymi makalenin aym anda birden fazla yere
gonderildigini fark ettik. Tabii yazar da belki bunun etik

dist oldugunu bilmiyor bir an once yaymlansin gibi iyi
niyetli bir bakis agistyla bakiyor ama sonugta bunun etik
disi oldugunu biliyoruz. Bunun disinda daha énce ya-
yinlanmis bir calismayr bashgini degistirerek, ufak tefek
degisiklikler yaparak gonderdiklerini de gordiik” (E5).

“Bazen makale kabul aldiktan sonra yeni bazi yazar
isimlerinin eklenmesi yoniinde talepler geldi fakat bunu
kabul etmedik ciinkii yayn siirecine girdikten sonra
boyle bir degisiklik yapmay: etik bulmuyoruz. Yani iste
dogentlige basvuracak kadro icin basvuracak gibi bircok
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Buna gore katilimcilarin genel itibariyle ¢ok az etik
ihlaliyle karsilastiklar1 soylenebilir ancak yine de baz

talep geliyor ama biz etik davranislar cercevesinde olma-
st gereken sey neyse ona uygun davraniyoruz” (E4).

Tablo 4. Etik Thlali Durumunda Editorlerin Geribildirimleri

Betimsel ifade

Kod

Alt
Tema

Ana
Tema

Bu konuda miisamaha gostermedigimiz gibi kirici bir
aciklama da yapmiyoruz. Belki elestirilebilir bir tavirdir
bu ama biz “calismaniz dergimize uygun bulunmadig
i¢in reddedilmistir” demeyi tercih ediyoruz.

Basgka gerekce gostererek

reddetme

Kararimiz reddetmek y6niinde oluyor ve “ama bakin bu
yaptiginiz su gergevede degerlendirildiginde ¢ok yanhs
oldugunu bunun size zarar verecegini daha da biiyiik
sorunlara yol acabilecegi gibi gerekli bilgilendirmeleri
kirici olmadan en kibar haliyle iletiyoruz

Sorunu ifade ederek
reddetme

Reddetme

Kiricr degil 6gretici olmak durumundayiz. Bunu bir dava
gibi diistiniin insanlarin heniiz suglu olup olmadigini
bilmiyoruz, bilerek mi yaptilar bilmedikleri i¢in mi
yaptilar bilmiyoruz bu sebeple ¢ok sert olmayr dogru
bulmuyorum. Yapict elestiriler ile duzeltme talep
ediyorum.

Etikle ilgili bilgi verirken yine nazik bir sekilde somut
hatalar1 belirtme yoluna gidiyoruz. Konuyu kapatmiyor
veya bagka bir sebep gostererek konuyu gecistirmiyoruz.
Nazik ama gergek¢i davraniyoruz. Ifade ettigimiz etik
ihlallerin diizeltilmesini bunun dergiden ziyade yazarin
iyiligi i¢in gerekli oldugunu belirtiyoruz.

Tgili ihlallere dair
diizeltme talebi

Diizeltme Talebi

Ihlalin boyutu énemli. Kabul edilemez bir durum varsa | Biiyiik ihlallerde
reddediyoruz. reddetme
Biliyorsunuz etik ihlallerin 6nemli sebeplerinden biri de | Kabul edilebilir

etik kurallar1 bilmemek. Ko6tii bir niyet olmaksizin,
kurallar1 bilmemekten hareketle gergeklesmis bir ihlal
oldugunu disiindiirecek bir seyse diizeltme istiyoruz.

Etik biraz hassas bir konu. Bazi kesin kirithimlar olsa da
bazi yoruma agik, siibjektif noktalar da var. Boyle
durumlarda biz tek bir editor olarak karar vermektense
editor kuruluna danisarak, sonug ne olursa olsun kibarca
geri bildirimde bulunuyoruz.

durumlarda diizeltme
talep etme

Editér Kuruluna
danigma

Thlalin Boyutuna Gére Hareket Etme

Geribildirim
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etik ihlallerin goriliigi anlagilmaktadir. Bu ihlaller atif
ihlalleri, veri ihlalleri ve diger ihlaller olarak ii¢ alt te-
mada incelenmistir (bkz. Tablo 3). Bu noktada litera-
tiirde sik kargilagilan “sahtecilik” ve “carpitma” olarak
ifade edilen veri seti ile ilgili etik ihlallerinden s6z edil-
memesi dikkate degerdir. Bu durumun, bu tip ihlalleri
tespit etmenin uzmanlik gerektirmesi ile ilgili olabile-
cegi dustintilmektedir.

Katilimcilara yoneltilen “Editor olarak etik kuralla-
ra uygun olmadigini diisiindiigiiniiz ¢alismalara tepki-
niz nasildir? Tepkinizi yazara nasil yansitiyorsunuz?”
seklindeki sorulardan elde edilen yanitlarin geribildi-
rim ana temasinin altinda yer aldig1 gortilmiistiir. Buna
gore tek tip bir uygulamanin olmadig: anlagilmaktadir.
Editorlerin yayini dogrudan reddetmek veya ilgili ih-
lallerin diizeltilmesi talebiyle yazara geri gondermek
gibi uygulamalarinin olabildigi goriilmektedir.

Bu baglamda katilimcilardan edinilen bazi gorisler
agagidaki gibi alintilanabilir. “Etigin ashinda boyutuyla
alakali. Mesela benzerligi ele alalim, bizde kriter %25.
Ama %26-27 ¢ikti gelen ¢alismada bu gibi bir durum-
da mesaj atip bunlara dikkat ederek benzerlik oranim
diistiriin gibi bir tavsiyemiz oluyor ama ¢ok yiiksek bir
fark varsa, ne bileyim %45 civarmda bir oran soz konu-
suysa bunu tabii reddederiz. Belki ifade ederken etik dig:
demeyiz ama benzerlik oranminin kabul edilemez sinirlar-
da olmas: dolayisiyla ¢alisma reddedilmistir gibi bir sey
diyerek kapatiriz konuyu. Yani bugiine kadar etik disi
oldugunu soyleyerek bir makale reddetmedim samirim”
(E3)

“Insanlar hata yapabilirler ama emek veriyorlar. O
sebeple hassas davranmamizda fayda var. Oyle olma-
s1 gerekiyor. Biz genelde dogrudan reddetmek yerine
diizeltme yazmak ve kisinin kendi hatalarini gormesi-
ni saglamak gibi bir prensibe sahibiz. Hakemlerimiz de
editor kurulumuz da boyle. Ama etik disi konular soz
konusu olunca ciddi oranda hassasiz gordiigiimiiz anda
bunu sert bir sekilde belirtiyoruz diizeltmedigi takdirde
ilgili yerlere basvuru yapacagimizi bildiriyoruz” (E6).

“Bu hassas bir konu ¢iinkii bir ¢calismamn etik ol-
madigini iddia etmek yasal sikintilar da ¢ikarabiliyor.
Biraz karmagik bir siire¢c bu. Hukuk gibi. Bazen bir alt
mahkemenin kararmn iist mahkemece bozulabildigini
gorebiliyoruz. Etikte de gri bazi alanlar olabiliyor. Etik
konusunda cok farkl goriisler var. Bu sebeple biz pek po-
lemige girmemeyi tercih ediyoruz ve yazara “calismanmz
dergimize uygun goriilmemistir tesekkiir ederiz” deyip
kapatiyoruz konuyu. Yoksa surada etik dist davranmis-
simz surada asirma yapmissimz gibi polemiklere gerek
gormiiyoruz” (E5).

Elde edilen verilerden hareketle etik ihlalleri kar-
sisinda katilmcilarin tek tip bir yaklagim gosterme-

1373

dikleri anlasilmaktadir. S6z konusu ihlallerin altini
cizerek reddetme, etik ihlalleri gerek¢e gostermeksizin
reddetme, etik ihlallerin altin1 ¢izerek yapici elestiri-
lerle diizeltme talep etme veya ihlalin boyutuna gore
karar verme gibi cesitli tercihlerde bulunduklar: goriil-
mektedir. Ancak higbir sartta etik ihlallere ragmen, bu
ihlaller diizeltilmeden, ¢alismalarin yayina donmedigi
anlasilmaktadir. Bu bulgu da bir bilimsel aragtirmada
etik kurallara uymanin 6nemine ve gerekliligine isaret
etmektedir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Son yillarda bilimsel aragtirmalar ve bu aragtirma
sonuglar1 olan bilimsel yayimnlarin kabul ve yayinlanma
siireglerinde 6nemli etik ihlaller meydana gelmektedir.
Akademik ilerleme i¢in bilimsel yayin yapmanin zo-
runlu hale gelmesi, ¢ok yazarli eserlerin sayisinda artist
beraberinde getirmistir.

Bilimsel bir yaynin etik olarak uygunlugu dergi
editorleri, hakemler, akademik yoneticiler, okuyucu-
lar ve tim toplumu ilgilendirmektedir (Yasar & Atag
2001; Ruacan 2005). Bu baglamda, bilimsel bir yayinin
degerlendirilmesi ve kabulii stirecinde etik kurallar ko-
nusunda dergi editorlerinin goriislerinin tespit edildigi
bu ¢alismada onemli bulgular elde edilmistir. Turizm
alaninda faaliyet gosteren ulusal ve uluslararasi nitelik-
teki dergi editorleri, dergilerine gelen makalelerin de-
gerlendirilme siirecinde web sayfalarinda belirttikleri
etik kurul belgesi, benzerlik orani gibi taleplerin yerine
getirilmemesi durumunda hakem degerlendirmesine
almadiklarini belirtmislerdir. Ayrica, bilimsel yayinla-
rin 6n kabuliinde karsilastiklari etik ihlallerle ilgili go-
riglerini belirtmislerdir. Buna gore, dergi editorlerinin
karsilastiklar1 en yaygin etik ihlalleri; hatali atif verme,
atif vermeme, atif kaynak¢a uyumsuzlugu, veri dilimle-
me, veri asirma, haksiz yazarlik, duplikasyon ve ytiksek
benzerlik orani olarak ifade etmislerdir.

Polat ve Sahin (2016) ¢aligmasinda turizm alanin-
daki bilimsel yayinlarda yasanan etik ihlaller konusun-
da 55 6gretim iiyesiyle anket teknigiyle veri toplamus-
lardir. Katilimcilarin 34 tanesi yazarlik agisindan etik
ihlale tanik olduklarini, 19 tanesi yazarlik ve siralamasi
konusunda haksizliga ugradiklarini belirtmiglerdir. Bu
calismada ise editorler tezlerden iiretilen yayinlarda
yazarlik siralamasi konusunda ozellikle tez yazarinin
ilk sirada yer aldigina dikkat gekmislerdir. Arda (2003)
ise caliymasinda bilimsel yayin ve dergilerde rastlani-
lan etik sorunlar1 yedi baglikta toplamistir. Buna gore,
yayin etigine aykir1 durumlar bagkalarina ait olan eser-
lerden kaynak verilmeden alinti yapilmasi (%20,6),
bagkalarina ait bilgi, 6rnek, vaka veya verilerin izinsiz
ve kaynak¢ada gosterilmeden yayinlanmast (%20,6),
emegi gecmeyenlerin adinin yer almast (%19,6), bir
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yayinin birden fazla dergide yaymlanmasi (%19,6), bir
¢alismanin boliimlere ayrilarak yayinlanmast (%9,5),
bir calismanin hem Tiirk¢ce hem de yabanci dilde ya-
yinlanmasi (%8) olarak siralamaktadir. Bu ¢aligmada
ise editorlerden alinan goriislere gore ise en sik karsila-
silan yayin etigi ihlalleri; hatali atif verme, atif verme-
me, atif/kaynak¢a uyumsuzlugu, veri dilimleme, veri
asirma, haksiz yazarlik, duplikasyon, yiiksek benzerlik
orani olarak siralanmaktadir. Erdogan (2001) ve Ar-
danin (2003) ¢aligmalar1 yazarlar boyutunda yasanan
etik ihlalleri ortaya koyarken, bu arastirma bulgular:
editor bakis acisindan karsilagilan yayin etigi ihlallerini
ortaya koymaktadir.

COPE kriterleri baglaminda aragtirmaya katilan
bir¢ok editdr yayin etigi kurallarina dikkat ettiklerini
ifade etmislerdir. COPE rehberinde dergiyle ilgili etik
problemler ortaya ¢iktiginda bu sorunlari ele almak
i¢in gerekli prosediirleri belirlemenin dergi editoriintin
sorumlulugunda oldugu ifade edilmektedir. Siipheli
etik ihlallere yanit vermek i¢in kilavuzlar gelistirilme-
si, etik sorular ve itirazlar/sikayetler konusunda yetkili
biri atanmasi 6nerilmektedir. Ancak bu arastirma so-
nuglar1 gostermektedir ki dergi editorleri genellikle son
karar1 vermektedirler. Etik ihlallerle karsilastiklarinda
bireysel davranmaktadirlar.

Katilimcilar yaygin etik ihlallerle ilgili durumlar-
dan birisi olarak duplikasyonla kargilastiklarini ifade
etmisglerdir. Bunu tespit ettiklerinde durumu diger
dergiye bildirdiklerini belirtmiglerdir. Ulman’a (2006)
gore, yazar ayni makaleyi ayn1 anda iki dergiye birden
yollamamalidir. Yazar ¢alismasini ancak dergi tarafin-
dan reddedilmis ise veya kendi istegiyle geri gekmis ise
farkl1 bir dergiye gonderebilir.

Calismanin 6nemli sonuglarindan biri de bazi nok-
talarda editorlerin fikir ayriliklari yasamasidir. Hakem
onerisi bu fikir ayriliklarimin baginda gelmektedir.
Kimi editorler hakem onerisine karsi olduklarini be-
lirtirlerken; diger yandan etik ihlallerin 6nemli sebep-
lerinden birinin zaman baskist oldugunu, yazarlarin
bekleme siirelerini 6nemli 6l¢tide azaltan hakem 6ne-
risini desteklediklerini ifade etmigtir. Ote yandan etik
ihlallerin oldugu ¢alismalarin geribildirimleri de tar-
tismalidir. Bir ¢aligmanin etik ihlali tagimasi sebebiyle
reddedildigini ifade etmek veya etmemek noktasinda
farkli uygulamalarin oldugu anlagilmustir.

Bu arastirmanin bulgular: gériigme yapilan turizm
alanindaki dergi editorleriyle sinirli oldugu igin, genel-
leme yapilmamaktadir. Bu ¢aliymanin mevcut yazina
katkasi, literatiirde yayin etigi konusunda yapilan az
saylda calismadan biri olmasi ve nitel aragtirma yone-
timini kullanarak turizm alanindaki dergi editorlerinin
gorislerinin ortaya konulmasidir. Akademik dergi sa-
yilarinin her gegen giin artmasi etik konusundaki endi-
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seleri de giindeme getirmektedir. Bu dergilerin COPE
ve benzeri kuruluslarin kriterlerini kargilayip kargila-
madigini belirlemek ise zordur. Bu baglamda hem ya-
zarlara hem de dergi editérlerine biiytik sorumluluklar
diismektedir. Bilimsel arastirma ve yayin etigi konula-
rinda egitim ve farkindaligin artirilmasiyla etik ihlal-
lerin Oniine gegilebilir. Gelecek arastirmalar bilimsel
yaymnda 6nemli sorumlulugu bulunan yazarlarla, ha-
kemlerle veya destekleyici kuruluslarla goriismeler ya-
pabilirler. Bu aragtirmanin sonuglarini genisletebilirler.
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The Perspective of Journal Editor’s in the Field of
Tourism on Publication Ethics in the Accepting
Process of Scientific Publications
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Introduction

Scientific research is a process that involves the
collection, interpretation and evaluation of data in a
planned and systematic manner in order to contribute
to science and society. A scientific study begins with
a question sentence, then the answer to this question
is searched for, and after the answer is found, the
process is terminated. At the end of the process,
meaningful information is brought together into a
whole (Oner & Yildiz, 2021: 3). The researcher has the
responsibility to use right methods and techniques at
every stage of the process like Identifying the research
problem, the universe and sample identification,
data collection, data analysis (Karatas, 2000). One of
the responsibilities of a scientist is to be honest in all
circumstances. The researcher should be able to make
an objective assessment of the issue or problem which
he/she is dealing with and be able to present it decently
(Arda, 2003). In this sense, the ethics of science guides
the researcher in the light of the ethical principles that
he/she should follow when conducting and publishing
his/her research and in this regard gives scientists
responsibilities (Goren, 2002).

After a scientific research is ready, the topic of
“publication ethics” comes to the fore in the process
of publication. Publication ethics makes the ethical
attitudes of the researcher the subject of investigation
in the process until the publication of a scientific study
becomes a publication (Oguz, 1999). In this regard,
the responsibility for the ethics of publication belongs
not only to the author. It can be understood whether a
scientific publication complies with ethical rules only
after the publication of the work (Inci, 2009).

There are few studies in which the opinions of
journal editors are examined in the field of publication
ethics. For example, Wager Fiack, Graf, Robinson &
Rowlands (2009) conducted a survey with journal
editors to determine their views on publication
ethics violations such as plagiarism, data fraud and
unnecessary publication. 48% of the participants
consist of 231 participants who are editors in health
journals. The findings reveal that there is no concern

" Corresponding author at: Eskisehir Osmangazi University, Faculty of
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about publication ethics in the majority of journal
editors and that they think that ethical violations rarely
occur in their journals.

Hamilton, Fraser, Hoekstra & Fidler (2020)
conducted a survey study with 322 participants who are
editors of journals in the fields of ecology, economics,
medicine, physics and psychology. 49% of the journal
editors who participated the survey indicated that they
control the articles for plagiarism. When the current
literature is examined, a small number of studies have
been found that reveal the opinions of journal editors
on publication ethics.

In previous studies, they have generally adopted the
quantitative research method. This study is considered
to be original in terms of revealing the opinions of
journal editors in the field of tourism and publication
ethics using a qualitative research method, and the
results of the study will contribute to the relevant
academic article.

METHODOLOGY

The people who are the editors of national and
international journals in the field of tourism are
included the research area of the study. The working
group of the study consists of 8 participants, and these
participants are coded as E1, E2, E3. Determining the
sample size in qualitative research is still a controversial
issue.

While Sandelowski (1995) describe that numbers
are insignificant in determining sample size in
qualitative research as a misconception, Baltaci (2018)
emphasized that quality is important, not quantity,
in qualitative research samples. Based on these two
perspective, it was tried to reach the maximum number
of participants that could be reached when determining
the study group of the study, but at the point when the
answers received began to be repeated, the interviews
were completed.

In order to determine these participants, easily
accessible status sampling and snowball sampling
methods were used. In the first stage, with easy-to-
reach participants who had personal connections
with the researchers were interviewed and then new
interviews were conducted based on the referrals of
these participants.

Data Analysis

The data obtained from these interviews were
transcribed and subjected to qualitative content
analysis. In qualitative content analysis, the data
obtained are examined in detail and codes are reached
based on events and facts that are often repeated in
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the data set or underlined by the participants (Baltaci,
2019).

With combination of the resulting codes, categories
are formed, and with combinaiton of categories the
themes are formed. From this point of view, qualitative
content analysis is more than an act of “counting
words’, contrary to what is thought (Weber, 1990).

RESULTS AND CONCLUSION

The findings obtained within the scope of the
research are considered as demographic findings and
qualitative findings. Accordingly, all 8 participants are
male. The age range of the participants is between 34-
60 years. 4 of the journals in which the participants
work are included in the TR Index journal list and 3 of
them are published in the status of other international
peer-reviewed journals.

A journal has the status of ESCIL. Looking at their
tenure, it seems that the longest-serving editor has
been an editor for 24 years, while the participants who
have been an editor for the shortest time have been
fulfilling this task for 3 years.

Besides the demographic findings, the findings
obtained from the study were examined in 4 main
themes as demands, precautions, common violations
and feedback. In the tabulation of these findings,
Sarkhanov and Tutar’s format (2021) is taken as an
example. What are the ethical rules that you request
from the researcher during the evaluation process of
a scientific study sent to your journal before it is sent
to the referee?” and Are there any ethical issues that
you pay attention to during the peer review process of
the study submitted to your journal? What are these, if
any? asked to the participant. It has been seen that the
answers obtained from these questions are located in
the form of “requests” below the main theme.

Accordingly, it is seen that the participants also take
into account the ethical elements when examining the
articles coming to their journals. It has been understood
that if the study does not meet these requested ethical
elements, it cannot proceed to the peer review process
or become a publication at the end of the peer review
process.

One of the important results of the study is that at
some points the editors have differences of opinion.
The referee’s proposal is one of the main differences
of opinion. While some editors stated that they were
against the referee proposal, on the other hand, they
stated that one of the important reasons for ethical
violations was time pressure and that they supported
the referee proposal, which significantly reduced the
waiting times of the authors. On the other hand, the
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feedback of studies in which there are ethical violations
is also controversial. It has been understood that there
are different practices in terms of expressing or not to
express that a study has been rejected because it carries
an ethical violation.

As the findings of this study are limited to the
journal editors in the field of tourism no generalization
is made. The contribution of this study to the current
literature is the presentation of the opinions of journal
editors in the field of tourism on publication ethics.
Future researchers can conduct interviews with authors,
reviewers, or supporting organizations which have
important responsibilities in a scientific publication
and they can expand the results of this research.
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Oz

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan degisimler turizm endiistrisinin gelismesinde énemli rol oynamaktadir. Internet ve sosyal
medyanin gelisimi, insanlarin iletisim kurma seklini ve ayni zamanda insanlarin seyahatlerini planlama, turizm bilgilerini arama, turizm
bilgilerine erisme ve kullanma bi¢imini, seyahat deneyimlerini aileleri ve bagkalariyla paylasma seklini de degistirmistir. Gezginler,
seyahatlerinin farkli agamalarinda seyahat deneyimleri ile ilgili igerikleri farkli motivasyonlarla sosyal medyada paylasmaktadur.
Ozellikle bu paylagimlarin titketici davranislari iizerindeki etkileri son yillarda hem uygulayicilarin hem de akademisyenlerin ilgi odag:
haline gelmistir. Bu kapsam dogrultusunda arastirmanin amaci, Tiirk gezginlerin seyahat deneyimleri ile ilgili i¢erikleri sosyal medyada
paylagsma motivasyonlarini ortaya koymaktir. Arastirma yontemi olarak derinlemesine aragtirma yapmak i¢in en sik tercih edilen
yontemlerden biri olan nitel arastirma yontemlerinden yapilandirilmis gériigme teknigi tercih edilmistir. Veriler, sosyal medya (Facebook
ve Instagram) tizerinden online goriisme teknigi ile elde edilmistir. Yapilandirilmis gortisme teknigi ile elde edilen verilere igerik analizi
yapilmustir. Analiz sonucuna gore; kimlik, iligki, eglence, yarar/fayda ve hatiralar dahil olmak tizere literatiire dayal gesitli motivasyon
faktorleri belirlenmistir. Bunlara ek olarak hatiralar faktorii, son yapilan bazi aragtirma sonuglarinda da bahsedilen bir tetikleyici unsur
olarak tanimlanmigtir. Aragtirma sonuglarina gore uygulayicilara ve gelecekteki arastirmacilara bazi 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Seyahat Deneyimleri, Sosyal Medya Paylasim Motivasyonlar1.

Travelers’ Motivation to Share Travel Experiences on Social Media
Abstract

Changes in information and communication technologies play an important role in the development of the tourism sector. The development
of the internet and social media has changed the way people communicate, but also the way people plan their travels, search for tourism
information, access and use tourism information, and share their travel experiences with their families and others. Travelers share their
travel experiences on social media with different motivations at different stages of their travels. In particular, the effects of these posts on
consumer behavior have become the focus of attention of both practitioners and academics in recent years. In line with this scope, the aim
of the research is to reveal the motivations of Turkish travelers to share their travel experiences on social media. As a research method,
structured interview technique, which is one of the most preferred methods of qualitative research, was preferred to conduct in-depth
research. The data were obtained by online interview technique through social media (Facebook and Instagram). Content analysis was
performed on the data obtained by the structured interview technique. The data were obtained by online interview technique over social
media (Facebook and Instagram). Content analysis was performed on the data obtained by the structured interview technique. According
to the analysis result; several motivational factors were identified based on the literature, including identity, relationship, entertaintment,
benefit, and memories. In addition to these, the memories factor has been defined as a trigger factor mentioned in some recent research
results. According to the results of the research, some suggestions were presented to practitioners and future researchers.
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GIRIS

Modern turizmin gelisimini, bilgi ve iletisim tekno-
lojileri 6nemli 6l¢lide etkilemektedir (Kang & Schuett,
2013). En bityiik etkiler web siteleri, sosyal medya (SM)
ve mobil telefon araciligiyla gerceklesmektedir (Sigala,
Christou & Gretzel, 2012; Leung, Law, van Hoof & Bu-
halis, 2013). Ozellikle SM’nin benimsenmesi ve SM'de
paylasim kiiresel olarak giderek biiyiimektedir. SMdeki
ilerlemeler, bos zaman ve seyahat deneyimlerine ilis-
kin bilgilerin dagitilmasina bir¢ok farkli yol sunmak-
tadir. SM platformlari, gezginlerin ¢evrimigi bilgileri
(Buhalis & Law, 2008), duygularini ve deneyimlerini
(Jacobsen & Munar, 2012) ge¢miste oldugundan ¢ok
daha fazla dijitallestirmesine ve paylasmasina olanak
tanimaktadir. Bu gelismeler, daha 6nce ¢ogunlukla
6zel olan ve yalnizca karsilikli gliven ile karakterize edi-
len kiigiik tanidik gevrelerinde paylasilan, genellikle ifsa
edilmeyen deneyimleri, turizm firmalar1 ve organizas-
yonlari tarafindan yonetilebilen ve analiz edilebilen kii-
resel tiiketici bilgileri veritabanlarina doniistiirmektedir.

Cok asamali seyahat agamalarinda, SM kullani-
mu bilgi arama, karar verme, deneyim olusturma, ag
olusturma ve uzun siireli anilarin yaratilmas: siiregle-
rine aracilik etmektedir (Varkaris & Neuhofer, 2017).
Insanlar seyahat kalitesini giivence altina almak igin
seyahate ¢ikmadan once, nereye gidecekleri (varis
yeri), nerede kalacaklar1 (konaklama), ne yapacaklari
(aktiviteler) hakkinda arayisa girmektedir (Cox, Bur-
gess, Sellitto & Buultjens, 2009). SM’nin bu arayislar
dogrultusunda kullanimi islevsel faydalar icindir. Di-
ger taraftan, gezginlerin SM kullanma gidiisiiniin al-
tinda hedonik faydalar da yer almaktadir. Gezginler,
SM araciligiyla gezilerine eglence ve heyecan katmak
istemektedir (Parra-Lopez, Gutierrez-Tano, Diaz-Ar-
mas & Bulchand-Gidumal, 2012). Gezginler, seyaha-
tin farkli agamalarinda SM’ye yonelmektedir. Ornegin,
gezginler seyahat sirasinda sezonluk etkinlik bilgilerini
bulabilmekte, seyahat deneyimlerini paylasmakta, yo-
rum ve incelemeler olusturmaktadir. Bireyler SM’yi ne
kadar ¢ok deneyimlerse ve SM’nin kullaniminin daha
az karmasik oldugunu ne kadar ¢ok algilarsa, seyahat
deneyimlerini SM'de paylasma olasiliklar1 o kadar ytik-
sek olmaktadir (Kang & Schuett, 2013). Daha 6nceki
aragtirmalar, gezginlerin ozellikle farkli kugsaklarin
SM’yi seyahat amagl kullanirken farkli davraniglar ser-
giledigini gostermistir (Zeng & Gerritsen, 2014). Buna
ek olarak, farkli iilkelerden gezginler (tiiketiciler),
farkli ¢evrimici paylasim davranislari gostermektedir
(Wilson, Murphy & Fierro, 2012). Gezginlerin seya-
hatlerinde SM’yi kullanmak igin cesitli ortiilii ve agik
gudilerden etkilendigi goz ontine alindiginda, Tiirk
gezginlerin seyahat icerikli paylagimlarinin motivas-
yonlar1 yeterince kesfedilmemistir. Bu kapsam dogrul-
tusunda arastirmanin konusu, Tiirk gezginlerin SMde
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seyahat icerikli paylasim motivasyonlarini aragtirmak-
tir ve arastirmanin sorusu Tiirk gezginlerin seyahat ile
ilgili icerikleri paylasma motivasyon/motivasyonlari
ne/nelerdir?

Arastirmanin Amaci ve Problemi

SM, gezginler igin giderek daha 6nemli bir bilgi
kaynag1 haline gelmistir (Yoo & Gretzel, 2011). Kisiler
tarafindan olusturulan icerik, bilgi ihtiya¢larina hizmet
eden agizdan agza iletisimin yeni bir bi¢imidir. I¢erik-
ler, ticari olmayan, ayrintili, deneysel ve giincel bilgiler-
den olugsmaktadir. Bu avantajlarla, gezginler tarafindan
seyahat anlatilar1 ve yorumlar bi¢iminde olusturulan
icerikler, ¢evrimigi turizm alaninin biiyiik bir bélimii-
nii olusturmaktadir (Xiang & Gretzel, 2009) ve bunlar1
inceleyenlerin yani sira anlatanlarin deneyimlerini de
etkileme olasilig1 yiiksektir (Gretzel, Lee, Tussyadiah &
Fesenmaier, 2009).

Gezginler, seyahatlerinin tiim agamalarinda seya-
hat Oncesi (planlama), seyahat sirasinda (alternatif-
leri dikkate alarak) ve seyahat sonras: (titketim son-
rasi davranig) c¢evrimici incelemeleri kullanmaktadir
(Leung, Law, Hoof & Buhalis, 2013). Turizmle ilgili
trtin ve hizmetler ytiksek fiyatli, yiiksek katilimli ve
dogas1 geregi iyi farklilastirilmis oldugundan, gezginler
genellikle yanlis kararlar verme riskini en aza indirmek
icin seyahat karar verme siirecinin baslarinda cesitli
seyahat bilgileri toplamakta ve incelemektedir (Jeng
& Fesenmaier, 2002). Gezginler, baglantili olduklari
bagkalar: tarafindan saglanan bilgileri turizm tedarik-
gilerinin (resmi turizm web siteleri, seyahat acentalar1
vb) sagladig: bilgilere kiyasla daha giivenilir bulmak-
tadir (Fotis, Buhalis & Rossides, 2012). Tiiketiciler
(gezginler), genellikle bu siiregte digerlerinin {iriin ve
hizmete olan yorumlarina bagvurmaktadir. Ozellikle,
kisisel ticari bir kazang saglanilmayan sitelerde yapilan
yorumlar daha giivenilir bulunmakta (Chung & Buha-
lis, 2008; Casalo, Flavidan & Guinaliu, 2011) ve ayni za-
manda etkili seyahat bilgisi olarak goriilmektedir (Lit-
vin, Goldsmith & Pan, 2008). Gezginlerin biiyiik bir
cogunlugu uluslararas: bir destinasyonun yani sira bir
destinasyonu ilk kez ziyaret ederken kullanici tarafin-
dan olusturulan igerige yonelmektedir (Simms, 2012).
Seyahat esnasinda da alternatifler degerlendirilirken,
arkadaslar ile baglantida kalmak, olusturduklarr igerik-
lere yorum/begeni almak icin SMden yararlanilmak-
tadir (6rnegin otel se¢imi, restoran segimi). Gezginler
seyahat bittikten sonra da deneyimlerini paylagmak
i¢cin SM’ye yonelmektedir (Fotis, ark., 2012). Turizmde
deneyim sonrast davranis, turistin gerceklestirdigi se-
yahatten olusturduklari imaj ve tutumdan, tekrarlama
ve tavsiye edilmesindeki memnuniyet diizeyini ifade
etmektedir (Kozak, 2006; Morrison, 2013). SM bagla-
minda deneyim sonrasi davranis, gezginlerin agizdan
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agza pazarlamaya katilim bi¢imini almaktadir, turizm
deneyimlerini internette paylasma istekliligine atifta
bulunmakta ve boylece tiiketici seyahat ¢evrimigi in-
celemeleri ve tavsiyelerinin olusturulmasina katkida
bulunmaktadir (Kim & Fesenmaier, 2015). Buradan
hareketle bu arastirmanin amaci, Tiirk gezginlerin se-
yahat deneyimleri ile ilgili icerikleri SMde paylagma
motivasyonlarini ortaya koymaktir.

Mevcut literatiir incelendiginde SM kullanim mo-
tivasyonlar: tizerine birgok ¢alismaya rastlanmaktadir
(Elbasi, 2015; Yenigikti, 2017; ic;irgin, 2018; Balci, Bal &
Delal, 2019; Tarak¢1 & Bas, 2019; Urkmez & Eskicuma-
11, 2021). Ancak, SMde seyahat igerikli paylasim moti-
vasyonlari1 yabanci literatiirde oldukga giincel bir konu
olarak degerlendirilmesine karsin Tiirkee literatiirde il-
ginin oldukga az oldugu goriilmektedir. Motivasyonlar
davranislarin temel belirleyicileri oldugundan (Ryan
& Deci, 2000), seyahat deneyiminin paylagimini be-
lirleyen faktorlerin anlasilmasi 6nemlidir. Ancak mev-
cut literatiir, gezginlerin seyahat deneyimlerini SMde
paylasma motivasyonlarini agiklamada yeterli degildir
(Wang, Huang, Li & Peng, 2016). Deneyimlerin pay-
lagiminin, kisisel ve sosyal bir¢ok faktdrden etkilenen
karmasgik bir siire¢ oldugu g6z 6niine alindiginda, se-
yahat deneyimini SM platformlarinda paylasma niyeti-
ni belirleyen faktorleri anlamak kritik 6neme sahiptir.
Mgili literatiir incelendiginde, Tiirkge literatiirde nitel
bir aragtirmaya rastlanmamustir. Kiltiirler arasi fark-
liliklar g6z 6niine alindiginda bu arastirmanin litera-
tiirdeki bu bosluga katki saglayacag: diisiiniilmektedir.
Ayrica, arastirmanin Tiirk turistlerin SM'deki paylasim
motivasyonlarini nitel olarak ele almasi agisindan on-
ciiliik ettigini séylemek miimkiindiir.

ILGILI LITERATUR

SM, kullanicr tarafindan olusturulan igerik payla-
sim1 yoluyla iletisim mekanizmalarini kolaylastiran ve
insanlar1 bir araya getiren bir arag olarak goriilmektedir
(Balaji, Roy & Lassar, 2017). Internet ve SM’nin gelisi-
mi sadece insanlarin iletisim kurma geklini degil, ayni
zamanda insanlarin seyahatlerini planlama, turizm bil-
gilerini arama, turizm bilgilerine erisme ve kullanma
bi¢imini, seyahat deneyimlerini aileleri ve bagkalariyla
paylasma seklini de degistirmistir (Kaplan & Haenlein,
2010) ve bu degisim turizm endiistrisini 6nemli 6l¢tide
etkilemistir (Law, Buhalis & Cobanoglu, 2014; Olivei-
ra, Araujo & Tam, 2020). SM, gezginlere seyahatle ilgili
bilgiler iiretme, tiikketme, dagitma ve ayrica turizm hiz-
met saglayicilariyla isbirligi yapma firsati sunmaktadir.
Gezginler, SM'de kamuya agik seyahat bilgilerinin yan1
sira Ozel bireysel seyahat bilgilerini paylasabilmektedir
(Hua, Ramayah, Ping & Jun-Hwa, 2017). Seyahat de-
neyimlerini SM'de paylasmak, seyahatle ilgili deneyim-
leri bir veya daha fazla SM platformunda bagkalariyla
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paylasma davranisi veya etkinligidir (Kang & Schuett,
2013). Bu paylasimlar fiyatlar, hava kosullari, restoran-
lar, ilgi cekici yerler gibi tatil 6zellikleriyle ilgili bilgi
verebilir veya duygu, hayal giicti ve fanteziler icerebil-
mektedir. Sosyal aglarda paylasilan bilgilerin, resmi si-
telerde paylagilan sitelerden daha zengin igerige sahip
oldugu o6nceki aragtirmalarca ortaya konmugtur (Mu-
nar & Jacobsen, 2014). Gezginler, SM’yi seyahat dene-
yimlerini paylasmak icin bir ara¢ olarak gormektedir
(Wang, Kirillova & Lehto, 2017). Sonug olarak, seyahat
bilgilerinin, hikayelerinin ve deneyimlerinin paylasil-
masi, metin igeriklerinin, gériintiilerin, seslerin ve vi-
deolarin yiiklenmesi turizm endistrisinde tercih edi-
len bir bilgi kanali haline gelmektedir (Kang & Schuett,
2013; Hur, Kim, Karatepe & Lee, 2017; Matson- Barkat
& Robert-Demontrond, 2018).

Giigli sosyal mevcudiyet ve SM'nin bilyiimesi ne-
deniyle, seyahat deneyimlerinin ¢evrimigi olarak pay-
lagilmasi akademisyenler ve uygulayicilar arasinda ilgi
gormektedir (Wang ark., 2017; Buonincontri, Morvillo,
Okumus & van Niekerk, 2017; McMullen, 2019). Bir
gezginin icerik paylasma davranisinin altindaki mo-
tivasyonlar1 anlamak, gezginlerin sosyal, kiiltiirel ve
cevresel Ozellikleri hakkinda daha derin bir anlayis
saglamas1 ve pazarlamacilara yonetim ve pazarlama
stratejilerini iyilestirme Onerileri sunmasi bakimindan
degerlidir (Oliveria ark., 2020). Motivasyonlar, i¢sel ve
digsal tetikleyiciler olarak siniflandirilabilen, kisinin
bir seyler yapma hevesini ifade etmektedir (Ghaisani,
Handayani & Munajat, 2017). Tlki, davraniglarin katili-
minin bireyin i¢cinden kaynaklandigini, ikincisinin ise
digsal odiiller kazanma/cezadan kaginma giidiileri ta-
rafindan yo6nlendirildigini 6ne stirmektedir (de Vries,
Peluso, Romani, Leeflang & Marcati, 2017). Gezginler
icerik paylasimlar: yaparken farkli motivasyonlara sa-
hiptir. Tablo 1'de SM'de seyahat deneyimi ile ilgili ige-
rik paylasim motivasyonlart ile ilgili literatiire yer ve-
rilmektedir.
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Tablo 1. Sosyal Medyada Seyahat Deneyimi ile Ilgili I¢erik Paylagim Motivasyonlar: Literatiir

Taramasi
Yazar Amag Sonug
Daxbock, Giinlitk ¢aligmalar1 ve anketleri iceren  Caligma, bir yol analizi yaparak ¢esitli motivasyon faktorlerini

Dulbecco, Kursite,
Nilsen, Rus, Yu &
Egger (2021)

bir karma yontem tasarimi yoluyla
seyahat fotograflarinin paylagilmasinin
i¢ ve dis tetikleyicilerine dayanan bir
gergeveyi kavramsallagtirmay:
amaglamaktadir.

iceren teorik bir model sunmaktadir: Buna gore; keyif alma, benlik
saygisl, taninma, ilgi alanlari, sosyal normlar, hedefler, sosyal
baglar, sosyal statii ve prestij, 6z yeterlilik, sonug beklentileri ve
hatiralar 6nemli motivasyonlar olarak belirlenmistir.

Oliveira, Araujo &
Tam (2020)

Insanlar neden seyahat deneyimlerini
SM’de paylastyor sorusuna sosyal etki
teorisinden ve onun f{i¢ yapisindan
Ozdeslesme, icsellestirme ve
uyumlulugun yam sira kullanicilarin
kisiligi yararlanarak cevap aramaktir.

Gezginlerin  neden  seyahat deneyimlerini  Facebook'ta
paylastiklarini agiklamanin en 6nemli nedeni, algilanan zevktir.
Diger nedenlerden ¢ok, seyahat igeriklerini paylagsmak eglenceli
olarak algilanmaktadir. Kendini SM paylasimina adamis olan
kullanicilarin SM’yi anlamli bulduklar1 ve odiiller dolayisiyla
kullandig1 goriilmektedir. Kullanicilarin SM paylagimlar1 eger
onlar1 hedeflerine ulagtirmazsa, gezginler seyahat deneyimlerini
paylagmayabilir.

Mulvey, Lever &
Elliot (2020)

Kanada Kiiresel Turizm veritabanim
ilkedeki (Kanada,
Fransa, Hindistan, Japonya, Meksika ve
ABD) Y kusag: turistleri arasinda SM
paylasgimindaki irklar aras1 degiskenligi
aragtirmak, SM paylasiminda nesiller
arasi farkliliklar1 incelemektir.

kullanarak alt1

Sonuglar, bes farkli SM paylagim sinifi ortaya koymaktadir: Etkin
olmayanlar, Ag  Giincelleyicileri, Blog Raporlayicilari,
Gincelleyiciler + Degerlendiriciler. Kullanicilarin - milliyeti,
seyahat deneyimi ve SM kullanimi ve hedefleri farklilik
gostermektedir. Ayrica gen¢ kusagin, seyahat aninda ve
sonrasinda diger kusaklara gore SM’yi kullanma olasiliginin
yiiksek oldugu gorilmistir.

Sultan, Sharmin &
Xue (2019)

SM ile destinasyon se¢imi tizerindeki
olumlu veya olumsuz turizm deneyimi
paylasiminin etkisini aragtirmaktir.

Olumlu deneyimlerin paylagilmasinin destinasyon se¢iminin
olumlu etkiledigini, olumsuz deneyimlerin ise destinasyon
se¢imini azalttigini dogrulamaktadir. Sonuglar, tutumlarin, 6znel
normlarin paylagilan deneyimlerden pasif bir sekilde etkilendigini
gostermektedir.

Yalgin & Oksiiz
(2018)

SM kullanicilarinin turizm
deneyimlerini SM’de paylasmalarinda
etkili olan motivasyon faktorlerinin

ortaya konulmasidir.

Arastirma sonucunda katilimcilarin turizm deneyimlerini SM’de
paylasma diizeylerinin olduk¢a diisiik oldugu saptanmustir. Diger
taraftan SM’de  paylagilmasinda
benmerkezci motivasyon faktorlerinin, toplum odakli motivasyon
faktorlerine kiyasla daha etkili oldugu goriilmustiir.

turizm  deneyimlerinin

Hartijasti & Cho
(2018)

Yas grubuna odaklanan ¢alismalarin
olmamas: nedeniyle bu ¢alismanin
amaci, Ui¢ kugak arasinda SM’de seyahat
deneyimlerini paylagmak adina
kullanma motivasyonunda bir farklilik

olup olmadigini belirlemektir.

Sonuglar, tiim kusaklarin SM’yi seyahat amagl kullaniminin
benzer oldugunu gostermektedir. Gezginlerin, seyahat 6ncesi
seyahat bilgileri edinme ve SM araciigiyla unutulmaz seyahat
deneyimlerini paylagma konusunda motivasyonlar: yiiksektir.

Zhang, Wu & Yan
(2018)

Turistlerin ¢evrimici fotograflar1 neden
paylastiginin motivasyonunu ampirik
olarak analiz etmektir.

Estetik deneyim teorisi ve kendi kaderini tayin teorisi
perspektifinden bakildiginda, iki digsal motivasyon (yani
destinasyon c¢ekiciligi ve destinasyon benzersizligi) ve ti¢ igsel
motivasyon motivasyonlar (yani kendini sunma, iliski siirdiirme
ve eglence) onciil olarak onerilmektedir.
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Tablo 1 (Devami). Sosyal Medyada Seyahat Deneyimi ile Ilgili Igerik Paylagim Motivasyonlar1

Literatiir Taramasi

Yazar Amag

Sonug

Choe, Kim &
Fesenmaier (2017)

Amerikal1 turistlerin tatil siirecinde SM
kullanim stratejilerini belirlemektir.

Amerikal1 turistler tarafindan SM kullaniminin dért farkli ve
baskin modeli bulunmugtur. Bununla birlikte, SM’nin gezginler
tarafindan kullaniminin niteligi/kaliplari, gezginler arasinda ve
seyahat deneyimi boyunca (6rnegin, seyahat 6ncesi, sirasinda ve
sonrasinda) 6onemli 6l¢iide farklilik gostermektedir; sonug olarak,
turistler bilgi aramak, iletisim kurmak ve anilar1 depolamak i¢in
kendi kendine 6zgii stratejilerini (yani medya repertuarlarini)
gelistirmektedir.

Sotiriadis (2017) 2009 ve 2016 yillar1 arasinda yayinlanan,
turizm davranisindaki
degisikliklerle ilgili olarak yayinlanan

akademik aragtirmanin bir sentezini

tliketicisi

yapmak, SM ve turizm isletmelerinin
firsatlar1  degerlendirip ortaya ¢ikan
zorluklarla basa ¢ikmalari igin bir dizi
strateji onermektir.

Igerik analizi sonucu, akademisyenler tarafindan aragtirilan ve iki
ana kategoriye ayrilan {i¢ ana aragtirma temasini belirlenmistir:
Tiketici perspektifi ve saglayic1 perspektifi: onciiller (turistleri
motive eden ve etkileyen faktorler); ¢evrimigi incelemelerin
tiketici davranis1 tizerindeki etkisi ve bu incelemelerin turizm
isletmeleri tizerindeki etkisi (saglayicilarin bakis agisi).

Munar & Jacobsen
(2014)

Yaz tatili yapanlarin SM katkilarina
yonelik motivasyonlarini ve ¢esitli SM
araciligiyla icerik paylagma isteklerini
belirlemektir.

Caligma, icerik olusturmada 6zgecil ve toplulukla (baskalarin
diisiinen) ilgili motivasyonlarin alaka diizeyinin yiiksek oldugunu
gostermektedir. SM  araciligiyla  paylagim  uygulamalari,
sosyallesme ve duygusal destegin degerli ifadeleri olarak
gortiniirken, seyahat kararlar i¢in bilgi kaynaklar: olarak daha az
ilgiye sahiptir.

Kang & Schuett
(2013)

Gezginlerin ~ seyahat  deneyimlerini
neden SM’de paylastiklarini inceleyen
kavramsal bir cergeveyi, sosyal etki
teorisine ve onun ii¢ kavramsal temeli
olan Ozdeslestirme, igsellestirme ve

uyumluluk temelinde test etmektir.

SM’de seyahat deneyimi paylagimini olumlu yonde etkileyen
belirleyiciler 6zdeslestirme ve igsellestirme, algilanan zevktir.

Bronner & Hoog
(2011)

Hangi tatilciler yorum gonderiyor ve bu
tatilcilerin ozellikleri neler? Bir sitede
yorum yaymlamanin nedenleri nelerdir?
Farkli motivasyonlar ve bilgilerin
yayinlandig1 sitenin tiirti arasinda bir
iliski var midir? Tatilcilerin gonderdigi
mesajlarin ozellikleri nelerdir?
sorularina cevap bulmaktir.

Dort arastirma sorusunun yanitlarina gore:(1) 55 yagin altindaki
yas grubundan daha sik; (2) yiiksek ve alt-orta gelir gruplarindan
daha sik; (3) ¢ocuklu veya gocuksuz ciftlerden daha sik yorum
yaptig1 gorulmistir. Katkida bulunma motivasyonlar1 bes ana
kategoriye ayrilabilir:(1) kendi kendini yoneten, (2) diger
tatilcilere yardim etmek, (3) sosyal yardimlar, (4) tiketiciyi
giiclendirme ve (5) sirketlere yardim etme.

Huang, Basu &
Hsu (2010)

Seyahat bilgisi paylasiminin  altinda
yatan motivasyonlar1 ve engelleri

arastirmaktir.

Sonuglar, gen¢ SM kullanicilarinin seyahat bilgisi paylasimina
devam etme niyetini yonlendiren 3 ana motive edici faktor
belirlenmistir. Bunlar, seyahat bilgileri olusturma, bilgi yayma ve
kisisel belgeler elde etmektir. Buna karsilik, SM tabanli seyahat
bilgisi paylasimina dahil olmayanlar arasinda mahremiyet
endiseleri ve zaman sorunlar1 ana engel olarak bulunmustur.

Yapilan arastirmalarda gezginlerin motivasyonlari-
n1 kimi aragtirmacilarin i¢sel ve digsal olarak iki grupta
degerlendirdigi kimi aragtirmacilarin ise eglence, kim-
lik, 6dil vb. gibi farkli boyutlar altinda ele aldig: goriil-
mektedir. Aragtirmalarin ortak noktalardan biri gez-
ginlerin SMde paylasiminin ana motivasyonlarindan
birinin eglence olarak goriilmesidir. Bunun yani sira,
gezginler diger gezginlere yardimci olmak istemektedir.

Ayrica, paylasim araciligiyla arkadashik/iliski kurmak da
gezginlerin 6nemli motivasyonlar arasinda yer almak-
tadir. Sosyallesme, kimlik olusturma ve prestij/statii gos-
tergesi olarak da gezginler paylagim yapmaktadur.
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YONTEM

Aragtirmanin veri toplama ydntemi, igerik analizi
ve sonuglar bu béliimde yer almaktadir.

Arastirmanin Yontemi ve Arastirma Grubu

Aragtirmada nitel aragtirma yontemlerinden yapi-
landirilmis goriisme teknigi kullanilmistir. Goriisme
teknigi, derinlemesine arastirma yapmak icin en sik
tercih edilen yontemlerden biridir (Karasar, 2000). Ve-
riler, SM (Facebook ve Instagram) iizerinden online
goriisme yontemi ile Eylil 2021-Ekim 2021 tarihleri
arasinda elde edilmistir. Arastirma 21.10.2020 tarih ve
31906847/50.04.04-08/39 sayili Aydin Adnan Mende-
res Universitesi Rektorliigii Sosyal ve Begeri Bilimler
Aragtirmalar Etik Kurulu Uygunluk Onay Belgesi ile
bilimsel aragtirma ve yayin etigi kurallarina uygun ola-
rak hazirlanmstir.

Gezginler yaygin olarak Facebook, YouTube ve
Instagram platformlarini kullanmaktadir. Instagram,
ozellikle resimlerin ve videolarin paylasilmasinda geng
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nesil tarafindan en ¢ok tercih edilen kanaldir (Yu &
Sun, 2019). Bu nedenle, arastirma grubunu 2021 yilin-
da seyahate ¢ikmis ve seyahat deneyimlerini SM iize-
rinden paylagmis Facebook ve Instagram kullanicilar:
olusturmaktadir. Gezginler, belirli se¢im kriterlerine
gore secilmistir. Buna gore seyahat etme siklig1 ve se-
yahat olanag1 yiiksek, cesitli demografik ve mesleki
ozelliklere sahip gezginleri icermektedir. Maksimum
cesitlilik 6rnekleme olarak adlandirilan bu teknik, go-
reli olarak olusturulan kii¢ik bir 6rneklemin, evreni
olusturan tiim bireylerin gesitliligini yansitma amaci
giitmektedir (Yildirim & Simsek, 2013). Bu kapsamda
arastirmanin sorular: sunlardir:

“Yaz seyahatiniz ile ilgili olarak (2021de), SMde
fotograf/video/hikaye, bir degerlendirme, oneri veya
elestirel yorum yayinladiniz mi?”

“Cevabiniz evet ise, cinsiyetiniz, yasiniz, mesleginiz
ve egitim durumunuz nedir?”

“SMde seyahat deneyiminiz ile ilgili igerik paylasma
motivasyonunuz/motivasyonlariniz nedir/nelerdir?”

Tablo 2. Gortisme Yapilan Gezginlere Ait Bilgiler

Cinsiyet Yas Meslek Egitim Cinsiyet  Yas Meslek Egitim
1. Erkek 22 Banka Gorevlisi Lisans 26.Erkek 39  Turist Rehberi Lisans
2. Erkek 38  Ogretmen Lisans 27.Kadin 47 EvHanim Lisans
3. Erkek 35  Turizm Calisan Lisans 28.Kadin 58 Organizator Lise
4. Kadin 34 Memur Lisans 29.Erkek 31 Esnaf Lisans
5. Kadin 55  Akademisyen Lisans 30. Erkek 33 Ogretmen Lisans
6. Erkek 35  Pazarlamaci Lisans 31.Kadin 42 Turist Rehberi Lisans
7. Erkek 32  Psikiyatri asistan1 ~ Lisans 32.Erkek 49 Ogretmen Lisans
8. Erkek 33  Mithendis Lisans 33.Kadin 40 Turist Rehberi Lisans
9. Erkek 44  Turizm Calisan Lise 34.Erkek 32 Serbest Meslek Lise

10. Kadin 43 Akademisyen Doktora  35.Erkek 34 SatigElemani  Lisans
11. Kadin 38  Turist Rehberi Lisans 36. Kadin 36 Satig Sorumlusu Lisans
12. Kadin 35  Turist Rehberi Lisans 37. Kadin 38 Ogretmen Lisans
13. Erkek 37  Mubhasebeci Lisans 38.Kadin 34 Akademisyen  Doktora
14. Kadin 28 Ogretmen Y.Lisans  39. Erkek 35 Akademisyen  Doktora
15. Kadin 45  Akademisyen Lisans 40. Erkek 55 Doktor Lisans
16. Kadin 35 Akademisyen Doktora  41.Erkek 58 Emekli Lisans
17. Kadin 48  Ogretmen Lisans 42.Erkek 62 Emekli Lise

18. Erkek 24 Acenta Sahibi Onlisans ~ 43.Erkek 25 Miihendis Lisans
19. Erkek 40  Avukat Lisans 44.Erkek 50 Ogretmen Lisans

20. Kadin 48  Acenta Mudiiri Lisans 45.Erkek 43  Pazarlamaca Lisans

21. Erkek 27  Akademisyen Y.Lisans  46.Kadin 29 Satig Eleman:  Lise

22. Erkek 37  Kuafor Lise 47.Kadin 61 Emekli Lise

23. Kadin 33  Mubhasebeci Lisans 48.Kadin 48 Ogretmen Lisans

24. Erkek 32 Turist Rehberi Lisans 49.Kadin 39 Memur Lisans

25. Kadin 50 Ogretmen Lisans 50. Erkek 38 Memur Lisans
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Toplam elli (50) goniillii gezgin ile gevrimici go-
riigme yapilmistir ve goriigme yazisma seklinde ger-
ceklesmistir. Gortismelerin kaydedilmesi, aragtirmaci-
larin dogru veriler toplamasina ve dogrudan alintilar
kullanmasina olanak tanimaktadir (Saunders, Lewis &
Thornhill, 2009). Kaydedilen goriismeler, sonra metine
gecirilmistir. Metine gegirilen notlarin igerik analizi ya-
pilarak kodlama yapilmis ve son olarak raporlanmigtir.
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Verilerin Analizi

Online olarak elli (50) gezgin ile goriisme gercek-
lestirilmistir. Goriismeye katilan gezginler hakkindaki
bilgiler Tablo 2de yer almaktadir. Gezginlerin %46’s1
(23’t1) kadin, %547t (27i) erkektir. Gezginler, 22-61
yas araligindadir ve farkli meslek gruplarindandir.
Gezginlerin %4071 (20 kisi) 20-35 yas araligindayken;
%6071 (30 kisi) 36-61 yas araligindadir. Gezginlerin

Tablo 3. Turistlerin SM Paylasim Motivasyonlarinin Siniflandirilmas:

Kategoriler

ifadeler

Kimlik
(Gosterig/Statii/Prestij)

Bagkalarinin gérmesi i¢in paylagim yaparim.
Bagkalarinin dikkatini ¢ekmek i¢in paylasim yaparim.

Bagkalarinin paylagtigim igerikleri begenmesi i¢in paylasim yaparim.

Bagkalar1 yorum yapsin diye paylagim yaparim.

Bagkalarina gosteris yapmak i¢in paylasim yaparim.

Egomu tatmin etmek i¢in paylasim yaparim.

Es/dost/akraba/arkadasa neler yaptigimi géstermek icin paylasim

yaparim.

Yaptigim tatiller ile taninmak istiyorum.

Bagkalarinin bana 6zenmesi i¢in paylasim yaparim.

Tatildeki duygularimi baskalar: ile paylasmak icin paylasim yaparim.

Insanlara seyahat ettigimi gdstermek istiyorum.

Kendimi ifade etmek i¢in paylagim yaparim.

Mliski
(Sosyal Baglar/Aidiyet)
gidiyor.

Yeni arkadaslar edinmek i¢in paylagim yaparim.
Diger insanlarla paylasimim iizerinden iletisim kurmak hosuma

Paylasimlar araciligiyla giizel insanlarla tanistyorum.

Seyahat deneyimlerimi SM aracilifiyla paylastigimda bir gruba ait

oldugumu hissediyorum.

Topluma ayak uydurmak i¢in paylasim yaparim.

Baskalariyla fikir alisverisinde bulunmak i¢in paylasim yaparim.

Eglence

Paylasim yaparken egleniyorum.

Eglence olsun diye paylasim yaparim.

Deneyimlerimi bagkalar ile paylasmaktan keyif aliyorum.

Yarar/Fayda

Bana finansal avantaj sagliyor (mali bir 6diil aliyorum).

Isimi reklam yapmak i¢in paylagim yaparim. (Seyahat acentasi

calisanlary, turist rehberleri)

Baskalarina yardim etmek istiyorum.

Gezdigim yerleri bagkalarina tanitmak i¢in paylasim yaparim.

Deneyimlerimle insanlara yol gostermek istiyorum.

Hatiralar

Anilari tekrar goriip hatirlamak i¢in paylagim yaparim.

Paylastigim fotograf/video/yaziy1 depolamak i¢in paylasim yaparim.

SM iyi bir depolama alani oldugu i¢in paylasirim.
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egitim durumlarina bakildiginda en diisiik lise egitimi
en yiiksek doktora egitimine ve gogunlukla yiiksekogre-
nime sahip olduklar1 goriilmektedir. Gezginlerin %14t
lise (7 kisi ), %74’ (37 kisi) onlisans ve lisans ve %12’si
(6 kisi) lisansiistii egitime sahiptir. Secilen gezginlerin
meslek gruplar1 incelendiginde seyahate ¢ikma olanak-
lar1 ve sikligr yiiksek olan gruplar oldugunu sdylemek
mimkindir. Gezginlerin  %46’s1 (23 kisi, 6gretmen,
akademisyen, memur, emekli ve doktor) sabit bir gelire
sahip iken; %22’si turizm sektoriinde ¢aligan isgorenler-
den (11Kkisi turist rehberi, turizm ¢alisan1) olusmaktadir.

Yapilandirilmis gériisme teknigi ile elde edilen veri-
lere icerik analizi yapilmistir. Veriler analiz edilirken su
asamalar izlenmistir: 1- Verilerin Kodlanmasi 2- Kod-
lanan Verilerin Temalarinin Belirlenmesi 3- Kod ve Te-
malarin Diizenlenmesi 4- Bulgularin Tanimlanmasi ve
Yorumlanmast (Yldirim & Simsek, 2013).

Ierik; kimlik, iliski, eglence, yarar/fayda ve hatira-
lar dahil olmak tizere literatiire dayali ¢esitli motivas-
yon faktorlerine kodlanmistir. Hatiralar faktori, son
yapilan arastirmalarda bahsedilmeye baglanan yeni bir
tetikleyici olarak tanimlanmistir. Bu durumda hatira,
kisisel koleksiyon ve hatiralarin saklanmasi i¢in seya-
hat resimlerini paylasma davranigini ifade etmektedir.

SONUC VE TARTISMA

Motivasyonlar satin alma kararlarinin birincil iti-
ci giicii oldugundan, turizm saglayicilarinin, pazarla-
ma stratejilerini gelistirmek i¢in turistlerin fizyolojik,
psikolojik ihtiyaglarini ve isteklerini anlamalar1 gerek-
mektedir. Bu nedenle, kullanici tarafindan olusturulan
igerigin giictinii gérmek, kullanicilarin SMde paylasim
yapma motivasyonlarini aragtirmak akademide yiikse-
len bir konu olmustur (Sheldon & Bryant, 2016, Alha-
bash & Ma 2017, Choi & Sung, 2018).

Yapilan icerik analizine gore, Tiirk gezginlerin seya-
hat deneyimi paylasim motivasyonlar: mevcut yabanci
literatiirde yer alan motivasyonlar ile ortiismektedir.
Onem sirasina bakildiginda, Tiirk gezginlerin ana
motivasyonunun kimlik oldugu géziikmektedir. Gez-
ginler, seyahat deneyimleri ile kendilerine kimlik olus-
turmak istemektedir. Bu noktada seyahat deneyimleri
gezginlere dikkat gekmeleri, prestij ve statii kazanma-
lar1 igin aracilik etmektedir. Diger 6nemli bir husus da,
Tiirk gezginlerin bu deneyimleri paylasmasinin altinda
yatan motivasyonun iliski olmasidir. Gezginler, yeni
bireylerle tanismak, kendileri gibi gezginlerle iletisme
gecmek, yeni iligkiler kurmak, topluma ayak uydur-
mak gibi motivasyonlarla paylasimlar yapmaktadir.
Gezginlerin, neredeyse hepsi paylasim yapmayi eglen-
celi bulmaktadir. Gezginlerin bazilarinin da paylasim
motivasyonunun 6diil oldugu goriilmektedir. Odiilden
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kastedilen, indirim kuponu, iicretsiz konaklama, ye-
mek, kamera, cep telefon, hediye ¢eki vb. dir. Her ne
kadar az da olsa baz1 gezginler bu paylagimlari diger
gezginlere yardim etmek icin yaptigini ifade etmistir.
SM paylagimin gezginlere depo olanag: saglamasi da
onemli bir motivasyon unsuru olarak ele almmistir.
Gezginler, ashinda paylagim yaparak ayni zamanda ice-
riklerini depolamaktadir.

Aragtirma sonuglari, 6nceki literatiirle (Kang & Sc-
huett, 2013; Kim & Tussyadiah, 2013; Munar & Jacob-
sen, 2014; Bradley, 2015; de Vries, Peluso & Romani,
2017; Alhabash & Ma, 2017; Bell, 2019; Borges-Tiago,
Tiago & Cosme, 2019) paralel olarak, kimlik, iliski,
eglence, yarar/fayda ve hatiralarin gezginlerin SM'de
paylasim yapma motivasyonlariyla iliskili oldugunu
dogrulamaktadir. Ozellikle, kullanicilarin SM sitele-
rinde paylasim yaparak kimlik kazanmak, statiilerini
yiitkseltmek ve prestij kazanmak istemeleri Kang &
Schuett (2013); Eckhaus & Sheaffer (2019); Park, Seo
& Kandampully (2016) sonuglarini destekler nitelik-
tedir. Tiirk gezginlerin SM seyahat deneyimi paylasim
motivasyonlar1 6nem sirasinda kimlik boyutu ilk sira-
da yer almaktadir. Bu boyutu iliski, eglence ve kisisel
fayda gibi daha igsel ve ben merkezli diger faktorler
takip etmektedir. Ghaisani ark., (2017) gezginlerin
hatiralar1 depolamaya (dokiimantasyon) olan ihtiyag
nedeniyle deneyimlerini paylasmak i¢in kullandiklari-
n1 6ne siirmektedir. Daha 6nceki ¢alismalarda yaygin
olarak belirtilen faktorlere ek olarak, mevcut aragtirma,
gezginlerin SMde fotograf paylasmalari i¢in bir diger
6nemli motivasyonun hatira oldugunu ortaya koymasi
bakimindan yenidir. Bununla birlikte, bu bulgu fotog-
raf ¢gekmenin kisisel hatira koleksiyonlar1 yaratmanin
bir yolu olarak islev gordiigiinii one siiren bazi yeni
arastirmalarla (Tung, Lin, Qui, Zhang & Zhao, 2017;
Zhao, Zhu & Hao, 2018) bir sekilde uyumludur. Yarar/
fayda boyutu ise iki yonladir. Birincisi, kisisel yarar
ve ikincisi toplumsal yarardir. Gezginlerin bazilarinin
paylasimlari 6diile dayali iken; bazilar1 diger gezginlere
yarar saglamak i¢in bunu yapmaktadir. Burada kaste-
dilen toplumsal yarar, gezginlerin kotii iiriinleri kul-
lanmasini engellemek, daha iyi kararlar vermelerine
yardimc1 olmak ve onlar1 deneyimleri ile desteklemek-
tir. Bu sonug da, Yoo & Gretzel (2011) ve Bronner & De
Hoog (2011) sonuglarini destekler niteliktedir.

Genel olarak bu aragtirma, kullanicilarin paylagim
davraniglariyla ilgili bir Instagram ve Facebook moti-
vasyonel cercevesini kavramsallagtirarak Instagram/
Facebook ve turizm hakkindaki mevcut bilgileri genis-
letmektedir. Pratik olarak, pazarlamacilar ve turizmle
ilgili isletmeler, gezginlerin motivasyonlarini anlayarak
medya iletisimini ve pazarlama tekniklerini buna gore
gelistirerek turistlerin ¢ok asamali seyahat asamala-
rinda SMde fotograf paylasma niyetlerini artirabilir.
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Pazarlamacilara, SM tizerinden iletisim stratejilerinin
etkinligini en st diizeye ¢cikarmak icin yerli gezginle-
rin Ozelliklerine dayali cesitli stratejiler gelistirmeleri
onerilebilir.

Teorik Katk:

Gezginler tarafindan SMde paylasilan deneyimler
bir¢ok potansiyel gezgini etkileyebileceginden, son za-
manlarda hem turizm hizmet saglayicilarindan hem
de gezginlerden biiyiik bir ilgi gormiistiir. Gegmisteki
literatiir, SM’nin turizm endiistrisi izerindeki etkisine
odaklanmisken; son ¢aligmalar kullanicinin olusturdu-
gu iceriklerin yaratilmasi i¢in motivasyonlara, gezgin-
lerin olusturdugu iceriklerin diger gezginlerin tutum
ve davraniglarinin tizerindeki potansiyel etkisini anla-
maya odaklanmistir. Bu arastirma, SMde seyahat de-
neyimini paylagsma motivasyonlarini aragtirarak daha
sonraya katkida bulunmay: ve mevcut literatiirti zen-
ginlestirmeyi amaglamaktadr.

Onceki caligmalar, SM platformlarinda seyahat
deneyimlerinin paylagilmasinin iiyeler arasinda sos-
yal baglarin kurulmasina yardimci olmas: dolayisiyla
sosyal sermayenin gelisimini ve siirdiiriilmesini des-
tekledigini one siirmektedir (Belk & Llamas, 2012).
Bununla birlikte 6nceki calismalar, kisisel faktorlerin
sosyal etkilesimleri veya ag iiyeleriyle ne kadar bilgi
paylasildigini belirleyebilecegini gostermektedir (Kim,
Lee & Bonn, 2016; Tsiakali, 2018). Bu acidan ele alindi-
ginda, arastirmanin turizm kiltiirleri hakkindaki bilgi
tabaninin genisletilmesine katkida bulundugu diisii-
niilmektedir.

Uygulamaya Katki

Pratik katki olarak bu arastirmanin bulgulari, tu-
ristlerin seyahat deneyimlerini SMde paylagsma dav-
raniglar1 hakkinda turizm saglayicilarina fikir vermeyi
hedeflemektedir.

SM, internet ve teknoloji tabanli araglari kullanma-
y1 tercih eden tiiketicilere ulagmak icin etkili bir yol-
dur. Turizmde SM’nin rolii gezginleri bilgilendirme ve
karar siirecine etki etmekle ilgilidir. Yapilan arastir-
malar gezginlerin seyahat planlama siirecinde SM’ye
bagvurdugunu ve buradan edindigi tavsiye ve 6nerilere
giivendigini gostermektedir (Law, Leung, Lo, Leung
& Fong, 2015). Bu nedenle, bilgi paylasim davranist
isletmeler icin anlasilmasi ve takip edilmesi gereken
miithim bir konudur. Isletmelerin, gezginlerin digerleri
ile olan bu paylasimlarinin etkilerini takipte kalmasi
gerekmektedir. Bir destinasyon/igletme/iiriin/hizmet
ile ilgili bir olumlu ya da olumsuz yorum SM aracili-
giyla hizla yayilmaktadir. Bu yorumlarin izlenmesi ve
geri bildirimleri isletmeler icin yapici olabilecegi gibi
yikici da olabileceginden iizerinde dikkatle durulmasi
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son derece 6nemlidir. SMyi tiiketicileriyle (miisteri-
leriyle) iletisim araci olarak kullanan igletmelerin, tii-
keticilerinin turizmle ilgili goriislerini, incelemelerini
ve deneyimlerini paylagsmaya tegvik ederek, firmanin
hizmet kalitesini iyilestirmesine, yeni misteriler ¢ek-
mesine ve mevcut miisterilerini elinde tutmasina yar-
dimcr olacaktir. Pratik olarak, aragtirma sonuglarinin
isletmelerin pazarlama stratejilerini gezginlerin SMde-
ki paylasim davraniglarini dikkate alarak iyilestirmele-
rine olanak saglamay1 amaglamaktadir.

Sinirliliklar ve Gelecek Arastirmalara Oneriler

Aragtirmanin en 6nemli kisit1 yalniz Tiirk gezginleri
ele almasidir. Bu yiizden okuyucular, gezginler arasin-
daki potansiyel kiiltiirel farkliliklar: akilda tutmalidir.
Ayrica, bu aragtirmanin Tiirk gezginlerin seyahat icerik
paylasim davranislariyla ilgili motivasyonel bir ¢ergeve
6neren ilk ¢alisma oldugu goz oniine alindiginda, ¢a-
lisma baglaminin heniiz baslangi¢ asamasinda oldugu
i¢in sonuglar1 daha fazla dogrulamak i¢in gelecekteki
arastirmalar Onerilmektedir. Yeni arastirmalarda, SM
siteleri ayr1 ayr1 degerlendirilebilir, ya da You Tube gibi
onemli platformlar da arastirmaya katilarak farkls aci-
lardan ele alinabilir. Son olarak, bu arastirma Ghaisani
ark., (2017); Daxbock ark., (2021) ulastig1 ve yeterince
kesfedilmemis bir alan olarak hatiralar1 desteklemekte-
dir. Bu nedenle akademisyenler, Instagram, YouTube,
Facebook ve ¢evrimici seyahat inceleme platformlar:
gibi cesitli dijital baglamlarda bu arastirma hattini siir-
diirmeye devam etmelidir.
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EXTENSIiVE SUMMARY

Travelers’ Motivation to Share Travel Experiences
on Social Media

Ayse ARSLAN*, Giintekin SIMSEK

INTRODUCTION

The development in information and internet
technologies has greatly affected the tourism industry.
One of the greatest impacts can be seen on social media
(SM) which has become an increasingly important
source of information for travelers. Studies show that
travelers trust information on social media more
than information on provided by tourism suppliers/
commercial sites. In particular, comments made on
sites where no personal commercial gain is made are
found to be more reliable and are also seen as effective
travel information.

Travelers apply to social media at various stages
of their travel. Before travel (planning), social media
is used in decision-making process. Travelers want
to secure their vacation so in order to make the right
decision, they seek answers to questions such as
where to go, when and how to go. While evaluating
alternatives during travel, SM is used to stay in touch
with friends and to receive comments/likes for the
content they create (for example, choosing a hotel,
choosing a restaurant). After travel (post-consumption
behavior) travelers turn to social media to share their
experiences after the trip is over. Travelers have different
motivations (fun, reward, status etc) when sharing
content. Understanding the motivations behind a
traveler’s content sharing behavior is valuable as it
provides a deeper understanding of the traveler’s social,
cultural and environmental characteristics and offers
marketers suggestions for improving management and
marketing strategies. From this point of view, the aim
of this research is to reveal the motivations of Turkish
travelers to share their travel experiences on SM.

METHOD

As a research method, structured interview
technique, which is one of the most preferred methods
of qualitative research, is preferred. The data are
obtained by online interview method through social
media. Facebook and Instagram are chosen because
of their popularity in travelers. Therefore, the research
group consists of Facebook and Instagram users who
traveled in 2021 and shared their travel experiences
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through social media. Travelers are selected based
on certain selection criteria. Accordingly, it includes
travelers with a high frequency of travel and travel
opportunities, and with various demographic
and occupational characteristics. This technique,
called maximum diversity sampling, aims to reflect
the diversity of a relatively small sample of all
individuals forming the universe (Yildirim & Simsek,
2013). In this context, the research questions are:

Research Question 1: Relating to your summer
trip (in 2021), have you posted a photo/video/story, a
review, a recommendation, or a critical comment on
social media?

Research Question 2: If yes, what is your gender,
age, occupation and educational status?

Research Question 3: What is/are your motivation(s)
for sharing content about your travel experience in
social media?

RESULTS

A total of fifty (50) volunteer travelers are
interviewed online. Content analysis is performed on
the data obtained by the structured interview technique.
Contents code into various motivational factors based
on the literature, including identity, relationship, fun,
utility and memories.

According to the content analysis, the travel
experience sharing motivations of Turkish travelers
overlap with the motivations in the current foreign
literature. Looking at the order of importance, it seems
that the main motivation of Turkish travelers is identity.
Travelers want to create an identity for themselves
through their travel experiences. At this point, travel
experiences mediate travelers to attract attention, gain
prestige and status. Another important point is that the
underlying motivation for Turkish travelers to share
these experiences is the relationship. Travelers share
with motivations such as meeting new individuals,
communicating with travelers like themselves,
establishing new relationships, and keeping up with
the society. Also, travelers share because they have fun.
Some of the travelers motivation is reward. Reward
means discount coupons, free nights accomandation,
meals, cameras, mobile phones, gift certificates, etc.
Although few, some travelers states that they make
these posts to help other travelers. The fact that, social
media sharing provides a storage facility for travelers
has also been considered as an important motivation
factor. By actually sharing, travelers also store their
content.
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Limitations of the Research and Suggestions for
Future Research

The most important constraint is that the study
only focuses on Turkish travellers. Readers should
keep in mind the potential cultural differences among
travelers. Moreover, given that this research is the
first to propose a motivational framework for Turkish
travelers’ travel content sharing behaviors, future
research is recommended to further validate the
results, as the study context is still in its infancy. In new
research, social media sites can be evaluated separately,
or important platforms such as You Tube can be
considered from different perspectives by participating
in the research.

Theoretical Contribution

It has recently received a lot of attention from both
tourism service providers and travelers, as experiences
shared by travelers on social media can impact many
potential travelers. While the past literature has
focused on the impact of social media on the tourism
industry; recent studies have focused on motivations
for creating user-generated content and understanding
the potential impact of traveler-generated content
on the attitudes and behaviors of other travelers. In
foreign literature, motivations for sharing with travel
content in social media are considered as a very current
issue but it is seen that there is very little interest in
Turkish literature. Since motivations are the main
determinants of behavior, it is important to understand
the factors that determine the sharing of travel
experience. Considering the intercultural differences,
it is thought that this research will contribute to this
gap in the literature and enrich the existing literature by
investigating motivations for sharing travel experience
in social media.

Contribution to Practice

As a practical contribution, the findings of this
research aim to provide tourism providers with an
idea about the behavior of tourists to share their travel
experiences in social media. The results of the research
intend to allow businesses that use social media as a
communication tool with their customers improve
their marketing strategies by taking into account the
sharing behavior of travelers in social media.

Ayse Arslan - Glntekin Simsek
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Oz

Bir meslege doniik tutum ile o meslekte kariyer yapma niyeti arasinda yakin bir iligki vardir. Istanbulda agcilik egitimi alan lise
ogrencilerinin ag¢ilik meslegine yonelik tutumlarinin kariyer niyetlerine etkisini belirlemek {izere bir arastirma yapilmistir. Veriler,
literatiirden yararlanilarak gelistirilen bir anket ile toplanmistir. Anket, 05-16.04.2021tarihleri arasinda cinsiyet ve smif bazinda
yapilan kota 6rneklemesine gore 487 6grenciye uygulanmistir. Veri analizinde; tanimlayici istatistiklerin yan1 sira, dogrulayic
faktér analizi ve regresyon analizinden yararlanilmistir. Ogrencilerin aggilik meslegine yonelik tutumlarinin kariyer niyetlerini
%68,5 oraninda agikladig: tespit edilmistir. Meslege doniik tutumun biligsel (3:0,204), duygusal (p:0,284) ve davranigsal (:0,408)
boyutlarinin kariyer niyetini anlaml sekilde etkiledigi belirlenmistir. Caliyma bulgularindan hareketle, asgilik meslegine déniik
tutumun olusmasinda stajin 6zel bir 6nemi oldugu disiiniilmekte, bunun icin isyerlerinin stajerlere 6zel bir 6nem vermeleri
onerilmektedir.

The Impact of Attitudes towards the Profession on Career Intentions: A Research on the High School
Culinary Students in Istanbul

Abstract

There is a close relationship between the attitude towards a profession and the intention to pursue a career in that profession. A study
was conducted in Istanbul to determine the effects of high school culinary students attitudes towards the culinary profession on
their career intentions. Data were collected with a questionnaire developed based on theliterature. The survey was applied between
05-16.04.2021 via the quota sampling based on gender and class, and 487 students were reached. In the analysis of data besides the
descriptive statistics, confirmatory factor analysis and regression analysis were used. It was determined that the attitudes of the
students towards the culinary profession explained their career intentions by 68.5%. It has been also determined that the cognitive
(B:0.204), emotional ((:0.284) and behavioral ($:0.408) dimensions of professional attitude significantly affect career intention.
Based on the findings of thestudy, it is thought that the internship has a special importance in the formation of the attitude towards
the culinary profession, and it is reccommended that the work places gives pecial importance to the interns.
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GIRIS

Tiirkiyede mesleki ve teknik egitim alan 6grenci-
ler, hayatlarindaki 6nemli kararlarindan birini; genel
olarak lise birinci sinifin sonunda 6grenim gorecekleri
alani, digerini ise; lise son sinifta yiiksekogrenim go-
recekleri programi, belirli kosullar ¢ercevesinde sege-
rek vermektedirler (Polat, 2015). Ortadgretim, turizm
endiistrisine insan giicii saglayan egitim diizeylerinden
biridir. Ortadgretim diizeyinde turizm egitimi alan 6g-
rencilerin bir kismi belli bir meslegi edinmektedirler.
Bu mesleklerden biri de ag¢iliktir.

Giinimiizde Tirkiyede ortadgretim diizeyinden
lisansiistii diizeye kadar egitim piramidinin hemen he-
men her asamasinda yiyecek igecek ve mutfak alanina
yonelik egitim verilmektedir. Ancak bu egitimin insan
kaynaklarina ve sektore katkisini 6l¢ebilmek i¢in; yiye-
cek icecek ve mutfak alaninda kariyer yapacak sekilde
egitim alan bireylerin meslege yonelik tutumlariin
belirlenmesi, mezuniyet sonrasinda sektorde kalici
olup olmadiklarinin izlenmesinin gerekli oldugu disii-
niilmektedir (Tekin & Cigdem, 2017).

Ogrencilerin lise boyunca aldiklar1 meslek egitimi,
diger alanlarda oldugu gibi agcilik meslegi konusunda
da bir tutum gelistirmelerine ortam hazirlamaktadr.
Yapilan literatiir taramasinda gastronomi ya da ascilik
alaninda egitim alan 6grencilerin tutumunu veya tutu-
mun kariyer niyetine etkisini 6l¢gmede kullanilmis iig
bilesenli tutum modeline rastlanilmamigtir (Pehlivan,
2008; Ilgaz, 2011; Harbalioglu & Unal, 2014; Kurnaz,
Kurnaz & Kilig, 2014; Orhan, 2015; Akdag, Soylu &
Demir, 2017; Ozdemir & Ongel, 2019). Bu da, arastir-
manin 6zgiin oldugunu ve literatiire katkisinin énemini
kanitlar niteliktedir. Dolayisiyla aragtirmanin amac, lise
diizeyinde agcilik egitimi alan 6grencilerin meslege do-
niik tutumlarini @i bilegenli tutum modeline gore tespit
ederek kariyer niyetlerine etkisinin belirlenmesidir.

Aragtirmanin literatiirdeki ¢alismalardan temel
farklarindan biri, tutumu duygusal, biligsel ve davra-
nigsal bilesenleriyle ele alarak dl¢mesi ve boylece; okul
tiriine bagh olarak, hem is hayatiyla heniiz yeterince
tanigmamis olan liselerde agcilik egitimi goren 6gren-
cilerin tutumlarini hem de isletmelerde staj yapan ve
dolayisiyla meslegi biraz daha yakindan tanima firsati
bulan 6grencilerin yasanti yoluyla edindikleri tutumla-
rin1 basit ifadelerle tanimlamaya imkan vermesidir. Di-
geri ise; kariyer niyetinin planli davranis teorisi temel
alinarak kavramlastirilmasidir. Konuyla ilgili diger ¢a-
ligmalar incelendiginde (Kusluvan & Kusluvan, 2000;
Pehlivan, 2008; Ilgaz, 2011; Orhan, 2015; Ozdemir &
Ongel, 2019; Kaya, Oguz & Yilmaz, 2020; Kocaman &
Kuybu Rol, 2020) tutumu olusturan faktorlerin 6nemli
bir kisminin 6l¢iilebilmesi icin 6grencilerin sektorde,
bir sekilde, yeterince yer almis olmasi gerektigi diisii-
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niilmektedir. Dolayisiyla ii¢ bilegenli tutum yaklasi-
my, literatiir agisindan 6nem arz etmektedir. Ayrica,
literatiire, gastronomi ¢alismalarinda 6grencilerin ve
diger paydaslarin tutumlarin ii¢ bilesen agisindan ele
alan gecerlik ve gtvenirligi saglanmis, uyarlanmis bir
6lgek kazandirmak da hedeflenmektedir. Tutumun iig
bilesenli olarak belirlenmesi nedeniyle de, egitimcile-
rin ve isletmelerin; ortadgretim diizeyinde aggilik egi-
timi alan 6grenciler nezdinde ag¢ilik meslegine yonelik
olumlu tutum gelistirmek i¢in yapacaklar1 ¢caligmalar-
da, hangi bileseni ne diizeyde merkeze alacaklar1 ve ¢a-
ligmalarini nasil uygulayacaklar: konusunda, ¢alisma
bir referans olabilme sansina sahiptir. Caligma, ayrica,
karar vericilere mevcut durum hakkinda bilgi saglama
ve gerekli calismalarin yapilmasinda yol gosterici olma
potansiyelindedir.

TEORIK ARKA ALAN VE KAVRAMSAL
CERCEVE

Planli Davranis Teorisi

Planli davranis teorisine gore, tutumlarin davrani-
sin Onciilii olan niyetlere ve dolayisiyla davranisa etkisi
yadsinamaz bir gercektir (Ajzen, 1991). Burada insan-
larin tutumlari, kendiliginden ve tutarli bir sekilde bel-
lekte erisilebilir inan¢lardan hareket eder ve karsilik ge-
len davransslari yonlendirir (Ajzen & Fishbein, 2000).
French ve digerleri (2005), yaptiklar: ¢alismada; planl
davranis teorisinde duygusal tutumlarin (belirleyicile-
rin) eksik oldugunu ve olmasi gerektigini belirtse de,
planli davranig teorisinde tutumu olugturan inanclarin
ve bunlarin nereden kaynaklandig: hakkinda herhangi
bir agiklamaya rastlanilmamistir (Ajzen, 1985; Ajzen,
1991; Ajzen & Fishbein 2000; Ajzen, 2001; Armitage &
Conner, 2001; Ajzen, 2002; Ajzen, 2005; Ajzen, 2020).
Bu calismada da, planh davranis teorisinde 6nciil fak-
torlerden (tutum, 6znel normlar ve algilanan davranis-
sal kontrol) biri olan tutum faktorii; davranissal, bilig-
sel ve duygusal bilesenler acisindan belirlenmektedir.
Daha sonra tutumun, teorideki niyet faktoriine olan
etkisi irdelenmektedir. Bu noktada teoride detayli ola-
rak agiklanan niyet kavrami “kariyer niyeti” olarak ele
alinmaktadir. Yine planl davranis teorisi temel alina-
rak ele alinan kariyer niyetinin; 6grencilerin meslek-
leriyle ilgili bir yiiksekgretim kurumuna gegisinde ya
da zorunlu 6gretim yiikiimliliigi bittiginde is hayatina
atilma noktasinda, egitim aldig1 meslegi “kariyer ola-
rak se¢me davranis’nin birincil 6nciilii ve belirleyicisi
oldugu varsayilmaktadur.

Ug bilesenli tutum modelinde bilesenlerden ilki
tutum nesnesine yonelik duygusal tecriibelerimiz olan
duygusal bilesendir. Olumlu ya da olumsuz olarak ni-
telenen duygusal tecriibelerimiz (seving, iiziinti, kaygi
vb.) diisiincelerimize etki eder. Ikincisi, biligsel bilesen
olup; tutum nesnesine yonelik inang¢larimizdan olusur.
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Deneyimseldir, yasanti sonucu gelisir. Ugiincii bilesen
davranigsal bilesendir. Duygu ve inanglar dogrultusun-
da hareket etme egilimidir (Kirel & Aglargoz, 2013).
Bu caligmada bu ¢ bilesenden olusan tutum modeli
dikkate alinarak, tutumun 6grencilerin kariyer yapma
niyetine etkisi incelenmektedir.

Meslege Doniik Tutum

Tutum, verilen tutum nesnesine gore olumlu ya
da olumsuz bir sekilde yanit verme egilimi olup (Os-
kamp & Schultz, 2014); kisinin yasadig1 deneyimlerin
sonucunda kazandigi tecriibeler ve yasam tarzi sonucu
olusur. Bununla birlikte, bireyin belirli objelere yone-
lik diizenli tavirlarini, davranis bicimlerini kapsar (Ki-
rel&Aglargoz, 2013). Allporta (1935) gore tutumlar,
sosyal diinyadaki her bireyin hem gercek hem de po-
tansiyel tepkilerini belirleyen zihinsel stiregler olarak
ele alinabilir.

Sosyal psikologlar tutumu farkli boyutlariyla ele
almiglardir. Literatiirde tek, iki ve ii¢ bilesenli model-
lerden bahsedilmektedir (Karadag vd., 2019). Tek bile-
senli model ilk olarak Thurstone (1931) tarafindan ele
alinmuis ve tutum, psikolojik objelerin lehine ya da aley-
hine olan duygulanim olarak tanimlanmigtir (Thursto-
ne, 1931). Yani tutum, psikolojik bir nesne igin veya
ona kars1 olan duygulanimdir (Ajzen, 2001).

Literatiirde iki bilesenli tutum modeline yonelik
olarak da pek ¢ok calisma yiiriitiilmiigtiir. Ornegin
Subramaniam ve Silverman (2007) calismalarinda,
tutumun biligsel ve duygusal bilesenlerini (domain)
tutumlar sekillendiren anahtar bilesenler olarak ele al-
muiglardir. Bu iki bilesen (domain) arasindaki tutumsal
bagin, 6grencilerin 6grenmelerine etki edecek potansi-
yeli tasidigini savunmuglardir. Yine Bagozzi ve Burkant
(1985) ¢alismalarinda; duygusal ve biligsel bilesenler-
den olusan 6lgegi kullanmislardir.

Ug bilesenli tutum modelinde bilesenlerden ilki,
tutum nesnesine yonelik duygusal tecriibelerimiz olan
duygusal bilesendir. Olumlu ya da olumsuz olarak ni-
telenen duygusal tecriibelerimiz (seving, tiziinti, kaygi
vb.) diisiincelerimize etki eder. Ikincisi bilissel bilesen-
dir, tutum nesnesine yonelik inanglarimizdan olusur.
Deneyimseldir, yagant1 sonucu gelisir. Ugiincii bilesen
davramssal bilesendir. Duygu ve inanglar dogrultusun-
da hareket etme egilimidir (Kirel & Aglargoz, 2013).
Birey, gozlenebilen davranislari sonucu tutumu hak-
kinda yordama yapilan, atif yapilan kisidir(Kagit¢ibas
& Cemalcilar, 2014).

Ascilik meslegine yonelik olarak yapilan ¢aligma-
larda tutum, evren ve Orneklemi de dikkate alarak,
farkli sekillerde kavramlastirilmis ve agiklanmaya ¢a-
lisgtlmistir. Ancak turizm sektoriiniin en dnemli bile-
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senlerinden olan yiyecek igecek hizmetlerinin kalifiye
insan kaynaginin egitim aldig1 ve yetistirildigi ilk yer
olan ortadgretimde, ag¢ilik meslegine yonelik tutum
kavramina iligkin ¢alismalar sinirli (Kutukiz, Akyiirek
& Ozdemir, 2018; Boéliikbas & Boylu, 2018) olmakla
birlikte, tutumu ascilik meslegi 6zelinde ii¢ bilesenli
olarak ele alan herhangi bir ¢calismaya rastlanmamuigtir.

Ortadgretim diizeyinde egitim gormekte olan tu-
rizm Ogrencilerinin yarisindan fazlasi, turizm mes-
legini sevdigi bir meslek olarak gordigii (Kutukiz,
Akyiirek & Ozdemir, 2018), ortadgretim diizeyinde
yiyecek icecek egitimi alan 6grencilerin “mutfak uygu-
lamalar1” dersine yonelik olumlu tutum sergiledikleri
(Boliikbas & Boylu, 2018) tespit edilmistir. On lisans
diizeyindeki ascilik 6grencilerinin ascilik bolimiini
isteyerek sectikleri, mutfagin bir alaninda uzmanlas-
may1 diisiindiikleri ve ag¢ilik mesleginin kendilerini
maddi ve manevi agidan tatmin edecegi (Harbalioglu
& Unal, 2014), 6n lisans dgrencilerinin meslege olum-
lu yaklagtiklar1 (Kurnaz, Kurnaz & Kilig, 2014), turizm
6grencilerinin mutfak departmanindaki isleri, nitelikli
olarak degerlendirdikleri ve mutfak departmanina yo-
nelik olumlu tutum sergiledikleri, lisede turizm egitimi
alanlarin meslege daha olumlu yaklastiklar1 (Tekin &
Cidem, 2015) bulunmustur.

Lisans diizeyindegastronomi ve mutfak sanatlari
egitimi alan 6grencilerin, meslegi ilgi ¢cekici buldukla-
r1, ancak ¢aligma kosullarinin yorucu ve stresli, calisma
stirelerinin de uzun oldugu ve cinsiyet ayirimciliginin
yapildigini digiindiikleri (Akoglu, Cansizoglu, Or-
han & Ozdemir, 2017), meslegin getirilerine olumlu
yaklasilirken zorluklarina karsi olumsuz bir tutuma
sahip olduklar1 (Eren & Aydin, 2019) ve aym béliim
ogrencilerinin meslegi “yaratici, sanatci, karmca” gibi
caligkanlig niteleyen metaforlarla betimledigi (Akdag,
Soylu & Demir, 2017) ortaya konmustur. Yurtdiginda
yapilan bir ¢aligmada mutfak alaninda uluslararast staj
ve uygulamali egitimi alan lisans 6grencilerinin fark-
I1 kiiltiirler konusunda ve mutfak uygulamalari, uzun
calisma saatleri ve emek somiiriisti konularinda endi-
seli olduklar1 (Cullen, 2010), turizm meslegine doniik
tutum bakimindan Birlesik Krallik 6grencilerinin Yu-
nanli 6grencilere kiyasla daha gergekgi bir bakis acisina
ve daha az olumlu bir tutuma sahip olduklar1 (Airey,
1997) literatiirde yer alan bilgiler arasindadr.

Kariyer Niyeti

Kariyer, bireyin zaman ve mekandaki hareketine
atifta bulunabilir; insanlarin ¢alisma yagsamlari boyun-
ca iggal ettikleri meslek ve pozisyonlarini ve bunlarin
siralamalarini kapsar (Collin &Young, 2000). Kariyer
pek ¢ok calismada farkli sekillerde kavramlagtirilmis
ve tanimlanmis olsa da genel olarak, insanin is hayat:
sliresince yer aldig1 basamaksal mevkileri, yaptig1 isle-
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ri, bulundugu konumla ilgili tutum ve davranislarini
iceren bir siire¢ olarak ifade edilebilir (Miiftiioglu &
Erol, 2013).

Turizm sektoériinde deneyimi olan &grencilerin,
sektorde deneyimi olmayan o&grencilere gore daha
gliclii bir kariyer niyeti gosterdikleri (Chaung & Del-
Iman-Jenkins, 2010) tespit edilmistir. Stajin kariyer
secimini etkileyen 6nemli bir faktor oldugu (Farmaki,
2018; Akay & Sittak, 2019) tespit edilmekle birlikte, staj
ile sektorde kalma niyeti arasinda negatif yonlii bir ilis-
ki oldugunu ortaya koyan (Lee & Chao, 2013) arastir-
malar da vardir.

Gerek turizm alaninda (Duman, Tepeci & Unur,
2006; Pehlivan, 2008; Richardson, 2008; Ilgaz, 2011;
Orhan, 2015; Pelit, Demirdag, Goke¢e & Kilig, 2016;
Samarathunga & Dmmi, 2018; Kaya, Oguz & Yilmaz,
2020; Kocaman & Kuybu Rol, 2020) gerekse gastro-
nomi alaninda yapilan ¢alismalar (Ozdemir & Ongel,
2019; Temizkan & Kurtulmus, 2020) 6grencilerin mes-
lege yonelik tutumlarinin kariyer niyetlerini etkiledi-
gini gostermektedir. Hatta gastronomi ve mutfak sa-
natlar1 boliimii lisans 6grencilerinin diger turizm bo-
limlerine gore boliimlerini daha ilgi ¢ekici bulduklars,
kendine 6zgii sorunlara ragmen mezun olduktan sonra
gastronomi alaninda ¢alismak istedikleri (Temizkan &
Kurtulmus, 2020) de tespit edilmistir. Bu ¢alismalardan
elde edilen bilgiler dogrultusunda H, temel hipotezi ve
buna bagli olarak da alt hipotezler gelistirilmistir.

HI: Ascilik egitimi alan lise Ogrencilerinin meslege
doniik tutumlari, kariyer niyetlerini etkiler.

H, : Ascilik egitimi alan lise 6grencilerinin meslege
doniik tutumlarmmn bilissel bileseni, kariyer yapma ni-
yetlerini etkiler.

H1b: Ascilik egitimi alan lise 6grencilerinin meslege
doniik tutumlarimm duygusal bileseni, kariyer yapma
niyetlerini etkiler.

Hic: Asgilik egitimi alan lise Ogrencilerinin meslege
doniik tutumlarimin davranssal bileseni, kariyer yapma
niyetlerini etkiler.

YONTEM
Veri Toplama Araci

Iliskisel tarama modeli kullanilan aragtirmada (Ka-
rasar, 2012) veriler gelistirilen bir anket ile toplanmus-
tir. Ankette; demografik sorulardan ayri olarak iki de
olgek yer almaktadir. Ogrencilerin ag¢ilik meslegine
yonelik tutumlari, Karadag ve digerlerinin (2019) ¢a-
ligmasindan uyarlanmis 18 maddeli bir olcek ile tespit
edilmistir. Kariyer niyetinin belirlenmesinde ise dort

A. Celil Gakici - Metin Cigek

maddeli Kaya, Oguz ve Yilmazin (2020) ¢alismasindan
uyarlanmis 6lgek tercih edilmistir. Olcek maddeleri-
nin tepki kategorileri 5’1i Likert (1: Kesinlikle katilmi-
yorum, ..., 5: Kesinlikle katiliyorum) derecelemesine
gore yapilmigtir. Olgeklerin uyarlama galigmalari, kap-
sam gecerligi yapilarak gerceklestirilmistir. Nihai uy-
gulamaya gegmeden Once 6n test yapilmistir.

Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, lise diizeyinde ag¢ilik egi-
timi alan 6grenciler olusturmaktadir. Calisma evreni-
ni ise Istanbulda 6rgiin egitim veren liselerde agcilik
egitimi alan ogrenciler tegkil etmektedir. Milli Egitim
Bakanlig iletisim Merkezine 08.03.2021 tarihinde ya-
pilan bilgi edinme bagvurusu ile Istanbul il genelinde
bulunan as¢ilik dalinda 6rgiin egitim veren kag tane
meslek lisesinin bulundugu ve bu boélimlere kayith
olan mevcut 6grenci sayisinin bildirilmesi talep edilmis-
tir. 26667791 nolu bagvuruya 22.03.2021 tarihinde yapi-
lan geri déniise gore, Istanbul genelinde toplam 75 adet
Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesinin bulundugu ve bu
liselerin as¢ilik dalinda 2524 6grencinin kayith oldugu
bildirilmistir. Talep edilmesine ragmen, sinif ve cinsiyet
bazinda dagilima iliskin bilgi elde edilememistir.

Ornek biiyiikliigiinii hesaplayabilmek i¢in, bagiml
degiskene ait bir varyans degerinin bilinmesi gerek-
mektedir. Konuya yakin aragtirmalar olsa da, lise dii-
zeyinde agcilik egitimi alan 6grencilerinin kariyer ni-
yetlerine iliskin rapor edilen bir standart sapma veya
varyans degeri bilinmemektedir. Bu nedenle, kariyer
niyetine iligskin standart sapmanin tahmin edilmesi yo-
luna gidilmistir.

Aragtirmada kariyer niyetine iliskin 6lgekte yer alan
maddelerin tepki kategorileri, 5°li Likert derecelemesi-
ne gore diizenlenmistir. Tepki kategorileri “1: Kesinlikle
katilmryorum, ..., 5: Kesinlikle katiliyorum” seklinde-
dir. a:0,05 anlam diizeyinde standart sapmanin tahmin
edilebilmesi i¢in degisim araliginin (R=Max.-Min) 4%e
boliinmesi gerekmektedir (Yolal, 2016). 51i Likert de-
recelemesinde degisim araligi, R=5-1=4diir. Bu aralik,
4’e boliinerek tahmini standart sapma 1,00 olarak he-
saplanmistir. Ornekten elde edilecek ortalamanin %5
anlam diizeyinde evren ortalamasindan H: 0,10 dola-
yinda sapma gostermesine karar verilmistir. Bu neden-
le, 6l¢tim diizeyi metrik olan degiskenler (ortalama)
icin kullanilan sinirli evren 6rnekleme formiiliinden
yararlanilarak 6rnek biyiikligii 334 6grenci' olarak
tespit edilmistir (Ural & Kilig, 2021).

1 n=N.0%Z2a/(N-1)H? +Z2a.0> = 2524*1,96>1,00%/(2524-1)*0,10%+
1,96%*1,00*= 334 [n: Orneklem biiyiikliigii;N: Evren bitytikligii Z:
Belirli anlamlilik diizeyine kargilik gelen teorik deger (:0,05 igin Z
degeri 1,96d1r), o: Standart sapma degeri, H: Standart hata degeri]
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Sekil 1. Sembolik Model

Tutumun
Bilizsel
Bileseni

Tutumun

Duygusal
Bileseni

Tutumun
Davranssal
bileseni

2017de yaymnlanan gergeve Ogretim programina
gore yiyecek icecek hizmetleri alan1 10., 11. ve 12. sinif
ogrencilerinden olusmaktadir. 2020-2021 egitim 6g-
retim yili baginda yayinlanan cerceve 6gretim progra-
mina gore ise 6grencilerin alan tercihi 9. sinif sonunda
degil, liseye gecis asamasinda yapilmaktadir. Ancak su
anda mevcut olan 10, 11, ve 12. siniflarda, agamali ola-
rak kaldirilmak tizere, 2017 ¢erceve 6gretim programi
uygulanmaya devam edilmektedir. S6z konusu ¢ergeve
6gretim programlari arasinda gerek igerik gerekse kap-
sam agisindan cesitli farklililar s6z konusudur. Olusa-
bilecek karmasay1 ortadan kaldirmak ve ¢alisma kap-
samini netlestirmek amaciyla 9. sinif 6grencilerinden
veri toplanmamasina karar verilmistir. Sadece 10. 11.
ve 12. siif ascilik dali 6grencilerinden veriler toplan-
mustir. Cinsiyet ve sinif bazinda kota belirlenirken, her
gruptan en az 60 6grenciye, bagka bir anlatimla Merke-
zi Limit teoreminin en az iki kat1 bireye ulagilmasina
karar verilmistir. Boylece 10, 11 ve 12 siniflarla beraber
ornek bityiikliigli 360%a ¢ikarilmstir (bkz., Tablo 1).

Anketin Uygulanmasi

Gelistirilen anket, web anket formatina doniistii-
rillmistiir. Istanbuldaki meslek liselerinin yoneticileri
ile iletisim kurularak Yiyecek Icecek Hizmetleri Alani
ogretmenlerinden yardim istenmistir. Ogretmenlere,
anketleri sadece agcilik dali 6grencilerinin doldurmasi
ve doldurmadan énce mutlaka anketin nasil doldurul-
mast gerektigini gosteren ekran kaydinin izletilmesi
gerektigi 6zellikle bildirilmigtir.

Kariyer Yapma
Niyeti

Covid-19 pandemisinden dolay1 bazi okullar arag-
tirmaya katilmak istememis, baz1 okullarda da 6gret-
menlerden geri doniis saglanamamigtir. Veri toplamasi
05-16.04.2021tarihleri arasinda gergeklestirilmis ve
aseilik dali 10., 11. ve 12. sinif 6grencilerinden toplam
487 anket elde edilmistir. Uygulama dénemi sonunda
onceden belirlenen kotalar ile ger¢eklesme durumu,
Tablo 1de yer almaktadir. Buna gore, kiz 6grenciler
baglaminda kota fazlasiyla gerceklesmistir. Buna kar-
sin 11.ve 12.sif erkek ogrencilerinde kotanin biraz
gerisinde kalinmis olmakla birlikte, Merkezi Limit
Teoremini kargilayacak diizeyde veri elde edilmistir.

Veri Analiz Teknikleri

Ogrencilerden elde edilen verilere 6ncelikle tanim-
layic1 istatistikler uygulanmugtir. Olgeklerde bulunan
ters kodlama gerektiren maddeler diizeltilmistir. Daha
sonra olceklerin giivenirlikleri irdelenmistir. Olcekler-
deki boyutlar belli oldugu igin aciklayici faktor analizi
yapilmadan dogrulayici faktor analizine (DFA) bagvu-
rulmustur. Ardindan hipotezleri test etmek i¢in ¢oklu
regresyon analizinden yararlanilmistir.

GECERLIK VE GUVENILIRLIK
Giivenirlik

Giivenirlik i¢in Olgeklerdeki maddelerin mad-
de-toplam korelasyonlari, coklu agiklayicilik katsayilari,

Tablo 1.S1mf ve Cinsiyet Bazli Kotalar ve Ger¢eklesme Durumu

Cinsiyet
Kiz Erkek Toplam
Sinuif Kota  Gergeklesen Kota Gergeklesen Kota  Gergeklesen
On 60 108 60 62 120 170
On bir 60 92 60 48 120 140
On iki 60 139 60 38 120 177
Toplam 180 339 180 148 360 487
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madde silindiginde alfa degeri ile 6lgegin bir biitiin
olarak aldig1 alfa degeri yorumlanmistir (Tablo 2).

Yapilan analizler sonucu as¢ilik meslegine donitk
tutum olgeginde {ic maddenin ¢oklu agiklayicilik kat-
sayilarinin 0,300’{in ¢ok altinda olmast nedeniyle 6l-
ceklerden ¢ikarilmasina karar verilmistir. Biligsel bo-
yutta 1.madde (0,184) ve 3. madde (0,206), duygusal
boyutta ise 2.madde (0,222) ve kariyer niyeti dl¢egin-
de ise 4.madde (0,192) ilgili 6lgeklerden ¢ikarilmigtir.

A. Celil Gakici - Metin Cigek

katsayisinda dikkate deger artis meydana gelmemekte-
dir. Uzmanlara gore madde-toplam korelasyonu 0,300
ve lizeri olan maddeler, iyi derecede ayirt edicilik 6zel-
ligine sahiptir (Celik, 2000; Bityiikoztiirk, 2004, Dur-
mus, Yurtkoru & Cinko, 2013). Tum olgeklerin alfa
katsayilar1 0,772 ile 0,916 arasinda degismis olup; 6l-
geklerin giivenirlik agisindan yeterli oldugu tespit edil-
mistir.

Tablo 2. Giivenirlik Analizi Sonuglar1

Olgekler Meslege doniik tutum boyutlar Kariyer
Katsayilar Biligsel Duygusal ~ Davranigsal boyut niyeti
boyut boyut
Ornek bityiikliigii 487 487 487 487
Madde sayist 6 6 6 4
Silinen madde sayis1 2 1 - 1
Kalan madde sayisi 4 5 6 3
Ttim 6lgek i¢in Alfa katsayist 0,772 0,825 0,815 0,916
En kiigiik ve biiyiik madde-biitiin korelasyon degeri  0,505-0,648  0,547-0,753 0,414-0,728 0,763-0,878
Negatif madde-biitiin korelasyon degeri Yok Yok Yok Yok
En kiiciik ve biiyiik ¢oklu agiklayicilik R?katsayist 0,275-0,423  0,349-0,670 0,295-0,581 0,587-0,794
Silindiginde Alfa katsaysi 0,677-0,751  0,751-0,813 0,749-0,819 0,839-0,832
Ortalama 3,76 3,80 3,96 3,67
Standart sapma 0,83 0,89 0,81 1,11
Boylece tim olgekler dikkate alindiginda en disiik Gegerlik

madde-toplam korelasyonu 0,414 ve en kiigiikk ¢oklu
aciklayicilik katsayisi da 0,275 olarak belirlenmigtir.
0,275 diizeyindeki ¢oklu agiklayicilik katsayisi bilig-
sel boyutta olup; ilgili maddenin madde-toplam ko-
relasyonu 0,300’tniizerindedir ve silindiginde alfa

Lise Ogrencilerinin as¢ilik meslegine doniik tu-
tumlarini ve kariyer niyetlerini tespit etmek amaciyla
iki ayr1 olgek kullanilmistir. Meslege doniik tutumun
bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlariyla tespit

Tablo 3. Ascilik Meslegine Dénitk Tutum Olgegi DFA Sonuglar

BOYUTLAR S.degerler  t-degerleri Hata
BILISSEL BOYUT AVE: 0,51; CR:0,75
Asciliga iligkin 6zel bir yetenegim oldugu kanisindayim 0,65 15,43 0,57
Asc1 olma diisiincesi, bana cazip geliyor 0,74 18,12 0,45
Ascilik mesleginin kendisi bir 6dildiir. 0,74 17,98 0,46
DUYGUSAL BOYUT AVE: 0,66; CR:0,85
Insanlar i¢in yemek yapma diistincesi, beni mutlu ediyor 0,85 22,61 0,28
Ascilik yapmak, bana kendimi degerli hissettiriyor 0,90 24,79 0,19
Ascilik yaparken aldigim doyumu, bagka hi¢cbir meslekten 0,66 15,92 0,56
alabilecegimi sanmiyorum

DAVRANISSAL BOYUT AVE: 0,53; CR:0,82
Ascilik bolimiini bilingli olarak tercih ettim 0,66 15,89 0,56
Keske ascilik meslegini secmeseydim (R) 0,61 14,41 0,62
Ascilik meslegi ile ilgili giincel gelismeleri izlerim 0,76 19,17 0,42
Calisma kosullar1 zor oldugunda da as¢ilik meslegini 0,85 22,52 0,28

yapmak isterim
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edebilmek i¢in Karadag vd’nin (2019) gelistirdigi 6l-
¢egin ascilik meslegine uyarlanmasi yapilmistir. Kari-
yer niyetine iliskin 6lgek ise Kaya, Oguz ve Yilmazin
(2020) ¢alismasindan uyarlanmistir.

Kapsam Gegerligi: Olceklerin kapsam gegerligi
icin oncelikle uyarlama caligmasi yapilmistir. Uyarla-
nan maddeler konuya vakif 5 akademisyene yiizeysel
gecerlik agisindan kontrol ettirilmis ve ardindan nispi
diizeltmeler yapilmistir. Daha sonra, alandan 25 uz-
mana gonderilerek her bir maddenin ilgili boyutu 6l¢-
mede uygun olup olmadigi, uygun ancak diizeltilmesi
gerekip gerekmedigi konusundaki gériislerine bagvu-
rulmustur. Uzmanlarin gorislerinden yola ¢ikarak
maddelerin uyarlamasi iizerinde degisiklikler yapilmis
ve bu maddeler anket formuna yerlestirilmistir.
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rektigini belirten uzmanlar da dikkate alinirsa, elde
edilecek KGO’nin ve buna bagli KGI'nin yiikselecegi
belirtilebilir.

Yap1 Gegerligi: Gerek meslege doniik tutum ge-
rekse kariyer niyeti konusunda yapilan arastirmalarla
boyutlar 6nceden tespit edilmistir. Bu nedenle giivenir-
lik analizi sonucunda elde kalan maddelerle dogrudan
DFA yapilmistir. Ancak dogrulayici faktor analizinde
daha iyi uyum iyiligi degerleri elde edebilmek i¢in bazi
maddelerin silinmesi geregi ortaya ¢ikmistir. Bunun
bagka bir gerekgesi de ag¢ilik meslegine doniik tutumu
i¢ boyutlu bir dl¢ek ile belirleyebilmek igin literatiire
gecerligi saglanmis bir dlgegin kazandirilmas: niyeti-
dir. Dogrulayic1 faktor analizi sonucu elde edilen bul-
gular Tablo 3’te sunulmaktadir

Tablo 4. Dogrulayici Faktér Analizi Uyum Degerleri

Olgiitler Kabul Edilebilir Sinir Degerleri Tespit edilen degerler Degerlendirme
Ki-kare/sd 2< x?/sd < 5,00 2,21 Iyi uyum
s E GFI 0,90< GFI < 1,00 0,97 fyi uyum
= § RMSEA 0,00<sRMSEA< 10,00 0,05 fyi uyum
SRMR 0,00<SRMR< 0,10 0,026 tyi uyum
= AGFI 0,85< AGFI < 1,00 0,95 1y1 uyum
£ 2 NFI 0,90< NFI < 1,00 0,99 Iyi uyum
< 2T NNE 0,95< NNFI < 1,00 0,99 Tyi uyum
CFI 0,90< CFI <1,00 0,99 Iyi uyum
g PGFI 0,50< PGFI <1,00 0,57 Iyi uyum
% 2. RFI 0,90< RFI < 1,00 0,98 fyi uyum
S IFI 0,90< IFI < 1,00 0,99 fyi uyum
CAIC Model CAIC<Doymus CAIC 236,11<395,35 Iyi uyum

Kaynak: Aksu, Eser & Giizeller, 2017: 79
GFI: Uyum iyiligi indeksi, RMSEA: Yaklasik Ortalamalarin Ortalama karekdokii, SRMR: Standartlastirilmig
hata kareler ortalamasi, AGFI: Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi, NFI: Normlastirilmis uyum indeksi, NNFI:

Normlastirilmamis uyum indeksi, CFI: Karsilastirilmali uyum indeksi, PGFI: Basitlik uyum indeksi, RFI:

Goreceli uyum indeksi,
IFI: Artan uyum indeksi, CAIC: Tutarli Akaike bilgi kriteri

Olgeklerde yer alan herhangi bir maddenin séz
konusu olgekte kalip kalmayacaginin karari, Kapsam
Gecgerlik Orani (KGO=(Ng-N/2)/N/2) ile belirlenmek-
tedir. Bu oran uzman sayisini esas alan belli anlam
diizeyindeki oranlarla kargilagtirilmaktadir. Bu oranin
altinda KGO’na sahip maddeler dl¢ekten ¢ikarilmak-
tadir. Daha sonra tiim KGO’larinin ortalamasi alina-
rak Kapsam Gegerlik Indeksi (KGI) hesaplanmaktadir
(Lawshe, 1975; Alpar, 2012).

25 kisilik bir uzman gurubunda %5 anlam diizeyin-
de KGO i¢in kritik oran 0,37dir (Lawshe, 1975). Tiim
KGO’larinin 0,37den biiyiik oldugu tespit edilmekte-
dir. En kii¢iik KGO 0,52 olup; en kiigiik KGI 0,63diir.
Ayrica bazi maddelerin uygun, ancak diizeltilmesi ge-

Yapilan analizde elde edilen uyum degerleri Tablo
4de sunulmaktadir. Buna gore, oldukga iyi uyum de-
gerleri elde edildigi bulgulanmaktadir. Diger taraftan,
tespit edilen katsayilara bagli olarak, as¢ilik meslegine
doniik tutum olgegi bakimindan ayirt edici ve yakinsak
gecerlik yapilan hesaplamalar Tablo 5de yer almaktadr.

Ayrrt edici gegerlilik igin 6ncelikle Maksimum Pay-
lagilan Varyansin Karesi (MSV) Ortalama Paylagilan
Varyansin Karesi (ASV) hesaplanmigtir. Ayirt edici
gecerligin saglanabilmesi i¢in bir boyuta iliskin deger-
lerin ASV<MSV<AVE<CR seklinde bir biiytikliik sira-
lamasinda elde edilmesi beklenmektedir (Hair, Black,
Babin&Anderson, 2014). Tablo 4de tiim boyutlarin
ASV, MSV ve AVE degerleri ile boyutlar aras1 korelas-
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yonlar ve bu korelasyonlarin kareleri yer almaktadir.
Buna gore; ti¢ boyutta da ASV degerinin MSV dege-
rinden kii¢tik oldugu, MSV degerinin de AVE deger-
lerinden, AVE'nin de CR degerlerinden kiigiik oldugu
tespit edilmektedir. Her {i¢c AVE degerinin de 0,50den
biylik oldugu belirlenmektedir. Diger taraftan en kii-
¢tk CR degerinin de 0,75 olmasi, ayirt edici gegerligin
saglandigina dair giiglii kanitlar tegkil etmektedir (An-
derson&Gerbing, 1988; Fornell&Larcker, 1981).

A. Celil Gakici - Metin Cigek

BULGULAR
Katilimci profili

Tablo 7de c¢aligmaya katilan Ogrencilerin bu-
lunduklar1  simiflar bazinda cinsiyet dagilimla-
r1  sunulmustur. Toplam  Ogrencilerin  %69,61
kiz iken %30,40 erkektir. Toplam erkek Ogren-
cilerin %41,9u 10. smifta, %32,40 11. sinifta ve
%25,7si 12. smifta iken toplam kiz 6grencilerin

Tablo 5. Meslege Doniik Tutum Ayirt Edici Gegerlik Sonuglari

Boyutlar X ss CR AVE MSV ASV  Biligsel Duygusal Davramssal
Biligsel 3,69 0,89 0,75 0,51 0,587 0,571 0,71 0,745 0,766
Duygusal 3,65 1,02 0,85 0,66 0,626 0,590 0,555 0,81 0,791
Davranigsal 3,85 0,94 0,82 0,53 0,626 0,606 0,587 0,626 0,73

*.Ortalama; ss: Standart sapma; CR: Birlesik giivenirlik; AVE: Ortalama a¢iklanan varyans; MSV:
Maksimum paylagilan varyans; ASV: Ortalama paylasilan varyans; Kosegenlerde AVE degerlerinin
karekokii yer almaktadir. Ust iiggende korelasyon degerleri, alt iiggende korelasyon degerlerinin kareleri
yer almaktadir.

Tepki kategorileri: 1= Kesinlikle katilmiyorum, ...... 5= Kesinlikle Katiliyorum; N: 487

Yakinsak gecerlik igin 6ncelikle CR ve AVE degerleri-
nin karsilastirilmasi gerekmektedir. Tiitm CR degerleri-
ninAVEdegerlerindenbiiyiikolmasive AVEdegerininde
0,5’ten biiyiik olmasi beklenmektedir (Yashoglu, 2017).

%31,9’u 10. sinifta, %27,1’i 11. sinifta ve %41’i 12. s1-
niftadir.

Tablo 6. Kariyer Niyeti Olcegi DFA Sonuglari

BOYUT S.degerler  t-degerleri ~ Hata
KARIYER NIYETI AVE: 0,79; CR:0,92

Mezun olduktan sonra ag¢ilik yapmay: diistiniiyorum. 0,96 27,44 0,09
Asci1 olarak uzun yillar ¢aligmay: diigtiniiyorum 0,91 25,50 0,17
Ascilik mesleginde kariyer yapmanin bana ¢ok sey 0,79 20,58 0,37

katacagini diistinityorum.

x2:0,00; d.£.:0; p: 1,00; RMSEA: 0,000; Doymus model; Mitkemmel uyum

Ayrica AVE degerlerinin karekoklerinin boyutlar ara-
st korelasyonlardan biiyiik olmasi gerekmektedir. Ug
boyutta 0,50’nin {izerinde AVE degerinin elde edilmis
olmasi, yakinsak gecerligin de saglandigini ortaya koy-
maktadir (Fornell & Larcker, 1981).

Kariyer niyeti 6lgegine uygulanan DFA (Tablo 6),
doymus model ve mitkemmel uyum degeri ile sonug-
lanmigtir. Bu degiskene iliskin AVE degeri 0,79 ve CR
degeri de 0,92 olarak hesaplanmuistir.

Tablo 8de, calismaya katilan 6grencilerin aile ge-
lirlerine iligkin bilgiler yer almaktadir. Buna gore 6g-
rencilerin 6nemli bir kisminin (%80.5) aile gelirlerinin
5000 TL ve altinda oldugu goriilmektedir. Ogrencilerin
%16’s1n1n, 2825 TL ve alt1 olmak iizere, en az aile geli-
rine sahip iken 6grencilerin %3,3intin, 10001 TL ve
tistil olmak izere, en yiiksek aile gelirine sahip oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 7. Katilimcilarin Sinif Bazinda Cinsiyetlerine G6ére Dagilimi

Cinsiyetiniz
Kiz Erkek  Toplam
Frekans 108 62 170
Sinif (i¢inde %) 63,5 36,5 100,0
10.sin1f — ——
Cinsiyet (i¢inde %) 31,9 41,9 34,9
Toplam % 22,2 12,7 34,9
Frekans 92 48 140
Sinif (i¢inde %) 65,7 34,3 100,0
Smif  11l.smmf — —
Cinsiyet (i¢inde %) 27,1 32,4 28,7
Toplam % 18,9 9,9 28,7
Frekans 139 38 177
Sinif (icinde %) 78,5 21,5 100,0
12.smf — —
Cinsiyet (i¢inde %) 41,0 25,7 36,3
Toplam % 28,5 7,8 36,3
Frekans 339 148 487
Sinif (icinde %) 69,6 30,4 100,0
Toplam . -
Cinsiyet (i¢inde %)  100,0 100,0 100,0
Toplam % 69,6 30,4 100,0

egitim diizeyinde olmasi dikkat cekicidir. Ogrencilerin

Tablo 9, 6grencilerin anne ve baba egitim diizeyleri- %45, 2’sinin annesi, %40.9'unun babast ilkokul mezunudur.

ne gore dagilimlarini géstermektedir.

Tablo 8. Katilimcilarin Aile Gelirine Gére Dagilimi

Gelir grubu Frekans % Birikimli %
2825.-TL ve alt1 78 16,0 16,0
2826-3000.-TL 119 24,4 40,5
3001-4000.-TL 102 20,9 61,4
4001-5000.-TL 93 19,1 80,5
5001-7500.-TL 61 12,5 93,0
7501-10000.-TL 18 3,7 96,7
10001 TL ve wistii 16 3,3 100,0
Toplam 487 100,0
Buna gore 6grencilerin 6nemli bir kisminin (%95 dola- Tablo 10da ascilik béliimiinii segimleriyle ilgili

y1) anne ve baba egitim diizeylerinin, lise veya daha alt  veriler yer almaktadir. Buna gore 6grencilerin %90’

Tablo 9. Katilimcilarin Anne ve Baba Egitim Diizeyine Gére Dagilimi

Anne Baba
Egitim Diizeyi Frekans % Birikimli %  Frekans % Birikimli %

Okur-yazar degil 32 6,6 6,6 9 1,8 1,8
Okuryazar 13 2,7 9,2 5 1,0 2,9
flkokul 220 45,2 54,4 185 38,0 40,9
Ortaokul 102 20,9 75,4 136 27,9 68,8
Lise 104 21,4 96,7 125 25,7 94,5
On lisans 7 1,4 98,2 8 1,6 96,1
Lisans 6 1,2 99,4 17 3,5 99,6
Yiiksek lisans 3 0,6 100,0 2 0,4 100,0

Toplam 487 100,0 487 100,0
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yakini isteyerek as¢iligi sectiklerini, ailelerinin dortte
t¢iine yakininda as¢1 bulunmadigi belirlenmektedir.
Ugte birinin staj yaptig1 ve staj yapanlarin da énemli
kisminin stajlarindan memnun oldugu ortaya ¢ikmak-
tadir. Bugiin yeniden tercih yapsalar, %80% yakininin
ascilig1 yeniden tercih edecegi, %90’a yakininin pis-
manlik hissetmedigi ortaya ¢ikmaktadir. Hatta %50’si
omiir boyu bu isi yapma ve ticte ikisi de lise egitimi bi-
tince tiniversiteye devam niyetindedir.

A. Celil Gakici - Metin Cigek

lise Ogrencilerinin meslege doniik tutumlari, kariyer
niyetlerini etkiler.) ve alt hipotezlerin mevcut verilerle
desteklendigi ortaya ¢ikmaktadur.

SONUC
Kuramsal Cikarimlar

Calisma; Istanbulda ascilik egitimi alan lise 6gren-
cilerinin as¢ilik meslegine yonelik tutumlarinin kariyer

Tablo 10. Ascilik Bolimiinii Se¢im Kararlarina Gore Dagilim

Evet Hayir
Se¢im Kararlari f % f %
Ascilig isteyerek se¢im 432 88,7 55 11,3
Ailede asgilarin varlig 135 27,7 352 72,3
Staj yapma 160 32,9 327 67,1
Stajdan memnuniyet (n:160) 142 88,8 18 11,2
Bugiin tercih yapsa, as¢ilig1 se¢im 384 78,9 103 21,1
Asciliktan pismanlhik 57 11,7 430 88,3
Ascilig1 6miir boyu yapma 240 49,3 247 50,7
Lise sonrasi iniversiteye devam niyeti 319 65,5 168 34,5

Tablo 11de hipotez test sonucu yer almaktadir. Mo-
del (F4;483:352,956; p<0.0001) bir biitiin olarak gecerli
olup tahmin isleminde kullanilabilir(Kalayci, 2010).
Buna gore dgrencilerin ascilik meslegine yonelik tu-
tumlari, kariyer niyetlerinin %68,5’ini agiklamaktadir.

niyetlerine etkisini ortaya koymay1 hedeflemistir. S6z
konusu tutum; bilissel, duygusal ve davranigsal olmak
tizere U¢ bilesenli olarak ele alinmigtir. Ayrica, planh
davranis teorisi baz alinarak kariyer niyetinin, ag¢ilik
meslegine doniik tutumdan ne derecede etkilendigi

Tablo 11. Ascilik Ogrencilerinin Meslege Déniik Tutumlarinin

Kariyer Niyetlerine Etkisine [liskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Standardize Standardize
edilmemis edilmis Anlam
katsayilar katsayillar ¢ degeri diizeyi Coklu baglanti istatistikleri
B Std.Hata Beta Tolerans  VIF CI
(Sabit) -0,275 0,128 -2,150 0,032 1,000
Biligsel 0,256 0,053 0,204 4,823 0,000 0,362 2,763 9,838
Duygusal 0,310 0,048 0,284 6,389 0,000 0,328 3,053 15,931
Davranissal 0,484 0,055 0,408 8,831 0,000 0,304 3,293 17,997

Bagimli degisken: Kariyer Niyeti; R: 0,829; R*: 0,687; Diizeltilmis R* 0,685;
Model igin Fyys3= 352,956; p<0.0001

Bagka bir degisle, 6grencilerin ag¢ilik meslegine yone-
lik duygusal, davranissal ve biligsel tutumlarinin olum-
lu ya da olumsuz y6nde olmasinin, onlarin kendi mes-
leklerinde kariyer yapma niyetlerini kayda deger bir
oranda acikladig1 sGylenebilir. Ayrica, meslege donitk
davranigsal boyuttaki bir birimlik artis, kariyer niyetini
0,408, duygusal boyut 0,284 ve biligsel boyut ise 0,204
birim arttirmaktadir. Béylece H, (Ascilik egitimi alan

belirlenmeye ¢alisilmistir. Planh davranis teorisi kapsa-
minda niyetin davranisin bir 6nctilii olmasi nedeniyle,
caligmanin diger aragtirmalardan farklilik gosterdigini
soylemek miimkiindiir.

Ascilik egitimi alan Ogrencilerin meslege karsi
olumlu tutuma sahip olmalary, literatiirdeki benzer ¢a-
ligmalarda da goriilmektedir. Kurnaz, Kurnaz & Kilig
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(2014), calismalarinda ag¢ilik egitimi alan 6n lisans 6g-
rencilerinin ag¢ilik meslegine yonelik olumlu tutuma
sahip olduklarini belirlemislerdir. Kutukiz, Akyiirek
& Ozdemir’in (2018), ortadgretim diizeyinde turizm
egitimi alan 6grencilerin mutfak departmanina yone-
lik tutumlarini inceledikleri ¢alismada da, s6z konusu
ogrencilerin en fazla calismak istedikleri alanin yiyecek
icecek hizmetleri oldugu tespit edilmis, 6grencilerin
tutumlarinin olumlu oldugu ifade edilmistir.

Ogrencilerin énemli bir ¢cogunlugunun, agcilik bs-
limiind isteyerek se¢mis olmasina (%88,7) ve ascilik
meslegini sectiginden pisman olmamasina (%88,3)
ragmen, yaklasik yarisinin (%50,7) as¢iig1 émiir boyu
yapmak istemedikleri goriilmektedir. Harbalioglu&
Unal'in  (2014) yiiriittiikleri caligmadan elde edilen;
ogrencilerin ascilik bolimiini isteyerek se¢meleri, bu
meslegi sectiklerinden dolayr pisman olmamalar1 gibi
sonuglar, bu ¢aliymanin bulgulari ile benzerlik goster-
mektedir. Ayrica Temizkan & Kurtulmug'un (2020) ¢a-
ligmasinda da gastronomi ve mutfak sanatlari boliimi
lisans 6grencilerinin mezun olduktan sonra gastrono-
mi alaninda uzun yillar ¢alismak isteyenlerin oranin
%59,1 olmasi bu ¢alismanin bulgulari ile 6rtiismekte-
dir.

Ogrencilerin agcilik meslegine yonelik tutumlari-
nin kariyer niyeti tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir. Kariyer niyetini ve tutumu farkl: bir
sekilde kavramlagtirmis olmasina ragmen, bu ¢aligma-
ya benzer olarak degerlendirilen Ozdemir &Ongel'in
(2019) calismasinda da bu bulguyu destekler nitelikte
sonuglar elde edilmistir. S6z konusu ¢aligmada gast-
ronomi boliimiindeki 6grencilerin sektére yonelik al-
gilarinin kariyer yapma niyetleri tizerinde anlamli bir
etkisi oldugu ifade edilmis, kariyer yapma niyetinde
meydana gelen degisimlerin %35’inin sektdre yone-
lik algilardan kaynaklandig1 sonucuna varilmistir (R%
0,351).

Ogrencilerin kariyer davranislarinin énciilii olan
kariyer niyetinin; bilissel, duygusal ve davranissal bi-
lesenlerden olugan tutum yapisina gore sekillendigini
ortaya koymaktadir. Ogrencilerin soz konusu tutum-
larinin olumlu olmasi, kariyer niyetlerini de olumlu
etkilemektedir. Ogrenciler verdikleri cevaplar agisin-
dan her ne kadar ascilik meslegine yonelik olumlu bir
tutuma sahip olsalar da, tutumu olusturan bilesenlerin
gliciintin birbirinden farkli oldugu belirlenmistir. Do-
layisiyla, 6grencilerin asgilik meslegine yonelik tutu-
muna iligkin sonuglarindan yola ¢ikararak, arastirma-
nin “tutum bireyin diisiince, duygu ve davranis egilim-
lerini uyumlu kilar” tezini destekledigi gortilmektedir.
Ogrencilerin biligsel, duygusal ve davranigsal bilegen-
ler agisindan agcilik meslegine yonelik tutumlari kendi
i¢inde tutarlidir (Kagitcibast & Cemalcilar, 2014).
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Tutumun bilissel, duygusal ve davranissal bilesenle-
rinin de ayr1 ayr kariyer niyetini etkiledigi goriilmek-
tedir. S6z konusu tutumun davranissal bileseninin, ka-
riyer niyetinde en fazla degisim yaratan tutum bileseni
olmakla beraber, en 6nemli bagimsiz degisken oldugu
saptanmigtir. Bu noktada 6zellikle 6grencilerin biligsel
tutumlarinin daha fazla olumlu hale getirilmesi, bunun
i¢in de meslek ve sektor ile ilgili bilgi akiglarimin yete-
rince ve istikrarli olarak saglanmasi gerektigi diisiinil-
mektedir.

Uygulamaya D6niik Cikarimlar

Anket uygulamasi sirasinda 6grencilerin yorumla-
rin1 da yazabilmeleri i¢in bir alan agilmistir. Ogrenciler
bu alanda olumlu-olumsuz gériislerini yansitmiglardir.
Burada da dikkat ¢eken nokta, bazi kiz 6grencilerin
sektorde kadinlara daha fazla yer verilmesi gerektigini,
bazilarinin ise cinsiyet ayirimciligina maruz kaldikla-
rint belirtmeleridir. Ayrica bazi 6grenciler, meslekte
“alayli” olarak ifade edilen genellikle ¢ekirdekten yetis-
me olarak bilinen personelin, bu isin heniiz egitimini
almakta olan 6grencileri kiigiimsedikleri ve onlardan
olmasi gerekenden ¢ok daha fazla sey beklediklerini
belirtmiglerdir. Bu noktada, 6grencilerin kendilerini
baski altinda hissetmeleri ve meslekten sogumalari
kaginilmazdir. Bu yiizden stajyer 6grenci kabul eden
isletmelerin bu konuda bilin¢lendirilmesi, as¢ilarin ve
diger ¢alisanlarin stajyerlere yaklagimlarinin nasil ol-
masi gerektigi hakkinda bilgi verilmesi gerekmektedir.

Akoglu, Cansizoglu, Orhan & Ozdemir (2017) li-
sans diizeyinde egitim alan gastronomi ve mutfak sa-
natlar1 bolumii 6grencilerinin sektore yonelik tutumla-
rint belirlemek tizere yiirittiikleri caliymada, s6z konu-
su 0grencilerin sektorde cinsiyet ayrimcilig1 yapildigini
ifade etmislerdir. Benzer sekilde Cullen’in (2010) calig-
masinda da kiz 6grencilerin uluslararas: staja yonelik
olarak “diigmanca bir mutfak ortaminda sikisip kalma”
konusunda erkeklere gore daha fazla korku ve endise
duyduklari bulgusu elde edilmistir. Bu bulgular, 6gren-
ci yorumlarindan yapilan ¢ikarimlar: destekler nitelik-
tedir. Bunun gibi 6nemli sorunlar1 ortadan kaldirilma-
sticin gerekli 6nlemlerin alinmasi, Ozdemir &Ongel'in
(2019) de ¢aligmasinda belirttigi gibi, ilerleyen zaman-
larda kadinlarin da erkekler kadar asc¢ilik meslegine
héakim olabilmesi noktasinda 6nem arz etmektedir.

Bir bagka dikkat gekici nokta, ascilik bolimiini
isteyerek sectigini belirten Ogrencilerin orani %88,7
iken bugilin yeniden tercih yapacak olsa, yine ag¢ilig1
sececek olan Ogrencilerin oraninin %78,9 olmasidir.
Bu giktilar, sektoriin kalifiye insan ihtiyacinin gelecegi
agisindan tizerinde durulmasi gereken konulardir. Bu
kayda deger farklara neden olan dinamiklerinaragti-
rilmasi ve gerekli 6nlemlerin bu dogrultuda alinmasi;
meslegin, sektoriin ve bir biitiin olarak tilkenin kiltiir
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ve turizm alaninda biiyiik 6nem tagiyan gastronomi-
nin korunmasi ve gelecege tasinmasi agisindan énem
arz ettigi diistiniilmektedir. S6z konusu sonucun orta-
ya ¢ikmasina zemin hazirlayan nedenler aragtirilmali
ve sektoriin tim paydaslar: stirece dahil edilerek 6g-
rencilerin egitimini aldiklari meslekte is hayatlarina
devam etmelerinin saglanmasi igin gerekli 6nlemler
alinmalidir. Ogrencilerin is hayatiyla tanigirken bazi
onlemlerin alinmasi ve 6grencilerin meslege doniik tu-
tumlarinin iyilestirilmesi ve gelistirilmesi, dolayisiyla,
aragtirma sonuglariyla paralel olarak, bunun 6grencile-
rin kariyer niyetine ve nihayetinde kariyer davranisina
dontisebilmesi; egitimin verimliliginin saglanmasi ve
sektoriin kalifiye insan ihtiyacinin saglanmasi i¢in son
derece 6nemlidir.

Kisitlar ve Akademik Oneriler

Arastirmanin en O6nemli kisiti, tesadiifi olmayan
ornekleme tekniklerinden kota 6rneklemesini kullan-
masidir. Milli Egitim Bakanhigindan mevcut 6grencile-
rin sayist 6grenilmis olmakla birlikte, listesi elde edile-
memistir. Listenin elde edilebildigi kosullarda tesadiifi
ornekleme tekniklerinin uygulanmasi, daha genellene-
bilir sonuglarin elde edilmesini saglayabilir. Tesadiifi
ornekleme tekniklerinin uygulanamadig1 durumlarda,
ornek buytkliginin artirilmasi, tesadiifi hatay azalt-
ma bakimindan bir yol olarak degerlendirilmelidir.

Aragtirmadaki bagka bir kisit, veri toplama siireci-
nin Covid-19 pandemisi kosullarinda gerceklestirilmis
olmasidir. Pandeminin getirdigi kisitlamalarda okul
yoneticileri ve 6gretmenlerle isbirligi yapilmis, ancak
bazi liselerde yoneticiler ve 6gretmenler anket uygula-
masina izin vermemislerdir.

Bulgular ogrencilerin aggilik meslegine yonelik
tutumlarinin kariyer niyetlerinin %68,5’ini agikladig:
yoniindedir. Geriye kalan %31,5°lik kismin bagka de-
giskenlerle ilgili oldugu soylenebilir. PDT kapsaminda
bir degerlendirme yapilirsa; niyeti belirleyen diger fak-
torler olan “6znel normlar” ve “algilanan davranissal
kontrol” faktérlerininve/veya bagkaca degiskenlerle
arta kalan kismin agiklanabilecegi ongoriilebilir. Bu
noktada ilgili faktorlerin de eklenerek yeni ¢alismalar
farkl egitim diizeylerinde yiiriitiilebilir. Ogrencilerin
ti¢ bilesenli tutumlarinin ve kariyer niyetlerinin cinsi-
yete ya da siniflara gore farklilik gosterip gostermedigi
farkli egitim diizeylerinde incelenebilir. Farkli turizm
dallarindaki 6grenciler temel alinarak benzer ¢aligma-
lar yapilabilir ve karsilastirmalar gerceklestirilebilir.

A. Celil Gakici - Metin Cigek
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EXTENSIVE SUMMARY

The Impact Of Attitudes Towards The Profession
On Career Intentions: A Research On The High
School Culinary Students In Istanbul

A. Celil CAKICI, Metin CICEK'

Introduction

Students receiving vocational and technical
education make one of the most important decisions
in their lives: the field they will study. First decision is
made at the end of the first year of high school, and
the other critical decision is taken in the last year of
high school, which is the university program (Polat,
2015). It is very important to reveal the findings that
will enable the examination of the current situation by
examining in detail the attitudes of the students, who
are at a critical level of education in terms of manpower
and quality of the tourism sector, such as secondary
education. One of these professions is cooking.

Knowing the attitudes of the students who receive
culinary education towards their profession provides
a foresight about how they will be professional staff
(Harbalioglu & Unal, 2014: 57). Vocational education
that students receive throughout high school prepares
an environment for them to develop an attitude
towards the culinary profession, as in other fields. In
the literature review, no three-component attitude
model was found that was used to measure the attitude
of students studying in gastronomy or culinary field
or the effect of attitude on career intention (Pehlivan,
2008; Ilgaz, 2011; Harbalioglu& Unal, 2014; Kurnaz,
Kurnaz & Kilig, 2014; Orhan, 2015; Akdag, Soylu &
Demir, 2017; Ozdemir & Ongel, 2019). This supports
the originality of this research and the importance of
its contribution to the literature.

Positive professional attitudes of students who
receive culinary education ensure the development and
continuity of the tourism sector. At this point, knowing
the variables that play a role in the professional attitude
development of the trainee cooks; it is important for
those who give vocational training in this field and for
those who receive this training to identify and eliminate
their deficiencies (Kurnaz, Kurnaz & Kilig, 2014: 42).
Today, education is given in the field of food, beverage
and kitchen in almost every stage of the education
pyramid from secondary education to graduate level in
Turkey. However, in order to measure the contribution
of this training to human resources and the tourism

1 Corresponding author at: Ministry of National Education, Zeytinburnu
Borsa Istanbul Vocational and Technical Anatolian High School,
Department of Food and Beverage Services, Istanbul, Tiirkiye,
e-mail: metin_cicek90@hotmail.com
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sector; it is thought that it is necessary to determine
the attitudes of individuals who are educated to make
a career in the field of food, beverage and kitchen, and
to monitor whether they are permanent in the sector
after graduation (Tekin & Cidem, 2017: 34). Therefore,
revealing the effects of high school culinary students’
attitudes towards the profession on their career
intentions may lead to the assessment that the subject
is important in terms of literature and practice.

Conceptual Framework

In the study, the concept of career intention was
discussed within the scope of Ajzen’s (1991) theory
of planned behavior. Here, intention is an antecedent
and determinant of behavior. Intentions are assumed
to capture the motivational factors that influence a
particular behavior and are indicative of how people
are willing to perform the behavior and how much
effort they plan to put into performing the behavior
(Ajzen, 1991).

According to the theory of planned behavior, it is
an undeniable fact that attitudes affect the antecedent
intentions and therefore behavior (Ajzen, 1991). Here,
people’s attitudes spontaneously and consistently
move from beliefs accessible in memory and guide
the corresponding behaviors (Ajzen & Fishbein, 2000:
1). French et al. (2005), in their study; although it has
been stated that emotional attitudes (determinants) are
missing and should be in the theory of planned behavior,
no explanation has been found about the beliefs that
make up the attitude and where they originate from
in the theory of planned behavior (Ajzen, 1985; Ajzen,
1991; Ajzen & Fishbein 2000; Ajzen, 2001; Armitage &
Conner, 2001; Ajzen, 2002; Ajzen, 2005; Ajzen, 2020).

Attitude is the tendency to respond positively or
negatively according to the given object (Oskamp &
Schultz, 2014); It occurs as a result of the experiences
and lifestyle that a person has gained as a result of his/
her experiences. In addition, it includes the regular
attitudesand behavior patterns of theindividual towards
certain objects (Kirel & Aglargoz, 2013). According to
Allport (1935), attitudes can be considered as mental
processes that determine both real and potential
reactions of each individual in the social world.

Social psychologists have discussed attitude with
different dimensions. Single, two and three component
models are mentioned in the literature (Karadag et al.,
2019). In the three-component attitude model, the first
of the components is the emotional component, which
is our emotional experience towards the attitude object.
Our emotional experiences (joy, sadness, anxiety, etc.)
described as positive or negative affect our thoughts.
The second is the cognitive component; consists of our
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beliefs about the attitude object. It is experiential, it
develops as a result of experience. The third component
is the behavioral component. It is the tendency to act in
line with feelings and beliefs (Kirel & Aglargoz, 2013).
In this study, considering the attitude model consisting
of these three components, the effect of attitude on
students’ career intention is examined.

More than half of the tourism students studying
at the secondary education level see tourism as a
profession they love (Kutukiz, Akyiirek & Ozdemir,
2018), while the students receiving food and beverage
education at the secondary level have a positive attitude
towards the “culinary practices” course was determined
(Boliikbas & Boylu, 2018). Associate degree culinary
students willingly choose the culinary department,
think to specialize in a field of cuisine and the culinary
profession will satisfy them materially and spiritually
(Harbalioglu & Unal, 2014), associate degree students
approach the profession positively (Kurnaz, Kurnaz &
Kilig, 2014). It has been found that students evaluate the
jobs in the kitchen department as qualified and have a
positive attitude towards the kitchen department, and
those who take tourism education in high school have
a more positive approach to the profession (Tekin &
Cidem, 2015).

Career can refer to an individual's movement in
time and space; it covers the occupations and positions
that people occupy throughout their working lives
(Collin & Young, 2000). Although career has been
conceptualized and defined in different ways in many
studies, it can generally be expressed as a process that
includes the steps in which a person takes place during
his/her work life, the jobs (s)he does, and the attitudes
and behaviors related to his/her position (Muftiioglu &
Erol, 2013).

It has been determined that students who have
experience in the tourism sector show a stronger career
intention than students who have no experience in the
sector (Chaung & Dellman-Jenkins, 2010). While it
has been determined that internship is an important
factor affecting career choice (Farmaki, 2018; Akay &
Sittak, 2019), there are also studies (Lee & Chao, 2013)
revealing that there is a negative relationship between
internship and the intention to stay in the tourism
industry.

Both in the field of tourism (Duman, Tepeci
& Unur, 2006; Pehlivan, 2008; Richardson, 2008;
Ilgaz, 2011; Orhan, 2015; Pelit, Demirdag, Gokge
& Kilig, 2016; Samarathunga & Dmmi, 2018; Kaya,
Oguz & Yilmaz, 2020; Kocaman & Kuybu Rol, 2020)
and studies in the field of gastronomy (Ozdemir &
Ongel, 2019; Temizkan & Kurtulmus, 2020) show
that students’ attitudes towards the profession affect
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their career intentions. In fact, it has been determined
that the undergraduate students of the gastronomy
and culinary arts department find their departments
more interesting than other tourism departments,
and they want to work in the field of gastronomy after
graduation despite their unique problems (Temizkan
& Kurtulmus, 2020). In line with the information
obtained from these studies, the main hypothesis H,
and, accordingly, sub-hypotheses were developed.

H : Attitudes towards the profession of high school
students receiving culinary education affect their
career intentions.

H,: Attitudes’ cognitive component of high school
students’ receiving culinary education towards the
profession affects their career intentions.

H ,: Attitudes’ emotional component of high school
students’ receiving culinary education towards the
profession affects their career intentions.

H, : Attitudes’ behavioral component of high school
students’ culinary education towards the profession
affects their career intentions.

Methodology

In this study, the attitude factor, one of theantecedent
factors (attitude, subjective norms and perceived
behavioral control) in the theory of planned behavior;
was determined in terms of behavioral, cognitive and
emotional components. The concept of intention was
considered as “career intention” assuming that “the
behavior of choosing the profession as a career”.

In this descriptive study the data was collected via
a questionnaire which was developed based on the
literature. In the questionnaire; apart from demographic
questions, there are also two scales. Students’ attitudes
towards the culinary profession were determined with
an 18-item scale adapted from the study of Karadag et
al. (2019). In determining the career intention, a four-
item scale adapted from the study of Kaya, Oguz, and
Yilmaz (2020) was preferred. The response categories
of the scale items were subjected to a 5-point Likert
scale (1: I strongly disagree, ..., 5: I strongly agree).
Adaptation studies of the scales were carried out by
making content validity. A pre-test was carried out
before the final application.

The population of the research consists of students
receiving culinary education at high schools. Sampling
framework was defined as the students receiving
culinary education at high schools in Istanbul.
According to the feedback made on 22.03.2021 by
Ministry of National Education, it was reported that
there are 75 Vocational and Technical Anatolian High
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Schools in Istanbul and 2524 students are registered in
the culinary branch of these high schools. The sample
size was calculated as 334 students by using the Limited
Population Sampling formula. While determining the
quota on the basis of gender and class, it was decided to
reach at least twice as many individuals as the Central
Limit theorem. Due to the Covid-19 pandemic, the
survey was applied online between 05-16.04.2021, in
order to minimize the contact and therefore the risk.
The data were analyzed via confirmatory factor analysis
and multiple regression analysis besides descriptive
statistics.

Results and Conclusion

487 students participated in the study. 69.6% of
these students are female, 30.4% are male students.
34.9% of the students are in the 10th grade, 28.7% are
in the 11th grade and 36.3% are in the 12th grade. It was
determined that 32.9% of the students had internships
and 67.1% of them had not done any internship yet.
Nearly 90% of the intern students were satisfied with
their internship. Although a significant majority of
the students willingly chose the culinary department
(88.7%) and did not regret choosing the culinary
profession (88.3%), it was observed that nearly half
of the students (50.7%) did not want to work in this
profession for the rest of their lives.

It was found that the attitude of the students
towards the culinary profession explained their career
intentions by 68.5%. The remaining 31.5% is thought
to be related to “subjective norms” and “perceived
behavioral control” factors which are other factors that
determine intention in the theory of planned behavior
or other variables. As a result of the research, it was
determined that the attitudes of the students towards
the culinary profession were positive and these had a
positive effect on their career intention. Therefore the
main hypothesis H, was supported.

Although the students have a positive attitude
towards the culinary profession in terms of their
answers, it has been determined that the strength of
the components that make up the attitude is different
from each other. It has been also determined that
the cognitive (B: 0.204), emotional (p: 0.284) and
behavioral (B: 0.408) dimensions of professional
attitude significantly affect career intention. Therefore
the sub-hypotheses H , H , and H, were supported by
the data.

Findings were consistent with the attitude toward
culinary profession (Kurnaz, Kurnaz & Kilig, 2014;
Harbalioglu & Unal, 2014; Kutukiz, Akyiirek &
Ozdemir, 2018; Temikan & Kurtulmus, 2020) and its
impacts on career intentions (Ozdemir & Ongel, 2019).

A. Celil Gakici - Metin Cigek

Therfore it is found that the research supports the thesis
that “attitude harmonizes the individual’s thoughts,
feelings and behavioral tendencies”. Students’ attitudes
towards the culinary profession in terms of cognitive,
affective and behavioral components are consistent
within themselves (Kagitcibast & Cemalcilar, 2014).

Based on the findings, it is recommended to
provide students with information flows on topics
such as tourism sector dynamics, higher education
opportunities, career alternatives, in order to improve
students’ attitudes. In addition, it is important to
monitoring students’ behavioral tendencies, to
encourage participation in in-school and out-of-school
organizations by considering student characteristics
and to take the necessary precautions and provide
facilities for this. At the point of coping with feelings
such as anxiety, fear and uncertainty about the
profession or career, at first the class guidance teacher
and branch teachers, when necessary, the schools
psychological counseling and guidance service should
take an active role. As a second, necessary precautions
should be taken to prevent gender discrimination
that female students face in internships. Finally it is
recommended that the work places in tourism industry
should give special importance to the interns.
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Oz

Bu ¢aligmanin amaci, Antalyada 11. si diizenlenen Masterlar Atatiirk Bahar Turnuvasi kapsaminda, spor turizm faaliyetlerine aktif
olarak katilan yerli otel misafirlerinin algiladiklar1 spor hizmet kalitesinin, duygusal deger ve miisteri genel tatmini aracilig: ile
davranigsal niyetler tizerindeki etkisini dogrudan ve dolayli olarak incelemektir. Verileri toplamak i¢in kullanilan anket formu
ilgili yazina gore tasarlanmigtir. Anket formu, 27-31 Ekim tarihleri arasinda Antalyada 117 si diizenlenen Masterlar Atattirk
Bahar Turnuvasina aktif olarak katilan yerli turistlere uygulanmustir. Basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle 407 tane anket formu
toplanmis ve toplanan veriler istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Hipotez testlerine yonelik analizler Macro Process yardimiyla
incelenmigtir. Analiz sonuglarina gore spor turizmi etkinligine aktif olarak katilan turistlerin algiladig1 spor hizmet kalitesi, duygusal
degeri ve davranigsal niyetleri olumlu sekilde etkilemektedir. Diger taraftan spor hizmet kalitesinin, miisteri genel tatmini tizerinde;
duygusal degerin ise davranigsal niyetlerin tizerinde etkisi olmadig1 anlasilmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Spor Turizmi, Hizmet Kalitesi, Davranigsal Niyet, Otel Isletmesi.

The Relationship Between Perceived Service Quality and Behavioral Intentions: Sports Tourism in the
Context of Football

Abstract

The aim of this study is to examine, directly and indirectly, the effect of sports service quality perceived by domestic hotel guests who
actively participate in sports tourism activities on behavioral intentions through emotional value and customer general satisfaction,
within the scope of the 11th Masters Atatiirk Spring Tournament held in Antalya. The questionnaire form used to collect the data
was designed according to the relevant literature. The questionnaire was applied to the domestic tourists who actively participated
in the 11th Masters Atatiirk Spring Tournament held in Antalya between 27-31 October. With the simple random sampling method,
407 questionnaires were collected and the collected data were evaluated statistically. Analyzes for hypothesis tests were examined
with the help of Macro Process. According to the results of the analysis, the sports service quality, emotional value and behavioral
intentions perceived by the tourists who actively participate in the sports tourism activity affect positively. On the other hand, on the
general customer satisfaction of sports service quality; it is understood that emotional value has no effect on behavioral intentions..
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GIRIS

Spor turizmi, yapildig1 sehirler ve iilkeler i¢in bii-
yiik miktarlarda ekonomik katk: yaratmaktadir (www.
researchandmarkets.com, 2022). Bu yiizden spor turiz-
min dnemi giin gectikce daha da artmaktadir. Ornegin
2002 Diinya Kupasi, Korede 5 trilyon dolarlik bir eko-
nomik etki yaratmis ve 350.000 kisinin istihdam edil-
mesine imkan saglamistir (Jin, Lee ve Lee, 2013: 849).
Bunun yani sira spor turizmi destinasyonun onemli
miktarda yerli ve yabaci turisti kendisine ¢ekmesine
ve spor odakl: bir pazar olarak gelismesine zemin ha-
zirlamaktadir. Kiiresel spor endiistrisinin biiytikligi-
niin 2025 yilinda 600 milyar dolar degerinde olacag:
tahmin edilmektedir (www.researchandmarkets.com,
2022). Diinyadaki spor etkinliklerinin %70’nin spon-
sorluk yoluyla elde edilen kaynaklar ile yapildig: bi-
linmektedir. Dolayisiyla isletmeler pazarlama ve satis
hedeflerine ulagabilmek, daha ¢ok marka farkindalig
ve olumlu marka imaj1 yaratabilmek icin spor etkinligi

sponsorluklarina yatirim yapmaktadirlar (Hsing-ling
Huang, 2011: 1).

Sporcu/takim performansi gibi temel, mekén ka-
litesi, oyun olanaklar1 gibi ¢evresel triinlerin hizmet
kalitesi, spor seyiricisi/tiriin tiiketicilerinin katilimini
saglamak icin kullanilan cekicilik faktorleri arasinda
yer almaktadir. Ozellikle seyirci sporlarinin gevresel
triin baglaminda tiiketici talebi daha ¢ok oyun destek
ve operasyon programlar1 (bilet servisi, mekén kalite-
si ve oyun olanaklari) ile ilgili olmaktadir. Bu titketim
davranmisini etkileyen unsurlar, spor yoneticilerinin
kontrolii altindadir ve temel spor iirtintinden daha ko-
lay yonetilebilir (Ma & Kaplanidou, 2020: 47).

Yapilan arastirmalar tatminin, hizmet kalitesinin bir
sonucu oldugu yoniindeki genel fikri desteklemektedir
(Brady & Robertson, 2001; McDougall & Levesque,
2000). Bununla birlikte hizmet kalitesi ile tatmin ve
miisterilerin tekrar satin alma niyetleri arasindaki ilig-
kiler Cronin & Taylor (1992) ve Patterson & Spreng
(1997) tarafindan ortaya konulmaktadir. McDougall &
Levesque (2000) ise algilanan hizmet kalitesi ile birlikte
algilanan degerin, miisterilerin gelecekteki satin alma
niyetleriyle dogrudan iliskili olan miisteri tatminin bir
oncilil oldugunu 6ne siirmektedir. Spor etkinliklerine
katilan ya da takip eden spor turistlerinin algiladiklar
kalite, tiiketicilerin degerlendirmelerini ve sonrasin-
daki davranislar: etkilemektedir (Kaplanidou & Vogt,
2007; Moon & ark., 2011).

Avourdiadou & Theodorakis (2014) ve Evanschitz-
ky & Wunderlich (2006) gibi baz1 arastirmacilar, miis-
terilerin demografik ozelliklerinin (drnegin yas) ve
tiiketim deneyimindeki (6rnegin acemi ve deneyimli
miisteri gruplar1) farkliliklarin algilanan kalite, algila-
nan deger, tatmin ve davranigsal niyet arasindaki ilis-
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kiyi etkilemede 6nemli bir rol oynadigini bulmuglardir.
Dolayisiyla bu calisma hizmet kalitesi, algilanan deger,
misteri tatmini ve davranigsal niyetler arasindaki ilig-
kileri; tiyeleri fakli yaslardan, meslek gruplarindan vb.
meydana gelen amator futbol takimlarini incelemekte-
dir. Bununla birlikte 6rneklem grubunu olusturan kisi-
ler, Gibson’in (1998: 156) spor turizmi ile ilgili bildir-
digi tipolojide yer alan ii¢ kategoriden ikisi olan, hem
spor etkinligini izleyen hem de hobi olarak spor etkin-
liklerini katilan spor turisti gruplarinda yer almakta-
dirlar. Orneklemi olusturanlarin hem taraftar hem de
spor etkinligine katilimci 6zellikte olmalari, hizmet
kalitesinin davraniglar niyetler {izerinde etliklerinin
farkli bir pencereden degerlendirilmesine firsat tani-
yabilmektedir. Bu yiizden 6rneklem grubu baglaminda
ele alindiginda bu ¢alismanin orijinal oldugu varsayil-
maktadir. Caligmada elde edilen bulgularin sonuglars,
miisteri tatmininin ve davranigsal niyetlerin, kalite mi
yoksa deger algisindan mi kaynakli oldugunun belir-
lenmesi agisindan degerlidir. Boylece gerek konaklama
isletmeleri gerekse spor turizmi alninda ¢aligan etkin-
lik yoneticileri daha etkin ve verimli pazarlama strate-
jilerini hayata gecirebilirler.

KAVRAMSAL CERCEVE
Spor Turizmi

Spor turizmi, bir kisinin rekreasyon veya rekabet
amaci ile bir spor aktivitesine katilmak icin ikamet etti-
¢gi yerin uzagina seyahat etmesini, seyirci ya da gozlem-
ci olarak spor miisabakalarini izlemesini, spor salonu
veya spor parki gibi bir spor cazibe merkezini ziyaret
etmeyi iceren etkinliklerdir (Deery, Jago & Fredline,
2004: 238). Pazarlama agisindan degerlendirildigin-
de ise spor etkinlikleri, turistler ve turizm paydaslar
tarafindan ¢ok fazla bilinmeyen destinasyonlarin far-
kindaliginin artirilmasinda, spor destinasyonu kimligi
olusturulmasinda, ekonomik degerin artirilmasinda
ve imaj gelistirmede etkili bir strateji olarak kullanila-
bilmektedir (Jin ve ark., 2013: 849; Hsing-ling Huang,
2011: 1).

Gibson (1998: 156), spor turizminin genellikle ¢
sintfa ayrildigindan s6z etmektedir. Bunlardan birin-
cisi, diilnya futbol sampiyonas: gibi turistlerin spor
etkinliklerini izlemek amaciyla yaptiklar1 spor turiz-
mi faaliyetidir. Ikincisi, {inlii ve nostalji spor turizmi
olarak adlandirilan, meshur miize, spor salonu ve stad-
yumlarin ziyaret edilmesidir. Ugiinciisii ise katilimci-
larin aktif olarak spor faaliyetlerine katildiklar1 spor
turizm sekli olan aktif katilimdir. Aktif katilim kendi
icerisinde, bir bos zaman faaliyeti olarak sporla ilgili
olarak seyahat eden etkin katilimcilar ve segtikleri spor
dallarinda yarismak i¢in seyahat eden ve bunu bir hobi
anlayisi icinde yapan amatér oyunculardir.
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Hizmet Kalitesi

Lewis & Booms (1983) hizmet kalitesini, misterilere
sunulan hizmet kalitesinin miisterilerin beklentilerine
ne kadar iyi uydugunun bir 6l¢iisii olarak tanimlamak-
tadir (akt. Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985: 42).
Bagka bir deyisle kaliteli hizmet sunmak, miisteri bek-
lentilerine tutarl bir sekilde uymak anlamina gelmek-
tedir (Parasuraman ve ark., 1985: 42). Parasuraman ve
ark. (1988: 17) hizmet kalitesini somutluk, giivenirlik,
cevap verebilirlik, giivence ve empati olmak bes boyuta
indirgemistir. Somutluk, fiziksel tesislere, ekipmana ve
personelin goriiniimiinii temsil etmektedir. Giivenilir-
lik, hizmeti giivenilir bir sekilde yerine getirebilme ye-
tenegidir. Cevap verebilirlik, miisterilere yardim etme
ve hizli hizmet sunma konusundaki istekliligi ifade et-
mektedir. Glivence, ¢alisanlarin bilgi ve nezaketini ve
onlarin giiven hissettirme yetenekleri olarak tanimlan-
maktadir. Empati ise firmanin miisterilerine sagladigi
bireysellestirilmis ilgidir. Rust & Olivere (1994) gore
ise hizmet kalitesi teknik kalite, fonksiyonel kalite ve
cevre olmak iizere {i¢ boyuttan meydana gelmektedir
(akt. Moutinho, Albayrak & Caber, 2011: 309).

Anderson & Sullivan (1993); Ravald & Gronroos
(1996); de Ruyter ve ark. (1997) hizmet kalitesinin,
miisteri tatminin bir 6nciilii oldugunu iddia etmek-
tedirler. Parasuraman ve ark. (1988), Bolton & Drew
(1991) ve Patterson & Johnson (1993) ise tam tersine
misteri tatminin, hizmet kalitesinin yordayicisi oldugu
kabul etmektedirler. Tama (2004: 900) gore bu farkh
bakis acilarinin sebebi hizmet kalitesi algisinin hem
muameleye 6zgii bakis agisindan hem de kiiresel bakis
agisindan degerlendirilmesinden kaynaklanmaktadir.
Bir hizmetin kalitesi ile ilgili olarak algilanan kalite,
sadece o muameleye 6zgii tatmin yaratmaktadir. Oysa
kiiresel bakis agisiyla ilgili olarak bir isletmenin hizmet
kalitesine iliskin genel kalite algis1, miisterilerin kiimii-
latif olarak muameleye 6zgii tatminlerine dayanmak-
tadir. Dolayisiyla musteri tatmini, hizmet kalitesinden
once gelmektedir. Bunun yani sira Grénroosa (2000)
gore tiiketiciler hizmetin tiiketilmesi sirasinda hizme-
tin kalitesini ve elde edilen tatmin diizeyini algilayabil-
mektedirler (akt. Tam, 2004: 901). Bu yiizden zamanli
olarak ytiksek kalite algisi tatmin, diisitk hizmet algisi
ise tatminsizlik ile sonuglanmaktadir (Tam, 2004: 901).
Mevcut calismada hizmet kalitesi ile tatmin arasinda
iliski kiiresel bakis agisiyla degil muameleye 6zgii bakis
acisiyla ele alinmaktadir. Bu nedenle hizmet kalitesi,
tatminin 6nciilii olarak kabul edilmektedir. Diger taraf-
tan misteriler hizmetin kalitesini, hizmeti elde etmek
i¢in katlandiklar1 maliyetlerin ¢ok {izerinde olarak al-
giladiklarinda, hizmete daha yiiksek bir deger atfeder-
ler. Bundan dolay1 hizmet kalitesi, algilanan degerin bir
onciili olarak degerlendirilmektedir (Tam, 2004: 901).
Ruyter, Wetzels & Bloemere (1998) gore kalite, muisteri
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tercihi ve hizmeti diger tiiketicilere tavsiye etme niyeti
tizerinde bir etkiye sahiptir. Ayrica kalite, hizmeti teda-
rik edene kars1 daha olumlu bir egilime yol agmaktadir.

Duygusal Deger

Deger sosyal bilimlerde insanlarin tutum, fikir ve
eylemlerini yonlendiren veya agiklayan kokli ve somut
olmayan gidiiler olarak tanimlanmaktadir (Tagkiran,
2019: 21). Deger kavrami Eski Yunan déneminde Aristo
tarafindan gelistirilmis, modern ¢agda ise J. Bentham’in
faydacilik kuramina dayandirilmistir (Tagkiran, 2019:
21). Sweeney (1994) degerin, igerigine gore farkli anlam-
lara gelebildigi ifade etmektedir (akt. Patterson & Spreng,
1997: 416). Ornegin sosyal bilimlerde begeri degerler,
ekonomide, fayda ya da arzu ile ayn1 anlamda, endiistri
diinyasinda ise deger mithendisligi olarak kullanilmak-
tadir. Pazarlamada deger, tiiketicinin penceresinden ele
alinmaktadir (Patterson & Spreng, 1997: 416). Duygu-
sal degere pazarlama agisindan bakan Kotler (2000: 6)
degeri, elde edilen ile ortaya konulan fedakarlik arasin-
daki oran olarak tanimlamaktadir. Pazarlamanin 6nemli
kavramlarindan bir olan deger, kalite, hizmet ve fiyatin
birlesimidir. Kalite ve hizmet deger algisini artirmakta
iken, fiyat ise deger algisinin azalmasina neden olmakta-
dir (Kotler & Keller, 2016: 30). Oliver ( 2015: 192) dege-
rin; kalite, iglevsellik gibi digsal 6zellikler; zevk gibi igsel
ozellikler ve kisisel degerler de dahil olmak tizere tist dii-
zey soyutlamalar ile pozitif iligki icinde oldugunu ifade
etmektedir. Maddi parasal maliyetler, zaman ve emek ve
benzeri gibi parasal olmayan maliyetler gibi katlanilan
fedakarlik unsurlari ile negatif iliskiye sahiptir.

Monroe’ya (1990: 46) gore algilanan deger, iiriin
veya hizmet alicilarinin bedel 6demek yolu ile ¢aba
sarf ettikleri fedakarliga gore algiladiklari kalite ve fay-
da arasinda verdikleri tavizdir. Ote yandan miisterinin
algiladigr deger ise misterinin, bir teklif ve algilanan
alternatiflerin toplam faydalarini ve maliyetlerini de-
gerlendirmesinden sonra ortaya ¢ikan farktir. Kotler
& Kellere (2016: 79) gore burada sz edilen toplam
miisteri faydasi, musterinin algiladig1 parasal, islevsel
ve psikolojik degeri temsil etmektedir.

Ravald & Grénroos (1996), Patterson & Spreng
(1997), McDougall & Levesque (2000), Petrick (2002),
Khalifa (2004), Fernandez & Bonillo (2007), Ostrom
& Tacobucci (1995), Oh (2000), Petricke (2004) gore
algilanan degerin; toplam kalite, fiyatlandirma, iglet-
melerin iliski pazarlamasi uygulamalar1 ve rekabetteki
avantaj saglayici etkisi ile birlikte pazarlama yazininda,
titketici davranislarinin ortaya ¢ikmasinda 6énemli bir
rolii bulunmaktadir. Turist a¢isindan degerlendirildi-
ginde ise algilanan deger, elde edilen faydalar1 géz 6nii-
ne alarak destinasyon hakkinda genel bir yargiya sahip
olmaktir (Chen & Tsai, 2007: 1116). Bu ylizden algila-
nan degeri anlamak hem turizm trtintiniin 6zellikle-
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rini giiglendirmekte hem de turistin satin alma davra-
niglarinin tahmin edilebilmesine fayda saglamaktadir
(Petrick, 2002: 120).

Mevcut ¢aligmada algilanan degerin bir alt boyutu
(Sheth, Newman & Gross, 1991; Sweeney & Soutar,
2001; Petrick, 2002) olarak kabul edilen duygusal de-
gerin, diger degiskenler ile olan iliskileri spor turistleri
baglaminda ele alinmaktadir. Bu ¢alismada duygusal
deger, bir iirlin veya hizmetin satin aliciya yasattig1 haz
ile ilgili betimleyici bir yarg: olarak degerlendirilmek-
tedir (Petrick, 2002: 122). Duygusal deger; algilanan
fayda, alternatifin tiiketicide meydana getirdigi duy-
gusal etkiler veya duygularini harekete gecirme iliski-
sinden elde edilmektedir. Ornegin, mum 15181 altinda
yemek yiyen bir ciftin hissettigi romantizm aslinda mal
veya hizmetlerin duygusal tepkilerle iliskilendirilmesi-
dir. Duygusal deger, tiiketici se¢iminin sonuglandiril-
masinda, giidiilenmenin oynadig1 rol agisindan 6nemli
olmaktadir (Sheth ve ark., 1991: 161).

Tatmin

Tatmin olmus misteriler, bir firmanin karliligina
katkida bulunan degerli birer ticari varliklardir. High-
tower ve ark. (2002) ve Kim ve ark)nin (2006) yaptik-
lar1 aragtirmalar, tatmin olmus tiiketicilerin sadik birer
miisteri olmaya daha yakin olduklarini ve isletmeyi
bagkalarina tavsiye etmeye daha istekli olduklarina isa-
ret etmektedir.

Kér ve performansin ana unsurlarindan misterin
bagliliginin 6nemli belirleyicilerinden birinin tatmin
oldugu bilinmektedir. Dolayistyla miisterilerin ihtiyag
ve isteklerinin giderilmesi isletmeye hem rekabet avan-
taj hem de kéarlilik saglamaktadir. Bhote'nin (1996) ¢a-
ligmas: tatminin, maksimum diizeyde karlilik ve pazar
pay1 sagladigini ortaya koymaktadir. Yitksek diizeyde
olusan miisteri tatmini yeni miisteri yaratma ve isletme
maliyetlerinde bir azalma, reklam ve is itibarinin et-
kinliginde iyilesme ve miisterilerin fiyat hassasiyetinde
azalma ile sonuglanmaktadir (Clemes & Thitiya, 2020).

Oliver’a (1980: 466) gore tatmin, beklenti seviye-
sinin ve onaylamama algilarinin bir fonksiyonudur.
Buna gore onaylamama, algilanan performansin bek-
lentiye gore degerlendirilmesidir. Performans, bek-
lentiyi astiginda olumlu onaylamama yani tatmin
meydana gelmektedir. Tam tersi durumda ise olumsuz
onaylamama olarak adlandirilin tatminsizlik olusmak-
tadir. Rust & Olivere (1994) gore tatmin, beklenen hiz-
met ile titketildikten sonra alinan fiili hizmet i¢in bir
kargilastirmadan kaynaklanan duygusal tepkidir (akt.
Hsing-ling Huang, 2011: 30). Kotlere (2000) gore ise
tatmin, bir kisinin beklentiler ve algiladig1 performans
kargilastirilmasindan kaynaklanan, zevk veya hayal ki-
riklig1 duygularidir (akt. Hsing-ling Huang, 2011: 30).
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Davranissal Niyetler

Tiiketiciler daha 6nce kullandiklar1 hizmetlerden
elde ettikleri deneyimleri géz oniinde bulundurarak
cesitli tutumlara sahip olmaktadirlar. Bunun sonucun-
da hizmet saglayicidan tekrar hizmet alip almayacakla-
rina karar vermektedirler. Miisterinin deneyimleri so-
nucu olusan tutumlar olumlu ise bu durum davranigsal
niyetlerin de olumlu olmasina neden olmakta hatta
sadakat ile sonuglanabilmektedir. Olumlu davranigsal
niyetler genellikle tiriin/hizmet vb’nin bagkalarina tav-
siye edilmesi, tekrar kullanim, olumlu agizdan agiza
iletisim geklinde ortaya ¢ikmaktadir (Jin ve ark., 2013).
Oliver (2010) davranigsal niyetleri, bir davranisin or-
taya ¢ikmasi ihtimalinin dogrulanmasi olarak kavram-
lagtirmaktadir (akt. Jin ve ark., 2013: 852).

Davranigsal niyet, bireyin ortaya koyma ihtimali
olan gelecekteki davranisidir (Suh & Eck, 2019: 150).
Miisterilerin hizmetleri tecriibe ettikten sonraki dav-
ranigsal niyetlerini anlamak, bir isletmenin uzun vade-
li finansal performansimin ana belirleyicisi ve rekabet
avantajinin ana kaynagi olarak degerlendirildigi icin
onemlidir. Dolayisiyla davranigsal niyetler, musterilerin
onemli gostergeleri olmaktadirlar. Gelecekteki davranis-
lar1 tetiklemesi ve gelecekte tercih edilen bir iiriinii veya
hizmeti yeniden satin almak veya yeniden sahiplenmek
i¢in derinden bir baglilik olusturmasi agisindan degerli-
dir (Chaipakdee & Wetprasit, 2011: 126). Miisteriler bir
isletmeyi ovdiiklerinde, o isletmeyi diger bagska isletmelere
tercih ettiklerinde, tercih ettikleri isletmenin is hacminin
artmasina katkida bulunduklarinda ve gerektiginde islet-
me igin fiyat primi 6demeyi goze aldiklarinda, davranigsal
olarak o isletme ile aralarinda bag kurduklar: soylenebil-
mektedir (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996: 35).

Kwon, Trail & Anderson (2005), Trail, Anderson &
Fink (2005), Wakefield & Blodgett (1996) ve Yoshida
& James’in (2010) ¢alismalarinda davranigsal niyetler,
bir hizmet performansinin sonucunu incelemek igin
kullanilmaktadir ve spor pazarlamas: yazininda en sik
kullanilan sonu¢ gostergesi olarak kabul edilmektedir.
Hsing-ling Huang (2011) aragtirmalarin, algilanan hiz-
met kalitesi ve algilanan degerin, hem tatminin 6nctil-
leri oldugunu hem de hizmet kalitesi, deger ve tatminin
spor turizmi ortamlarinda davranissal niyetleri etkile-
digini gosterdigini bildirmektedir. Suh & Ecke (2019)
gore hizmet kalitesi, algilanan deger ve tatmin, agizdan
agiza iletisimi olumlu sekilde artirmaktadir. Turizm
yazinindaki onceki arastirma bulgulari, turistlerin
turizm deneyimlerinden tatmin olmalar1 durumun-
da geri donme ve turizm destinasyonunu bagkalarina
onerme ihtimallerinin daha yiiksek oldugunu rapor et-
mektedir. Bu baglamda mevcut ¢alismada davranissal
niyetler, hizmeti tekrar kullanma ve tavsiye etme ihti-
malini ifade etmektedir.
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Arastirma Hipotezlerinin Gelistirilmesi

Howat, Murray & Crilley (1999), Ko & Pastore
(2004), McDonald, Sutton & Milne (1995) ve Wake-
field & Blodgettin (1999) galigmalar: hizmet kalitesi
kavraminin somut (gevre, ekipman, tasarim) ve soyut
siniflandirmalar: (giivenlik, giivence, iletisim) icerdi-
gini one siirmektedir. Theodorakis, Kambitsis & Lai-
os1n (2001), hizmet kalitesinin bes boyutunu (erisim,
cevap verebilirlik, giivenilirlik, giivenlik ve somut sey-
ler) kullanarak hizmet kalitesinin tatmin tizerindeki et-
kisini incelemislerdir. Amerika Birlesik Devletlerinde
profesyonel basketbol liginde yapilan bu arastirmada
tatmin iizerinde en giiglii etkiyi somut unsurlarin mey-
dana getirdigi ortaya ¢cikmistir. Bu calismada da hizmet
kalitesi, bir alt boyutu olan somutluk baglaminda ele
alinmaktadir. Dolayisiyla konaklama isletmesinin spor
alanlarinin fiziksel tesis ve ekipmanlarinin kullanimin-
dan algilanan hizmet kalitesi aragtirmanin diger degis-
kenleri ile iliskilendirilmektedir.

Ma & Kaplanidounun (2020) beyzbol ligi iizerine
yapmis olduklari arastirma sonuglarina gore hizmet ka-
litesinin, davranigsal niyetler tizerinde direk etkileri ol-
dugu ortaya cikmustir. Chaipakdee & Wetprasit (2011),
Taiwandaki deniz kayag1 yapan turistler ile yaptiklar:
arastirmada hizmet kalitesinin sirasiyla turist tatmini,
algilan deger ve davranigsal niyetler tizerinde giiglii de-
recede etkili oldugu sonucuna ulagmuistir.

Jin ve ark. (2013), 2011 yilinda Korede yapilan ve
bir mega spor etkinligi olan 13. Diinya Atletizm Sampi-
yonasinda yirittiikleri arastirmada, bir spor olayinin
kalitesinin, algilanan deger tizerinde olumlu etkiye sa-
hip oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu ¢aligmanin sonucunda
kalitenin algilanan deger ve davranigsal niyetlerin (tav-
siye etme, tekrar gelme ve digerlerine olumlu bahset-
me) onciilii oldugu tespit edilmistir. Hsing-ling Huang
(2011) golf turizmi ile ilgili yaptig1 ¢alismasinin sonu-
cunda, hizmet kalitesinin, hem algilanan deger hem
de spor turisti tatmini tizerinde olumlu etkisi oldugu
sonucuna ulagmustir. Bununla birlikte algilanan deger,
davranigsal niyetler tizerinde olumlu etkiye sahiptir.
Hsing-ling Huang (2011) golf turizmi alanindaki ¢a-
ligmasinin sonuglar1 hizmet kalitesinin, davranigsal
niyetler (tekrar satin alama istegi, tavsiye etme) iize-
rinde dogrudan etkisinin olmadigini, etkinin dolayli
oldugunu gostermektedir. Osmanoglu & Uziimiin
(2018) Tiirkiyede futbol, voleybol, basketbol liglerinde
takim sporlari ve bireysel sporlarla ugrasan sporcularin
otel kalite algilar: tizerine yapilan ¢alismada sporcularin
hizmet kalitesi algi puanlarimin oda kalitesi, hijyen ve
personel alt boyutlarimda yiiksek, spor tesisleri ve eglence
alt boyutlarinda orta diizeyde oldugu tespit edilmistir.
Kalis stiresine gore ise 5 gece ve iizeri konaklayanlarin
ortalamasimin spor tesislerinde bir-iki giin veya ii¢-dort
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giin kalanlara gore spor tesisleri kalite algisinda anlaml
derecede yiiksek oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla hiz-
met kalitesinin spor turistlerinin davranigsal niyetleri
lizerinde, tatminin aracilik etkisinin oldugu varsayila-
rak H,H, H, hipotezleri gelistirilmistir.

H,: Spor hizmet kalitesinin, algilanan duygusal de-
gere etkisi vardir.

H,: Spor hizmet kalitesinin, miisteri genel tatmini-
ne etkisi vardir.

H,: Spor hizmet kalitesinin, davranigsal niyetlere
etkisi vardir.

Turizm deneyimde duygusal tepkiler; tatmin olma,
tavsiye etme niyeti, tutumsal yargilar ve tiriin/hizmet
secimi gibi tiiketim sonrasinda ortaya ¢ikan davranis-
larin temel belirleyici olmaktadir. Ornegin Goossens
(2000) destinasyon tercih etme davranisinda; duygula-
rin deneyimsel siireglerde 6nemli derecede etkili oldu-
gunu tespit etmistir. Khan & Mohsin (2017) duygusal
degerin, kalite vasitasi ile yesil iiriin se¢imi davranisini
tizerinde 6nemli derecede etkili oldugunu tespit et-
mistir. Hossany & Gilbert (2010) duygularin, turistin
tavsiye etme niyetini tahmin etmede 6nemli bir agik-
layic1 giice sahip oldugunu géstermektedir. Goossens
(2000); Chuang (2007); Kwortnik & Rossun (2007)
aragtirmalari, turizm deneyimleri genellikle tatmin ve
zevk duygularini igerdigini ve duygularin turizm ve
eglence hizmetlerindeki satin alma kararlar tizerinde
etkili oldugunu gostermektedir. Hossany, Prayag, Dee-
silatham & Odehe (2013) gore bu yiizden turistin duy-
gusal tepkilerinin tiiketim sonrasinda meydana gelen
davranisin ana belirleyicisi durumunda olmasi, dogal
bir sonug olarak karsilanmaktadir. de Rojas & Camare-
ro (2008) ve Del Bosque & San Martin’in (2008) aras-
tirmalar1 duygularin turist tatmini tizerinde, Bigne,
Andreu & Gnoth'un (2005) arastirmasi ise duygularin
davranigsal niyetler iizerinde etkisini gostermektedir.
Mason & Morettinin (2015) Italyada golf sporu icra
eden turistler ile yiiriittiikkleri arastirmada algilanan de-
gerin, davranigsal niyetler tizerinde dogrudan anlaml
bir etkisi bulunmamaktadir. Shonk & Chelladurainin
(2008) spor turistleri tizerine yaptiklar1 ¢aligmada, tat-
minin ziyaretgilerin hem destinasyona hem de spor
etkinligine geri donme niyetlerini dogrudan etkiledigi
ortaya ¢ikmistir. Hsing-ling Huang (2011) golf turizmi
alaninda yapti81 caligmada tatmin ile davranigsal niyet-
ler arasindaki iligki de olumlu gikmigtir. Hutchinson ve
ark’nin (2009), golf gezginlerini inceledikleri aragtir-
manin bulgulari, hem degerin hem de tatminin tekrar
ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza davranigsal niyetler
tzerinde onemli etkileri olduguna isaret etmektedir.
Bu ¢alismanin sonuglarinda miisterinin algiladig: hiz-
met kalitesi, deger ve tatmin ne kadar ytiksek ise bas-
kalarina agizdan agiza iletisim kurma ihtimallerinin o
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derece yitksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Agizdan
agiza iletisim ne kadar olumlu olursa, tiiketicinin satin
alma onerisinde bulunma olasilig1 o kadar artmaktadir
(Hsing-ling Huang, 2011). Bu yiizden arasgtirma hipo-
tezleri su sekilde siralanmaktadir:

H,: Algilanan duygusal degerin, miisteri genel tat-
minine etkisi vardir.

H,: Algilanan duygusal degerin, davranigsal niyet-
lere etkisi vardur.

H_: Miisteri genel tatmininin, davranigsal niyetlere
etkisi vardr.

Del Bosque & San Martin (2008), olumlu duygu-
larin tatmin Gzerinde giiclii etkiye sahip oldugunu,
tatminin, duygular ile davramssal niyetler arasinda
oynadig aracilik roliiniin 6nemli bir etki ortaya ¢ikar-
digini ortaya koymaktadir. Asshidin, Abidin & Borhan
(2016), algilanan kalite ile duygusal deger arasinda
satin alma niyeti tizerinde orta derecede iligski oldu-
gunu belirlemistir. Ma & Kaplanidou (2020), Tayvan
profesyonel beyzbol ligini takip eden Cinli spor iirii-
nii titketicileri tizerinde yaptiklar: arastirmada hizmet
kalitesinin, davranigsal niyetler tizerinde algilanan de-
ger aracihigl ile dolayli etkileri oldugu belirlenmigtir.
Ozellikle hizmet kalitesinin bir unsuru olan spor alani
ile algilanan deger arasinda giiglii pozitif iliski oldugu
ortaya ¢ikmistir. Murray & Howat (2002), Avustralyali
spor turizmi tiiketicileri tizerinde yaptiklar1 aragtirma-
da algilan degerin hizmet kalitesi ve tatmin arasinda
aracilik etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir. Chaipakdee &
Wetprasit (2011) Taiwanda, deniz kayag: (kanosu) ya-
pan turistler tizerinde yaptiklari uygulamada hizmet
kalitesinin, algilan deger tizerinde giiglii derecede etkili
oldugu sonucuna ulagmistir. Caligmanin diger sonug-
larina gore algilanan deger ve tatmin, hizmet kalitesi ve
davranigsal niyetler arasinda aracilik rolii gormektedir.
Ayrica tatmin, algilanan deger ile davranigsal niyetler
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arasinda aracilik gorevindedir. Clemes & Thitiyanin
(2020) giinliik spa miisterileri ile yaptiklar1 anketlerin
analizleri sonucunda hizmet kalitesi ve algilanan deger,
miisteri tatmininin iki 6nemli tanimlayicisi durumun-
dadir. Arastirmada ulagilan bir diger sonuca gore miis-
teri tatmini, hizmet kalitesi ile davranigsal niyetler ve
algilanan deger ile davranigsal niyetler arasindaki ilig-
kide kismi aracilik rolii oynamaktadir. Choi, Greenwell
& Lee’nin (2018) sanal golf sporculari tizerinde yaptik-
lar1 ¢alismada hizmet kalitesinin, algillan deger ve tat-
min tzerinde direk ve dolayl etkileri oldugu gézlen-
mistir. Calismada algilanan degerin, tatmin tizerinde
6nemli derece dogrudan etkisi oldugu ortaya ¢ikmigtir.
Dolayisiyla hizmet kalitesinin, algilanan deger ve tat-
min iizerinde aracilik rolii oldugu varsayilarak H , H,,
H, hipotezleri gelistirilmistir.

H_: Spor hizmet kalitesinin, davranigsal niyetlere et-
kisinde algilanan duygusal degerin aracilik rolii vardir.

H,: Spor hizmet kalitesinin, davranigsal niyetlere
etkisinde miisteri genel tatminin aracilik rolii vardir.

H,: Algilanan duygusal degerin, spor hizmet kalite-
si ve musteri genel tatmini arasindaki ve miisteri genel
tatminin, algilanan duygusal deger ve davranigsal ni-
yetler arasindaki iliskide aracilik rolii vardur.

Brady & Robertson (2001), Cronin & Taylor (1994),
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1994), Taylor & Ba-
ker (1994) ve Teas (1994) gibi bir¢ok arastirmaci tat-
minin, hizmet kalitesinin bir sonucu oldugu yoniinde
hemfikirdirler. Diger taraftan de Ruyter, Wetzels &
Bloemer (1997), McDougall & Levesque (2000), Taylor
& Baker (1994) hizmete yonelik olarak gelecekteki dav-
ranigsal niyetlerin nihai belirleyicisinin, tatmin oldugu
sonucuna ulasmiglardir. Yung & Chan (2001) yiiksek
kaliteli hizmetin sunulmasinin sadece kendi bagina
miisteri tatminini garanti edemeyecegini, genel tatmin
ve yeniden satin alma niyetinin bu hizmet faaliyetleri

Sekil 1. Aragtirma Modeli
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stireci igerisinde deneyimlenen farkli hizmet karsilas-
tirmalarindan etkilendigini ifade etmektedirler. Spor
turizmi alaninda yapilan ¢alismalarin sonuglar1 da ya-
zin ile tutarlilik gostermektedir. Ornegin, Hsing-ling
Huang (2011) golf turizmi alanindaki c¢aligmasinda
hizmet kalitesi ve algilanan degerin, tatminin birer 6n-
cilt oldugu belirlenmigtir. Murray & Howat’in (2002)
Avustralyadaki spor turizmi tiiketicileri ile yaptiklar:
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caligmada hizmet kalitesinin, tatminin dogrudan bir
onciili oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayn1 zamanda misteri
tatmini, davranigsal niyetlerin giiclii bir yordayicist du-
rumundadir. Clemes & Thitiyanm (2020) giinlik spa
misterileri ile yaptiklar1 aragtirmada mdsteri tatmini,
davranigsal niyetlerin temel belirleyicisi olarak belirlen-
mistir. Mason & Morettinin (2015) golf sporu turistleri
tizerinde yaptiklar1 aragtirmada tatminin, davranigsal
niyetler izerinde en etkili 6nciil oldugu anlagilmaktadur.

Tablo 1. Olgeklerin Agiklayici Faktor Analizi Uygunluk Degerleri

Madde Faktor Yiikii Cronbach’s Alpha Degeri
Soru 6 .839
Soru 4 .817
Soru 10 811
Soru 5 774
Soru 12 .768
Spor Hizmet Kalitesi Soru 2 767
Soru 7 .765
Soru 8 757
Soru 3 .746
Soru 11 725 0.933
Soru 9 .709
Soru 1 .641
KMO: 0,948
Soru 18 934
Davranigsal Niyet Soru 19 934
Soru 20 925
Soru 21 .888 0.940
KMO: 0.865
Soru 16 .887
Soru 15 .886
Duygusal Deger Soru 17 .868
Soru 13 .851
Soru 14 .793 0.909
KMO: 0.882
Soru 24 921
Soru 23 917
Miisteri Genel Soru 25 o1
Tatmin Soru 26 .838 0.895
Soru 22 .610

KMO: 0.856
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Aragtirma modeline gore bagimsiz degisken olarak
spor hizmet kalitesi, bagimli degisken olarak ise dav-
ranigsal niyet yer almaktadir. Bagimli ve bagimsiz de-
gisken arasinda araci degiskeni ise algilanan duygusal
deger ve miisteri genel tatminidir.

Yontem

Bu arastirmanin evreni 27-31 Ekim tarihleri ara-
sinda Antalyada 117 si diizenlenen Masterlar Atatiirk
Bahar Turnuvasi kapsaminda Sueno Beach Side Otelde
spor turizm faaliyetlerine katilan yerli turistlerden
olusmaktadir. Turnuva 40 ve 50 yas kategorisinde bu-
lunan 32 takimin katilmiyla ger¢klesmistir. Katilan
takimlarin yaklasik olarak 640 adet sporcusu otelde
konaklama yapmustir. Bartlett, Kotrlik & Higgins'in
(2001: 47) galigmasinda evren biyikliigiintin tam ola-
rak belirlenemedigi veya yitksek olmasi durumlarda

ilker Oztiirk - Fuat Atasoy

Ikinci boliimde ise arastirma 6lgeklerine iliskin likert
tipi sorular sorulmustur. Likert tipi sorular dort 6lgek-
ten olugmaktadir. Bagimsiz degiskeni olusturan spor
alan1 hizmet kalitesi 6lgegi Osmanoglu, Uziim, Karls,
& Aycan (2018), bagimli degiskeni olusturan davranig-
sal niyetler ve arac1 degisken olarak yer alan algilanan
duygusal deger 6lcegi Bezirgan (2014) ve diger arac
degiskenini olusturan migteri genel tatmini 6lcegi ise
Oztiirk & Yilmaz'in (2021) ¢alismalarindan alinmustir.
Aragtirma 26 ifadeden olusmakta olup ve 5li likert ti-
pinde hazirlanmustir. ifadeleri 6lgmede “1=Kesinlikle
katilmiyorum”, “2=Katilmiyorum”, “3=Ne Katiliyorum/
Ne Katilmiyorum”, “4=Katiliyorum”, “5=Kesinlikle ka-
tiliyorum” seklinde 5’li cevap kategorisinden olugmak-
tadir. Caliyma kapsaminda gerceklestirilen anketlerin
uygulanabilirligi icin Sivas Cumhuriyet Universitesin-
den 02.04.2021 tarih ve E-60263016-050.06.04-29089

Tablo 2. Dogrulayic1 Faktdr Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Indeks Adi Esik Degeri
Iyi Uyum Kabul Edilebilir

X?/df (Serbestlik Derecesi) <3 <5
RMSEA (Karsilastirmali Uyum Indeksi) <0.05 <0.08

CFI (Karsilagtirmali Uyum Indeksi) >0.97 >0.90

NFI (Karsilagtirmali Uyum Indeksi) >0.95 >0.90

GFI (Mutlak Uyum Indeksi) >0.90 >0.85
AGFI (Mutlak Uyum indeksi) >0.90 >0.85

Kaynak: Karagoz, 2016: 975

Cohran’in formiiliine gore 384 saysi yeterli 6rneklem
olarak goriilmektedir. Bu aragtirmada 6rneklem tek-
nigi olarak her katilimcinin esit segilme sansi bulunan
(Coskun, Altunisik, Bayraktaroglu & Yildirim, 2015:
139) basit tesadiifi 6rneklem yontemi kullanilmigtir.
Bu kapsamda Antalyada spor turizmi kapsaminda ge-
len yerli turistlere yiiz yiize goriisme teknigi ile anket
uygulanmistir. Katilimcilara 428 adet anket uygulan-
mus olup eksik veya hatali anketlerden dolay1 21 anket
aragtirma dist birakilmistir. Aragtirma amaciyla kulla-
nilan anket iki boliimden olusmakta olup, ilk boliimde
medeni durum, yas ve meslek gibi sorular sorulmustur.

sayili etik kurul raporu alinmigtir. Elde edilen veriler
bilgisayar ortamina aktarilmis ve istatistiki paket prog-
rami ile analiz edilmistir. Analizler olarak ise tanim-
layicr istatistikler, normallik testi, gtvenilirlik, acik-
layic1 faktor ve dogrulayici faktor analizleri ve daha
sonra ise aracilik iligkisi incelenmistir. Aracilik etkisi
cesitli programlar kullanilarak yapisal esitlik modelle-
ri ile test edilebilmektedir. Bu bolimde aracilik testi,
modern yaklagimin onciilerinden Hayes (2018) tara-
findan gelistirilen Process Makro uygulamasi ile IBM
SPSS programi kullanilarak anlatilmaktadir. Ayrica bu
yontem, Sobel testinden daha giiclii ve gecerli sonuglar

Tablo 3. Arastirma Olgekleri ve Modeline iliskin DFA Uyum lyiligi Sonuglari

Spor Hizmet Davramgsal Duygusal Miisteri Genel Arastirma
Kalitesi Niyet Deger Tatmin Modeli
X?%/sd 2.970 1.695 1.218 3.301 2432
RMSEA 0.070 0.041 0.023 0.075 0.059
GFI 0.940 0.998 0.995 0.990 0.879
CFI 0.966 1.000 0.999 0.995 0.947
NFI 0.950 0.999 0.996 0.994 0914
AGFI 0.909 0.979 0.982 0.952 0.854
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tireten bootstrap teknigini kullanmaktadir. Bu teknikte
orijinal veri setindeki gozlemler yenilenerek birbirin-
den farkl yeni gozlem seti olusturulmakta ve istatis-
tiki hesaplamalar bu yeni veri setleri ile yapilmaktadir
(Gurbiiz, 2019: 56-58).

Arastirma Olgeklerinin Gegerlik ve Giivenilirlik
Analizleri

Olgeklerde parametrik testlerin kullanilabilmesi
i¢in verilerin normal dagilim géstermesi gerekmekte-
dir. George & Mallery (2019) ¢aligmasinda bir verinin
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edilen veriye uyumunu yansitan X2/df, RMSEA, GFI,
CFI,NFI, AGFI, degerlerinin ele alindig1 goriilmektedir.

Tablo 3de 6lgeklere ve modele iliskin uyum indek-
si yer almaktadir. Arastirma dlgekleri ve modelin tiim
uyum indekslerinin kabul edilebilir aralikta oldugu
tabloda goriilmektedir. Dolayisiyla 6lgeklerin ve mo-
delin yapisal gegerliliginin oldugu sdylenebilir.

Tablo 4. Degiskenler Arasindaki iliskiler

Etki p BootLLCI  BootULCI
Spor Hizmet Kalitesi—Duygusal Deger 2251 .0000 1791 2710
Spor Hizmet Kalitesi—Miisteri Genel Tatmini ~ .0404 .0610 -.0019 .0826
Spor Hizmet Kalitesi — Davranigsal Niyet 1782 .0000 1340 2224
Duygusal Deger — Miisteri Genel Tatmini 5709 .0000 4898 .6519
Duygusal Deger—Davranigsal Niyet .0321 .5069 -.0629 1272
Miisteri Genel Tatmini—Davranigsal Niyet 5136 .0000 4191 .6081
kabul edilebilir basiklik ve ¢arpiklik degerleri (+1) ara- Bulgular

sinda ise mitkemmel kabul edilir, ancak +2 arasindaki
degerinde kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugunu
belirtmistir. Yapilan analiz sonucunda 26 adet ifadenin
basiklik ve carpiklik degerlerinin (+1) arasinda oldugu
goriilmistiir. Dolayst ile elde dilen veriler normal dagil-
dig1 igin, verilerin parametrik test analizlerine uygundur
seklinde ifade edilebilir. Ayrica, aragtirmada kullanilan
olceklerin giivenilirlik analizi sonuglaria gore Cronba-
ch Alpha degerlerine bakildiginda (Tablo-1) spor alani
hizmet kalitesi 0.933, davramssal niyetler olegi 0.940,
algilanan duygusal deger 6lgegi 0.909 ve son olarak miis-
teri genel tatmini 6lgegi 0.895 olarak ortaya ¢ikmuistir.

Yapilan dl¢egin gelistirilmesi ve uyarlama yapilabil-
mesi (Giirbiiz & Sahin, 2015: 301) i¢in hazirlanan fak-
tor analizi sonuglarina KMO degerinin anlaml ve de-
giskenler arasi iligkilerin olusturdugu matrisin faktor
yiiklerinin uygun araliklarda oldugu goriilmektedir.

Giivenirlikveagiklayicifaktoranalizinden sonrayapi
gecerliliini test etmek amaciyla dogrulayici faktor ana-
lizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi uyum iyiligi
degerleri tablosuna gore model degiskenlerinden elde

Aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zel-
likleri incelendiginde spor turizm faaliyetlerine katilan
kisilerin % 50.9’unun 48 ve alt1, % 49.1’inin ise 49 ve
tisti yas grubunda olduklar: goriilmektedir. Yag grubu-
nun ikiye ayrilma nedeni de masterlar turnuvasinda iki
yas kategorisi yer almaktadir. Bu kategoriler 40 ve 50
yas olmak tizere iki gekilde ayrilmaktadir. 50 yas kate-
gorisinde 49 yas ve iistii oynarken, 40 yas kategorisinde
39 yas ve iistii oynayabilmektedir. Turnuvaya aktif ola-
rak katilan sporcularin % 71.7’si evli, %28.3’ii bekéardur.
Mesleklerine bakildiginda %37.3’tintin kamu ¢alisani,
%21.4intin esnaf, %18.9'unun 6zel sektdr, %9.1°inin
emekli, %8.1'inin is¢i ve %5.2%inin ise diger meslek
grubunda olduklar1 goriilmektedir.

Hipotez Testlerine Yonelik Analizler

Tablo4de H , H,, H,, H,, H,, ve H, ya iligkin sonug-
lar yer almaktadir. Elde edilen analiz sonucunda spor
hizmet kalitesinin, duygusal deger [CI (.1791- .2710),
p<0.05)] ve davranigsal niyetini [CI (.1340- .2224),
p<0.05)] anlamli diizeyde ve olumlu yonde, duygusal

Tablo 5. Spor Hizmet Kalitesinin Davranigsal Niyetler Uzerinde Dogrudan ve Dolayl Etkileri

Indirect effect(s) of X on Y: Etki BootSE BootLLCI BootULCI
Spor Hizmet Kalitesi —Duy. Deg.— Dav. Niyet .0072 .0132 -.0195 .0330
Spor Hizmet Kalitesi— Miis. Tat.— Dav. Niyet .0207 .0138 -.0066 .0475
Spor Hiz. Kal.— Duy. Deg —Miis. Tat.— Dav. Niyet .0660 .0136 .0422 .0956
Toplam 0940 0193 0567 1321
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degerin, miisteri genel tatminini [CI (.4898- .6519),
p<0.05)], miisteri genel tatminin de davranigsal niyet-
leri [CI (.4191- .6081), p<0.05)], anlaml diizeyde ve
olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.

ilker Oztiirk - Fuat Atasoy

TARTISMA VE SONUGC

Mevcut calismadaki hiyerarsik modelin test edilme-
sinden elde edilen ampirik sonuglar operasyonel hale
getirildiginde, spor oteli yoneticilerinin etkili taktik

Tablo 6. Hipotez Sonuglar1

Hipotezler Sonug¢
Hi: Spor hizmet kalitesinin, algilanan duygusal degere etkisi vardir. KABUL
Ha: Spor hizmet kalitesinin, miisteri genel tatminine etkisi vardir. RET
Hs: Spor hizmet kalitesinin, davranigsal niyetlere etkisi vardir. KABUL
Ha: Algilanan duygusal degerin, miisteri genel tatminine etkisi vardir. KABUL
Hs: Algilanan duygusal degerin, davranigsal niyetlere etkisi vardir. RET
He: Miisteri genel tatmininin, davranigsal niyetlere etkisi vardir. KABUL
H7: Spor hizmet kalitesinin, davranigsal niyetlere etkisinde algilanan duygusal
- L. RET
degerin aracilik etkisi vardir.
Hs: Spor hizmet kalitesinin, davranigsal niyetlere etkisinde miisteri genel tatminin
. RET
aracilik etkisi vardir.
Ho: Algilanan duygusal degerin, spor hizmet kalitesi ve miisteri genel tatmini ve
miisteri genel tatminin, algilanan duygusal deger ve davranigsal niyetler KABUL

arasidaki iliskide aracilik rolii vardir.

Ote yandan spor hizmet kalitesinin, miisteri genel
tatminini [CI (-.0019- .0826), p>0.05)] ve duygu-
sal degerin, davranigsal niyetleri [CI (-.0629- .1272),
p>0.05)] anlamli diizeyde ve olumlu yonde etkileme-
digi gorilmektedir.

Tablo 5e gore spor hizmet kalitesinin, davranigsal
niyetler {izerinde dolayli etkisinin olup olmadigini
gosteren dolayli etki (indirect effect) degeri, elde edilen
giiven araliklar: ile gosterilmektedir. Analiz sonugla-
rina gore spor hizmet kalitesinin davranissal niyetleri
etkilemesinde duygusal degerin araci roliinde giiven
aralig1 degerleri CI= -.0195- .0330’ dur. Bu sonuglara
gore duygusal degerin araci etkisi olmadig1 goriilmek-
tedir. H, hipotezinde spor hizmet kalitesinin davranis-
sal niyetleri etkilemesinde miisteri genel tatminin araci
roliinde giiven araliklar1 degerleri CI= -.0066- .0475 s1-
fir1 degerini kapsadigindan anlamli degildir. Ancak al-
gilanan duygusal degerin, spor hizmet kalitesi ve miis-
teri genel tatmini ve miisteri genel tatminin, algilanan
duygusal deger ve davranigsal niyetler arasinda iligskide
aracilik roliiniin (CI= .0422- .0956) oldugu goriilmek-
tedir. Aracilik testlerinin yani sira aragtirma modelinin
tam standardize etki biiyiikliigiintin 0.13 oldugu go-
rilmektedir. Etki biiytikliikleri genellikle K*=.01e ya-
kin ise disiik, K>=.09’a yakin ise orta, K*=.25%¢ yakin
ise ytiksek etki seklinde yorumlanmaktadir (Giirbiiz,
2019: 64). Elde edilen sonuglara gore modeldeki araci-
lik etkisinin yiiksek degere yakin oldugu goriilmekte-
dir. Yapilan analizlere iliskin hipotez sonuglar1 asagida-
ki tabloda yer almaktadir.

ve stratejik pazarlama girisimleri olusturmasini ve uy-
gulamasini saglayacak bir modelleme ve 6lgiim cer-
cevesi saglamaktadir. Bu calismada spor turistlerinin
amator futbol etkinligine iliskin algilar1 ve davranigsal
niyetlerini etkileyen temel 6zellikler incelenmektedir.

Caliymada elde edilen bulgular, amatér futbol
operasyonlarinin basarisi i¢in spor hizmet kalitesinin
onemli bir faktor oldugunu ortaya koymaktadir. Ana-
lizde olugan ortalama puanlar “Otelin spor alanlari-
nin havalandirma sistemi iyiydi’, “Otelin spor alanlari,
rahat hareket etmek i¢in yeteri kadar genisti”, “Otelin
spor tesislerinde aradiginizi bulmaniz ¢ok kolaydr’,
“Otelin spor alanindaki arag gerecler say1 bakimindan
yeterliydi”, “Otelin spor tesislerinde kullanilan malze-
meler moderndi” gibi ifadelerde yogunlasmaktadir.
Dolayisiyla turistlerin spor hizmet kalitesini daha ¢ok
somut unsurlar yardimiyla algiladiklar1 anlagilmakta-

dir.

Caligmanin amaci, amatér futbol etkinliklerinde
spor hizmet kalitesinin dogrudan ve duygusal deger ile
miisteri genel tatmini araciligiyla davranigsal niyetler
tizerindeki goreceli 6nemini incelemektir. Sonuglar Ma
& Kaplanidou’ nun (2020) caligmasinda oldugu gibi
spor hizmet kalitesinin, davranigsal niyetler iizerinde
dogrudan ve dolayli etkileri oldugunu goéstermektedir.
Bulgular, spor etkinligi hizmet kalitesinin, spor turist-
lerinin tekrar ziyaret niyetlerini ve oteli baskalarina
tavsiye etme ve goniillii olarak otelin reklamini yap-
ma isteklerini dogrudan ve dolayli olarak etkiledigini
gostermektedir. Elde edilen bulgular spor hizmet ka-
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litesinin, duygusal deger {izerinde dogrudan olumlu
etkilerine ve spor hizmet kalitesinin duygusal degerin
en 6nemli onciilil olduguna isaret etmektedir. Dolay1-
styla bu durum otelin spor hizmet alanlarinda sahip
oldugu ekipman ve donanim kalitesinin, turistlerin
spor hizmetlerinden algiladiklar1 hedonik fayday: et-
kiledigi seklinde yorumlanabilir. Bu sonug¢ Hsing-ling
Huang (2011), Chaipakdee & Wetprasit (2011) ve Jin
ve ark’nin (2013) ¢alismalarinda ulastiklar1 sonuglar
ile uyumludur. Bunun yani sira spor hizmet kalitesi-
nin davranissal niyetler tizerindeki etkisinde duygusal
degerin aracilik rolii olmadig: ortaya ¢ikmustir. Bu so-
nuca gore otelin, miisterilerin davranigsal niyetlerini
etkilemede spor hizmet alanlarinda daha fazla sayida,
¢ok daha fonksiyonel, kaliteli ve cezbedici ekipman,
donanim vb. kullanmas: gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.
Diger bir bulguya gore spor hizmet kalitesi, musteri
genel tatmini tizerinde herhangi bir dogrudan veya do-
layl1 etkiye sahip degildir. Bu, Theodorakis ve ark’nin
(2001) spor turizmi {izerine yaptiklar: aragtirmalarin-
daki tatmin tizerinde en giiclii etkiyi somut unsurla-
rin meydana getirdigi sonucuyla ¢elismektedir. Ayrica
misteri tatmininin, spor hizmet kalitesinin davranigsal
niyetler tizerindeki etkisinde aracilik rolii olmadig; tes-
pit edilmistir. Caliymamizda elde edilen bu sonuglar
titketici karar verme stirecinde spor hizmet kalitesinin,
olumlu davranigsal niyetlerin olusmasindaki 6nemini
vurgulamaktadir.

Aragtirmanin bulgular1 duygusal degerin, miisteri
genel tatmininin 6nemli bir yordayicisi olduguna isaret
etmektedir. Hsing-ling Huang (2011) miisteri tatmini-
nin, beklenen hizmetin ve tiiketildikten sonra alinan
fiili hizmetin biligsel bir degerlendirmesinden kaynak-
lanan duygusal tepki oldugunu bildirmektedirler. Do-
lay1siyla mevcut ¢alismada elde edilen sonuglar bu ifa-
deyi amprik olarak desteklemektedir. Bu sonug otelin
ozellikle somut varliklar {izerinden sagladig1 konforun
ve haz unsurlarinin, turistlerin beklenti ve ihtiyaglari-
nin karsilanmasinda 6nemli bir rol oynadig: seklinde
yorumlanabilir. Cronin ve ark. (2000), Hutchinson ve
ark. (2009), Lai ve ark. (2009) ve Tam’in (2004) ifade
ettikleri gibi deger ve tatmin arasindaki nedensel ilis-
ki, degerdeki artisin miisteri tatmini ile sonug¢landigini
gostermektedir. Ayrica ¢aligmanin bulgular1 duygusal
degerin miisteri tatmini tizerinde, spor hizmetleri kali-
tesinden daha etkili olduguna isaret etmektedir. Fakat
duygusal degerin tek basina davranigsal niyetler iize-
rinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Elde edilen
bu sonu¢ Mason & Morettinin (2015) Italyada golf
sporu yapan turistler iizerinde yaptiklar1 ¢aliymanin
sonucu ile benzesmektedir. Dolayisiyla miisterilerin
davranigsal niyetlerinin olusmasinda duygusal degerin
yaninda parasal deger, itibar degeri, sosyal deger gibi
diger deger tiirlerinin varlig1 da ihtiya¢ oldugu anlasil-
maktadir. Bunun yan1 sira miisteri genel tatmininin,
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davranigsal niyetlerin olusmasinda 6nemli derecede
etkili oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu, Shonk & Chelladu-
rai (2008), Hsing-ling Huang (2011) ve Hutchinson
ve ark’nin (2009) aragtirmalarinda elde ettikleri, spor
turistlerinin, alian hizmetlerden tatmin yagadiklar:
zaman oteli bagkalarina tavsiye etme ve tekrar ziyaret
etme ve goniillii olarak reklamini yapma olasiliklarinin
daha yiiksek olacagi sonucu ile aynidir. Mevcut calig-
manin diger bir bulgusuna gore ise davranigsal niyetin
en 6nemli belirleyicisi miisteri tatminidir.

Aragtirmanin modelini olusturan degiskenlerin es
zamanl olarak birlikte formiile edildigi seri aracilik
testinde ise algilanan duygusal degerin, spor hizmet
kalitesi ve miisteri genel tatmini arasindaki, miiste-
ri genel tatminin, algilanan duygusal deger ve davra-
nigsal niyetler arasindaki iliskide aracilik rolii oldugu
anlagilmaktadir. Spor turistlerinin olumlu davranigsal
niyetlere sahip olabilmesi i¢in, spor hizmet kalitesi al-
gilarinin onlara hem spor etkinligi i¢in yaptiklar: fe-
dakarhigin karsiligini aldiklarini hem de etkinlikten
tatmin olduklarini diigiindiirmesi gerekmektedir. Bu
sonug otel isletmesinin, konaklama ve spor hizmeti
alanlarimin konforunu ve donanimin iglevselligini ar-
tirmasi sonucunda spor turistlerinin miisteri tatmini
ve davranissal niyetlerinin olumlu sekilde etkilenece-
gini ifade etmektedir.

Gelecekteki Arastirmalar icin Sinirlamalar ve
Oneriler

Verilerin amator futbol ekiplerinden basit tesadiifi
orneklem yontemi ile toplanilmistir. Dolayisiyla uygun
bir 6rneklemden elde edilen aragtirma sonuglar1 bas-
ketbol, voleybol vb. diger spor etkinlikleri i¢in genel-
lenemez.

Calismanin degiskenleri olan spor hizmet kalitesi
ve duygusal deger sirasiyla hizmet kalitesi ve algilanan
degerin birer alt boyutudur. Bu durum hizmet kalitesi
ve degerin tam olarak dl¢lilmesinde kisit yaratmakta-
dir. Mevcut ¢alismanin modelinin spor turistlerinin
spor etkinligine yonelik davranissal niyetlerini tah-
min etmede anlaml olabilecegi diistintilmektedir. Bu
nedenle, bu ¢alisgmanin kapsamli modeli, gelecekteki
caligmalar icin teorik bir referans cergevesi saglama-
ya katkida bulunmaktadir. Bu bulgularin gegerliligini
genisletmeye yardimci olmak i¢in demografik, spor
etkinligi ve spor turisti tiirleri Gizerinde gelecekteki ¢a-
ligmalarin yapilmasi 6nerilmektedir.

Mevcut aragtirma sonuglari, otel yoneticilerine
bazi yararl bilgiler saglamaktadir. Yoneticiler miisteri
tatminini ve miisteri niyetini tahmin etmede hizmet
kalitesinin énemine ve miisterilerle otel arasinda ku-
rulacak sadakat iligkisinde, duygusal deger unsurlarina
daha fazla dikkat etmelidirler. Boylece miisteri tatmini
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ve talebi artarken, miisteri sikayetlerinde azalma goriil-
mesi muhtemeldir.

Yoneticilere spor etkinlik tiriinlerinin teknik, cevre-
sel ve islevsel 6zelliklerin hizmet kalitesini gelistirme-
leri onerilmektedir. Ornegin giiniimiizde oldukga po-
piiler olan sanal ve arttirilmis gerceklik iriinleri, spor
turistlerine simiilasyon firsat1 olarak sunulabilir. Bu-
nunla birlikte futbol sahalarindaki skor tahtalari, tri-
biindeki seyirci koltuklari, sahanin ¢im ve aydinlatma
kalitesi, saglik merkezindeki aletlerin kalitesi ve sayisi,
otelin sporcular i¢in tahsis ettigi saglik ekibi, spor mal-
zemeleri satan magazalar gibi imkanlar saglanabilir.
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EXTENSIVE SUMMARY

The Relationship Between Perceived Service Quality
and Behavioral Intentions: Sports Tourism in the
Context of Football

ilker OZTURK', Fuat ATASOY

Introduction

Sports tourism is an activity that involves a
person traveling far from his/her place of residence
to participate in a sports activity for recreation or
competition, watching sports competitions as a
spectator or observer, visiting a sports attraction such
as a gym or sports park (Deery, Jago, & Fredline, 2004:
238). This type of tourism creates a large amount of
economic contribution for the cities and countries
where it is made. Therefore, the importance of sports
tourism is increasing day by day. For example, the
2002 World Cup created an economic impact of $5
trillion in Korea and provided employment for 350,000
people. In addition, sports tourism paves the way for
the destination to attract a significant amount of local
and foreign tourists and to develop as a sports-oriented
market. When evaluated in terms of marketing, sports
events can be used as an effective strategy in raising
awareness of destinations that are not widely known
by tourists and tourism stakeholders, creating a sports
destination identity, increasing economic value and
developing image (Jin, Lee, & Lee, 2013: 849; Hsing-
ling Huang, 2011: 1). The size of the global sports
industry is estimated to be worth $600 billion by 2025
(www.researchandmarkets.com, 2022). It is known that
70% of the sports events in the world are made with the
resources obtained through sponsorship. Therefore,
businesses invest in sports event sponsorships in order
to achieve their marketing and sales goals, create more
brand awareness and positive brand image (Hsing-ling
Huang, 2011: 1).

Studies support the general idea that satisfaction
is a result of service quality (Brady & Robertson,
2001; McDougall & Levesque, 2000). In addition, the
relationships between service quality and satisfaction
and customers’ repurchase intentions are revealed by
Cronin & Taylor (1992) and Patterson & Spreng (1997).
McDougall & Levesque (2000), on the other hand,
argue that perceived service quality and perceived
value are an antecedent of customer satisfaction,
which is directly related to customers’ future purchase
intentions (Murray & Howat, 2002: 26). The perceived
quality of sports tourists attending or following sports

" Corresponding author at: Sivas Cumhuriyet University, Cumhuriyet
Social Sciences Vocational School, Hotel, Restaurant and Catering
Services Department, E-Mail Address: ikervankiran03@gmail.com
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events affects consumers’ evaluations and subsequent
behaviors (Kaplanidou & Vogt, 2007; Moon et al., 2011;
cited by Jin et al., 2013: 850).

Researchers (Avourdiadou & Theodorakis, 2014;
Evanschitzky & Wunderlich, 2006) suggest that
differences in customers’ demographics (eg age) and
consumption experience (eg, novice and experienced
customer groups) play an important role in influencing
the relationship between perceived quality, perceived
value, satisfaction, and behavioral intention. They
found that he plays (Mason & Moretti, 2015: 340).
Therefore, this study simultaneously examines the
relationships between service quality, perceived value,
customer satisfaction and behavioral intentions in
terms of amateur football groups with members with
non-homogeneous demographic characteristics. At
the same time, those who make up the sample group
are included in the groups of sports tourists who both
watch sports events and do sports events as a hobby. It
is assumed that the study is original when considered
in the context of the sample group. The results of the
findings obtained in the study are valuable in terms
of understanding whether customers’ satisfaction and
behavioral intentions originate from the perception
of quality or the perception of value. Thus, both
accommodation businesses and event managers
working in the field of sports tourism can implement
more effective and efficient marketing strategies.

METHODOLOGY

The universe of this research consists of domestic
tourists participating in sports tourism activities
at Sueno Beach Side Hotel within the scope of the
11th Masters Atatiirk Spring Tournament held in
Antalya between 27-31 October. Simple random
sampling method, in which each participant has an
equal chance of being selected (Cogskun, Altunigik,
Bayraktaroglu, & Yildirim, 2015: 139), was used as
the sampling technique in the study. In this context,
a face-to-face interview technique was applied to the
domestic tourists coming within the scope of sports
tourism in Antalya. 428 questionnaires were applied
to the participants, and 21 questionnaires were
excluded due to missing or incorrect questionnaires.
The questionnaire used for research consists of two
parts, and in the first part, questions such as marital
status, age and occupation were asked. In the second
part, likert type questions were asked about the
research scales. Likert type questions consist of four
scales. Sports field service quality scale constituting
the independent variable Osmanoglu, Uziim, Karli, &
Aycan (2018), behavioral intentions constituting the
dependent variable and the Perceived emotional value
scale as the mediating variable, the study of Bezirgan
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(2014), and the customer general satisfaction scale,
which constitutes our other mediator variable, was
utilized from the work of Oztiirk & Yilmaz (2021).

RESULTS AND CONCLUSION

The aim of the study is to examine the relative
importance of sports service quality on behavioral
intentions through direct and emotional value and
customer overall satisfaction in amateur football
events. The results show that sports service quality has
direct and indirect effects on behavioral intentions,
as in the study of Ma & Kaplanidou (2020: 46). The
findings show that sports event service quality directly
and indirectly affects sports tourists’ revisit intentions
and willingness to recommend the hotel to others and
voluntarily advertise the hotel. The findings indicate
that sports service quality has direct positive effects
on emotional value and that sports service quality is
the most important antecedent of emotional value.
Therefore, this situation can be interpreted as the
equipment and equipment quality of the hotel in
the sports service areas affect the hedonic benefit
perceived by the tourists from the sports services. This
result is consistent with the results of Hsing-ling Huang
(2011: v), Chaipakdee & Wetprasit (2011: 122) and Jin
et al., (2013: 860). In addition, it has been revealed
that emotional value does not have a mediating role
in the effect of sports service quality on behavioral
intentions. According to this result, the hotel should
use more, much more functional, quality and attractive
equipment, equipment, etc. in the sports service areas
in order to affect the behavioral intentions of the
customers. turns out to use it. According to another
finding, sports service quality does not have any
direct or indirect effect on customer satisfaction. This
contradicts the conclusion of Theodorakis, Kambitsis,
& Laios (2001: 435) in their research on sports tourism
that tangible factors have the strongest effect on
satisfaction. In addition, it has been determined that
customer satisfaction does not have a mediating role
in the effect of sports service quality on behavioral
intentions. These results obtained in our study
emphasize the importance of sports service quality in
the formation of positive behavioral intentions in the
consumer decision-making process.

The findings of the study indicate that emotional
value is an important predictor of overall customer
satisfaction. Hsing-ling Huang (2011: 99) reports
that customer satisfaction is an emotional response
resulting from a cognitive evaluation of the expected
service and the actual service received after
consumption. Therefore, the results obtained in the
present study support this statement empirically. This
result can be interpreted as the comfort and pleasure
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elements provided by the hotel, especially through
tangible assets, play an important role in meeting the
expectations and needs of tourists. As some researchers
(Cronin et al., 2000; Hutchinson et al., 2009; Lai et al.,
2009; Tam, 2004) have stated, the causal relationship
between value and satisfaction shows that the increase
in value results in customer satisfaction (Hsing-ling
Huang, 2011: 99). In addition, the findings of the
study indicate that emotional value is more effective
on customer satisfaction than the quality of sports
services. However, emotional value alone does not have
a significant effect on behavioral intentions. This result
is similar to the result of Mason & Moretti’s (2015:
338) study on tourists doing golf in Italy. Therefore,
it is understood that the existence of other types of
values such as monetary value, reputational value, and
social value is also needed in addition to emotional
value in the formation of behavioral intentions of
customers. In addition, it has been revealed that
general customer satisfaction has a significant effect
on the formation of behavioral intentions. This result
shows that when satisfied with the services received,
sports tourists will be more likely to recommend and
revisit the hotel to others and advertise it voluntarily
(Shonk & Chelladurai, 2008; Hsing-ling Huang, 2011;
Hutchinson et al., 2009). According to another finding
of the study, the most important determinant of
behavioral intention is customer satisfaction.

In the serial mediation test, in which the variables
that make up the model of the research are formulated
simultaneously, it is understood that perceived
emotional value has a mediating role in the relationship
between sports service quality and customer general
satisfaction, and between customer general satisfaction,
perceived emotional value and behavioral intentions.
In order for sports tourists to have positive behavioral
intentions, their perception of sports service quality
should make them think that they are both rewarded
for the sacrifice they make for the sports event and
that they are satistied with the event. This result
indicates that customer satisfaction and behavioral
intentions of sports tourists will be positively affected
as a result of the hotel business increasing the comfort
of accommodation and sports service areas and the
functionality of the equipment.
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Oz

Noropazarlamanin kullandigi yontemlerin temelinde, nérolojik sinyalleri yardimci cihazlarla birlikte noro-imaj haline dontstiirebilen
teknolojiler yer alir. Mevcut ¢aligmanin kavramsal gergeve kisminda noropazarlama ihtiyacinin ortaya ¢ikisina, turizm sektoriinde
noropazarlama uygulamalarina ve néropazarlamanin etik boyutuna yer verilmis; etigin ilgili olgu tizerinde soz sahibi oldugunun
distiniilmesinden hareketle yontem kisminda 6rtiik anlamlari agiga ¢ikarmaya elverigli bir yontem olan metafor analizi araciligiyla
noropazarlama alaninda uluslararasi resmi kurulus Néropazarlama Bilim ve Isletme Dernegi (NMSBA) nin web sitesinde yayinladig
“etik kodlar” analize tabi tutulmugtur. Ayrica MAXQDA Nitel Analiz Programi’ndan yararlanilarak etik kodlarin birbirleriyle olan
yakinlik iligkisi incelenmis ve en sik kullanilan ortak kelimeler belirlenmistir. Arastirmanin temel amacy, etik kodlarin vurgulamak
istedigi ortiik anlamlarin agiga ¢ikarilmasidir. Bulgularin tiimiinden yola ¢ikildiginda, néropazarlama sirketleri aragtirma siireci
ile ilgili katilimcilara belirli bir imajin yaratilmasinin gerekli oldugu durumlarda doruk anlamdan yararlanmis; oldukea kritik
konularda anlamca gii¢lii, kesin anlamli s6z ya da sozciikler yerine yakin anlamli, daha giigsiiz soz ya da sozctikler kullanmuis;
noropazarlama arastirmacilarina yonelik her iki metafor da kisisellestirme igermis; verilerle alakali olarak ise verilerin, arastirma
sirketinin miilkiyetinde kalacag: belirtilerek (dar anlaml bir sozciik, genis anlamli kullanilarak) arastirma sirketlerinin veriler
tizerindeki rolil tizerine diistindiiriilmistiir. Bulgular dogrultusunda oneriler gelistirilmistir. Son olarak ise, tiiketicilerin kesinlikle
bagkalariyla paylasmayi arzu etmeyecegi mahremiyet alanlariyla ilgili olarak s6z konusu haklarinin ihlal edilmemesi, néropazarlama
yontemlerini kullanmakta olan sirketlere sunulmus 6neriler arasindadur.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Noropazarlama ve Etik, Turizm ve Noropazarlama, Tiiketici Haklari, NMSBA Etik Kodlar.

Ethical Assessment of Neuromarketing Approach
Abstract

Underlying the methods used by neuromarketing are technologies that can convert neurological signals into neuro-images along with
assistive devices. In the conceptual framework part of the current study, the emergence of the need for neuromarketing, applications of
neuromarketing in the tourism sector, and the ethical dimension of neuromarketing were included. In the method part ethical codes
published on the website of the NMSBA, an international official organization in the field of neuromarketing have been analyzed
through metaphor analysis, a method conducive to revealing implicit meanings of ethics. Moreover, using the MAXQDA Qualitative
Analysis Program, the relationship of ethical codes to each other was examined and the most commonly used common words were
identified. The main purpose of the research is to expose the implicit meanings that ethical codes want to highlight. Based on the
full findings, neuromarketing companies benefited from culminating meaning when it was necessary to create a specific image to
participants related to the research process; meaningful, definitive meaningful or close meaningful word or words have used or a
narrow meaningful word have used broadly meaningful. In relation to the data, company have stated the data would remain in the
ownership of the research company suggesting the role of research companies on the data. Recommendations have been developed in
line with the findings. Finally, the lack of infringement of their rights in relation to areas of privacy that consumers certainly would not
wish to share with others is among the recommendations offered to companies that are using neuromarketing methods.

Keywords: Neuro-marketing, Neuro-marketing and Ethics, Tourism and Neuro-marketing, Consumer Rights, NMSBA Ethics Codes.
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GIRIS

Noro-bilim, psikoloji ve pazarlama disiplinlerini
kapsayan ndropazarlama; ¢esitli pazarlama uyaranla-
rina karsi tiiketicilerin verdigi bilissel ve duygusal ya-
nitlarin degerlendirilmesine odaklanan bir pazarlama
teknigidir (Sebastian, 2014). Yani néropazarlama; pa-
zar ve pazarlamadaki degisimlerin insan davranisina
etkisini anlama ve analiz etme amaciyla néro-bilimsel
tekniklerin uygulanmasidir (Lee, Broderick & Cham-
berlain 2007). Néropazarlamanin kullandig1 yontemle-
rin temeli; norolojik sinyalleri yardimei cihazlarla bir-
likte noro-imaj haline doniistiirebilen teknolojilerdir
(Ruanguttamanun, 2014). Sinirsel faaliyet, kizginlk,
nefret, mutluluk gibi duygu durumlarinda izlenebil-
mekte (Anders, Lotze, Erb, Grodd & Birbaumer, 2004),
s6z konusu teknolojiler, néron olarak bilinen sinir hiic-
relerindeki etkilesimleri inceleyerek insanlarmn farkin-
da olmadiklar dile getirilmemis algy, ihtiyag, diirtii ve
arzularini agiga ¢ikarmak amaciyla kullanilmaktadir
(Kaya, 2009). Norolojik aktivitelerin gozleminde temel
kavram; beynin belirli bdlgelerinde bulunan hiicresel
haritalama aglaridir. Ornegin, bir maymunun gorsel
sistemi (insan sisteminin de maymuna benzer oldu-
guna inanilir), retina tarafindan kaydedilenlerin farkli
ozelliklerini (renk, sekil, yonelim, hiz, derinlik) analiz
eden otuz dort farkli haritadan olugur. Haritadaki spe-
sifik hiicreler retinanin belirli bolgelerine baglanir ve
retinadaki bitisik alanlar da, beyindeki bitisik hiicrelere
baglanir. Haritalar hiyerarsik bir sekilde, beynin arka-
sindaki birincil gorsel alani, beynin alt ortasindaki tem-
poral loblara ve iist ortadaki parietal loblara baglayan
yollardan olusur. Buradaki 6nemli nokta; sinirbilimci-
lerin insan duyusal ve motor sistemlerinin beyindeki
hassas bir sekilde yerlestirilmis hiicre aglar1 tarafindan
analiz edildigine ve kontrol edildigine inanmasidir. Bu;
ortaya ¢ikan zihin-beyin bulmacasinin bir pargasidir.
Ikinci noktaysa aglarin etkinligini ve igleyisini izleme-
kir -ki bu iki fonksiyonel siire¢ dikkat ¢ekicidir (Achrol
& Kotler, 2012).

Noro-bilim ilk olarak antik Misirda gelistirilmis ve
ardindan 19. yiizyll Italyan psikologu Angelo Mosso
tarafindan entelektiiel ve duygusal tepkilere yonelik
olarak beyindeki kan basmcini incelemek amaciyla
kullanilmistir. 1970’1i yillarda ise noro-bilim, pazarla-
ma amactyla kullanilmaya baglanmistir. Ornegin néro
teknolojik cihazlardan biri olan ve EEG olarak bilinen
elektroensefalografi cihazi ticari televizyon kanallarini
gelistirmek amaciyla yaklasik 40 yildir kullanilmakta-
dir (Ruanguttamanun, 2014). Meta diizeyde, sinirbilim
1995’te biiyiik bir atilim yapmigtir ve nérolog Antonio
Damasio “Descartesin Hatasi” isimli kitabi yayinla-
yarak duygularin rolii hakkindaki paradigmay: degis-
tirmistir. 300 yil 6nceki Descartesin “Disgiiniiyorum,
Oyleyse varim?” ifadesi, “Rasyonelim, dyleyse varima
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esitlenmigtir. Boylece duygularin rasyonellige tabi ol-
dugu kabul edilmistir (Du Plessis, 2011). Bir bagka
noro-teknolojik cihaz olan FMRI (fonksiyonel manye-
tik goriintiileme tomografisi) cihazinin da bir pazarla-
ma araci olarak kullanilmasi, 1990’l1 yillarin sonunda
Harvard Universitesinden Gerry Zaltman tarafindan
giindeme getirilmistir. Bu gelismeler tizerine Hollan-
dali pazarlama uzmani Profesor Ale Smidts, 2002 y1-
linda “néropazarlama” kavramini giindeme tasimis ve
ardindan Harper Collins noropazarlama kavramini
sozliige eklemistir (Ruanguttamanun, 2014).

Noéropazarlamaya yonelik ilk bilimsel ¢alisma
McClure ve ark. (2004) tarafindan gergeklestirilmistir.
Bu calismada, kimyasal igerikleri hemen hemen ayni
olan Coca Cola ve Pepsi icecekleri gozleri bagli denek-
lere sunulmustur. FMRI cihaz ile beyinlerindeki noéral
cevaplarin gozlemlenmesi sirasinda katilimcilarin Pep-
si ve Coca Colay1 esit derecede tercih ettikleri ve eski
beyindeki noral aktivitelerin de bu tercihlerle dogru
orantili oldugu ortaya ¢ikmustir. Katilimcilara gozleri
acik bir bi¢cimde her iki igecek sunuldugunda ve néral
aktiviteler FMRI cihazi ile izlendiginde ise, Coca Cola
markasinin tercihleri ¢ok biiyiik bir oranda ¢ektigi go-
rilmiistiir. Boylece caliymada, markalarin beynin sii-
riingen beyin olarak ifade edilen ve asil kararlar1 veren
kisminda yer etmekte olduklar1 anlasiimistir (McClure
ve ark., 2004). Noropazarlama ile beraber “duygusal
katilim, hafizada yer etme, satin alma niyeti, orijinallik
ve ayrimsama’ gibi ticari etkinlik gostergeleri hesap-
lanabilir hale gelmistir (Sebastian, 2014: 754). Bu ne-
denle noropazarlama hizmetleri sunan bazi boliimler
kurulmustur. Sadece Noropazarlama Bilim ve Isletme
Derneginde yer alan listeye gore bu isletmelerin sayisi
yiiz otuza ulagmistir (NMSBA, 2015). Fakat s6z konu-
su isletmelerin ticari hassasiyetlerinden dolay1 gergekte
ne yaptiklarina iliskin cok az bilgi elde edilebilmektedir
(Lee, Broderick & Chamberlain, 2007).

Noro-bilim iizerine yapilan klinik arastirmalar;
sinir sistemi bozukluklari, travmalar gibi bilinci, duy-
gular1 ve davranisi etkileyen hasarlarla ilgili olarak;
hastalarin, saglikli bireylerle karsilastirilmas: amacini
kapsayan arastirmalardir (Plassmann, Ramsoy ve Mi-
losavljevic, 2012). Noropazarlama alaninda yapilan ¢a-
ligmalar ise marka satin almada karar siiregleri (Amb-
ler ve ark., 2004), tuinltlerin reklamlarda kullanimina
beynin verdigi tepkiler (Gakhal & Senior, 2008), tele-
vizyon reklamlarina verilen duygusal yanitlarda kisisel
raporlamanin ve yiiz EMG’sinin etkinliginin kargilagti-
rilmasi (Hazlett & Hazlett, 1999), uzun siireli hafizada
tutulan ve hafizada kalmayan televizyon reklamlarini
izlerken beynin aktif oldugu bolgeler (Astolfi ve ark.,
2008; Vecchiato ve ark., 2011) ve iiriin gelistirme (Arie-
li & Berns, 2010) gibi caligmalar1 icermektedir. S6z ko-
nusu ¢alismalar genellikle tiiketici davranislarini anla-
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mak amaciyla yapilandirilmigken ticari ¢aligmalarsa bu
bulgular1 tiriin satma dogrultusunda uygulamislardir.
[lerleyen siirecte bilim insanlar1 ve medya calisanla-
r1, noéropazarlamanin driin gelistirme c¢alismalarina
onciilik edecegi ve dolayisiyla tiiketicilerin faydasina
olacag1 goriisiinii savunanlar ve néropazarlamayi eles-
tirenler olmak tizere iki gruba ayrilmigtir (Javor ve ark.,
2013).

Calismada temel olarak, teknolojiyle birlikte kulla-
niminin yayginlagmasi beklenilen néropazarlama yon-
teminin etiksel acidan ne sekilde gelistirilebileceginin
ele alinmas1 amaglanmistir. Boylece giincel teknolojik
gelismelerin 1511 altinda turizm alaninin degerlen-
dirilmesinin miimkiin olacag1 diisiiniilmiistiir. Ilgili
kapsamda, arastirmanin temel sorusu, Noropazarlama
Derneginin Etik Kodlarrnin giindeme getirilmesi ve
bu kodlarin etikle alakali ne gibi baglantilarinin ol-
dugunun incelenmesidir. Caligmanin, turizm alanina
temel katkisi, Noropazarlama Derneginin Etik Kodla-
rrnda ortiik olan anlamlarin ortaya ¢ikarilmasi ve du-
ruma uygun Onerilerin gelistirilmesidir.

Bu dogrultuda, mevcut ¢alismanin kavramsal ger-
¢eve kisminda néropazarlama ihtiyacinin ortaya ¢iki-
s1, turizm sektoriinde noropazarlama uygulamalar1 ve
noropazarlamanin etik boyutuna yer verilmis; etigin
ilgili olgu tizerinde soz sahibi oldugunun diistiniilme-
sinden hareketle yontem kisminda, 6rtiik olan anlam-
lar1 agi8a ¢ikarmaya elverisli bir yontem olan “metafor
analizi” aracilifiyla noropazarlama alaninda uluslara-
ras1 diizeyde resmi bir kurulus olan Noropazarlama
Bilim ve Isletme Dernegi (NMSBA)nin web sitesin-
de yayinladig1 “Etik Kodlar” analize tabi tutulmustur.
Aragtirmanin temel amaci, etik kodlarin vurgulamak
istedigi ortiik anlamlarin agiga ¢ikarilmasidir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Noropazarlama Ihtiyaa  Nereden Ortaya
Cikmigtir?

Beyin ve zihin arasindaki iligki asirlardir bilim
insanlar1 ve filozoflarin kafasini yoran bir konudur.
Teknolojideki gelismelerle modern bilimin duyu ve
algilarinin yerini hiicre biyolojisine dayali néro-fizyo-
loji yaklagimi almigtir. (Achrol & Kotler, 2012). 2008
yilinda Martin Lindstréomtin (2009) néropazarlamay1
konu edindigi ‘Buyoloji: Neden Satin Aldigimiza lis-
kin Gergekler ve Yalanlar’ isimli ¢aligmasi, “Tiiketici-
ler, asla ama asla dogruyu sdylemeyecekler. temast ile
piyasaya sitiriilmiistiir. Bu temanin ve ayni zamanda
noéropazarlama felsefesinin dayandirildig temel ise,
beynin isleyis mekanizmasidir. Néropazarlama beyin-
le miilakat yapmaya benzetilmis ve bu pazarlama tii-
riinde insanlara ne istediklerini basit¢e sormak yerine
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beyinde yasanan stirece odaklanilmistir (Kaya, 2009).
Noropazarlama yontemini uygulamanin isletmelere iki
ana faydasi olacagi 6ne siiriilmiistiir. Ilk olarak tiiketici
beyni, gercek tercihlerine iliskin ortiik bilgiler muha-
faza etmektedir. Teorik olarak boylesi ortitk bilgiler,
titketicilerin satin alma davraniglarini etkilemek i¢in
kullanilabilecek ve boylece musterilere gore tasarlanan
triinler, satiglarin artmasini saglayacaktir. Beyin go-
riintiileme, yalnizca misterilerin neden hoslandiklari-
n1 degil ayn1 zamanda neyi satin alacaklarini da aydin-
latacaktir. Ikinci olarak; iiriin iiretilmeden 6nce kesin
bir pazar arastirma yontemi sunan bu metot, igletme
kaynaklarinin daha etkin kullanimini saglayacaktir
(Ariely & Berns, 2010). Bedenin yalnizca %2’sini kap-
lamasina ragmen trettigi enerjinin yaklasik %20’sini
harcayan beyinde insanlarin ihtiya¢ duydugu bir¢ok
islev beynin bilingalt1 diizeyi tarafindan yuritilmekte-
dir. Beyinin kullandig1 enerjinin %801, temel konumu
mubhafaza etmek i¢in harcanirken beynin yalnizca %20
’si bilingli yapilmasi gereken isler i¢in kullanilmaktadir
(Burgos-Campero & Vargas-Hernandez, 2013; Morin,
2011). Geleneksel pazarlama yontemlerinin varsayimi
ise, tiketicilerin kendi biligsel stireglerini tanimlama-
ya muktedir oldugudur (Lee ve ark., 2007). Bu nedenle
anket uygulama ve odak grup goriismeleri araciligiyla
titketicilere, yeni bir tiriin kargisinda ne distindikleri
sorulmaktadir. Fakat insanlarin ne distindiikleri ve ne
soyledikleri, cogu zaman birbirini karsilamamaktadir.
Ustelik bu durum yalnizca insanlarin kendilerinden
beklenenleri séylemesi veya “sosyal arzu edilirlik etki-
si” ile agiklanabilecek bir durum degildir. Burada, ka-
rar verme siirecinin bilingalt: diizeyde ger¢eklesmekte
oldugu ve insanlarin neden belirli seyleri sectiklerinin
aciklamasini yapmakta zorlanmalari s6z konusudur.
(NewScientist, 2010). Biligsel stireglerin birgok bi-
lingalt: bileseni oldugunun ortaya ¢ikmasi ile (Lee ve
ark., 2007), rasyonel kararlarin dahi duygular olmadan
mimkiin olmadig ve boylece geleneksel ekonominin
6nemli varsayimlarindan birinin gecersiz oldugu aras-
tirmacilar tarafindan éne siiriilmiistiir. Insanlar bir kez
bir marka ile duygusal boyutta iliskilendiginde, diger
markalarin avantajlarina karst ¢ok direngli olmakta-
dir (NewScientist, 2010). Bu gercekten hareketle, Car-
Isburg Beer, Coca-Cola, Delta, ESPN, Estée Lauder,
Google, McDonald’s, Microsoft, Procter & Gamble ve
Yahoo gibi kiiresel boyutlu markalar triinlerinin ge-
kiciligini, reklamlarinin etkinligini ve markaya olan
baglilig1 artirmak, dogru logo se¢imini yapmak, fiyat
ve Uritin tercihlerini belirlemek i¢in noro-bilimsel aras-
tirma yontemlerini kullanmaya baslamustir. Inkar edi-
lemez bir bigimde, “zihin okuma ¢ag1"nda, néropazar-
lama en fazla merak uyandiran pazarlama arastirmasi
tekniklerinden biri olmugtur (Ruanguttamanun, 2014).
Yapilan bir aragtirmaya gore 2008 yilinda ‘néropazarla-
ma’ terimi Google arama motorunda 800.000den daha
fazla aratilmis iken, bu sonug 2012 yilinda 1.4 milyon



434 | Turizm Akademik Dergisi, 02 (2022) 431-446

aratmaya yukselmistir (Javor ve ark., 2013). Bu noktada
konusulan dil kiiltiirden kiiltiire degisse de beynin di-
linin stabilligini korumakta olmasi (Burgos-Campero
& Vargas-Hernandez, 2013) da 6nemli gortinmektedir.
Artik ulus-Gtesi bir strateji gelistirme arayisinda olan
sirketler i¢in dogal ve evrensel bir kullanim dili ile kars:
karsiya olmak stiphesiz avantajdir. Bu gibi gelismeler
pazarlama arastirmacilarini, tiiketicilerin zihinlerin-
deki kapali bolgede gerceklesen gizli arzu ve tercihle-
re ulagabilme konusunda cesaretlendirmistir (NewS-
cientist, 2010). Diinyanin ilk noéropazarlama sirketi
SalesBrain’in kurucular1 Renvoise ve Morin’in (2007)
noropazarlama Uzerine yazdiklari meshur kitaplari
‘Noropazarlama: Musterilerinizin Beynindeki Satin
Alma Butonunu Anlamak’ta, isletmelerin néropazarla-
ma yontemlerini kullanmalar1 halinde ikna edici satis
sunumlar1 gerceklestirebilecekleri, satiy dongiisini
kisaltabilecekleri, daha fazla anlagsma yapabilecekleri,
etkin pazarlama stratejileri gerceklestirebilecekleri, is-
letme gelir ve karliligini artirabilecekleri ve isletmenin
digerlerini etkileme yeteneklerini belirgin bir bi¢cimde
gelistirebilecekleri ifade edilmistir.

Noro-bilim ve Noropazarlama Cihazlar:

Aslen medikal tani koyma cihazlari olarak kulla-
nilan ve pazarlamacilar tarafindan “zihin okuyucu ci-
hazlar” olarak kabul edilen s6z konusu néropazarlama
cihazlarindan bazilar; FMRI olarak bilinen ‘fonksiyo-
nel manyetik goriintiileme tomografisi, EEG olarak bi-
linen elektro-ensefalografi cihazi, TMS olarak bilinen
‘transkranyal (kafatasindan gegen) manyetik uyarim’
cihazi, beyindeki elektriksel degisiklikleri hesaplayan
ve MEG olarak bilinen manyeto-ensefalografi cihaz
ve senkronize olmus noéronlarin elektriksel aktivitesi
sirasinda yarattiklar: manyetik alani hesaplayan pozitif
yukli elektron emilim cihazidir (PET)( Ruanguttama-
nun, 2014; Reimann, Castafio, Zaichkowsky & Becha-
ra, 2011).

FMRI cihazi duyumsal, biligsel ve sosyal noro-bi-
lim alaninda en sik kullanilan beyin goriintileme
tekniklerinden biridir (Ruanguttamanun, 2014; Rei-
mann ve ark., 2011). Deney sirasinda beynin en aktif
kisimlarina odaklanip beyindeki yiiz bin noktanin kan
akisini hesaplayan cihaz, deney stirecinde daha faz-
la ¢aligan bélgelerin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.
Cihazin elde ettigi veriler, ¢esitli yazilim programlari
ile analiz edilebilmekte ve beynin ilgi, duygu, hafiza ve
kisisel anlam bolgelerinin hangi fazlarda aktif oldugu
saptanabilmektedir. Derin beyin yapisinin goriintiile-
nebilme olanag: ile denegin mutlu veya tizgiin, kork-
mus veya heyecanlanmis mi1 olup olmadig: ve konuya
ilgi gosterip gostermedigi cihazin elde ettigi veri tara-
findan ortaya ¢ikarilabilmektedir (Ruanguttamanun,
2014). Kisaca FMRI cihazi, insanin bilincinde olma-
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yan siirecleri de ortaya ¢ikarabilmekte ve 6znel boyutta
benzer gortinen fakat isleyisleri farkli olan ve beyinde
vuku bulan siiregleri ayrimsayabilmektedir (Reimann
ve ark., 2011).

EEG, kafa derisine yapistirilan elektrotlar aracilig
ile beyin aktivitelerini 6lgen bir sistemdir. FMRI ile
karsilastirildiginda en biiyiik avantaji, uyaranin veril-
mesi ile es zamanli olarak beyin aktivitesini 6lgebilme-
sidir. Ote yandan EEG cihazi, beyin sinyallerini derin
diizeyde algilayamamakta, bu nedenle bu cihazin ya-
ninda ek yontemlerin kullanilmas: tercih edilmektedir
(NewScientists, 2010). Bu yontemler, kisinin gorsel
tarama hareketlerini, goz bebeklerinin biyiikliigiini,
psiko-fizyolojik tepkiselligini, derideki elektriksel tep-
kiselligi, kalp atis hizini, solunum oranini 6lgen ek yon-
temlerdir (Sebastian, 2014; Reimann ve ark., 2011).

Turizm Sektoriinde Noropazarlama

Literatiirde, turizm sektoriine yonelik olarak tii-
ketici tepki ve algilarini néro-bilimsel cihazlar ile 6l-
cerek yapilmis az sayida galismaya rastlanmaktadir.
Turizm pazarlamasinda tiiketici davraniglar1 tizerinde
etkili olan norolojik, biyolojik ve kimyasal faktorlerin
dokiimiine (Koc & Boz, 2014) yer vermis bir calis-
ma; turistlerin galvanik deri yaniti ve kalp ritmlerini
hizmet yerinde 6l¢en bir ¢alisma (Ozkul, Boz, Bilgili
& Kog, 2019); agirlama ortaminin turiste ne kadar ¢e-
kici geldigini belirlemek i¢in goz hareketlerini izleme
dogrultusunda gerceklestirilmis bir ¢alisma (Boz &
Yilmaz, 2017); turistik ortamin fotograf yoluyla mi, vi-
deo yoluyla mu turistler agisindan daha etkin oldugunu
belirleyen bir ¢alisma (Murakami ve ark., 2021) desti-
nasyona yonelik olarak turistlerin duyumsal deneyim-
lerinin incelenmesine yonelik bir ¢alisma (Agapito ve
ark. 2013) ve sanal gerceklik uygulamalarinin turizmde
nasil kullanilabilecegine (Guttentag, 2010) iliskin bir
calisma, konuyla ilgili yapilmis ¢alismalar arasindadur.

Alandaki bilimsel calismalar kisitli olmasina rag-
men, Ozellikle sektordeki zincir isletmelerin web site
tasarimlarinda noropazarlama yontemlerini kullan-
makta olduklar1 disiiniilmektedir. Dapkevicius ve
Melnikas (2009), hizmet sektoriiniin ayirt edici 6zellik-
lerinden birinin, kendiliginden bir iiretim ve tiiketim
sunmak oldugu; bu durumun, hizmetlerin daha fazla
Ozellestirilmesine ve talebe gore kapasitenin ayarlan-
masina olanak verirken; ayni zamanda hizmeti alan
miisterinin, aldig1 hizmeti, digerlerinin aldig1 hizmet
ile karsilagtirarak adaletsizlige ugradigi degerlendir-
mesini yapmasini da muhtemel hale getirdigine degin-
mistir. Misteriler kendilerine adil davranilmadigini
diisiindiiklerinde beyindeki 6n insula aktif olacaktir.
Miisteri ve hizmet saglayic1 arasinda gergeklesen etki-
lesim sirasinda bir “giiven” oldugu farz edilmektedir.
Giiven diizeyi yitksek iken oksitoksin hormonu beynin
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farkli alanlarini doldurmaktadir. Sonug olarak hizmet
pazarlayicilar, farkli giiven diizeylerinden hangileri-
nin yiiksek miktarda oksitoksin salgilattigini verili
parametrelerle anlayabilme olanagina ndropazarlama
teknikleriyle kavugma sansi bulmustur (Dapkevicius
& Melnikas, 2009). Ko¢ ve Boz ise (2014) serotonin
hormonu diisiik olan kisilerde diirtiisel davranislarin
yogun oldugunu, hizmet ortami ve gevresel atmosfer
uyaricilari ile satin almaya yol agacak durtiisel davra-
niglarin harekete gegirilebilecegini belirtmistir.

Diger turizm pazarlamasi aragtirmalarinda néro-
pazarlama yontemleri rekreasyonel mekanlara, pey-
zaja, dogal kaynaklara yonelik tepkilerin belirlenme-
si; su kaynaklari, plajlar, otel tasarimi gibi unsurlara
yonelik bilingsiz tepkilerin tespit edilmesi; cesitli asir
durumlarda beynin bu durumlara verdigi yanitlarin
incelenmesi; gesitli rahatlama ve iyi vakit gecirme se-
ceneklerine yonelik bilingsiz siireglerin degerlendi-
rilmesi; oncelikli mekan ve rotalarin belirlenmesi ve
turistik tirtinlere yonelik se¢imlerin degerlendirilmesi
(Smykova, Kazybaeva & Tkhorikov, 2020) gibi genis
bir skalada uygulanmistir. Ayrica turistik hizmetlerin
fiyatlandirilmasinda noéro-bilimsel yontemlerden fay-
dalanildig goriilmektedir (Boz, Arslan & Kog, 2017).
Saglik turizmi alaninda turist tercihlerinin belirlenme-
sinde de (Kumar, Mathur & Jauhari, 2016) néro-bilim-
sel yontemlere bagvuruldugu goriilmekteyken, marka
yonetiminde ise néropazarlamanin islevselligi (Markg-
raf, Scheffer & Pulkenat, 2011) iizerinde durulmustur.
Destinasyon pazarlamasinda da néropazarlama, ori-
jinal bir yontem olarak (Gaafar & Al-Romedy, 2022)
giindeme getirilmistir.

Toparlamak gerekirse turizmde néropazarlama
yonteminden; turistlerin, nérolojik-biyolojik ve kim-
yasal olarak hangi degiskenlerden etkilendiklerinin
saptanmasi, duyumsal veya bilingsiz tepkilerinin tespit
edilmesi, se¢imlerinin nasil olustugunun, neyi-neden
sectiklerinin belirlenmesi veya destinasyonun néropa-
zarlama uygulamalariyla birlestirilmesi gibi alanlarda
faydalanildig: veya faydalanilmasinin onerildigi goriil-
mektedir.

Noropazarlamanin Etik Boyutu

Noropazarlamadaki gelismeler, yalmizca bilimsel
topluluklarda degil medyada da konunun etik boyutu
ile ilgili tartismalar yaratmistir. Miisteriler, “6zel dii-
stincelerinin ve satin alma sirasindaki duygularinin
analiz edilmesi” ve “satin alma konusunda manipiile
edilme” korkusu yasamustir. Pazarlama aragtirmalarini
da igeren deneysel arastirmalarin nasil uygulandigina
iliskin yeterli bilgi olmamasi korkunun boyutunu ar-
tirmustir. Etik kaygilarin artmasinda, ndropazarlama
hizmeti veren sirketlerin giderek daha fazla agilmasi
da etkili olmustur. Fakat néropazarlama iizerine yapi-
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lan bu tartigmalar, bilimsel amaglarla gergeklestirilen
ve yalnizca ticari karlilik amaciyla gergeklestirilen uy-
gulamalar arasinda bir farklilagma olmas: gerektigine
deginmemistir (Javor ve ark., 2013). Ayni zamanda ya-
pilan elestiriler, musterilerdeki “satin alma” diigmesi-
nin kesfedilmis olmasinin bireyleri satin alan robotlara
dontistiirecegi, haddinden fazla titketimi tetikleyecegi,
etik kaygilari olmayan sirketlerin elde ettikleri verilerle
miisterileri fiziksel ve akilsal sagliklarina zarar verecek
bigimde iiriin ve markalara bagimli hale getirebilme
avantajini elde edecekleri gibi konular1 da giindeme
getirmistir (Hammou, Galib & Melloul, 2013). Baz1
aragtirmacilar bu konunun, sirketlerin 6ncelikleri ve
tiiketicilerin haklar1 arasindaki “dogal gerilimin dog-
rudan bir sonucu” oldugunu o6ne stirmiistiir (Rapp,
Hill, Gaines & Wilson, 2009). Ozellikle, olumlu sonug¢-
larin olumsuz sonuglardan daha sik yayinlanmasi ol-
gusu olan yayin yanliligi, herhangi bir endiistri destekli
arastirmalarda rol oynamaktadir. Endiistrinin olumsuz
sonuglar1 degistirebilecegini, yaymlanmasini engelle-
yebilecegini veya durdurabilecegini gésteren raporlar
yaymlanmustir. [lag endiistrisinin sponsor oldugu calis-
malarda ortaya ¢ikan bu etik sorunlar, néropazarlama
caligmalarinda da ortaya ¢ikabilecektir (Javor ve ark.,
2013).

Noro-imaj teknikleriyle ilgili toplumun neler dii-
stindiiglinii belirlemeye yonelik gerceklestirilen bir
arastirmada toplumun, bu tekniklere iligkin kuskucu
bir yaklasim gelistirdigi ortaya ¢ikmistir (Wardlaw,
2011). Tiiketiciler noro-bilimsel yontemlerin kir amaci
giitmeyen kuruluslarda kullanilmasinin etik, kar amaci
giiden kuruluslarda kullanilmasinin ise etik olmadig-
ni1 ifade etmistir (Flores, Baruca & Saldivar, 2014). Uz-
manlarin néro-bilimle ilgili etik bir séylem gelistirme-
si gerektigi giindeme getirilmistir (Javor ve ark., 2013;
Hatemi & McDermott, 2011). Politika yapicilar ve tii-
ketici bilimcilerinin ise, son néro-bilimsel gelismelerin
1s1g1nda uygulamalarini etik bir pazarlama ¢ercevesin-
de inga etmeleri gerektigi vurgulanmistir (Murphy, Il-
les & Reiner, 2008; Vashishta & Balaji, 2012). Alanda
yasal diizenlemelerin yapilmasi gerektigi belirtilmigtir
(Bublitz & Merkel, 2012; Oltenau, 2014). Yasalarin dii-
zenlenmesinde, konunun tiim taraflarinin goriislerinin
alinmasi gerektiginin alt1 ¢izilmistir (Wardlaw, 2011).
Etik-bilimcilerin ve felsefecilerin de bu stirecte yer al-
mas1 gerektigi ifade edilmistir (Farah, 2005; Michelfel-
der, 2010). Tiiketicilerin mahremiyetinin korunmasi
gerektigi ozellikle vurgulanmistir (Wilson, Gaines &
Hill, 2008; Ulman, Cakar & Yildiz, 2014). Baz1 aras-
tirmacilar ise noro-bilimsel teknikleri, tamamen agik
ve demokratik bir sdylemin parcasi olarak gérdiiklerini
ifade etmislerdir (Dunagan, 2012; Wyly, 2014).

Mevcut arastirmada, néropazarlama yontemlerini
kullanan veya kullanacak isletmelerle ilgili etik kod-
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lar olusturmus olan NMSBA etik kodlar1 incelenerek,
noropazarlamanin en sik endise yarattig alanlarin ba-
sinda gelen etik alaninin incelenmesi ve durumla ilgili
turizm isletmelerine 6nerilerde bulunulmas: amaglan-
mugtir.

YONTEM

Mevcut arastirmada, Oncelikle noéropazarlama
alaninda profesyonel yedi sirketin sitesinde yer alan
ve etik acidan sorun tegkil eden ifadeler ile ndropa-
zarlama alaninda uluslararas: diizeyde resmi bir ku-
rulus olan Noropazarlama Bilim ve Igletme Dernegi
(NMSBA)'nin web sitesinde yayinladigi “Etik Kodlar”
in tamami incelenmistir. Sirket uygulamalar1 etik ag1-
dan kavramsal olarak degerlendirilmistir. S6z konusu
sirketlerin se¢iminde, néropazarlamanin Tiirkiyede
yeni taninmaya basladig1 ve ¢alismanin yiriitiilmeye
baslandig1 2015 senesinde NMSBA web sitesinde yer
alan biitiin sirketlerin icerisinde etik agidan sorun tes-
kil edecek ifadelere yer vermis olan isletmelerin sitele-
ri lgiit 6rnekleme yontemi ile tespit edilmistir. Olgiit
ornekleme; 6rneklemin problemle ilgili olarak belirle-
nen niteliklere sahip kisiler, olaylar, nesneler ya da du-
rumlardan olusturulmasidir (Biytikoztiirk, Cakmalk,
Akgiin & Karadeniz, 2012). Etik Kodlar ise metafor
analizine tabi tutulmustur. Etik Kodlar, NMSBAnin
sitesinde yer alan Etik Kodlarin tamamini igermekte-
dir. Metafor analizi; metaforlarin enformasyon siirecini
etkiledigi, bilginin olusumunda metaforlarin giivenilir
bir yap1 sergiledigi, bilgiye yonelik biitiinciil bir sunum
olusturdugu otomatiklesmis eylemin 6rnekleri oldu-
gu, anlamanin sosyal ve kiiltiirel siireglerini yansittig
6n kabuliine dayal1 bir analiz bi¢imidir (Moser, 2000).
Kodlarin metafor analiziyle incelenmek istenmesinin
nedeni; metafor analizinin ortiitk anlamlar1 ortaya ¢1-
karmaya elverigli olmasi, hangi anlamin pekistirilip
hangi anlamin azaltildiginin belirlenmesine katki sun-
masindan ileri gelmektedir. Metafor analizinin ¢alis-
mada kullanilma amaci, 6zellikle etik gibi tartismali
olan bir alanda daha derin bilgi edinme se¢enegi sun-
masindan ileri gelmistir. Bu baglamda etik kodlar (Pa-
mungkas, Sujatna & Heriyanto, 2016):

o Doruk anlam yaratma (climax)
 Diisen anlam yaratma (anticlimax)

Antitez (antithesis)

o Dogrudan gahsa hitap etme (apostrophe)

Edebi adlandirma (euphemism)

 Unlem (exclamation)

Etkinin abartilmasi (hyperbole)

Ceren Avcl - Selma Meydan Uygur

o Anlamca giiclii, kesin anlamli s6z ya da sozciik
yerine yakin anlamli, daha gili¢siz s6z ya da
sozcik kullanma (litothes)

o Ad aktarmasi (simile)

o Birbirinden tamamen ayr1 seyler arasinda ya-
pilan benzetme (metonymy)

o Ironi (irony)

o Oksimoron (oxymoron)

o Paradoks (paradox)

« Kisisellestirme (personification)
« Retorik (rhetoric)

o Dar anlamli bir s6zctigiin genis anlaml kulla-
nilmasi (synecdoche)

kullanilarak olusturulan metaforlara yer verilip veril-
medigi, yer veriliyorsa bunlarin hangi anlamlar1 giic-
lendirdigi tizerinden analiz edilmistir. Metafor analizi
tamamen, Pamungkas ve ark’nin ¢alismalarinda belir-
ledikleri metaforlar tizerinden incelenmistir.

Bu kapsamda, noropazarlama alaninda faaliyet
gosteren sec¢ilmis 7 sirketin web sayfalarinda yer alan
ve etik acidan sorunlu olan ifadeler analiz konusunu
olusturmustur. 2022 yili itibariyle NMSBAn1n sitesinde
faaliyet gosterdigi belirtilen 16 néropazarlama sirketi
bulunmaktadir. 16 sirket arasindan 7 sirket segilmis
olmasinin nedeni, web sayfasinda etik agidan sorunlu
oldugu goriilen ifadelere yer veren sirketlerin secilmis
olmasidir. Etik Kodlarda ise metafor iceren her mad-
de, analize tabi tutulmustur. Ikinci olarak, MAXQDA
2022 Nitel Analiz Programi araciligiyla her bir etik kod
ve altinda yer alan ilkeler programa aktarilarak etik
kodlar arasi yakinlik iligkisi ve her bir etik kodda en
sik kullanilan kelimelerden olusan bir kelime bulutu
analizi gerceklestirilmistir. Mevcut ¢alisma, Etik Kurul
onay!1 gerektirmemektedir.

ANALIZ VE BULGULAR

Avustralyada faaliyet gosteren ‘RDG Insight” isim-
li néropazarlama sirketi web sitesinin ‘Musterilerinizi
Anlayin’ isimli kisminda online anket ve miilakatlarin
nitel aragtirma yontemleri, noro kisisel profil ¢ikarma
teknigi ve limbik inceleme yontemi ile birlestirilerek
miisterilerin kisiliklerini, gereksinimlerini ve bilingalt1
unsurlarini sunma hizmeti verildigine deginmektedir.
Sirketin farkli sunumlari arasinda; isletmelere marka
etkinligini artirma konusunda konusma ve sunumlar
hakkinda danigmanlik yapma yer almaktadir. Sitede,
“Ise, kimi anlamak istediginizi segmekle baslayin. Miis-
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teri profilinizle ilgili ise yarar bilgiler yaratmak i¢in on-
larin zihinlerine girelim. Boylece daha isabetli kararlar
verin ve miisterilerinizin ilham kaynag: olun.” ifadesi
yer almaktadir (Rdginsights, 2015). “Zihinlere girmek”
ifadesi, kisilerin rizas1 alinmadan bdyle bir uygulama-
nin gerceklesecegini ima etmesi sebebiyle mahremiyet
acisindan sorunlu goériinmektedir.

Kanadada faaliyet gosteren ‘True Impact’ isimli gir-
ket @iriin paket dizayni, web sitesi dizayni, televizyon ve
video programlar1 hazirlama gibi hizmetler sunmak-
tadir. Sirket, “web sitesi dizayn1 hazirlama” baglikls ki-
simda, web sitelerinin etkinligini 6l¢gmek i¢cin goz hare-
ketlerini izleme yonteminin etkinligini ortaya koymus
olan ¢alismalara atif yapmis, “Bu yontemi kullanmak-
tayiz” gibi net bir beyandan kaginmig ve sayfaya “Noro-
pazarlamanin, daha iyi dijital deneyimler konusunda
sunduklarini 6grenmek istiyorsaniz bizimle irtibata
gecin” notu diismistiir (Trueimpact, 2015).

Danimarkada bulunan Neurons. Inc sirketi; sabit
ve mobil yontemlerle EEG, goz hareketlerini izleme ve
ayn1 zamanda FMRI hizmetleri vermektedir (NMSBA,
2015). Taraflarin rizasinin alinmas: gerektigine iliskin
herhangi bir ibareden ise bahsedilmemektedir. Alman-
yada faaliyet gosteren Neuromarketing Labs sirketi ise,
EEG sinyalleri ve psiko-fizyoloji yontemlerini kulla-
narak noro fiyatlandirma, néro reklam, ve néro iriin
gelistirme hizmetleri sundugunu ifade etmektedir
(Neuromarketing-labs, 2015). Béylelikle tiiketicinin
tamamen en mahrem kisisel bilgileri izerinden kendi-
siyle bir pazarlama iletisimi yaratilacag acik¢a deklare
edilmektedir.

Diinyanin ilk kitlesel noropazarlama platformu
olan ve Macaristanda faaliyet gosteren Sinetik Sirke-
ti; “Nefes kesen teknolojileri ilk deneyen siz olun, bu
bir vaat degil, yalnizca bir firsat” ¢agrisi ile potansiyel
misterilere evden para kazanma Onerisi sunmaktadir
(Synetiq, 2015). Boylece noro-bilimsel yontemlerden
yararlanacak olanin yalnizca isin uzmanlariin degil,
toplumun da olacagi ifade edilmis olmaktadir.

[talyada faaliyet gdsteren Neurobiomarketing Sir-
keti ise, noro-metafor teknigini gelistirmis bir sirket
olup bilingaltindaki dilsel kodlarin agiga ¢ikarilmasi,
duygusal ve biligsel kodlama iizerine faaliyet goster-
mektedir (Neurobiomarketing, 2015). Goriilmektedir
ki, kisilerin bilingaltlar1 arastirmaya agilmaktadir.

Japonyada faaliyet gosteren Brain & Research Sirke-
ti, bir kiiltiirel grup icerisindeki tipik nesneler hakkin-
daki bilingli olmayan imajlar olarak ifade edilen ‘stereo
kod’larin FMRI ve bilimsel ¢aligmalarda heniiz ad1 geg-
meyen ASTAS ve PIVE cihazlari ile agiga ¢ikarilmasini
saglayan teknolojiye sahip bir sirkettir. Bu sirket ayni
zamanda, makine ve insan arasindaki iletisimin deger-
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lendirilmesi ve gelistirilmesi {izerinde de durmustur
(Bnr, 2015). Bu sirket icin de yiiksek diizey bilingaltt
oriinti tespit calismasi denilebilir.

Bir Rus noropazarlama sirketi olan Neurotrend
websitesinde ‘Reklamdan film yapimina, is kurmadan
askeri imalata uzanacak sekilde arastirma alanimiz yal-
nizca sizin arzularimz tarafindan sinirlandiridmstir!
gibi bir ifade kullanmigtir (Neurotrend, 2015). “Tiiketi-
ci arzularr’nin sinirsiz oldugundan yola ¢ikilirsa, bahsi
gecen noropazarlama sirketinin uygulamalarinin da
sinirsiz olacagl ongoriilebilir.

Tiirkiyede bulunan ti¢ ndropazarlama sirketinden
biri olan Emoreader; EEG cihazi kullanarak tiiketicile-
rin televizyon reklamy, tirtin ambalaji, basin ilany, tirtin
tads, triin kokusu, ses, miizik, {iriin logosu ve marka
algisina yonelik tepkilerini 6l¢gme hizmeti veren bir
sirkettir (Emoreader, 2015). Tiirkiyede faaliyet goste-
ren bir diger noropazarlama firmasi olan ThinkNeuro;
EEG ve goz takibi yontemleri ile reklam, marka kon-
septi, ambalaj, logo ve magaza ortaminda ttiketiciyi iz-
leme hizmetleri sunan bir firmadir (Thinkneuro, 2015).
Merak edilen husus, sabit bir cihaz olan EEG yontemi
ile magazadaki miisterinin beyin dalgalarinin nasil in-
celenebildigidir. Ancak sitede kullanilan cihazlara ilig-
kin daha detayl bir agiklama bulunmamaktadir. N6ro-
pazarlama aktivitelerinin yani sira teknolojik alanda da
nefes kesen dijital gelismeler medyada yer almaktadir.
Diinyanin en biiytik bilisim teknoloji girketi olan IBM,
2014 senesi igerisinde, ‘biligsel ¢ip’ ad1 verilen triiniin
tanitimini yapmigtir. insan beyninden ilham alinarak
olusturulan bu duyumsal ¢ip, insan-bilgisayar denebi-
lecek siiper bilisim uygulamalarinin arasinda medyaya
aciklananlardandir (reserach.ibm, 2015).

NMSBA Etik Kodlar'in 1. kismi olan “Temel Pren-
sipler” bolumiiniin ifadeleri soyledir:

1. ifade: “Noropazarlama arastirmacilari, kendi il-
kelerinde uygulanan en yiiksek aragtirma standartlari-
na uymal ve kabul edilmis bilimsel ilkeleri kullanmali-
dir” seklindedir. Bu ifadede bir “doruk anlam (climax)”
yaratmanin amaglandig goriilmektedir.

2. ifade ise: “Noropazarlama aragtirmacilari, néro-
pazarlama arastirma mesleginin itibarini ve biitiinlii-
glintl olumsuz yonde etkileyebilecek hi¢bir sekilde ha-
reket etmeyecektir” seklindedir. Meslegin, itibara sahip
olmasi gereken bir sey olarak disiiniilmesi, meslege
yonelik kisisellestirme (personification) yapildiginin
gostergesidir.

Etik Kodlar’in 2. kismi olan “Dirustlik” bolimii-
nin ilk ifadesi:

1. ifade: “Noropazarlama aragtirmacilari, katilim-
cilariin bir néropazarlama arastirma projesine katil-
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malar1 sonucunda hi¢bir sekilde zarar gérmemelerini
veya strese girmemelerini saglamak igin tiim makul
onlemleri alacaktir” seklindedir. Burada; anlamca giig-
1di, kesin anlamli s6z ya da sozciik yerine yakin anlaml,
daha giigstiz s6z ya da sézciiklerin kullanildig: (litot-
hes) goriilmustiir.

Ceren Avcl - Selma Meydan Uygur

basa ¢ikmak icin bir protokol agiklayacaktir” seklin-
dedir. Burada, anlamca gii¢lii, kesin anlamli s6z ya da
sozciik yerine yakin anlamli, daha gligsiiz s6z ya da
sozciiklerin kullanildig: (litothes) gorilmistiir.

Sekil 1. Etik Kodlar Aras1 Yakinlik Iliskisine Ait Kod Haritasi

® L ]
privacy (1) participant rights (1)

L ]
consent (1)

transparency (1)

L
credibility (1)

[ ]
‘memgrgimnclples {1

Etik Kodlar’in 3. kismi olan “Giivenirlik” boliimiin-
de 2.ifadesi:

2. ifade: “Fonksiyonel beyin goriintiilemeyle ilgile-
nen noropazarlama arastirmacilari, tesadiifi bulgularla

*
children a .. ung people (1)

{ ]
subcontarcting (1)

[ ]
publication (1)

L)
implemenl%?l@lesTent m

Etik Kodlar'in 4. kismi olan “Seffaflik” boliimiinde
2. ifadesi:

2.ifade: “Noropazarlamaarastirmacilari, hizmetleri-
nive¢ekirdekekip tiyelerininkimlikbilgileriniagiklayan

Sekil 2. Etik Kodlarda En Sik Yer Alan Kelimelere iliskin Kelime Bulutu

= Gﬂ““lm GD 9

shared
for

nartlclnants
reSearc

= from

persona
not ¢
allV they

=
2
S
part @

'=WIII
@ o fesull &
<he = ze8(p £
==WE - lg
=l K WIIII
or ®

lll'ﬂlﬂcl
data 0'



Néropazarlama Yaklagiminin Etik Agidan Degerlendiriimesi

halka acik bir web sitesi bulundurmali ve ayrica sirket
yetkilileriyle iletisim kurulabilecek fiziksel bir adres
gondermelidir” seklindedir. Burada, adrese fiziksellik
saglanmis, ad aktarmasi (simile) yapilmistir.

Etik Kodlarm 6. kismi olan “Mahremiyet” boli-
miinde 7. ifadesi:

7. ifade: “Beyin taramalar1 ve beyin verileri dahil ol-
mak tizere noropazarlama arastirma verilerinin kendisi
aragtirma sirketinin miilkiyetinde kalacak ve paylagil-
mayacaktir” seklindedir. Burada, dar anlamli bir so6z-
ciik, genis anlamli olarak (synecdoche) kullanilmigtir.

Sekil 1de goruldigi gibi, birbirine en yakin olan
kodlar “taahhiit ile uygulama’, “temel prensipler ile dii-
ristlik” ve “mahremiyet ile katilimei haklar1” arasinda
goriilmektedir.

Etik kodlarda en sik gegen kelimeler ise néropazar-
lama, katilimcilar, arastirma, proje kelimeleri olmustur.
Bahsi gegen kelimelerin etik kodlarda sik olarak kulla-
nilmasinin; ndropazarlamayi hedef kitlelere olumlu bir
sekilde tanitma, katilimcilarin aragtirma ve proje gibi
bilimsel bir siirecin pargasi olacaklarini belirtme ama-
cryla gergeklestigi sonucuna varilmaktadir.

Bulgularmn tiimiinden yola ¢ikildiginda, néropazar-
lama sirketleri arastirma siireci ile ilgili katilimcilara
belirli bir imajin yaratilmasinin gerekli oldugu durum-
larda doruk anlamdan yararlanmis; oldukga kritik ko-
nularda anlamca giiglii, kesin anlamli s6z ya da sozciik
yerine yakin anlamli, daha giigstiz s6z ya da sézciikler
kullanmis; noropazarlama arastirmacilarina yonelik
her iki metafor da kisisellestirme icermis; verilerle ala-
kali olarak ise verilerin, arasgtirma sirketinin miilkiye-
tinde kalacag belirtilerek (dar anlaml bir sozciik, ge-
nis anlaml kullanilarak) arastirma girketlerinin veriler
tizerindeki rolii diisiindiiriilmiistiir.

SONUC: NOROPAZARLAMA VE ETiK ILiSKi-
SINDE TUKETICININ KONUMU

Yeni dijital teknolojilerdeki gelisme, tarihte daha
once goriilmeyen bir bicimde tiiketicilere yonelik bilgi-
lerin toplanmasini ve birlestirilmesini saglamis (Rapp
ve ark., 2009) ve boylelikle s6z konusu teknolojik ge-
lismelerin sagladig1 yontemlerden birini de ndro-bi-
limsel yontemler olusturmustur (Javor ve ark., 2013).
Noro-bilimsel yontemlerin pazar ve pazarlamadaki de-
gisimlerle ilgili olarak insan davranislarini anlama ve
analiz etme amaciyla uygulanmasi (Lee ve ark., 2007)
neticesinde ‘néropazarlama’ olarak tanimlanan yeni bir
arastirma alani dogmus ve soz konusu alanda noron-
larin faaliyetlerine yonelik bulgular1 goriintiler hali-
ne doniistiirebilen cihazlar kullanilmaya baslanmigtir
(Ariely & Berns, 2010). Bu cihazlar ile beynin temel
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diizeydeki isleyisi 6l¢iimlenebilme imkéan: kazanmigtir
(Wilson, Gaines & Hill 2008).

2000’li yillarin basindan beri ndropazarlama ala-
ninda marka boyutu ile gerceklestirilen bilimsel calis-
malar genel olarak 6n yargili olunan ya da sevilen, tani-
dik olan veya tanidik olmayan markalarla iliskili olarak
beynin hangi bolgelerinin harekete gectigi, ayn1 bol-
geleri harekete geciren diger duygularin neler oldugu,
sadik olunan markalara karst beynin hangi bolgeleri-
nin aktif oldugu gibi konular1 arastirmigtir (Plassman,
Ramsoy & Milosavljevic, 2012). Noropazarlama aras-
tirmalarinin 6nemli bulgular: arasinda; gekici bir tiriin
tasarimi veya favori markanin tiiketicinin beyninde-
ki ‘6diillendirme’ kismini harekete gegirmesi ve satin
alma davranisini etkilemesi; beynin sol 6n korteksi
yaklagma davraniginda etkili olurken sag 6n korteksi-
nin uzaklagma davranisi ile iligkili olmasi; beyindeki
amigdala bolgesinin 6zellikle olumsuz duygusal sii-
reclerde aktive olurken hippokampiis bolgesinin uzun
stireli hafizalar1 depolama siirecinde, insula bélgesinin
finansal ve sosyal risk algis1 esnasinda aktive olmasi yer
almaktadir (Solnais, Andreu-Perez, Sinchez-Fernan-
dez & Andréu-Abela, 2013).

Bilimsel ¢aligmalarin igerigi yer verildigi gibi iken
noropazarlama sirketlerindeki mevcut durumun, kul-
lanilan bilimsel teknikler acisindan ¢ok daha gelismis
oldugu izlenimi uyanmaktadir ve bu izlenim arastirma
bulgulariyla dogrulanmaktadir. 2014 yilina ait bir ha-
berde, Turing testini gecen ve uzmanlari, insan oldu-
guna ikna eden bir yazilimin gelistirilmis oldugu yer
almistir. Turing testine gore bir bilgisayar, bes dakika-
lik bir sohbette jlirinin %30’u tarafindan insan oldugu
onayini alirsa testi gegmektedir. 13 yagindaki bir ¢ocu-
gun kisiligine sahip yazilim, s6z konusu testte jiiri tiye-
lerinin %33’iinii insan olduguna ikna etmistir (Aljaze-
era, 2014). Digitaltrends sitesinde yer alan Kasim 2014
tarihli habere gore ise, Kaliforniya Berkeley Univer-
sitesindeki aragtirmacilarin gelistirmis oldugu beyin
sifrelerini ¢6zen cihaz, diigiinme esnasinda akildan ge-
cenleri ¢oztimleyebilmektedir (Digitaltrends, 2021) ve
‘akalli gozIuk’ olarak bilinen Google glass artik gozlugi
kullananlarin diistinceleri ile harekete gecebilmektedir
(Siliconrepublic, 2014). Makine ve insan etkilesiminin,
hayal edilen sinirlarin ¢ok 6tesine uzanarak ¢agimizin
yeni egilimini olusturacag: beklentisi icerisine girmek,
hakl gibi goriinmektedir.

Noro-bilim ve etik alaninda gerceklestirilmis ca-
ligmalarin bir kismui (Hayry, 2010; Javor ve ark., 2013;
Illes ve ark., 2009; Linton, 2010; Wilson ve ark., 2008)
noro-bilim taraflarinin etik sorumluluklari ile ilgilidir
ve ilgili alandaki etik aciginin ozellikle yasal olarak
doldurulmasi gerektigini belirtmektedir. Bahsi gecen
calismalar, kavramsal olarak yapilandirilmistir. Noro-
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pazarlama ve etik tizerine olan ¢aligmalar ise (Fisher,
Chin & Klitzman, 2010; Murphy ve ark., 2008; Wang &
Minor, 2008; Vashishta & Balaji, 2012) yine kavramsal
caligmalar olup olmasi gereken etik uygulamalar, titke-
tici mahremiyeti ve alandaki elestirel diistinceleri giin-
deme getirmistir. Bu ¢aligma da farkli bir analiz yon-
temini arastirmaya dahil ederek bu tartigmalara katki
sunmay1 amaglamigtir.

Caligsma bulgulari, néropazarlama sirketlerinin faa-
liyetleriyle ilgili gii¢lii olumlu imajlar yaratma; arastir-
macilarla ilgili olarak ise siireci kisisellestirme ve ken-
di islevleriyle ilgili bir soru isareti yaratmay: amaglar
goriinmektedir. Bu soru isareti, gercekten de hakli bir
soru isaretidir. Bauman ve Lyon (2013: 112) “giiciin, es-
kiden devlet politikasiyla yakin temas i¢indeyken sim-
di buharlagarak sinirlar 6tesi bir ‘akiglar uzamrna do-
niistiiglinden ve birbiri ardina yitirilen islevlerin daha
alt bir kademeye, bireylerin kendi yasama, yiiriitme
ve yargilama yetkilerinin oldugu “yagam politikalar1”
alanina indirgendigi’nden bahsetmektedir. Bu goriis-
ten hareketle, 6znenin kendi alanini (Bauman & Lyon,
2013; Garfinkel, 2000) iceren ndropazarlamanin etik
boyutunun mevcut dijital gelisme igerisinde 6ne ¢ikan
kaygilara yonelik olarak daha genis bir perspektiften
ele alinmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Hararinin “21. Yiizyil i¢in 21 Ders” isimli kitabinda
(2018), biyo-teknoloji ve bilisim teknolojisi alanlarin-
daki gelismelerin, bize i¢ diinyamizin kontroliinii bah-
sedecegi, yasam iiretimi ve mithendisligi yapabilmemi-
zi saglayacak boyutta olabilecegi ileri siirtilmektedir.
Zihinlerimizin akigini yonlendirmenin, psikolojimiz
ya da toplumsal sistemler iizerindeki etkisinin ne ola-
cagini tahmin etmekten daha kolay olacag: ileri siirtil-
miistiir. Kendi zihinlerimizin karmagikligina vakif ol-
madigimiz igin yol acacagimiz degisikliklerin, zihinsel
sistemimizi arizaya sebep verecek ol¢tide altiist edebi-
lecegi uyarisi her zaman is basindadir. Is piyasalariyla
ilgili olarak ise; esas korunmasi gerekenin insanlarin
islerinin degil kendilerinin olacagindan hareketle, s6z
konusu biyo-teknolojik gelismelerin avantaj olabilecek
yonleri de diisiiniilmiistiir. Is piyasalarinin cehresini,
insanlarla yapay zekalarin rekabetinden ziyade ikisinin
is birliginin belirleyebilecegi diisiiniilmektedir. Etik
kurallarin dogru sekilde sayilar ve istatistikler olarak
kodlanmasi halinde, sanal zekanin kriz anlarinda etik
ilkelere insanlardan daha iyi uyabilecekleri belirtilmis-
tir. Fakat boylesi sarsilmaz bir diizen kurgusu istenip
istenmeyeceginin tartismali oldugu agikardir. Mevcut
caligmanin, belirtilmis bu tartigmalara katki sunmasi
amaclanmustir.

Turizm isletmeleri de gelisen teknolojinin uza-
ginda kalamayacaktir. Bu baglamda reklam-tanitim
alaninda, siparis alaninda, hizmet tretimi alaninda

Ceren Avcl - Selma Meydan Uygur

noro-bilimsel yontemler kullanacak veya kullanmakta
olan isletmelerin konunun disinda olmadig: asikardir.
Calisma kapsaminda; turistik tiiketicilerin néro-bilim-
sel yontemlerin kullanimi esnasinda fiziksel, ruhsal ve
duygusal iyi olus hallerinin beslenmesi ve yontemlerin
kullanilabilirlik sinirlarinin 6ngoriilmesi, néropazar-
lama yontemlerini kullanmakta veya kullanacak olan
sirketlere getirilebilecek 6neriler arasindadur.
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Destek Bilgisi: Bu caliymanin hazirlanmasi siire-
since herhangi bir bireyden ya da kurumdan ayni ya
da nakdi bir yardim/destek alinmamuigtir.

Cikar Catigmasi: Makalede herhangi bir ¢ikar
catigmasi ya da kazanci yoktur. Etik Onay1: Bu ¢alig-
manin tim hazirlanma siireclerinde etik kurallara
riayet edildigini yazar(lar) beyan eder. Aksi bir du-
rumun tespiti halinde Turizm Akademik Dergisinin
hi¢bir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale
yazarlarina aittir.

Bilgilendirilmis Onam Formu: Tiim taraflar ken-
di rizalari ile caligmaya dahil olmuslardir.

Etik Kurul Onay:: Bu arastirma etik kurul izni
gerektirmeyen arastirmalar arasinda yer almaktadir.

Arastirmacilarin Katki Orani: 1. Yazar = %50, 2.
Yazar = %50
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EXTENSIVE SUMMARY
Ethical Assessment Of Neuromarketing Approach
Ceren AVCI*, Selma MEYDAN UYGUR

Introduction: Neuromarketing - encompassing
the disciplines of neuroscience, psychology and
marketing; is a marketing technique that focuses on
the evaluation of cognitive and emotional responses
given by consumers against various marketing stimuli.
Neuromarketing is implementation of neuroscientific
techniques for the purpose of understanding and
analyzing human behavior related to changes in the
market and marketing. The basis of the methods used
by neuromarketing are technologies that can convert
neurological signals into neuroimaging along with
assistive devices. Neural activity can be monitored
in situations of resentment, hatred, happiness; the
technologies in question are that people are not aware
of by studying interactions in nerve cells known as
neurons or unspoken perception is used to expose
their needs, impulses and desires.. The study was
mainly aimed at addressing how the neuromarketing
methods, which are expected to become widespread in
conjunction with the technology, can be developed in
line with ethics. Thus, it was thought that it would be
possible to think the tourism area in light of current
technological developments. Within the relevant scope,
the fundamental question of the research is the raising
of the Ethical Codes of the NMSBA and what links
these codes have to the ethics. It is thought that the
main contribution of the study to the field of tourism
will be to uncover implicit meanings in the NMSBA’s
Ethical Codes and to develop recommendations that
are appropriate to the situation. Although scientific
studies in the field are restricted; chain businesses,
particularly in the industry are thought to be using
neuromarketing methods in their website designs.
Neuromarketing methods in different tourism
marketing researches are, identifying responses to
recreational spaces, landscape and natural resources;
detecting unconscious responses to elements such
as water resources, beaches, hotel design; examining
the brain’s responses to these conditions in various
extreme cases; evaluation of unconscious processes
for various relaxation and good time options; has also
been implemented on a wide scale, such as identifying
priority venues and routes and evaluating choices for
tourist products. It also appears that neuroscientific
methods have been exploited in the pricing of tourist
services. Neuroscientific methods have also been used
to determine tourist preferences in the field of health
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tourism, while “brand management” has focused on
the functionality of neuromarketing. At the same time,
neuromarketing has also been raised as an original
method in destination marketing. Developments
in neuromarketing have generated debate with the
ethical dimension of the subject, not only in scientific
communities but also in the media. Customers have
had fears that their “private thoughts and feelings
during the purchase will be analysed” and that they
will be “manipulated into buying.” The lack of sufficient
information on how experimental research, including
marketing research, was implemented has increased
the extent of the fear. The opening of the companies,
which increasingly provides neuromarketing services,
has also been instrumental in increasing ethical
concerns. Unfortunately, these discussions on neuro-
marketing did not address the need to differentiate
between applications for scientific purposes and
those carried out solely for commercial profitability.
At the same time, criticism has raised issues such as
the discovery of the “buy” button in customers will
turn individuals into purchasing robots, trigger excess
consumption, gain the advantage that companies
without ethical concerns will be able to depend on
products and brands to harm their physical and
mental health. Some researchers have suggested this
issue is a “direct result of natural tension” between the
priorities of companies and the rights of consumers.
In particular, publication bias, the phenomenon of
publishing positive outcomes more often than negative
outcomes, plays a role in any industry-backed research.
Reports have been published suggesting the industry
could change, prevent or stop negative outcomes from
being published. These ethical issues raised in studies
sponsored by the pharmaceutical industry will also be
able to arise in neuro-marketing studies. Method: The
current research examined statements that are ethically
problematic on the websites of 7 companies that are
primarily professionals in the field of neuromarketing
and the complete “Ethical Codes” published on
the website of NMSBA, an internationally official
organization in the field of neuromarketing. Company
practices have been considered ethically conceptual.
In the selection of these companies, in 2015, when
neuromarketing was newly recognised in Turkey, the
sites that are included ethically problematic statements
from all companies have choosen. The criteria
sampling method was used to select sites. Criteria
sampling is creating the sample from people, events,
objects, or states with attributes identified in relation
to the problem. Ethical Codes, on the other hand, were
subjected to metaphor analysis. Ethical Codes include
the entire Ethical Codes are contained on NMSBA's site.
Metaphor analysis have choosen because of metaphors
affect the information proces and is a form of analysis
based on preconception that they exhibit a reliable
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structure in the formation of knowledge, that they
are examples of automated action in which it creates a
holistic presentation towards knowledge, that it reflects
the social and cultural processes of understanding.
Metaphor analysis is conducive to uncovering implicit
meanings; contributing to determining which meaning
is reinforced and what meaning is reduced. The purpose
of metaphor analysis being used in the study has
come forward from offering the option to gain deeper
knowledge, especially in an area that is controversial,
such as ethics. Ethical codes in this context has been
analyzed on whether metaphors created using with:

o climax

o anticlimax
o antithesis

« apostrophe
o euphemism
o exclamation
o hyperbole

« litothes

o simulate

o metonymy
e irony
 OXymoron
« paradox

o personalization
o rhetoric

o synecdoche. The metaphor analysis was
examined entirely through the metaphors they
identified in the studies of Pamungkas, Sujatna
& Heriyanto.

In the course of the analysis, selected 7
neuromarketing company operating in the field and
in their web pages, ethically problematic statements
constitute the subject of analysis. In Ethical Codes,
every metaphor-containing substance has been
analyzed. Secondly, through the MAXQDA 2022
Qualitative Analysis Program, each ethical code
and the principles underlying it were transferred to
the program, resulting in an interethical intimacy
relationship and a word cloud analysis consisting of
the words most commonly used in each ethical code.
Results: As the result, creating “strong positive images”
related to the activities of neuromarketing companies;
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aims to personalize the process and creates a question
mark about their own functions. This question mark is
indeed a vindictive question mark. Bauman and Lyon
(2013:112) speak of the power evaporating now into
a cross-border “space of flows,” when it used to be in
close contact with state policy, and that the functions
lost one after the other were reduced to a lower echelon,
the “politics of life,” where individuals had their own
legislative, executive and judicial powers. Conclusion:
The ethical dimension of neuro-marketing involving
the subject’s own domain; it is thought to be taken from
a broader perspective to address the concerns that
have been raised in the current digital development.
Tourism businesses will also not be able to stay away
from emerging technology. In this context, it is evident
that businesses using or will use neuroscientific
methods in the advertising-promotion order, service
manufacturing are not out of the question. Within
the scope of the study; feeding tourists physical,
spiritual and emotional well-being during the use
of neuroscientific methods and predicting the
limits of availability of these methods are among the
recommendations that can be made to companies that
use or will use neuro-marketing methods.
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Dijital gogebe yasam tarzinin giderek daha popiiler hale gelmesi, konuya iliskin akademik arastirmalarin sayisinin da artmasina
sebep olmustur. Ancak yapilan ¢aligmalar arasinda dijital gogebeleri turizm perspektifinden ele alan arastirmalar daha sinirl
sayidadir. Aragtirmanin amaci, dijital gdgebe kavraminin turizm boyutunda nasil ve hangi konularda arastirildigini ortaya koymak
ve gelecek ¢alismalara oneriler sunmaktir. Aragtirmada nitel arastirma yontemlerinden sistematik literatiir taramasi kullanilmigtir.
Bu amagla Web of Science, Scopus, DergiPark ve TR Dizin veri tabanlarinda “dijital gogebe” ve “turizm” anahtar kelimeleri ile tarama
yapilmistir. Tarama sonucu tespit edilen 31 aragtirma, dahil etme ve hari¢ tutma kriterlerine gére degerlendirilmis ve 15 makale
aragtirmaya dahil edilmistir. Inceleme dijital gocebeler ve turizme odaklanan arastirmalarin; (i) dijital gdgebe turist profili, (ii) dijital
gogebelerin seyahat motivasyonlari ve destinasyon se¢im kriterleri, (iii) dijital gé¢ebeler i¢in ortak ¢alisma alanlarinin rolii ve (iv)
dijital gogebelerin is-bos zaman algilar1 olmak tizere 4 tema etrafinda déndiigiinii ortaya koymaktadr.
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GIRIS

Dijital gogebe kavramu ile ilgili bilimsel ¢alismalar
1990’l yillarda baglamis ve teknolojide yasanan hizli
degisim ve gelisim ile paralel sekilde artmaya devam
etmistir (Hermann ve Paris, 2020: 331). Dijital goge-
belerin yarattiklar1 turizm potansiyeli lizerine yapilan
caligmalar ise daha smirli kalmigstir. Oysaki teknoloji-
de yasanan bu hizli degisim, uzaktan ¢alisan turistlere
destinasyon deneyiminin tadini ¢ikarirken calismaya
ve lretmeye devam etme firsati sunmaktadir. Bu du-
rum, dijital teknoloji altyapist sayesinde bir mekana
bagli olmaksizin islerini uzaktan yapabilen dijital go-
cebe turistleri yaratmis ve destinasyonlar icin yeni bir
turizm pazari olusturmustur. Calisma, Statista (2022)
yil1 verilerine gore sayis1 diinya genelinde yaklasik 35
milyon olan ve kiiresel ekonomiye yilda ortalama 787
milyar dolarlik katk: sagladig: bilinen dijital gogebeler
ve turizm konusunda yapilan arasgtirmalarin hangi te-
malar {izerinde yogunlagtigini belirlemesi ve gelecek
caligmalar i¢in Oneriler sunmasi agisindan 6nemlidir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin turizm sektoriin-
deki rolii, uzun zamandir popiiler bir akademik aras-
tirma konusudur. Bilgi Iletisim Teknolojileri (BIT)
etkilerinin turizm tedarik perspektifinin 6tesine gegti-
gi ve belki de seyahatin yasamdaki potansiyel roliinii
degistirdigini 6ne stirmek miimkiindiir. Dijital go¢ebe-
lerin yasam tarzi, seyahatin degisen potansiyeline or-
nek olusturmaktadir (Reichenberger, 2017: 1). Turizm
sektorii agisindan dijital gogebeler, yeni bir turist tipi
olarak ifade edilmektedir (Putra & Agirachman, 2016;
Wiranatha ve ark, 2020; Diizglin & Akin, 2022). Yarat-
tiklar1 ekonomik potansiyel ile turizm sektoriinii dog-
rudan beslerler. Calismalarini ¢evrimici olduklari her
yerde gerceklestirebilen ve sik sik seyahat eden bu turist
tipi, tur operatorleri ve seyahat acentalari i¢in ideal bir
miisteri kitlesi olusturur. Dijital gogebelerin seyahat en-
diistrisinde giderek trend olmasi ile birlikte konaklama
sektorii de bu kategorideki gezginlerin farklilagan ihti-
yaglarini karsilamak icin adimlar atmakta; ortak yasam
otelleri (co-living hotels) gibi uygulamalarla misteri po-
tansiyelini artirmaya caligmaktadir. Ayn1 zamanda yerel
halkin yasam bi¢imini deneyimlemek isteyen dijital go-
cebeler, destinasyonun yerel ekonomisine ve yerel halki-
na da fayda saglamaktadir (Vagena, 2021: 3).

Y

Bugiin 49 farkl: tilkenin hayata gecirdigi “dijital go-
cebe vizesi” uygulamasi, iilkelerin veya sehirlerin “diji-
tal gocebe destinasyonu” olarak markalasma cabalari,
dijital gogebelerin yarattiklari turizm potansiyelinin
6nemini ortaya koymaktadir. Ancak dijital gogebelerin
yarattiklar1 turizm potansiyeline iliskin aragtirmalar
¢ok siirhdir. Literatiir incelendiginde, dijital gogebe
turizmi literatiiriiniin heniiz emekleme asamasinda
oldugu goriilmektedir. Bu arastirma, konuya iliskin
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mevcut literatiirii derinlemesine inceleyerek alana ilis-
kin bitiinsel bir ¢erceve ortaya koymaktadir (Giirlek
& Koseoglu, 2021). Aragtirma, konuya iliskin son ge-
lismeleri agiklamak amaciyla asagidaki sorulara cevap
aramaktadir.

« Dijital gogebeleri turizm perspektifinden ele
alan mevcut aragtirmalarin {izerinde durdugu
temalar nelerdir?

 Bu caligmalarin yapildig1 destinasyonlar, aras-
tirma yontemleri ve temalara iligkin bulgular
nelerdir?

 Konuya iligkin literatiirdeki bogluklar ve gele-
cek calismalar icin 6neriler nelerdir?

Turizm sektoriine 6nemli bir potansiyel sunan di-
jital gdgebeler hakkinda yapilan arastirmalarin turizm
literatiiriinde hangi temalar altinda toplandigini belir-
lemek, eksik noktalar1 gérmek a¢isindan 6nemlidir. Bu
calisma, dijital gogebeleri turizm perspektifinden ele
alan arastirma temalarini ortaya koymasi ve literatiir-
deki bosluklara dikkat ¢ekmesi bakimindan 6zgiin bir
caligmadir. Arastirmanin kavramsal gerceve kismin-
da dijital gocebe ve dijital gogebe turizmi kavramlar:
tanimlanmig, metodoloji kisminda ise mevcut litera-
tirtin kapsaml bir analizi sunulmustur. Son olarak
tartisma ve sonug¢ kisminda, arastirma bosluklar1 ve
gelecekte yapilacak arastirmalar i¢in aragtirma giinde-
mi olusturulmustur.

KAVRAMSAL CERCEVE
Dijital Go¢ebe Kavrami

1980°li yillardan itibaren kendini gerceklestirme
ve se¢im Ozglrliigii yoniindeki kisisel arzularin gide-
rek yayginlagmasi, uluslararasi hareketlilikte diinya
genelinde hizli bir yiikselis trendi meydana getirmistir
(Hannonen, 2020: 335). Kablosuz iletisim teknolojileri
ve ulasim sistemlerindeki ilerleme, hareket kolayligi,
caligma yagamindaki esnekligin artmasi, uluslararasi
hareketlilikteki bu artisin temel nedenleri arasinda sa-
yilabilir (Miiller, 2016: 344). Degisen kosullar1 6ngoren
Tsugio Makimoto ve David Manners, 1997 yilinda ya-
ymnladiklar: “dijital gocebe” adli eserlerinde gelecek on
yil i¢inde teknoloji aracilig: ile insanin, nerede olursa
olsun iki nokta arasinda resim, belge ve goriintii pay-
lagabilecegini iddia etmis ve dijital gogebe kavramini
tanimlamigtir (Miiller, 2016). Bugiine gelindiginde s6z
konusu iddianin gercege doniistiigii ve dijital gogebe
kavraminin ¢alisma hayatinda 6nemli bir sosyal figiir
olarak yer aldig1 séylenebilir (Miiller, 2016: 344).

Mouratidis (2018) dijital gogebe terimini, bilgisa-
yar teknolojisinin kullanimini igeren “djjital” kelime-
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si ile stirekli olarak bir yerden farkli bir yere seyahat
etmeyi ifade eden “gocebe” terimlerinin birlesimi ola-
rak tanimlarken, Thompson (2018) dijital gogebeleri,
zamana ve mekéna bagli kalmadan bagimsiz olmak
i¢in teknolojiyi kullanmaya karar veren kisiler olarak
tanimlar. Bu yagam tarzi, caliganlara seyahat 6zgirlii-
gu, calisma saatlerinde esneklik ve ofislerden bagimsiz
hareket imkani1 sunmaktadir (Nash ve ark., 2018: 2).
Dijital gocebeler, konumdan bagimsiz hareket etmeyi
sadece is yerine gitmemek olarak degil ayni zamanda
hem yurt i¢i hem de yurt digina 6zgiirce seyahat etmek
olarak tanimlamaktadir. S6z konusu seyahat edecekleri
yeri ise gore degil, yasam tarz1 ve beklentilerine gore
secerler (Wood 2005; Thompson, 2018).

Dijitallesmenin yayginlasmasiyla beraber is ve bos
zaman arasindaki sinirlar bulaniklagmis, bu durum
dijital gogebelere internete erigebildikleri her yerden
caligma Ozgiirliigli tanimistir (Richards, 2015: 343).
Bulaniklasan sinirlar, isletmelerin ve dijital gogebelerin
tek seferlik projeler i¢in eslestigi cevrimici isgiicii piya-
salar1 olusturmus, bu piyasalar paylasim ekonomisine
dogru gecisin ayrilmaz bir par¢asi olmustur (Richter ve
Richter, 2020: 78). Giinimiizde paylasim ekonomisi ve
dijital ¢alismanin birlesimi olan bu dijital platformlar
ve teknolojiler hem uzaktan hem de konumdan bagim-
s1z ¢evrimigi is firsatlari ile yeni bir yagam tarzi ortaya
koymustur (Nash ve ark., 2018). Ortaya ¢ikan bu ya-
sam tarzinin dogasinda var olan, isten bagimsiz olarak
seyahat, gecici konaklama ve yer degistirme eylemleri,
dijital gbgebelere turizm potansiyeli agisindan bakmay1
gerekli kilmaktadir.

Dijital Gogebe Turizmi

Dijital teknolojide yasanan hizli gelisim ve degisim-
ler, kiiresel turizm sektoriiniin gelismesinde 6nemli bir
role sahiptir (Bhaskara & Sugiarti, 2019). Dijital tek-
nolojinin gelisimi sadece turizm sektorii tarafindan
turistlere yonelik hizmetleri desteklemek ve hizlandir-
mak i¢in kullanilmamus, ayni zamanda turistler dijital
teknolojiyi destinasyon deneyimi sirasinda galisma
faaliyetlerine devam etmek ve iretkenliklerini artir-
mak i¢in kullanmaya baglamis ve bu durum ¢ok sayida
dijital gogebe yaratmustir. Boylelikle dijital gocebe ve
turizm kavramlar1 yan yana gelmis ve dijital gogebe tu-
rizmi olarak bilinen yeni bir turizm tiirii ortaya ¢ikmis-
tir (Wiranatha ve ark., 2020; Vagena, 2021: 1). Turizm
olgusu baglaminda ortaya ¢ikan bu yeni turizm tird,
gelismekte olan bir¢ok destinasyon i¢in cazip bir pazar
olarak dikkat cekmektedir (Prabawa & Pertiwi, 2020).

Dijital gogebe, bir destinasyondan digerine bagim-
sizca seyahat eden, internete bagh diziistii bilgisayari ile
ortak yasam alanlar1 veya ortak ¢aligma alanlarinda ¢a-
lisan bir turisttir. Bu turist tipi daha fazla gezmek ve ke-
sif yapmak i¢in 6zgiirce destinasyon se¢me avantajina
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sahip isletme sahibi veya serbest ¢alisanlardan olusur
(Gede ve ark., 2021: 382-383). Dijital gogebeler 6zel-
likleri itibari ile geleneksel turistlerden farklidir (Pec-
sek, 2018: 10). Geleneksel turistler, dnceden belirlenen
bir destinasyona kisith bir siire ile gider, destinasyonu
turistik amagli deneyimler ve doner. Dijital gocebe tu-
risti ise destinasyonda daha uzun siire konaklar ve bu
konaklamaya galigma hayatin1 da dahil ederek yasar.
Bu ifade ile i seyahati yapan gezginler gibi goriinse de
dijital gogebeler, is amaciyla isletmenin belirledigi yere
seyahat eden ve masraflar isletme tarafindan karsila-
nan gezginler degildir. Dijital gogebeler destinasyonu
ve kalacaklari stireyi kendileri belirler ve masraflarini
kendileri karsilarlar (Kocaman, 2021: 802).

Ortaya ¢ikan turizm tiiriinde, destinasyonda djjital
gocebe turistlerin gereksinimlerine cevap verebilecek
yiitksek hizda internet erisimi saglayan ortak caligma
alanlar1 ve ortak yagsam alanlar1 ihtiyaci dogmaktadir
(Gede ve ark., 2021: 382-383). Diinya c¢apinda ortak
calisma alanlarinin sayisi her gecen yil artmaktadir.
2010>da diinya ¢apinda sadece 21.000 kisi ortak calis-
ma alanlarinda calisirken, 2019 itibariyle say1 2,17 mil-
yona ulagmistir (Mazareanu, 2020). Dijital gogebeler,
konumdan bagimsiz bireylerden olusan ve benzer dii-
stinen topluluklar i¢inde gruplasma egilimindedir. Bu
nedenle, ¢alisma ve yasam tesislerini birlestiren ortak
yasam ve ortak calisma alanlar1 bulabilecekleri desti-
nasyonlar1 tercih etme egilimindedirler (Chevtaeva,
2021: 203). Ortak caligma alani, destinasyon paydas-
lari, dijital gogebe turisti i¢in ortak ¢alisma ve birlikte
yasamanin roliinii daha iyi anladig: taktirde, dijital go-
¢ebe turizmi agisindan avantajli hale gelebilirler (Hall
ve ark., 2019: 437). Ortak c¢alisma alanlari, bilgi en-
distrisi iginde ¢ogu serbest ¢alisan farkli tiirden bilgi
profesyonellerinin kullandigi ortak ¢alisma yerleridir
(Gandini, 2015). Konaklama igletmelerinde de yeni bir
egilim olarak ortaya ¢ikan ortak calisma alani, gelenek-
sel calisma alanlarinin aksine ¢alisma alani kullanim
seklini doniistiiren, benzer isleri yapan insanlarin hem
sosyallesebildigi hem verimli sekilde ¢alisabildikleri
acik planda dizayn edilmis alanlardir (Kocaman, 2022:
656). Bu alanlar dijital gocebelere gittikleri destinas-
yonlarda, bilgisayarlar1 ile kafe, restoran vb. yerler-
de calismaya alternatif olarak, kendilerini daha rahat
hissedebilecekleri ve yaraticiliklarini destekleyen sos-
yal ortamlar yaratir. Ortak ¢alisma alanlarinin varligi
dijital gocebe turistleri acisindan 6nemli bir ¢ekicilik
faktortudir.

Destinasyonlarin dijital gcebeleri cezbetmesi ve ta-
lep olusturmasi icin gerekli unsurlar ancak dijital goce-
belerin destinasyon se¢im motivasyonlarinin bilinmesi
ile mimkiin olabilir. Alan yazinda bu konuda yapilan
calismalar smirli olmakla birlikte, dijital gogebelerin
turizm potansiyeli iizerine yapilan ¢alismalarda dijital
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gocebe motivasyonlar1 ve destinasyon segim kriterleri
onemli bir konu olmustur. Wiranatha ve ark. (2020)
aragtirmalarinda dijital gocebelere destinasyon tercih
nedenlerini sorarak dijital gocebe destinasyonlarinin
sahip olmas1 gereken 6zellikleri; uygun iklim sartlari,
yiiksek hizli internet erisim altyapasy, turistik ¢ekicilik-
ler, giivenlik, turizm isletmeleri, etkinlikler ve seyahat
hizmetleri seklinde siralamigtir. Kocaman (2021) ise
calismasinda dijital gogebe turist tercihlerini dijital go-
gebe platformu Nomadlist.com iizerindeki destinasyon
degerlendirme kriterlerine gore incelemis; giivenlik,
internet erigimi, yasam maliyetinin uygunlugu, yerel
halkin yabanci dil bilgisi, yasam kalitesi diizeyi, gece
hayati, eglence, diger dijital gogebeler tarafindan bege-
nilme, kadinlara kars1 hosgorii, yabancilara kars: dost
olma ve irksal hosgorii kriterlerine dikkat ¢ekmistir.

2020 y1l1 i¢cinde bir¢ok destinasyon, devlet politikasi
olarak dijital gocebelerin dikkatini ¢ekecek girisimler
icin adimlar atmustir (Hall ve ark., 2019: 437). Bu giri-
simlere 6rnek olarak, Turizm Bakanligr'nin dijital goge-
beleri destinasyona ¢ekmek amaciyla “dijital gégebe vi-
zesi” uygulamasini baslattig1 Bali verilebilir (Chevtaeva
ve Guillet, 2021: 1). Dijital gogebe turizmi konusunda
2020 y1li igerisinde girisimlerde bulunan diger 6nemli
destinasyonlar Amerika kitasindan; Antiqua-Barbuda,
Bermuda, Cayman Adalari, Barbados; Aysa kitasindan
ise Giircistan, Dubai, Hirvatistan ve Tirkiyedir.

1.Asama:
Taramanin
Planlanmasi
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YONTEM

Aragtirmada, sistematik literatiir taramasi yontemi
kullanilmistir. Sistematik literatiir taramasi yontemi,
belirli bir konuyla ilgili literatiirii elestirel olarak ince-
leyen ve analiz eden popiiler bir arastirma yaklagimidir
(Liberati ve ark., 2009: 26). Sistematik incelemeler aras-
tirmadan elde edilen bulgularin sistematik, seffaf ve
tekrarlanabilir sekilde ortaya konmasini saglar. Siste-
matik inceleme, s6z konusu aragtirmay: tanimlama ve
elestirel acidan degerlendirmenin disinda s6z konusu
arastirmadan veri toplamay1 ve bu verileri analiz etme-
yi saglayan bir arastirma yontemi olarak agiklanabilir
(Emiroglu, 2022: 418). Sistematik literatiir taramalar1
turizm alaninda gerceklestirilen arastirmalarda siklikla
tercih edilen bir yontemdir (Timur & Koz, 2022: 237).

Sistematik literatiir taramalar1 3 ana asamada ger-
ceklestirilmektedir. Bu agsamalar; taramanin planlan-
masi, gerceklestirilmesi ve rapor edilmesi seklinde
siralanabilir. Bu 3 ana agsamayi olusturan, 10 asamali
gozden gecirme siireci Sekil 1'de verilmistir (Brereton
ve ark., 2007: 572). Arastirma sorularinin belirlendigi
birinci agamada, temel soru “Turizm arastirmalarinda
dijital gogebelerin turizm potansiyeli hangi temalar
acisindan ele alinmistir?” sorusu olmustur. ~ Arastir-
mada cevaplanmaya caligilan diger sorular ise; tu-
rizmde dijital gocebeler hakkinda kag calisma oldugu,

1. Arastirma Sorulanin Belirlenmesi
2. Inceleme Prtokolii Gelistirme
3. Inceleme Protokoliinii Dogrulama

2.Asama:
Taramanin
Incelenmesi
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3. Asama:
Taramanin
Rapor Edilmesi

4. leili Arastirmavi Tanimlama

5. Birincil CalismalariSecme

6. Calisma Kalitesini Degerlendirme
7.  Gerekli Verileri Cikarma
8. Sentez Verileri

9. Inceleme Ranoru Yazma

10. Raporu Dogrulama

Sekil 1. Sistematik Literatiir Tarama Siireci
Kaynak: (Brereton ve ark., 2007: 572)
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kimler tarafindan yazildigi, hangi aragtirma yontem-
lerinin kullanildig, arastirmalarin hangi 6rneklemler
tizerinde yapildig1 ve hangi konular1 igerdigidir. Tkin-
ci agamada, aragtirma terimleri tarama yapilacak veri
tabanlar1 ve c¢aligma secim kriterleri tanimlanmigtir
(Timur & Koz, 2022: 237). Literatiir taramas1 Agustos
2022de Web of Science, Scopus, TR Dizin ve DergiPark
veri tabanlarinda “dijital gogebe” ve “turizm” anahtar ke-
limeleri ile Tiirkge ve Ingilizce olarak yapilmistir. Bu veri
tabanlary, igerik kalitesi ve ¢esitlilik agisindan giivenilir
olduklari icin secilmistir. Uciincii asamada, belirtilen
veri tabanlarinda anahtar kelimeler ile tarama yapilmis;
Web of Scienceda 17 adet, Scopusda 4 adet, TR Dizinde
1 adet, DergiParK'ta ise 3 adet arastirma tespit edilmis-
tir. Ilgili literatiiriin yeni olusmasindan dolay1 Scopus
taramasinda ikincil kaynaklar kisminda bulunan 6 aras-
tirma da ¢alismaya dahil edilmis ve tarama sonucunda
degerlendirmeye alinan aragtirma sayisi 31 ulagmigtir
(n=31). Tarama sonucunda ulagilan ¢alismalar detayli
sekilde incelenmis, Tablo 1'de verilen d4hil etme ve hari¢
tutma kriterlerine gore ¢aligmaya dahil edilip edileme-
yecegine karar verilmistir. Tabloda da goriildiigii gibi
ilgili literatiir yeni oldugundan dolay1 bilimsel makalele-
rin yanu sira, ilgili veri tabanlarinda taranan kitap, kitap
boliimii ve bilimsel bildiriler de dahil edilmistir.
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konusuna gore siniflandirilmigtir. Yapilan siniflandir-
ma caligmast ardindan ¢alismalar arastirma konular
bakimindan degerlendirilmis ve 6neriler sunulmustur.

Bu aragtirma etik kurul karar1 gerektirmeyen arasg-
tirmalar arasinda yer almaktadir.

BULGULAR

Aragstirmaya dahil edilen 16 ¢alismaya ait yayin yily,
yazar bilgisi, yayin adi, yayin tiird, veri tabani ve atif
say1s1 bilgileri Tablo 2'de verilmistir. Turizm literatiirii
kapsaminda dijital gocebeleri konu alan arastirmalarin
13 tanesi uluslararasi, 2 tanesi ise ulusal yayimndir. Ulus-
lararas1 14 arastirmadan 6 tanesi Web of Scienceda, 3
tanesi Scopus’ta, 4 tanesi de hem Web of Science hem
de Scopus veri tabaninda taranmaktadir. TR Dizin ve
DergiPark veri tabanlarinda taranan ulusal yayin sayi-
st ise 2dir. Ilgili veri tabanlarinda aragtirma konusuna
iliskin 2015 yilinda 1, 2016 yilinda 2, 2018 yilinda 1,
2019 yilinda 2, 2020 yilinda 3, 2021 yilinda 5 ve 2022
yili Agustos ayina kadar ise 1 ¢aligma yaymlanmustir.
Taramaya dahil edilen 15 ¢aligmanin 14’ tam metin
makale, 1 tanesi ise uluslararasi kitap bolimidiir. Yil-
lara gore yayin sayilarina bakildiginda, dijital gogebe

Tablo 1. Dahil Etme / Hari¢ Tutma Kriterleri

Dahil Etme Kriterleri

Hari¢ Tutma Kriterleri

Gerekge

Web of Science, Scopus, TR Dizin ve
DergiPark veri tabanlar:

Diger veri tabanlar

Segilen veri tabanlarinin
giivenilirligi

Turizm konusunda dijital gocebelere
odaklanan arastirmalar

Turizm konusunda djjital
gogebelere odaklanmayan
aragtirmalar

Caligma kapsami
disinda olmasi

Indeksli dergilerde yayinlanan tam
makaleler, ilgili veri tabanlarinda
taranan tam makale, kitap, kitap
boliimleri ve bilimsel bildiriler

[gili veri tabanlarinda
taranmayan makaleler,
tezler, arastirma notlar1

Hakem
degerlendirmesinin
¢alismay1 dogruluyor
olmasi

Yalnizca anahtar kelimelerde “dijital
gogebe” ve “turizm” kelimelerini igeren

Dijital gocebeler ile ilgili
olan ama turizm ile ilgili

Aragtirma amacinin
digina ¢ikilmamasi

aragtirmalar

olmayan arastirmalar

Ayni yayinin sadece biri

Ayni yayinin tekrari

Tekrardan ka¢inma

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Veri tabanlarinda yapilan tarama sonucunda liste-
lenen 31 aragtirma Tablo 1de yer alan dahil etme ve
hari¢ tutma kriterlerine gére degerlendirilmis ve dahil
etme kriterlerine uygun olan 15 caligma arastirmaya
dahil edilmistir (n=15). S6z konusu ¢aligmalar 6nce-
likle yayin yili, yazar, baslik, veri tabani, yayin tiirii ve
atif sayisi bilgilerine gore listelenmis daha sonra yayin-
landig1 kaynak, aragtirma yontemi, veri toplama yon-
temi, arastirmanin yapildigi destinasyon ve aragtirma

basliginin turizm alan yazininda artis egilimi i¢inde ol-
dugu soylenebilir. 2022 yili heniiz tamamlanmadigin-
dan, sayimin 2022'de diisitk oldugu ve y1l sonuna gelin-
diginde sayinin artacagi distiinilmektedir.
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Tablo 2. Arastirmaya Dahil Olan Caligmalar

Serpil Kocaman

Yaymn Yazar Eser Ad1 Y?Y?l Veri Tabam Auf
Yilu Tiirii Sayisi
2015  Richards The New Global Nomads: Youth Travel in a Makale ~ Web of 44
Globalizing World Science

2016  MacRae Community and Cosmopolitanism in the New Makale  Scopus - Web 24
Ubud of Science

2016  Putrave Urban Coworking Space: Creative Tourism in Makale  Scopus 5

Agirachman Digital Nomads Perspective

2018  Reichenberger Digital Nomads - a Quest for Holistic Freedom in  Makale =~ Web of 57
Work and Leisure Science

2019  Hall ve ark. Motivations, Mobility and Work Practices; The Makale Scopus - Web 7
Conceptual Realities of Digital Nomads of Science

2019 Orel Coworking Environments and Digital Nomadism: Makale ~ Web of 29
Balancing Work and Leisure Whilst on the Move Science

2020  Green Disruptions of Self, Place and Mobility: Digital Makale  Scopus - Web 7
Nomads in Chiang Mai, Thailand of Science

2020  Wiranatha ve ark Digital Nomads Tourism in Bali Makale  Scopus 2

2020 Cook The Freedom Trap: Digital Nomads and the Use =~ Makale  Scopus - Web 25
of Disciplining Practices to Manage Work/Leisure of Science
Boundaries

2021  Thompson Laptops, Sunscreen, Surfboards, and Selfies: Kitap Web of 1
Travel, Tourism, and Leisure Practices of the Bolimi  Science
Digital Nomads

2021  Chevtaeva ve Digital Nomads’ Lifestyles and Coworkation Makale ~ Web of 0

Guillet Science

2021 Kocaman Nomadlist’de Dijital Ggebeler Tarafindan 2020°de Makale TR Dizin 1
En Fazla Tercih Edilen Destinasyonlarin
Destinasyon Se¢im Kriterlerine Gore
Kiimelendirilmesi

2021  Chevtaeva Coworking and Coliving: The Attraction for Makale  Scopus 3
Digital Nomad Tourists

2021  Flori¢i¢ ve Pavia  Linkage of Leisure With Remote Work and Digital Makale =~ Web of 0
Nomadism in Tourist Accommodation Facilities Science

2022  Diizgiin ve Akin  Yeni Bir Turist Tipolojisi Onerisi: Dijital Makale TR Dizin, 0
Gogebelik DergiPark

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sistematik literatiir taramasi sonucunda arastir-
maya dahil edilen ¢aligmalarin tarama sonuglar1 Tablo
3'de verilmistir. Tarama verilerinde yer alan dergilerin
%86,6’s1 Web of Science ve Scopus’ta taranan dergiler,
%13,3’liik kism1 ise TR Dizinde taranan dergilerdir. TR
Dizinde yer alan yayinlarin yillar1 da dijital gocebe ve
turizm konularini kapsayan aragtirmalarin ulusal alan
yazinda son iki y1l icerisinde ele alinmaya basladigini
gostermektedir. Yazarlara bakildiginda, Chevtaevanin
2021 yilinda 2 adet, diger yazarlarin ilgili alan yazinda
birer adet calismas: bulunmaktadir.

Tablo, turizmde dijital gocebeler ile ilgili ¢caligma-
larin %80’inde nitel, %6,7’sinde nicel ve %13,3’tinde
karma arastirma yontemi kullanildigini gostermekte-
dir. Alan yazinda konunun son yillarda ele alinmaya
baslanmasi ve nicel arastirma yapmak i¢in gerekli pa-
rametrelerin heniiz yeterince tanimlanmamis olmasi-
nin bu sonucu dogurdugu séylenebilir. Nitel aragtirma
yonteminin daha fazla oranla kullanilmis olmasindan
dolay1 veri toplama yontemleri de daha ¢ok nitel aras-
tirmalara uygun yontemlerden olusmaktadir. Kul-
lanilan y6ntemlerin; %4071 yapilandirilmis veya yar1



Turizmde Dijital Gogebe Arastirmalari: Sistematik Literattr Taramasi

| 453

Tablo 3. Literatiir Taramas1 Sonuglarina Iliskin Veriler

Dijital
Yaymn Dergi/Kitap Arastirma Veri Toplama  Gogebe
Yili  Yazarlar Ad: Yontemi  Yontemi Destinasyonu Arastirma Konusu
2015 Richards Tourism Nicel Anket Cevrimigi Geng dijital gogebelerin seyahat
Recreation amaci ve motivasyonlari,
Research destinasyon segimleri,
konaklama tercihleri, seyahat
algilar1 ve tutumlarini belirleme
2016 MacRae Annals of Nitel Kavramsal Ubud, Geleneksel kiiltiire bagli yerel
Tourism Endonezya topluluklar ile uzun siireli kalan
Research yabancr turistler "dijital
gogebeler” arasindaki etkilesime
bagli olarak olugan dijital
gogebe turizm modelini
kozmopolitlik bakis agis ile
agiklama
2016 Putrave Creative Nitel Goriigme Seul, Giney ~ Ortak ¢aligma alanlari
Agirachman  Tourism, Kore tarafindan saglanan sosyal aglar
Community araciligyla yaratici bir turizm
and Design tiirii olarak dijital gogebe
Praxis turizmini ve ortak ¢aligma alani
rollerini tanimlama
2018 Reichenberger Annals of Nitel Cevrimigi icerik  Cevrimigi Dijital gogebe kavramini
Leisure analizi ve yar1 tanimlama, dijital gégebe olma
Research yapilandirilmig motivasyonlary, ig/bos zaman ve
derinlemesine seyahate iligkin algilar1
goriigme belirleme
2019 Hall ve ark. Information  Nitel Oto etnografik ~ Asyaiilkeleri  Dijital gogebelerin karakteristik
and motivasyonlarini, hareketliligini
Communicati ve ¢aligma pratiklerini
on belirleme, dijital gogebelerin tur
Technologies operatorleri ve devlet kurumlari
in Tourism i¢in etkilerini tartigma
2019 Orel World Leisure Nitel Goriisme Ljubljana, Dijital gogebe olma
Journal Leipzig, Berlin motivasyonu, avantaj ve
ve Prag dezavantajlary, is/bos zaman
algisy, ortak ¢alisma alani
kullanim motivasyonlari
2020 Green Mobilities Nitel Etnografik Chiang Mai,  Dijital gogebelerin mobil yagam
aragtirma Tayland tarzi icinde tutarl bir benlik, is
verileri ve ve iiretkenlik duygusu
yapilandirilmig olusturmada yagadiklar1
goriisme zorluklari belirleme
2020 Wiranathave Journal of Karma Anket ve Ubud ve Bali, Dijital gogebelerin destinasyon
ark Development Goriigme Endonezya algisini ve destinasyon
Economics seciminde etkili olan ¢ekici

and Finance

faktorleri belirleme
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Tablo 3 (Devamu). Literatiir Taramasi Sonuglarina iliskin Veriler

Dijital
Yayn Dergi/Kitap  Arastirma Veri Toplama  Gogebe
Yii  Yazarlar Ad1 Yontemi  Yontemi Destinasyonu Arastirma Konusu
2020 Cook Information  Nitel Her katilimeryla  Chiang Mai ve Is- bog zaman algist
Technology & dort yil Thai Adalari, bakimindan dijital go¢ebeligin
Tourism boyuncaenaz  Tayland her zaman ozerk ve 6zgiir
iig yar1 olarak deneyimlenmedigini,
yapilandirilmig yiiksek diizeyde disiplin ve 6z
goriigme disiplin gerektiren bir yasam
bi¢imi oldugunu kanitlama
2021 Thompson Digital Nitel Gortisme Chiang Mai,  Dijital gogebelerin destinasyon
Nomads Tayland tercihleri, yerel halkla iletisim
Living on the bigimleri ve dil 6grenimiyle
Margins olan etkilesimlerini belirleme
2021 Chevtaevave Journal of Nitel Yari Endonezya, Dijital gogebeleri turizm ve
Guillet Destination yapilandirilmis  Kambogya, otelcilik aragtirmalar:
Marketing & goriigme ve Romanya, kapsaminda tanimlama, yasam
Management ierik analizi Tayland tarzlari ile ortak ¢aligma alani
algilanan degeri arasindaki
iliskiyi agiklama
2021 Kocaman Tiirk Turizm  Nicel Tkincil veri - Dijital gogebelerin destinasyon
Arastirmalari Analizi seciminde dikkate aldiklar:
Dergisi kriterlere gore destinasyonlarin
nasil kitmelendiklerini tespit
etmek ve kriterler bazinda
kiimelerin 6zelliklerini
tanimlama
2021 Chevtaeva Information  Nitel Igerik analizi Asya, Avrupa, Dijital gogebelerin birlikte
and Afrika, ¢aligma ve birlikte yagama
Communicati Giiney, Orta  deneyimlerini kesfetmek ve
on ve Kuzey degerlendirme kriterlerini
Technologies Amerika belirleme
in Tourism
2021 Florici¢ ve Tourism in Karma Anket ve igerik  Istria ve Dijital gogebelere yonelik
Pavia Southern and analizi Kvarner, uzaktan ¢alisma turizm
Eastern Hirvatistan tesislerinin kesfine odaklanma
Europe
2022 Diizgin ve Ahi Evran Nitel Literatiir - Dijital gogebelik kavraminin
Akin Universitesi taramasi kuramsal temellerini ortaya
Sosyal koymak ve dijital gogebeligi bir
Bilimler turist tipolojisi olarak
Enstitiisii degerlendirme
Dergisi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

yapilandirilmis goriisme, %20%si igerik analizi, %15’
anket, %10’u kavramsal ve literatiir taramasi, %10u
etnografik ve oto etnografik, %5 ikincil veri analizidir.

Dijital go¢ebelerin seyahat ettikleri sehirler, turizm
perspektifinden ele alindiginda destinasyon olarak ifa-
de edilebilmektedir. Dijital gogebeleri bu bakis acis ile

ele alan aragtirmalarin yapildig1 destinasyonlar Tablo
3'de verilmistir. Tabloda ilk dikkat ¢eken, arastirmala-
rin %40’ sadece Tayland ve Endonezya destinas-
yonlarinda gerceklestirilmis olmasidir. Endonezyada
Ubud ve Bali, Taylandda ise Tai adalar1 ve Chang Mai
destinasyonlar1 6ne ¢ikan destinasyonlardir. Bu iki tl-
kede de dijital gogebe turizmi 6nemli bir turizm tiirii
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olarak devlet tarafindan desteklenmektedir. Kent dii-
zeyinde arastirma yapilan diger destinasyonlar; Seul
(Gliney Kore), Istria ve Kvarner (Hirvatistan), Ljublja-
na (Slovenya), Leipzig ve Berlin (Almanya), Prag (Cek-
ya) destinasyonlaridir. Ulkeler genelinde yapilan aras-
tirmalarda; Amerika, Avrupa, Asya ve Afrika tilkeleri,
diger ¢evrimici yapilan aragtirmalarda ise ¢ok sayida
tilkeden dijital gocebe 6rneklemlere dahil edilmistir.

Dijital gogebeleri turizm baglaminda ele alan aras-
tirma konularinin; (i) dijital gogebe turist profili, (ii)
dijital gbgebelerin seyahat motivasyonlar1 ve destinas-
yon se¢im kriterleri, (iii) dijital go¢ebeler i¢in ortak ¢a-
lisma alanlarinin rolii ve (iv) dijital gocebelerin is-bos
zaman algilar1 olmak tizere 4 tema etrafinda toplandig:
sOylenebilir.

Dijital Go¢ebe Turist Profili

Richards (2015) arastirmasinda nicel arastirma
yontemi ile gevrimici ortamda 140 farkl: iilkeden dijital
gocebe ile anket yapmus ve dijital gogebeleri, is ve bos
zaman arasindaki ayrimin bulanik oldugu, sosyal med-
yay1 siklikla kullanan online gezginler olarak tanimlar.
Ideal geleceklerini nasil gordiikleri soruldugunda, di-
jital gogebelerin ¢ogu, ozellikle kendilerini turist ola-
rak gérenler, egitimden ise, aileye ve emeklilige kadar
‘mantikly’ bir kariyer yolu izleme fikrini reddetmistir.
Yasamlar1 boyunca egitim, is ve seyahat arasindaki sii-
rekli degisim fikri dijital gocebeler i¢in cazip bir yasam
bi¢imini ifade etmektedir. Richards (2015) ayrica diji-
tal gocebelerin yerel halk ile kiiresel gocebelere oranla
daha az etkilesim i¢inde oldugunu, sosyal iliskilerini
agirlikli olarak ¢evrimici ortaminda siirdiirdiiklerini
belirtmistir.

Reichenberger (2018) dijital gogebeleri tanimla-
mak i¢in nitel arastirma yontemlerinden igerik anali-
zi ve yar1 yapilandirilmis gériigme yontemlerini kul-
lanarak ¢evrimigi bir arastirma yapmustir. Aragtirma
sonucunda dijital gocebeleri, ¢aligmalarini ¢evrimigi
ortamda yiiriiten ve herhangi bir fiziksel mekéna bagh
kalmaksizin yasayan bireyler olarak tanimlamigtir. Di-
jital gogebelerin biitiinsel yasam tarzi, bir akis duygusu
uyandirmayan digsal olarak motive edilmis faaliyetleri
ortadan kaldirmay1 amaglar. Ayni zamanda dijital go-
cebeleri seyahat siklig1 ve kalis siirelerine gore 3 seviye-
de degerlendirir. Chevtaeva & Guillet (2021) ise nitel
bir arastirma ile dijital gocebeler ve diger gezgin tiirleri
arasindaki temel farklar1 6zetlerken; sirt cantal gezgin-
lerin aksine, dijital gocebelerin seyahatleri sirasinda ise
daha fazla odaklandigini belirtmistir. Dijital gogebeler
caligirken ayni zamanda seyahat ederler ve islerinin
bulundugu fiziksel mekanlarda bulunmak zorunda
degildirler. Ayni zamanda dijital gogebeler, seyahat
icin destinasyon segerken is amagli seyahat edenlerden
farkli olarak destinasyonu eglence ve ilgi alanlarina
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gore secmektedir. Dijital gogebelik, igerisinde hareket-
lilik ve 6zgiirligii barindirdigindan; is amagli seyahat
edenler, gezginler ve gurbetcilerden ayrilmaktadir.

Hall ve ark. (2019) yaptiklar: arastirmada dijital
gocebeleri biitiinsel anlamda tanimlayabilmek i¢in ge-
riye doniik bir otoetnografik yaklasim belirlemislerdir.
Otoetnografi nitel bir arastirma bi¢imi olup “Kiiltiirel
deneyimi anlamak amaciyla kisisel deneyimin betimlen-
mesi ve sistematik olarak analiz edilmesine yonelik bir
arastirma ve yazma yaklasimi” olarak tanimlanmak-
tadir (Celik, 2013: 5). Arastirmada tipolojiye iliskin
olarak; dijital gbcebelerin tamaminin dijital g¢ebe ol-
duklarinin farkinda olmadigy, sadece bekar ve geng ki-
silerden degil esler ve aileleri ile hareket eden her yasta
dijital gocebeler de oldugu, kendilerine ait uluslararas:
topluluklar1 oldugu belirtilmistir.

Dijital Gogebelerin Seyahat Motivasyonlari

Richard (2015) arastirma bulgularinda dijital go-
¢ebe olma motivasyonlariny; farkl kiltiirleri tanima,
yerel halka iletisim kurma, genel kiiltiiriinii artirma,
yurt disinda giinlilk yasam deneyimi kazanma, kendi
hakkinda daha fazla sey 6grenme, farkli iilkelerden
insanlarla tanigma, kogusturmay1 reddetme, rahat bir
atmosferde olma ve rahat psikolojiye sahip olma sek-
linde siralamiglardir. Hall ve ark. (2019) ise; insanlarin,
eglenceli, ilging ve 6nemli oldugunu diigiindiikleri pro-
jelerde istedikleri zaman, istedikleri yerde ¢aligma 6z-
glrligiini arzuladiklar: i¢in dijital gogebe olmaya mo-
tive olduklarini s6yler. Reichenbergerde (2018) djjital
gocebe yasam tarzina uyum saglamanin arkasindaki en
temel motivasyonun, geleneksel ve fiziksel bir mekana
bagli ¢aligma tarzindan kagma arzusu oldugu sonucu-
na ulagmistir.

Thompson (2021), Tayland’a gelen dijital gocebeler
ile gorlisme yontemi ile yaptig1 aragtirmasinda; iklim,
yerel halkin misafirperverligi, diger dijital gogebelerle
tanigma firsati sunan ortak ¢alisma alanlarinin varligi-
nin dijital gogebeler icin énde gelen motivasyon fak-
torleri oldugunu soylemistir. Wiranatha ve ark. (2020)
da Taylandda anket ve gériigme yontemini kullanarak
dijital gogebelere Bali’yi segme motivasyonlarini sor-
mus, 6ne ¢ikan motivasyon faktorlerini; destinasyonun
dijital go¢ebeler arasinda ¢ok popiiler olmasi, vize ko-
laylig1, yasam maliyetinin uygun olmasi, ortak yasam
ve ortak ¢alisma alanlarinin olmasi, giiclii internet alt-
yapisi, havaalanina ulagim kolaylig1 ve misafirperver
yerel halk olarak siralamistir.

Kocaman (2021) dijital gogebelerin destinasyon
secerken dikkate aldig: kriterleri Nomadlist (uluslara-
rast dijital gogebe platformu) verileri {izerinden incele-
mistir. Dijital gogebelerin destinasyon se¢imine iliskin
karar verme siireglerinde, destinasyonun ekonomik



456 | Turizm Akademik Dergisi, 02 (2022) 447-462

olarak biitgelerine uygun olup olmamasi ve yabancila-
ra kars: tutumun kat1 veya anlayish olmasi seklinde iki
kriterin 6nemli bir belirleyici oldugu gorilmiustiir.

Dijital Gogebeler I¢in Ortak Yasam Alanlari

Putra ve Agirachman’nin (2016) Seulde yaptig1 nitel
aragtirma, ortak caligma alanlarinin turizmdeki rolini
ve 6nemi ortaya koyan ilk calismalardandir. Caligmada
ortak ¢alisma alanlarinin, dijital gocebe turizminin ge-
lismesine 6nemli katkilar saglayacak bir faktor oldugu
tespit edilmistir. Caligmada ayrica ortak calisma alan-
larmin dijital gogebelerin beklentilerini karsilamasi
i¢in tasarimi, dizayni ve kapsami konusunda 6rnekler
incelenmistir. Orel (2019) ise ortak ¢alisma alanlari-
nin yapisal ozellikleri izerinde degil daha ¢ok duygusal
tatmin tzerindeki etkisini incelemis ve ortak ¢alisma
alanlarinin dijital gogebelere duygusal destek saglayan
ve morallerini yiikselten bir atmosfer sagladig1 sonu-
cuna ulagmistir. S6z konusu bulgu, ortak ¢aligma alan-
larinin yalnizca sik kullanilan hizmetler olmadig, ayni
zamanda dijital gocebe yasaminin ayrilmaz bir pargasi
haline geldigi varsayimini dogrulamaktadir.

Dijital gogebelerin kisisel yasam tarzlar ile seya-
hat sirasinda ortak ¢aligma alanlarinin degerine iliskin
algilar1 arasindaki baglantiy1 incelemek i¢in nitel bir
aragtirma yapan Chevtaeva ve Guillet (2021), dijital
gogebeler icin seyahat ederken birlikte ¢alismanin en
bilinen faydasinin topluluk ruhu olduguna isaret et-
mistir. Katilimcilardan %83’ diger dijital gogebelerle
ayn1 ortamda ¢aligmanin faydasini gordugini, ortak
caligma alanlarimin dijital gogebeleri ¢ekme ve sayi-
sin1 artirma potansiyeli oldugunu soylemistir. Calis-
ma ortak ¢alisma alanlarini sadece dijital go¢ebelerin
tatmini agisindan degil, ayn1 zamanda ortak ¢alisma
alanlarinda yasanan deneyimin zenginlestirilmesinin
destinasyon tanitimi agisindan da 6nemli oldugunu
vurgulamigtir.

Chevtaevanin (2021) bir diger ¢alismasinda ise diji-
tal gocebelerin ortak yasam ve ortak ¢aligma alanlarina
iliskin deneyimi yar1 yapilandirilmis gériisme yontemi
ile aragtirilmigtir. Arastirma sonucuna gore ortak ya-
sam ve ortak calisma alanlarinin en 6nemli avantaji,
insanlarla ve etkinliklerle tanismak i¢in kolay erigimi
igeren bir topluluk duygusudur. Diger avantajlari; rahat
bir ¢aligma ortami sunmasy, is tavsiyesi alma ve diger-
lerinden bir seyler 6grenme imkani, kolaylik ve yerel
kolayliklardan faydalanabilmedir. Elde edilen bulgu-
larda dezavantajlara bakildiginda; sinirh kullanilabilir-
lik, benzer bir konaklama kalitesine kiyasla daha pahali
olmasi, yerel halktan ayrilma ve gizlilik eksikligi dikkat
cekmektedir.

Florici¢ ve Pavia (2021), anket ve igerik analizi yon-
temini kullanarak turizm sektoriiniin uzaktan ¢aligsan-
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lara uygun konaklama tesislerine hazir olup olmadigini
aragtirmistir. Arastirma sonucunda konaklama iglet-
melerinin yeni rekabet giicii olarak uzaktan ¢aliganlara
hizmet sunabilecek tesisler konusunda yeterli bilgi sa-
hibi olmadig1 sonucuna ulagilmis ve ¢oziim Onerileri
sunulmustur.

Dijital Gogebelerin Is / Bos Zaman Algilar1

Reichenberger’in (2018) arastirmasin gore dijital
gocebeler, is ve bos zaman olmak iizere yasamin her
iki alaninin da esit derecede keyifli oldugunu diigiin-
mektedir. Dijital gocebelerden profesyonel is hayat1 ve
kisisel ozgiirligiin giinliik hayatlarinda nasil yasandi-
gin1 degerlendirmeleri istendiginde, dijital gogebele-
rin hala klasik bog zaman ve is terminolojisine takili
kaldig1 goriilmiistiir. Is ve bog zaman agisindan denge
kelimesi, dijital gocebelerin 6z-deger duygusuna katki-
da bulunan bitiinsel bir yagam tarzini vurgulamakta-
dir. Dijital gogebeler soz konusu dengeyi saglayamama
durumunda, memnuniyetsizlik duymakta ve hayattan
keyif almakta zorlanmaktadir.

Orel (2019) dijital gogebelerin is — bos zaman al-
gilarini belirlemeye yonelik yaptig1 nitel arastirma so-
nucunda; mobil ve esnek ¢alismanin dijital gogebeler
i¢in ilham verici oldugunu, dijital gégebelerin bu ya-
sam tarzini ig-yasam iliskilerini dengelemenin kolay
bir yolu olarak gordiiklerini belirtmistir. Diger taraftan
uygun ¢aligma ortamini ararken bos zaman ile is ara-
sinda denge kurmanin zorlu dogasina vurgu yapilmis-
tir. Cook (2020) ise is ve bos zaman arasindaki disip-
linli ayrimi1 yonetme ihtiyacinin, bos zaman i¢in zaman
bulmak s6z konusu oldugunda da esas oldugunu soy-
lemektedir. Bos zaman diliminde veya zaman dilimle-
ri arasinda caligmak, is ve bos zaman arasindaki sinir1
agindirir ve bu nedenle dijital gogebeler aksama siire-
leri i¢in alan saglama konusunda disiplinli olmalidir.
Is ve bog zaman arasindaki bu paradoksal iliski, dijital
gocebelerin is ve bog zamani ayirt edebilmek icin fazla
miktarda zaman ve emek harcadiklarini ve bu denge-
yi yonetmelerine yardimci olmak i¢in de dis yardima
ihtiyag duyabildiklerini géstermektedir (Cook, 2020).

TARTISMA VE SONUC

Dijital gb¢ebe turizmi olgusunun niceliksel ka-
rakterizasyonu i¢in gereken parametreler heniiz tam
olarak tanimlanmamustir. Dijital gb¢ebeler hakkinda
mevcut bilgilerin parcalanmis ve bilimsel olmayan do-
gasl, is ve bog zamanin ne olduguna dair 6znel alginin
rolii, sosyal yapilandirmaciliga dayali niteliksel bir yak-
lagimi gerektirmektedir (Reichenberger, 2018: 376). Li-
teratiir taramasi sonuglarina bakildiginda da ¢aligma-
larin %80’ininde nitel yontemlerin kullanilmis olmasi
bu bulguyu desteklemektedir. Arastirma sonucunda
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ortaya c¢ikarilan dort tema, dijital gogebelerin turizm
potansiyeline dikkat ¢ekmesi bakimindan degerlidir.
Ancak djjital gocebeler ve turizm potansiyellerine ilig-
kin cevaplanmasi gereken daha fazla soru bulunmak-
tadir. Bu ¢aligma, dijital gocebe ve turizm alanindaki
mevcut c¢aligmalar1 konularina gore siniflandirirken,
caligmalarin sundugu onerileri de dikkate alarak ge-
lecek calismalar igin 151k tutmaktadir. Arastirmanin
yalnizca “dijital gogebe” ve “turizm” anahtar kelimeleri
iceren ¢alismalar ile sinirli olmas, literatiir taramasi di-
sinda nitel veya nicel farkli yontem ile elde edilen veri-
lerin bulunmamasi, aragtirmanin kisitlar: arasinda yer
almaktadir.

Turizm endiistrisi i¢in dijital gogebelerin potansi-
yelini degerlendirmek 6nemlidir. Bununla birlikte, bu
yeni olusumun, genellikle var olmayan zamansal sinir-
lamalar1 ve sik sik geri doniilen bir sabit mekanin ol-
mamas! nedeniyle, yaygin turizm tanimlarinin tesine
gecen yeni bir turizm bicimi olusturabilecegi soylene-
bilir. Bu nedenle, dijital gbcebelerin seyahat yoniinii
daha ayrintili incelemek ve turizm hareketliligi aras-
tirmalarina katkilarini degerlendirmek i¢in daha fazla
aragtirma yapilmasi gerekmektedir. Ayrica, dijital go-
cebelerin iistlendigi seyahatin eglence veya is seyahati
kategorisine girip girmedigi veya gercekten bdyle bir
ayrim yapilip yapilamayacag: belirsizdir (Reichenber-
ger, 2018: 378). Pazarlama kampanyalarinda ve iiriin
gelistirmede daha basarili olmak i¢in turizm sektorti,
dijital gocebe segmentindeki ¢esitliligi kabul etmelidir.

Dijital gogebelerin turist profili, seyahat motivas-
yonlari, onlar1 destinasyona iten ve ¢eken faktorler
acisindan daha genis 6rneklemler tizerinden deger-
lendirilmelidir. Dijital gogebeler, seyahat ettikleri
destinasyonlara sadece ekonomik olarak degil, ayni
zamanda destinasyonun sosyal ve kiltiirel yagamini
zenginlestirerek ve cesitlendirerek de fayda saglaya-
bilir (Hall ve ark., 2019). Bu nedenle kiiltiir ve dijital
gocebelerin yasam tarzlari arasindaki baglantilar: ince-
leyen daha fazla aragtirmaya ihtiya¢ vardir. S6z konu-
su iliskiyi yalnizca dijital gogebelerin bakis agisindan
degil, yerel halkin bakis agisindan da degerlendiren
arastirmalara ihtiya¢ vardir. Bu sekilde, destinasyona
gelen dijital gogebelerin, yerel halkin yasam tizerinde-
ki olumlu/olumsuz ekonomik, sosyal ve fiziki etkileri
belirlenebilir.

Ortak c¢aligma ve ortak yasam alanlari, dijital go-
¢ebe yagsam tarzinin ayrilmaz bir parcasini olustur-
maktadir. Dijital gocebelerin seyahat kaliplar1 ve ortak
calisma alanlarinin segimi ve 6zel seyahat bloglarinin
ve ¢evrimici toplulugun etkisi hakkinda ek ¢alismalara
ihtiyag vardir (Chevtaeva & Guillet, 2021). Bu nedenle
gelecekteki arastirmalar, sadece artan sayida dijital go-
cebeyi destinasyona ¢ekme konusunda degil, ayni za-
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manda is-bos zaman dengesini korumak ve gelistirmek
i¢in ortak ¢aligma ve ortak yagam alanlarinin nitelikle-
ri, igermesi gereken aktivite ve hizmetleri, isletmecilik
agisindan yonetimsel siiregleri ayr1 ayr1 incelemelidir
(Orel, 2019). Ortak ¢aligma ve ortak yasam alanlarinin
siiflandirilmasi ve konaklama siireleri de arastirilma-
s1 tavsiye edilebilecek bir diger basliktir (Chevtaeva,
2021). Dijital go¢ebelik yakin gelecekte daha fazla iize-
rinde durulmas: gereken bir arastirma noktasidir.

Dijital gocebe turisti gibi yeni seyahat tarzlarinin,
diger geng gezginleri ne 6l¢iide gelistirdigini ve etkile-
digini belirlemek, bu turist tipine ve turizm tiiriine kar-
s1 gelisen imajlar1 ve algilar1 anlamak i¢in faydal ola-
caktir. Dijital gogebe turizmi, dijital gocebe turisti ve
dijital gdcebe destinasyonu gibi basliklarin alan yazina
yerlesmesi i¢in terimleri iceren daha ¢ok sayida arastir-
maya ihtiya¢ vardir. Gelecekte arastirmacilar agagidaki
arastirma sorularii cevaplamaya yonelik ¢alismalar
gerceklestirebilir.

o Dijital gogebe turistlerinin seyahat motivas-
yonlar1 nelerdir?

« Dijital gocebelerin destinasyon se¢imini etkile-
ten kriterler nelerdir?

o Dijital gocebe destinasyonlarinin 6zellikleri
nelerdir?

« Dijital gocebe turistleri siniflandirilabilir mi?

« Dijital gogebeler icin bir turist profili tanimla-
nabilir mi?

« Dijital gocebe destinasyonlar1 siniflandirilabi-
lir mi?

« Dijital gogebelerin destinasyonun sosyo-kiiltii-
rel, ekonomik ve fiziksel ¢evresine etkileri ne-
lerdir?

o Dijital gogebelerin tercih ettigi ortak yasam
alanlar1 ve ortak yasam otellerinin 6zellikleri
ve nitelikleri nelerdir?

« Dijital gogebe turizmini gelistirmek i¢in desti-
nasyonlarin kamusal alanda attiklar1 adimlar
nelerdir?

o Paylasim ekonomisi temelli yasam tarzini be-
nimseyen dijital gocebe turistler, siirdiiriilebilir
turizm agisindan ele alinabilir mi?

o Destinasyonda yasayan yerel halkin dijital go-
gebe turist algilar1 nedir?

o Dijital gogebe turistlerinin seyahatleri sirasin-
da yasadiklar1 sorunlar nelerdir?
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o Cinsiyete gore dijital go¢ebe motivasyonlari
farklilik gosterir mi?

« Dijital go¢ebe platformlarinin destinasyon se-
¢imi tizerindeki etkileri nelerdir?

« Dijital go¢ebe vizesi uygulamasimnin turistlerin
destinasyon tercihleri tizerindeki etkileri neler-
dir?

Caligmanin bulgularindan hareketle dijital gégebe-
leri turizm bakis agisindan inceleyen daha fazla calig-
maya ihtiya¢ duyuldugu soylenebilir. Arastirma, ilgili
literatiire sagladig: katki ile bu bosluga dikkat ¢ekmek-
te ve alana katki sunmaktadir. Bu katkilardan ilki, tu-
rizmde dijital gégebe aragtirmalarinin temalarini, me-
todolojilerini, bulgularini ve kavramsal a¢idan nasil ele
alindigini ortaya koymasidir. Ikincisi, alanda gelecekte
yapilacak arastirmalara yol gosterecek bilgi bosluklari-
n1 belirlemesidir. Ugiinciisii ise mevcut ¢aligmalari de-
gerlendirme yoluyla, dijital gocebelerin turizm potan-
siyeline dikkat ¢ekerek alandaki teori gelisimine katki
saglayacak olmasidir.

Serpil Kocaman
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Scientific studies on the concept of digital nomads
started in the 1990s and continued to increase in
parallel with the rapid change and development in
technology (Hermann and Paris, 2020: 331). Studies
on the tourism potential created by digital nomads
have been more limited. However, this rapid change
in technology has created a new tourism market for
destinations, providing tourists with the opportunity
to continue working and producing while enjoying the
destination experience, creating digital nomad tourists
who can do their jobs remotely without being tied to a
place thanks to the digital technology infrastructure. The
study is important in terms of determining the themes of
research on digital nomads and tourism, whose number
is approximately 35 million worldwide according to
Statista (2022) data, and which is known to contribute
an average of 787 billion dollars to the global economy,
and to offer suggestions for future studies.

The role of information and communication
technologies in the tourism industry has long been
a popular academic research topic. It is possible to
argue that the effects of Information Communication
Technologies (ICT) go beyond the tourism
procurement perspective and perhaps change the
potential role of travel in life. The lifestyle of digital
nomads exemplifies the changing potential of travel
(Reichenberger, 2017: 1). In terms of the tourism
sector, digital nomads are expressed as a new type of
tourist (Putra and Agirachman, 2016; Wiranatha et
al, 2020; Diizgiin and Akin, 2022). They directly feed
the tourism sector with the economic potential they
create. This frequent traveler, who can carry out their
work wherever they are online, makes an ideal clientele
for tour operators and travel agencies. With digital
nomads becoming a trend in the travel industry, the
accommodation industry is taking steps to meet the
differing needs of this category of travelers; It tries to
increase its customer potential with applications such
as co-living hotels. At the same time, digital nomads
who want to experience the lifestyle of the local people
also benefit the local economy and local people of the
destination (Vagena, 2021: 3).

" Corresponding author at: Alanya Alaaddin Keykubat University,
Faculty of Tourism, Department of Tourism Management,
E-Mail Address: serpil. kocaman@alanya.edu.tr
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In the research, systematic literature review method
was used. The systematic literature review method is a
popular research approach that critically examines and
analyzes the literature on a particular topic (Liberati
et al., 2009: 26). Systematic reviews ensure that the
findings obtained from the research are presented in
a systematic, transparent and reproducible manner.
Apart from defining and critically evaluating the
research in question, systematic review can be explained
as a research method that provides data collection and
analysis from the research in question (Emiroglu, 2022:
418). Systematic literature review is a method that is
frequently preferred in researches carried out in the
field of tourism (Timur and Koz, 2022: 237).

In the first stage, where the research questions are
determined, the basic question is “Which themes are
discussed in terms of the tourism potential of digital
nomads in tourism researches?” has been a question.
Other questions tried to be answered in the research
are; how many studies there are about digital nomads
in tourism, by whom they are written, which research
methods are used, on which samples the researches
are conducted and which topics are covered. In the
second stage, research terms, databases to be searched
and study selection criteria are defined (Timur and
Koz, 2022: 237). The literature search was conducted
in Turkish and English with the keywords “digital
nomad” and “tourism” in Web of Science, Scopus, TR
Index and DergiPark databases in August 2022. These
databases were chosen because they are reliable in
terms of content quality and variety. In the third stage,
keywords were searched in the specified databases;
There were 17 studies in Web of Science, 4 in Scopus,
1 in TR Index, and 3 in DergiPark. Due to the new
formation of the relevant literature, 6 studies in the
secondary sources section of the Scopus search were
also included in the study, and the number of studies
included in the evaluation reached 31 (n=31).

As a result of the search made in the databases, 31
studies listed were evaluated according to the inclusion
and exclusion criteria and 15 studies that met the
inclusion criteria were included in the study (n=15).
These studies were first listed according to publication
year, author, title, database, publication type and
number of citations, and then classified according to
the source, research method, data collection method,
destination and research topic.

Within the scope of tourism literature, 13 of the
studies on digital nomads are international and 2 are
national publications. Of the 14 international studies,
6 are scanned in Web of Science, 3 in Scopus, and 4
in both Web of Science and Scopus databases. The
number of national publications scanned in TR Index
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and DergiPark databases is 2. In the relevant databases,
1 study was published in 2015, 2 in 2016, 1 in 2018, 2 in
2019,3in2020, 5in 2021 and 1 study until August 2022.
Of the 15 studies included in the scan, 14 are full-text
articles and 1 is an international book chapter. It shows
that 80% of the studies on digital nomads in tourism
use qualitative, 6.7% quantitative and 13.3% mixed
research methods. The data collection methods used;
40% structured or semi-structured interview, 20%
content analysis, 15% questionnaire, 10% conceptual
and literature review, 10% ethnographic and auto-
ethnographic, 5% secondary data analysis.

Research topics that deal with digital nomads in the
context of tourism; (i) digital nomad tourist profile, (ii)
travel motivations of digital nomads and destination
selection criteria, (iii) the role of co-working spaces for
digital nomads, and (iv) digital nomads” work-leisure
perceptions. Identifying the extent to which new travel
styles, such as the digital nomad tourist, are improving
and influencing other young travelers will be helpful
in understanding the images and perceptions that have
developed towards this tourist type and tourism type.
More research is needed to include terms such as digital
nomadic tourism, digital nomad tourist and digital
nomad destination to be included in the literature.

Serpil Kocaman
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edilen bolge icin otekilestirme tehlikesi ortaya ¢ikardig: tartismasi devam etmektedir. Karanlik turizm semsiyesi altinda da ele
alinan gecekondu turizminin etik olup olmadig: tizerine tartismalar, yoksul yanl turizm karanlik turizm, sorumlu turizm gibi
kavramlarla olan iliskisi, olumlu ve olumsuz sosyo-Kkiiltiirel etkileri agisindan gecekondu turizmi kavraminin irdelenmesi gerekliligi
bu ¢aligmanin ana amacini olugturmaktadir. Gecekondu turizmi diinyadan 6rneklerle ele alinmis ve Tiirkiyede talep ve arz tizerine
degerlendirme yapilmistir. Tiirkiyede 6nemli tarihi ve mimari mirasa sahip olan Tarlabasi, Dolapdere, Balat, Cingin ve Kadifekale
gibi mahalleler gecekondu turizmi agisindan incelenmistir. Kentlesme siirecinde gecekondu turizmi kavraminin 6nemine iliskin
degerlendirme yapilmigtir.

The Commodification of Poverty: A Conceptual Perspective on Slum Tourism

Abstract

The improvement in economic conditions and the growth in international economic imbalance are one of the reasons why
individuals who struggle to survive in different economic conditions show interest in their lives. In recent years, an experiential
travel type has emerged that extends to people living in difficult conditions and their lives, especially in the slums that have emerged
in the Global South. Concepts such as “slum tourism’, “ghetto tourism’, “poverty toursim’, “reality tours” and “favela tours” have
taken their place in the international literature. A limited number of studies have been conducted on concepts such as slum tourism,
suburban tourism, poverty tourism and suburban tour in the national literature. It is still argued that this form of tourism plays
an important role in reducing poverty and at the same time poses the danger of marginalization for the visited region. The main
purpose of this study is to examine the concept of slum tourism in terms of its relationship with concepts such as pro-poor tourism,
dark tourism, responsible tourism, and its positive and negative socio-cultural effects. Slum tourism has been handled with examples
from the world and an evaluation has been made on demand and supply in Turkey. Neighborhoods such as Tarlabasi, Dolapdere,
Balat, Cingin and Kadifekale, which have important historical and architectural heritage in Turkey, have been examined in terms of
slum tourism. An evaluation has been made regarding the importance of the concept of slum tourism in the urbanization process.
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GIRIS

Son donemlerde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda
meydana gelen degisimler, turizm tiirlerinin de farkli-
lagmasina sebep olmus ve klasik turizm tiirlerinin ya-
ninda alternatif turizm tiirlerinin ¢ogalmasina imkéan
saglamistir. 1990’11 yillarin basindan beri diinyada ya-
sanan savaslar, toplu dliimler ve dogal afet gibi olaylar,
insanlarin bu yerlerle ilgili merak ve ilgilerinin artma-
sina ve bu yerlere ziyaret etmelerine sebep olmustur.
Bu ziyaretler, literatiire karanlik turizm, keder turizmi,
savas alanlari turizmi ve gecekondu turizmi gibi bircok

turizm tiiriiniin temelinin atilmasini saglamistir (Len-
non & Foley, 2001).

Gecekondu turizmi, nis bir turizm tiirit olmasina
ragmen, medyadaki tartismalarla desteklenen diinya-
nin her yerinden arastirmacilar, elestirmenler ve des-
tekgileri ile halkin dikkatini ¢ekmeyi bagarmistir. Bu
baglamda gecekondu turizmi hakkinda farkli goriis-
ler bulunmaktadir. Gecekondu turizmini elestirenler
yerel halkin rontgencilik ve somiirii ile karsi karsiya
kaldigin1 iddia edilmektedir. Gecekondu turizmini
savunanlar agisindan ise yerel halki ve destinasyonu
kalkindiran yapisinin oldugu ileri stiriilmektedir. Fay-
da ve zararlar1 konusunda farkl goriislerin bulunmasi
ancak dogru bir tur yonetimi yaklasimi ile faydalarin
artirlmasinda ortak bir goriisiin hakim oldugunu soy-
lemek miimkiindiir. Bu durum, gecekondu turizminin
en tartismali yoniini olusturmaktadir. Gecekondu tu-
rizmi, giiniimiiz insaninin tatile ¢ikma anlayisina farkl
bir bakis agis1 kazandirmis, kimi insanlarin kotii yasam
kogullarini goriip ister ibret alip hallerine siikretmek,
ister o insanlarin hallerini goriip onlar1 kiigiimseyerek
kendilerini daha iyi hissetmelerini saglayarak yaganan
yoksullugun bir iiriin (meta) haline déntstiiriliip bun-
dan turistik tiriin olarak faydalanilmasini saglamaktadr.

Gecekondu turizmi kavramsal bakis agisiyla nedir?
ne degildir? sorusu ¢alismanin sorunsalidir. Bu sorun-
saldan hareketle, Tiirkiyede ve Diinyada bu turizm ti-
riniin nasil algilandig: ve yapilan uygulamalarin neler
oldugunu belirlemek, ¢aligmanin diger alt sorunsali
olarak ifade edilebilir.

Calismada, “yoksullugun metalagsmasi” adi altin-
da, gecekondu turizminin Tiirkiyede ve Diinyada nasil
ortaya ¢iktigi, arz ve talebin nasil olustugunun ortaya
¢ikarilmas1 amaglanmigtir. Bu amagla, konuyla ilgili
literatiir taramasi yapilarak, bu turizm tiiriiniin alan
yazina olan katkist ve cercevesinin ¢izilmesi ongoriil-
mistiir. Calisma sonucunda elde edilen bulgular bu
turistik triin ile ilgili kavramsal ¢er¢evenin ¢izilmesine
katk: saglama ve tiiketici tarafindan nasil algilanip yol
aldiginm1 gorebilme firsatini saglamasi agisindan 6nem
tasimaktadir. Ozellikle, Yildiz ve Yildizin 2018 yilin-
da yapmis oldugu caligmada, turizm tiirlerinin aksine
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gecekondu turizmi beraberinde bir takim tartigmalari
da beraberinde getirmistir. Bu tartigmalarin sonucun-
da, temelde iki farkli goriis ortaya ¢ikmustir. Gizel vd.
2020 yilindaki ¢alismasinda ise, yerel halkin gecekon-
du ziyaretcilerine karg: tutumlar nitel aragtirma yon-
temi kullanilarak incelenmistir. Ele alinan bu calisma,
islenen bir¢ok calismada anahtar kelime agisindan ayni
gibi goriinse de Tiirkiyede ve Diinyada nasil ortaya ¢ik-
tigin1 belirlemek acisindan farklilik arz etmektedir.

ARASTIRMA YONTEMI

Caligmaya, yontem agisindan bakildiginda nitel
aragtirma yontemi kullanilmustir. Nitel arastirmalarda
kullanilan veri toplama tekniklerinden ise dokiiman
(belge) incelemesi yapilarak ilgili konu hakkinda de-
rinlemesine bilgi edinilmesi amaglanmistir. Dokiiman
incelemesinde genel olarak amag, ¢aliymanin hangi
baglamda yiirtiyeceginin ve ozellikle siiregelen calis-
malardan sentez yoluyla hangi bosluklarin doldurul-
mak tizere hedef alindiginin gosterilmesidir. Yapilan
taramanin derinligi de yapilacak ¢alismanin tipine gore
degisiklik gosterebilmektedir (Koroglu, 2015). Dokii-
man incelemesi, aragtirilmasi hedeflenen olgu veya
olgular hakkinda bilgi iceren yazili materyallerin ana-
lizini igerir (Yildirim & Simgek, 20005). Literatiir tara-
masi, bir akademik ¢aligmanin basindan sonuna kadar
devam eden bir siirectir. Arastirma stiresince her ne
zaman yeni tanim, bilgi, 6rnek ve yaklagimlara ihtiyag
duyulsa farkli gercevelerde de olsa literatiir taramasina
ihtiya¢ duyulur (Demirci, 2014). Caligmada, konu ile
ilgili derinlemesine alan taramasi yapilarak gecekondu
turizminin kavramsal agidan gergevesi ¢izilmeye ¢ali-
silmistir. Bu amagla, konuyla ilgili ge¢gmis ¢alismalar
2000 y1l1 ve sonrasi agisindan incelenmis ve elde edilen
veriler degerlendirilerek sonuca ulagilmigtir.

Aragtirma sorularina bakildiginda;

o Gecekondu turizmi kavramsal bakis agisiyla
nedir? ne degildir?

o Tiirkiyede ve Diinyada bu turizm tiirQi nasil
algilanmaktadir? ve bu alanda yapilan uygula-
malar nelerdir?

sorularina cevap bulabilmek ¢aligmanin diger alt aras-
tirma problemlerini olusturmaktadir.

Gecekondu Turizminin Ortaya Cikis1

Gecekondulagma siireci Ikinci Diinya Savagi sonra-
sinda hizli ve plansiz bitytime ile baglamistir. Yaganan i¢
gocler ve bu dogrultuda plansiz yerlesmeler kentliler ve
dar gelirlileri konut sorunu yasamaya itelemistir (Tur-
gut Yildiz, 2005). Birlesmis Milletler, gecekondu kavra-
muiny, insanlarin giivensiz konut statiisiine sahip oldugu
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bir yer olarak tanimlamaktadir. Gecekondu bolgeleri,
givenli su ve sanitasyona yetersiz erisim, basarisiz insa
edilmis konutlar ve asir1 kalabalik ile karakterize edil-
mektedir (Nisbett, 2017). Tiirkiyede 20.07.1996 tarihli
775 Sayili Gecekondu Yasasinda gecekondu, “tapusuz
ve izinsiz arsalar iizerine ruhsatsiz ve yasa disi konut
ingaatr” olarak tanimlanmaktadir (Cakir, 2011). Bre-
zilyada ozellikle Rio De Janeiroda gecekondu yerles-
meleri Favela-Bairro (Gecekondu Yerlesimi-Mahalle)
olarak ifade edilmektedir. 1980°li yillarin sonrasinda
yonetim tarafindan yapilan diizenlemelerin de etki-
siyle ve 2000’1i yillarin basinda daha sosyal, ekonomik
olarak heterojen bir form almistir (Freire-Medeiros,
2009). Gecekondu kavramu ile ilgili olarak “Slum” 6zel-
likle bir sehrin ¢ok fakir ve kalabalik bir bolgesi ve cok
diizensiz ve kirli yer olarak tanimlanirken, “Ghetto”
kavramu, belirli bir irk veya dinden insanlarin bir arada
ve diger insanlardan ayri olarak yasadig bir sehrin, ¢ok
fakir bir bolgesi, gegmiste Yahudilerin yasamas: icin ay-
rilan sehir, toplumun veya grubun herhangi bir nedenle
ana kismindan ayrilmigs bir kismi olarak tanimlanmak-
tadir (Cambridge Dictionary, 2021a-b).

Son yillarda giderek artan ilgiyle turistler sadece
gercek hayatla karsilasmak degil, bizzat gercekligi tat-
mak i¢in standart turist glizergahinin disina ¢ikmak-
tadir. Gecekondulara yapilan turlarin motivasyon kay-
naginin sadece gercek hayatla bulusmak oldugu goriisii
gecerliligini yitirmektedir. Bu durum turizmin en eski
formlarina geri doniise benzemektedir. Artik turistler
i¢in tatil kavrami sadece dinlenme ve rahatlama de-
gil farkl kiiltiirlerin ve hayatlarin igine girmektir. Bu
acidan gecekondu turlar: erisilmesi zor manzaralara
erisme, insanlarin gercek hayatta nasil yasadiklarini ve
giinliik olarak hangi zorluklarla karsilagtigi hakkinda
bilgi edinme firsat1 sunmaktadir (Dyson, 2012).

Steinbrink (2012:213) gecekondu turizmini, “Oteki-
lerin” yoksulluguna turist bakisi olarak tanimlamakta-
dir. Turizmin ekonomik etkisine istinaden yeni ve fark-
I1 bicimlerde siirekli olarak devam eden farkliligin ve
degisimin bir sonucu olarak ortaya yeni turizm gesitle-
ri ¢tkmaktadir. Yoksul alanlara, gecekondulara yapilan
seyahatler 1990’11 yillarda ortaya ¢ikmis (Rolfes, 2010),
ozellikle o yillarda Rocinho ve Rio De Janeiroya “fave-
la” olarak adlandirilan gecekondu mahallelerine 6zgii
turlarla baglamistir. Bu bolgelere her ay 3 binin tizerin-
de turist tarafindan ziyaretin gerceklesmesiyle turistik
favela paradigmasi ortaya ¢ikmigstir (Freire-Medeiros,
2009: 580).

Yabanci yazinda 2006-2007 yillarinda yerini aldig:
ancak 2008 yilinda yapilan SlumDog Millionaire isimli
Oscar Odiilli film ve City of God isimli film ile daha
fazla insan tarafindan ilgi gordagii (Dyson, 2012; Rol-
fes, 2010; Ma, 2010; Freire-Medeiros, 2009) ifade edil-
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mektedir. Yazinda gecekondu turizmi (Ma, 2010; Diirr
ve Jaffe, 2012; Nisbett, 2017; Toker, 2019; Yildiz & Yildiz,
2018; Giizel, Isci & Bagct, 2020), varos turizmi (Akgiin
Giiltekin, t.y.), yoksulluk turizmi (Rolfes, 2010) olarak
kullanimu tercih edilmekte hem ulusal yazinda hem de
uluslararasi yazinda net bir isimlendirmenin olmadig:
gorillmektedir.

Cromptona (1979) gore bireyler tatil i¢in gitmek
istedikleri destinasyonu sosyo-psikolojik giidiilerine
gore secerler. Dolayisiyla; bu giidiiler gevseme, 6z de-
gerlendirme, rutinden kagis, sosyal etkilesim, prestij
gosterisi, iliski gelistirme, kesif ve kiiltiirel motiflerdir
(egitim ve yenilik gibi). Turizm faaliyeti her zaman
zevk ve eglence ile iliskilendirilmesine karsin, bu tu-
rizm tiirt alisilagelmis turizm tiirlerinden farkli olsa
da olaganiistii bir turizm tiirii olarak goriilmemistir.
MacCannele (1999) gore, post-modern turizm doéne-
minde bireyler kitle turizmini reddediyor ve bireysellik
arryorlardi. Ayrica, modern turizmde, turistik yerlerin
gercekligine dikkat cekmek i¢in bir egilim vardi. Bu ne-
denle turistler, sanayilesmis bat1 diinyasinin 6zgiinlii-
giinden ve ylizeyselliginden kagmak icin kirsal ve/veya
gelismemis bolgelere seyahat etme olasiliklarini arttir-
mistir. Gecekondular ziyaret etmenin bir yaygin nede-
ni de kiiltiirel gesitliligi deneyimlemektir (Crompton,
1979; MacCannel, 1999dan aktaran Bulgakova, 2016).

Karanlik Turizm, 1996dan beri turizmde uzman
calisma alani olarak islenmektedir. Oliim, 1stirap, zi-
yaret ve turizm ytizyillardir birbiriyle iliskili olmasina
ragmen, 1996da Lennon ve Foley tarafindan “Karanhk
Turizm: 6lim ve felaketin gekiciligi” ismiyle tanim-
lanmis ve kategorilere ayrilmistir (Lennon, 2017). Ka-
ranhik turizm, 6liim, 1stirap, talihsizlik veya trkiitiicii
olarak goriinen gercek veya yeniden yaratilmis yerleri
ziyaret etmeyi iceren turizm tiirii olarak tanimlanmak-
tadir. Savas, afet, 6lim ve vahsetin yagandig: alanlar
karanlik turizmde ziyaret edilendir (Fonseca, Seabra
& Silva, 2016). Turistlerin yoksulluk icinde yasayan in-
sanlary gormek icin daha az gelismis bolgelere seyahat
etmesi olarak ifade edilen yoksulluk turizmi (Delic,
2011: s.1), karanlik turizm (dark tourism) olarak da
kabul edilmektedir (Rolfes, 2010; Delic, 2011; Frei-
re-Medeiros, 2009; Frenzel, Koens & Steinbrink, 2012;
Frenzel, Koens, Steinbrink & Rogerson, 2015; Frenzel,
2013; Celik, 2017; Alili, 2017; Ak Cetin, 2020). Frei-
re-Medeiros (2009), gecekondu turizmi ile ilgili yaptig1
incelemede gergeklik turlar1 (reality tours) olarak sa-
tilan gecekondu turizmi {iriinlerini sosyal ve karanlik
turlar seklinde siniflandirarak incelemektedir. Sosyal
turlar, kitle turizminin yikic1 etkilerine kars: 6zgiinlitk
ve katilimi desteklemektedir. Karanlik turlar ise, turist-
lerin macera, benzersizlik ve alistlmisin disinda dene-
yimler kazanma ihtiyacina hizmet etmektedir (Rolfes,
2010). Gecekondu sakinlerinin yagam alanlarina bire-
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bir miidahale ve izinsiz bir gozlem gerceklesmektedir.
Bu noktada rontgencilik kavramu ile elestirildigi gortil-
mektedir (Freire-Medeiros, 2009).

Yoksulluk, sefalet ve yoksullagma alanlarini seyret-
mek amaciyla cazibe merkezleri anlamina gelen gece-
kondu turizminin titketimine yonelik talebin artmasi,
az sayida secilmis insanin nasil hareket ettigini gor-
digi “Sosyal Darwinizm mantigina” yardimer oluyor
gibi goriinmektedir. Son on yilda, gecekondu turizmi
yoksullugun ilerlemesini yavaslatmamuis, aksine ¢ogalt-
mistir. Somiirgecilikten sanayi devrimine kadar, statii-
konun korunmasi i¢in yoksulluk sorununun tekrar-
landigini ifade etmis, kiiresel finans seckinleri egzotik
arkeolojik kalintilar1 ziyaret ederken, binlerce gogmen
Avrupaya varislarinda disipline edildigini belirtmistir.
“Disiplinli” terimi, on dokuzuncu yiizyilin sonunda
ABD’ye gelen denizasir1 go¢men isgiiciiniin kati, ye-
niden egitim ve kontrol kaliplarina tabi oldugunu be-
lirtmek igin kullanilmistir. Kendi kaderini tayin etme,
kalkinma ve 6zgiirliik gibi bazi kiiltiirel degerler, mo-
dern kapitalizmin genislemesinin kavramsal platfor-
mu olarak goriilmektedir (Bauman, 2000den aktaran
Korstanje, 2019).

Cagdas gecekondu turizmi, giivensizlik ve yaban-
cilign macera ve zevke doniistirmeye dayanmakta,
giniimiizde yayginlasmaya devam etmekte ve marji-
nallesmis kentsel alanlar tim diinyada metalagtikca
cesitlenmektedir. Gecekondu turizmi, kitle turizmine
kars1 olarak ortaya ¢ikardig: yeni tartigma ortamiyla
beraber, kisisellestirilmis Post-Fordist turist arzulari
dogrultusunda ortaya ¢ikmistir (Diirr & Jaffe, 2012).
Bianca Freire-Medeiros (2013) Touring Poverty isimli
kitabinda, Rio De Janeiroda neden insanlarin turistik
gezilerine gecekondulari ekledigini, yoksulluk turizmi-
nin karmagiklik, esitsizlik, sefalet, bos zaman, tefekkiir
ve etkilesim gibi kavramlarla olan iligkisini ve yoksul-
lugun rasyonel tiiketimin bir nesnesi olarak turistik
gezi haline doniigiini agiklamaktadir. Yoksullugun
metalagmasi, turist taleplerindeki degisme ile birbi-
rinden bagimsiz olarak ortaya ¢ikan yoksulluk turiz-
mi, gergeklik turlarinin ilgi gérmesi sonucu bir turizm
tiirti olarak goriilmeye baslanmis ve gecekondulari eg-
zotik, tehlikeli, havali ve heyecan verici olarak yansitan
filmlerin bu siirecte etkisi olmustur (Fereire-Medeiros,
2014; Pinho, 2016).

Turizm sektoriinde, ulusal hitkiimetler ve bagisci-
lar, turizm gelisiminde 6zellikle yoksullarin ihtiyagla-
rint ve firsatlarini dikkate almadan, genel olarak 6zel
sektor yatirimini, makroekonomik biiytimeyi ve doviz
kazanglarini tesvik etmeyi amaglamiglardir. Bagisci
destekli turizm master planlari, altyapr olusturmaya,
Ozel yatirimlar: tesvik etmeye ve uluslararas: turistle-
ri ¢gekmeye odaklanmus, yatirimcilar, genellikle ulus-
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lararasi girketler ve karlar1 genellikle yurt disina veya
biiyiiksehir merkezlerine geri gonderilen yerel seckin-
lerden olugsmustur. 1980’lerin ortalarindan giiniimiize,
karar vericiler, uygulayicilar ve savunucular arasinda
yesil turizm, eko-turizm ve toplum turizmine ilgi hizla
artmustir (Ashley, Boyd & Goodwin, 2000). Toplum tu-
rizmine artan ilginin yaninda Harrison'n yoksul yanl
turizm (PPT) elestirisi memnuniyetle karsilanmakta-
dir, ¢tinkii uygulamalarinda farkli olmalarina ragmen
PPT uygulayicilari ile Kalkinma akademisyenleri ara-
sinda bir baglant1 olusturmaktadir. Yoksul yanlis: tu-
rizm yaklagimi, Birlegik Krallik Uluslararas: Kalkinma
Departmanindan gelen bir meydan okumaya yanit
olarak gelistirilmistir. Ancak, buradaki zorluk, turiz-
min yoksullugun ortadan kaldirilmasina nasil katkida
bulunabilecegini belirlemektir. Onemli olan “turizmin
buytk ol¢iide 6zel sektor faaliyeti olarak var oldugu bir
yerde, bir destinasyondaki turizm sistemi yoksullugun
ortadan kaldirilmasina katki saglamak i¢in nasil kul-
lanilabilir?” sorusuna cevap bulabilmektir. Basindan
beri yoksul yanli turizm (PPT), turizmin gelismekte
olan iilkelerde ve genellikle ¢ok sayida turizmin oldugu
bolgelerde fakir insanlarin var oldugunu kabul etmis-
tir. “Gelismekte olan tilkelere yonelik mevcut turizmin
nasil iyilestirilebilecegi ve yerel siirdiiriilebilir ekono-
mik kalkinmaya ve yoksullugun ortadan kaldirilmasi-
na katkilarini en st diizeye ¢ikarmak igin yeni turizm
gelismelerinin nasil planlanabilecegi” tizerinde durul-
mast gereken 6nemli bir konudur (Goodwin, 2008).
Yoksullugun hafifleticisi olarak turizme odaklanmak
yeni bir konu olmamakla birlikte yoksul yanli turizm
yaklagimlarinin destinasyonda ikamet eden yoksul sa-
kinlerle turizm isletmeleri arasindaki baglantiy1 daha
ahlaki bir bakis acistyla sunmaktadir (Harrison, 2008).
Gecekondu turizminin seyahat edenler ve saglayicilar
tarafindan sadece farkli deneyim yagsamak ve yasatmak
olarak algilanmasi, bolge sakinlerine fayda saglama-
mast ve hatta rahatsizlik verici olmasi durumunda ge-
cekondu turizminin etik ihlali dikkat ¢cekmektedir. Bu
durumda gecekondu turizmi yoksul yanl turizmden
uzaklagsmaktadir.

Diinyadan érnekler ve Tiirkiye'de arz ve talep yo-
niinden degerlendirme

Gecekondu turizminin en poptiler oldugu tilkeler
Giiney Afrika (Kasaba Turlar1), Hindistan (Gecekondu
Turlar1) ve Brezilya (Favela Turlar) ayn: zamanda asir1
servet esitsizligine sahip yerlerdir (Monroe ve Bishop,
2016). Asagida verilen tabloda diinyadan 6rneklerle en
¢ok bilinen gecekondu turizmi destinasyonlar: yer al-
maktadir (Tablo 1).
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Tablo 1. Diinyadan Gecekondu Turizmi Ornekleri
Ozellik
Jakarta, Glineydogu Asya’nin en biiyiik sehridir.

Ulke Mabhalle
Endonezya Cakarta

Kaynak
Edelman &
Gunawan (2020);
Damon (2009)

Ancak kentsel ¢evre kirliligi ve yoksullukla ilgili ¢ok
ciddi ve acil sorunlara sahiptir. Cakarta’nin gosterisli
aligveris merkezlerinin 6tesinde arka sokaklardaki
yoksulluk Gizli Cakarta Turlarini ortaya ¢ikarmustir.

Nairobi
(Kibera)

Kibera, Afrika’nin en biiyiik gecekondu mahallesi El-Sherbiny

(2018)

Kenya
olarak 10 yili agkin siiredir gecekondu turistlerini
agirlamaktadir. 2.5 km bir alanda 250.000 kisinin
birlikte yasadig1 mahallede a¢ik kanalizasyon ve
yoksulluk goriintiileri turistlerin ugrak noktasi olarak
Kibera’y1 ilgi ¢ekici hale getirmistir.

Misir Kahire Kahire, Misir i¢in 6nemli destinasyonlardan biri Dailymail.co.uk;

olmasina ragmen liiks tatil yerlesimlerinin ¢ok Atlasobscura.com
yakininda ¢6p daglari ile Cop Sehri Kahire olarak

adlandirilmaktadir. Mukattam Tepelerinin eteklerinde

60.000 niifuslu gecekondu mahallesi, Garbage Dreams

isimli belgesel filmin yayinlanmasiyla ilgi gormiis ve

turist gekmeye baslamistir.

Asya’nin en biiyiik gecekondu mahallesi olarak Dyson (2012);

Laigsingh (2019)

Hindistan Dharavi
anilmaktadir. Ayni zamanda sekli ve 6nemi itibariyle
Mumbai’nin Kalbi olarak adlandirilmigtir. Yaklagik
olarak 5 milyon insanla yiiksek gecekondu oranina
sahiptir. Bu nedenle “Slumbai” olarak yeniden
adlandirilmistir. Yillik olarak yaklagik 15.000 tizerinde
turist bolgeyi ziyaret etmektedir.

T.C. Ticaret
Bakanlig1 (2021);
Francisco (2019)

Brezilya  Sao Sao Paulo Brezilya'nin baglica gehirlerindedir.

Paulo Yaklagik 20 milyon niifusa sahip olmasina ragmen
varos niifusun haricinde 11.4 milyon kisi
yasamaktadir. Niifusun ¢ogunlugunu varos kesim
olusturmaktadir. Bu bolgelere yasanan gogler
sonucunda favela ad1 verilen gecekondu yapilanmalari
ortaya ¢ikmaya baglamistir. Sao Paulo favelalar: her yil
yaklagik olarak 50.000 turist agirlamaktadir. Sao
Paulo’da en ¢ok ziyaret edilen favelalardan biri Rio De

Janeiro’dur.

Kaynak: Yazarlar tarafindan belirtilen kaynaklardan elde edilen bilgilerle olusturulmustur.

Diinyada yoksullukla miicadele eden bir¢ok tilke-

Tiirkiye 1950’li yillardan sonra gecekondulagma so-
de o6zellikle yiginlagmis sehirlerde (Dharavi-Hindistan;

runu ile kargt kargiya kalmigtir (Turgut Yildiz, 2005).

Kahire- Misir vb.) gecekondu turizmi yoksullugun
azaltilmasinda ve strdirilebilir kalkinmanin saglan-
masinda yerel politika yapicilar tarafindan giderek
daha fazla 6nemli hale gelmistir. Literatiir incelendi-
ginde yoksullugun azaltilmasi ve strdiiriilebilir kal-
kinma i¢in bir arag olarak gecekondu turizminin irde-
lendigi ¢alismalar (Mekawy, 2012; Delic, 2011; Frenzel,
2013; Meschkank, 2010; Macanas, 2019) mevcuttur.

Ozellikle 1990’lardan sonra (Giineydoguda yasanan
silahli atismalar) go¢ dalgalar: bityiik kentlerde yoksul
kesimi artirmis ve kentlerde gettolasmis (slummificati-
on) mahalleleri ortaya gikarmistir (Adaman & Keyder,
2007). Yukarida Tablo 2°'de Ankara, Istanbul ve Izmir
gibi 6nemli biiyiik sehirlerde en gok bilinen gecekondu
mahallelerine 6rnekler verilmektedir. En ¢ok bilinen



468 | Turizm Akademik Dergisi, 02 (2022) 463-475

gecekondu turizmi destinasyonlarinin ortak nokta-
lar1 incelendiginde metropol ve biiyiiksehirlere yiirii-
me mesafesinde konumlanmasi, yoksulluk ve liksiin
birlikte goriilebildigi, go¢ hareketleriyle ortaya ¢ikmuis
farkli etnik kokenlerin varligy, yoksulluk, kirlilik, sug,
uyusturucu ve siddet ile anilmalar1 oldugu goriilmek-
tedir. Diger gecekondu yerlesimlerinden farkli olarak
gettolasmis ve ayrigmis olduklar1 dikkat cekmektedir.
Tiirkiyede Cingin, Balat, Tarlabagi ve Dolapdere gibi
mabhalleler daha giivenli yasanabilir mekénlar haline
getirmek amaciyla yeniden yerlestirme ve soylulagtirma
(gentrification) uygulamalariyla bir doniisiim yagamak-
tadir. Tiirkiyede gecekondu turizminin &zellikle Istan-
bulda yapildig1 goriilmektedir. Birgok seyahat acen-
tesi glintibirlik “arka sokak” turlar1 diizenlemektedir.

Cagdla Asl - Guldurana Arzu Akdeniz

Istanbul’'un 6zgiin tarihi ve kiiltiirel mirasinin 6tesin-
de gizli kalan ytzt de turlara eklenmektedir. Tarlaba-
s1, Dolapdere ve Balat gibi mahallelerde Agir Roman,
Cukur ve Paramparca benzeri film/dizilerin ¢ekildigi
(Giizel vd., 2020) goriilmektedir. Izmir ve Ankara igin
arka sokak turlarinin sistemli olarak ytriitilmedigini
soylemek miimkiindiir.

Gecekondu Turizminin Aydinlik ve Karanlik
Yiizii

Gecekondu turizmi, Brezilya basta olmak tizere,
Latin Amerika ve Karayiplerde iyi bilinen 6rnekle-
riyle tiim diinyada hizla gelismektedir. Fenomen ayni
zamanda biiyliyen tartigmanin odak noktasi haline

Tablo 2. Ankara, Istanbul ve Izmir Gecekondu Turizmi Destinasyonlart

Sehir Mabhalle Ozellik

Kaynak

Ankara  Cingin

Ankara’nin en bityiik ve Tiirkiye'nin en eski

Cobanoglu (2015)

gecekondu mahallesi olarak bilinmektedir.

Gegmisten giinimiize egitimsizlik, sug orani,

diizensiz yerlesim, yoksulluk vb. problemlerle bilinen

yaklagik 12 mahalleyi i¢ine alan bir bélgeyi

kapsamaktadir. Fuhus, uyusturucu ve kumar gibi

olumsuzluklarla anilmaktadir.

istanbul Balat

Idari sinirlar1 2009 ¢izilmis Balat Fatih ilgesine

Erkan & Altintas (2018)

baghdir. Kendine 6zgii mimarisi bulunmaktadur.

Mimari ve 6zgiin evler 6zellikle azinliklarin

bulundugu bolgelerde yogunlasmistir. Tarihsel seyirde
“karakteristik Yahudi mahallesi” olarak dikkat
cekmektedir. Giintimiizde ise Diyarbakaur, Siirt, Sivas,

Malaya ve Suriyelilerin gogunlukta yasadig: bir

bolgedir.

Istanbul Tarlabagi-

Dolapdere

Tarlabag1 ve Dolapdere Istanbul’da genellikle
girilmeye ¢cekinilen, sug orani, uyusturucu ve siddetle

(https://www.dataturizm.com.tr/);
(https://1001istanbul.com)

anilan mahallelerden en ¢ok bilinenleridir. Istanbul

Taksim Meydanina oldukga yakin olmas, litks ve

yoksulluk gibi iki zit kavramin birlesimini gozler

oniine sermektedir. Giiniimiizde aktif olarak Tarlabasi

ve Dolapdere Arka Sokak Turlar1 diizenlenmektedir.

izmir Kadifekale

zenginliklere sahip bir mahalledir. Gecekondu semti

[zmir’in Konak Ilgesine bagli tarihi ve kiiltiirel

Cetin (2011); Tirkiye Kiltiir
Portal1 (2021)

ozelligine sahip Kadifekale, Izmir’in en ¢ok bilinen

semti olmakla birlikte Izmir’in midye iiretim merkezi

olarak da bilinmektedir. Mahalle yerlesimlerinde

farkli illerden (¢ogunlugu Mardin) gelen gogler ile

gettolasma egilimi dikkat cekmektedir. Etnik

kokenlerin ¢atismasi nedeniyle olusan tehlikeli semt

algis1 nedeniyle gecekondulasmadan “slum”a benzer

bir dokuya sahip olmugstur. Bu nedenle tehlikeli ve

girilmemesi gereken mahalle olarak algilanmaktadir.

Kaynak: Yazarlar tarafindan belirtilen kaynaklardan elde edilen bilgilerle olusturulmustur.
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gelmistir. Gecekondu turizminin yoksullugun azaltil-
masi tizerine etkisi, rontgencilik sorunu ve etik somiirii
(istismar/kotiiye kullanma) olup olmadig: {izerine tar-
tismalar siirmektedir. Gecekondu turizmi, yoksullugu,
sefaleti ve siddeti bir turizm tirtintine dontistiiren, hem
ozgecilige hem de rontgencilige (voyeurism) dayanan,
glic, esitsizlik ve 6znelligi giindeme tasiyan karmasik
bir olgudur. Gecekondu sakinleri ve turist arasindaki
karsilasma, dnceden var olan ulusal, sinifsal ve irksal
esitsizliklere dayandirilmaktadir. Kiiresel esitsizlige
vurgu yapmaktadir. Bu baglamda metalasan kentsel
yoksulluklar gozler 6niine serilmektedir (Diirr & Jaffe,
2012). Gecekondu turizminde ¢eligkili olan 6zellikler
sug, uyusturucu ve siddettir. Bu ti¢ 6zellik turizm ¢eki-
ciligi agisindan itici olmasina ragmen, gecekondu tu-
rizminde tekrar tekrar gozlemlenmek istenen 6zellikler
olarak dikkat cekmektedir (Ralfes, 2010).

Yoksullugun veya fakirligin turistik bir cazibe ola-
rak pazarlanmasi etik agidan rontgencilik ve onursuz/
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sakinleri tizerine yaptig1 ampirik ¢alismada, sakinlerin
gecekondu turizminde turist ile etkilesiminin olmadi-
gini, bu turlardan en ¢ok faydanin tur operatorlerine
saglandig1 (zenginlik ve fakirlik arasindaki ugurumun
daha da artt1g1), Kibera destinasyonunda gerceklesen
gecekondu turlarinin sakinler i¢in fayda saglayici 6zel-
liginin olmadi8, destinasyonun ve yerel halkin daha
da gelismesi i¢in bir firsat yaratmadigini tespit etmistir.
Norah (2018) makalesinde gecekondu turizmine yone-
lik savunma ve elestirileri siniflandirmistir. Gecekondu
turizmine yonelik bu savunma ve elestirilere Tablo 3de
yer verilmektedir.

Gecekondu turizmi elestirileri, safari turlari, hay-
vanat bahgesi turlari, olumsuz geziler, yoksulluk tur-
lari, fakirlik, sosyal bungee-jumping, rontgencilik
veya sOmiirii gibi olumsuz sloganlarla yapilmaktadir.
Yoksullugun bir meta olarak ticari bir form kazanma-
s1 nedeniyle negatif bir gezi olarak tanimlanmaktadir
(Meschkank, 2010). Bu turlarda genel olarak yoksulluk

Tablo 3. Gecekondu Turizmine [liskin Savunma ve Elestiriler

Savanmalar

Elestiriler

Yoksul bolgelerde yasayan yerliler i¢in istihdam
yaratici is uygulamalar yaratmasi,

Yoksullugun fark edilir olmasi ve belki yardim etme
istegi olusturmast,

Birgok turun karlarinin bir béliimiinii yoksul bolgeye

Baskalarinin yoksullugundan kar elde etmekten 6te
degildir,

Somiiriicti ve rontgencidir,

Yerli halkin teshir edilmekten rahatsiz olabilecegi,

Cogu turistin fayda saglamaktan ziyade sadece

bagislamasi, izlemek niyetiyle gelmesi,
Bolgede artan turizm faaliyetlerinin yerel halka ek gelir = Yoksullugun ve gecekondu yagam kogullarinin
yaratmasi, Onemsizlestirilmesi.
Bolgede hem turistler hem yerel halk i¢in altyapinin
iyilestirilmesi.
Kaynak: Norah. (2018). Travel research: How do locals feel about the practice of slum tourism?

https://independenttravelcats.com/travel-research-slum-tourism-how-do-the-locals-feel-about- this-practice/.

Erigim tarihi: 23.08.2021.

olumsuz turizm olarak agir elestirilerle karsilasmakta-
dir. Bu tiir bir turizmden kazang saglayan tur operator-
leri ve seyahat acentalarinin goriisleri, gecekondulara
yapilan turlar, yoksulluk, ac1 ve dram ile karakterize
edilmemekte ve sakinlerin giivencesiz yasam ve ¢alisma
kosullariyla yaratici etkilesimi olarak tanimlanmakta-
dir. Seyahat acenteleri ve tur operatérleri, rontgencilik,
hayvanat bahgesi gezileri ve safari turu elestirilerine
karsi ¢ikmakta ve yapilan turlarin otantik, toplum te-
melli oldugunu ve olumsuz 6rneklerin bilingli sekilde
sunuldugunu ifade etmektedir. Bu agidan turlar dii-
zenleyenler ve pazarlayanlar tarafindan yoksulluk tu-
rizminin taniminda 6zgiinliik ve gergeklik anahtar ke-
limeler olarak 6n plandadir (Rolfes, 2010:439). Kieti &
Magio (2013) tarafindan Kibera (Kenya)da gecekondu

mekanlari, gerceklik turlari, ger¢ekligin mekani olarak
yoksullugun ve yasamin iginden gergek hayatin gorii-
niir yliziine vurgu yapilmaktadir (Rolfes, 2010; Mesch-
kank, 2010). Gecekondu turizminin, pazarlayanlara ve
sunanlara faydasinin yiiksek ve yerel halka olan fayda-
nin sinirli olusu dikkat cekmektedir (Rolfes, 2010; Kieti
& Magio, 2013) . Bir destinasyonun basarili bir sekilde
gelisimi i¢in turizm planlamas: gibi faaliyetlerde yoksul
yanli turizm olduk¢a 6nemlidir (Harrison, 2008). Etik
ve ahlaki acidan elestirilen bir turizm tiirii olarak bazi
aragtirmalar olumsuzluklar ile birlikte olumlu yonleri-
ne de vurgu yapmaktadir. Gecekondu turizminin savu-
nuculari ise her ne niyetle olursa olsun esitsizligi gozler
oniine serdigini ve tur rehberleri ve hediyelik esya ya
da zanaatcilar icin de ekonomik fayda sagladigini ifade
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etmektedir (Shivaraj, 2019; Monroe & Bishop, 2016).

Kieti ve Magio (2013), gecekondulara yapilan tur-
larin alternatif hayatlara ve bilinmeyene duyulan me-
rakla iligskilendirerek, turlarin iilke ekonomisi {izerine
olan pozitif etkisine vurgu yapmaktadir. Gecekondu
turizmi strdirilebilirlik icin bir firsat sunmaktadir.
Turlardan saglanan gelirin tekrar yerel halka sosyal
projelerle donmesi, yerel halkin turizmden aktif olarak
pay alabilmesi, turist ve yerel halk arasindaki etkilesi-
min saglanmasi amaciyla toplum temelli bir yaklasimla
turlarin yeniden yaratilmas: durumunda siirdiiriilebi-
lir hale getirilebilir. Monroe & Bishop (2016) gecekon-
du turizminin daha iyi hale gelebilmesi i¢in gecekondu
turistlerine bazi 6nerilerde bulunmustur. Bunlar:

o Insanlarla etkilesim kurmak (iletisgim kurmaya
zorlamadan)

o Basit kiyafetler tercih etmek (saygi i¢in)

o Insanlarin mahremiyetine saygi gostermek (ev
i¢ini davetsiz izlememek)

o Insanlarin yasam alanlarina saygi gostermek
(sokak ve ev dnlerini kapatmamak)

o Sadaka vermemek (sosyal projelere bagis yap-
mak, kitap, oyuncak, cocuk bezi vb. bagislar:
yapmak)

Iyi yiiriitillen gecekondu turlari, ekonomik kaynak-
lar1 yetersiz olan bu bolgeler ve burada yagayan insanlar
icin ekonomik fayda ve sosyal hareketlilik saglayabilir.
Turlarin yerel halk tarafindan yonetilmesi ve ziyaretgi-
lerin hediyelik esya, yiyecek ihtiyaglar: da dahil olmak
tizere yerel halk tarafindan tretilen iiriinleri satin al-
mast saglanabilir. Bu durum, hem yoksulluk algisinin
degismesine hem de bolgenin siyasi olarak taninmasi-
na yardimei olacaktir. Kétii yonetilen ve organize edi-
len turlar, rontgenci ve sémiiriicii olacaktir (Monroe &
Bishop, 2016). Delic (2011) ise gecekondu turizminin
iyilestirilmesi i¢in alt1 yol 6nermektedir:

o Yerel toplum istihdam edilmelidir.

 Kazanglarin ¢ogunlugu topluluga geri donme-
lidir.

o lyi davranis pekistirilmeli ve kotii davranis ce-
zalandirilmalidir.

o Yerel ekonomi desteklenmelidir.

o Turizm acentesi, turistlerin agik fikirliligini
tesvik etmelidir.

o Turistleri agirlamak icin degil, sakinler i¢in alt-
yapida iyilestirmeler yapilmalidir.

Cagdla Asl - Guldurana Arzu Akdeniz

Etik sorunlarin ortadan kaldirilmasi, siirdiiriilebilir
ve toplum temelli kavramlarinin gecekondu turizmi-
ne dahil edilmesi Yoksul Yanli Turizm kavramini akla
getirmektedir. YYT, turizmin ekonomik faydalarinin
yoksulluga odakli olarak dagitilmas: tizerine bir ha-
reket ve yaklasim olarak tanimlanabilir. Yoksulluk ve
turizm arasindaki iligki, turizmin ekonomik faydalari
nedeniyle yoksullugu azaltici etkisi tizerine agiklanabi-
lir. Gecekondu turizmi ise yoksullugun azaltilmasinda
bir firsat sunabilmektedir. Yoksul yanli turizm, toplum
temelli turizm gibi yaklagimlarla tasarlanan ve yoneti-
len turlar ile siirdiiriilebilir kalkinma i¢in hizmet edile-
bilecektir. Gecekondu turlarini talep eden turistler icin
o6n bilgilendirme yapilmasi, ekonomik faydanin yerel
halka geri donmesinin saglanmasi, bolgedeki dezavan-
tajli gruplara/bireylere ekonomik ve sosyal faydalarin
o6n plana ¢ikarilmasi gecekondu turizmini rontgenci ve
sémiriicii bir olumsuz gezi sinifindan ¢ikaracaktir.

SONUC VE TARTISMA

Gecekondu turizmi, merak, ilgi, farkli deneyim ya-
sama, macera, yardim etme giidiisii gibi ¢esitli ve de-
gisken motivasyonlarla ortaya ¢ikan yoksul, zor yasam
sartlarina sahip ve hatta cogu zaman tehlikeli mahal-
lelere seyahat etme istegi ile gerceklestirilen turistik
gezileri kapsamaktadir. Ornekleri incelendiginde ¢ogu
zaman organize olmadan girmenin ve gezmenin zor
oldugu mekanlara dogru yapilan turlari isaret etmek-
tedir. Literatiirde etik olup olmadig1 konusunda tar-
tismalar yer almaktadir. Bazi aragtirmacilar bu turizm
tiirtiniin olumsuz ve etik olmadigini belirtirken (Mes-
chkank, 2010; Rolfes, 2010; Kieti & Magio, 2013) baz1
arastirmacilar topluluk icin ekonomik, sosyal ve kiiltii-
rel fayda sagladigini (Shivaraj, 2019; Monroe & Bishop,
2016) ifade etmektedir.

Gecekondu turizminin formunda yapilabilecek
diizeltme ve iyilestirmeler ile daha stirdiiriilebilir bir
bakis agis1 saglanmasi yoksullugun azaltilmas: igin bir
firsat olarak goriilebilir. Gecekondu turizminin siirdii-
rilebilir kalkinmaya hizmet edebilmesi, yoksul yanl
turizm, sorumlu turizm ve goniillii turizm olarak go-
riilebilmesi, gecekondu turlarinin tasarlanma bicimine
bagli olarak degismektedir. Tur operatorleri ve seyahat
acenteleri tarafindan tasarlanan bu formdaki turlarda
dezavantajli yerlilerin iyi hali ve destinasyonun gelisimi
i¢in biitge ayrilmas: durumunda gecekondu turizminin
yoksul yanl turizm, siirdiiriilebilir turizm ve sorumlu
turizm ¢atis1 altinda yer almasi muhtemeldir.

Gecekondu turizminin son zamanlarda Tiirkiyede
yayginlagtigi dikkat cekmektedir. Ozellikle Istanbul,
[zmir, Ankara gibi ekonomik esitsizligin kendini gos-
terdigi/gizledigi kentlerde gecekondu ve arka sokak
gezilerinin sayisi artmaktadir. Ozellikle film ve dizile-
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rin etkileri ile Tarlabagi, Dolapdere ve Balat mahallele-
ri arka sokak turlarinin 6n planda oldugu gecekondu
mahalleleridir. Organize sekilde gerceklesen turlarin
haricinde bireysel olarak da gezginler tarafindan ilgi
gormeye baglamistir. Kiiresel Giineyde dnemli bir tale-
be sahip olsa da Tiirkiyede gorece talebin daha az oldu-
gunu soéylemek miimkiindiir.

Yoksul yanli turizm, sorumlu turizm ya da toplum
temelli turizm yaklagimlarinin 6n planda oldugu ve iyi
yonetilen gecekondu turlar: tilke ekonomisi i¢in yok-
sullugu ve ekonomik esitsizligi azaltmada firsat olacak-
tir. Ozellikle sug orani yiiksek, tehlikeli olarak anilan ve
girilmesi zor olan gecekondu mahallelerinde yasayan-
larin yasam standartlarini yiikseltmek, sosyallesme sii-
reglerini iyilestirmek ve istihdam ve ek gelir imkanlari
saglamak amaciyla gecekondu turlariin diizenlenmesi
stirdiiriilebilir kalkinma igin arag olarak kullanilabilir.
Oncesinde belirlenen mahalle sakinleri ile turizme
bakis acilarini belirlemek i¢in goériigmeler yapilabi-
lir. Sonrasinda toplum temelli ve yoksul yanl turizm
yaklasimlari ile desteklenerek siirdiiriilebilir kalkinma
desteklenebilir.

Aragtirmanin ilk sorusuna yanit olarak, gecekondu
turizmi kavraminin heniiz yeni ve sinirh talebe bagh
bir turizm tiirii oldugunu séylemek miimkiindiir. Yok-
sul alanlara diizenlenen turlarin dogru yonetilmesi ve
toplulugun faydasinin 6n planda tutulmas: durumunda
kalkinmay1 destekleyicidir. Arastirma igin bir diger so-
ruya yanit olarak Diinyada zenginlik ve yoksullugun iki
u¢ nokta olarak beraber gozlenebildigi sehirlere yiiksek
turistik talebin varhg dikkat cekmektedir. Tiirkiyede Is-
tanbul, Izmir ve Ankara gibi biiyiiksehirlerde arka sokak
turlarinin smirli sekilde gergeklestigi goriilmektedir.

Gecekondu turizmi, varos turizmi ya da yoksulluk
turizmi olarak adlandirilan bu fenomenin, olumlu ve
olumsuz taraflarinin dikkate alinarak ytritilmesi ge-
rekmektedir. Ozellikle kentsel doniisiim politikalarinin
tasarlanmasinda yoksulluk turizmin olumlu etkile-
ri tizerine farkindalik olusturmak gereklidir. Kentsel
dontisiim  siirecinde gecekondu turizminin olumlu
sosyal, ekonomik ve kiiltiirel etkilerinin dahil edilerek
yuritiilmesi, yeniden yerlestirme ve soylulastirma uy-
gulamalarinin yani sira ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve
cevresel olarak kalkinmay:1 destekleyecek turizm po-
litikalarinin tasarlanmasi stirdiirtilebilir kalkinmanin
desteklenmesi agisindan 6nem tasimaktadir. Tiirkiyede
ozellikle Istanbulda arka sokak turlar1 yapilmaktadur.
Tur operatorleri ya da seyahat acentelerinin, turist ve
yerel halk ile birlikte goriislerinin alinarak ayni ¢alig-
mada sunulmasi Onerilmektedir. Gelecekte yiiriitii-
lecek caligmalarda, gecekondu turistleri/yerel halk ile
yapilacak goriismelerin, Tiirkiyede gecekondu turizmi-
nin gelecegi i¢in yon belirleyici olacag ve literatiirde
olan boslugu giderecegi diistiniilmektedir.
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Destek Bilgisi: Herhangi bir kurum veya kurulus-
tan destek alinmamustir.

Cikar Catismasi: Bu caligmada yazarlar arasinda
¢ikar ¢atismamasi bulunmamaktadir.

Etik Onayr: Bu ¢alismanin tim hazirlanma siireg-
lerinde etik kurallara riayet edildigini yazar(lar) beyan
eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Turizm Akade-
mik Dergisinin hi¢bir sorumlulugu olmayip, tim so-
rumluluk makale yazarlarina aittir.

Etik Kurul Onay: Bu ¢aligmada dokiiman incele-
mesi yapildig1 i¢in etik kurul onayina ihtiya¢ bulunma-
maktadir.

Bilgilendirilmis Onam Formu: Caligmadaki tiim
yazarlar kendi rizalar1 ile calismaya déhil olmustur.

Arastirmacilarin Katki Orant:
1. yazar katki orani : %50

2. yazar katki orani : %50

Cagdla Asl - Guldurana Arzu Akdeniz



Yoksullugun Metalagsmasi: Gecekondu Turizmi Uzerine Kavramsal Bir Bakis Agisi

EXTENSIVE SUMMARY

The Commodification of Poverty: A Conceptual
Perspective on Slum Tourism

Cagla Ash GULDURAN’, Arzu AKDENIiZ

Introduction

While slum tourism has been accused of exploitation
and voyeurism, its advocates argue that tourism opens
up new opportunities for slum residents to improve
their lives. This is the most controversial aspect of
slum tourism. In the study, with the title of “the
commodification of poverty”, it was aimed to reveal
how slum tourism is perceived and implemented in
Turkey and in the world. For this purpose, by reviewing
the related literature on the subject, it was foreseen to
determine the framework of this type of tourism and
its contribution to the literature.

Method

Qualitative research method was used in the study.
By performing document analysis, which is one of the
data collection techniques used in qualitative research,
it was aimed to obtain in-depth information about the
subject.

Results

Together with the revisions and improvements
to be made in the form of slum tourism and thus
providing a more sustainable perspective can be seen
as an opportunity to reduce poverty. The ability of
poverty tourism to serve sustainable development, to
be regarded as pro-poor tourism, responsible tourism
and voluntary tourism, depends on the way slum
tours are designed. In this form of tours designed by
tour operators and travel agencies, it may be possible
that slum tourism will be brought together under the
same roof of pro-poor tourism, sustainable tourism
and responsible tourism, on the condition that budget
is allocated for the well-being of disadvantaged locals
and the development of the destination.

It is noteworthy that slum tourism has become
widespread in Turkey in the recent years. Especially
in such cities as Istanbul, Izmir and Ankara, where
economic inequality is manifested/hidden, the number
of slums and back-street tours is increasing. Apart
from the organized tours, they have begun to attract
the attention of individual travelers. Despite the fact
that it has a significant demand in the Global South,

" Corresponding author at: Mugla Sitki Kogman University, Ortaca
Vocational School, Department of Travel-Tourism and Entertainment
Services, E-Mail Address: agurdogan@mu.edu.tr
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it is possible to say that the demand is relatively low in
Turkey.

Suggestions

This phenomenon, which is also called slum
tourism, ghetto tourism or poverty tourism, should
be carried out by considering its positive and negative
aspects. It is necessary to raise awareness on the
positive effects of poverty tourism especially in the
design of urban transformation policies. In the urban
transformation process, carrying out slum tourism
activities by involving its positive social, economic and
cultural effects, designing tourism policies that will
support economic, socio-cultural and environmental
development as well as resettlement and gentrification
practices are deemed important in terms of supporting
sustainable development.
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Oz

Bu aragtirmanin amaci Tiirkiyedeki konaklama ve yiyecek icecek isletmelerinin finansal basarisizlik risklerinin 6l¢iilmesi ve Covid-19
salginimnin finansal bagarisizlik riskleri tizerindeki etkisinin incelenmesidir. Bu baglamda Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankas: sektor
bilangolarindan yararlanilarak konaklama hizmetleri sektoriindeki dort alt sektor ile yiyecek hizmetleri sektoriinde yer alan tig alt sektoriin
2016-2020 yillarina iligkin finansal bagarisizlik riskleri Altman Z, Altman Z, Springate, Fulmer, Zmijewski ve Grover modelleriyle analiz
edilmistir. Ardindan finansal bagarisizlik tahmin modellerinin her biri i¢in Covid-19 éncesi ve Covid-19 donemi baglaminda istatistiksel
agidan farklilik olup olmadigi Wilcoxon Isaretli Siralar Testi ile stnanmistir. Elde edilen bulgulara gore finansal basarisizlik riski agistndan
konaklama hizmetleri sektoriindeki dort alt sektoriiniin Zmijewski ve Grover modeli disinda biitiin modellerde ve analize dahil edilen
tiim yillarda finansal basarisizlik riski tagidig1 saptanmistir. Yiyecek hizmetleri sektoriinde yer alan ii¢ alt sektoriin finansal basarisizlik
riski tagidig1 yil sayisinin ise daha az oldugu belirlenmistir. Farklihk analizi sonucuna gore ise Altman Z, Altman Z’ ve Springate
modellerinde salgin 6ncesi ve salgin dénemi arasinda anlaml bir farklilik oldugu saptanmugstir. S6z konusu analizler dogrultusunda
sektordeki isletmelerin finansal bagarisizlik risklerinin Covid-19 doneminde artarak olumsuz yonde etkilendigi goriilmektedir.
Anahtar Kelimeler: Finansal Bagarisizlik Riski, Konaklama ve Yiyecek Hizmetleri Alt Sektérleri, Covid-19 Salgini, Wilcoxon Isaretli
Siralar Testi.

Financial Failure Risk In Lodging and Food-Beverage Companies and The Impact of The Covid-19 Pandemic
Abstract

The aim of this study is to measure financial failure risks of lodging and food-beverage companies in Turkey and to examine the
impact of the Covid-19 pandemic on the financial failure risks. In this context, financial failure risks of four sub-sectors in the
lodging services sector and three sub-sectors in the food service activities sector for the years 2016-2020 were analyzed by using
the company accounts of the Central Bank of the Republic of Turkey, with Altman Z, Altman Z, Springate, Fulmer, Zmijewski and
Grover models. Then, for each of the financial failure prediction models, whether there is a statistical difference in the context of
the pre-Covid-19 and Covid-19 period was tested with the Wilcoxon Signed Ranks Test. According to the findings, it has been
determined that four sub-sectors in the lodging services sector carry a risk of financial failure in all models and all years included in
the analysis, except for the Zmijewski and Grover model, in terms of financial failure risk. It has been determined that the number of
years in which the three sub-sectors in the food service activities sector carry the risk of financial failure is less than that of lodging.
According to the results of the difference analysis, it was determined that there was a significant difference between the pre-epidemic
and the epidemic period in the Altman Z, Altman 7’ and Springate models. In line with the aforementioned analyzes, it is seen that
the financial failure risks of the company in the sector have been increased and adversely affected during the Covid-19 period.
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GIRIS

Diinya genelinde turizm sektorii biitiin {ilkeler i¢in
6nemli ekonomi alanlardan birisi olarak degerlendiril-
mekte ve {ilkelerin kalkinmasinda 6nemli bir rol oyna-
maktadir (Bahar & Kozak, 2006). Diinya Turizm Orgii-
tit (UNWTO), turizm sektoriiniin istihdam yaratmasi,
turistik hareketlere katilan insan sayisi, yarattig1 gelir
ve ilkelerdeki biiylime kaynagi olmasi nedeniyle en
onemli sektorlerden birisi olarak degerlendirmektedir
(Kandir, Karadeniz, Ozmen & Onal, 2008). UNWTO
verilerine gére 2019 yilinda diinyada turizm faaliyet-
lerine 1.5 milyar insan katilmis ve sektor diinya eko-
nomisine 1,5 trilyon $ katki saglamigtir. Covid-19’un
hizla yayildig1 2020 yilinda kiiresel diizeyde turist sa-
yis1 yaklasik 400 milyona diiserken turizm sektoriiniin
ekonomiye katkis1 730 milyar $ olarak belirlenmistir.
2021 yilinda diinya turizmi 6nceki yila gore %4 bii-
yiirken, uluslararasi turist sayis1 400 milyondan 415
milyona yiikselmis ve turizm sektdriiniin ekonomik
katkust ise 1.9 trilyon $ olarak belirlenmistir (TURSAB,
2021). Kiiresel olarak, Subat 2022 itibariyle, Covid-19
salginindan resmi olarak bildirilen 396.558,014 kisi
etkilenmis ve 5.745.032 6liim olmustur (WHO, 2022).
Covid-19 salginin etki diizeyinin tam olarak belirlene-
memesinin turizm sektdriinii olumsuz yonde etkileye-
cegi diisiiniilmektedir. Ekonomik katkis1 oldukga yiik-
sek olan turizm sektorii yapist itibariyle sik sik krizlerle
karsilagan, yiiksek sermaye yatirimlari igeren, talebin
son derece esnek oldugu; ekonomik, finansal ve politik
riskleri yiiksek olan bir sektordiir (Song ve Kang, 2019;
Karadeniz & Ocek, 2020).

Kiiresel siyasal, saglik, ekonomik, finansal ve ¢ev-
re krizlerinden en ¢ok etkilenen sektorler arasinda yer
alan turizm sektoriinde yer alan igletmeler, kontrol
edilemeyen krizlerle karsi karsiya kaldiklarinda, is-
letme ici krizlere gore daha fazla etkilenebilmektedir-
ler. Bilhassa salgin hastalik gibi yayilim orani oldukga
yiiksek olan ve bu nedenle turizm faaliyetlerinin ki-
sitlandig1 siireglerde turizm sektorii biiylik sorunlarla
karsilasmaktadir (Chien & Law, 2003). Turizm sekto-
rit agisindan gegcmiste benzer krizlerle karsilagiimigtir.
[talyada ilk defa ortaya ¢ikan kus gribi (1978), Cinde
goriilen SARS (2002), Amerikada karsilagilan domuz
gribi gibi salginlar turizm faaliyetlerini olumsuz yon-
de etkilenmistir (Ceti & Unliionen, 2019). Yaklagik 2
yildir biitiin diinyay: etkileyen Koronaviriis (Covid-19)
ilk defa Cin'in Wuhan sehrinde 2019 yilinin sonunda
goriilmiigtiir. Insanlarda yiiksek ates, oksiiriik, nefes
darlig hatta 6liime neden olan viriis, Diinya Saglk
Orgiiti (WHO) tarafindan 2020 yilinin baglarinda
salgin olarak ilan edilmistir (World Health Organiza-
tion, 2021; Saghk Bakanligi, 2022). Bazi bilim insan-
lar1 hizla yayilan bu salginin tiim tilkeleri etkiledigini
ve bu yiizyildaki en siddetli ve etkili salgin oldugunu
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iddia etmislerdir (Alonso, vd., 2020; Altinay & Aricy,
2021). Covid-19 salgiiyla turizm hareketleri de dur-
ma noktasina gelmis; konaklama, yiyecek-icecek ve
seyahat isletmeleri de siire¢ten olumsuz etkilenmisler-
dir. Salgin stiresince turizm hareketleri kisitlanmus, za-
man zaman {lke sinirlar1 kapatilmis hatta evden disar1
¢ikma yasaklari bile getirilmistir. Her gegen giin farkli
varyantlariyla karsilastigimiz Covid-19 salgini, ulagim,
turizm ve ticaret gibi hizmet sektorleri basta olmak
tizere tiim sektorlerdeki gelirler ile yatirim ve titketim
harcamalarinin azalmasina neden olmustur (Aydogus,
2020). Ozellikle 2020’nin ilk yarisindaki ii¢ aylik sokaga
cikma yasag, seyahat kisitlamalar, btiytik etkinliklerin,
fuarlarin ve konferanslarin diizenlenmesine iligkin ya-
saklar turizmin tamamen durmasina, bir¢ok igletmenin
operasyonel, yonetimsel ve finansal acidan basarisizlik
yasamasina neden olmustur (Wieprow & Gawlik, 2021).

Finansal bagarisizlik, buyiikliikleri ve faaliyetleri
ne olursa olsun, isletmelerin kars: karsiya oldugu en
onemli tehditlerden biri olarak goriilmektedir (Cha-
ritou, Neophytou & Charalambous, 2004). Finans
alan yazininda finansal basarisizlik birbirinden fark-
Ii durumlarla agiklanmistir. Isletmelerin vadesi gelen
borglarini 6demede yetersiz olmasi, temerriite diigme,
tahvil getirilerinin ve anaparalarinin 6denememesi,
ceklerin karsiliksiz ¢ikmast, isletmeye kayyum atanma-
s1, 0z kaynaklarin negatif olmasi, ti¢ sene art arda zarar
edilmesi ve iflas durumunda olmas: finansal basarisiz-
ligin siireclerini olusturmaktadir (Aktas, 1993; Altman
& Hotchkiss, 2006). Finansal basarisizlik siireclerin-
den hangisi yasanirsa yasansin igletmeler bu siireg-
ten olumsuz etkilenmektedirler. Finansal sikint1 veya
basarisizligin 6nceden tahmin edilmesi ve bu yénde
koruyucu ve diizeltici dnlemler alinmas: isletmelerin
finansal basarisizlik ya da iflastan korunabilmeleri agi-
sindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Gelirlerin distiigi
ancak sabit maliyetlerin devam ettigi salgin dénemin-
de turizm isletmelerinin ayakta kalabilmesi ve finansal
basarisizlik siireclerinden birisini yagamadan finansal
sagliklarini ve stirdiriilebilirliklerini devam ettirebil-
meleri i¢in finansal acidan giiglii olmalar1 gerekmek-
tedir. Bu baglamda iilke ekonomilerine yadsinama-
yacak kadar biiyiik katkilari olan ancak yapis1 geregi
risklerden kolaylikla etkilenebilen turizm sektdriinde
faaliyette bulunan igletmelerin finansal basarisizlik ris-
kinin belirlenmesi ve bir saglik krizi olan Covid-19’un
s6z konusu sektore olan etkilerinin ortaya konulmasi
biiyiik 6nem arz etmektedir. Bununla birlikte alanya-
zin incelendiginde Tiirkiyedeki konaklama ve yiyecek
hizmetleri alt sektorlerine yonelik halka agik olmayan
isletmeler 6zelinde Covid-19'un genis kapsamli etki-
lerinin analiz edildigi bir aragtirmaya tarafimizca ula-
silamamistir. Bu agidan arastirmanin literatiire katk:
saglayacag diisiiniilmektedir. Ote yandan s6z konusu
arastirma potansiyel yatirimcilara yatirim karari alma,
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mevcut yatirimcilara ve yoneticilere ise aldiklari karar-
lar1 bilimsel olarak degerlendirme noktasinda faydala-
nabilecekleri finansal performans 6l¢tim yontemlerine
oneri niteligindedir. Ozellikle ¢alismada yararlanilan
finansal basarisizlik risk modellerinin sektordeki yone-
ticiler tarafindan kullanilmasi yoniinde bir farkindalik
olusturma ve Covid-19’un isletmelerin finansal basari-
sizlik riskleri tizerinde yarattig etkileri giderme husu-
sunda yonetimsel, operasyonel ve finansal politika ve
stratejiler ile kisa donemli taktik planlar gelistirmeleri
acisindan faydali bilgiler sunacag: diigiiniilmektedir.

Bu arastirmanin amaci Tiirk konaklama ve yiye-
cek-icecek isletmelerinin finansal bagarisizlik riskle-
rinin incelenmesi ve Covid-19 salgininin finansal ba-
sarisizlik riskleri iizerindeki etkisini belirlemektir. Bu
amagla dncelikle konaklama hizmetleri sektoriinde yer
alan dort alt sektor ile yiyecek hizmetleri sektoriintin
altinda yer alan {i¢ alt sektoriin 2016-2020 yillarina ilis-
kin finansal basarisizlik risklerini belirleyebilmek icin
Altman Z, Altman Z; Springate, Fulmer, Zmijewski ve
Grover modelleri kullanidmistir. Ardindan sektdrlerin
Covid-19 donemi (2020 yil1) ve Covid-19 dncesi do-
nemi (2016-2019 yillar1) arasinda anlamli bir farkli-
ligin olup olmadigi Wilcoxon Isaretli Siralar Testi ile
belirlenmeye c¢alisilmistir. Arastirma dort boéliimden
olugsmaktadir. Ilk boliimde konuya iliskin alanyazina
yer verilmistir. Tkinci boliimde aragtirmaya yonelik
yontem anlatilmis ve ardindan tiglincii bélimde ana-
liz sonucunda elde edilen bulgular sunulmustur. Son
béliimde analiz sonuglar: tartisilarak sektore ve gelecek
aragtirmalara 6neriler sunulmaya ¢alisiimigtir.
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ALANYAZIN

Konuya iliskin alanyazin incelendiginde turizm
isletmelerinde finansal basarisizlik riskinin farkli yon-
temlerden yararlanilarak farkli dilkeler baglaminda
arastirildig1 goriilmektedir. Alanyazinda son déonemde
Covid-19 salginmnin finansal basarisizliga olan etkileri-
nin incelendigi arastirmalarin da mevcut oldugu ancak
konaklama ve yiyecek-igecek alt sektorlerine yonelik
olarak gerceklestirilen aragtirmalarin kisitli oldugu ve
genellikle havayolu isletmelerine yonelik olarak ger-
ceklestirildigi saptanmistir. Arastirmanin bu boli-
miinde 6ncelikle finansal bagarisizlik riskinin 6lgiilme-
si amaciyla gerceklestirilen aragtirmalar sunulmakta
daha sonra Covid-19 salgininin turizm sektdriine olan
etkilerini inceleyen arastirmalar sunulmaktadir. Alan-
yazin incelemesi neticesinde ulagilan ulusal ve ulusla-
rarasi baglamdaki finansal basarisizlik riskinin 6lgiil-
mesi amaciyla gerceklestirilen arastirmalar, s6z konusu
arastirmalarin amaglari, kapsamlari, yararlanilan ana-
liz yontemleri ve analiz sonuglarina iliskin bulgulari
Tablo 1'de 6zet olarak sunulmaktadir.



480 | Turizm Akademik Dergisi, 02 (2022) 477-494

Fatma Senem Beyaz - Cemile Ocek - Erding Karadeniz

Tablo 1. Finansal Bagarisizlik Riskinin Belirlenmesine Yonelik Arastirmalar

Yazar/lar Amag Kapsam Yontem Bulgular

Gu Restoranlarin ABD’de faaliyet Coklu Aragtirma sonucunda diisitk FVOK’e

(2002) finansal gosteren 36 restoran  diskriminant  sahip, borg yiikii altindaki isletmelerin
basarisizliginin isletmesi analizi finansal basarisizlik risklerinin daha
belirlenmesi (1986-1998) yiiksek oldugu belirtilmistir.

Huo Restoranlarin ABD’de 11 restoran Altman 7, ABD’deki restoranlarin finansal

(2006) finansal isletmesi Springate, bagarisizligini 6nceden tahmin etme
basarisizliklarinin =~ (1993-2003) Fulmer hususunda en bagarili modelin Altman Z
incelenmesi Skor modeli oldugu belirtilmistir.

Janer Konaklama alt Fransa’da faaliyet Diskriminant ~ Aragtirma sonucunda gelistirilen modelin

(2011) sektoriinin gosteren 454 Analizi finansal basarisizlig1 %86 dogruluk
finansal konaklama isletmesi payiyla tahmin edebildigi ifade edilmistir.
basarisizliklarinin -~ (2007-2016)
belirlenmesi

Diakomihalis Otel Yunanistan’da yer Altman Z, Altman Z modelinin finansal bagarisizlik

(2012) isletmelerinin alan 146 otel Altman 7, riskini iflastan 1 y1l 6nce %88,2’lik bir
finansal isletmesi (2007) Altman 77, dogruluk oraniyla Altman Z’ ve Altman
basarisizlik Diskriminant ~ Z” modellerine kiyasla daha yiiksek bir
risklerinin Analizi oranda dogru tahmin ettigi; 3 ve 5 yildizli
belirlenmesi otellerin 4 yildizli otellere gore daha

yiiksek finansal bagarisizlik riski tagidig:
saptanmustir.

Barreda vd. Konaklama ABD’de faaliyet Logit Modeli  Finansal bagarisizlik riskinin tahmin

(2017) isletmelerinin gosteren 30 ve edilmesinde ¢oklu diskriminant
finansal konaklama igletmesi  Coklu analizinin logit modelinden daha iyi
basarisizlik (1992-2010) Diskriminant  performans gosterdigi ifade edilmistir.
risklerinin Analizi
incelenmesi

Karadeniz Konaklama Tirkiye’de ve Altman Z, Tirkiye’de ve Avrupa’da faaliyet gosteren

& Ocek isletmelerinin Avrupa’da faaliyet Altman Z’, konaklama isletmeleri agisindan en ¢ok

(2018) finansal gosteren 75 Springate, finansal basarisizlik riski tagiyan isletme
basarisizlik konaklama isletmesi ~ Ohlson, sayilar1 Fulmer ve Springate modellerinde
risklerinin (2012-2016) Fulmer ve CA  bulgulanmistur.
karsilagtirilmali
incelenmesi

Karadeniz Finansal BIST’te pay senetleri ~ Altman Z Finansal bagarisizlik riski gosteren ve

& Ocek (2019)  basarisizlik riski islem goren 12 gostermeyen isletmeler arasinda likidite
gosteren ve turizm isletmesi Mann oranlari, kaldirag orany, aktif ve 6z
gostermeyen (2012-2017) Whitney U sermaye karlilik oranlari ve fiyat/kazang
igletmelerin Testi oranlar1 baglaminda anlamli bir farklilik
finansal oldugu ifade edilmigtir.
oranlarinin
kargilagtirilmasi

Karadeniz Konaklama BIST’te pay senetleri ~ Beaver Tiirkiye’deki konaklama isletmelerinin

& Ocek (2019)  isletmelerinin islem goren 11 nakit akiglarinin yetersiz oldugu, karlilik
finansal konaklama isletmesi diizeylerinin diisiik oldugu ve negatif net
bagarisizlik (2012-2017) calisma sermayesine sahip olduklar:
risklerinin belirtilmistir.

belirlenmesi
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Tablo 1 (Devami). Finansal Bagarisizlik Riskinin Belirlenmesine Yonelik Arastirmalar

Yazar/lar Amag Kapsam Yontem Bulgular

Milasinovic Otel Belgrad Borsasr'nda Altman 7 2014, 2016, 2017 ve 2018 yillarinda 3,

vd. (2019) isletmelerinin islem goren 7 otel 2015 yilinda 4 isletmenin finansal agidan
finansal isletmesi saglikli oldugu; 2014 yilinda 1, 2015, 2016
basarisizlik (2014-2018) ve 2017 yilinda 2 ve 2018 yilinda 3
risklerinin isletmenin gri bolgede yer aldig1 ve
belirlenmesi finansal basarisizlik riskleri agisindan bir

yorum yapilamayacag ifade edilmistir.

Karadeniz Finansal Thomas Cook Altman Z, Thomas Cook igletmesinin tiim modeller

& Ocek (2020)  bagarisizlik isletmesi Springate, baglaminda finansal basarisizlik riski
tahmin (2009-2018) Fulmer, tagidig ve tim modellerin s6z konusu
modellerinin Canada, isletmenin iflasini 2019°dan 6nceki analiz
gegerliliginin Ohlson yillarinda %100 dogru tahmin ettigi
belirlenmesi belirtilmistir.

Karadeniz, Finansal Avrupa’da faaliyet GMM Isletme biiyiikliigii ve aktif karlilik

Iskenderoglu  basarisizlik riskini ~ gosteren 63 oranlarinin finansal basarisizlik riski

& Ocek (2021)  etkileyen konaklama isletmesi tizerinde negatif bir etkiye sahip oldugu;
faktorlerin (2012-2019) piyasa degeri/ defter degeri oranin ise
belirlenmesi herhangi bir etkisinin olmadig:

saptanmuigtir.

Lestari vd. Turizm, Endonezya Altman Z, Zmijewski modelinde yalnizca 2015

(2021) konaklama ve Borsasr'nda faaliyet Springate, yilinda 1 isletmenin finansal basarisizlik
restoran alt gosteren 16 igletme Zmijewski, riski tagidigy; finansal basarisizlik gosteren
sektorlerinin (2015-2019) Grover isletme sayisinin tiim yillar baglaminda en
finansal yiiksek oldugu modelin Springate modeli
basarisizlik oldugu ve modelin finansal bagarisizlig
riskinin tahmin dogru tahmin etmede en bagarili model
edilmesi oldugu saptanmistir.

Yildiz (2021) Turizm BIST te iglem goren Altman Z, Isletmelerin finansal basarisizlik
isletmelerinin 11 turizm isletmesi Altman 7, risklerinin belirlenmesinde Altman Z-
finansal (2011-2018) Altman 27, Skoru modellerinin birbirine yakin
basarisizlik Springate, sonuglar verdigi ancak Springate ve
risklerinin Fulmer Fulmer modellerinin farkli sonuglar
belirlenmesi sundugu ifade edilmistir.

Turizm isletmelerinin finansal bagarisizlik riskinin
belirlenmesine yonelik yukarida o6zetlenmis arastir-
malar incelendiginde en ¢ok kullanilan yontemlerin
geleneksel tahmin modelleri oldugu bununla birlikte
¢oklu diskriminant analizi, logit modeller ve panel veri
analizlerinden yararlanildig goriilmektedir. Analiz so-
nuclarinda olusturulan modellerin finansal basarisiz-
l1g1 6nceden dogru tahmin edebilme giiciiniin yiiksek
oldugu, karlilik oranlarinin yitksek olmasinin turizm is-
letmelerinin finansal basarisini olumlu yonde etkiledigi
ancak yiiksek borg¢ yiikiintin igletmelerin finansal bagari-
sizlik riski tagima ihtimallerini yiikselttigi belirtilmigtir.

Alanyazin incelendiginde, Covid-19 salgininin tu-
rizm sektoriine yonelik etkilerinin farkli alt sektorler
baglaminda incelendidi arastirmalara rastlanmaktadir.
Aragtirmalarin genel olarak ulagtirma alt sektoriine ve
bu sektorde faaliyette bulunan havayolu isletmelerine
yonelik olarak gerceklestirildigi gortilmektedir. Co-
vid-19’un turizm igletmelerinin finansal basarisizlig1-
na olan etkilerini inceleyen aragtirmalar asagida Tablo
2de 6zetlenmektedir.
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Tablo 2. Covid-19 Salginmnin Turizm Isletmelerinin Finansal Bagarisizlik Riskleri

Uzerindeki Etkilerini Inceleyen Arastirmalar

Yazar/lar Amag Kapsam Yontem Bulgular
Macit Covid-19’un BIST’te pay Air-Score Aragtirma sonucunda THY isletmesi icin
(2020) havayolu senetleri islem Modeli 2020 yilinin ilk ¢eyreginde airscore’da artis; 2.
isletmelerinin goren 2 havayolu ceyrekte ise diigiig bulgulanmigtir. Pegasus
finansal bagarisizlik  isletmesi isletmesi i¢in ise 2020 yilinin 2. ¢eyreginde
riski iizerindeki (2019-2020) airscore’da diisiis oldugu ancak airscore
etkisini belirlemek degerlerinin THY ye kiyasla daha yiiksek
oldugu saptanmistir. Bununla birlikte
skorlardaki diistisler pandeminin olumsuz
etkilerinin yansimast olarak nitelendirilmistir.
Armadani vd. Covid-19 siirecinde ~ Endonezya Altman Z” 2020 yilinin ilk ¢eyreginde 13 isletmenin
(2021) otel, restoran ve Menkul finansal agidan basarili oldugu; 6 isletmenin
turizm alt Kiymetler finansal basarisizlik riski tasidigy; 6 isletmenin
sektorlerinin Borsasr’'nda pay ise gri bolgede yer aldigy; 2020 yilinin ilk

finansal bagarisizlik

senetleri islem

¢eyreginde ise 10 isletmenin finansal agidan

risklerinin goren 25 isletme bagarili oldugu; 9 isletmenin finansal
belirlenmesi bagarisizlik riski tagidigy; 6 isletmenin ise gri
bolgede yer aldig1 belirtilmistir.
Crespi-Cladera ~ Covid-19 Ispanyol ve Stres testi Finansal sikintinin genel olarak kiigiik
vd. (2021) salgininda Portekiz ve isletmeleri daha fazla etkileyecegi ve sikinty
konaklama konaklama Lojistik icindeki isletmelerin 6deme giigliikleriyle
isletmelerinin isletmeleri Finansal kars1 karsiya kalacaklar1 vurgulanmugtir.
finansal bagarisizlik  (2006-2019) Bagarisizlik
risklerinin Modeli
belirlenmesi
Khan Covid-19 siiresinde ~ Pakistan Altman Z Salginda finansal basarisizlik riski gosteren
& Ullah isletmelerin Borsasr’'nda isletme sayisinda 6nemli bir artig oldugu
(2021) finansal basarisizlik  faaliyet gosteren saptanmustir.
risklerinin 30 isletme
belirlenmesi (2019-2020)
Kilig Covid-19’un BIST Ulastirma Oran Covid-19’un isletmelerin likidite oranlari
Karamahmutog  ulastirma ve turizm  ve Turizm Analizi, tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig;,
lu (2021) isletmelerinin Endeksinde islem  Wilcoxon isletmelerin finansal risklerini arttig,
finansal goren 16 isletme  Isaretli karlilikla ilgili tim oranlar1 6nemli 6lgiide
performansina (2017-2020) SiraTesti disiirdugi; alacak devir hizi ve ticari borg
etkisinin devir hizlarinda disiise, alacak tahsil siiresi ve
belirlenmesi nakit doniigiim stirelerinde artiga sebep
oldugu belirtilmistir.
Kirac1 Covid-19 35 havayolu Panel veri Firma biyiiklagi, likidite orani, karlilik orani
(2021) déneminde isletmesi analizi ve maddi duran varliklar degiskenlerinin
havayolu (2004-2018) havayolu isletmelerinin finansal bagarisizlik
isletmelerinin riskini anlaml 6l¢tide ve pozitif etkiledigi;
finansal bagarisizlik kaldirag oranin ise anlamli ve negatif olarak
risklerinin etkiledigi ifade edilmistir.

incelenmesi
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Tablo 2 (Devami). Covid-19 Salgininin Turizm Isletmelerinin Finansal Bagarisizlik
Riskleri Uzerindeki Etkilerini Inceleyen Arastirmalar

Yazar/lar Amag Kapsam Yontem Bulgular
Maharani Covid-19un turizm  Endonezya Finansal Springate modelinde 25 igletmenin iflas riski
& Sari isletmelerinin Menkul basarisizlik  gosterdigi; 2 isletmenin saglikli oldugu;
(2021) finansal Kiymetler tahmin Zmijewski modelinde 4 isletmenin finansal
basarisizligina Borsasr’'nda modelleri basarisizlik riski tagidigy; 23 isletmenin ise
etkisini aragtirmak  paylar1 islem saglikli oldugu; Grover modelinde 14
goren 27 turizm isletmenin finansal bagarisizlik riski tagidigy;
isletmesi 13 igletmenin saglikli oldugu; Altman Z
(2018-2020) modelinde 18 igletmenin finansal bagarisizlik
riski tagidigy; 5 isletmenin gri bolgede oldugu
ve 4 isletmenin ise finansal agidan basarili
oldugu bulgulanmigtur.
Rahmah Covid-19 6ncesive ~ Endonezya’ da Altman Z Altman Z modeline gére 2019 yilinda iflas
& Novianty Covid-19 siiresince  turizm, otel ve ve riski gosteren isletme sayisinin 2 oldugu; 2020
(2021) finansal bagarisizlik  restoran alt Wilcoxon yilinda ise 12’ye yiikseldigi bulgulanmis ve
riskinin sektorlerinde isaretli Covid-19 6ncesi ve sirasinda Z-Skorlari
karsilagtirmali faaliyette bulunan  §ralar arasinda onemli farkliliklar oldugu
analiz edilmesi 27 isletme Testi belirlenmigtir.
(2019-2020)
Wieprow Covid-19’un turizm  Polonya’da Coklu 2020 yilinin ilk geyreginde 2019 yilinn ilk
& Gawlik isletmelerinin faaliyet gosteren  diskrimina  geyregine gore tiim modeller baglaminda
(2021) finansal bagarisizlik 9 turizm isletmesi  nt analizi finansal basarisizlik riski tasiyan isletme
riskine olan (2019-2020) ve sayisinin arttigi bulgulanmigtir.
etkilerinin Lojistik
belirlenmesi Regresyon
Analizi

Covid-19 salgininin turizm igletmelerine olan et-
kilerini inceleyen arastirmalarin sonuglari incelen-
diginde salginin turizm isletmelerini olumsuz yoénde
etkiledigi, salgin déneminde finansal basarisizlik ris-
ki gosteren isletme sayisinda 6nemli bir artis oldu-
gu belirlenmistir. Azalan talepler nedeniyle igletme

gelirlerinin olduk¢a diismesi ve finansal agidan sikin-
tilt isletmelerin bircogunda varhiklarin yiikiimliiliik-
leri karsilama noktasinda yetersiz kalmasi nedeniyle
isletmelerin 6deme giicliikleriyle kars1 karsiya kalabil-
dikleri belirtilmistir. Bununla birlikte salginin, turizm
isletmelerinin finansal basarisizlik risklerini arttig1 ve

Tablo 3. Analizde Yer Alan Sektorler

Sektor Kodlar: Sektor Isimleri Isletme Sayilar1
I-55 Konaklama
I-551 Oteller ve benzeri konaklama yerleri 9529
I-552 Tatil ve diger kisa siireli konaklama yerleri 1006
Kamp alanlari, motorlu karavan ve karavan tipi treyler
I-553 . . . 86
(rémork) park hizmetleri
I-559 Diger konaklama yerleri 1194
1-56 Yiyecek ve Igecek Hizmeti Faaliyetleri
I-561 Lokantalar ve seyyar yemek hizmeti faaliyetleri 26357
Disariya yemek hizmeti sunan igletmelerin (catering)
[-562 . . . . . . . 3597
faaliyetleri ve diger yiyecek hizmetleri faaliyetleri
I-563 Icecek sunum hizmetleri 5414




484 | Turizm Akademik Dergisi, 02 (2022) 477-494

karlilik oranlarimin salgin siirecinden olumsuz yonde
etkilendigi ifade edilmistir. Gergeklestirilen alanyazin
aragtirmasi neticesinde farkl tilkelerdeki turizm iglet-
melerinin finansal basarisizlik riskleri tizerinde Co-
vid-19 salgininin etkilerinin arastirildigy, ti¢ adet aras-
tirmanin ise Tiirkiyede Borsa Istanbulda pay senetleri
islem goren turizm ve ulastirma isletmelerine yonelik
gerceklestirildigi belirlenmistir. Buna kargin alanyazin-
da Tiirkiyede konaklama ve yiyecek hizmetleri alt sek-
torleri baglaminda borsada islem gormeyen isletmele-
rin sektor bilangolar: tizerinde genis kapsamli olarak
Covid-19’un etkilerinin analiz edildigi bir arastirmaya
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rastlanmamistir. Bu baglamda sz konusu aragtirma-
nin turizm sektoriinde yer alan paydaslara ve alanyazi-
na katki saglayacag disiiniilmektedir.

YONTEM

Bu aragtirmanin amaci Tiirkiyedeki konaklama ve
yiyecek igecek isletmelerinin finansal basarisizlik risk-
lerinin 6l¢iilmesi ve Covid-19 salgininin finansal ba-
sarisizlik riskleri tizerindeki etkisinin incelenmesidir.
Bu baglamda Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi
(TCMB) tarafindan yayimlanan konaklama hizmetleri

Tablo 4. Finansal Basarisizlik Risk Modelleri ve Hesaplama Yontemleri

Finansal Basarisizlik
Risk Modelleri Model ve Hesaplama Yontemleri Basarisizlik Kriteri
Altman Z 7 =(0.012A)+(0.014B)+(0.033C)+(0.006D)+(0.999E) 7 < 1.81 ise bagarisiz,
A = Net Igletme Sermayesi/Aktif Toplam Z>2.99 ise bagarili,
B = Dagitilmamus Karlar/Aktif Toplam 1.81-2.99 arasinda bir deger ise
C = Faiz ve Vergi Oncesi Kar /Aktif Toplam yorum yapilamamaktadir.
D = Ozsermayenin Pazar Degeri/(KVYK+UVYK)
E = Satislar/Aktif Toplam
Altman 7 7’ =(0.717A)+(0.847B)+(3.107C)+(0.420D)+(0.998E) 7’ < 1.23 ise bagarisiz,
A = Net Isletme Sermayesi/Aktif Toplam Z’ > 2.99 ise bagarili,
B = Dagitilmamus Karlar/Aktif Toplam 1.23-2.99 arasinda bir deger ise
C = Faiz ve Vergi Oncesi Kar/Aktif Toplam yorum yapilamamaktadir.
D = Ozsermaye /(KVYK+UVYK)
E = Satiglar/Aktif Toplam
Springate 7 =(1.03A)+(3.07B)+(0.66C)+(0.4D) 7 < 0.862 ise basarisiz,
A = Caligma Sermayesi/Aktif Toplam Z > 0.862 ise basaril1.
B = Faiz ve Vergi Oncesi Kar/Aktif Toplam
C = Faiz ve Vergi Oncesi Kar/Kisa Vadeli Yiikiimliiliikler
D = Satiglar/Aktif Toplam
Fulmer H =(5.528A)+(0.212B)+(0.073C)+(1.270D)- H < 0 ise basarisiz,
(0.120E)+(2.335F)+(0.575G)+(1.0831)+(0.894])-6.075 H > 0 ise bagar1li.
A = Dagitilmamis Karlar/Aktif Toplam
B = Satislar/ Aktif Toplam
C = Vergi Oncesi Kar/Ozsermaye
D = Nakit/(KVYK+UVYK)
E = (KVYK+UVYK)/Aktif Toplam
F = KVYK/Aktif Toplam
G = Maddi Duran Varliklar (Log)
I = Caligma Sermayesi/(KVYK+UVYK)
] = (Faiz ve Vergi Oncesi Kar)/Faiz
Zmijewski 7 = -4.336-(4.513A)+(5.679B)+(0.004C) 7 < 0.5 ise bagarisiz,
A = Net Gelir/Aktif Toplam Z > 0.5 ise bagaril.
B = (KVYK+UVYK)/Aktif Toplam
C = Aktif Toplam/KVYK
Grover G = (1.650A)+(3.404B)+(0.016C)+0.057 G £-0.02 ise bagarisiz,

A= Net Isletme Sermayesi/Aktif Toplam
B = Faiz ve Vergi Oncesi Kar/Aktif Toplam
C = Net Gelir/Aktif Toplam

G 2 0.01 ise basarly,
-0.02 ve 0.01 arasinda bir deger
ise yorum yapilamamaktadir.

Kaynak: Altman, 1968; Springate, 1978; Ohlson, 1980; Fulmer, 1984; Zmijewski, 1984; Saragih vd., 2018; Altman &

Hotchkiss, 2006.
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sektoriindeki dort alt sektor ile yiyecek hizmetleri sek-
toriinde yer alan ¢ alt sektoriin sektor bilangolarindan
yararlanilarak 2016-2020 yillarina iliskin finansal ba-
sarisizlik riskleri Altman Z, Altman Z, Springate, Ful-
mer, Zmijewski ve Grover modelleriyle analiz edilmis-
tir. Ardindan finansal bagarisizlik tahmin modellerinin
her biri i¢in Covid-19 6ncesi ve Covid-19 donemi bag-
laminda istatistiksel agidan farklilik olup olmadig Wil-
coxon Isaretli Siralar Testi ile ssnanmistir. Bu baglamda
finansal veriler TCMB sektor bilanc¢olarindan (www.
tcmb.gov.tr) elde edilmistir. Calisma ikincil verilerden
yararlanilarak olusturuldugundan TR Dizin etik kurul
izni gerektiren ¢aligma grubunda yer almamaktadir.
Analiz kapsamindaki alt sektorlerin kodlary, isimleri ve
isletme sayilar1 Tablo 3’te sunulmaktadir.

Sektorlerin oncelikle 2016-2020 yillarina iliskin
finansal bagarisizlik riskleri literatiirde finansal ba-
sarisizlik riskinin belirlenmesinde en sik basvurulan
yontemlerden olan Altman Z, Altman Z) Springate,
Fulmer, Zmijewski ve Grover modelleri ile 6l¢iilmiis-
tir. Konuya iliskin alanyazin dikkate alindiginda fi-
nansal basarisizlik riskinin 6nceden tahmin edilmesine
yonelik ¢alismalarin genel olarak finansal oranlar yo-
luyla gelistirilen modellerden yararlanilarak 6l¢tildiigii
goriilmektedir. 1968 yilinda gelistirilen Altman Z mo-
deli finansal basarisizligin belirlenmesinde 6ncii mo-
del olarak nitelendirilmektedir. Altman Z modelinin
katsayilarinin degistirilmesiyle revize edilen Altman Z’
modeli ise halka agik olmayan isletmelerin finansal ba-
sarisizlik riskini 6ngérmede kullanilmaktadir (Altman
& Hotchkiss, 2000). Bununla birlikte her iki modelin
bir arada kullanildig1 aragtirmalarin (Samarakoon ve
Hasan, 2003; Diakomihalis, 2012; Vasantha vd., 2013;
Karadeniz ve Ocek, 2018; Yildiz, 2021) alanyazinda yer
aldig1 belirlenmistir. Bu baglamda her iki modelin de
analize dahil edilmesinin yararli olacag1 diisiiniilmek-
tedir. Analizde finansal basarisizlig1 ortaya koymak
amactyla kullanilan modeller ve modellerin hesaplan-
ma yontemleri agsagida Tablo 4’te sunulmaktadir.

Konaklama ve yiyecek hizmetleri alt sektorlerinin
finansal basarisizlik risklerinin analiz edilmesinin
ardindan sektorlerin Covid-19 salgin 6ncesi donem
(2016-2019) ve Covid-19 salgin doénemi (2020) arasin-
da finansal bagarisizlik risk diizeyleri agisindan anlam-
11 bir farklilik olup olmadig: belirlenmeye ¢alisiimigtir.
Bu kapsamda so6z konusu farkliligin aragtirilmas igin
parametrik ve parametrik olmayan istatistiki testlerden
hangisine bagvurulacag belirlenmistir. Eslestirilmis iki
grup arasindaki farkliliklarin test edilmesinde normal
dagilima uygun olma ve 6rneklem hacminin biiyiik ol-
mast (n>30) kosullarinin saglanmasi durumunda pa-
rametrik testlerden Eslestirilmis Gruplar T-Testinden
(Paired Sample T-Testi) yararlanilmaktadir (Altunisik
vd., 2012; Kalayci, 2010). Bu baglamda Covid-19 6nce-
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si dénem ve Covid-19 dénemine iliskin olarak hesap-
lanan konaklama ve yiyecek alt sektorlerinin finansal
basarisizlik risk degerlerinin normal dagilim kosulunu
saglayip saglamadig1 bulgular kisminda Tablo 5de yer
alan skewness (¢arpiklik) ve kurtosis (basiklik) deger-
leri incelenerek belirlenmistir. Skewness ve kurtosis
degerlerinin +2 ile -2 araliginda olmasi degiskenlere
iliskin dagilimin normallik kosulunu sagladigin ifa-
de etmektedir (George & Mallery, 2003). Bu baglamda
analiz kapsamindaki 6rneklemin salgin 6ncesi ve sal-
gin donemi arasindaki farklarin normal dagilim kosu-
lunu saglamamasi ve 6rneklem hacminin kii¢iik olmasi
gerekgeleriyle s6z konusu parametrik testin paramet-
rik olmayan test karsilig1 olarak kabul edilen Wilcoxon
[saretli Siralar Testi’yle analiz edilmesi kararlagtirilmis-
tir. Wilcoxon Isaretli Siralar Testi, iki durumda ya da
iki ayr1 zaman diliminde gerceklestirilen olgiimlerin
kargilagtirilmasinda ve s6z konusu ol¢timlere iliskin
degerlerde iki zaman dilimi arasinda bir degisim olup
olmadiginin test edilmesinde yararlanilan istatistiki
bir analiz yontemidir (Kalayci, 2010). Bununla birlik-
te analizin gerceklestirilmesinde SPSS 22.0 istatistik
programindan yararlanimis ve istatistiki anlamlilik
seviyesi (p<0,05) olarak dikkate alinmustir.

Covid-19 salginin yayilmasini 6nlemek adina ge-
tirilen kisitlamalar bir¢ok sektorde hem arzin hem de
talebin azalmasina hatta durma noktasina gelmesine
sebep olmustur. S6z konusu durumdan ilk etkilenen
sektor ise hizmet sektdrii olmustur ve diinya genelin-
de ¢ok sayida konaklama ve restoran isletmesi gegici
olarak faaliyetlerine son vermek durumunda kalmis-
tir. Bununla birlikte s6z konusu sektoriin yapisi geregi
ertelenmis talebin sonradan yerine konulmast olasilig
bulunmamaktadir. Dolayisiyla turizm sektoriinde yer
alan igletmelerin her kosulda kriz sonras: doneme yiik-
sek maliyet yiikleriyle girmesi ve krizden yogun bir se-
kilde etkilenmesi beklenmektedir (TURMOB, 2020).
Literatiirde yer alan Kili¢ Karamahmutoglu (2021)
arastirmasinda hesaplanmig finansal oranlar i¢in fark-
lilik testi uygulanmis ve salgin 6ncesi donem ile salgin
donemi arasinda finansal oranlar agisindan anlaml
bir farklilik bulunmustur. Benzer sekilde Rahmah &
Novianty (2021) aragtirmasinda finansal oranlarla he-
saplanan Z Skor degerleri baglaminda salgin oncesi
ve salgin donemi arasinda 6nemli farkliliklar oldugu
bulgulanmigtir. Sektore yonelik tahminler ve alanya-
zinda tarafimizca incelenmis onceki calismalarin so-
nuglar1 dikkate alindiginda salginin Tiirkiyede faaliyet
gosteren konaklama ve yiyecek-igecek isletmelerinin
finansal bagarisizlik riskleri tizerinde istatistiksel ola-
rak anlamli bir etkiye sahip olmasi beklenmektedir. Bu
baglamda arastirmanin amaglar1 dogrultusunda olus-
turulmus hipotezler agsagida yer almaktadir:
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HO: Turkiyedeki konaklama ve yiyecek-igecek is-
letmelerinin finansal bagarisizlik riskleri baglaminda
Covid-19 o6ncesi donem ile Covid-19 dénemi arasinda
anlaml bir farklilik yoktur.

H1: Tirkiyedeki konaklama ve yiyecek-icecek is-
letmelerinin finansal bagarisizlik riskleri baglaminda
Covid-19 6ncesi donem ile Covid-19 dénemi arasinda
anlamli bir farklilik vardur.

BULGULAR

Arastirmanin bu bodlimiinde 6ncelikle konak-
lama ve yiyecek hizmetleri faaliyetleri sektorlerinin
2016-2020 yillarina iliskin finansal basarisizlik riskleri

Fatma Senem Beyaz - Cemile Ocek - Erding Karadeniz

Altman Z, Altman Z,, Springate, Fulmer, Zmijewski ve
Grover modelleri araciligiyla hesaplanmistir. Finansal
basarisizlik risk modellerinin sonuglar1 Tablo 5te yer
almaktadir. Sonrasinda sektorlerin Covid-19 salgin
oncesi donem (2016-2019) ve Covid-19 salgin donemi
(2020) arasindaki finansal bagarisizlik riski baglamin-
da istatistiksel olarak anlaml bir fark olup olmadig:
Wilcoxon Isaretli Siralar Testi araciligiyla test edilmis-
tir ve elde edilen bulgular Tablo 6da yer almaktadur.

Finansal Basarisizlik Risklerine Yonelik Bulgular

Konaklama sektorii ve yiyecek hizmetleri sektoriin-
de faaliyet gosteren alt sektorlere ait 2016-2020 yillari-
na iliskin finansal bagarisizlik risk degerleri asagidaki

Tablo 5. Konaklama ile Yiyecek ve Icecek Sektérlerinin Finansal Bagarisizlik Risk Skorlar

Altman Z Altman 7

Springate

Fulmer Zmijewski Grover

I-55 Konaklama
2016
2017
2018
2019
2020
2016
2017
2018
2019
2020
2016
2017
2018
2019
2020
2016
2017
2018
2019
2020

1-551

1-552

1-553

1-559

I-56 Yiyecek ve Icecek Hizmeti Faaliyetleri

2016
2017
2018
2019
2020
2016
2017
2018
2019
2020
2016
2017
2018
2019
2020

1-561

1-562

1-563
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Tablo 5’te sunulmustur. S6z konusu tabloda finansal
basarisizlik riski tasiyan sektorler kirmizi, gri bolgede
yer alan igletmeler gri ve finansal basarisizlik riski tasi-
mayan sektorler ise mavi ile renklendirilmistir.

Konaklama sektdrlerinin analize dahil edilen Zmi-
jewski ve Grover modeli disinda tiim modellerde tim
yillar i¢in finansal basarisizlik riski tasidig: goriilmek-
tedir. Analiz sonucuna gore sektorlerin genel olarak
finansal basarisizlik riski icerisinde olduklary; finansal
basarisizlik risk degerlerinde 2016 yilindan 2019 yilina
kadar ¢ok az da olsa bir artis yagadiklar1 ancak 2019 y1-
lindan 2020 y1lina gegiste diisiis yasandig1 saptanmigtur.
Diger konaklama yerleri sektoriiniin modeller arasinda
Zmijewski modeline gore 2019 ve 2020 yilinda finansal
basarisizlik riski tasimadig goériilmiistiir. Grover mo-
deline gore oteller ve benzeri konaklama yerleri alt sek-
toriiniin 2016 yilinda finansal basarisizlik riski tasidigy;
2017-2018-2019 yillarinda finansal basarisizlik riski
tasimadigl ve 2020 yilinda finansal basarisizlik riski
tasidig1 belirlenmistir. Kamp alanlari, motorlu karavan
ve karavan tipi treyler park hizmetleri alt sektoriiniin
ise 2016-2018-2019 yillarindan finansal basarisizlik
riski yagadigi, 2017 yilinda sektor hakkinda yorum ya-
pilamadig ve 2020 yillarinda finansal agidan sagliksiz
oldugu saptanmustir.

Tablo 5 incelendiginde yiyecek hizmetleri alt sek-
torlerinin analize dahil edilen tiim modellerde finansal
basarisizlik risk tasiyan yil sayisinin genel olarak faz-
la oldugu gorilmektedir. Yiyecek hizmetleri sektor-
leri arasinda digariya yemek hizmeti sunan isletmele-
rin (catering) faaliyetleri ve diger yiyecek hizmetleri
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faaliyetleri alt sektoriiniin tiim modellere gore en az
finansal bagarisizlik riski tasiyan sektor oldugu sap-
tanmistir. Genel olarak alt sektorlerin 2020 yilina ait
finansal basarisizlik risk degerlerinin 6nceki yillara
gore daha diisiik oldugu dolayisiyla daha fazla finansal
basarisizlik riski tasidig belirlenmigtir.

Lokantalar ve seyyar yemek hizmeti faaliyetleri alt
sektorii Altman Z modeline gore degerlendirildiginde
tiim yillar i¢in finansal basarisizlik riski tasidigy; Alt-
man Z’ modeline gére 2018 ve 2019 yillarinda gri bol-
gede yer alarak hakkinda yorum yapilamadig1 ancak
2020 yilinda finansal agidan risk tagidig1 saptanmigtr.
Sektoriin Springate, Fulmer, Zmijewski ve Grover mo-
deline gore tiim yillarda finansal basarisizlik riski tasi-
dig1 belirlenmistir.

Disartya yemek hizmeti sunan igletmelerin (cate-
ring) faaliyetleri ve diger yiyecek hizmetleri faaliyetle-
ri alt sektoriiniin Altman Z ve Altman Z’ modellerine
gore 2020 yilinda risk degerlerinin diistigii ve tim yil-
larda finansal basarisizlik riski tasidig1 gozlemlenmis-
tir. Springate modeline gore 2016-2019 yillar1 arasinda
finansal agidan saghikli olan sektoriin, 2020 yilinda fi-
nansal agidan sagliksiz oldugu tespit edilmistir. Fulmer
modeline gore 2016 ve 2017 yilinda finansal basarisiz-
lik yagayan sektoriin; 2018 ve 2019 yillarinda finansal
basarisizlik riski tasmadig ve finansal acidan saghikli
oldugu; ancak 2020 yilinda finansal basarisizlik riskini
tasidig saptanmigtir. Zmijeski modeline gore sektoriin
tiim yillarda finansal agidan basarili oldugu ve Grover
modeline gore tim vyillarda finansal basarisizlik riski
tasimadig1 belirlenmistir.

Tablo 6. Konaklama ile Yiyecek ve Igecek Sektorlerinin Farklilik Testi Sonuglari

Wilcoxon Isaretli

Finansal Tamimlayici Istatistikler )
Sira Testi
Bagarisizlik Dénem Tetatistik
statisti -
Modelleri Ort. Std. Sapma  Skewness  Kurtosis L. p .
(t-degeri) degeri
Salgin Oncesi* 1,040 0,688 1,176 0,561
Altman Z Skor gin Lncest 2366 .018*
Salgin Dénemi 0,742 0,640 1,472 2,673
Al 7 Sk Salgin Oncesi* 0,969 0,621 1,186 1,038 2366 018%*
man or -2. .
Salgin Dénemi 0,708 0,578 1,292 1,873
. Salgin Oncesi* 0,309 0,329 1,692 3,296
Springate . . -2.366 .018**
Salgin Dénemi 0,109 0,362 1,247 1,694
Salgin Oncesi*  -0,791 0,835 -0,462 -1,652
Fulmer . . -.676 499
Salgin Dénemi  -0,899 0,756 -0,320 -1,848
. . Salgin Oncesi* 0,195 0,510 -0,335 -1,087
Zmijewski ) . -1.521 .128
Salgin Donemi 0,582 0,865 0,232 -1,248
Salgin Oncesi* 0,055 0,208 0,742 -0,446
Grower . . 1.690 . 091
Salgin Donemi -0,079 0,229 1,707 2,950

*2016-2017-2018 ve 2019 yillarinin ortalamasi alinmugtir.
**0,05 diizeyinde anlamlidur.
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Icecek sunum hizmetleri alt sektriiniin finansal
basarisizlik risk durumlari degerlendirildiginde Alt-
man Z modeline gore sektoriin 2016 ve 2017 yillarinda
gri bolgede yer aldig1 ve hakkinda yorum yapilamadigy;
2018-2019-2020 yillarinda ise finansal basarisizlik riski
tasidigr gorilmektedir. Altman Z' modeline gore sek-
toriin 2016-2017-2019 yillarinda gri bolgede yer aldigy;
2018 ve 2020 yillarinda finansal basarisizlik riski tasi-
dig1 belirlenmistir. Springate modeline gore sektor tiim
yillarda finansal bagarisizlik riski tasirken; Fulmer ve
Zmijewski modellerinde 2016 ve 2017 yillarinda finan-
sal agidan sektoriin saglikli oldugu; geriye kalan 2018-
2019-2020 yillarinda finansal basarisizlik riski tasidig:
goriilmektedir. Grover modeline gore 2016 ve 2017 yil-
larinda finansal basarisizlik riski tagirken; 2018, 2019
ve 2020 yillarinda ise finansal basarisizlik riski tasidigi
saptanmustir.

Farklilik Analizine Yonelik Bulgular

Konaklama ve yiyecek hizmetleri alt sektorlerinin
finansal basarisizlik tahmin modellerinden yararlani-
larak elde edilen skorlar1 arasinda salgin 6ncesi (2016-
2019) ve salgin donemi (2020) baglaminda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik olup olmadig: analiz edil-
mistir. Orneklem sayisinin 30dan kiigiik olmasi ve
skewness ve kurtosis degerleri neticesinde parametrik
test kosullar1 yerine getirilemediginden analiz para-
metrik olmayan farklilik testlerinden biri olan Wil-
coxon [saretli Siralar Testi yararlanilarak gerceklestiril-
mistir. S6z konusu test birbiriyle iligkili iki degiskene
ait dagilimlarin zamana goére degisimlerinin belirlen-
mesi agisindan 6nem arz etmektedir. Gergeklestirilen
farklilik analizi neticesinde elde edilen sonugclar Tablo
6da yer almaktadur.

Tablo 6 incelendiginde konaklama ve yiyecek hiz-
metleri faaliyetleri sektorlerinin finansal basarisizlik
tahmin modellerine iliskin sonugclar arasinda Altman
Z, Altman Z’ ve Springate modellerinde Covid-19 6n-
cesi ve Covid-19 donemi arasinda %5 giiven araliginda
anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Ote yandan
Fulmer, Zmijewski ve Grover modellerinde salgin 6n-
cesi ve salgin donemi arasinda istatistiki agidan an-
laml: bir fark olmadig1 belirlenmistir. Bununla birlikte
salgin doneminde salgin 6ncesi doneme kiyasla konak-
lama ve yiyecek hizmetleri sektorlerinin finansal baga-
risizlik risklerinin arttig1 ve salginin turizm sektoriinii
olumsuz yonde etkiledigi gozlemlenmistir. Aragtirma
sonuglarina gore salgin 6ncesi déonem finansal basari-
sizlik risk degerlerinin ortalamasinin salgin dénemi fi-
nansal basarisizlik risk deger ortalamalarina gére Zmi-
jewski modeli diginda tiim modellerde diistiigii bagka
bir ifadeyle finansal basarisizlik risklerinin arttig1 goz-
lemlenmistir.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Diinya iizerinde meydana gelen terdr, savas ve do-
gal afet gibi olaylar iilkelerin turistik faaliyetlerini etki-
leyerek durma noktasina getirmektedir. Bunlar arasin-
da salgin hastaliklar da yer almaktadir. Onceki yillarda
karsilagilan sars, mers, ebola, kolera, domuz gribi vb.
salginlar tlkelerdeki turistik faaliyetleri de olumsuz
yonde etkilemigtir (Ceti & Unliidnen, 2019). Turizm
sektorii ekonomi iizerinde yarattigi gelir ile olumlu
etki saglarken; yapis1 geregi teror olaylari, siyasi sorun-
lar ve salgin hastaliklardan hizla ve yogun bir sekilde
etkilenmektedir. Dolayisiyla s6z konusu sektorde yer
alan isletmelerin finansal basarisizlik riskinin 6nceden
tahmin edilmesi ve diinyay: etkisi altina alan Covid-19
salginin sektore olan etkilerinin ortaya konulmasi is-
letmelerin faaliyetlerinin siirdirilebilirligi ve kargi-
lagilabilecek olumsuz durumlar i¢in 6nceden tedbir
alinabilmesi adina 6nem arz etmektedir. Ote yandan
caligmanin 6rneklemini olusturan halka agik olmayan
turizm isletmelerinin finansal tablolarinin bir araya
getirilmesiyle olusturulan sektér bilangolar tizerinde
finansal bagarisizlik riskinin belirlenerek salginin is-
letmelerin finansal bagarisizlik risk degerleri tizerinde
farkliliga neden olup olmadigini ortaya koyan bir ¢alis-
maya rastlanamamustir. S6z konusu durum ¢alismanin
ozglinligiini olusturmaktadir ve bu baglamda litera-
tiire, sektordeki isletmelere ve diger paydaslara dnem-
li bilgiler sunmaktadir. Bununla birlikte s6z konusu
arastirmaya iliskin bulgularin isletme yoneticileri ve
yatirimcilarina, Covid-19 salgininin sektorde yer alan
isletmelerin finansal performansi tizerindeki etkisini
bilimsel olarak inceleme, alinan kararlar1 degerlendir-
me ve gelecege iliskin finansal, operasyonel ve yone-
timsel stratejiler gelistirme noktasinda fayda saglaya-
cag1 diistiniilmektedir.

Bu arastirmada Tiirkiyedeki konaklama ve yiyecek
hizmetleri faaliyetleri sektorlerine ait finansal bagari-
sizlik risk degerlerinin belirlenerek, finansal basari-
sizlik risklerinin Covid-19 salgin déneminden nasil
etkiledigi ortaya konulmaya ¢aligilmistir. Bu baglamda
oncelikle TCMB sektor bilangolarinda yer alan konak-
lama ve yiyecek hizmetleri faaliyetleri sektorlerinin
2016-2020 yillarina iliskin finansal basarisizlik risk
degerleri hesaplanmistir. Ardindan sektorlerin finansal
basarisizlik risklerinin Covid-19 salgin éncesi donem
(2016-2019 yillar1) ve Covid-19 donemi (2020 yih)
baglaminda anlamli bir farklilik olup olmadigr Wil-
coxon Isaretli Siralar Testi ile belirlenmeye caligilmustir.

Finansal bagarisizlik risk degerleri agisindan bul-
gular degerlendirildiginde konaklama alt sektdrlerinin
Zmijewski ve Grover modeli disinda analize dahil edi-
len tiim modellere gore tiim yillarda finansal bagari-
sizlik riski tasidig1 ve sektorlerde yer alan isletmelerin
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finansal basarisizlik risk degerlerinde ozellikle salgin
donemi i¢in kétiillesme yasandigr saptanmistir. Bunun
sebebinin salgin déneminde salginin yayilimini en-
gellemek amaciyla getirilen kisitlamalar nedeniyle ko-
naklama isletmelerinin gegici siireyle kapatilmasinin
oldugu diisiiniilmektedir. Yiyecek hizmeti sektorleri-
nin finansal bagarisizlik risk durumlar1 incelendiginde
disariya yemek hizmeti sunan isletmelerin faaliyetleri
sektortintin finansal basarisizlik riskini en az tagiyan
sektor oldugu sonucuna ulagilmistir. Yiyecek hizmet-
lerinin konaklama isletmelerine gore daha az finansal
basarisizlik riski tagimasinin nedeninin salgin done-
minde konaklama isletmeleri kapanma gibi kisitlama-
lar yasarken yiyecek hizmetleri sektoriiniin paket ser-
vis uygulamalariyla hizmetlerine devam etmesi oldugu
distintlmektedir. Yiyecek hizmeti alt sektorlerinin
modeller baglaminda genel olarak 6nceki yillara gore
finansal basarisizlik risk degerlerinde azalis gozlemlen-
digi baska bir ifade ile finansal basarisizlik risklerinin
arttig1 belirlenmistir. Salgin dénemi olarak degerlen-
dirilen 2020 yilinda 6nceli yillara gore gozlemlenen
finansal basarisizlik risk degerlerindeki azalis yani fi-
nansal basarisizlik riskindeki artis alanyazinda yer alan
Armadani vd. (2021), Crespi-Cladera vd. (2021), Khan
& Ullah (2021), Maharani & Sari (2021) ve Wieprow &
Gawlik (2021) arastirmalarinin sonuglariyla benzerlik
gostermektedir.

Konaklama ve yiyecek hizmetleri alt sektorlerinin
farklilik sonuglar1 degerlendirildiginde, Altman Z,
Altman Z’ ve Springate finansal basarisizlik riski agi-
sindan salgin dncesi ve salgin donemi arasinda istatis-
tiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu belirlenmigtir.
Analize dahil edilen Zmijewski modeli disindaki tiim
modellerde, Covid-19 salgin donemi finansal basari-
sizlik risk degeri ortalamalarinin salgin dncesi ortala-
ma degerlerine gore azaldig1 saptanmustir. Dolayisiyla
Tiirkiyedeki konaklama ve yiyecek igecek isletmelerin-
de finansal basarisizlik riskinin Covid-19 salgin déne-
minde arttig1 belirlenmistir. Turizm sektoriindeki is-
letmelerin Covid-19 salgin siirecinden olumsuz yonde
etkilendigi ve s6z konusu sektorlerin finansal basari-
sizlik risklerinin arttig1 saptanmigtir. Analiz sonuglari
alanyazinda yer alan Rahmah & Novianty (2021) ve
Kili¢ & Karamahmutoglu (2021) arastirmalarinin so-
nuglariyla ayni dogrultudadir.

Covid-19 salginiyla beraber turizm faaliyetlerinde
yasanan degisiklikler ayrica kisitlamalarla birlikte ip-
tal edilen tatiller, seyahatler ve insanlarin yemek yeme
aligkanliklarinin degisimi sektorde yer alan isletmeleri
olumsuz etkilemektedir. Turizm sektdriinde yer alan
isletmelerin diistik gelir elde etmeleri hatta bazen ge-
lir elde edememelerine karsin sabit giderlerinin devam
etmesi igletmelerin finansal basarisizlik riskini arttiran
unsurlarin baginda gelmektedir. Ozellikle insanlarin
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yeme-i¢me aligkanliklarini degistirmesiyle sektordeki
isletmelerin hizla degisen talep kargisinda hizli ¢6ziim-
ler bularak yenilige uyum saglamalar1 gerekmektedir.
Hem konaklama hem de yiyecek hizmetleri faaliyetleri
alt sektorlerinin Covid-19 kapsaminda Saglik Bakan-
ligrnin 6nerdigi onlemleri alarak sagligin korunmasi
acisindan akilli uygulamalara gegis saglamalilardir.
Finansal agidan ise yine devletin sundugu yardimlar-
dan faydalanarak siirdiiriilebilirligini saglamalidir-
lar. Bu arastirmada sinirli sayida alt sektoriin finansal
basarisizlik risk modelleri ve Covid-19 salgin donemi
stiresince kisa donemli analizler gergeklestirilmistir.
Gelecek ¢alismalarda uzun donem verileri analize da-
hil edilerek sektoriin uluslararas: boyutta degerlendi-
rilmesinin yararli olacag diisiiniilmektedir.



490 | Turizm Akademik Dergisi, 02 (2022) 477-494

KAYNAKCA

Alonso, A. D., Kok, S. K., Bressan, A., O’Shea, M.,
Sakellarios, N., Koresis, A., ... & Santoni, L. J. (2020).
COVID-19, Aftermath, Impacts, and Hospitality
Firms: An International Perspective, International
Journal of Hospitality Management, 91, 102654.

Altman, E. I. (1968). Financial Ratios, Discriminant
Analysis and the Prediction of Corporate Bankruptcy,
Journal of Finance, 23 (4), 589-609.

Altman, E.I. & Hotchkiss, E. (2006). Corporate
Financial Distress and Bankruptcy: Predict and Avoid
Bankruptcy, Analyze and Invest in Distressed Debt,
John Wiley & Sons, New Jersey.

Aktas, R. (1993). Endiistri Isletmeleri I¢in Mali
Basarisizlik Tahmini (Cok Boyutlu Model Uygulamast),
Tiirkiye [s Bankasi Kiiltiir Yayinlari, Ankara.

Altinay, L. & Arici, H. E. (2021). Transformation of
the Hospitality Services Marketing Structure: A Chaos
Theory Perspective, Journal of Services Marketing.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. & Yildirim,
E. (2012). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri:
SPSS Uygulamali (7. Basim), Sakarya Yaymcilik,
Sakarya.

Armadani, A., Fisabil, A. I. & Salsabila, D. T. (2021).
Analisis Rasio Kebangkrutan Perusahaan pada Masa
Pandemi Covid-19. Jurnal Akuntansi, 13(1), 99-108.

Aydogus, O. (2020). Salgin ve Ekonomik Kriz. Iktisat
ve Toplum Dergisi, 10 (114), 11-17.

Bahar, O. & Kozak, M. (2006). Potential Impacts of
Euro on Destination Choice. Tourism: An International
Interdisciplinary Journal, 54(3), 235-243.

Barreda, A. A., Kageyama, Y., Singh, D. & Zubieta,
S. (2017). Hospitality Bankruptcy in United States of
America: A Multiple Discriminant Analysis-Logit
Model Comparison, Journal of Quality Assurance in
Hospitality & Tourism, 18(1), 86-106.

Charitou, A., Neophytou, E. & Charalambous, C.
(2004). Predicting corporate Failure: Empirical
Evidence for the UK. European Accounting Review,
13(3), 465-497.

Chien, G. C. & Law, R. (2003). The Impact of the Severe
Acute Respiratory Syndrome on Hotels: A Case Study
of Hong Kong. International Journal of Hospitality
Management, 22(3), 327-332.

CrespT-Cladera, R., Martin-Oliver, A. & Pascual-Fuster,
B. (2021). Financial Distress in the Hospitality Industry
During the Covid-19 Disaster. Tourism Management,
85, 104301.

Fatma Senem Beyaz - Cemile Ocek - Erding Karadeniz

Ceti, B. & Unliidnen, K. (2019). Evaluation of the Effect
of Crisis Due to Epidemic Diseases on the Tourism
Sector. Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Turizm
Fakiiltesi Dergisi, 22(2), 109-128.

Diakomihalis, M. (2012). The Accuracy of Altman’s
models in Predicting Hotel Bankruptcy, International
Journal of Accounting and Financial Reporting, 2(2),
96-113.

Fulmer, J. G. (1984), A Bankruptcy Classification
Model for Small Firms, The Journal of Commercial
Bank Lending, 66 (11), 25-37.

George, D. & Mallery, P. (2003). SPSS for Windows Step
by Step: A Simple Guide and Reference 11.0 Update,
Pearson Education, Inc, United States of America.

Gu, Z. (2002). Analyzing Bankruptcy in the Restaurant
Industry: A Multiple Discriminant Model, International
Journal of Hospitality Management, 21(1), 25-42.

Huo, Y. H. (2006). Bankruptcy Situation Model in Small
Business: The Case of Restaurant Firms, Hospitality
Review, 24(2), 5.

Janer, J. (2011). Bankruptcy Prediction and Its
Advantages: Emprical Evidence from SME’s in the
French Hospitality Industry, Unpublished Master’s
Thesis, University of Copenhagen, Denmark.

Kalayci, §. (2010). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli
[statistik Teknikleri, Asil Yayin Dagitim, Ankara.

Kandir, S. Y., Karadeniz, E., Ozmen, M. & Onal,
Y. B. (2008). Tirk Turizm Sektoriinde Buytime
Gostergelerinin - Turizm  Isletmelerinin ~ Finansal
Performansina Etkisinin Incelenmesi, Dokuz Eyliil
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 10(1),
211-237.

Karadeniz, E., Iskenderoglu, O. & Ocek, C. (2021).
Finansal = Basarisizlik  Riskinin  Belirleyicileri:
Avrupadaki Menkul Kiymet Borsalarinda Islem Géren
Konaklama Isletmelerinde Bir Aragtirma, Seyahat ve
Otel Isletmeciligi Dergisi, 18(3), 580-600.

Karadeniz, E., & Ocek, C. (2018). Konaklama
Isletmelerinde Finansal Basarisizlik Riskinin Ol¢iimii:
Tiirkiye ve Avrupa Karsilagtirmasi. Finans Politik &
Ekonomik Yorumlar, 55(645), 9-59.

Karadeniz, E. & Ocek, C. (2019). Borsa Istanbul
konaklama isletmelerinde finansal basarisizlik riskinin
Beaver Modeli kullanilarak analizi. Journal of Tourism
Theory and Research, 5(2), 99-111.

Karadeniz, E. & Ocek, C. (2019). Finansal Basarisizlik
Riski Tasiyan Ile Tagimayan Isletmelerin Finansal
Oranlarinin  Kargilastirmali Analizi: Borsa Istanbul
Turizm Isletmelerinde Bir Arastirma, Seyahat ve Otel
Isletmeciligi Dergisi, 16(2), 191-206.



Konaklama ve Yiyecek-igecek isletmelerinde Finansal Basarisizlik Riski ve Covid-19 Salgininin Etkisi

Karadeniz, E. & Ocek, C. (2020). Finansal Basarisizlik
Tahmin Modellerinin Gegerliliginin Analizi: Thomas
Cook Ornegi, Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi,
17(3), 394-406.

Khan, K. M. & Ullah, N. (2021). Post COVID-19
Financial Distress in Pakistan: Prediction of Corporate
Defaults at Pakistan Stock Exchange. Liberal Arts and
Social Sciences International Journal (LASSIJ]), 5(1),
386-400.

Kilig Karamahmutoglu, M. (2021). COVID-19un
Ulagtirma ve Turizm Isletmelerinin  Finansal
Performansina FEtkisi: Borsa Istanbul (BIST)da Bir
Uygulama. Muhasebe ve Denetime Bakis, 21(65), 65-
88.

Kiraci, K. (2021). COVID-19, Financial Risk and the
Airline Industry. Mehmet Akif Ersoy Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 8(3), 1557-
1581.

Lestari, R. M. E., Situmorang, M., Pratama, M. I. P.
& Bon, A. T. (2021, 7-11 March). Financial Distress
Analysis Using Altman (Z-Score), Springate (S-Score),
Zmijewski (X-Score), and Grover (G-Score) Models
in the Tourism, Hospitality and Restaurant Subsectors
Listed on the Indonesia Stock Exchange Period 2015-
2019. Paper presented at the Proceedings of the
11th Annual International Conference on Industrial
Engineering and Operations Management Singapore.

Macit, A. (2020, 6 November-7 December). Covid-19
Pandemisinin Havayolu Iflas Riski Uzerindeki
Etkisinin Belirlenmesi: Airscore Modeli ile Tiirk Sivil
Havacilik Sektortine Yonelik Bir Analiz. 13. Giincel
Aragtirmalarla Sosyal Bilimler Kongresi, Antalya.

Maharani, R. & Sari, T. A. M. (2021). Tourism Industry
Bankruptcy Analysis of Impact COVID-19 Pandemic.
International Journal of Economics, Business and
Accounting Research (IJEBAR), 5(4), 339-350.

Milasinovic, M., Knezevic, S. & Mitrovic, A. (2019).
Bankruptcy Forecasting of Hotel Companies in the
Republic of Serbia Using Altman’s Z-Score Model,
Hotel and Tourism Management, 7(2), 87-95.

Ohlson, J. A. (1980), Financial Ratios and the
Probabilistic Prediction of Bankruptcy, Journal of
Accounting Research, 18(1), 109-131.

Rahmah, I. & Novianty, I. (2021). Comparative Analysis
of Financial Distress Before and During the COVID-19
Pandemic: Empirical Ewvidence In Indonesia,
International Journal of Business, Economics and Law,
24(5), 216-222.

Samarakoon, L. P. & Hasan, T. (2003). Altman’s Z-Score
Models of Predicting Corporate Distress: Evidence
From the Emerging Sri Lankan Stock Market. Journal
of the Academy of Finance, 1, 119-125.

| 491

Song, H. J. & Kang, K. H. (2019). The Moderating
Effect of CEO Duality on the Relationship Between
Geographic Diversification and Firm Performance
in the US Lodging Industry, International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 31(3), 1488-
1504.

Saglik Bakanligi. (2022, 3 Ocak). COVID-19 Nedir?
Erisim adresi: https://covid19.saglik.gov.tr/TR-66300/
covid-19-nedir-.html (Erisim tarihi: 25.01.2022).

Saragih, F, Sinambela, E. & Sari, E. N. (2019, 8-9
October). Bankruptcy Prediction by Using the Grover
Method. Paper presented at the 1st International
Conference on Economics, Managemenet, Accounting
and Business, Medan, Sumatra, Indonesia.

Springate, G. L. V. (1978), Predicting The Possibility
of Failure in A Canadian Firm, Master’s Thesis, Simon
Eraser University.

TCMB. (2021, Eylil). Tirkiye Cumhuriyet Merkez
Bankasi Sektor Bilangolar: 2009-2020, Erisim adresi:
https://www3.tcmb.gov.tr/sektor/#/tr/I/konaklama-

ve-yiyecek-hizmeti-faaliyetleri (Erisim tarihi:
27.01.2022).
TURSAB. (2021, 15 Haziran). Diinya turizm

istatistikleri. Erisim adresi: https://www.tursab.org.tr/
dunya-turizm-istatistikleri (Erisim tarihi: 01.02.2022).

TURMOB. (2020). Korona Salgininin Tiirkiye
Ekonomisine Etkisi Degerlendirmeler ve Oneriler
Raporu, Erisim adresi: http://www.esmmmo.org/
storage/file/d8668441dd3740838413616a7a243132.
pdf (Erisim tarihi:18.05.2022).

Vasantha, S., Dhanraj, V. & Thiayalnayaki (2013).
Prediction of Business Bankruptcy for Selected Indian
Airline Companies Using Altman’s Model. International
Journal of Research in Business Management, 1(4), 19-
26.

Wieprow, J. & Gawlik, A. (2021). The Use of
Discriminant Analysis to Assess the Risk of Bankruptcy
of Enterprises in Crisis Conditions Using the Example
of the Tourism Sector in Poland, Risks, 9(4), 78.

World Health Organization, (2021, 23 Aralik).
Coronavirus disease (COVID-19) pandemic, Erigim
adresi: ~ https://www.who.int/emergencies/diseases/
novel-coronavirus-2019 (Erisim tarihi: 25.01.2022).

Yiddiz, S. (2021). Finansal Basarisizik Tahmin
Modellerinin Kargilastirilmast: BIST Turizm Isletmeleri
Uzerine Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Karabiik
Universitesi, Karabiik.

Zmijewski, M. E. (1984). Methodological Issues Related
to the Estimation of Financial Distress Prediction
Models. Journal of Accounting Research, 59-82.



492 | Turizm Akademik Dergisi, 02 (2022) 477-494

Destek Bilgisi: Bu ¢aligmanin hazirlanma stirecin-
de herhangi bir birey ya da kurumdan ayni ya da nakdi
bir yardim/destek alinmamustir.

Cikar Catismasi: Makalede herhangi bir ¢ikar ca-
tismast ya da kazanci yoktur.

Etik Onay1: Bu ¢alismanin hazirlanma stireglerin-
de etik kurallara riayet edildigini yazarlar beyan eder.
Aksi bir durumun tespiti halinde Turizm Akademik
Dergisinin hi¢bir sorumlulugu olmayip, tiim sorumlu-
luk makale yazarina aittir.

Bilgilendirilmis Onam Formu: Tiim taraflar kendi
rizalari ile ¢aligmaya dahil olmuslardir.

Etik Kurul Onay1: Bu ¢alisma, TR Dizin etik kurul
izni gerektiren ¢alisma grubunda yer almamaktadir.

Arastirmacilarin Katki Orani: Calisma ii¢ yaza-
rin ortak katkisi ile hazirlanmagtir.

1. Yazar katki oran1: %35
2. Yazar katki orani: %35

3. Yazar katki orani: %30

Fatma Senem Beyaz - Cemile Ocek - Erding Karadeniz



Konaklama ve Yiyecek-igecek isletmelerinde Finansal Basarisizlik Riski ve Covid-19 Salgininin Etkisi

EXTENSIiVE SUMMARY

Financial Failure Risk in Lodging and Food-
Beverage Companies and the Impact of the
Covid-19 Pandemic

Fatma Senem BEYAZ', Cemile OCEK,
Erding KARADENIZ

INTRODUCTION

Throughout the world, the tourism sector is
considered as one of the important economic areas
for all countries and plays an important role in the
development of countries (Bahar & Kozak, 2006). The
World Tourism Organization (UNWTO) considers
the tourism sector as one of the most important
sectors because it creates employment, the number of
people participating in touristic activities, the income
it creates and the source of growth in the countries
(Kandir, Karadeniz, Ozmen & Onal, 2008). Companies
in the tourism sector, which is among the sectors most
affected by global political, health, economic, financial
and environmental crises, may be affected more
than internal crises when faced with uncontrollable
crises. The tourism sector encounters great problems,
especially in the processes where the rate of spread
such as epidemics is quite high and therefore tourism
activities are restricted (Chien & Law, 2003).

Coronavirus (Covid-19), which has affected the
whole world for about 2 years, was first seen in Wuhan,
China, at the end of 2019 (Saglhik Bakanligi, 2022).
With the Covid-19 epidemic, tourism movements have
come to a standstill; lodging, food and beverage and
travel businesses were also adversely affected by the
process. During the epidemic, tourism movements
were restricted, the borders of the country were closed
from time to time, and even curfews were imposed. The
Covid-19 epidemic, which we encounter with different
variants every day, has caused a decrease in revenues
and investment and consumption expenditures
in all sectors, especially in service sectors such as
transportation, tourism and trade (Aydogus, 2020).

In the epidemic period when incomes decrease but
fixed costs continue, tourism companies need to be
financially strong in order to survive and to maintain
their financial health and sustainability without
experiencing one of the financial failure processes. In
this context, it is extremely important for companies
in the sector to regularly check their financial status
and to determine internal and external factors by
measuring the financial failure risks.

" Corresponding author at: Mersin University, Social Sciences Institute,
Department of Tourism Management Doctoral Program,
E-Mail Address: senembyz@hotmail.com
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The aim of this research is to examine the financial
failure risks of Turkish lodging and food-beverage
companies and to determine the impact of the Covid-19
outbreak on the financial failure risks of lodging and
food-beverage companies. For this purpose, Altman Z,
Altman Z, Springate, Fulmer, Zmijewski and Grover
models were used to determine the financial failure
risks of four sub-sectors in the lodging services sector
and three sub-sectors under the food services sector for
the years 2016-2020. Then, Wilcoxon Signed Ranks Test
was used to determine whether there was a significant
difference between the Covid-19 period (2020) and the
pre-Covid-19 period (2016-2019) of the sectors.

METHOD

The aim of this research is to measure the financial
failure risks in lodging and food-beverage businesses
in Turkey and to examine the effect of the Covid-19
epidemic on the financial failure risks. In this context,
by using the sector company accounts of four sub-
sectors in the lodging services sector and three sub-
sectors in the food services sector published by the
Central Bank of the Republic of Turkey (CBRT), the
financial failure risks for the years 2016-2020 are
Altman Z, Altman Z Springate, Fulmer, Zmijewski
and Analyzed with Grover models. Then, for each of
the financial failure prediction models, whether there
is a statistical difference in the context of the pre-
Covid-19 and Covid-19 period was tested with the
Wilcoxon Signed Ranks Test.

RESULTS

It is seen that the lodging sectors carry the financial
failure risk for all years in all models, except for the
Zmijewski and Grover model included in the analysis.
According to the results of the analysis, the sectors
are generally at risk of bankruptcy; It was determined
that there was a slight increase in financial failure risk
values from 2016 to 2019, but there was a decrease in
2019 in the transition to 2020. It is setaben that the
number of years with financial failure risk is generally
high in all models included in the analysis of the food
services sectors.

It has been determined that the number of years
in which the three sub-sectors in the food services
sector carry the financial failure risk is less than that
of lodging. According to the results of the difference
analysis, it was determined that there was a significant
difference between the pre-epidemic and the epidemic
period in the Altman Z, Altman Z’ and Springate
models. In line with the aforementioned analyzes, it is
seen that the financial failure risks of the companies in
the sector have been increased and adversely affected
during the Covid-19 period.
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CONCLUSION

When the findings are evaluated in terms of
financial failure risk values, it has been determined
that the lodging sectors carry the financial risk failure
in all years according to all models included in the
analysis, except for the Zmijewski and Grover model,
and the financial failure risk values of the companies
in the sectors have deteriorated especially during the
epidemic period. It is thought that the reason for this
is the temporary closure of lodging companies due
to the restrictions brought to prevent the spread of
the epidemic during the epidemic period. When the
financial failure risk situations of the food service
sectors are examined, it has been concluded that the
sector of the activities of the companies that provide
out-of-house catering services is the sector that carries
the financial failure risk the least. It is thought that the
reason why food services carry less risk of financial
failure than lodging companies is that while lodging
companies are experiencing restrictions such as closure
during the epidemic, they continue their services with
takeaway applications in the food services sector. In
the context of models, it has been determined that the
financial failure risk values of the food service sectors
have decreased compared to previous years, in other
words, the risks of financial failure have increased.

When the difference results of the lodging and food
services sectors were evaluated, it was determined that
there was a statistically significant difference between
the pre-epidemic and the epidemic period in terms of
Altman Z, Altman Z’ and Springate financial failure
risk. It has been determined that companies in the
tourism sector are adversely affected by the Covid-19
epidemic process and the risks of financial failure of
these sectors increase.

In this research, financial failure risk models of a
limited number of sub-sectors and short-term analyzes
during the Covid-19 epidemic period were carried out.
In future studies, it is thought that it will be useful to
evaluate the sector internationally by including long-
term data in the analysis.
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Bu c¢alisma kadin otel calisanlarinin yasadigi is-aile ¢atigmasinin onciillerini ve sonuglarini ortaya koymayi amaglamaktadir.
Aragtirma verilerinin analizinde Kismi En Kii¢iik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi/Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM) kullanilmistir. Arastirmanin evrenini Antalya ilinde faaliyet gosteren 5 yildizli otel isletmelerinde ¢alisan
kadin ¢aliganlar olusturmaktadir. Aragtirma kapsaminda kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmustir. Veri toplama siirecinde 511
kullanilabilir veri elde edilmigtir. Arastirma bulgularina gore is yiiki, rol belirsizligi, duygusal ¢eliski is-aile ¢atigmasini olumlu ve
anlamli olarak etkilerken, caligma arkadaslar1 destegi is-aile ¢atigmasini anlamli olarak etkilememektedir. Ayrica yonetici destegi
is-aile ¢atigmasi tizerinde olumsuz ve anlamli bir etkiye sahiptir. Diger yandan, ig-aile ¢atismasinin aile tatmini, yasam tatmini, is
tatmini lizerinde olumsuz ve anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilirken, is-aile ¢atismasimin hizmet performansi lizerinde
etkisinin anlamli olmadig: tespit edilmistir. Ayrica is-aile catigmast isten ayrilma niyeti iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahiptir.
Sonug olarak bu arastirma, otel isletmelerinde galisan kadinlar tizerinde is-aile catismasimin 6nciillerini ve sonuglarini detayli olarak
inceleyerek literatiire katki saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Is-Aile Catismasi, Kadin Calisanlar, Otel endiistrisi.

Antecedents and Consequences of Work-Family Conflict: A Study on Women Hotel Employees

Abstract

This study aims to reveal the antecedents and consequences of work-family conflict experienced by women hotel employees. Partial
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) was used in the analysis of the research data. The population of the research
consists of women employees working in 5-star hotels operating in Antalya. Convenience sampling method was used within the
scope of the research. During the data collection process, 511 usable data were obtained. According to the research findings, while
workload, role ambiguity, emotive dissonance positively and significantly affect work-family conflict, coworker support does not
significantly affect work-family conflict. In addition, supervisor support has a negative and significant effect on work-family
conflict. On the other hand, it is determined that work-family conflict has a negative and significant effect on family satisfaction,
life satisfaction and job satisfaction, while the effect of work-family conflict on service performance is not significant. In addition,
work-family conflict has a positive and significant effect on turnover intention. As a result, this research contributes to the literature
by examining in detail the antecedents and consequences of work-family conflict on women working in hotel businesses.
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GIRIiS

Cagimizda, aile iiyelerinin cogunlugu gelir elde et-
mek icin ¢alisma hayatina dahil olmak zorundadir. Bu
nedenle is ve aile rolleri arasindaki ¢atisma bireylerin
yiizlestigi en ciddi sorunlarindan biri haline gelmis-
tir (Giirlek & Kilig, 2021). Son yillarda ¢aligma haya-
tinda kadin emegi gozle goriiliir bir sekilde artmustir.
Pek ¢ok kadin iicretli bir iste ¢alisirken, ev isi ve ebe-
veynlik rollerini yerine getirmeye devam etmektedir
(Molina, 2021). is ve aile rolleri kadmlarin yasamlari
boyunca en fazla vakit harcadiklari ve emek sarfettik-
leri rollerdir. Kadinlar i ve aile yasamlarindaki rolleri
arasinda bir uyum elde etmeye calismaktadirlar. Bu
uyum saglanamazsa, mesleki ve aile rollerinin karsilikli
uyumsuzlugu sebebiyle rolleri arasinda ¢atigma ortaya
¢ikmaktadir (Greenhaus & Beutell, 1985; Cinamon &
Rich, 2002; Straut-Eppsteiner, 2021). Alanyazinda iki
¢esit catisma bulunmaktadir. Bunlar is aile ¢atismasi
ve aile is catismasidir (Frone, Russell & Cooper,
1992). Bu arastirma kapsaminda yalnizca is-aile
catismasi lize- rinde durulmaktadir.

Toplumdaki degisimler is ve aile hayatinda 6nem-
li sorumluluklari olan kisi sayisini arttirmaktadir. Bu
beraberinde is ve aile alanlarinin birbirleri ile iliski-
sini incelemeyi gerektirmektedir (Clark, 2000). is ve
aile ortamlar1 arasinda bir denge saglanamazsa is ve
aile rolleri arasinda uyumsuzluklar ve ¢atigsmalar orta-
ya ¢ikabilmektedir. Catismaya etki eden birgok faktor
vardir. Bunlar ¢calisma hayatindan ortaya ¢ikabilecegi
gibi aile hayatindan da ortaya cikabilir (Gutek, Searle
& Klepa, 1991). Calisan insanlar igin ¢alisma hayati ne
kadar 6nemli olursa olsun, her insanin i¢inde yasadigi
aileye kars1 sorumluluklar vardir. Hayat bir biitiin ol-
dugu i¢in is Ve yasam sartlar1 birbirinden ayr diigtiniil-
memektedir. Bu durum ¢alisma ve yasam sartlarinin
birbiri ile olan etkilesimi sonucunda ortaya ¢ikmakta-
dir (Schulze, 1998).

Calisan kadmlarin, fazla is temposu, uzun siiren ¢a-
ligma saatleri ve ig yeri sorumluluklar igin sarf ettigi
¢aba, aile hayatinin beklentilerini karsilanmasini kisit-
lamaktadir. Calisan kadinlar islerine fazla vakit ayir-
diklart i¢in ailelerine karst ilgileri azalmakta ve boylece
aile taleplerini karsilayamamaktadirlar (Psacharopou-
los & Tzannatos, 1989).

Otel endiistirisinin yirmi dort saat ¢aligma esasina
dayanmasi, ¢aliganlarin igyerinde daha fazla zamange-
cirmesine neden olmaktadir. Dolayisiyla, otel caliganlar
ailesine ve sosyal gevresine yeterli zaman ayiramamakta
Ve boylece i ve 6zel yagsam arasinda daha fazlacatigma
meydana gelmektedir (Kidd & Eller, 2012). Daha once-
den ayarlanmus farkli vardiyalarda galismayi gerektiren,
is yiikii fazla olan turizm meslegi ¢aligan kadinlarin ig-a-
ile catismasi yasadigi meslekler arasindadir. Alanyazin-
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da is-aile catismasi hakkinda ¢ok sayida calisma
olmasina ragmen (Frone ve ark., 1992; Voydanoff,
1988; Byron, 2005; Xu et al., 2020; Giirlek & Kilig,
2021), kadinlar iizerine son derece az calisma
bulunmaktadir (Matsui, Ohsawa & Onglatco, 1995;
Ozkanli & Korkmaz, 2000; Grice ve ark., 2007;
Baysal, 2016; Devi & Rani, 2016; Farradinna & Halim,
2016; Orug, 2019). Buradan hareketle, otel
isletmelerinde  calisan kadinlar {izerinde is-aile
catismasiin detayli olarak incelenmesi arastirmacilar
ve uygulamacilari i¢in degeryaratabilir.

Bu arastirmada, isg-aile catismasinin Onciilleri ve
sonuclarini ortaya ¢ikarmak amaglanmaktadir. is-aile
catismasinin Onciilleri olarak is yiiki, rol belirsizligi,
yonetici destegi, ¢aligma arkadaglar1 destegi ve duygu-
sal ¢eliski, sonuglari olarak yasam tatmini, aile
tatmini, is tatmini, isten ayrilma niyeti ve is goren
hizmet performansi degiskenleri ele alinmaktadir. Bu
kapsamda arastirmada ¢alisan kadinlart  hangi
unsurlarin is-aile catismasi yasamaya sevk ettigi,
hangi unsurlarn is-aile ¢atismasimi engelledigi ve is-
aile catigmasinin ne gibi sonuglar dogurdugu
sorgulanmaktadir.

Aragtirma hipotezlerinin gelistirilmesinde Kaynak-
larin korunumu teorisi kullanilmistir (Hobfoll, 1989;
Hobfoll, 2001). Kaynaklarn korunumu teorisinde ha-
reketle kaynaklar kayboldugunda is-aile ¢atismasi orta-
ya ¢ikarken, kaynaklar kazanildiginda is-aile ¢atigmasi
azaldigr vurgulanmaktadir (Grandey & Cropanzano,
1999). Diger yandan is-aile c¢atismast bireyin
kaynaklarini tiiketen bir ¢atisma tiiriidiir. Kaynaklarin
korunumu teorisine gore kaynaklar azaldiginda bireyin
aile, sosyal ve is rollerinde olumsuz ciktilar meydana
gelebilmektedir (Odle-Dusseau, Britt & Greene-
Shortridge, 2012; Talukder, 2019; Allen, French,
Dumani, & Shockley, 2020). Kaynaklarin korunumu
teorisinden hareketle, aragtirma kapsaminda is yiikii, rol
belirsizligi ve duygusal ¢eliski ¢alisanlarin zaman,
enerji, fiziksel acidan kaynaklarimi azaltan unsurlar
olarak ele alinirken, yonetici destegi ve ¢alisma
arkadaslar1 destegi ise kaynaklar1 tahkim eden unsurlar
olarak ele alinmaktadir. Ote yandan, yasam tatmini,
aile tatmini, is tatmini, isten ayrilma niyeti ve i goren
hizmet performansi ise is-aile ¢atismasinin kaynaklari
tiketmesi sonucu olusan ¢iktilar olarak ele
almmaktadir.

Yukarida belirtildigi gibi alanyazin incelendiginde
is-aile c¢atigmas1  iizerine ¢ok sayida ¢alisma
bulunmaktadir fakat is-aile catismasmin Onciil ve
sonuclarmin otel isletmelerinde kadin calisanlar
iizerinde heniiz sorgulanmadigir goriilmektedir. Bu
nedenle arastirmanin alanyazina katki saglamasi
beklenmektedir. Arastirmanin sadece Antalya ilinde
faaliyet gosteren 5 yildizli otel isletmelerinde ¢alisan
kadinlar {izerinde yapilmis olmasi c¢alismanin en
biiytik sinirliligini olusturmaktadir.
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Uygulamaya ve literatiire katki agisindan bakildi-
ginda, bu aragtirma kadnlari hangi unsurlarin is-aile
catigmasi yasamaya yonelttigi, hangi unsurlarin is-ai-
le catigmasini azaltigini ve is-aile ¢atigmasinin ne gibi
sonuglar dogurdugunu ortaya koymustur. Bu bilgiler-
den yola ¢ikarak arastirmanin hem literatiire hem de
uygulamacilara faydali bilgiler sagladigini séylemek
miimkiindiir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Is-Aile Catismasi

Is aile catismasi kisinin calisma yasamindaki gérevi
ile aile i¢i rollerinin uyugmamasi sonucu meydana ge-
len catigma tiiriidir (Greenhaus & Beutell, 1985).
Alanyazinda is aile ¢atigmasi ig-aile catigmasi ve aile-ig
catigmasi olarak iki sekilde ele alinmaktadir (Frone ve
ark., 1992; Burke, Roland, Greenglass & Esther, 2001).
Is-aile catismast is rollerinin, aile mesuliyetlerini yerine
getirmeye mani oldugu durumlarda ortaya ¢ikmakta-
dir (Frone ve ark., 1992). Is-aile ¢atismasi, isin biitiin
isteklerinin, ige ayrilan vaktin ve igin meydana getirdi-
§i baskinin aile ile alakali gérevlerin yerine getirilme-
sine miidahale ettiginde ortaya c¢ikan catismay1 ifade
etmekyedir (Netemeyer, Boles, McKee & McMurrian,
1997). Diger taraftan, aile-is ¢atigmasi aile i¢igorevle-
rin kiginin ¢alisma hayatindaki gorevini etkilemesi ve
ailesel nedenlerden dolay1 kisinin is rollerini yeterince
yerine getirememesi sonucu ortaya ¢ikan bir ¢atigma
tiriidiir (Duxburry & Higgins, 1994). Bu arastirma
kapsaminda, iki ¢atigsma tiiriinden is-aile ¢atismasina
odaklanilmaktadir.

Is-Aile Catismasimin Onciilleri

Bu boliimde arastirma kapsaminda is-aile ¢atigma-
smin onciilleri olarak ele alinan is ytkii, yonetici deste-
i, rol belirsizligi, caligma arkadaslar1 destegi ve duygu-
sal geligki yapilariin kavramsal arkaplani sunulacaktir.

Is yiikii

Is yiikii, kisiye ¢alisma ortaminda yapabileceginden
daha fazla is yliklemek olarak tanimlanabilir (Spector
& Jex, 1998). Giiniimiizde genellikle 6zel sektorde kar-
silastigimiz is kosullarinda kisilerin haftada yaklasik
50-60 saat calistiklar diistiniildigiinde, is yikiin ne ka-
dar yogun oldugu daha iyi anlasilabilir (Wallace, 1999).
Is yiikii, calisma saatlerinde uzama ve diizensizlesmeye
sebep olmaktadir. Esnek olmayan calisma saatlerinin,
esnek ve diizenli calisma saatlerine gore is ve aile ara-
sinda daha fazla ¢atismaya neden oldugu belirtilmekte-
dir (Hill ve ark., 2004). Ek olarak, is yiikii yiiksek olan
bireyler isleri tamamlamak igin islerine daha fazla vakit
ayirmakta, bu da is ve aile arasindaki gatigmay tetik-
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leyebilmektedir(Spector, Allen, Poelmans, Lapierre &
Cooper, 2007).

Yonetici destegi

Yonetici destegi ¢aliganlar ve yonetici arasindaki
olumlu is iligkisini agiklayan bir kavramdir (Bhant-
humnavin, 2003). Bu kapsamda, yonetici destegi yone-
ticinin ¢alisanlara verdigi dnem ve destegi ¢alisanlarin
ne kadar hissettigidir (Babin & Boles, 1996). Yonetici
destegi yoneticilerin calisanlarin dnemseyip 6nemse-
medigine ve ¢alismalarina deger verip vermedigine ilis-
kin ¢alisan degerlendirmeleri olarak tanimlanmaktadir
(Eisenberger, Stinglhamber, VVandenberghe, Sucharski
& Rhoades, 2002). Yoneticiler kisisel ilgi gostererek
calisanlarmin is i¢i ve is dist sorunlarin ¢éziimiinde
gerekli destegi saglalarsa, calisanlar kendilerin degerli
hissedeceklerdir (Zincirkiran, Yal¢insoy & Isik, 2016;
Gordon, Adler, Day & Sydnor, 2019).

Rol belirsizligi

Rol teorisi, rol belirsizligini belirli bir orgiitsel rolii
yerine getirmek igin gerekli olan bilginin eksikligi veya
yoklugu olarak tanimlar (Rizzo, House & Lirtzman,
1970). Rol belirsizligi, ¢alisanlarin rollerinin neyi ge-
rektirdigini, i yerinin beklentilerini nasil yerine geti-
recekleri konusunda emin olamama ve igyerinde ser-
giledikleri tutumlarda kararsiz kalma durumu olarak
ifade edilebilir (Hamner & Tosi, 1974). Rol belirsizligi,
calisanin igini yapmak icin ihtiyaci olan bilgiye sahip
olmadig1 hissine kapilmasi ve nasil davranmasi gerek-
tiginin belirsiz olmas1 durumunda ortaya ¢ikmaktadir
(Walker, Churchill & Ford, 1975).

Calisma arkadaslar: destegi

Calisma arkadaslar1 destegi, ayni birimde c¢alisan
bireylerin birbirleri ile yardimlagmasi, deger verme ve
bilgi paylagimigibi desteklerin saglanmaseviyesiolarak
aciklanmaktadir (Bilodeau, 2016). Is yasaminda kuru-
lan arkadaslik ¢alisma hayatinda kisilerin birbirlerine
olan destegi ve yakin iligki seklinde ortaya ¢ikmakta ve
bu yakin iligki is yeri igerisinde birbirini benimseme,
baglilik ve giiven ile gergeklesmektedir (Huang, 2016).
Bu durumda c¢aligma arkadaslar1 destegi, benzer orgiit
icerisindeki diger bireylerle karsilikli yardimlagmay1
icermektedir (Mossholder, Settoon & Henagan, 2005).

Duygusal celiski

Duygusal emek, hizmetin bir gosteri, ¢alisanlarin
oyuncu, konuklari izleyici, isyerini ise bir sahne olarak
kabul edildigi bir anlayisa dayanmaktadir (Hochsc-
hild, 1983; Chu, Baker & Murrmann, 2012). Otel en-
diistirisinde yogun ¢alisan-konuk etkilesimi nedeniyle
duygusal emek yaygindir (Lee, & Madera, 2019). Cali-
sanlardan miisterilerin bekledigi duygular1 gosterme-
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si beklenir. Dolayisiyla ¢aliganlar normalde hissettigi
duygular1 degistirerek miisterilerin gormek istedigi
duygulari benimsemeye c¢alisirlar. Bu da duygusal ge-
liski meydana getirir (Lee & Ok, 2014).

Orgiitlerin personelden sergilemesini bekledigi
duygularla, kiginin gercekte hissettigi duygu arasin-
daki uyumsuzluk duygusal ¢eliskiyi ifade etmektedir
(Middleton, 1989). Duygusal ¢eligki kuruluslar tarafin-
dan arzu edilen, personellerin goriiniislerinde degisik-
likler yaparak (6rnegin ytiiz ifadeleri, jestler ve tonlama
gibi) duygulari hissediyormus gibi yansitmasi seklinde
ortaya ¢ikmaktadir (Chu & Murrmann, 2006). Bagka
bir deyisle, ¢calisanlarin gergek duygular ilegosterdik-
leri duygular arasinda ortaya cikan catisma veya tu-
tarsizliktir (Morris & Feldman (1996). Olumlu duygu
gosteriminin gerekliligi genellikle kisinin hissedilen ve
fiilen sergilenen duygular arasinda bir gerilim meyda-
na getirir ve ¢aligsanlarin ailesi i¢in harcamasi gereken
duygusal kaynaklarini tiiketebilir (Hofmann & Stok-
burger-Sauer, 2017).

Is-Aile Catismasinin Sonuclar:

Bu boliimde arastirma kapsaminda is-aile ¢atigma-
smin sonuglari olarak ele alinan yasam tatmini, aile tat-
mini, is tatmini, isten ayrilma niyeti ve is géren hizmet
performansi yapilarinin kavramsal arka plani agiklana-
caktir.

Yasam tatmini

Yasam tatmini bireyin yasamina iligkin goriisve iz-
lenimlerinin geneli veyabireyin yasamiyla alakali genel
tutumunun toplami olarak belirtilebilir (Rice, Robert,
Frone, Dean & McFarlin, 1992). Baska bir ifade ile
yasam tatmini bireyin kendi yasaminin sevdigi ya da
sevmedigi taraflarini kisaca gézden gegirmesidir (Hel-
ler ve ark., 2004). Kisinin yagamuyla ilgili duygu ve dii-
stincelerini kendisi daha iyi bilecegi i¢in yasam tatmini
seviyesinin gdzlemlenmesi bizatihi birey tarafindan
yapilir (Chiang, 2010). Birey kendi hayatinda mutlu
oldugu seyleri degerlendirerek yasam tatmininin agiga
¢ikmasimi saglamaktadir (Piccolo ve ark., 2005).

Aile tatmini

Aile tatmini, kisinin aile yasaminda memnun olma
durumu olarak tanimlanmaktadir (Kiecolt, 2003). Bir
bagska ifadeyle aile tatmini kisinin hayatinin aileyle ilgi-
li yonlerinin genel olarak degerlendirmesi sonucu or-
taya ¢ikan duygusal bir durumdur (Karatepe & Baddar,
2006; Karatepe & Uludag, 2008). Aile iligkileri hayat
arkadas1, cocuk, kardes ve ebeveyn baglarini ifade eder
(Carver & Jones, 1992). Calisanin olumlu algist yiik-
sek diizeyde memnuniyet ifade ederken, olumsuz algisi
ise diisitk memnuniyet olarak tanimlanmaktadir (Ji ve
ark., 2002). Onceki ¢alismalar is-aile catismasinin aile
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tatminiyle olumsuz olarak iliskili oldugunu varsaymis-
tir (Rice, Frone & McFarlin, 1992), Yani is ve aile
arasindaki catisma arttikca aile tatmini
azalabilmektedir (Doruk, 2008).

Is tatmini

Is tatmini, bireylerin islerinden ne kadar memnun
olduklarma iliskin tutumlar olarak ifade edilebilir
(Bruck, Allen & Spector, 2002). Bunun yaninda is
tatmini, bireyin is tecriibesi sonrasinda meydana gelen
bir tutumdur ve is gérenlerin is deneyimlerine gore de-
gisen islerine veya islerinin bazi yonlerine kars1 sergi-
ledikleri tepki olarak anlagilmaktadir (Mowday, Steers
& Porter, 1979). Bir personelin is hayatin1 degerlen-
dirdikten sonra sonug¢tan duydugu memnuniyeti veya
ulastig1 olumlu tutumlar i tatmini olarak ifade etmek
miimkiindiir (Greenberg & Baron, 1997). Bireyin isten
bekledigi maddi ve duygusal kazanimlarin, elde edilen
kazanimlarla esit olmasi durumunda is tatmini olus-
maktadir (Erdil ve ark.,2011).

Isten ayrilma niyeti

Isten ayrilma niyeti, personelin ¢alisma kosullarin-
dan  memnuniyetsizligi veya kisisel sorunlart
nedeniyle ortaya ¢ikan ve uygulamaya gegirilmemis
sadece caliga- nin ayrilma planini igeren diisiincelerdir
(Kara, 2018). Isten ayrilma niyeti, bireylerin ise
yonelik olumsuz diisiincelerinin artmasi sonucunda
firsat bulduklar1 anda bulundugu isten ayrilma
istegidir. Bu baglamda isten ayrilma niyetinin bireysel
olarak degerlendirilebilecek bir tercih davramsi
oldugu sdylenebilir (Mobley, William, Griffeth,
Rodger, Herbert & Meglino, 1979).

Isgoren hizmet performansi

Hizmet sektoriinde, verilen hizmet kadar miisteri-
nin hizmet sunumu sirasindaki deneyimi de 6nem arz
etmektedir (Bowen & Schneider, 2014; Bowen & Wald-
man, 1999). Hizmet performansi, hizmet sunumuy- la
dogrudan baglantili olan davranislart (miisterileri
isteklerini yerine getirme ve onlara yardimci olmak)
icermektedir (Liao & Chuang, 2004). Resmi gorev
tanimlarinin yerine getirilmesi ve gorev tanimlarinin
Otesine gecerek ek roller yerine getirilmesi isgoren hiz-
met performansinin temelidir. Yalnizca gorev perfor-
mansina odaklanmak hizmet performansinin tam bir
degerlendirilmesi sunmamaktadir (Prentice, Chen &
King 2013). Dolayisiyla isgoren hizmet performansi
miisteri odakl gorev performansi ve miisteri odakli rol
Otesi performanstan olugmaktadir. Bu nedenle isgoren
hizmet performanst isyerinde c¢aliganlarin hem rol ici
hemde rollerinin 6tesine gecerek konuklara yonelik
gerceklestirdikleri davranislar ifade etmektedir (Giir-
lek, 2019; Giirlek ve Uygur, 2021).
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HIiPOTEZ GELISiMi

Kaynaklart korunumu teorisi is-aile g¢atigmasini
oncill ve sonuglarina agiklamak icin faydali bir teorik
¢erceve sunmaktadir (Grandey & Cropanzano, 1999).
Kaynaklarin korunumu teorisine gore, bireyler degerli
kaynaklara sahip olmak, elde tutmak, korumak ve ge-
listirmek i¢in ¢aba gostermektedirler (Hobfoll, 1989;
Hobfoll, 2001). Kaynaklar enerjiler (6rn. zihinsel),
nesneler (6rn. araba), kisilik 6zellikleri, kosullar (6rn.
evlilik) olabilir (Hobfoll, Freedy, Lane & Geller, 1990).
Kaynaklar iki temel siiregte kazanilir veya kaybedilir:
kaynak kaybi ve kaynak kazanimi (Hobfoll & Freedy,
1993). Kaynak kayb1 siireci, kaynak kaybi veya kay-
nak kaybi1 tehdidi oldugunda stresin ortaya g¢ikacagini
ve kaynak kaybi durdurulamadiginda bunun giderek
daha fazla kaynagin kayboldugu bir kayip sarmali-
na neden olacagini vurgular. Kaynak kazanimi siireci
ise ilk kaynaklarin zamanla biriken daha fazla kaynak
iiretmeye yardimci olabilecegini ve sonugta kaynakla-
rin bir kazang sarmalina neden olacagini belirtir (Ho-
bfoll, 2002; VVan Steenbergen, Kluwer & Karney, 2014).

Bu arastirmada is yiikii, rol belirsizligi ve duygusal
celiski calisanlarin zaman, enerji, fiziksel agidan kay-
naklarii azaltan unsurlar olarak goriiliirken, yoneti-
ci destegi ve calisma arkadaslari destegi ise kaynakla-
1 tahkim eden unsurlar olarak goriilmektedir. Diger
yandan, bu arastirmada yasam tatmini, aile tatmini, is
tatmini, isten ayrilma niyeti ve i goéren hizmet perfor-
mansi ise i$ aile catismasinin kaynaklari titketmesi so-
nucu olusan sonuglar olarak goriilmektedir.

Bir alandaki kaynak kaybi, bagka alanda kaynak
kaybina neden olmaktadir (Hobfoll, 2002). Dolayis1y-
la bireyler yogun is talepleriyle karsi karstya kaldikla-
rinda enerjilerini bu taleplerle basa ¢ikmaya harcarlar
ve bdylece enerji kaynaklar1 kaybi yasarlar. Isyerinde
temel enerji kaynaklari tiikkenen bireyler, aile ile ilgili
talepleri karsilayamayabilir ve bu da is-aile catigmasi-
n1 tetikler (Raja, Javed & Abbas, 2018). Bu nedenle is
yiikd, rol belirsizligi ve duygusal celigki gibi is ile ilgili
talepler bireylerin enerji ve zamanini harcayabilir ve
bdylece bireylerin aile ilgili talepleri yerine yeterince
yerine getirememesine yol agabilir. Her ne kadar tek
bir arastirmada is-aile ¢atismasiin onciilleri bu aras-
tirmada oldugu kadar kapsaml ele alinmasa da, bazi
aragtirmalar ayri ayri is-yuki (\Voydanoff, 1988; lIlies,
Schwind, Wagner, Johnson, DeRue & llgen, 2007,
Mansour & Tremblay, 2016), rol belirsizligi, (Adkins &
Premeaux, 2012; Acun, 2016) gibi degiskenlerin is-a-
ile ¢atismasii olumlu olarak etkiledigi tespit etmis-
lerdir. Diger taraftan bireyler kaynak kazang ile karst
karstya kaldiklarinda, aile rollerini yerine getirmek igin
kaybolan kaynaklarini telafi edebilirler (Braunstein &
Bercovitz, 2013). Ornegin birkag arastirma calisma
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arkadaslart destegi (Mesmer-Magnus & Viswesvaran,
2009; Wang, Lin & Tsai, 2012) ve yonetici desteginin
(Karatepe & Uludag, 2008; Ekici, Cerit & Mert,2017)
is-aile ¢atigmasini olumsuz olarak etkiledigini ortaya
koymustur. Bu nedenle galisma arkadaglari destegi ve
yonetici desteginin bir is kaynagi olarak is-aile gatigma-
sin1 azaltacagt ileri stirtilebilir. Yukaridaki argiimanlara
dayanarak asagidaki hipotezler ileri siiriilmiistiir.

H1: Is yiikii is-aile catismasini olumlu ve anlamh
olarak etkilemektedir.

H2 Rol belirsizligi is-aile ¢atismasimi olumlu ve an-
laml1 olarak etkilemektedir

H3 Duygusal Celigki is-aile ¢atismasini olumlu ve
anlamli olarak etkilemektedir

H4 Calisma Arkadaglar1 Destegi is-aile ¢atismasini
olumsuz ve anlamli olarak etkilemektedir.

H5 Yonetici Destegi is-aile ¢atismasini olumsuz ve
anlaml olarak etkilemektedir

Kaynaklarin korunumu teorisine gére kaynak kaybi
baska kaynaklarin kaybolmasina neden olur ve boyle-
ce kayip sarmali olugmaktadir (Singh, Zhang, Wan &
Fouad, 2018). Is-aile catismas1 kaynak kaybina neden
olan bir ¢atigma tiiridiir ve bireyin diger kaynaklarinin
da tikenmesine neden olur (Nohe & Sonntag, 2014).
Bundan dolayi is aile ¢atismasi yasayan bireylerin ya-
samlarmin diger alanlarminda da kritik kaynaklart
kaybetmeleri muhtemeldir. Bireyler aile ve sosyal rol-
lerinde harcayabilecekleri daha az kaynaga sahip olabi-
lirler ve boylece aile ve sosyal rollerdeki performanslari
diisebilir (Selvarajan, Cloninger & Singh, 2013). Dola-
yisiyla, is-aile catigmasi yasayan birey ailesi ve sosyal
gevresi igin yeterli kaynak tahsis edemeyecegi i¢in daha
diisiik aile tatmini ve yagam tatmini yasayabilir (Allen
ve ark., 2020). Her ne kadar tek bir arastirmada is-ai-
le catigmasinin sonuglar1 bu arastirmada oldugu kadar
kapsamli ele alinmasa da, bazi arastirmalar ayr1 ayri is-
aile catismasmin aile tatmini (Brough, O’Driscoll &
Kalliath, 2005; Karatepe & Uludag, 2008) ve yagsam tat-
mini (Dursun & istar, 2014; Zhao, Qu & Ghiselli, 2011)
ile olumsuz olarak ilisgkili oldugunu tespit etmislerdir.

Kaynaklarin korunumu teorisi hem is hem de aile
rollerini dengeleme siirecinde kaynaklarin kaybedildi-
gini ileri stirmektedir (Grandey & Cropanzano, 1999).
Bu potansiyel veya fiili kaynak kayiplari bireyin isya-
samin1 da olumsuz olarak etkilemektedir (Talukder,
2019). Ornegin, arastirmalar ayr1 ayr is-aile ¢atigma-
sinin is tatmini (Tiirker & Celik, 2019) ve hizmet per-
formansi (Hanif & Naqvi, 2014) ile olumsuz; isten ay-
rilma niyetiyle (Se¢ilmis & Kilig, 2017) olumlu iliskili
oldugunu tespit etmislerdir. Dolayisiyla bireyler is-aile
catismasinda meydana gelen kaynakkaybi nedeniyle
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isi i¢in daha az ¢aba harcayabilir ve boylece is tatmini
ve hizmet performansi diigebilir ve isten ayrilma niye-
ti ortaya ¢ikabilir. Yukaridaki argiimanlara dayanarak
asagidaki hipotezler ileri siiriilmiistiir. Aragtirma mo-
deli Sekil 1°de sunulmustur.

H6: Is-aile catismasi aile tatminini olumsuz ve an-
lamli olarak etkilemektedir.

H7:Is-aile catismas1 yasam tatminini olumsuz ve
anlamli olarak etkilemektedir.

H8:Is-aile ¢atismast is tatminini olumsuz ve anlamli
olarak etkilemektedir.

HO: Is-aile ¢atismast isten ayrilma niyetini olumlu
ve anlamli olarak etkilemektedir.

H10: is-aile ¢atismas1 hizmet performansimi olum-
suz ve anlamli olarak etkilemektedir.

Is Yiikii

\/_\

H1

Rol Belirsizligi

\_/\

Z: H7
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Antalya’da 5 yildizli otel sayisinin ¢ok olmasi da
orneklemin 5 yildizli otel isletmelerinden olusmasina
olanak saglamistir (Demirdelen, 2013). Orneklem y&n-
temi olarak kolayda drnekleme yontemikullanilmistir.
Arastirmact anketler i¢in veri toplanacak otellerin in-
san kaynaklart departmani ile telefon goriismesi yapa-
rak arastirmanin hedeflerini ve anketin igerigini agik-
lamustir. Goriismeler sonucunda 23 tane 5 yildizli otel
caligmaya katilim saglamay1 onaylamistir. 2021 yilinin
ikinci haftasinda anketlerin bir kismi arastirmaci tara-
findan elden teslim edilmis olup, bir kismi da mail ile
her bir otele gonderilmistir.

Anket sorularinda dogru cevaplar elde edebilmek
igin, bitin katilimeilara gizlilik saglanmistir. Anket
katilimcilarindan anketleri 6zenli ve eksiksiz bir sekil-
de doldurmalari, gizliliklerini korumak i¢in anketleri

Aile Tatmini

\/\

—H6—>

Yasam Tatmini

\/\

Yonetici Destegi

\/\

S— 5 s .
Duygusal Celiski I) CA{?I%T\I/[J;:SI H8—> is Tatmini
\_/\ —> \_/-\
F H—>
Calisma L : o
Arkadaslar H4 I§tel11\J A\ lt;lma
Destegi iye
\_/\ \/-\

H10—> | .
Is Goren Hizmet

Performansi

\_/\

Sekil 1. Arastirma Modeli

YONTEM
Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni Antalya ilinde faaliyet gos-
teren 5 yildizli otel igletmelerinde calisan kadin ¢ali-
sanlardan olusmaktadir. Arastirma icin Antalya ilinin
secilmesinin sebebi Tiirkiye nin en ¢ok turist ceken ve
en ¢ok konaklama tesisinin bulundugu destinasyon ol-
masidir (Giirlek, 2021).

zarflamalar1 ve sonrasinda insan kaynaklar1 bolimiine
ulastirmalart istenmistir. Otel yonetiminden yalnizca
arastirmaya katilim saglamak isteyen calisanlara
anket verilmesi talep edilmistir. Otellere toplam 1110
anket teslim edilmis ve ekim ayinin ilk haftasinda
geriye 867 anket geri donmiistiir.

Otellerden toplanan anketler ayrmtili  bir sekilde
kontrol edilmis ve eksik vekullanilamayacak olan
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anketler veri setine dahil edilmemistir. Anketlerin
incelenmesi sonucunda 511 kullanilabilir anket elde
edilmigtir. Geri doniis oram1 % 46’dir. Antalya ilinde 5
yildizli otellerde ¢alisan toplam kadin sayisi hakkinda
bir bilgi bulunmamaktadir. Evrenin tam olarak tespit
edilemedigi durumlarda 384 6rneklem boyutu yeterli
kabul edilmektedir (Yazicioglu & Erdogan, 2014).

Bu arastirma Burdur Mehmet Akif Ersoy Universi-
tesi Girisimsel Olmayan Klinik Arastirmalar Etik Ku-
rulu’nun 03.03.2021 tarihli, 2021/3 toplanti numarali
ve GO 2021/119 numaral1 karariyla bilimsel arastirma
ve yayin etigi kurallarina uygun bulunmustur.

Olciim Araclar:

Arastirma da 1 (Kesinlikle Katilmiyorum) ve 5 (
Kesinlikle Katiliyorum) arasinda degisen 5°1i likert tipi
Olcek kullanilmistir. Kullanilan degiskenlere ait 6lgek-
lerin bazilar1 Ingilizce alanyazinindan alman &lgek-
lerdir. Ingilizce alanyazinindan alinan &lgekler Brislin
(1970) tarafindan ileri stiriilen ters ¢eviri yontemi kul-
lanilarak Tiirkceye ¢evrilmistir. Tiirkceye uyarlamasi
olan Olcekler i¢in ise ayrica dilsel gegerlik ¢aligmasi
yapilmamustir.

Arastirma kullanilan 6l¢eklere asagida yer veril-
mistir.
Is Yiikii

Is Yiikii Price (2001) tarafindan gelistirilen dort ifa-
de ve tek boyutta olusan 6l¢ek kullanilarak 6lgtilmiis-

Yonetici Destegi

Yonetici destegi Anderson ve ark. (2002) tarafindan
gelistirilen alt1 ifade ve tek boyuttan olusan 6l¢ek kulla-
nilarak ol¢lilmustir.

Duygusal Celiski

Duygusal ¢eliski Chu & Murrmann (2006) tarafin-
dan gelistirilen 11 ifadeli ve tek boyutlu 6lgek kullani-
larak 6l¢tilmiistiir.

is Arkadaslari Destegi

[s arkadaslar1 destegi Giray & Sahin (2012) tarafin-
dan gelistirilen 9 ifadeli ve tek boyutlu 6lgek kullanila-
rak olgtilmiistiir.

Rol Belirsizligi

Rol belirsizligi Rizzo ve ark. (1970) tarafinda gelis-
tirilen 6 ifadeli ve tek boyutlu 6lgek kullanilarak 6l¢iil-
miistiir.
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Is-Aile Catismast

Is-aile ¢atismas1 Netemeyer ve ark. (1996) tarafin-
dan gelistirilen 5 ifadeli is-aile catismas1 6lgegi kullani-
larak ol¢tilmustiir.

[sgoren Hizmet Performansi

Isgdren hizmet performansi Liao & Chuang (2004)
calismasinda elde edilen 6lgek kullanilarak 6l¢iilmiis-
tiir. Olgegin Tiirkce gecerligi Giirlek (2019) tarafindan
yapilmistir. Olgek tek boyut ve 7 ifadeden olusmakta-
dur.

Is Tatmini

Is tatmini Jaramillo ve ark. (2006) ¢alismasindan
aliman 3 ifadeyle dl¢lilmistiir. Is tatmini, kisinin isin-
den genel bir memnuniyet diizeyi olarak ele alinmustir.

Yasam Tatmini

Yagam tatmini Diener ve ark. (1985) tarafindan ge-
listirilen 5 ifade ve tek boyuttan olugan 6l¢ek kullanila-
rak ol¢tilmistir.

Aile Tatmini

Aile tatminini 6lgmek i¢in Brayfield & Rothe’in
(1951) 6lgeginin aile alanina uyarlanan hali (Karatepe
& Uludag 2008) kullanilmustir. Olgek tek boyut ve 5 ifa-
deden olusmaktadir.

Isten Ayrilma Niyeti

Isten ayrilma niyeti 6lgmek Wayne ve ark. (1997)
caligmasindan Kiigiikusta (2007) tarafindan Tiirk¢eye
uyarlanan 3 ifadeli 6l¢ek kullanilarak dl¢tilmistiir

Veri Analizi

Bu aragtirmada verilerin analizinde Kismi En Kii-
ciik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi / Partial Least
Squares Structural Equation Modelling (PLS-SEM)
kullanilmistir (Hair ve ark., 2017; Usakli & Kiigiikergin,
2018). PLS-SEM’in kesifsel arastirmalarda, karmagik
arastirma modellerinin test edilmesinde ve normallik
varsayimi saglanamadiginda kullanilmas: tavsiye edil-
mektedir (Hair ve ark., 2019). Is-aile catismasinin 6n-
clilleri ve sonuclar1 turizm alanyazininda tek bir aras-
tirmadan bu arastirmada oldugu kadar kapsamli bir
sekilde incelenmemistir. Arastirma modeli karmasik
bir iligki yapisina sahiptir. Onceki galismalar (Hair ve
ark. 2017; Merli ve ark. 2019) takip edilerek ¢ok degis-
kenli ¢arpiklik ve basiklik degerleri su adreste bulunan
yazilim kullanilarak incelenmistir: https://webpower.
psychstat.org/models/kurtosis. Mardia’nin ¢ok degis-
kenli ¢arpiklik degeri (p = 1896.523, p < 0.01) ve Mar-
dia’nin ¢ok degiskenli basiklik degeri (f = 5812.328,
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p < 0.01) verinin normal dagilmadigini gostermistir.
Dolaysiyla PLS-SEM bu aragtirma i¢in uygun bir analiz
aracidir.

BULGULAR
Tammlayici Istatistikler

Katilimcilarin demografik bilgileri Tablo 1°de gos-
terilmistir. Arastirmaya katilan 511 kadin ¢alisanin; %
20,9’u ilkdgretim, %29,7’si ortadgretim, %26,2’°si 6n-
lisans, %21,9’u lisans, 1,2’si lisansiistii mezunudur.

Katilimeilarin %21,5°1 18-24 yas arasi, %26,8’1 25-31
yas arasi, %26,0’s1 32-38 yas arasi, %14,9’u 39-45 yas
arasi, 10,8 ise 46 ve lizeri yas araligindadir. %21,5°1 18-
24 yas arasi, %26,8°125-31 yas aras1, %26,0’s132-38 yas
arasi, %14,9’u 39-45 yas arasi, 10,8’ ise 46 ve lizeri yas

Fadime Goérmez - Mert Girlek

araligindadir. %51,5°1 0-5 y1l, %23,7’si 6-10y1l, %11,7’si
11-15y11,%7,0’s1 16-20 y1l, %6,1°1 21 y1l ve iizeri y1l otel
endiistrisinde ¢alismaktadir. %53,6’s1evli, %45,6’s1bekar,
0,871 ise diger(bosanmis) medeni durumuna sahiptir.

Katilimcilari %80,4° ¢alisan, %14,1°1 sef, %5,5’1
miidiir pozisyonunda ¢alismaktadir. %42,7’si ¢ocuk sa-
hibidegilken%20,7’sil¢ocuk,%?27,4’i2¢ocuk,%7,6s1
3¢ocuk, %1,0’14 ¢ocuk, %0,6’s15 ve tizeri ¢ocuk sahibi-
dir. %81,4’10-5y11,%13,9’u6-10y1l, %3,5’111-15y1l,
%0,6’s1 16-20 y1l, %0,6’s1 ise 21 y1l ve tizeri bulundugu
isletmede ¢alismaktadir.

Di1s Model

Olgiim gecerligini ve giivenirligi degerlendirmek
icin dig model incelenmistir (Bkz. Tablo 2) (Usakl &
Kiigiikergin, 2018). Gosterge giivenilirliginin degerlen-
dirilmesinde dis yiikler incelenmistir. Dis yiik degerleri

Tablo 1. Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Orneklem | Oran Degiskenler Orneklem Oran (%)
(n=511) (%) (n=511)
Cinsiyet Cocuk Sayis:
Kadin 511 100 |1 106 20,7
Erkek 0 0 2 140 27,4
3 39 7,6
Yas 4 5 1,0
18-24 110 21,5 | 5 ve tzeri 3 0,6
25-31 137 26,8 | Cocuk yok 218 42,7
32-38 133 26,0 | Kadro
39-45 76 14,9 | Calisan 411 80,4
46 ve lizeri 55 10,8 | Sef 72 14,1
Egitim Diizeyi Mudiir 28 5.5
[kogretim 107 20,9 | Medeni Durum
Ortadgretim 152 297 | Evli 274 53,6
On Lisans 134 26,2 | Bekar 233 45.6
Lisans 112 21,9 | Diger(Bosanmus 4 0,8
Lisanstistii 6 1,2 | Sektorde Caligma Siiresi
Bulundugu isletmede
calisma siiresi 0-5 yil 263 51,5
0-5 yil 416 14 | 6-10y1l 121 23,7
6-10 yil 71 39 [ 11-15y1l 60 11,7
11-15 yil 18 35 | 16-20y1l 36 7,0
16-20 yil 3 0,6 | 20 yil ve tizeri 31 6,1
21 yil ve tizeri 3 0,6
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Tablo 2. D1s Model Olgiim Sonuglart

ifadeler Yilkler =~ Cronbach’s Alpha BD AQV
Is Yiikii 0.798 .0.864 0617
Is Yiikii 1 0.777
Is Yiikii 2 0.887
Is Yiiki 3 0.812
Is Yiiki 4 0.647
Rol Belirsizligi 0.807 0.861 0.511
Rol Belirsizligi 1 0.603
Rol Belirsizligi 2 0.645
Rol Belirsizligi 3 0.700
Rol Belirsizligi 4 0.778
Rol Belirsizligi 5 0.816
Rol Belirsizligi 6 0.723
Duygusal Celiski (.848 (.884  0.523
Duygusal Celiski 10 0.659
Duygusal Celiski 11 0.672
Duygusal Celiski 2 0.675
Duygusal Celigki 3 0.747
Duygusal Celiski 4 0.782
Duygusal Celiski 5 0.779
Duygusal Celigki 9 0.738
Calisma Arkadagslar: Destegi 0922  0.935 0.615
Caligma Arkadaglar1 Destegi 1 0.706
Calisma Arkadaglart Destegi 2 0.815
Calisma Arkadaglart Destegi 3 0.804
Calisma Arkadaglar1 Destegi 4 0.821
Calisma Arkadaglar: Destegi 5 0.748
Caligsma Arkadaslar1 Destegi 6 0.846
Caligma Arkadaglar1 Destegi 7 0.806
Calisma Arkadaglart Destegi 8 0.778
Calisma Arkadaslar1 Destegi 9 0.725
Yénetici Destegi 0.909 0.930  0.689
Yonetici Destegi 1 0.792
Yonetici Destegi 2 0.870
Yonetici Destegi 3 0.846
Yonetici Destegi 4 0.891
Yonetici Destegi 5 0.831
Yonetici Destegi 6 0.743
Is-aile Catigmas: 0.900 0926 0716
Is Aile Catismasi 1 0.848
Is Aile Catigmas: 2 0.887
Is Aile Catigmas1 3 0.892
Is Aile Catigmas1 4 0.865

Is Aile Catigmas1 5 0.728
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Tablo 2 (Devami). Dis Model Olgiim Sonuglar

ifadeler Yiikler Cronbach’s Alpha  BD AOV
Aile-Tatmini 0.871 0912  0.722
Aile Tatmini 1 0.828
Aile Tatmini 2 0.875
Aile Tatmini 4 0.833
Aile Tatmini 5 0.861
Yasam Tatmini 0.842 0.887 0.614
Yasam Tatmini 1 0.751
Yagam Tatmini 2 0.825
Yasam Tatmini 3 0.860
Yagam Tatmini 4 0.787
Yasam Tatmini 5 0.680
Is Tatmini 0.903 0.938  0.835
[sTatmini 1 0.881
IsTatmini 2 0.928
IsTatmini 3 0.932
Isten Ayrilma Niyeti (.887 (.930  0.815
Isten Ayrilma Niveti 1 0.880
Isten Ayrilma Niveti 2 0.906
Isten Ayrilma Niyeti 3 0.922
Hizmel Performans: 0.920 0.926 0.645
Hizmet Performansi 1 0.851
Hizmet Performansi 2 0.873
Hizmet Performansi 3 0.861
Hizmet Performansi 4 0.888
Hizmet Performansi 5 0.859
Hizmet Performansi 6 0.562
Hizmet Performansi 7 0.668

Not: BD=bilesik giivenirlik; AOV= aciklanan ortalama varyans.

¢ogunlukla 0.70’i agmigtir. 0.40ile 0.70 arasinda degere
sahip maddeler ayr1 ayri incelenmistir. 0.70’in altinda
bulunan degerler agiklanan ortalama varyans, bilesik
giivenirlik ve Cronbach alfa degerlerinde bir bozul-
maya neden olmadiklart i¢in modelde tutulmuslardir
(Hair ve ark. 2014; Hair ve ark. 2017). Duygusal ¢eliski
Olgeginden 4 ifade; aile tatmini 6lgeginde 1 ifade fak-
tor yiiklerinin diisiik ¢ikmasi ve bu nedenle agiklanan
ortalama varyans ve bilesik giivenirlik degerleri diisiik
¢iktig1 igin analizden g¢ikarilmistir. Tablo 2°de goriil-
diigii gibi, Cronbach alfa degerleri 0.70’in iizerindedir.
Bu sonug yapilarin igsel tutarliligina isaret etmektedir.
Bilesik giivenirlik degerleri 0.80’inin {izerindedir. Bu
nedenle bilesik gilivenirlik saglanmistir (Hair ve ark.,
2017). Agiklanan ortalama varyans degerleri 0.50’nin
izerindedir. Bu yakinsak gecerligin saglandigina isaret
etmektedir (Fornell & Larcker,1981).

Ayt edici gegerligi degerlendirmek i¢in Heterot-
rait-Monotrait Ratio (HTMT) degerlerinden ve For-
nell & Larcker’in (1981) kriterlerindenyararlanilmigtir
(Bkz. Tablo 3). Tim HTMT degerlerinin 0.90’1n altin-
da olmasi nedeniyle ayirt edici gegerlik saglanmistir
(Henseler ve ark. 2015; Hair ve ark. 2020). Aciklanan
ortalama varyans degerlerinin karekokii (kalin sayilar),
ilgili her bir gizli degiskenin korelasyonundan daha bii-
yiiktiir. Bu sonuca gore ayirt edici gecerlik saglanmistir
(Fornell & Larcker, 1981).

ic Model

Dis modelle ilgili gereksinimler yerine getirilmesi
nedeniyle i¢ modelin degerlendirilmesine gecilmistir
(Bkz. Tablo 4). i¢ modelin degerlendirilmesinde alan-
yazinda Onerilen agamalar takip edilmistir (Hair ve ark.
2017; Usakli & Kiigiikergin, 2018).
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Tablo 3. Ayirt Edici Gegerlilik Sonuglar

HTMT Kriteri

(1) 2) 3) 1)

5) 6) 7) 8) 9) 10) (11)

(1) Aile tatmini

2)C.Arkadaglar:
ile):t:egi ; 0.388
(3)Duygusal geliski 0.111  (.103
(4)Hizmet
performanst 0.450 0.390
(5) 15 Yﬁkﬁ 0.123 0.112 0.177
(6)Rol behrsizligi 0.282 0.284 0.367 0.218 0.201
(7)Yasam tatmini 0.487 307 136 214 0.209 0.223
(8)Yonetici destegi (.292 488 (0.142 0.302 0.193 0.300
(9)Isten ayrima niyeti  (.179 (1.328 0.281 0.138 0.266 0.488 0.390
(]())j§ aile ¢atigmast (1134 (0.227 0.437 0.084 0.310 0.641 (1.288 0.330 0.480
Il)fg; tatmini (.490 (1441 0.090 0.566 0.209 0.368 (.617 0.462 0.472 (1.315
Fornell-Larcker Kriteri
(1) Aile tatmini 0.850
f]Ze)s?e.girkadaﬂan 0345 0785
(3)Duygusal celiski ~ -0.059  -0.091  0.723
(4)Hizmet
perf()rmanm 0.348 0.321 0.169 0.803
(5) Is yitki 0083 -0058 0221 0017 0.786
(6) Rol belirsizligi -0.246  -0.253 0313 -0.138 0.179 0.715
(7)Yasam tatmini 0.425 0.281 -0.114  0.150 -0.184 -0.193 0.783
(8)Yonetici destegi 0.261 0.448  -0.125 0.236 -0.061 -0.262 0.334 0.830
(9)T§ten ayrilma niyeti  -0.161  -0.299  0.251 -0.110 0.238 0.418 -0.264  -0.355 0.903
(lﬂ)is aile ¢atigmast -0.127 0221 0.393 0.071 0.280 0.569 -0.265  -0.309 0.442 0.846
(11)1:5 latmini 0.436 0.393 -0.043 0.432 -0.107 -0.319 0.555 0.421 -0.425 -(1L.302 0.914

I1k olarak varyans sisirme faktorii incelenmis ve 5’i
asan bir deger bulunmadigindan ¢oklu baglanti sorunu
olmadigina karar verilmistir (Hair ve ark., 2017).Ikin-
ci olarak R? degerleri incelenmistir. Davranis bilimle-
rinde 0.26, 0.13 ve 0.02 olan R?degerleri sirastyla yiik-
sek, orta ve zayif olarak smiflandirilmaktadir (Cohen,
1988). Tablo 4’te goriildiigii gibi kabul edilen hipotez-
ler icin R? degerleri kabul edilebilir sinirlar i¢erisinde-
dir. Ugiincii olarak Q? degerleri incelenmistir. Bunun
i¢in blindfolding teknigi uygulanmigtir. Q? degeri- nin
0,00, 0,25 ve 0,50’den biiyiikk olmas1 durumunda

modelin sirasiyla kiigiik, orta ve biiylik diizeyde 6n-
goriici alaka diizeyine sahip olduguna karar veril-
mektedir (Hair ve ark., 2019). Tablo 4’te gorildigii Q3
degerlerinin timi 0’1 agmaktadir. Dolayisiyla model
Ongoriicii alaka diizeyine sahiptir. Dordiincii olarak
bagimsiz degiskenlerin R? degeri tlizerindeki etkisini
kontrol etmek igin f? degerinde yararlanilmigtir. f? de-
gerinin sirastyla 0.02, 0.15 ve 0.35 olmasi kiiciik, orta ve
biiyiik olarak siniflandirilmaktadir (Hair ve ark., 2019).
Tablo 4’te gosterildigi gibi, kabul edilen hipotezler agi-
sindan f?degerleri kabul edilebilir sinirlar i¢erisindedir.
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Tablo 4. I¢ Model Sonuglar:

Hipotezler Yol katsayis1 T degeri Sonug VIF 12
H, s yiikii —[s-aile catismast 0.147[0.066; 0.220] 3.743  Desteklendi 1.066  0.035
HoRolbelirsizligi —Is-ail

ZRODEUSIZUEL = y-alle 0.435[0.364; 0.507] 11569  Desteklendi 1218 0.267
catismast
H:D ICeliski—ls-ail

sDuygusal(eliski—ls-aile 0.204[0.135; 0.276] 5501  Desteklendi 1147 0.063
catismast
H.CalismaArkadaslariDestegi

«ahsmaArkadaglanDestegi -0.015[-0.092;0.063]  0.388  Desteklenmedi  1.283  0.000
—s-aile catigmasi
HsYoneticiDestegi—[s-ail

oneticiiestegi—ly-alte L0.153(-0.238; -0.080]  3.641  Desteklendi 1292 0.031

catismasi
Hy Is-aile cat Ail

§ y-are qahgmast Sale -0.127[-0.203; -0.030]  2.746  Desteklendi 1000 0.021
Tatmini
H,ls-ailecat Y

7y-alieqatiymast = Tagam -0.265[-0.343;0.176]  6.205  Desteklendi 1000 0.076
Tatmini
H; Is-aile catismasi —Is Tatmini  -0.302[-0.382; -0.221] 7435  Desteklendi 1.000  0.100
Hols-aile cat —ist

oAt catisimast misten 0.442[0.369; 0.525] 11.036  Desteklendi 1.000  0.243
Ayrilma N.
Hipls-ailecat —Hizmet

0 yratiegatigmast —Hzme 0.071[-0.201; 0.103] 1.098  Desteldenmedi  1.000  0.005

Perfor.

Is-aile catigmasi R?= 0.419 Q%= 0.292; Aile tatmini R?= 0.020 Q.= 0.010; Yasam tatmini R?= 0.070 Q; = 0.040;
Is tatmini R?= 0.089; Q,= 0.071; Isten Ayrilma N. R?= 0.195 Q,=0.156; Hizmet Perf. R*= 0.003 Q; = 0.001

Bulgulara gore is yikii (B= 0.147; p<0.001), rol
belirsizligi (= 0.435; p<0.001), duygusal ¢eliski (p=
0.204; p<0.001) is aile catismasi iizerinde olumlu ve
anlaml etkilere sahip iken, ¢aligma arkadaslar1 deste-
gi ig-aile gatigmasi lizerinde anlamli bir etkiye sahip
degildir (B=-0.015; p=0.701). Buna gére H1, H2 ve H3
desteklenirken, H4 reddedilmistir. Ayrica yonetici
destegi is aile catigmasi iizerinde olumsuz ve anlamh
bir etkiye sahiptir (B=-0.153; p<0.001). Bu nedenle H5
desteklenmistir. Is-aile catismasi aile tatmini (B=-
0.127; p<0.001), yasam tatmini (= -0.265; p<0.001),
is tatmini (B= -0.302; p<0.001) {izerinde olumsuz ve
anlamlt bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla H6, H7 ve H8
desteklenmistir. Is-aile tatmini isten ayrilma niyeti iize-
rinde olumlu ve anlaml bir etkiye sahipken (3=0.442;
p<0.001), hizmet performans iizerinde anlamli bir et-
kiye sahip degildir (= 0.071; p=0.314). Buna géreH9
desteklenirken, H10 desteklenememistir.

TARTISMA
Bulgularin Ozeti

Aragtirma bulgularina gore is yiiki, rol belirsizligi,
duygusal celiski is-aile ¢atismasini artirmaktadir. Buna
gore H1, H2 ve H3 desteklenmistir. Bu bulgular sirasiy-
la 6nceki arastirmalarla tutarlidir (Voydanoff, 1988; Ilies
ve ark., 2007; Adkins & Premeaux, 2012; Acun, 2016).

Caligma arkadaglar1 destegi is aile gatigmas tizerin-
de anlamli bir etkiye sahip degildir. Dolayisiyla H4 red-
dedilmistir. Bu bulgu 6nceki arastirmalarla gelismekte-
dir (Mesmer-Magnus & Viswesvaran, 2009; Wang ve
ark. 2012). Bu durum gelecekte yapilacak nitel aragtir-
malar ile sorgulanabilir. Yonetici destegi is-aile ¢atis-
masi iizerinde olumsuz ve anlamli bir etkiye sahiptir.
Bu nedenle H5 desteklenmistir. Bu bulgu sirasiyla 6n-
ceki aragtirmalarla tutarhdir (Ekici ve ark., 2017).

[s-aile catismasi aile tatmini, yasam tatmini, is tat-
mini iizerinde olumsuz ve anlamli bir etkiye sahiptir.
Dolayisiyla H6, H7 ve H8 desteklenmistir. Bu bulgu-
lar sirasiyla Onceki arastirmalarla tutarlidir (Broughve
ark., 2005; Dursun & Istar 2014). Is-aile tatmini isten
ayrilma niyeti iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye
sahiptir. Buna gore H9 desteklenmistir. Bu bulgu 6n-
ceki yazinla tutarhdir (Secilmis & Kilig, 2017). Diger
yandan, is-aile ¢atismasi hizmet performansi lizerinde
anlaml bir etkiye sahip degildir. Buna gore H10 des-
teklenememistir. Bu bulgu onceki yazinla ¢eligmekte-
dir (Hanif & Naqvi, 2014). Bu ilging Ve sasirtici bulgu-
nun nedeni nitel aragtirmalar yoluyla arastirilmalidir.
Gorildigi gibi iki bulgu disinda diger tim bulgular
kaynaklarin korunumu teorisinin ig-aile catismasinin
hakkindaki temel varsayimlari ile biiyiik 6l¢tide oOrtiis-
mektedir.
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Teorik Katki

Arastirmada otel isletmelerinde ¢alisan kadmlar
lizerinde is aile catigmasinin Onciilleri ve sonuglari
detaylt bir sekilde incelenmistir. Daha onceki calis-
malarda Onciil ve sonu¢ degiskenlerinin bu kadar de-
tayli incelenmedigi gériilmektedir. Xu & Cao (2019)
tarafindan yapilan meta analiz ¢aligmasi bu sava kanit
olarak gosterilebilir. Bundan dolay is aile gatigmasinin
onciilleri olarak is yiikd, rol belirsizligi, yonetici deste-
&i, calisma arkadaslar1 destegi ve duygusal ¢eliski, so-
nuglar olarak yasam tatmini, aile tatmini, i tatmini,
isten ayrilma niyeti ve is géren hizmet performansi de-
giskenleri ayrintili sekilde incelenmistir. Arastirma hi-
potezlerinin gelistirilmesinde Kaynaklarin korunumu
teorisi kullanilmistir (Hobfoll, 1989; Hobfoll, 2001).
Kaynaklarin korunumu teorisinde hareketle kaynaklar
kayboldugunda is-aile catigsmasi ortaya ¢ikarken, kay-
naklar kazanildiginda isg-aile catismasi azaldig1 vurgu-
lanmaktadir (Grandey & Cropanzano, 1999). Ayrica
kaynaklarin korunumu teorisi is-aile ¢atigmasi meyda-
na geldiginde bireyin is ve aile yasamin olumsuz yénde
etkilendigini belirtmektedir (Grandey & Cropanzano,
1999; Talukder, 2019). Bulgulara gore kaynaklarin ko-
runumu teorisinin temel varsayimlari birka¢ hipotez
(H4, H10) hari¢ dogrulanmistir. Arastirmada calisan
kadmlar1 hangi unsurlarin ig-aile ¢atigmasi yasama
sevk ettigi, hangi unsularin is-aile catigmasini azalti- g1
ve is-aile ¢atigmasinin ne gibi sonuglar dogurdugu
sorgulanmistir. Alanyazinda ig-aile ¢atigmasi hakkin-
da ¢ok sayida galigma olmasina ragmen (Frone ve ark.,
1992; Voydanoff, 1988; Byron, 2005; Ozkan ve ark.
2015; Acun, 2016; Xu et al.,2020), kadinlar {izerine
son de- rece az ¢alisma bulunmaktadir (Matsui ve ark.,
1995; Ozkanli & Korkmaz, 2000; Grice ve ark.,
2007; Baysal, 2016; Devi & Rani, 2016; Farradinna
& Halim, 2016; Orug, 2019). Bununla beraber is aile
catismasiin onciil ve sonuglarinin otel isletmelerinde
kadin calisanlar tizerinde heniiz sorgulanmadigi
gorlilmektedir. Bu durumda, mevcut arastirma
literatiire degerli bir katki saglayacaktir.

Uygulamaya Katki

Bu aragtirma kadin ¢alisanlar1 hangi unsurlarin is-
aile catigmasi yasamaya yonelttigi, hangi unsurlarin is-
aile catismasini azaltigini ve is-aile catismasinin ne
gibi sonuclar dogurdugunu ortaya koyarak uygulaciyi-
lara katki saglamaktadir.

Caligmada desteklenen hipotezlere ait bulgular
dogrultusunda otel isletmeleri i¢in yararli olabilecek
bilgiler sunulmaktadir.

H1’e ait bulgular is yiikiiniin is-aile ¢atismasini te-
tikledigi ortaya koymustur. Bu nedenle yoneticiler is
yiikiiniin esit paylagimina dikkat etmelidirler.
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H2’ye ait bulgular rol belirsizliginin ig-aile ¢atisma-
sint tetikledigi ortaya koymustur. Calisanlarin gérevle-
rindeki belirsizligin dniine gegilmesi i¢in yoneticilerin
beklentilerini daha dogru ve agik anlatmalar1 onerile-
bilir.

H3’e ait bulgular duygusal ¢eliskinin is-aile ¢atig-
masini tetikledigi ortaya koymustur. Bu nedenle cali-
sanlarin duygu durumlarint goz oniinde bulundurarak
yoneticiler tarafindan o giin i¢in tolerans saglanabilir
veya beklenen davranislari gosteremeyecek calisana
izin vermeleri énerilebilir. Genellikle otel endiistirisin-
de galisanlardan duygusal emek sergilemeleri beklenir-
ken, duygusal uyumsuzlugu yonetmeleri i¢in herhangi
bir destek verilmemektedir. Bu nedenle isletmelerde
duygu yonetimi egitim programlar gelistirilmesi tav-
siye edilir. Bu tiir programlar duygusal emegin olum-
suz sonuglariyla bas ¢ikmalari igin ¢aliganlara yardime1
olacaktir (Chu ve ark.,2012).

H5’eait bulgular yonetici desteginin ig-aile ¢atisma-
s tetikledigi ortaya koymustur. Yonetici calisana ne
kadar destek verir ise ¢aliganin is aile ¢atismasi1 yasama
olasihig1 o kadar diisecektir. Ornegin; ¢ocugunu okul-
dan almak i¢in izin isteyen bir ¢alisana yOneticinin izin
vermesi aile sorumluluklarini yerine getirmeye calisan
bireyin ig-aile ¢atismasini azaltabilir.

H6’ya ait bulgulara gore ig-aile catigmas: aile tat-
minini olumsuz ve anlamli olarak -etkilemektedir.
Yoneticiler aile tatmininin azalmamasi i¢in kisinin is
sorumluluklarimi hafifletebilir veya diger calisanlarla
paylastirabilirler.

H7’ye ait bulgulara gore is-aile gatigsmasi yagam tat-
minini olumsuz ve anlamli olarak etkilemektedir. Is
aile gatigmasi yasayan bireyin yagsam tatmini diisecek-
tir. Bu nedenle yoneticiler galisanin yagsam tatminini
arttirmak i¢in esnek ¢alisma saatleri uygulayabilir, ¢ali-
sanlara yaptiklari is karsihiginda 6diil verebilir.

HS8’e ait bulgulara gore is-aile catigmasi is tatminini
olumsuz ve anlaml olarak etkilemektedir. Bu nedenle
yoneticiler ¢alisanda is tatmininin azalmamasi igin ¢a-
lisanin bekledigi maddi ve duygusal kazanimlarin, elde
edilen kazanimlarla esit olmasina dikkatetmelidir.

H9’a ait bulgulara gore is-aile ¢catismasi isten ayril-
ma niyetini olumsuz ve anlamli olarak etkilemektedir.
Bu nedenle yoneticilerden igten ayrilma niyetine engel
olmak igin, ¢alisanlarin is disindaki yasamlari karsi du-
yarli ve saygili olmasigerekmektedir.

Catismay1 yonetmek i¢in uygun insan kaynaklari
politikalar1 iiretilmeli ve organizasyonel diizenlemeler
yapilmahdir (Efeoglu & Ozgen, 2007). Calisan kadin-
lar, artan gorevlerinin iistesinden gelmek ve aile ve ev
sorumluluklarint dengede tutabilmek i¢in bazi sorum-
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luluklarimi bir baskasina devrederek olasi catismalar-
dan kagmmaktadirlar. Is-aile catismasi ile kars1 karsiya
kalmamak i¢in kadin, ev i¢i sorumluluklar1 ve ¢ocuk
bakimi gibi isleri bagkalarina devrederek olasi ¢atisma-
larin Oniine gegebilir (Carikel, Ciftgi & Derya, 2010).
Calisan kadinlar, is yeri sorunlarini eve, ev igi
sorunlarini ige aksetmemek igin ig yeri ile ev arasinda
net sinirlar ¢iz- meye calismali ve daha profesyonel bir
bakis agis1 gelis- tirmelidirler (Yiiksel, 2005).

Simirhliklar

Bu arastirmanin birka¢ sinirliligi bulunmaktadir.
Birincisi, aragtirmanin sadece Antalya’daki 5 yildizh
otellerde calisan kadinlar iizerinde hazirlanmis ol-
mas1 arastirmanin en biyik simirliligini olusturmak-
tadir. Ikincisi, bu arastirma kesitsel bir arastirmadir.
Degiskenlerin zaman icinde gosterdigi degisimi orta-
ya koymaz (Podsakoff, MacKenzie, Lee & Podsakoff,
2003). Ugiinciisii okuyucularin kesitsel veriler {izerin-
de nedensellik iddiasinda bulunulamayacagini akilda
tutmalar tavsiye edilir (Flannelly & Jankowski, 2014).
Dordiinetisii, arastirmada veriler Tiirkiye’nin Antalya
Ilinde toplanmistir. Bu nedenle, arastirma bulgularmin
farkli baglamlara (6rnegin diger endiistriler ve iilkeler)
genellestirilmesinde dikkatli olunmasi tavsiye edilir.

Gelecek Arastirmalara Oneriler

Birincisi, is-aile ¢atismasi ve buna etki eden fak-
torler konusunda yeni ¢aligmalar ortaya koyacak aras-
tirmacilar nitel caligmalar ile derinlemesine veri elde
ederek daha kapsamli aragtirmalar yapilabilir.

Ikincisi bu arastirma is-aile ¢atismasmnin dnciilleri
ve sonuclarina odaklanan kadin otel ¢alisanlar tizerine
bir arastirma olup ileriki donemlerde bu konu gesitli
meslekler iizerinde ¢alismalar gergeklestirilebilir. Mes-
lekler ve orgiitler arasinda ayrim yapilmadan ¢ok genis
orneklem gruplari ile is-aile catismasi ve onu etkiledigi
diistiniilen degiskenler lizerine ¢aligmalarin gergekles-
tirilmesi onerilmektedir.

Ucgiinciisii, gelecek arastirmalar sirali karma yon-
tem tasarimim benimseyebilirler (Creswell & Clark,
2017). Bu kapsamda oncelikle nitel veri toplayarak is-
aile catismasmin Onciillerini ve sonuglarini tespit
edebilirler. Daha sonra bu onciil ve sonuglari nicel
arastirmayla test edebilirler.

Dordiinciisii gelecek aragtirmalar boylamsal veriler
toplayabilirler. Besincisi bu aragtirmada diizenleyici
degiskenler ele alinmamistir. Bu kapsamda, ¢ocuk sa-
yis1, medeni durum, pozisyon gibi degiskenler aragtir-
ma modeline diizenleyici degisken olarak eklenebilir.

Altincisi, gelecek arastirmalar Tiirkiye’nin Istanbul
ve Mugla gibi diger biiyiik destinasyonlarinda yer alan
otellerde ¢alisan kadin ¢alisanlar tizerinde yapilabilir.

Fadime Goérmez - Mert Girlek

Yedincisi, arastirma modeli sadece kadin ¢alisan-
lar tizerinde test edilmistir. Gelecek arastirmalar erkek
calisanlardan da veri toplayarak bir kiyaslama yapabi-
lirler.

SONUC

Is aile catigmasi ile ilgili birgok ¢aligma olmasia
ragmen kadmlar lizerinde yapilan caligmalarm son
derece az olmasi bu aragtirmay1 yapmaya motivasyon
saglamigtir. Buradan hareketle, otel igletmelerinde ¢ali-
san kadmlar tizerinde is aile catismasmin detayli olarak
incelenmesi kararma varilmigtir. Bu kapsamda, is aile
catismasinin Onciilleri ve sonuglari ele alinmastir.

Aragtirmanin Antalya ilinde faaliyet gosteren 5
yildizli otel igletmelerinde ¢alisan kadin ¢alisanlardan
iizerinde yapilmustir. Orneklem yontemi olarak kolay-
da ornekleme yontemi kullanilmistir. Verilerin anali-
zinde Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modelle-
mesi kullanilmistir.

Aragtirma bulgularina gore is yiikii, rol belirsizligi,
duygusal celiski is-aile gatismasini artirken, ¢alisma ar-
kadaglar1 destegi is-aile ¢atigmasi tizerinde anlamli bir
etkiye sahip degildir. Ayrica yonetici destegi is-aile ¢a-
tismast1 tizerinde olumsuz ve anlamli bir etkiye sahiptir.
Is-aile ¢atismasr aile tatmini, yasam tatmini, is tatmini
iizerinde olumsuz ve anlamh bir etkiye sahiptir. Is-a-
ile catismasinin hizmet performansi ilizerinde etkisi
anlamli degildir. Ayrica is-aile ¢atigsmasi isten ayrilma
niyetini olumlu ve anlaml olarak etkilemektedir.

Onceki ¢aligmalarda 6nciil ve sonug degiskenle-
rinin bu ¢alismada oldugu gibi detayli incelenmedigi
goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak is aile ¢atigma-
siin Onciilleri olarak is yiikd, rol belirsizligi, yonetici
destegi, calisma arkadaslari destegi ve duygusal geliski,
sonuglart olarak yagam tatmini, aile tatmini, is tatmi-
ni, isten ayrilma niyeti ve is géren hizmet performansi
degiskenleri detayli sekilde incelenmistir. Literatiire
bakildiginda is aile ¢atismasinin 6nciil ve sonuglarinin
otel isletmelerinde kadin galisanlar iizerinde heniiz
sorgulanmadig1 goriilmektedir. Bu durumda, mevcut
aragtirma literatiire degerli bir katkisaglayacaktir.

Uygulamaya katk1 agisindan bakildiginda, bu aras-
tirma kadinlar1 hangi unsurlarin is-aile ¢atigmasi ya-
samaya yonelttigi, hangi unsurlarin ig-aile ¢atigma- sin1
azaltigint ve is-aile c¢atigmasinin ne gibi sonuglar
dogurdugunu ortaya koymustur. Bu bilgilerden yola
¢ikarak arastirmanin hem literatiire hem de uygulama-
cilara faydali bilgiler gésterdigini sdylemek muhtemel-
dir.

Aragtirmanin Antalya’daki 5 yildizli otellerde ¢ali-
san kadinlar lizerinde hazirlanmis olmasi aragtirma-
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nin en biyiik smirliligini olusturmaktadir. Yapilan
arastirma kesitsel bir aragtirmadir. Arastirmada veriler
Tiirkiye’nin Antalya flinde toplanmistir. Bu nedenle,
aragtirma bulgularinin farkli baglamlara (6rnegin di-
ger endustriler ve lilkeler) genellestirilmesinde dikkatli
olunmasi 6nerilir.

Is-aile ¢atigmas1 ve buna etki eden faktorler konu-
sunda yeni ¢aligmalar yapacak arastirmacilar i¢in ni-
tel arastirmalarla derinlemesine goriismeler yapilarak
daha detayli arastirmalar yapilabilir. Ayrica gelecekte
bu konu ¢esitli meslekler tizerinde arastirilabilir ve ki-
yaslamalar yapilabilir.

Gelecek arastirmalar Tiirkiye’nin Istanbul ve Mugla
gibi diger biiyiik destinasyonlarinda yer alan otellerde
caligsan kadin ¢alisanlar iizerinde yapilabilir. Arastirma
modeli sadece kadin ¢alisanlar tizerinde test edilmistir.
Gelecek arastirmalar erkek ¢alisanlardan da veri elde
ederek bir karsilastirma yapabilirler.
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EXTENSIVE SUMMARY

Antecedents and Consequences of Work-Family
Conflict: A Study on Women Hotel Employees

Fadime GORMEZ*, Mert GURLEK

Introduction

In our age, the majority of family members have to be
involved in working life to earn an income. For this reason,
the conflict between work and family roles has become one
of the most serious problems faced by individuals (Giirlek &
Kilig, 2021). In recent years, women'’s labor in working life
has increased visibly. While many women work in a paid
job, they continue to fulfill their housework and parenting
roles (Molina, 2021). Work and family roles are the roles in
which women spend the most time and effort throughout
their lives. Women try to achieve harmony between their
roles in work and family life. If this harmony cannot be
achieved, conflict arises between roles due to the mutual
incompatibility of professional and family roles (Greenhaus
& Beutell, 1985; Cinamon & Rich, 2002; Straut- Eppsteiner,
2021). The fact that the hotel industry is based on working
around the clock causes employees to spend more time at
the workplace. Therefore, hotel employees are not able to
spare enough time for their family and social environment,
and thus more conflicts occur between work and private
life (Kidd & Eller, 2012). Although there are many studies
on work-family conflict in the literature (Frone et al., 1992;
Voydanoff, 1988; Byron, 2005; Xu et al, 2020; Giirlek &
Kilig, 2021), there are very few studies on women (Matsui
et al, 1995; Ozkanli & Korkmaz, 2000; Grice, et al., 2007;
Baysal, 2016; Devi & Rani, 2016; Farradinna & Halim,
2016; Orug, 2019). From this point of view, a detailed
examination of work-family conflict on women working in
hotel businesses can create value for researchers and
practitioners. In this research, it is aimed to reveal the
antecedents and consequences of work-family conflict.

Workload, role ambiguity, supervisor support, co-
workers support, and emotive dissonance are considered as
the antecedents of work-family conflict, and life satisfaction,
family satisfaction, job satisfaction, turnover intention, and
employee service performance as consequences. In this
context, it is questioned which factors lead working women
to experience workfamily conflict, which factors prevent
work-family conflict, and what kind of consequences work-
family conflict has. The Conservation of Resources (COR)
theory has been used to develop research hypotheses
(Hobfoll, 1989; Hobfoll, 2001). Based on the COR, it is
emphasized that workfamily conflict arises when resources
are lost, while work-family conflict decreases when
resources are gained (Grandey & Cropanzano, 1999). Work-
family conflict is a type of conflict that consumes the
resources of the individual. According to the COR, when
resources decrease, negative outcomes may occur in the
family, social and work roles of the individual (Odle-
Dusseau et al,, 2012; Talukder, 2019; Allen et al,, 2020).
Based on the COR, workload, role ambiguity and emotive
dissonance are considered as factors that reduce the time,
energy and physical resources of employees, and manager
support and co-workers support empowering resources are
considered as factors. On the other hand, life satisfaction,
family satisfaction, job satisfaction, turnover intention and
employee service performance are considered as outcomes
resulting from work-family conflict consuming resources.
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As stated above, when the literature is examined, there are
many studies on work- family conflict, but it is seen that the
antecedents and consequences of work-family conflict have
not yet been questioned on female employees in hotel
businesses. For this reason, it is expected that the research
will contribute to the literature. The biggest limitation of
the study is that the research was conducted only on women
working in 5-star hotels operating in the province of
Antalya.

Hypotheses

Conservation of resources theory (COR) provides a
useful theoretical framework for explaining the antecedents
and consequences of work-family conflict (Grandey &
Cropanzano, 1999). According to the COR, individuals exert
effort to acquire, retain, protect and develop valuable
resources (Hobfoll, 1989; Hobfoll, 2001). Resources can be
energies (eg mental), objects (eg car), personality traits,
circumstances (eg marriage) (Hobfoll et al, 1990).
Resources are gained or lost in two basic processes:
resource loss and resource gain (Hobfoll & Freedy, 1993).
The resource loss process highlights that stress will arise
when resource loss or threat of resource loss is present, and
when resource loss cannot be stopped, this will result in a
loss spiral in which more and more resources are lost. The
resource acquisition process, on the other hand, states that
the initial resources can help produce more resources that
accumulate over time, and eventually resources will lead to
an earnings spiral (Hobfoll, 2002; Van Steenbergen et al.
2014).

In this study, workload, role ambiguity and emotive
dissonance are seen as factors that reduce the time, energy
and physical resources of employees, while the supervisor
support and the co-worker support are seen as the factors
that reinforce the resources. On the other hand, in this
research, life satisfaction, family satisfaction, job
satisfaction, intention to leave, and employee service
performance are seen as the results that occur as a result of
work-family conflict consuming resources. Based on the
above arguments, the following hypotheses have been put
forward.

H1: Workload affects work-family conflict positively and
significantly.

H2: Role ambiguity affects conflict
positively and significantly.

work-family

H3: Emotive dissonance positively and significantly
affects work-family conflict.

H4: Co-worker support affects work-family conflict
negatively and significantly.

H5: Supervisor support affects work-family conflict
negatively and significantly.

H6: Work-family conflict affects family satisfaction
negatively and significantly.

H7: Work-family conflict affects life satisfaction
negatively and significantly.
H8: Work-family conflict affects job satisfaction

negatively and significantly.

H9: Work-family conflict affects turnover intention
positively and significantly.

H10: Work-family conflict affects service performance
negatively and significantly
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Method

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) was used in the analysis of the research data. The
population of the research consists of female employees
working in 5-star hotels operating in Antalya. In the scope
of the research, convenience sampling method was used.
During the data collection process, 511 usable data were
obtained.

Findings

According to the findings, while workload (= 0.147;
p<0.001), role ambiguity (= 0.435; p<0.001), emotive
dissonance (= 0.204; p<0.001) had positive and significant
effects on work-family conflict, coworkers support does not
have a significant effect on work-family conflict (= -0.015;
p=0.701). Accordingly, H1, H2, and H3 are supported, while
H4 is rejected. In addition, supervisor support has a negative
and significant effect on work-family conflict (f= -0.153;
p<0.001). Therefore, H5 was supported. Work-family conflict
has a negative and significant effect on family satisfaction (=-
0.127; p<0.001), life satisfaction (f=-0.265; p<0.001), and job
satisfaction (= -0.302; p<0.001). So H6, H7 and H8 are
supported. While work-family conflict has a positive and
significant effect on turnover intention (= 0.442; p<0.001), it
has no significant effect on service performance (= 0.071;
p=0.314). Accordingly, while H9 is supported, H10 is not.

Conclusion

Although there are many studies on work-family
conflict, the very few studies on women enabled this
research to be conducted. From this point of view, it
was decided to examine the work-family conflictin detail
on women working in hotel businesses. In this context, the
antecedents and consequences of work-family conflict are
addressed. The research was conducted on women
employees working in 5-star hotel businesses operating in
Antalya. Convenience sampling method was used as the
sampling method. Partial Least Squares Structural
Equation Modeling was used in the analysis of the data.
According to the research findings, while workload, role
ambiguity, and emotive dissonance increase work-family
conflict, the co-worker does not have a significant effect on
work- family conflict. In addition, supervisor support has a
negative and significant effect on work-family conflict.
Work-family conflict has a negative and significant effect on
family satisfaction, life satisfaction, and job satisfaction.
The effect of work-family conflict on service performance is
not significant. In addition, work-family conflict positively
and significantly affects the turnover intention.

Looking at the literature, it is seen that the antecedents
and consequences of work-family conflict have not yet been
questioned on women employees in hotel businesses. In
this case, the current research will make a valuable
contribution to the literature. In terms of contribution to
practice, this research revealed which factors lead women to
experience work-family conflict, which factors reduce
work-family conflict, and what kind of outcomes work-
family conflict has. Based on this arguments, it is likely to
say that the research shows useful knowledge for both the
literature and practitioners.

The biggest limitation of the research is that the
research was prepared on women working in 5-star hotels
in Antalya. The research is a cross-sectional study. The data
in the research were collected in Antalya Province of
Turkey. Therefore, caution is recommended in generalizing
research findings to different contexts (eg other industries and
countries). For researchers who will conduct new studies on
work-family conflict and the factors affecting it, more detailed
research can be done by conducting in-depth interviews with
qualitative research, and this subject can be researched on
various professions in the future.

Fadime Goérmez - Mert Girlek

Future research can be conducted on female employees
working in hotels in Turkey’s other major destinations such as
Istanbul and Mugla. The research model was tested only on
female employees. Future studies can also make a comparison
by obtaining data from male employees.
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Sosyal medya kullanimi ve bagimliliginin giderek artmastyla birlikte insanlar her tiirlii bilgiye sosyal medya tizerinden ulagir hale gelmistir.
Bilginin yan sira tiiketici deneyimlerinin paylasildigi sosyal medya platformlarindan destinasyonlara yonelik paylagimlar da yapilmaktadur.
Dolayisiyla destinasyonun imajini dogru sekillendirmek ve o destinasyonu dogru tanitabilmek i¢in sosyal medya etkin bir aractir. Bu
caligmanin amact Ankara {1 Kiiltiir ve Turizm Midiirliginiin Instagram uygulamasindaki resmi ve etiketlenmis paylagimlarmi gorsel
ve metinsel analiz ederek Ankaranin destinasyon imajin1 degerlendirmektir. Bu amag dogrultusunda veriler igerik analizi yontemi ve
4K STOGRAM veri madenciligi programu ile incelenmistir. Caligma Ankara {1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiii resmi instagram hesabinin
acildig tarihten 4 Nisan 2022 tarihine kadar yapilmis tiim paylagimlar incelenmistir. Coklu paylagimlarla Ankara 11 Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigiiniin 488 gorseli hashtagleriyle birlikte degerlendirilmistir. Calismada Ankara {1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi’niin etiketlendigi
430 gorsel oldugu tespit edilmistir. Ayrica en gok etkilesim alan fotograflar aragtirmanin bulgularinda yer almaktadir. Aragtirma sonucunda
Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii resmi Instagram hesabi paylasgimlarinda en cok sanat objesi/heykel gérsellerinin ve Ankara hastaginin
kullanildig1 tespit edilmistir. Calismada Ankara 1l Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii resmi Instagram hesabinin etiketlendigi paylagimlarinda
en ¢ok doga/doga peyzaji gorsellerinin ve Ankara hastaginin kullanildig1 sonucuna varilmstir. Bu ¢alismada, Ankara {1 Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliiginiin Ankaranin destinasyon imaj algisi iizerinde ne kadar etkili oldugu arastirlmaktadir. Cahismadan elde edilen sonuca gére
Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Instagram paylasimlari etkili destinasyon imaji olusturulmast igin yeterli olmadigi anlagilmaktadir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Pazarlama, Destinasyon, Destinasyon Imajt, Instagram.

The Effects of Ankara Provincial Directorate of Culture and Tourism Instagram Posts on the Formation of
Ankara’s Online Destination Image

Abstract

With the increasing use and addiction to social media, people have become able to access all kinds of information through social media.
In addition to knowledge, social media platforms, where consumer experiences are shared, are shared about destinations. Therefore, social
media is an effective tool to shape the image and promote that destination correctly. This study aims to evaluate the destination image of
Ankara through visual and textual analysis of the official and tagged posts of the Ankara Provincial Directorate of Culture and Tourism on
Instagram. For this purpose, the data is analyzed with the content analysis method and the 4K STOGRAM data mining program. All the posts
made from the opening of the official Instagram account of the Ankara Provincial Directorate of Culture and Tourism until April 4, 2022,
were examined. With multiple posts, 488 images of Ankara Provincial Directorate of Culture and Tourism evaluated together with hashtags.
In this context, it is determined that there 430 visuals labeled by the Ankara Provincial Directorate of Culture and Tourism. In addition, the
most interactive photographs included in the context results. The context results determined that the images of art objects/sculptures and
the Ankara hashtag mainly used in the official Instagram account posts of the Ankara Provincial Directorate of Culture and Tourism. In the
study, it concluded that nature/nature landscape images and the Ankara hashtag used in the posts where the official Instagram account of
Ankara Provincial Culture and Tourism Directorate is tagged. In this context, it investigated how efficient the Ankara Provincial Directorate
of Culture and Tourism is in the perception of Ankara’s destination image. According to the results obtained from the study, it understood that
the Instagram shares of the Ankara Provincial Directorate of Culture and Tourism are not adequate to create an efficient destination image.
Keywords: Social Media, Marketing, Destination, Destination Image, Instagram.
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GIRIS

Yogun rekabet ortaminda tercih edilebilir olmak
i¢in farklilik ve iyi taraflarin 6n plana ¢ikarilmasi ge-
rekmektedir. Bunu yapacak taraf marka, isletme, sehir
veya bir tilke olabilir. Burada 6nemli olan “tiiketici” sa-
dakatinin elde edilmesi i¢in neler yapilmasi gerektigine
karar verilmesidir. Gelisen bilgi ve iletisim teknolojile-
ri sayesinde tiiketiciler ile aninda saglanan etkilesimin
dogru zamanda, dogru kisilere ve dogru icerikler ile
yapilmasi, verilmek istenen mesajin istenildigi gibi ile-
tilmesi noktasinda olduk¢a 6nemlidir. Taraflar arasinda-
ki iletisim boslugunu azaltmak icin internet araciligryla
zaman iginde farkli uygulamalar gelistirilmis ve boylece
gecmisin geleneksel insan etkilesimleri degismis, ile-
tisim igin yeni kopriiler olusturulmustur (Chen & Lin,
2019). Dolayistyla giiniimiizde insanlar arasindaki an-
lik iletisimin saglandig1 sosyal medya bu noktada kritik
rol oynamaktadir. Sosyal medya; tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerinin daha iyi anlasilmasina yardimci olabilmek
adina dogru bir iliski yaratma yoludur (Nadda, Dadwal
& Firdous, 2015). Kisilerden markalara, isletmelerden
sektorlere, siyasetten sehir ve {ilke tanitimlarina kadar
uzanan genis bir kullanim alani olan sosyal medya saye-
sinde bilgi iiretme, deneyimleme ve paylagsma gibi akti-
vitelerde degisimler yasanmaya baglanmistir.

Sehirlerde diizenlenen kiiltiirel faaliyetler sehrin
markalasmast ve pazarlamasinda oldukea etkilidir.
Sosyal medyanin insanlar tizerindeki etkisinin gittikce
artmastyla birlikte destinasyon imajini gelistirmek ve
destinasyona yatirim ¢ekmek igin yapilan kiiltiirel faa-
liyetler sosyal medya tizerinden insanlara iletilmektedir
(Apaydin, 2014: 131). Sosyal medya, internetin yay-
ginlagmast ile yogun olarak kullanilmaya baglanmustir
(Ozgoban, 2019). Bu durum agizdan agiza iletisimin
sosyal medyadaki iletisim hali olan elektronik agizdan
agiza iletisimi artirmigtir. Dolaysi ile sosyal medya
elektronik agizdan agiza iletisimle turizmi de etkilemek-
tedir. Agizdan agiza iletisimin elektronik hali kitlelere
ulagimui kolaylagtirmistir. Sosyal medya, turizm isletme-
leri veya destinasyonlar hakkinda yorum yapma, yapilan
yorumlar1 okuma, paylasimlara oy verme ve/veya gor-
sel paylasim yapmayi saglayan siteler (tripadvisor.com,
kayak.com, expedia.com, booking.com, hotels.com) ile
elektronik agizdan agiza iletisim imkan: saglamaktadir.

Teknoloji ve turizmin etkilesimi, turizmin dogasi-
n1 ve turizm endiistrisi hakkindaki algilamalara kokli
degisiklikler getirmistir (Buhalis & Law, 2008). Sosyal
medyanin en giiglii kanallarindan Instagram, turizm
destinasyonlarinin imajinin belirlenmesi ve yonetil-
mesinde biiyiik bir 6neme sahiptir. Pazarlama islet-
meleri, sehirleri tanitmak i¢in Instagram uygulamasini
kullanmaya baglamistir (Fokkema, 2016). Destinasyon
pazarlama isletmelerinin Instagram kullanimina iligkin
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bilgilerle ilgili olarak akademik literatiirde arastirma
boslugu bulunmaktadir. Akademik literatiirdeki boslu-
gu doldurmak amaciyla calismada Ankaranin destinas-
yon imajinda sosyal medyanin ne kadar ve nasil etkili
oldugunu arastirmak adina Ankara Il Kiiltiir ve Turizm
Miudirligine ait Instagram sayfasi incelenmektedir.

Bu ¢alismada Ankara I Kiiltiir ve Turizm Miidiir-
lagirniin paylasimlari ile Ankaranin destinasyon ima-
jinin genel gercevesi ¢ikarilmaya calisilmistir. Calisma
kapsaminda 6ncelikle sosyal medya ve sosyal medya pa-
zarlamasi, destinasyon imaji ve elektronik agizdan agiza
iletisim gibi konulara deginilmekte ardindan 4K STOG-
RAM programi ile Ankara il Kiiltiir ve Turizm Miidiir-
ligine ait Instagram hesabi analiz edilmektedir.

Calismada, Cumhuriyetin Ankarada ilan edilmesi,
Tiirkiyenin her yerinden go¢ almig olmasi, Tiirkiye'nin
ikinci biiytik sehri olmasi, Roma hamami, Kral Mi-
das’in tiimiliisti, Anitkabir, Hact Bayram-1 Veli Cami,
kale gibi tarihi, turistik ve kiiltiirel degerlere sahip
olmasi, ulagim sistemlerinin gelismis olmasi, kongre
ve fuar turizmi i¢in uygun olmasi, saghk turizmi icin
geslistirilebilir bir topografyaya sahip olmasi, Avrupa
Yilin Miizesi ve Masumiyet Miizesi 6diillerini alan bir
miizeye sahip olmasi (Ntv, 2022) ve uluslararas: zincir
otellerinin olmas gibi sebeplerden 6tiirti Ankara arag-
tirma alani olarak secilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Sosyal Medya ve Pazarlama

Insanlar kadar isletmeler de biiyiik capli degisimle-
re kayitsiz kalamazken gerceklesen degisimlere uyum
saglamak icin sosyal medya belirleyici bir faktor ol-
mugtur (Ozgoban, 2019). Dolayistyla sosyal medya iyi
bir halkla iliskiler araci haline gelmistir. Sosyal medya,
temel olarak internet {izerinden erisime acik ¢esitli ki-
siler tarafindan gelistirilen ¢evrimici iceriktir ve hedef
kitleyle iletisim kurmak i¢in bir ara¢ olmanin 6tesinde,
arkadaslar, aile ve hatta isletmelerle sosyal ve profes-
yonel iliskilerin kurulmasi, siirdiiriilmesi ve gii¢lendi-
rilmesi i¢in firsat tanimaktadir (Brogan, 2010; Hajli,
2015; Jacobson, Gruzd & Hernandez-Garcia, 2020).
Pazarlama baglaminda, sosyal medya, insanlarin ag-
lar olusturdugu, hayatlarindaki anlari, bilgi ve/veya
duygular1 paylastig1 ve iliskiler kurdugu cesitli iletisim
platformlar: olarak kabul edilmektedir (Bullas, 2014;
Shen, Luong, Ho & Djailani 2020; Li, Larimo & Leoni-
dou, 2021). Sosyal medya iizerinden planlanan pazar-
lama faaliyetleri herhangi bir satis yontemi olarak de-
¢il, satiglar1 arttirmaya yonelik stratejik iletisim siireci
olarak karsimiza ¢tkmaktadir (Imre, 2020). Giiniimiiz-
de sosyal medyanin, ortak ilgi alanlar1 ve degerlerden
olusmasina izin veren sosyal medya platformlari; Face-



Ankara’'nin Cevrimigi Destinasyon imajinin Olugmasinda Ankara Il Kiiltir ve Turizm Miidiirligi Instagram Paylagimlarinin Etkileri

book, Instagram, Twitter, Youtube gibi ¢esitli icerik ve
mikroblog platformlar: tarafindan desteklenmektedir
(Kaplan & Haenlein, 2010). Sosyal medya platformla-
r1 insanlar1 birbirine baglamak i¢in kullanilan iletisim
baglaridir. Bu iletisim baglar1 sayesinde insanlar bilgi-
ye, fikirlere ve firsatlara erigsebilmektedir (Nadda, Da-
dwal & Firdous, 2015). Insanlar, bilgi iiretmek ve de-
neyimlerini gonderiler, tweetler, paylasimlar, begeniler
ve incelemeler yoluyla paylasarak arkadaslarina, islet-
melere ve daha genis cevrimici topluluklara iletmek
amaciyla sosyal medyay: kullanmaktadirlar (Jacobson,
Gruzd & Hernandez-Garcia 2020). Bir¢ok insanla ile-
tisim kurmanin yenilikgi bir araci olan sosyal medyada
etkilesim; kullanicilarin ¢evrimi¢i topluluktaki diger
kullanicilar ile kolayca iletisim kurabilmesi ve bilgi
alisverisinde bulunabilmesi ile gerceklesmektedir (Bul-
las, 2014). Glintimiizde kullanicilarin ¢ogu herhangi
bir konu veya iiriine yonelik bilgi almak igin ilk olarak
sosyal medya platformlarina bagvurmaktadir. Ozellikle
bir iiriin hakkinda bilgi almak isteyen kullanicilar iirii-
nii sunanlardan ziyade o tiriinii birebir deneyimlemis
kullanicilarin fikirlerini dikkate alabilir. Sosyal medya
platformlari, geng tiiketicilerin arkadaslariyla veya ter-
cih ettikleri markalarla iletisim ve etkilesim i¢inde bu-
lunmalar giinlitk hayatlarinin vazgegilmez bir pargasi
haline gelmistir. Bu ¢evrimici sosyal aglar, geleneksel
iletisim, bilgi edinme, tiiketici iliskileri ve deger yarat-
ma yollarini degistirmektedir (Hazzam, 2021). Sosyal
medya baglaminda, motivasyonlar faydaci ve hedonik
amaglardan (6rnegin tesvikler, eglence) iliskisel neden-
lere (6rnegin; 6zdeslesme, marka baglantis1) kadar de-
gisebilmektedir (Li, Larimo & Leonidou, 2021). Sosyal
medya kullanimyi, insanlarin yagayiglarini, 6grenme ve
birbirleriyle baglanti kurma bicimlerini degistirirken,
sosyal medyanin tanitilmasi ve kullanilmasiyla birlik-
te isletmeler de degistirmektedir (Jacobson, Gruzd &
Hernéndez-Garcfa, 2020). Ozel sektorde, sosyal medya
genellikle mal ve hizmetleri tanitmak ve satmak i¢in
bir iletisim araci olarak kullanilirken; kamu sektoriinde
ise sosyal medya genellikle bilgi paylasmak ve kullanic
katilmini tegvik etmek i¢in kullanilmaktadir. (Nadda,
Dadwal & Firdous, 2015; Royle & Laing, 2014). Ancak
kamu sektoriinde de mal ve hizmetlerin tanitilmasi i¢in
kullanilmalidir. Ctinkii ayni 6zel sektérde oldugu gibi
kamu sektoriinde de amaca yonelik olarak sunulan trii-
niin tanitiminin ve bilgi paylagiminin yapilmasi oldukga
onemlidir. Ozellikle destinasyonlarin tanitimi igin dev-
letin ilgili kuruluglar: tarafindan sosyal medyanin aktif
kullanim1 destinasyonun daha fazla kisi tarafindan bi-
linmesi ve ilgi gekmesi noktasinda etkili olabilecektir.

Sosyal medya literatiiriiniin sistematik inceleme-
sinde, Kapoor ve ark. (2018), sosyal medyanin bir pa-
zarlama araci olarak genis capta benimsendigini tespit
etmistir (Jacobson, Gruzd & Hernandez-Garcia, 2020).
TV, gazeteler, dergiler gibi geleneksel pazarlama arag-
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larinin pahali olmasi ve sinirli bir hedef pazarini kap-
samasi sebebiyle cevrimici pazarlama etkinlikleri i¢in
onemli bir ara¢ haline gelen sosyal medya pazarlamasi
daha cok tercih edilmektedir (Nadda, Dadwal & Fir-
dous, 2015; Chen & Lin, 2019). Sosyal medya pazar-
lamas; tiketicilerin satin alma davraniglarini olumlu
yonde etkilemek amaciyla sosyal medyayr kullanan
ticari pazarlama olaylar1 veya siiregleri olarak tanim-
lanmaktadir (Chen & Lin, 2019). Sosyal medya pa-
zarlamasy; “bir kurulusun paydaslar i¢in degeri olan
teklifleri olusturmak, iletmek, sunmak ve degis tokus
etmek icin sosyal medya teknolojilerinin, kanallarinin
ve yazilimlarinin kullanilmasr” anlamina gelmektedir
(Jacobson, Gruzd & Herndndez-Garcia, 2020:2). Sos-
yal medya pazarlamasini, sosyal medya teknolojile-
rinin, kanallarinin ve yazilimlarinin kullanilmasi, bir
kurulusun paydaslar1 i¢in degeri olan teklifleri olus-
turmasy, bilgilerin iletmesi ve sunulmas ile degis tokus
yapilmasi olarak tanimlamaktadir (Ibrahim & Aljarah,
2021). Bir bagka tanima gore ise sosyal medya pazar-
lamasy; genellikle tiiketiciler/izleyiciler veya belirtilen
taraflar arasinda olan, bir igsletme/mal/hizmet tarafin-
dan olusturulan, kullanicilarin deneyimlerini birbirleri
ile paylasmalarina izin veren ve iriinlerin tanitilmasi-
n1 saglamak ve bilinirligini arttirmak amaciyla sosyal
medya platformlari ile yapilan pazarlama faaliyetleridir
(Dwivedi, Kapoor & Chen, 2015). Sosyal medya ve sos-
yal medya pazarlamasinin destinasyonlar noktasinda
ele alinmasina yonelik pek ¢ok ¢aligma bulunmaktadir
(Unal, 2020; Lim, Ahmad, Rasul & Parvez, 2021; Shar-
min vd., 2021; Kumpu, Pesonen & Heinonen, 2021;
Kunt & Hassan, 2021; Aydin & Ipar, 2021; Yapic1 & Oz-
den, 2021; Kiligarslan & Albayrak, 2022).

Insanlarin birbirleri arasinda iletisim kurma, etki-
lesimde bulunma veya isletmelerin {iriinlerini tanitma
faaliyetleri gibi destinasyonlarin tanitimu iilke, bolge, il
veya ilge gibi farkli cografi diizeylerdeki kuruluslarin
destinasyon pazarlama igletmeleri tarafindan yapil-
maktadir (Kotler ve Keller, 2009:24). Insanlar sadece
birbirleri ile iletisim kurmak veya bir iiriin hakkinda
bilgi sahibi olmak diginda artik herhangi bir destinas-
yona gitme fikrine karar vermek i¢in sosyal medya
platformlarina basvurmaktadir. Dolayisiyla destinas-
yonlar1 tanitma gorevini listlenen isletmeler de desti-
nasyonlar1 pazarlamak i¢in sosyal medya platformla-
rindan yararlanabilmektedir.

Destinasyon Imaji ve Elektronik Agizdan Agiza
fletisim

Imaj, destinasyon se¢iminde énemli bir etkiye sa-
hiptir. Turizm destinasyonunun imaji ise, biiytik ikna
glicii nedeniyle hem akademik hem de profesyonel
alanlarda olduke¢a 6nemlidir. Destinasyon imaji, turis-
tin karar verme siirecinde ve turistin destinasyondaki
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sonraki davranisinda ayrica 6nemli bir yer turmaktadir
(Carballo, Arafia, Ledn, C., Gonzalez & Moreno, 2011).
Bu nedenle imajin 6nemli bir islevi yerine getirdigi ve
bir destinasyonun turistik gelisimine olumlu katki sag-
ladig1 s6ylenebilir (Hunt, 1975). Destinasyon imaji,
destinasyonla ilgili duygularin, inanglarin, fikirlerin
ve turistlerin izlenimlerinin birlesimidir (Crompton,
1979). Turizm igin turistlerin duygularini, inanglarini,
fikirlerini belirlemek ¢ok énemlidir. Siyasi ve ekonomik
dalgalanmalardan hizh etkilenen turizm sektériinde po-
tansiyel turistler deneyim kazanmus kisilerin paylagimla-
rina dikkat etmektedir. Turizm destinasyonunun imajini
turistlere ulastiran gesitli bilgi kaynaklari bulunmakta-
dir. Resmi destinasyon web siteleri seyahat edenler i¢in
6nemli birer bilgi kaynag: olmakla birlikte destinasyon
imajini sekillendiren sosyal aglar, yorum siteleri, bloglar
ve arama motorlarindaki iceriklerde 6nemli bir yer tes-
kil etmektedir (Bayram, Keles & Bayram, 2017).

Sosyal medyanin turizmde 6nemli bir bilesen oldu-
gu savunulmaktadir (Zeng & Gerritsen, 2014; Filieri &
McLeay, 2014, Filieri, Lin, Pino, Alguezaui & Inversi-
ni, 2021). Sosyal medya ve 6zellikle elektronik agizdan
agiza iletisim (eWOM), turistlerin, turizm kararlarryla
iliskili karmagsikligi, belirsizligi veya riskleri azaltmasi-
na yardimci olmaktadir (Papathanassis & Knolle, 2011;
Weisberg, Teeni & Arman, 2011).

Turizm sektorii elektronik agizdan agiza iletisim
yolu ile olusan destinasyon imajina daha ¢ok 6nem
vermeye baslamustir. Elektronik agizdan agiza ileti-
sim ipuglar1 destinasyon imajini etkiledigi gibi turistik
bir destinasyonun imajin1 dl¢me ve degerlendirmede
6nemli bir yer tutmaktadir. eWOM gorsel ipuglari, sos-
yal medya platformlarina gore farklilik gosterebilmek-
tedir. Genel olarak bahsedilecek olursa, eWOM gorsel
ipuglari; olumlu yorum, olumsuz yorum, yorum sayis,
begeni, begeni sayisi, yorum yapanlarin kimliklerinin
gercek kisi veya sahte hesap olmasi ve isletmenin yapi-
lan yorumlara cevabi olarak siralanabilmektedir. eWOM
ipuglar1 gorsel olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Park vd.
(2007) ¢aligmalarinda tiiketicilerin niyet ve davranislari-
ni1 belirlemede sozstiz, gorsel ipuglarinin daha gticlii tah-
min glclini vurgulamaktadir. eWOM ipuglarina gore
destinasyonun imajini aragtirarak satin alma karar sii-
recinde olan turist dogru bilgiye ulasmay1 hedeflemek-
tedir. Binlerce yorumun yapildig, herkesin ulasabildigi
derecelendirme ve yorum siteleri turist i¢in bilgiye hizh
ulasabildigi i¢cin 6nemlidir. Turistin destinasyon ile ilgili
bilgiye derecelendirme ve yorum sitesinden ulastigini bi-
len turizm isletmeleri i¢in sosyal medya yonetimi 6nem
kazanmaya baglamistir. Ciinkii turizm, finansal, giiven-
lik, sosyal ve psikolojik riskler dahil olmak tizere farkli
risk tiirlerine sahip soyut bir tirlindiir (Swarbrooke &
Hormer, 1999; Decrop, 2006). Turist ve turizm isletme-
leri bu riskleri en aza indirmek istemektedir. eWOM'un
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esas olarak turistlerin niyetlerini ve kararlarini gorsel
ipuglar1 yoluyla etkiledigini ortaya koymaktadir (Filieri,
Lin, Pino, Alguezaui & Inversini, 2021).

Konu ile ilgili, Keles ve Bayram (2017), Erzincan
doga sporlarini destinasyon imaji agisindan ¢evrimigi
312 gorsel inceledikleri ¢alismalarinda, Erzincan doga
sporlarina iliskin gorsellerde en ¢ok yer alan doga spor
tirlerinin yamag paragiitii, rafting ve base jumping
oldugu sonucuna ulagsmislardir. Kuhzady ve Ghasemi
(2019), Portekiz’in Instagramdaki 6ngoriilen destinas-
yon imajina yonelik yaptiklari ¢aligmada, Portekiz'in
ongoriilen destinasyon imajlarina dogal ¢ekiciliklerle
ilgili 6zelliklerin hakim oldugu ve yiyecek igecek kate-
gorisi takipgiler i¢in en ilgi ¢cekici kategori olarak tespit
edilmistir. Ayrica Bayram, Mutafoglu ve Boztepe Tas-
kiran (2020), destinasyon markasi imaji ve tercihinde
elektronik agizdan agiza iletisimin (eWOM) rolii iize-
rine yaptiklari ¢aligmalarinda, sosyal medyadaki elekt-
ronik agizdan agiza iletisim igeriklerinin katilimcilarin
destinasyon markasi tercihine ve imajina etki edebilen
bir faktor oldugu sonucuna ulagmuistir.

Akgoz, Ismanova ve Mamezova (2021), destinas-
yon tanitiminda sosyal medyanin 6nemi iizerinde ¢a-
ligmiglar ve Kirgizistanin tarihi ve turistik degerlerinin
tanitim1 ve pazarlamasi ile ilgili resmi ve organize bir
sosyal medya kullaniminin olmadig, paylasimlarin ise
agirhikli olarak Facebook ve Instagram iizerinden yapil-
dig1 sonucuna varilmastir. ilgili caligmada Kirgiz kiiltiirii
ve yiyecek icecegine dair herhangi paylasima rastlanma-
mis olmasi dikkat ¢ekici sonuglardan birisidir.

Huertas ve Martinez-Rolan (2020), ¢aligmalar: des-
tinasyonlarin 6nceki siralamalara gore popiilerligini ve
destinasyon pazarlama isletmeleri i¢in kullanighiligini
ol¢mek icin Instagramvda olusturulan etki faktorintin
katkisini gostermektedir. Literatiirdeki ¢alismalar des-
tinasyon imaji, destinasyona yonelik tutum ve seyahat
niyeti tizerindeki eWOM etkisini analiz ettikleri iize-
rine galisma yapmustir (6rn., Huertas, Martinez-Rolan
2020; Jalilvand vd., 2012; Kuhzady, Ghasemi 2019; Sun,
Ryan & Pan, 2015; Gonza Xlez-Rodriguez, Martinez-
Torres & Toral, 2016; Akgoz, Ismanova & Mamezova
2021; Bigne vd., 2019), eWOM’un gorsel ipuglarinin
destinasyon imaj1 tizerindeki etkisine iliskin aragtirma
eksikligi vardir. eWOM gorsel ipuglarinin destinasyon
imajini etkileyip etkilemedigini aragtirmamustr.

YONTEM

Caligmada 04 Nisan 2022 tarihine kadar Ankara
hakkinda Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiiniin
(AIKTM) paylagimlari ve Ankara’ya ydnelik kullanilan
hashtaglerin gorsel ve metinsel olarak analiz edilmesi
amaglanmaktadir. Aragtirma {i¢ agsamadan olusmakta-
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dir. Ik agamada, Instagram’in masaiistii uygulamasin-
dan AIKTM’nin biitiin paylagimlar1 incelemeye alinarak
gorsel ve icerik olarak analiz edilmektedir. AIKTM’nin
resmi Instagram hesabinda 190 paylasim tespit edilmis-
tir. Instagram bir hesapta tek seferde birden ¢ok fotograf
bir arada paylasilsa dahi bunu tek bir paylasim olarak
algilayarak toplam paylasim (gonderi) sayisini ona gore
belirlemektedir. Dolaysiyla AIKTM’nin toplam pay-
lasim sayis1 190 olarak goziikse bile ¢oklu paylagimlar
da yapmis olmasindan dolay: 488 paylasim analize da-
hil edilmistir. Ayni zamanda ilgili instagram hesabinin
etiketlendigi 430 paylasimda analiz edilmistir. Tkinci
asamada Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiiniin en
cok kullandig1 hashtagler incelenmistir. Ugiincii asama-
da ise Ankara’ya ait en ¢ok etkilesim almus ve etiketlen-
mis gorseller belirlenmistir ve incelenmistir.

Arastirma Alan Se¢im Siireci

Caligmanin arastirma alani olarak Ankara secil-
mistir. Ankaranin arastirma alani olarak secilmesinde;
Instagram uygulamasinda 56.641.000den fazla gonde-
ri, yorum ve hashtag yapilmasi, Tiirkiyenin en biiyiik
ikinci gehri ve baskenti olmasi, Eymir Goli, Mogan
Goli, Nallthan Kus Cenneti (191 kus ¢esiti bulunmasi)
Atatiirk Orman Ciftligi, Goksu Parki, Harikalar Diyari,
Kugulu Park, Altin Park, Kizilcahamam Soguksu Mil-
li Parki, Anadolu Medeniyetler Miizesi ve Anitkabir
gibi tarihi ve dogal giizelliklere sahip olmasi, kiiltiirel
olarak bir¢ok degeri barindirmas: (seymenlik gelene-
&i, ahilik gelenegi, baglama yapimi, Hac1 Bayram Veli
felsefesi vb.) etkili olmustur.

Literatiir incelendiginde trdeki 81 ilin turizm pa-
zarlamasina yonelik 6zel olarak olusturulmus ve faali-
yette olan bircok sosyal medya hesabi bulunmaktadir.
Instagram uygulamas! tizerinden goturkiye platformu-
nun baglattig1 proje ile 81 ile ait instagram tanitim hesa-
b1 olusturulmustur bu hesaplar incelendiginde ankara
destinasyonunda daha az gecelik konaklama verilerine
sahip destinasyonlar ¢ok daha fazla igerik paylasim be-
geni, yorum ve hashtaglere sahip oldugu goralmistiir
(GoTirkiye, 2022). Bu nedenle ankara destinasyonu-
nun potansiyelinin altinda turizm pazarlama faaliyet-
leri gosterdigi soylenebilir.

Arastirmanin Alan Se¢im Siireci ve Veri Toplama
Arac

Bu arastirmada Ankara destinasyonunun sosyal
medya imajinin 6nemini ortaya gikarmak amaciyla veri
madenciligi teknigi kullanilmigtir. Caligma Ankara il
Kiilttir ve Turizm Miidiirliigii resmi instagram hesabinin
agildigr tarihten 4 Nisan 2022 tarihine kadar yapilmus
tim paylagimlar incelenmistir. 4 Nisan 2022 aragtirma-
nin verilerinin ¢ekidigi tarih olmasi sebebi ile son payla-
sim giinii olarak belirlenmistir. Aragtirma etik kurul izni
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gerektirmeyen veriler ile yapildig: icin etik kurul onay
raporu alinmamustir. Incelenen 6rnekler, fotografik ve
metinsel verileri igermektedir. Calismada gorsel igerik
analizi ve icerik analizi benimsenmistir. Paylagilan fotog-
raflar icin gorsel icerik analizi kategorilestirmeyi gerek-
tirmigtir. Gorsel icerik analizi igin Instagram’in masatistii
uygulamasi kullanilmistir. Tiim fotograflar gézden gegi-
rilmistir ve Song ve Kim (2016) ¢alismasina dayanarak;
1) Modern Mimari, 2) Sanat Objesi/Heykel, 3) Festival/
Ritiiel, 4) Yemek/Restoran, 5) Bos Zaman Etkinligi/Tesis,
6) Doga/Doga Peyzaji, 7) Kentsel Peyzaj, 8) Dini Yap/
Nesne, 9) Geleneksel Sanat Eseri/Nesnesi, 10) Geleneksel
veya Tarihi Yapi, 11) Ulastirma/Altyapi, 12) Olagan Du-
rum ve 13) Diger olmak tizere 13 gruba ayrilmstir.

Verilerin Analizi

Aragtirmada elde edilen bulgularin analizleri 4K
STOGRAM programu ile yapilmistir. 4K STOGRAM
programi agik erisimi olan Instagram hesaplarinin pay-
lagimlarini incelemeye izin veren ticretsiz bir program-
dir. Ad1 gegen programla secilen hesap paylasimlarin-
daki hashtag, paylagim say1si, yorum sayis1 ve konum
gibi bilgiler icerik analizi de yapilarak degerlendiri-
lebilmektedir. Programin bu 6zellikleri ile incelenen
paylasimlarin simniflandirilmasini kolaylastirmaktadir
(4K STOGRAM, 2022).

Verilerin analizi i¢in éncelikle Ankara Il Kiiltiir ve
Turizm Mudirltigii instagram hesabi iki kategoriye ay-
rilmugtir. 11k kategori ilgili instagram hesabinin kendi
paylagimlarinin analiz edilmesine yoneliktir. Bu pay-
lasimlar ana sayfada 190 olarak tespit edilmistir. Her
paylasimin kendi i¢inde birden fazla icerik (fotograf,
hashtag ve yorum) bulunmaktadir. Bu nedenle ilgili
paylagimlar tek tek incelendigi zaman 488 fotograf ve
bunlara iligkin hastagler tespit edilmistir. Tkinci katego-
ri ise ilgili instagram hesabina etiketlenen gonderileri
analiz edilmistir. Bu paylasimlar ana sayfada 130 olarak
tespit edilmistir ve her paylasimin kendi igerisinde bir-
den fazla igerik barindirmasi sebebi ile 430 fotograf ve
bunlara iliskin hastagler tespit edilmistir. Tespit edilen
veriler analize tabi tutulmustur. Instagram uygulama-
sinda daha fazla etkilesim alabilmek farkli topluluk-
lara ulagabilmek ve daha fazla begeni ve yorum alabil-
mek i¢in iceriklerin agiklama kisimlar1 bulunmaktadir.
Agiklama kisimlarinda genellikle kisa kelime 6bekleri
girilmesine imkan veren hastag adi verilen alanlar olus-
turulabilmektedir. Bu hastagler sayesinde igerikler ko-
lay aranabilmekte ve 6ne ¢ikarilmaktadir. Ankara des-
tinasyonunda 6ne ¢ikan imaj boyutlar1 belirlemek ve
ilgili detinasyonun ne tiir konularla iligkilendirildigini
belirlemek amaciyla metinsel bir analiz yapilmasi plan-
lanmigtir. Calismada Ankaranin, Tiirkiyenin baskenti
olmasi, tarihi ve turistik destinasyonlarmimn sayisinin
fazla olmas, turistler tarafindan merak uyandirmasi ve
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daha 6nce Ankaranin destinasyon imajini sosyal medya
aracilig1 ile analiz eden herhangi bir ¢alismaya rastlan-
mamast etkili olmugtur. Ankaranin gecelik konaklama
verileri; 5.181.689'dur (Ankara 1l Kiiltiir ve Turizm Mii-
dirliigii, 2022). Bu istatistikler Ankaranin destinasyon
pazarlamasinin 6zellikle sosyal medya kanallar aracilig
ile daha etkin yapilmasi gerektigini gostermektedir.

BULGULAR

Instagramuygulamasinda AnkaralKiiltiirve Turizm
Miudirligtrniin yapmisoldugu 488 fotograf destinasyon
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Etkinligi/Tesis” kategorisi, %9,9'unu “Festival/Ritii-
el” kategorisi, %9,2’sini “Geleneksel veya Tarihi Yapr”
kategorisi, %8,4’inii “Diger” Kategorisi, %2,9'unu
“Dini Yapi/Nesne” kategorisi, %2,4tinti “Kentsel Pey-
zaj” kategorisi, %2,2’sini “Olagan Durum” kategorisi,
%1,4’inu “Yemek/Restoran” kategorisi, %1,2’sini “Mo-
dern Mimari” kategorisi, %0.2’sini “Geleneksel Sanat
Eseri/Nesnesi” kategorisi ve %0’1n1 “Ulastirma/Altyap1
kategorisi olusturmaktadir.

Instagram uygulamasinda paylasim yapilan her
gonderinin bir agiklama kismi bulunmaktadir. Bu yazi

Tablo 1. Ankara 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Resmi Instagram Hesabi Paylagimlarinin Gérsel
I¢erik Analizi (n=488)

Destinasyon imaj Boyutlar1 Say1 (n) Yiizde (%)
Modern Mimari 6 1,2
Sanat Objesi/Heykel 130 26,6
Festival/Ritiiel 48 9,9
Yemek/Restoran 7 1,4
Bos Zaman Etkinligi/Tesis 63 13
Doga/Doga Peyzaji 110 22,6
Kentsel Peyzaj 12 2,4
Dini Yap1/Nesne 14 2,9
Geleneksel Sanat Eseri/Nesnesi 1 0,2
Geleneksel veya Tarihi Yap: 45 9,2
Ulastirma/Altyapi 0 0
Olagan Durum 11 2,2
Diger 41 8,4
TOPLAM 488 100

imaj boyutlarma gore smiflandinlmistir ve Tablo
lde listelenmistir. Ilgili tabloya gére paylagimlarin;
%26,6’s1n1 “Sanat Objesi/Heykel” kategorisi, %22,6’s1n1
“Doga/Doga Peyzaji” kategorisi, %13’iinii “Bos Zaman

alaninda daha ¢ok kullaniciya ulagsmak, yiiksek etkile-
sim saglamak, daha fazla begeni almak ve takipgi ka-
zanmak icin istenilen miktarda hashtag yazilabilmek-
tedir. Paylasilan icerikle alakali veya igerikten bagimsiz

Tablo 2. Ankara II Kiiltiir ve Turizm Midiirliigii Resmi Instagram Hesab1 Paylagimlarinda En Sik

Kullanilan Hashtagler
Hashtag 1 2 3
Tarihi Binalar ve Kiiltiirel Miras  #history #anatolia #culturecityankara
Kiiltiirel Etkinlikler #haftasonugezisi #ankaraiktm #goankaraofficial
Parklar ve Bahgeler #nature #ulus #sereflikochisar
Moda #TurkishGreen #melikehatun #travel
Turizm Tesisleri ve Altyap1 #polath #hirfanlibaraji  #tuzgéli
Eglence #turizmsehriankara  #Visitankara06  #baskent
Dogal Manzara #karagol #altindag #g6lbast
Yerel Mutfak #tradional #nallthan #beypazari
Rereasyon ve Spor #kuscenneti #lake #Turkey
Insanlar ve Yerel Halk #discover #history #goturkey
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her konuda kelime ve kelime gurubu hashtag olarak ve Kiiltiire] Miras” kategorisinde “#history”, “Kiiltiirel

kullanilabilmektedir. Etkinlikler” kategorisinde “#haftasonugezisi”, “Parklar

Tablo 2. Ankara II Kiiltiir ve Turizm Midiirliigii Resmi Instagram Hesab1 Paylagimlarinda En Sik
Kullanilan Hashtagler

Hashtag 1 2 3
Tarihi Binalar ve Kiiltiirel Miras  #history #anatolia #culturecityankara
Kiiltiirel Etkinlikler #haftasonugezisi #ankaraiktm #goankaraofficial
Parklar ve Bahgeler #nature #ulus #sereflikochisar
Moda #TurkishGreen #melikehatun #travel
Turizm Tesisleri ve Altyapi #polath #hirfanhbaraji  #tuzgolu
Eglence #turizmsehriankara  #Visitankara06  #baskent
Dogal Manzara #karagol #altindag #golbast
Yerel Mutfak #tradional #nallthan #beypazari
Rereasyon ve Spor #kuscenneti #lake #Turkey
Insanlar ve Yerel Halk #discover #history #goturkey

Tablo 2'de Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii ve Bahgeler” kategorisinde “#nature”, “Moda” katego-
Resmi Instagram hesabinin paylasimlarinda kullanilan  risinde “#TurkishGreen”, “Turizm Tesisleri ve Altya-

» o«

hashtagler listelenmistir. Buna gore; “Tarihi Binalar p1” kategorisinde “#polatli”, “Eglence” kategorisinde

Gorsel 1. Ankara 11 Kiiltiir ve Turizm Midiirliigii Resmi Instagram Hesabinin Paylagimlarinda En
Fazla Etkilesim Alan Fotograflar
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“#turizmsehriankara’, “Dogal Manzara” kategorisinde
“#karagol’, “Yerel Mutfak” kategorisinde “#tradional’,
“Rekreasyon ve Spor” kategorisinde “#kugcenneti” ve
“Insanlar ve Yerel Halk” kategorisinde “#discover” ke-
limeleri en sik kullanilan hashtagler oldugu tespit edil-
mistir.

Instagram uygulamasinda en ¢ok etkilesim alan
paylasimlar, begeni ve yorumlarin 6l¢iilmesiyle olus-
maktadir. Ankara il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Res-
mi Instagram hesabinin paylasmis oldugu en sik etkile-
sim alan dort fotograf Gorsel 1de verilmektedir. Turizm
tanitimi i¢in sosyal medya araglarini kullanan resmi
kurumlar ve ilgili destinasyonlara ait ¢ekici gorselleri
paylasarak etkilesim olusturmay1 6nemsemektedirler.
Turistlerin destinasyonlarla ilgili bilgi sahibi olmasi ve
tercihlerini yaparken etkilenmesi amaciyla farkli tema-
larda sosyal medya paylasimlar1 yapilabilmektedir.

Aybike Yalgin - Ayse Seng6z

Tablo 4’te Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Midiirligii
Resmi Instagram hasabinin etiketlendigi paylagimlarin-
da kullanilan hashtagler listelenmigtir. Buna gore; “Ta-
rihi Binalar ve Kiiltirel Miras” kategorisinde “#ankara’,
“Kiltiirel Etkinlikler” kategorisinde “#street’, “Parklar
ve Bahgeler” kategorisinde “#anitkabir’, “Moda” kate-
gorisinde “#ankaragezi”, “Turizm Tesisleri ve Altyap1”
kategorisinde “#altindag”, “Eglence” kategorisinde “#vs-
cocam, “Dogal Manzara® kategorisinde “#kegioren’,
“Yerel Mutfak” kategorisinde “#dagkizagr’, “Rekreasyon
ve Spor” kategorisinde “#fotografheryerde” ve “Insanlar
ve Yerel Halk” kategorisinde “#turkeyhome” kelimeleri
en sik kullanilan hashtagler oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Resmi Instagram Hesabinin Etiketlendigi

Paylagimlarinin Gérsel I¢erik Analizi (n=430)

Destinasyon Imaj Boyutlar: Say1 (n) Yiizde (%)
Modern Mimari 5 1,2
Sanat Objesi/Heykel 70 16,3
Festival/Ritiiel 13 3,1
Yemek/Restoran 3 0,7
Bos Zaman Etkinligi/Tesis 33 7,7
Doga/Doga Peyzaji 140 32,5
Kentsel Peyzaj 25 5,8
Dini Yapi/Nesne 29 6,8
Geleneksel Sanat Eseri/Nesnesi 15 34
Geleneksel veya Tarihi Yap1 46 10,7
Ulastirma/Altyapi 1 0,2
Olagan Durum 25 5,8
Diger 25 5,8

Instagram uygulamasinda Ankara Il Kiiltiir ve Tu-
rizm Miudiirligii Resmi Instagram hesabinin etiketle-
nerek yapilan 430 fotograf destinasyon imaj boyutla-
ria gore siuflandirilmig ve Tablo 3’te listelenmigtir.
[gili tabloya gére paylagimlarin; %16,3’iinii “Sanat Ob-
jesi/Heykel” kategorisi, %32,5'ini “Doga/Doga Peyza-
jr” kategorisi, %10,7’sini “Geleneksel veya Tarihi Yap1”
kategorisi, %7,7’sini “Bos Zaman Etkinligi/Tesis” kate-
gorisi, %6,8’ini “Dini Yapi/Nesne” kategorisi, %5,8’ini
“Diger” Kategorisi, %5,8’ini “Kentsel Peyzaj” katego-
risi, %5,8'ini “Olagan Durum” kategorisi, %3,4’tinii
“Geleneksel Sanat Eseri/Nesnesi” kategorisi, %3,1’ini
“Festival/Ritiiel” kategorisi, %1,2’sini “Modern Mima-
ri” kategorisi, %0,7’sini “Yemek/Restoran” kategorisi ve
%0,2’sini “Ulastirma/Altyap: kategorisi olusturmakta-
dir.

Ankara 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirligii Resmi Ins-
tagram hesabinin etiketlendigi paylagimlarda en fazla
etkilesim alan 4 fotograf Resim 2'de gosterilmistir.
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Tablo 4. Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii Resmi Instagram Hesabinin Etiketlendigi

Paylasimlarda En Sik Kullanilan Hashtagler

Hashtag 1 2 3

Tarihi Binalar ve Kiiltiirel Miras  #ankara #ig #turkey
Kiilttrel Etkinlikler #street #nature #instagood
Parklar ve Bahgeler #anitkabir #sincan #ulus

Moda #ankaragezi #butikgezi #city

Turizm Tesisleri ve Altyapi #altindag #angara #bagkent
Eglence #vscocam #best #turkey

Dogal Manzara #kecioren #moments #cubuk

Yerel Mutfak #dagkizag #kizilcahamam  #unesco
Rereasyon ve Spor #fotogratheryerde  #aniyakala #anadoludahayat
Insanlar ve Yerel Halk #turkeyhome #art #bugiliniinkaresi

SONUC VE ONERILER

Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Midirligi'niin Ins-
tagram uygulamasindaki resmi ve etiketlenmis payla-
simlarini gorsel ve metinsel analiz ederek Ankaranin
destinasyon imajini degerlendirmesinin amaglandi-
g1 calismada gorsel paylasimlar, destinasyon imaji-
nin belirlenmesi igin nitel yontemlerle incelenmigtir.

Instagramda paylasilan gorsellerle destinasyon ima-
jinin analiz edilmesine yonelik ¢alismalar kisithdir
(Kuhzady & Ghasemi, 2019; Iglesias-Sanchez, Correia,
Jambrino-Maldonado & Heras-Pedrosa, 2020; Celen &
Bayar, 2021; Arefieva, Egger & Yu, 2021). Fakat desti-
nasyon se¢im siirecinde sosyal medyanin etkisini vur-
gulayan caligmalar bulunmaktadir (Civelek & Dalgin,
2013; Eryillmaz & Zengin, 2014; Kiralova & Pavliceka,

Gérsel 2. Ankara I Kiiltiir ve Turizm Midiirliigii Resmi Instagram Hesabinin Etiketlendigi

Paylasimlarda En Fazla Etkilesim Alan Fotograflar

\

R LRLTE
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2015; Imre, 2020; Giilsevil Belber, 2022). Bu ¢alismalar
destinasyonlarin ve turistlik @iriinlerin se¢iminde sos-
yal medyanin oldukea etkili oldugunu gostermektedir.

Calismada, tiim verilere gesitli analiz programlar:
ve instagram’in algoritmasi tizerinden erisilse de bazi
sinirliliklar bulunmaktadir. Instagram {izerinde gerge-
gi yansitmayan, tavsiye edilmeyen programlar kullani-
larak begeni sayilar1 ve yorum sayilar1 artirilmaktadir.
Bu verileri igeren hesaplar ve gonderiler her ne kadar
degerlendirme dis1 birakilsa da paylasim yapan, yorum
yapan ya da begeni de bulunan kullanicilarin gergek bir
sosyal medya kullanicisi olup olmadigi konusundaki
tespitler tam dogruluk saglayamamaktadir. Ayrica An-
kara destinasyonu i¢in resmi hesaplardaki gonderiler,
etiketlenen gonderiler ve hashtagler belirlenebilse de
daha farkli ve daha biiyiik etkilesim alan destinasyon-
lar1 analiz etmek zorlasabilmektedir.

Crompton (1979) destinasyon imaji tanimindan
yola ¢ikarak Ankara Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii
resmi instagram hesabini etiketleyen kullanicilarin
paylasimlar1 incelendiginde turistik degerlerin disin-
da Ankara destinasyonuna 6zgli imaj boyutlarinin da
paylagildig: tespit edilmistir. ilgili paylagimlar1 yapan
kullanicilarin turist oldugunu varsayarsak Ankara des-
tinasyonuna ait duygularini ve yasadiklar1 deneyimleri
aktardiklar1 soylenebilir. Destinasyon imaji olusturu-
lurken turistik degerlerin disinda gelenek ve gorenek-
lerinin, yerel halk faaliyetlerini, rekreasyon ve spor
imkanlarini, ulagim ve altyap: olanaklarinin da dikkate
alinip gelisgtirilmesi onerilmektedir. Ilgili instagram he-
sabindan yapilan paylagimlar ve hesabin etiketlendigi
paylasimlara bakildig1 zaman ulagim/altyap: geleneksel
sanat eseri/nesnesi, modern mimari, yemek/restoran
ile ilgili temalarda az paylagim yapildig1 belirlenmigtir.
Bu noktada Ankaranin destinasyon imaji incelendi-
ginde belirli alt boyutlara odaklanildig1 ve bunun da
imajin olusmasi igin yeterli olmadig1 belirlenmistir.

Ankara I1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii kendi hesa-
binda Ankaranin destinasyon imajina yonelik konu bas-
liklart ile ilgili paylagimlar artirilmalidir. Midurliigiin
instagram olmak tizere biitiin hesaplarini sosyal medya
uzmanlarindan destek alarak yonetmeye baslamalidir.
Ankaradaki kiiltiirel ve turistik faaliyetlerin, faaliyet on-
cesinde, sirasinda ve sonrasinda paylasilacak gorselleri
potansiyel turistleri Ankaradaki destinasyonlara ¢ekil-
melidir. Ankara {1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiiniin he-
saby, gercek ve potansiyel turistler i¢in yeterince ilgi ¢eki-
ci degildir. Hesabin, turistin ilgisini ¢ekecek paylagimlar
ve turistin buna ulasabilecegi algoritmalara takilacak
hashtagler eklenmelidir. Balata (2022) gore Instagram
algoritmasin etkileyen alti unsur vardir. Bu unsurlar;
kisilerin ilgi alanlari, dogrudan mesaj génderilen veya
aratilan kisiler, giincellik, kullanim siklig, takip
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etme ve kullanim sikligidir. Dolayisiyla hesaplarin
paylasimlarini bu algoritmalar1 dikkate alarak yapmasi
daha fazla kisiye ulasilmasini saglayacaktir.

Bulgularimizda Ankaranin 6zellikle Ankara 11 Kiil-
tiir ve Turizm Miidiirliigli instagram hesabindan yete-
rince tanitiminin yapilmadigi sonucuna ulastirmistir.
Incelenen ilgili instagram hesabinda paylagimlar ¢o-
gunlukla sanat temalidir. Buna ragmen Ankara Il Kiil-
tiir ve Turizm Midirliigi'niin sanat ile ilgili hashtagi
bulunmamaktadir. Ankara Il Kiltiir ve Turizm miidiir-
lagiiniin etiketlendigi hashtagler icerisinde doga temali
paylasimlar ilk sirada yer almaktadir. Doga temali en
cok kullanilan hashtag ise Ke¢iorendir. Ayrica Ankara
Il Kiltiir ve Turizm Midiirligii Instagram hesabinda
en ¢ok Sanat objesi/Heykel, Doga/Doga Peyzaji, Bos
Zaman Etkinligi/Tesis ile ilgili paylasimlar diger kate-
gorilere gore daha fazladir. Ankaranin sanat, doga ve
bos zaman etkinlikleri iizerine yogunlagarak instagram
hesabinin yonetilmesi yerinde olacaktir.

Internetin yayginlasmast ve sosyal medyanin etkin
kullanilmas: bireylerin bir destinasyon hakkinda bil-
giye ulasmasini kolaylagtirmistir. Ankaranin destinas-
yon imajinin artirilmasina yonelik Ankara il Kiiltiir ve
Turizm Midiirliigii sayfasindan paylagilacak gorseller
ve etkilesimler etkin rol oynayacaktir. Devlet kurumu-
na ait bir hesap olmasindan dolay: turistler tarafindan
gecerli ve giivenilir olarak kabul gorecektir. Dolayisiyla
hesapta belli araliklarla sik sik paylasimlar yapilmali-
dir. Sosyal medya paylasgimlarinin ¢ok kisi tarafindan
goriilmesi, hesabin takip edilmesi ve paylagimlara be-
geni, kaydet ve yorum gibi etkilesimler alabilmesinin
bir yolu da fenomen veya tinlii kisilerle ortak paylagim-
lar yapmaktir. Ankara 11 Kiiltiir ve Turizm Midiirlagii
takipgisini ve etkilesimini artirmak i¢in tnliilerle ve
fenomenlerle is birligi yapabilir. Ayrica, turistleri bir
destinasyon ile ilgili paylasim yapmaya, hashtag kul-
lanmaya iten sebepler tizerine ¢caligmalar yapilabilir.

Tim caligmalar gibi bu ¢alismalarda gesitli sinir-
liliklara sahiptir. Caligma kapsaminda sadece Ankara
Il Kiltiir ve Turizm Miidiirliigii sayfasi incelenmistir.
Ankara i¢in 6nemli hesaplar arastirilarak farkli instag-
ram hesaplarinin karsilastirilmasi yapilabilir. Kiiltiirle-
rarast farkliliklar: vurgulamak i¢in bagka bir tilkenin
bagkenti ile ilgili resmi bir kurum sosyal hesabindan
yapilan paylagimlarin analizleri karsilastirilabilir. Bu
calismada arastirilan gorsel ve yazili ipuglarinin sehir
markalagmasi, kiiltiir pazarlamasi gibi farkli acilardan
degerlendirmesi yapilabilir. Yine hem gérsel hem yazili
paylagimlarin yapilabildigi farkli sosyal medya plat-
formlarindaki Ankara paylagimlar: tizerine destinas-
yon imajini degerlendirmek i¢in ¢aligmalar yapilabilir.
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EXTENSIVE SUMMARY

The Effects of Ankara Provincial Directorate of
Culture and Tourism Instagram Posts on the
Formation of Ankara’s Online Destination Image

Aybiike YALCIN', Ayse SENGOZ

INTRODUCTION

Cultural activities organized in cities are very
effective in the branding and marketing of the city. With
the increasing effect of social media on people, cultural
activities to improve the image of the destination and
attract investment in the destination are communicated
to people through social media (Apaydin, 2014:131).
Social media has started to be used extensively with
the spread of the internet. This situation has increased
electronic word-of-mouth communication, which is
the form of word-of-mouth communication in social
media. Therefore, social media also affects tourism
through electronic word-of-mouth communication.
The electronic form of word-of-mouth communication
has made it easier to reach the masses. Social media
provides electronic word-of-mouth communication
such as commenting on tourism businesses or
destinations, reading comments, voting for posts, and
sharing images.

The interaction of technology and tourism has
brought radical changes in perceptions about the nature
of tourism and the tourism industry (Buhalis and Law,
2008). Instagram, one of the most powerful channels
of social media, has a great importance in determining
and managing the image of tourism destinations. In
this study, the general framework of the destination
image of Ankara was tried to be revealed with the
posts of Ankara Provincial Directorate of Culture
and Tourism. Within the scope of the study, firstly
social media and social media marketing, destination
image and electronic word of mouth communication
are discussed, then the Instagram account of Ankara
Provincial Directorate of Culture and Tourism is
analysed by the 4K STOGRAM program.

RESEARCH METHODOLOGY

In the study, it is aimed to analyse the posts of
Ankara Provincial Directorate of Culture and Tourism
about Ankara and the hashtags used for Ankara until
04 April 2022 visually and textually. In this study; Data
mining technique was used to reveal the importance
of the social media image of the Ankara destination.

" Corresponding author at: Ankara Haci Bayram Veli University,
Academy of Land Registry and Cadastre
E-Mail Address: aybuke.yalcin@hbv.edu.tr

Aybike Yalgin - Ayse Seng6z

All data was provided from the Instagram
application until January 15, 2022. Analysed samples
include photographic and textual data. Visual content
analysis and content analysis were adopted in the
study. Visual content analysis required categorization
for shared photos. For visual content analysis, the
desktop application of Instagram was used. All photos
have been reviewed and based on the study of Song
& Kim (2016), were divided into 13 categories; 1)
Modern Architecture, 2) Art Object/Sculpture, 3)
Festival/Ritual, 4) Food/Restaurant, 5) Leisure/Facility,
6 ) Nature/Nature Landscape, 7) Urban Landscape, 8)
Religious Building/Object, 9) Traditional Artwork/
Object, 10) Traditional or Historical Building, 11)
Transportation/Infrastructure, 12) Ordinary Situation
and 13) Other. The analysis of the findings obtained
in the research was made with the 4K STOGRAM
program. The 4K STOGRAM program is a free
program that allows viewing the posts of Instagram
accounts with open access. With the aforementioned
program, information such as hashtags, number of
shares, number of comments and location in selected
account shares may be assessed. With these features of
the program, it facilitates the classification of the shares
examined.

RESULT AND RECOMMENDATIONS

Our findings have led to the conclusion that Ankara
is not sufficiently promoted, especially on the Instagram
account of the Ankara Provincial Directorate of Culture
and Tourism. The posts on the examined Instagram
account are mostly art-themed. However, the Ankara
Provincial Directorate of Culture and Tourism does
not have a hashtag related to art. Nature-themed
posts take the first place among the hashtags labeled
by the Ankara Provincial Directorate of Culture and
Tourism. The most used hashtag with a nature theme
is Kecioren. In addition, in the Instagram account of
Ankara Provincial Directorate of Culture and Tourism,
the shares related to Art Object / Sculpture, Nature
/ Nature Landscape, Leisure Activity / Facility are
more than other categories. It would be appropriate
to manage the Instagram account by focusing on art,
nature and leisure activities in Ankara.

The number of the posts related to the destination
image on the account of the Ankara Provincial
Directorate of Culture and Tourism should be increased.
The images of the destinations that receive the most
tourists in Ankara should be systematically shared with
appropriate hashtags or various labels. It should start
to manage all the accounts of the directorate, including
Instagram, with the support of social media experts.
The visuals of cultural and touristic activities in Ankara
to be shared before, during and after the activity should
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attract potential tourists to destinations in Ankara. The
account of Ankara Provincial Directorate of Culture
and Tourism is not interesting enough for tourists and
potential tourists.

The widespread use of the Internet and the
effective use of social media have made it easier for
individuals to access information about a destination.
Images and interactions to be shared on the Ankara
Provincial Directorate of Culture and Tourism page
will play an active role in increasing the destination
image of Ankara. Since it is an account belonging to a
government institution, it will be accepted by tourists
as valid and reliable. Therefore, the account should
be shared frequently at certain intervals. One of the
ways that social media posts may be seen by many,
followed by the account, and received interactions such
as likes, saves and comments on the shares is to share
with celebrities or famous people. Ankara Provincial
Directorate of Culture and Tourism may cooperate
with celebrities and phenomena to increase their
followers and interaction. In addition, studies may be
conducted on the reasons that push tourists to share
about a destination and use hashtags.

As in all studies, these studies have several
limitations. Within the scope of the study, only the
Ankara Provincial Directorate of Culture and Tourism
page was examined. By searching important accounts
for Ankara, different instagram accounts may be
compared. In order to emphasize the intercultural
differences, the analyses of the posts made from an
official social account of another country’s capital may
be compared. The visual and written clues investigated
in this study may be assessed from different perspectives
such as city branding and cultural marketing. Also,
studies may be done to evaluate the destination image
on Ankara posts on different social media platforms
where both visual and written posts may be made. The
number of posts of the Ankara Provincial Directorate
of Culture and Tourism for touristic goods and services
in Ankara is not enough. The hashtags should be added
to the posts that will attract the attention of the tourist
and to the algorithms that the tourist may reach.
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Second home tourism, which is not recognised as a part of tourism activities or its place in tourism is relatively insignificant, has started to
gain importance today. The advantages of renting a second home include its proximity to the city’s tourist attractions, being in touch with
the local culture, making you feel at home, not being tied to a single point, and offering many options at lower costs. Second home tourism,
which appears as an alternative to organised tourism businesses, can quickly enter the potential accommodation inventory, mainly thanks to
electronic platforms that support the sharing economy. When the literature is analysed, it is understood that there are very few studies examine
second homes through the sharing economy. These studies deal with exchanging second homes for a certain period (house swap). The neglect
of user views on utilising second homes represents a gap. In the study, second home with increasing online popularity was approached from
a different perspective and benefited from social platform reviews. The research is aimed to analyse the consumer evaluations for second
homes in different geographies. The data is customer reviews on social media of second homes in popular tourist destinations (Palma-Spain,
Chania-Greece, and Fethiye-Turkey). It has been collected automatically from the social travel platform (TripAdvisor) with the help of a
program developed in the Python programming language. The number of comments for Palma, Chania and Fethiye is 215, 951 and 693,
respectively. To evaluate the comments, topic model analysis was used, and those were clustered under “value’, “experience’, and “location”
titles. In addition, name-entity analysis was used to identify top products and services such as “food”, “room’, “pool’”, “shop”, and “beaches”.
The sentiment analysis was used to score the determined products or services. For Palma, “beautiful beach”, “local restaurant’, and “spacious
room’; for Chania, “fresh eggs”, “clean water”, and “minute walk”; for Fethiye, “jeep safari’, “private pool” and “local restaurant” were the most
prominent features. Findings indicate that second homes in similar destinations have parallel consumer review content. Also, factors that
generate demand for second homes (being at home and being-feeling local) are included in the literature supported by findings.
Keywords: Second Home, User Reviews, Digital Reputation, Data Mining.

ikinci Konut Kullanimina iligkin Tiiketici Degerlendirmelerinin Analizi: Bir Sosyal Seyahat Platformu
o Uzerine Arastirma
z

Turizm faaliyetlerinin bir pargas olarak kabul edilmeyen ya da turizmdeki yeri gorece 6nemsiz degerlendirilen ikinci konut turizmi giiniimiizde
6nem kazanmaya baslamustir. $ehrin cazibe merkezlerine yakinlhigy, yerel kiiltiirle i¢ ige olma, kendini evinde hissetme, tek bir noktaya bagimli
olmama esnekligi ve daha diisiik maliyetlerle bir¢ok segenek sunmasr ikinci konut kiralamanin avantajlar1 olarak sayilabilir. Organize turizm
isletmelerine alternatif olarak ortaya ¢ikan ikinci ev turizmi, 6zellikle paylasim ekonomisini destekleyen elektronik platformlar sayesinde
potansiyel konaklama envanterine hizli bir sekilde dahil olmaktadir. Literatiir incelendiginde, ikinci evleri paylasim ekonomisi {izerinden
inceleyen azsayida ¢aligma oldugu ve bu galismalarin da ikinci evlerin belirli bir siireligine karsilikli degisimini (takasini) ele aldigranlagiimaktadur.
Ikinci konutlara iligkin kullanic1 goriislerinin ihmal edilmis olmast literatiirde bir bosluga isaret etmektedir. Caligmada, gevrimici popiilaritesi
giderek artan ikinci konutlara farkh bir agidan yaklagilmis ve bir sosyal platformdaki kullanici degerlendirmelerinden faydalanilmugtir.
Aragtirma, farkli cografyalardaki ikinci konutlara yonelik tiiketici degerlendirmelerini analiz etmeyi amaglamaktadir. Kullanilan veri popiiler
turistik destinasyonlardaki (Palma-Ispanya, Hanya-Yunanistan ve Fethiye-Tiirkiye) ikinci konutlara iligkin sosyal medyadaki miisteri
yorumlarindan olusmaktadir. Python programlama dilinde gelistirilen bir program yardimiyla sosyal seyahat platformundan (TripAdvisor)
otomatik olarak toplanmistir. Palma, Hanya ve Fethiye igin yorum sayisi sirastyla 215, 951 ve 693’tiir. Yorumlar1 degerlendirmek igin konu
modelleme analizi (topic model analysis) kullanilmis ve bunlar “deger”, “deneyim” ve “konum” bagliklar1 altinda kiimelenmistir. Ayrica, “yemek’,
“oda’, “havuz’, “magaza” ve “plajlar” gibi en 6nemli tiriin ve hizmetleri belirlemek i¢in isimlendirilmis varlik analizi kullanilmistir. Belirlenen
iiriin veya hizmetleri puanlamak igin de his analizinden istifade edilmistir. Palma igin “giizel plaj’, “yerel restoran” ve “genis oda”; Hanya igin
“taze yumurta’, “temiz su” ve “bir dakikalik yiiriiytis”; Fethiye i¢in ise “jeep safari’, “6zel havuz” ve “yerel restoran” en ¢ok one ¢ikan ozellikler
olmustur. Bulgulardan benzer destinasyonlardaki ikinci konutlarin paralel tiiketici yorumu igerigine sahip oldugu anlasilmaktadir. Ayrica,
ikinci konut talebi yaratan faktorler (evde olma ve yerel hissetme) literatiirdeki bulgularla benzerlik gostermektedir.
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INTRODUCTION

Opinions of other consumers about their previous
experiences have become an essential variable in the
decision-making process (Koh, 2011; Utz et al., 2012).
Tourists take into account the feedback of experienced
guests in order to reach the destinations and
accommodation opportunities that are right for them.

Technology-based platforms that emerged in
parallel with the developments in information
technologies have enriched the content offered to
tourists and diversified the channels of access to
information (Buhalis & Foerste, 2015). Beyond
unilateral access to information, tourists have become
more than just the receiving party, interactively sharing
their experiences and presenting their content to
others. Thanks to the content developed by this user, all
touristic activities have been restructured. Especially
the diversity brought by accommodation services has
affected not only the tourism and accommodation
ecosystem, but also peoples lifestyles (Song et al,
2020:1). In this sense, online reviews play a vital role in
tourists’ accommodation decisions.

Tourists consider the essential factor when planning
their activities: online evaluations added to the system
by other users. These evaluations are the most basic way
of gaining trust, in other words, gaining a reputation
for online platforms and advertisements on these
platforms (Banerjee et al, 2017). Through ratings,
users can give points for the accommodation service
(cleanliness, pricing, location, ambience, service,
speed, communication, the accuracy of the data in the
advertisement, etc.) offered according to predefined
criteria. These evaluations offer the opportunity to
interpret the accommodation and the service provider
in an open-ended (qualitative) manner in short texts,
as well as a numerical (quantitative) rating. In this
way, future guests can be informed about the current
structure. These evaluations, which have a critical role
in influencing the decision-making processes of tourist
candidates, can be seen as a “digital reputation system”
This unnamed system can direct the demand side of
the market and is an essential source of feedback for
the supply side to regulate itself. Digital reputation
systems based on ratings and opinions/comments that
users voluntarily contribute to these platforms are of
great importance in the spread and reach of digital
accommodation platforms (Ert & Fleischer, 2019).

Second homes (hereafter referred to as SH, also
called the second house, secondary hous(e)ing, or
secondary residence) have started to gain importance
in the accommodation sector, where the sharing
economy offers different platforms. International SH
ownership has increased rapidly since the 1980s due to
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increases in global wealth, globalisation, digitisation of
real estate, ease of movement, and flexibility of working
lives (Benson & O'Reilly, 2009; Paris, 2011; Miiller, 2011;
Hannonen, 2018). Depending on new consumption
profiles, the importance of SHs and their effectiveness in
tourism can be expected to increase daily.

This study aims to reveal the potential value obtained
by utilising big social data in second home tourism.
Thus, it is thought that the attention of practitioners
and researchers interested in second home tourism can
be drawn to the potential of big data.

LITERATURE REVIEW
Sharing Economy

The sharing economy corresponds to a socio-
economic sharing ecosystem that provides access to
goods and services based on technology (Matzler
et al., 2014). Chua et al. (2019:19) define the sharing
economy as “an economic system in which underutilised
assets or services are shared directly between individuals
for free or for a fee”. Unlike the traditional approach,
the sharing economy refers to the supply, distribution
and consumption of the supply by many more actors.
Sharing goods and services are considered more
efficient than owning them individually. Constantiou
et al. (2017: 234) summarise the basic features of the
sharing economy as follows;

o Renting instead of buying (Consumers’
excessive consumption and priority of
purchasing goods, turning to alternatives that
provide access to goods and services when
necessary. Renting a car from sharing sites
when necessary instead of buying a car, renting
digital content instead of buying a DVD),

o Incorporating idle resources into the economy
(typically generating additional income by
bringing the goods and services that are kept
idle to the economy, opening the unused
warehouse area of the factory to other
businesses, making limited used equipment
available to other people, renting the white
goods by paying monthly instalments instead
of purchasing them).

 Environmental sensitivity and its reflections
on consumption (eco-consumption tendency,
conscious simplification, eco-purchases) can
also be added.

As a structural and mental transformation, the
sharing economy has brought a platform logic and
caused competitive and institutional changes in many
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sectors and industries (Geissinger et al., 2018), and
traditional business modelsand processes have changed.
According to estimates, the size of the five main areas
included in the sharing economy could reach 335 billion
dollars by 2025 (PwC [PricewaterhouseCoopers],
2015). This new economy encourages new life patterns
supported by socialisation, reuse, environmental
protection and alternative business opportunities, and
the Y generation is considered the primary user of
the sharing economy. This generation is said to be the
one who focuses on having an experience rather than
ownership, seeks quick responses and easily accessible
services, and is most interested in the sharing economy
because it promotes reuse and sustainable consumption
(PwC, 2015). The growth of the sharing economy
is largely dependent on trust (Ert et al., 2016). Trust
between the parties directly affects the success of the
sharing economy. The more uncertainties and risks
can be reduced for the parties, the easier it will be to
establish a trusting relationship. Moreover, providing
trust has become a vital factor in determining a sharing
economy platform’s success

Changing Economy and Tourism

Due to the internet and mobile technologies,
supply and demand come together more cheaply
and efficiently than ever before. These developments
are changing consumption patterns significantly.
With the emergence of the sharing economy, many
new actors in different sectors have come to life and
economic activities have been reshaped. Thanks to
online platforms, petabytes (one million gigabytes)
and even exabytes (one billion gigabytes) of data are
now generated every day by such new business models
(Gandomi & Haider, 2015).

One of the sectors most affected by this new
approach is tourism. With the development of the
sharing economy, the structure of accommodation
in tourism has changed (Viglia et al, 2016). The
effects of the sharing economy in the tourism sector
are encountered in different areas. For example,
accommodation services (short-term rental or
exchange of all or part of the residences through
a platform where visitors and homeowners are
registered), transportation services (car owners making
their vehicles available through rental or cost-sharing
in touristic trips), catering services (personal rentals in
touristic areas) food sharing offered by the property),
tourist guide services (performing the tour guide
function by residents of a tourist area). According to
Stors and Kagermeier (2015), it is understood that the
most significant impact on the tourism sector in terms
of sharing economy is in accommodation. Bakker and
Twining-Ward (2018) also predict that the sharing
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economy for the accommodation sector will have an
annual growth rate of 31% between 2013 and 2025.
Cheng (2016) claims that with the development of the
internet, there has been a revolution in the tourism
accommodation industry and tremendous growth in
platforms based on the sharing economy. Sigala (2017)
states that online platforms that offer accommodation
facilitate the process, the contact (service provider-
service recipient) is simplified, and it is now easier
to access insights into tourists’ past experiences and
possible future touristic plans. (Miah et al., 2017). With
the ease of use and efliciency of digital accommodation
platforms (e.g. Homeexchange, Airbnb, TripAdvisor,
Booking.com, HomeStay, CouchSurfing, HomeAway,
Houseswap, Windmu, 9flats.com), the “short-term
rental market” has expanded rapidly (Guttentag, 2019).
Short-term rentals and house swaps are the most
common business models of the sharing economy in
the hospitality industry (Tescasiu et al., 2018).

The Role of Second Homes in Tourism

Global economic crises, the development of
modern technologies, the increasing sensitivity
towards sustainable consumption, the increasing value
of authenticity and originality, and the desire to know
different cultures have differentiated traditional tourist
behaviour and expectations. In today’s world, the fact
that tourists have begun to act in ways that question
traditional definitions and classifications based on
tourism (Gustafson, 2002) and the expectation of low-
cost accommodation and the opportunity to interact
directly with local communities (Guttentag, 2015) has
accelerated the search for alternatives. The sharing
economy presents unique opportunities like “being at
home” and “being-feeling local”. SHs can serve more
flexible lifestyles and a chance to escape modern life
(Kaltenborn & Clout, 1998).

The history of second home tourism dates back to
ancient Persia, ancient Egypt and classical Rome. In the
17th century, the aristocracy and bourgeoisie in some
European countries began to use secondary residences
in rural areas for weekends. The main reasons for the
motivation of the wealthy feudal class to acquire second
homes are summarised as ostentatious consumption
and getting away from the stereotypical life of the city
(Tress, 2002). Increasing urbanisation starting from the
Industrial Revolution pushed society to seek distance
from city life’s stressful and polluted environment
(Bunce, 2005). After the Second World War, second
home ownership became widespread thanks to the
increasing income of the middle class, decreased public
and individual transportation costs, and increased
leisure time. Moreover, significantly since the 2000s, the
demand for second homes has increased due to reasons
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such as increasing car ownership, increasing number
of retirees due to prolonged life expectancy, decreasing
working hours, and flexible working styles (Sharpley
& Telfer, 2002; Casado-diaz, 2004; Hoogendoorn &
Visser, 2004; Mirani & Farahani, 2015). Factors such
as increasing disposable income, opening of borders,
increased and cheaper transportation opportunities,
climate changes, as well as some unexpected events
(Covid-19 pandemic, natural disasters, new business
models, increased telecommuting, etc.) significantly
affect the demand for second homes (Alonsopérez et
al., 2022).

The number of second homes worldwide is
estimated to be around 10 million (Wang, 2006), and
there are many examples of cross-border second home
tourism in neighbouring countries. Germans have
acquired second homes in Sweden, Singaporeans in
Malaysia, Russians in Finland and the British in rural
France (Buller & Hoggart, 1994; Miiller, 1999; Paris,
2011; Pitkdnen, 2011; Lipkina, 2013). In addition,
the increase and widespread use of sharing economy
platforms has led to an increase in demand for second
homes, which Hall & Miller (2018) refer to as a
dormant research area. Also second homes have started
to be recognised as a capital investment worldwide
(Magalhaes, 2001).

At this point, second homes attract attention with
their potential in the tourism sector. For example, SHs
account for about half of domestic tourism expenditure
in the United States (Waters, 1990), and are the third
largest tourism segment in Canada after visiting friends
and relatives and hotels (Stevensson, 2004).

SH tourism is based on temporary housing for
tourists who spend their holidays in a different place
from their primary residence. In this sense, there are
similar definitions in the literature. SHs are “privately
owned, detached and non-mobile, family residences for
recreational-secondary use” (ASTRID, 2009). SHs can
be defined as properties held for recreational purposes
by their owners that are not their primary residence
(Jafari, 2002). SH tourism typically includes people
grouped in family units, moving to certain places for a
limited period and staying there longer than traditional
tourists (Martin & Bustamante-Sanchez, 2019).

For a house to be considered a SH, its owners must
have their primary residence elsewhere, where they
spend most of their time (Ragatz, 1977). However, this
definition has changed today. Because it is seen that
the houses defined as SHs are used more and more
throughout the year and are not acquired for a single
purpose (holidays) (such as income generation, capital
accumulation) (Casado-Diaz, 1999; Timothy, 2004),
and a significant part of these houses are large. They
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can be used very well as a permanent home, becoming
increasingly common around metropolitan centres
(Marjavaara, 2008: 8). Consumer expectations that are
effective in the formation of second home tourism are
as follows (Martin & Bustamante-Sanchez, 2019: 607):

o improving quality of life

o live in familiar countries on vacation after
retirement

o seeking a lower cost of living and a warmer
climate

o fleeing their home country or moving away
from relatives

o get to know different people, cultures and
places

o relaxing in the rural area, where there is no
noise and globalisation has little or no impact

Accessibility, recreation and/or sports fields, socio-
cultural environment, public safety, water quality,
air quality, basic services (drinking water, sewerage,
electricity, health centres), housing price, housing
type (architectural design), nearby logistics, and many
variables such as commercial services, education, social
and sanitation infrastructure, sports infrastructure can
be effective in the choice of second homes.

Hall and Miiller (2004) emphasise that SH tourism
is seen as a small type of tourism, even the SH owners
are not considered tourists, and even the owners do not
see themselves as tourists. They also state that second
homes are ignored in tourism statistics, so the volume
of this form of tourism is difficult to measure.

Second homes have been the subject of study in
different disciplines. Most of the relevant research (e.g.
Coppock, 1977; McHugh et al., 1995; Deller et al., 1997;
Miiller et al., 2004) is in the fields of culture, region
and tourism, but also in ethnology, sociology, human
geography, consumption, environment, housing
studies, immigration, rural research, ageing research
(e.g. Kaltenborn & Clout, 1998; Chaplin, 1999; Meyer-
Arendt, 2001; Léfgren, 2002; Dupois, 2005; Paris, 2011;
Rye & Berg, 2011; Halfacree, 2012; Janoschka & Haas,
2013; Torkington, 2012).

It is seen that academic studies carried out in the
field of SH mostly take into account the demand from
northern European countries to southern Europe,
and these studies include motivations, visit patterns,
integration and production of residential tourists,
socio-demographic characteristics, activities, social
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discrimination and spatial distribution of residential
tourists. And the categorisation and conceptualisation
of the phenomenon of lifestyle migration (Hannonen,
2018:346). Ljungdahl (1938) and Wolfe (1951, 1952)
were the first researchers who studied second home
tourism, and Coppock’s (1977) work has been cited as
an important source by subsequent studies. In the 80s
and 90s, relatively few studies (e.g. Jordan (1980), Go
(1988), Barke (1991), and Hoggart & Buller (1994)) are
known to have been included in the literature (Miiller
& Hoogendoorn, 2013). Early studies on second home
tourism (e.g. Clout, 1971; Albarre, 1977; Jaakson,
1986; Barke & France, 1988; Strapp, 1988) focused
on the definition and distribution of second homes.
Subsequent studies have focused on the following;

o motivation to own a second home (e.g. Balfe,
1995; Kaltenborn & Clout, 1998; Rodriguez et
al., 1998; Chaplin, 1999; Williams et al., 2000;
Gustafson, 2002; Lofgren, 2002; Tress, 2002;
Casado-Diaz et al. 2004; Miiller, 2006, 2007;
Hall & Miiller, 2018; Zogal et al., 2020),

o effects (positive and negative) of second homes
on the economy-social structure and nature (e.g.
Miiller, 1999; Hoogendoom & Visser, 2004;
Mottiar, 2006; McIntyre et al., 2006; Hiltunen,
2007; Marjavaara, 2008; Gronau & Kaufmann,
2008; Halseth & Schwamborn, 2010; Long &
Hoogendoorn, 2013; Farstad & Rye, 2013),

o planning/management of second homes (e.g.
Shucksmith, 1983; Ostrow, 2002; Muller et
al., 2004; Kaltenborn et al., 2007; Brida et al.,
2009; Hidle et al., 2010; Abdul-Aziz et al., 2014;
Akerlund, Lipkina, & Hall, 2015; Kietdvdinen
e al, 2016; Gallent et al., 2017; Back &
Marjavaara, 2017).

However, in recent years, some studies (e.g. Belk,
2014; Dredge & Gyimothy, 2015; Bakker & Twining-
Ward, 2018; Keogh et al.,, 2020; Casado-Diaz et al,
2020) evaluated second home tourism with the sharing
economy dimension have started to be seen.

The COVID-19 pandemic has had significant
impacts on tourism and especially on second homes,
and several academic studies have been conducted in
this field (e.g. Zogal et al., 2020; Baum & Hai, 2020;
Seraphin & Dosquet, 2020; Gallent, 2020; Czarnecki et
al., 2021; Inanir, 2021; Gallent & Hamiduddin, 2021;
Tiirk et al., 2021; Baltaci & Kurar, 2022). Due to the
lower risk of infection, there has been intense demand
for secondary housing during the pandemic in terms
of individual isolation. Especially in Russia, Turkey,
the United Kingdom and France, the urban population
flocked to second homes (e.g. Gallent, 2020; Grigoryev,

| 537

2020; Nikolaeva & Rusanov, 2020; Seraphin & Dosquet,
2020). This was seen as a “privileged escape” (Zogal et
al., 2020).

Online Consumer Reviews

Consumer perceived risk has a significant impact
on online shopping decisions. The consumer expects
that there will be no negative difference between the
image he has created regarding the promise of service
offered to him and what he has experienced. Otherwise,
it creates dissatisfaction in the consumer. Although the
Internet offers consumers a tremendous opportunity
to access information, different organisations and
individuals can quickly provide information for other
purposes can also lead to problems in the consistency
and accuracy of data. According to Akerlof (1970),
a situation of “information asymmetry” occurs in
a market where one of the parties does not have the
same information about the good or service as the
others in a buying and selling process, which may
result in the failure of the market. From a tourism
perspective, it is not uncommon for tourists to
experience problems due to information inconsistency
during their accommodation. Inconsistency can
be mentioned when there is a difference between
what is expected and what is experienced (Bae et al,,
2017). Considering the diversity of the components
of the tourism sector and its service-based nature, the
information asymmetry caused by the service provider
is a frequently experienced situation. The traditional
structure, not supported by information technologies
in accommodation activities, has provided a perfect
environment for shaping information asymmetry.
However, with the coming to life of developing
technologies in the tourism sector, especially customer
evaluations have begun to reduce information
asymmetry. Due to information asymmetry, online
reputation is crucial variable enabling online
transactions (Bilgihan, 2016). Because online reviews
are helpful to neutralise the possible adverse effects of
asymmetric information (Park & Nicolau, 2015).

Tourism-related online platforms (e.g. Booking.
com, Tripadvisor, and Trivago) provide tourists with
recommendations and reviews covering different
dimensions of their planned travel experience. These
platforms rely on recommender systems to identify,
rank and present appropriate product/service
recommendations (Pantano et al., 2017). With the
support of this opportunity, tourists can shape their
travels (evaluating alternatives related to destination,
accommodation, activities etc.) in the light of tourist
reviews based on real experiences. Accommodation
expectations are influenced by previously shared
experiences they find in reviews. By analysing non-
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textual data (statistical evidence such as the average
scores given by previous customers- ratings), it is only
possible to get an overview of expectations and realised
experiences. However, using textual data (narrative
evidence), it is easier to get deeper insights. Some (e.g.
Kahneman & Tversky, 1973; Nisbett & Borgida, 1975;
Taylor & Thompson, 1982; Kazoleas, 1993) accept that
narrative evidences are more persuasive than reviews
while some (e.g. Dickson, 1982; Baesler & Burgoon,
1994; Allen & Preiss, 1997) found statistical evidences
are more effective. Furthermore, other researchers
argue that both have the same influence (e.g. Iyengar &
Kinder, 1987; Reinard, 1988; Hong & Park, 2012). It has
been determined that the opinions of the consumers
are more reliable and decisive in the decision-making
processes than the claims presented by the enterprises
(Vermeulen & Seegers, 2009). It is known that online
platforms that can build a reputation increase the level
of participation and purchase intention of consumers,
and prolong consumer retention (Hajli et al., 2017).
According to the results of numerous academic studies,
online travel reviews are influential on decisions
regarding tourist activities, with the effect of electronic
word of mouth (eWOM) (Schuckert et al., 2015;
Gonzéilez-Rodriguez et al, 2016; Reyes-Menendez
et al., 2020; Ruiz-Mafe et al., 2020; Kakirala & Singh,
2020). In addition, some studies argue that negative
comments are more effective than positive comments
in the consumer’s decision-making process (Casalo et
al., 2015; Tantrabundit, 2015). Previous studies have
confirmed that online reviews influence purchasing
decisions, including accommodation reservation
intention (Sparks & Browning, 2011; Lee & Shin, 2014;
Gavilan et al., 2018).

DATA COLLECTION AND METHOD

Most tourists reflect on their stay experiences
and information inconsistencies in reviews publicly
posted after their stay. As such, most reviews include
unique insights into guests’ mindsets regarding the
quality scale of related accommodations. It is essential
to analyse customer reviews to discover confidential
information explaining consumer behaviour (Basili et
al., 2017). Because being able to accurately predict the
emotions of consumers is very valuable for businesses
and sectors to understand consumer trends (Luce et al.,
1999: 143)

Very few studies on second homes and the sharing
economy exist in the literature. They (e.g. Forno &
Garibaldi, 2015; Casado-Diaz et al., 2020) deal with
the exchanging second homes for a certain period
(home-swapping). In order to fill this gap in the
research, second home related consumer reviews
on the globally used Tripadvisor website were taken
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into account and evaluated with sentiment analysis.
Sentiment analysis, also called opinion mining, is the
analysis of people’s opinions, feelings, evaluations and
attitudes (Liu, 2012). Sentiment analysis tools convert
user-generated content into numerical evaluations to
determine the commenter’s opinion (Maks & Vossen,
2013). Sentiment analysis is used to examine people’s
feelings about specific phenomena. Since the internet
allows individuals to express themselves easily and
comfortably, many websites (e.g.: Yelp, TripAdvisor
etc.) based on consumer reviews have emerged.

European countries host approximately 51%
of tourism, which is in the top three in the export
category in the world (UNWTO, 2019). The countries
in the Mediterranean basin reach approximately 40%
of this rate in Europe. In this region, Spain, Greece,
and Turkey stand out with common factors such
as sun, sand, and sea (Falzon, 2012), the number of
tourists, the quality of beaches, the friendliness of local
people and shopping opportunities (Gooroochurn
& Sugiyarto, 2005; Patsouratis et al., 2005). In this
study, which was carried out to reveal the factors in
the preference for second homes by travellers in the
tourism sector, rival regions from three countries
with similar characteristics were selected due to small
number of comments on social travel platforms. This
way, it will be possible to recognise the commonalities
and differences of the factors that emerged. The
preferred regions are Palma, the capital of the Spanish
island of Majorca, Chania, the second-largest city on
the Greek island of Crete, and Fethiye, one of Turkey’s
most gorgeous coastal cities.

Data

The tourist reviews used in the study were collected
automatically with the help of a crawler developed with
the Python programming language on the Tripadvisor
online travel platform. There are 951 comments for
Chania in 15 different languages, 86% in English, 5%
in French, and 3% in German. For Fethiye, there are
693 comments in 5 different languages, 87% in English.
Palma comments (By country codes: en 58.14%, de
16.28%, fr 6.98%, es 6.51%, it 4.65%, sv 3.72%, da 1.86%,
nl 1.40%, no 0.47%) belong to 9 different European
countries and the total number is 215. The distribution
of the comments by years is shown in Figure 1 below.
The decrease in the figures for 2020 is noteworthy. It
is understood that the restrictions taken within the
scope of international Covid-19 measures caused this
situation. There are no comments for Fethiye for 2020.
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Figure 1. Number of comments by years

Method

The primary analysis methods for textual data; are
text classification, text summarisation, information
extraction, topic analysis and sentiment analysis
(Zhai & Massung, 2016). In order to group the user
comments expressing similar feelings and thoughts
under specific headings, the topic modelling (TM)
analysis method was employed. In addition, the name-
entity recognition (NER) method was used to identify
names of facilities, activities, amenities, and services
such as food-beverage, hygiene, room, and bathroom,
which are mentioned as noun phrases in the comments
of SHs. The dictionary-based sentiment analysis
method generated sentiment scores for the name
phrases discovered. In all these analysis processes, for
the comments to be processed by the machine, they
need to be pre-processed for cleaning and converted
into numerical form. For this reason, the necessary
preprocessing steps were first applied to the comments.
All of them are described in the following sections,
respectively.

Pre-Processes

Pre-processing is necessary to analyse textual data
by the computer, as computers can only work with
the binary number system. Therefore, each unique
word, special character or punctuation mark in the

comments, also called a token, is assigned a numerical
value. The dictionary in which tokens are expressed
numerically is called a bag of words (BOW). A matrix
of frequency of tokens represents comments. This
matrix is called the document-term matrix (Zhao et al.
2013). Each row in the matrix corresponds to a review,
and each column corresponds to a unique token in the
BOW. However, excessive BOW volume will cause the
matrix’s increased size for the comments’ analysis. The
larger the BOW dictionary, the larger the size of the
matrix to be created. This will make it difficult for the
analyses to be performed by the machine. Therefore,
special characters, numeric values and some words that
do not have much meaning in a sentence are ignored.

Since the English language structure is suitable
for natural language processing (NLP) studies, there
is a dominance of English in the methods and tools
developed in this field. It is thus possible to access
numerous open-source programs for NLP studies to
be conducted in English. In this study, the comments
in different languages were first translated into English
with the Google automatic translation program based
on machine learning models.

Pre-processes performed are,

o All characters except letters have been cleared.
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o All letters converted to lowercase (Pen and pen
for computers are separate words).

o Words have been reverted to their basic
form using the Python NLP library spacy’
lemmatiser. E.g. staying - stay.

o Words that do not make sense in a sentence and
are repeated frequently (stop words- a, an, the, is,
are...) were removed from the comments using
the stop words list of the Python NLTK library.

Tufan Ozsoy - Ahmet Biiyiikeke

name-entity recognition (NER) method was used to
identify the noun phrases related to facilities, amenities
and services mentioned in the guest comments on SHs.

Topic analysis

TM is an NLP technique that automatically extracts
meaning from text by identifying recurring themes
or topics. Topic models are based on the idea that
documents are mixtures of topics and that a topic is
a probability distribution over words (Steyvers &

Table 1. Comment Topics and Words

Chania Fethiye Palma
Value Experience  Core & | Experience Value Family Core & Location  Experience
Location Types Things to do
Beach place small lovely beach Time close area everything
enjoy owner bathroom enjoy Cali Kid center view beautiful
week family terrace helpful  Everything  Family beach place wonderful
Lovely day bedroom | holiday Great everything quiet welcome time
clean time kitchen relax lovely say clean large space
Perfect back old_town | nothing Complex  beautiful walk around perfect
View clean view beautiful holiday find Bus sun outside
great home room |recommend  Clean like Spacious feel nice
relax comfortable ~ walk back Area owner place find host
Visit visit equip amazing Bar clean old_town location locate
Welcome holiday balcony view Shop much terrace friend enjoy
Beautiful recommend  street return balcony great Bedroom terrace dream
Find friend shop fantastic friendly keep area city family
wonderful close bed enough Spacious leave Bed thank amazing
Spend vacation water terrace garden enjoy minute_walk comfortable come back
Data Analysis Grifhiths, 2007). Topic analysis models can detect topics

Within the scope of this research, TM analysis was
used to group the comments under specific headings,
and sentiment analysis methods were used to reveal
the emotional state of the reviews. In addition, the

in a text with advanced machine learning algorithms
that count words and find and group similar word
patterns. When analysing vast amounts of text data,
this is too big of a task to be done manually. It is also
tedious, time-consuming and expensive. Therefore,

value [N - <

(@) Experience [ INNNENEGG <<
Core&Location [ 2,24
0% 10% 209% 309% 409
value [INNEGEEEEE - 22
() Family Types [ 4.66
Experience [ 4,96
0% 20% 40% 60% 80%
Core&Things to do |GGG - c0
(o) Location [N 4 5o
Experience 4,28
0% 10% 20% 30%  40% 50% 60%  70%

% of Total Count of Reviews

Figure 2. Distribution of comments by subject titles

1 https://spacy.io
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topic analysis methods are invaluable for analysing
large amounts of text data.

In this study, the topic analysis was carried out
using the LDA (Latent Dirichlet Allocation) method
(Blei et al., 2003). LDA treats each document as one
multinomial distribution per topic, and each topic
as one multinomial distribution per word. As a
Bayesian inference model with a priori sparse Dirichlet
estimated, the LDA can process an ever-increasing
number of words in a corpus and better predict of
natural human languages (Li & Lei, 2021). Gensim,
NLTK and spacy libraries developed with Python were
used to take advantage of the LDA method. In some
studies, conducted using hotel reviews (Biiyiikeke
et al,, 2020; Xiang & Gretzel, 2010; Mankad et al,
2016), topic modelling analysis was also applied, and
it was shown that the reviews were clustered into
five most appropriate categories. In these studies, the
number of comments is approximately 200k, 10k and
5Kk, respectively. In social travel platforms, it can be
considered that customers generally mention common
topics such as their experiences, entertainment,
impressions about the region, evaluations of the service
they received, and their views on the utilisation of
the facility (room, cleaning, pool, food, etc.) in their
comments. In other words, regardless of the comments
count, the proper number of topics may remain low in
machine classification studies. In this study, the authors
observed that the comments were ideally categorised
into three clusters. In Table 1, the first 15 words with
the highest weight value in determining the topics are
shown. The authors have determined the titles to be
compatible with the words.

In Figure 2, the comments for each destination
are grouped under the titles. Bar lengths are based on
comment counts. The numbers next to the bar represent
the average rating of all comments under each topic.
In the figure, it is coded as Chania- (a), Fethiye- (b)
and Palma- (c). In the comments of Chania, “Value” is
discussed the most and the average rating value is quite
high. While the title of “Value” takes place the most in
the Fethiye comments, the subject of “Experience” has
the highest average rating value. “Core&Things to do”
is the most talked about topic in Palma. While the core
expression expresses features such as bed, bedroom,
bathroom, clean, spacious and terrace; It refers to
words such as things to do minute_walk, bus, walk,
old_town, centre and close.

Sentiment analysis

Sentiment analysis automatically detects positive
or negative emotions in the text by the machine.
Businesses commonly use it to analyse customer
feedback about products in social data, measure brand
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reputation and understand the customer experience.
In sentiment analysis studies, there are two methods
based on dictionary-based and machine learning
algorithms. In machine learning methods, deep
learning methods such as Recurrent neural network
and Convolutional neural network are used in addition
to classical methods such as Logistic Regression
and Naive Bayes. Within dictionary-based methods,
various dictionaries such as SentiWordNet, General
Inquirer, and WordNetAffect, Subjectivity Lexicon
have been developed for classification (Denecke &
Deng, 2015). In these dictionaries, each word has a
specific emotional score, both positive and negative.
When the SentiWordNet dictionary, one of the most
widely used dictionaries in this field (Denecke & Deng,
2015), is examined, it is seen that each synonym word
has a positive, negative, and neutral score (Taboada
et al., 2011). For example, when the word amazing
is analysed: its positive score is 0.875; its negative
score is 0.125. The neutral score can be calculated by
subtracting the negative score from the positive score.

In this study, a dictionary-based method was
used to calculate the emotion scores of the features
discovered by the NER method. SentiWordNet 3.0
dictionary is preferred as a dictionary available in the
NLTK library. In order to calculate the emotion score
of each comment, the average difference between the
positive and negative scores of the words that make
sense in the comments was taken.

Named-entity recognition

Named-entity recognition (NER) is a NLP
technique that automatically discovers named entities
in a text and categorises them into predetermined
classes. Entities can be names of people, organisations,
places, times, amounts, monetary values, percentages
and more. In this method, first of all, the type of each
element in the sentence (noun, adjective, preposition,
punctuation mark) is determined by the part of speech
(POS) method. The necessary process is provided in
the study using the Python spacy library. Then, the
desired pattern is scanned in the text, and all matching
entities are discovered. The adjective + noun (adjective
phrase) pattern was used in order to determine the
features related to the houses and the environment
(such as sandy beach, amazing view, equipped kitchen)
in the interpretations of the second homes.

In the scan made for each region with the
determined pattern; 4.761 for Chania, 3.517 for
Fethiye and 1.012 for Palma were discovered. Since it
is impossible to mention all phrases here, evaluations
were made on the most frequently repeated terms.
For this reason, the phrases repeated at least ten times
in Chania and Fethiye’s comments were left, and the
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numbers decreased to 93 and 80, respectively. Due to
the low number of phrases detected in Palma reviews,
68 terms remained when the phrases repeated three
times were selected.

In addition, the comments were scanned with the
pattern shown below using the matcher method in the
spacy library for each destination. Pattern:

(Destination name) + (be) + (adjective or adverb)

+()

Tufan Ozsoy - Ahmet Biiyiikeke

Fethiye:

o “We used the Dolmus bus service to go into
Fethiye and returned by water taxi, which was
lovely - Fethiye was a beautiful place”

o “As we were only 2 persons, we took taxis most
of the time, Chalis beach with lots of good
eating options was around 10 mins in a taxi
and cost around 20 lira(£3) and fethiye was

Table 2. Phrases and Emotion Scores

Chania Fethiye Palma

phrase score phrase score phrase score
beautiful garden 8,31 |jeep safari 8,09 [palma minute 7,90
minute drive 6,32 |good size 5,79 [beautiful beach 7,65
fresh egg 5,54 |private pool 5,17 |good size 6,68
clear water 5,46 [hustle bustle 4,97 |local restaurant 6,63
beautiful beach 5,45 [local restaurant 4,96 |spacious room 6,11
hot tub 5,29 |easy reach 4,86 |short drive 5,68
great beach 5,28 |local taxi 4,76 |friendly host 5,51
excellent restaurant 5,13 [plenty space 4,58 |warm welcome 4,63
sandy beach 5 minute walk 4,52 |useful information 4,50
fresh fruit 4,87 |easy access 4,50 |close city 4,43
warm welcome 4,61 |close beach 4,42 |outdoor space 4,42
amazing view 4,57 |high standard 4,33 |comfortable bedroom 4,24
fresh bread 4,46 |clean pool 4,24 |comfortable bed 3,90
easy access 4,43 [minute stroll 4,16 |close port 3,73
minute walk 4,3 |local shop 4,13 |local area 3,34
excellent location 4,16 |small shop 4,07 |minute walk 3,24
rental car 4,08 |plenty room 3,84 [modern kitchen 3,19
breathtaking view 4,06 |quiet location 3,52 |spacious bedroom 2,65
equipped kitchen 4,01 |mini bus 3,50 [small supermarket 2,58
perfect family 3,91 |great pool 3,45 |old town 2,37
high standard 3,9 [short stroll 3,12 |easy access 2,28
comfortable bed 3,89 [stunning view 2,94 |[stunning view 1,97
good service 3,35 |local bus 2,91 |good restaurant 1,97
short distance 3,14 |quiet area 2,53 [short walk 0,64
close beach 3,08 |spacious apartment 2,09 |outside area 0,64

o be: includes am, is, are and past tense forms.

o *: Allows the pattern to be matched zero or
more times.

With such a scan, all the qualifying sentences with
the destination names can be captured and quickly
filtered among the extensive and very long comments.
Below are 2 sample sentences for each region.

Chania:

o “The Old Town at Chania is a beautiful holiday
destination with approximately one square mile of
ancient, cobbled streets to explore and with Aspacia
ideally located right at the heart of it all, just 50 metres
from the harbour”

o “The location in Chania was perfect because
it was steps from the harbor, shops, cafés, and grocery
stores, but not on the harbor, so we didn’t deal with
late-night noises and partygoers.”

around 50 lira(£7) which again had good food
options and plenty of places to visit on the boat
rides”

Palma:

+ “Due to the location of the house it was close to
all amenities the nearest supermarket was less
then a 10 minute walk away and there is a lovely
bakery just a 2 minute walk, Going into Palma
was easy it was about a 25 minute walk passing
many bars and shops along the way transport
links were very good but we mainly walked or
got taxi’s which were very reasonable”

o “Although Palma is such a beautiful city to
visit, we found ourselves not wanting to leave
this little house”

The sentences mentioned above contain precious
information for destinations and secondary residences.
Owned by a residence; It can be understood
that proximity to the city centre, beach, market,
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restaurant and historical or touristic places or ease of
transportation are essential features that make that
residence valuable.

As a result of the sentiment analysis and NER
analysis, the adjective phrases for the destinations were
found and the emotion scores were calculated. In this
context, the most common phrases are shown in Table
2 with their emotion scores. When the information in
the table is interpreted, the most important features
sought in second homes are;

o Ease of access to the centre, market, beach,
restaurant,

o Spacious rooms, modern kitchens, beautiful
garden, view, clean pool, comfortable bed,
jacuzzi,

» Warm welcome, quality service,

« Local restaurant, local market, taxi facility, car
rental,

o Breakfast items such as fresh bread-eggs, and
fresh juices.

FINDINGS AND DISCUSSION

With the topic analysis, separate comments for each
destination were gathered under three titles to obtain
a preliminary impression. Topics for Chania, Fethiye
and Palma are Value, Experience, Core & Location;
Experience, Value, Family Types and Core & Things to
do, Location, and Experience were determined by the
authors.

Considering the average rating values (ARV) for
the destinations; It is approximately 4.87 (out of 5)
for Fethiye and Chania, and 4.68 for Palma. It can be
understood that reviews of SHs in selected destinations
are highly positive. With the Topic Modelling Analysis,
separate comments for each destination were gathered
under 3 titles and a preliminary impression was
obtained. Topics for Chania, Fethiye, and Palma are
Value, Experience, Core & Location; Experience, Value,
Family Types and Core & Things to do, Location, and
Experience were determined by the authors.

In the comments of Chania, Value has been
discussed the most and the ARV is quite high. While
the subject of Value takes place the most in the Fethiye
comments, the subject of Experience has the highest
ARV. “Core&Things to do” has been the most talked
about title in Palma. While the word “Core” expresses
features such as bed, bedroom, bathroom, clean,
spacious and terrace; “Things to do” refers to words such
as minute walk, bus, walk, old town, centre and close.
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In Chania’s comments:

“Value” is the most talked about the title with the
highest rating value with a frequency of 42% and an
ARV of 4.91%. The other two issues are respectively;
“Experience” with 35% frequency and 4.86% ARY,
Core & Location with 23% frequency and 4.84 ARV.

In Fethiye’s comments:

While “Value” is the most talked about topic with
77% frequency and 4.89% ARV, “Family Types” with
13% frequency and 4.66% ARV, and “Experience” with
10% frequency and 4.96.

In Palma’s comments:

“Core & Things to do” is the most talked about
topic with a frequency of 64% and an ARV of 4.80. The
second rank is “Location”, with a frequency of 23% and
an ARV of 4.59%, while the topic of “Experience” ranks
third with a frequency of 13% and an ARV of 4.28%.

It can be said that the distribution of topics in
Chania interpretations is relatively balanced. However,
it is seen that the distribution of topics in Fethiye
and Palma reviews is not balanced. In the comments
of Fethiye, the concepts of family and children are
mentioned a little more than in other destinations. In
terms of travel types in this destination, family travel
may be slightly more than other destinations.

Here are 15 selected expressions that were
discovered by NER Analysis and whose sentiment
scores were calculated by sentiment analysis:

o spacious room (6,11), equipped kitchen (4,01),
clean pool (4,24), comfortable bed (3,89),
beautiful garden (8,31)

o easy access (4,50), minute walk (4,30), close
beach (3,08)

o warm welcome (4,63), high standard (4,33)

o fresh bread (4,46), fresh egg (5,54), fresh fruit
(4,87)

o local taxi (4,76), rental car (4,08)

Note: The scores in brackets are the calculated
emotion score of each phrase. A score greater than zero
means the phrase is positive.

The important features mentioned in the comments
are the regions peculiarities, historical and cultural
areas, beaches, coves or different sightseeing areas, and
local flavours. For example, Calis beach for Fethiye
is talked about a lot in the comments. The water taxi
service offered here is highly appreciated. The Venetian
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harbour it owns for Chania adds an added value to the
area and thus to the SHs. The phrase old town is one of
the most frequently used phrases for all destinations.

CONCLUSION AND RECOMMENDATION

There is a paradigm shift in preferences and
presentations regarding touristic activities. In
particular, consumer preferences and expectations
such as renting instead of owning, being in touch with
the locals and feeling at home are reshaping tourism. In
this context, the concept of a second home is becoming
increasingly important. Sharing economy platforms
developed in parallel with technology and used by
more consumers have increased the consumer’s
content, and the digital reputation issue has gained
more importance. Most tourists reflect on their
stay experiences and information inconsistencies in
reviews publicly posted after their stay. As such, most
reviews contain valuable insights into guests’ mindsets
regarding quality accommodations. It is important
to analyse customer reviews to discover confidential
information explaining consumer behaviour. Because
accurately predicting consumers’ emotions is very
valuable for businesses and sectors to understand
consumer trends. Modern tourism businesses use the
vast volumes of data they collect through primary and
secondary data sources, using a series of algorithms,
advanced statistics and applied analytics techniques
known as Big Data Analytics (BDA), to obtain hidden
(implicit) and valuable insights about the tourists
who make up their target audience. Thus, underlying
hidden patterns of attitudes and behaviours can be
revealed, and relationships can be identified (Xu et al.,
2017; Igbal et al., 2020).

Although social media is seen as a valuable and
reliable source of tourist information, the analysis
of big data generated through social media has not
been sufficiently investigated, especially in tourism
destination management (Miah et al., 2017). Big data
can be used as a valuable strategic tool to determine
the current state of second home tourism and to make
future projections, but there is a gap in the literature in
this direction (Leung & Lo, 2019).

Tourism-related services are increasingly moving
to online platforms. In this way, online ratings and
reviews have become a standard platform feature
to provide useful product and service information
to other potential consumers (Engler et al.,, 2015).
Consumers often access and consider the opinions
of other consumers online to reduce the risk of
expectation failure (Kirmani & Rao, 2000). This
actively supports tourists in gathering information,
shaping their travel decisions, and managing their
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travel plans (Bae et al., 2017). However, the impact of
SHs offered on accommodation-sharing platforms on
tourism destinations has not been adequately studied.

Theoretical implications

All kinds of tourist data have strategic value for the
competitiveness and innovation of tourism destinations
(Jafari, 2001; Hjalager & Nordin, 2011). Customer
data from different sources and multiple data sets
must be utilised effectively. The fact that tourists leave
electronic traces during all activities related to their
travels, such as search and travel planning, reservation,
and service consumption, explains the importance of
big data management (Fuchs & Hopken, 2011). By
collecting and making sense of real-time unstructured
and structured data on tourist perceptions, attitudes
and behaviours, big data processing techniques can
provide enriched information on international tourists’
intentions to visit a particular tourism destination and
thus predict relevant trends (Kunz et al., 2017).

Data collections with huge volumes are referred
to as big data. Big data can provide enormous detail
about experiences, emotions, interests, and opinions,
including in-depth structured information. (Marine-
Roig & Clavé, 2015; Xiang et al., 2015). Big data, which
is accepted as one of the key elements of the knowledge
economy (De Mauro et al., 2016; Erickson & Rothberg,
2015), is recognised as a key source of value creation,
where data, information and knowledge from and
about tourists are the basis for the competitiveness and
innovation of destinations (Hall & Williams, 2008).
According to the World Travel and Tourism Council’s
2014 report, big data can revolutionise the tourism
industry by providing innovative tools and strategic
benefits (WTTC, 2014). Thanks to the potential of
social media data to capture value, it is now recognised
as one of the primary sources of big data generation
in tourism. It offers tremendous opportunities for a
more informed decision-making process, attracting
the attention of both academics and practitioners
(Miah et al,, 2017). In the tourism sector, big data
cannot be utilised sufficiently to provide a competitive
advantage and more effective management (Morabito,
2015). According to Gretzel et al. (2015), the process
of utilising big data to create value in tourism is still in
its infancy, and there is still little research on how the
large amount of data generated by tourism actors can
be used in the value creation process.

SH tourism is an under-studied research area that
overlaps with residential tourism (Hall & Miiller,
2018). Keogh et al. (2020) criticise that the importance
of second homes is not sufficiently understood, not
associated with tourism within the scope of the sharing
economy and not included in destination networks.



Analysis of Consumer Reviews on Second Home Use: A Research on a Social Travel Platform | 545

The statement “consumers may not be able to afford
owning a second home” in Redditt et al. (2022: 229) also
confirms this. Because this statement ignores the fact
that the second home can be rented as an investment
instrument in the sharing economy process. When the
literature is analysed, it will be seen that the academic
research on the second home is concentrated on the
subjects of motivations, visit patterns, integration and
production of residential tourists, socio-demographic
characteristics, activities, social discrimination and
spatial distribution of residential tourist. There are very
few studies on second homes and the sharing economy
in the literature (e.g. Casado-Diaz et al., 2020; Forno
& Garibaldi, 2015) and they focus on home-swapping.
The lack of access to similar studies that analyse user
opinions on second home use through user comments
on internet platforms representing the sharing
economy prevents the findings of this study from being
comparable.

Practical Implications

Considering the ARV for the destinations, it can be
understood that reviews of SHs in selected destinations
are highly positive. The reviews contain precious
information about destinations and SHs. It can be
understood that proximity to the city centre, beach,
market, restaurant and historical or touristic places or
ease of transportation are essential features that make
the house valuable.

The high average general satisfaction of consumer
evaluations of second homes negatively affected the
heterogeneity of the evaluated data set. This limited
access to different results. However, this can be
considered a result in itself. When the research findings
are examined, it is understood that there are similarities
with the results of the previous studies in the literature.
The research result also supports the prominent factors,
especially in the second home preference.

Research Limitations and Future Directions

In this study, with the big data reading methods,
general tourism trends regarding second home use
were analysed. It is recommended for future studies to
increase the sample size, comparing more destinations
with more consumer reviews, and supporting big
data techniques with conventional quantitative or
qualitative research techniques which might add more
knowledge and understanding. Big data studies require
in-depth knowledge of the relevant industry as well as
database management expertise. Otherwise, it remains
unclear what kind of relationships will be questioned in
big data and what kind of meaningful relationships will
be traced. It is recommended to consider this situation
in future studies.
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Abstract

Can gastronomy, as a social identity reflecting society, be used as an effective tool in community-based development and the
transformation of tourism? In this study, we are looking for a deep yes to the answer to this question by using the narratives of Ebru
Baybara Demir, who is known globally as a social gastronomy chef and who has been effective with social gastronomy entrepreneurship
in the transformation of a terror-stricken city into a community-based tourism destination. To gain a comprehensive understanding
of such a social-ecological change, a strategy-as-practice perspective will provide a theoretical foundation by demonstrating how
social microprocesses exposed such a macro outcome. Reflexive thematic analysis and interpretive structural modeling, as a mixed
method research design, will also help decision makers and researchers gain a designing perspective on the intricate nature of this
ecology.
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Terorden Etkilenen Bir Sehri Turizm Destinasyonuna Ddniistiirmede Sosyal Gastronomi Girisimciliginin
Giicii: Ornek Olay Incelemesi Uygulamasi

Oz

Toplumu yansitan bir sosyal kimlik olarak gastronomi, toplum temelli kalkinmada ve turizmin bu yondeki doniisiimiinde etkili
bir ara¢ olarak kullanilabilir mi? Bu ¢alismada, diinya ¢apinda sosyal gastronomi sefi kimligi ile taninan ve terér magduru bir
sehrin toplum temelli bir turizm destinasyonuna doéniismesinde sosyal gastronomi girisimciligi ile etkili olan Ebru Baybara
Demir’in anlatilarindan yararlanarak bu soruya cevap aranmaktadir. Sosyo-mikro siireglerin bu sosyo-ekolojik déniisiim igerisinde
yapilanarak bu makro sonucu nasil ortaya ¢ikardiginin kapsamli bir sekilde anlagilmasi adina pratik olarak strateji yaklagimi teorik
bir temel saglamaktadir. Refleksif tema analizi ve yorumlayici yapisal modelleme yaklagimlarinin karma bir tasarimda kurgulanmasi
ile sektordeki karar alicilara ve arastirmacilara bu ekolojinin karmagik dogasinin anlagilmast adina tasarimsal bir perspektif
kazanmalar1 hedeflenmistir.
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INTRODUCTION

In many studies, researchers position tourism as
an economic driver in underprivileged communities
around the world. According to the most recent
research, tourisms role in creating social value and
its ability to bring about positive social change are
also given a lot of attention (Jorgensen, Hansen,
Serensen, Fuglsang, Sundbo, and Jensen, 2021). In
this context, recent tourism research emphasizes social
entrepreneurship research (Altinay, Sigala, & Waligo,
2016; Sheldon, Pollock, & Daniele, 2017). People see
social entrepreneurship as an institution that makes
sure social equality grows and spreads (Lange and
Dodds, 2017). This situation is mentioned in the most
recent tourism research on the issue of granting equal
rights to woman entrepreneurs (Domecq, Jong and
Williams, 2020; Kimbu, Jong, Adam, Ribeiro, Afenyo-
Agbe, Adeola, and Domecq, 2021; Yoopetch, 2021).
The main rationale behind social entreprenuership is
dissemination of positive social change rather than
just operating mechanically in a social way (Jergensen
et al., 2021). It not only helps local communities in
a positive and long-lasting way, but it also tries to
eliminate negative consequences that can arise from
commercial activities (Newbert & Hill, 2014; Shaw
and Carter, 2007). However, a systematic framework
in which we can understand and design such a social
entrepreneurial ecosystem within the tourism industry
is still limited (Erbas and Ongun, 2021). As Lasso
and Dahles (2018) promote, there is also a need for
a systematic approach that would achieve a balance
between the complete abandonment of traditional
livelihoods and falling into excessive dependence
on tourism. Moreover, the scale of tourism social
enterprises operating worldwide needs to be well-
documented (Aquino, Liick and Schinzel, 2018).

Within this context, in this case study, the authors
refer to these gaps by unveiling a successful social
managerial economic system and its constituents,
led by a woman entrepreneur named Ebru Baybara
Demir. Within a two-decade period, the system has
contributed to the transformation of a terror-stricken
city (i.e., Mardin) into a tourism destination, preserving
and extracting hidden ore emphasizing women’s
empowerment in the social and economic identity
of the city. UNWTO, FAO, UNHCR, Yves Rocher
Foundation, Basque Culinary World, the Japanese
Government, and so on have all recognized and
supported Ebru Baybara Demir’s social gastronomy
and tourism entrepreneurship projects, both financially
and socially. Moreover, Navarro-Dos and Gonzalez-
Pernia (2020) and Eris, Pirnar, Celebi (2022) have
defined her as a successful social entrepreneur using
gastronomy and agriculture to empower Turkish and
Syrian women.

Emre Erbas

THEORETICAL BACKGROUND
Social Entreprenuership

Kline, Shaw and Rubright (2014) define social
entrepreneurs as socially conscious individuals who use
innovative business models to bring attention to social
problems that are underappreciated by organizations.
Because we focus on Ebru Baybayara Demir as a change
maker, we follow New York University’s definition
of a change maker in social entrepreneurship, which
is “those who will bring action-oriented awareness
on a national and/or global scale to particular social
problems through journalism, the arts, photography,
filmmaking, television production, and other
media avenues” (Social Entrepreneurship Graduate
Fellowship, 2009). In terms of being a purposeful,
focused effort to create change in an enterprise’s
economic or social potential, innovation is at the
heart of social entrepreneurship (Drucker, 2002, p.
96). For example, Erbas (2019) found that, at a society
level, creating a “learning by doing” environment
was found to be important for innovation to flourish
in destinations. The author illustrated that such an
environment gave birth to the emergence of different
communities of practice in the destination and thus
enriched it. Depending on the relevance or binding
of the environment among the society, the outcome of
the entrepreneurship enriches. He drew our attention
to the project-based boundary objects such as wildlife
rehabilitation, ecological production, and preserving
and breeding the local native plants that have enabled
a local community-based tourism initiative’s (Lisinia
Doga) social business model to spread worldwide.

In this context, to understand and reval the
transformative power of social entrepreneurship as a
tool for structuring tourism in favor of community,
we need to examine what are the practices (cognitive,
behavioural, motivational and physical practices
embedded in the community and industry), who are
the practitioners (i.e., performers of activities based on
practices), and what kind of praxis (how practices are
enacted by practitioners) as the three core dynamics
of a social system. In the strategy research field,
researchers pair up these three constructs under the
concept of strategy-as-practice (strategy-as-practice)
originating from Gidden’s (1984) structuration theory.
Accoring to the concept, when find relevant meanings
(i.e., the nexus between practices, practitioners nad
praxis) within the society, firm activities become
strategies (Whittington, 2018). We believe tracing back
the nexus (i.e., realized or expected strategic outcome)
between the three constructs may give us a systematic
view for analysing and designing the structuration
and/or transformation of social artefacts such as social
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entreprenuership on behalf of tourism (Figure 1). In
this point, tracing back the narrative of Ebru Baybara
Demir and placing her as a ‘change agent’ or ‘the person
over the social, we adopt a humanist position that
emphasizes the importance should be given to “specific
human capacities, tendencies or needs” (Oppong, 2014).

A. Organisational and societal practices influence praxis
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by learning to make relevant distinctions in practice
(Tsoukas, 2010: 50). Transforming practices into
activities by perceiving, interpreting and adapting,
practitioners are the only one that can convert practices
into praxis (Brennan and Kirwan, 2015; Whittington,
2006). Hence, having more chance addressing to

B. Practitioners combine,
/ N, coordinate and adapt

practice to their needs

What- and context
Practices1
Who:

‘ Practitioners

...Practice ‘n’

Social
/—'ﬂ Entrepreneurship
How: R N
Praxis exus

Community-based
tourism transformation

_

C. Praxis influences organisational and societal practices

Figure 1. Strategy as practice and the role of social entrepreneurship Adopted from
Brennan and Kirwan, 2015.

Strategy-as-practice perspective
Practices

Practices provide the “behavioural, cognitive,
procedural, discursive and physical resources through
which multiple actors are able to interact in order to
socially accomplish collective activity” (Jarzabkowski et
al., 2007, p. 9). Practices encapsulate societal reflections
and how society’s prospects, manners and custom
shape human activity. When entrenched or interpreted
in a same manner within the society, practices stand
as a reference for human activities such as linguistic
performance, development of rules and procedures,
thinking or cognitive styles and shared community
narratives. Because human agency is non-contingently
performed in the context of sociomaterial practices
meaning human activities and particular sociomaterial
practices are mutually constituted (Tsoukas, 2010: 49).
For exmaple, researchers such as Navarro-Dols and
Gonzalez-Pernia (2020) and Fan (2013) illustrated that
gastronomy, as a sociomaterial practice, has emerged
as a useful tool in social change at all levels.

Practitioners

Being at the core of practices, practitioners are
defined as performers of activities based on practices.
Practitioners combine, coordinate and adapt practices
to their needs and context (Jarzabkowski et al., 2007).
Practitioners are initiated into a sociomaterial practice

practices in the community directly or indirectly, the
social entreprenuership open the gates for people to
discover their own tacit knowledge enabling them to
become practitioners of tourism and its transformation.
Because, to enter a sociomaterial practice - to become
practitioner, say, a chef or a change agent- is to enter
a practice whose identity is constituted through the
recurrent use of practices such as recipes, cooking
styles and equipment (Tsoukas, 2010: 50).

Praxis

Praxis is simply outcome of the interaction of
practititioners with practices. Praxis is dependent upon
the skills and initiatives of practitioners to convert
practices into activities (i.e. praxis) and this brings us to
understand the distinction between practices and what
happens “in practice” (Whittington, 2006). But the
transformation of practices into praxis does not always
entail “mindless reproduction” of given practices
(Whittington, 2006, p. 615). We believe that when
leaded by structures such as social entreprenuership
within which entreprenuers frame practices as
boundary objects for the potential practitioners, the
praxis will emerge and work on behalf of the intended
outcome such as balanced community transformation
into tourism. We know from strategy as practice
studies around the praxis of “framing” - the deliberate
manipulation of sense - allow more managerial
influence over events. (Vaara and Whittington, 2012).
Hence, “practices cannot be conceived without
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understanding the role of agency in producing them,
and likewise, agency cannot be understood “simply” as
human action, but rather must be understood as always
already configured by structural conditions” (Feldman
and Orlikowski, 2011, p. 1242).

Within the context of this knowledge, we place social
entrepreneurship asafacilitator (i.e., change maker tool)
in creating an expected nexus (i.e., tourism in favour of
community) between the practices, practitioners, and
praxis triangle. Tracing the nexus between the three
may assist us in holistically understanding or designing
the outcome and level of tourism transformation on
behalf of society that social entrepreneurship creates
(Figure 1). Moreover, oppositely, this kind of systematic
approach will help us to handle the common challenge for
social entreprensuership which is to grow social impact
by fostering community engagement through social
and economic cohesion in a systematic way (Desa and
Koch, 2014). To understand or be capable of designing
a system that transforms or involves communities in
tourism through social entrepreneurship, we adopt
a social ecological systems perspective. The social
ecological perspective offers a framework for studying
social practice in a holistic and dialectical manner, best
described as ecocommunitarianism (Clarke, 1997).
Because it assumes that people’s behavior is affected by
a variety of layered situational frameworks in their daily
lives (Bronfenbrenner, 1977). In brief, social ecological
systems perspective help us to understand and design
guidelines for action for the institutionalization of social
structures that persist over time and space as Giddens
(1984) suggest.

Through this informational lens, we examine
how Ebru Baybara Demirs social gastronomy
entrepreneurial identity ignited a transformation,
turning a terror-stricken city into a socially-designed
tourism city. The strategy-as-practice lens will help us to
see how social microprocesses (i.e., social gastronomy
entreprenuership) expose macro outcomes (ie., the
transformation of the city into a tourism destination)
and to make the research managerially relevant, as
Kouame and Langley (2017) emphasize. We know that
acting as a boundary object, gastronomy reconnetcs
individuals to cultural authencity (Marsden, 2020)
and also adpots them to social change (Fan, 2013).
For example, Rinaldi (2017) found that all local food
and gastronomy resources strengthen the connection
between the place (territorial/geographical dimensions)
and the people (cultural dimensions) and thus support
place distinctiveness and attractiveness. Navarro-Dos
and Gonzalez-Pernia (2020) have emphasized the
importance of gastronomy as a tool for social shift at
all levels, disrupting specific conceptual principals in
social entrepreneurship.

Emre Erbas

Case study of Ebru Baybara Demir and Mardin

Ebru Baybara Demir had settled in Mardin and
arranged tours to the city that has nothing more than
a 3-star hotel and a small diner. Knowing the great
potential of Mardin for tourists, bringing tourism to
Mardin turned into passion for her. For her, “this was
a really brave move in a city, where tourism income
is so low to the terror-related security issues, farmers’
agricultural malpractices, diminishment in border
trade due to war in border countries, and most of the
women can’t leave their home without their husbands.”
With the help of 21 women, she renovated a historical
Assyrian mansion and turned it into a restaurant with
its name of “Cercis Murat Mansion” as the first tourism
establishment of Mardin (ebrubaybarademir.com).

Finding opportunity to reach the local communities
through woman-empowered social entreprenuership
with the transformative power of gastronomy, she have
developed and spread many projects among which are
‘Soil to Plate Agricultural Development Cooperative
project, ‘Harran Gastronomy School Project’ and
‘Female Leaders of the World and Sustainable Projects.
She has received numerous honors for her works in
Mardin, Turkey, where she has helped women
from the local community and Syrian refugees by
implementing sustainable income models that promote
intercultural integration and the transformation of
knowledge into behavior through the use of sound
agricultural techniques (foodontheedge.ie). The key
to her entrepreneurial success was her statement, “I
encouraged local people, mostly women, to turn what
they traditionally know best into economic benefit for
themselves” Inspired by this and its reflections on
projects and entrepreneurship, the locals started to
transform their mansions or houses into restaurants
and hotels. For example, while there were 220 rooms in
the beginning of 2000, hosting 11,000 annual visitors,
in 2014, this rose to 5,800 rooms with 700.000 visitors
(Eris et al., 2022).

METHOD

In this study, we adopt interpretive case study
approach to develop a structural view to the social
entreprenuership based on gastronomy in transforming
a city into a tourism destination under the interpretive
exploration of its constituents. The autobiographical
narrative(s) type of interviews of Ebru Baybara Demir
were interpreted using a reflexive thematic analysis
(RTA) within the predetermined interpretative schemes
(i.e., practices, practitioners and praxis) borrowed
from Jarzabkowksi, Balogun and Siedls (2007)
theoretical framework of strategy-as-practice. As with
any biographical method, these narratives enable the
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investigator to get a sense of the routines, events, and
interrelations that make up social practices which are
taken for granted (Denis, Langley and Rouleau, 2004).
RTA is a relevant technique to investigate participants’
truelife experiences, in addition to identify the social
processes that form experiences, meanings and
presumptions (Braun and Clarke, 2013). It helps us to
reveal and interpret the meaning of the studied text
to get an impression about the social reality that gives
birth to the structuration process (Bauman, 2010).
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structural modeling (ISM). We used ISM for the
development of a systematic look at how a social
ecological system works for the transformation of the
communityintotourismunderthesocialentrepreneural
leadership of Ebru Baybara Demir. ISM was executed
based on the following steps (Warfield, 1974): i) listing
of the elements related to problem, ii) establishment
of contextual relationship among the elements
(accordinh to the pairwise comparison of themes (i.e.
according to their reciprocal emergence) during RTA

Table 1. Data profile form YouTube

Channel Video title Duration
AgroTv Sorgiil Bugday1 Uretimi ve Kirsal Tarimda Kirsal Turizm 24.10
Sivas Cumhuriyet
”1ve.1s u'm .ur1ye Turizmde Kariyer Soylesileri: "Topragin Kadinlar1" 82.05
Universitesi
Global Gastroek i
.o a. ASTOCKONOML Global Gastroekonomi Zirvesi: Ebru Baybara Demir 16.02
Zirvesi
StorvB Diinyanin En Iyi 10 Sefi Arasinda | Mardinli Ebru Baybara 17.56
oryBox .
b Demir’in Film Gibi Hikayesi
Yola ¢iktim Mardin’e | On my way to Mardin | 2017 | Ebru
TEDx Talk 23.50
x e Baybara Demir | TEDxReset
Nilay Ornek Podcast 117. Bolim - Ebru Baybara Demir 87.27
Kanal 5 Kadin Giri§ir?cilig% ve Kooperat?f(;ilik - Sosyal Girisimci - Sef Ebru 58.45
Baybara Demir, Giindem Tarim'da
Alper Sesli 7. program konugum; Sn. Ebru Baybara Demir, Konumuz ise "Bir $9.15

Hikaye Olmak"..

For the data, interviews of Ebru Baybara Demir
involving her narratives of practices from YouTube
platform have been examined. In total, from eight
different interview (i.e. from YouTube platform), we
have analyzed around 400 minutes-content in total
(Table 1). Because sample size in qualitative research
is difficult to calculate, the included interviews during
analysis were chosen using the saturation criterion,
which is often used in qualitative and thematic research
(Braun and Clarke, 2019; Guest, Namey, and Chen,
2020). What we mean with saturation is that gathering
data until no new information is generated (Braun
and Clarke, 2019). In this context, since qualitative or
quantitative approaches that require data collection
from participants using questionnaires, interviews,
focus group studies, observation, experiment, interview
techniques are not used in the study, there is no “Ethics
Committee Permission” in this study.

In the context of data analysis, first, we followed
Braun and Clarke’s (2006) six-step RTA, which are
familiarisation, coding, theme development, revising
themes, defining themes, and producing the report.
Second, following RTA, the themes were hierarchically
arranged in a structural model through interpretive

used for the following steps), iii) producing structural
self-interaction matrix (SSIM) based on pairwise
comparison to check the transitivity, iv) developing
reachability matrix (RM) using SSIM and partition of
elements into different levels, v) rearrangements of the
elements with respect to the identified levels and thus
building conical matrix based on RM, vi) producing
a directed digraph removing transitivity links, and
vii) transforming the digraph into an ISM model by
replacing the nodes of the elements with statements.

Therefore, we built ISM based on findings from
RTA through data transformation (i.e., quantizing),
developing a case-specific mixed-method research
(MMR) design. For this, during the RTA process,
the themes were treated in terms of their relational
emergence - dependence and drivers of each other- as
to be transferred to the ISM. The transfer reflects the
research’s own set of lively debate and controversy
(Creswell, Clark, Gutmann and Hanson, 2003;
Creamer, 2018). The data helped us to use the two
methods as complementary to each other. Evidently,
quantitizing and qualitizing in mixed-methods are
more compatible with each other for complementarity
when compared with triangulation (Nzabonimpa,
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2018). The serial use of qualitative and quantitative
methods, where the first method provides a basement
in the evolution of the second, has the most recurrent use
in MMR designs (Greene, Cacarelli and Graham, 1989).
Hence, the RTA-based ISM, qualitatively driven mixed-
method approach, design helped us to diagnose variables
for testing within a quantitative research framework
and provided context and sense to numerical values in
a self-report measure as Archibald, Radil, Zhang and
Hanson (2015) emphasize. Therefore, the current study
used the ‘complementary qualitative follow-up (quant -
qual) mixed-method design’ in which qualitative study
helps evaluate and interpret results from a principally
quantitative study (Morgan, 1998: 368).

ANALYSIS AND FINDINGS

Reflexive thematic analysis

Following the six steps of RTA, we identified
sub-themes under the pre-determined themes of
practitioners, praxis and practices (Table 2, 3 and 4).
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While the practitioners and praxis themes include 13
subthemes, practitioners theme includes 14 subthemes.

During the RTA analysis, the practices were found
to work like an incubator for Ebru Baybara Demir’s
social entrepreneurship ideas to come to life. It was her
ability to identify these practices that sparked the city’s
transformation into a tourism destination. Because
the identification made the community recall their
practices that remained under the cover of mundane
daily activities. We understand this from her statement
that “I encouraged local people, mostly women, to turn
what they traditionally know best into economic benefit
for themselves” The statement resembles Knorr Cetina’s
(2001) portrayal of epistemic objects as cars: Driving a
car makes the vehicle into a second-nature tool that you
rarely notice as your focus is diverted by the road and
the traffic. In other words, the car loses its distinction
from you and your activities, becoming invisible to
you. It becomes an instrument that has been absorbed
into the practice of driving. The car, however, begins to
stand out as a different entity from you when it breaks

Table 2. Practices

Small farmer’s poverty

Predominance of monotype agriculture not necessary for geography

Water scarcity in the region
Wild irrigation and hazardous waste storage practices

Archaic Mesopotamia culture

3 Local’s experiential knowledge of the soil for thousands of years, authentic food and rich anthropological practices

Community sense of the relationship between food and health

4
A society that does not eat their own produce thanks to GDO
The importance of food locality
5 Consensus of exclusive chefs (in worldwide) about food locality for the sustainability of gastronomy especially after

COVID-19

Region’s rich geography (i.e. destination pull factors)

Natural formations for gastronomy and tourism such as caves and Mardin stones for food storage / production, mansion

6  buildings, life for early civilizations (dates to around 11.000 BCE same as Gobeklitepe), upland pasture for apiculture and

cattle/sheep farming, olive groves, and most importantly, the lands where the seeds spread to the world

Intermediaries’ unproportional power over farmers

7 Stockpilling, underpricing practices of intermediaries
8 Locals’ palate for gastronomy
Women who are almost born carriers of Mardin's ancient culinary richness and the city's memory of taste.
Ebru Baybara Demir’s social leadership to the community
9 To be followed by a society around practices that will make the society believe that it is a part of the society and that it
owns its culture by keeping it alive in the changing world.
10 Need for the integration of Syrian refugees into the society
Syrian refugees make up a significant part (around 11%) of the city population
1 No place for woman outside the home

Women are predominantly valued at home, not welcomed in business life.

12 Acts of terrorists in the city and the region

Intensive goverment support for the city and the region

13 .
region

Government’s solicitous social, structural, educational and financial support for the community’s self-reliance in the
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down and you begin looking into the causes of the issue.
You begin to orient towards the car and devise various
techniques for interacting with it (Knorr Cetina, 2001).

In our empirical scenario, the concept of epistemic
objects can be extended to the projects (i.e., praxis)
emerged through shared community practices that the
community members explored. Similarly to the objects
of car inquiry, the definition of practices drew the
attention of the community, who began to reexplore
the various dimensions and facets that practices
entailed. As a result, regardless of personal interests,
community members became practitioners who
naturally contributed to the transformation of the city.
This confirms the central role of shared practices in the
establishment and enforcement of institutions, as well as
their transformation (Kleinaltenkamp, Conduit, Plewa,
Karpen and Jaakkola, 2021). Because, such practices
facilitate their adoption by community in terms of
containing human activities that are embodied by being
carried out around a common practical understanding
(Schatzki, Cetina and von Savigny, 2001; Weick, 1995).
As shown in Table 2, the practices identified in the city,
such as the poverty of small farmers, water scarcity,
integration of refugees into society, etc., were also
shared globally. Therefore, there were a diverse number
of practitioners, ranging from community members
to global ones, such as the United Nations Food and
Agriculture Organization and the United Nations High
Commission for Refugees (Table 3).
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agriculture practices caused poverty for small farmers.
This drew community members looking for salvation
to the Cercis Murat Mansion, a restaurant run by
Ebru Baybara Demir and local women using a sharing
economy-based social business model. As a praxis, the
locals have started to invest in tourism by turning their
historical houses into restaurants or hotels over time
taking this restaurant as alearning by doing example (#1
praxis). In another case, local women, who are almost
born carriers of Mardins ancient culinary practices
and the city’s memory of taste (#8 practice), made the
rebirth of the region’s gastronomy easy by the shift of
agricultural patterns or models to the local (#8 praxis).
Most interestingly, the water scarcity in the region as
a result of wild irrigation and hazardous waste storage
practices (#2 practice) multiplied the praxis created
by the social gastronomy business model of Cercis
Murat Mansion. For example, this restaurant gave
birth to many projects such as “Harran Gastronomy
School, “Living Soil’, “Local Seed”, “Bread/Pastry
Workshops”, “Mushroom Workshops”, “If there is bee
There is Life”, “Halep Soup”, “Let’s Talk Soil’, “Soil to
to Plate Agricultural Development Cooperative” (see
Appendix for detail) (#2 praxis). In sum, to illustrate
and understand the multiplicative power among
practices, practitioners and praxis in a structural way,
we further used ISM.

Table 3. Practitioners

1 Community members

2 United Nations Food and Agriculture Organization

3 United Nations High Commission for Refugees

4 Republic of Turkey Ministry of Food, Agriculture and Livestock

5 Republic of Turkey Ministry of Labor and Social Security

6  Japanese Governement

7 Grand National Assembly of Turkey, Administrative Supervisor Ceyda Boliinmez Cankiri
8  Governorship of Mardin

9 Municipality of Mardin Artuklu

10  District Governorship of Mardin Artuklu

11 Turkish Employment Agency

12 Turkish Red Crescent Society

13 Hayatim Yenibahar, Foundation to Support Economic Development and Social Entrepreneurship
14 From Soil to Plate, Agricultural Development Cooperative

The explicit definition of practices and the diversity
of practitioners coming together in the basement of
social entreprenuership thus created a diverse range
of praxis as well (Whittington, 2006). For example, in
the table (#1 practice), the predominance of monotype
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Table 4. Praxis

Local’s discovery of sharing economy
Inspired from the example of Cercis Murat Mansion, locals have started to invest in tourism by turning their historical
houses into restaurants and hotels over time.

A viable social gastronomy business model of Cercis Murat Mansion give birth to mutually supportive projects: Harran
Gastronomy School; Living Soil, Local Seed; Bread & Pastry Workshop; Mushroom Workshop; If There is Bee There
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2 is Life; Halep Soap; Let’s Talk Soil; Soil to Plate Agricultural Development Cooperative (See Appendix)

3 Individuals trust in cooperative system For example, the first 6" Sense Restaurant Concept in Turkey has been
introduced based on a true cooperative system.

4 Locals’ exploring of the tacit dimension of their practical wisdom The tacit knowledge of locals have become explicit

with the projects and the community have realized what they know best in the tourism economy.

Discovery and reidentification of geographical features within tourism For example, mushroom workshop in a cave of

5  600sqm and Halep soap making from regional olives in historical stone buildings (i.e. whole season 15 °C)

If you reach woman, you reach the home, then the world, Let’s Talk Soil Project:

With the objective of carrying the sustainability target of “living soil, local seed” project to future generations directly,

children in the age group of 8-12 were introduced to soil on the gardens of their schools, learned planting ancient

6  seeds, observed the change of soil and development of seed in strawberry and potato gardens, and collected their own

products.

Escape from modern farming practices hostile to the soil, locality and human

Locals, especially small farmes have thanked god for their unspoiled small lands.

The rebirth of region gastronomy

By the shift of agricultural patterns or models to the local, gastronomy has reborn.

Emergence of organic tourism experience through gastronomy practices

cooking techniques

Local production methods such as sesame butter making with handmill, hand made soap production, traditional

10 Making the statistics speak: from paper to practice

The institutions with statistical records have gained meaning with the projects and become practitioners.

Clear roles for stakeholders

11 Witnessing the change in the welfare of the community, profit and non-profit organizations have clearly seen what

role they can play and got in line to support and asked for supporting more projects (See the practitioners).

Eliminating the middleman for the sake of small family farmers
12 Thanks to projects, small entreprenuers have gained a distribution of scale and diversification of local products.

13 Becoming model for the similar projets

Interpretive structural modeling

The themes in the RTA formed the the first step of
ISM. During RTA, the relationships between themes
were identified according to the second step in ISM
(i.e., the relationships were i) i explains j , j explains 7,
iii) i and j depend on eachother and iv) no relationship
between i and j). Thus, based on the first two steps and
having developed ISM model seperately for the three
main themes and their subthemes, we have createad a
final hierarhical ISM model as shown in Figure 2.

The factors situated at the bottom of the model
are the leading drivers of the rest of the factors. The
developed hierarhical structural model was categorized
into three clusters namely practitioners, practices,
and praxis. According to the model, her social
entrepreneurship initiatives were vital for creating
a diverse range of practitioners, from local to global.
Besides, the intricate and reciprocal interaction among

the practitioners were illustrative in terms of how social
entreprenuership as boundary objects created a social
network vital for converting practices into intended
praxis.

In the practices cluster, food locality and region’s
rich geography took the lead. The importance of
gastronomy both in the city and around the world has
helped change the city’s economy from one based on
agriculture to one based on tourism. Moreover, the
city’s innate geographic abundance was mediating the
deployment of gastronomy’s multiplying power among
other practices. Especially, it turns Ebru Baybara
Demir’s social leadership practice into a crossroads
where the paths of other practices intersect. We also see
this from the most driving praxis in the praxis cluster.
That is, escape from modern farming practices hostile
to the soil, locality, and human beings was about
returning to the tender embrace of geography. The
identification of practices within the human geography
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resulted in the clarification of different practitioners’ CONCLUSION
roles in the emergence of their praxises. The linear ) _
structure among most of the praxises illustrates that In many studies, researchers suggest social

the fit between practitioner-practice interaction is entrepren.e.ur)shlp as a driver for the unde.rprlvﬂegf—‘:d
crucial for the ecocommunitarianism necessary for the communities’ direct involvement in tourism. Social
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Figure 2. ISM model
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social value, providing a basement for positive social
transformation, being insurance for social equity,
maintaining sustainable presence of local communities
in tourism Altinay et al., 2016; Sheldon et al., 2017;
Domecq et al., 2020; Jorgensen, et al., 2021; Kimbu et
al., 2021; Yoopetch, 2021). In this study, we illustrated
how these advantages have been realized based on the
definition and building of tourism within the realm
of what communities know best. Specifically, we have
seen that identifying the community practices through
social entrepreneurship in terms of their relevance to
tourism was the first step for the community members
to become tourism practitioners. The findings provided
an evidence that this is possible to know the society
and producing project-based social business models
that inspire and encourage community members to
find gainings from their daily routines. The social
gastronomy entreprenuership model adopted in the
case study has successfully provided a platform on
which social practices of communities flourished
and become valuable inputs not only for tourism but
also for the community wellfare. Such an outcome
provided evdience encouraging the involvement of
various stakeholders at different levels from local such
as city governorship to global such as United Nations
Food and Agriculture Organization. This was also
the result of the well-identified global issues such as
locality in gastronomy, sustainable agriculture, refugee
integration and woman empowerment at a local level
in a practical way.

The ISM model illustrated that the social global
issues worked as boundary objects around social
gastronomy entrepreneurship in which different
practitioners’ orientation have come together and
created synergy for the community practices to
become tourism praxis. The synergy can be seen
from the consecutive dependence of practitioners in
the ISM model. This provides evidence which shows
how the social debates multiply and create a positive
domino effect on the nexus between practitioners
and practices, and thus the emergence of tourism as a
praxis embedded in a community’s roots. For example,
the social gastronomy business model of Murat Cercis
Masion has given birth to consecutive emergence
of mutually supportive projects with the support of
related practitioners: Harran Gastronomy School;
Living Soil, Local Seed; Bread & Pastry Workshop;
Mushroom Workshop; If There is Bee There is Life;
Halep Soap; Let’s Talk Soil; Soil to Plate Agricultural
Development Cooperative. The ISM model illustrates
a bumerang effect among the practices, practitioners
and praxis. We have seen that the structuration of
tourism based on social concerns in a sustainable and
community-friendly way is effective even within a
terror-stricken community. In this context, we suggest
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the decision makers or social entrepreneurship leaders
define and design the resources for tourism in a socio-
practice lens. That is to say, referring to social debates
with a practice lens will help the involvement of many
kind of practitioners (i.e. creating a rich communities
of practices) and orchestrating the resources (i.e.
practices) on behalf of community-raised tourism.

For a systematic management of this process,
interpretive approach should highly be given in a
practical way within the community. For example,
Syrian refugees knowledge of conventional agricultural
practices have been identified for the organic agriculture
and transformed into a valuable input for gastronomy.
Before embarking on their initiatives, decision-makers
must have a strong grasp of the potential interplay (i.e.,
praxis) among practices and practitioners, particularly
in a human geography context. For this reason, the
hierarchical interpretative structural model may give
decision makers with a holistic and local perspective
while establishing such diligence-based tourism
transformations. The structural and hierarchical
relationships between practitioners, practices, and
praxis also help us learn more about how managerial
actions affect operational integrity. Hence, we can
assume that strategy-as-practice approach provides
a very important basement as a way to strategize the
practices in the community in the intended direction
rather than making effective plans with key decision
makers and wait for the possible practitioners to
implement the given goals and controlling the results
(i.e., praxis) as focused by previous studies.
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Abstract

This research examined the effect of social media addiction (SMA), under four factors “mood modification”, “relapse”, “conflict”
“occupation’, on the depression levels (CES-D) of tourist guidance undergraduates in Turkey’s higher education tourism context.
The study used a survey method with the participation of 404 tourist guidance undergraduates from randomly chosen tourism
faculties. Frequency analysis, simple linear regression analysis and multiple regression analysis were performed on the collected
data, and it was found with the simple linear regression analysis that SMA and CES-D are positively correlated. When the sub-scales
of SMAS were submitted for multiple regression analysis, it was found that the sub-scale of the “Conflict” was positively correlated
with participants’ depression levels whereas the sub-scale of the “Mood Modification” was found to be negatively correlated with
participants’ depression levels. The subscales “Relapse” and “Occupation” were found not to be significantly correlated with the
participants’ depression levels. The current study produced original findings providing empirical data for the literature regarding
Social Media Addiction (SMA) and its effect on depression among tourist guidance undergraduates as well as some theoretical and
practical implications for the curriculum to be developed in tourist guidance departments of Tourism Faculties in Turkey for more
effective management of students’ academic performance and achievement during their undergraduate education.

Keywords: Social Media Addiction, Tourist Guidance, Tourism, Depression.

Tiirkiye'deki Turizm Rehberligi Lisans Ogrencilerinin Sosyal Medya Bagimliliklarinin Depresyon
Diizeyleri Uzerindeki Etkisinin Aragtirilmasi

Oz

Bu aragtirma Tiirkiyedeki turizm rehberligi lisans 6grencilerinin “Mesguliyet”, “Tekrar”, “Catigma” ve “Duygu durum diizenleme” olarak
dort faktor altinda ele alinan sosyal medya bagimlilik diizeylerinin depresyon diizeyleri tizerindeki etkisini ele almistir. Aragtirmada veri
toplama arac1 olarak anket teknigi kullanilms ve rastgele se¢ilmis olan turizm fakiiltelerinden 404 turizm rehberligi lisans 6grencisinin
anketi doldurmasi saglanmistir. Toplanan veri frekans, Basit Dogrusal Regresyon ve Coklu Regresyon analizlerine tabi tutulmustur.
Basit Dogrusal Regresyon analiziyle elde edilen bulguya gére turizm rehberligi lisans 6grencilerinin sosyal medya bagimlilik (SMA)
diizeylerinin depresyon diizeyleri (CES-D) {iizerinde bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Sosyal Medya Bagimhilik (SMA) diizeyi
anketinde yer alan faktorler Coklu Regresyon Analizine tabi tutuldugunda, elde edilen bulgular “Catigma” faktoriiniin 6grencilerin
depresyon diizeyleri tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ama “Duygu durum diizenleme” faktoriiniin depresyon diizeyleri tizerinde
negatif bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Arastirmada ayrica “Tekrar” ve “Mesguliyet” faktorlerinin 6grencilerin depresyon diizeyleri
tizerinde her hangi bir anlaml etkiye sahip olmadig1 belirlenmistir. Bu ¢alisma bulgulariyla sosyal medya bagimliliginin depresyon
diizeyi tizerindeki etkisine yonelik ilgili literatiire orijinal ampirik veri saglamis ve ayni zamanda Tiirkiyedeki turizm fakiiltelerinde
gelistirilmekte olan veya bundan sonraki siiregte gelistirilecek miifredatlar i¢in turizm rehberligi lisans 6grencilerinin akademik
performanslarinin ve bagarilarinin lisans egitimleri siiresince etkili yonetilmesine yonelik teorik ve pratik katkilar sunmustur.
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INTRODUCTION

Social media (SM) is a tool allowing users to make
their relationships visible among all users through
created profiles (Boyd & Ellison, 2007). When the year
2020 is considered, about half of the world population
actively uses SM, and this figure tends to increase day
by day (Kemp, 2019). Social media is a platform based
on the internet and helps users build easy and quick
communication sharing content (Gosling et. al., 2011)
as well as access to information, maintain relationships
and enjoyment (Lin & Lu, 2011). Many SM platforms
have been designed to improve interaction among
people, and some of them have been designed for one-
to-one interaction whereas some, such as Instagram
and Twitter, engage users in community sharing.
Research reveals that about 92% of young people visit
their social media profiles at least once a day in the
USA (Pew Research Center, 2015). The case in most
other countries is not much different from that of the
USA. With the increase in the use of SM among young
people, more research has started to focus on the use
of SM considering that overly use of SM could cause
some mental problems (Andreassen et. al., 2016; Jasso-
Medrano & Lopez-Rosales, 2018). It is claimed that
young people engaged in overuse of SM could suffer
from failure in social development and interaction
(Twenge, 2006). Hilliard (2019) defined overuse of SM
as a behavioral addiction, which often emerges in the
form of continuous concern about SM and a desire
to visit the SM and spend much time, which weakens
users’ performance in other life areas.

When the literature is examined; excessive
SM usage and usage practices of these platforms
(Alzougool, 2018; Balc1 & Golcii, 2013; Balc1 & Tiryaki,
2014) are associated with self-esteem (De Cock et
al, 2014; Steinfield et al., 2008), loneliness (Ozgiir,
2013; Sagioglou & Greitmeyers, 2014), interaction
anxiety (Ozgiir, 2013), life satisfaction (Chan, 2014)
and depression (Khattak et al, 2017). The overuse
of SM could turn into an addiction among users,
which is defined as a concern of SM triggered by an
uncontrollable motivation for using SM, and spending
much time and effort on SM, which then impairs other
important life areas (Jasso-Medrano & Lopez-Rosales,
2018). With the increase in SM usage among people,
field scholars have started to examine the negative
effects of SM usage (Baccarella et al., 2018) and much
research examined the relationship between SM usage
and mental health (Glazzard & Stones, 2016; Shensa et
al., 2018; Waqas et al., 2018).

There is no agreement on if depression is a cause
or effect of internet-based addictions (Blachnio et
al., 2015: 682). Therefore, it is necessary to conduct a
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review of studies and to design research focusing on
the relationship between SM usage and depression
based on this literature to improve students’ academic
achievement. Despite the known link between SMA
and depression, the number of systematic quantitative
research on this issue in Turkey is very limited. There
has been no research examining the link between SMA
and CES-D of students considering depression as a
factor influencing students’ academic performance
and achievement. In this study, which was conducted
on tourist guidance undergraduates in seven Turkish
universities, depression is considered a predictor
of SMA. Therefore, this study aims to examine the
effect of the SMA of tourist guidance undergraduates
at universities in Turkey on their depression level
to improve their career and academic development
opportunities during their undergraduate education.
Therefore, this study examines the effect of SMA on the
depression levels of tourist guidance undergraduates
by testing the hypotheses developed in line with
the relevant literature. The reason for choosing only
tourist guidance undergraduates as the population of
the study is that many tourist guidance departments
have been undergoing a curriculum renewal process to
improve the quality of their education and the quality
of graduates from these departments, and it has been
considered important to highlight the connection
between the SMA and depression levels of tourist
guidance undergraduates considering that depressed
students suffer from poor academic performance
and that depression is a factor on the achievement
of students (Anderson, 2003; Bostanci et al., 2005;
Ceyhan et al., 2009; Heiligenstien & Guenther, 1996;
Lane et. al., 2004; Hysenbagasi et al., 2005; Khawaja &
Bryden, 2006; Wood et al., 2011; Junco, 2012; Owens
et.al,, 2012; Al-Menayes, 2015; Lau, 2017; Nida, 2018).
For the maximum improvement and outcomes of the
curriculum renewal process at these departments,
no factor influencing the achievement of tourist
guidance undergraduates should be left out. Based
on the findings of this study, relevant conclusions are
drawn to facilitate tourist guidance undergraduates’
academic life for a better career in the tourism sector as
well as conclusions regarding the improvement of the
curriculum within tourist guidance departments.

LITERATURE REVIEW
What is addiction?

Addiction is a kind of psychological problem. Many
different forms of addiction have been claimed in the
relevant literature such as internet addiction (Kandell,
1998; Young, 2009), exercise addiction (Yeltepe &
Ikizler, 2007), game addiction (Horzum, 2011), mobile
phone addiction (Ha et. al., 2008), shopping addiction
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(Ruiz-Olivares et al, 2010), and workaholism
(Andreassen et. al., 2010). Many negativities have been
claimed to be the consequences of addiction in the
relevant literature such as excessive mental occupation,
poor quality sleep, repeating thoughts, spending
too much time on the internet, and desire to log on
SM when offline (Andreassen et. al., 2012). Recent
research has revealed that excessive digital media usage
negatively affects individuals’ daily life (Brunborg et al,
2011; Andreassen et. al., 2012). As all social network
applications are used through the internet, they are all
dependent on the internet to perform their function.

SM addiction (SMA) and its impacts

SMA could be considered a kind of internet
addiction (Starcevic, 2013). Those with SMA often
tend to think about SM and often wish to visit their
account (Andreassen & Pallesen, 2014). The research
conducted in the relevant field has revealed that
some of the symptoms that SMA can cause are users’
cognition, mood, emotional and physical reactions,
and psychological and interpersonal relations
(Balakrishnan & Shamim, 2013; Tang et. al., 2016).
The field research has revealed that SMA influences
about 12% of users on all available social networking
platforms (Wu et. al., 2013).

Prolonged and excessive SM usage is positively
related to some mental problems such as depression,
anxiety stress, anxiety, and is negatively related to long-
term well-being (Malik & Khan, 2015; Pantic, 2014).
In addition to these, SM usage has been claimed to
be related to decreasing academic performance (Al-
Menayes, 2015; Nida, 2018). SM usage cannot be used
to predict users’ academic performance; however, its
nonacademic use and multitasking of SM were found to
negatively predict users’ academic performance (Lau,
2017). Junco (2012) conducted a survey and found that
the time spent on Facebook is negatively correlated
with student’s academic achievements. Multi-tasking
through email, MSN, texting and Facebook is claimed
to have negatively affected the real-time learning of
students (Wood et al., 2011). The use of Weibo, which is
a form of Chinese Twitter, was found to have negatively
affected the comprehension of information (Jiang et.
al,, 2016).

The point to be considered in this regard is that
overly use of SM does not always mean addiction
(Griffiths, 2010) and so may not always have negative
effects on users’ mental health (Jelenchick et. al., 2013)
or their academic achievement (Pasek & Hargittai,
2009). What makes the difference between normal and
over-engagement in SM is the unfavourable outcomes
of social platforms (Andreassen, 2015). For example,
Facebook addiction has been positively correlated with
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anxiety, insomnia and depression (Shensa et al., 2017)
and negatively correlated with well-being, subjective
vigour and life satisfaction (Bfachnio et. al., 2016).

As claimed by Gonzales & Hancock (2010), SM
leads to frequent exposure to other people’s self-
presentation, which may have the potential to decrease
the individuals’ self-esteem (Rosenberg & Egbert,
2011). Chou & Edge (2012) claim that frequent users
of SM tend to believe that people around are happier
specifically when they are not aware of what others do
and feel when offline. Mehdizadeh (2010) conducted
research and found that Facebook reduced its users’
self-esteem suggesting that those spending more time
on Facebook at each visit and those making more
logins were found to have lower self-esteem. Another
study by Valkenburg et. al. (2006) found that the level
of self-esteem was lowered when receiving negative
feedback through SM. Many other studies have found
that some psychological dysfunctions are associated
with a low level of self-esteem. Andreassen et. al.
(2017) and Blachnio, et al. (2016) claimed that there
has been a negative correlation between SM usage
and self-esteem (Sowislo & Orth, 2013). Self-esteem
has also been claimed to be closely related to students’
academic performance (Lane et. al., 2004). Based on all
these, it could be claimed that SMA lowers self-esteem,
which then causes a decrease in academic performance
and mental health.

Lee et al. (2014) conducted a study and found that
daily SM usage differed from addictive SM usage.
Another study recommended six major criteria
regarding addiction e.g. mood modification, salience,
withdrawal, relapse, tolerance, and conflict (Griffiths,
2013). Depression was also found to be positively
correlated with SMA depending on the usage frequency
(Jasso-Medrano, & Lopez-Rosales, 2018; Shensa et. al.,
2017). SM usage is claimed to predict SMA, which
then causes depression, which is one of the major
mental problems (Tolentino & Schmidt, 2018). Some
of such depressive symptoms are depressed mood,
weight gain or loss, loss of interest, hypersomnia or
insomnia, etc. Costello et. al. (2003) and Donnelly &
Kuss (2016) conducted a study and found that SMA
highly predicted depressive symptoms. Andreassen
et. al. (2016) conducted research and found some
opposing findings suggesting that problematic SM
usage decreased depression-related symptoms as it
encouraged users to interact online.

The increasing SM wusage for interpersonal
communication and socializing has caused most people
to be involved less in other activities such as sending
emails, face to face meetings with friends and talking
on the phone (Nie, 2001). In other words, such social
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networks have transformed people’s way oflife. As many
of the studies stated above have claimed, the use of SM
is closely linked with many negative consequences.
Individuals of our age consider the internet important
in daily lives and keep using it for socializing and
maintaining their relationships (Subrahmanyam et.
al., 2006; Subrahmanyam & Greenfield, 2008). It is
not a simple task to claim that SM is a good or bad
thing because the usage frequency determines if it is
good or not. SM gives short-term fun when users are
online (Hall & Parsons, 2001). This could become a
never-ending cycle and users could keep going online
for pleasure, but what they miss is that it does not give
users pleasure in the long-term and any gain in their
real life, which could be a major factor leading them
to depression (Morgan & Cotten, 2003). Research has
been conducted at Glasgow University on some young
people and found that those actively and emotionally
involved in digital lives had worse sleep, depression
and higher anxiety level, which is a signal that excessive
SM usage may lead to depression (Tsitsika et. al.,
2014). Some other research (Amichai-Hamburger
et. al,, 2002; Chung, 2013; Kuss, & Lopez-Fernandez,
2016; Nie, 2001) has found that SMA is closely linked
with depression. Orsal et. al. (2013) researched some
university students and found a positive relationship
between depression and SM usage. Pantic et. al. (2012)
conducted similar research and found that using
Facebook is positively correlated with depression. De
Wit et. al. (2011) conducted research and found that
adults suffering from major depression spent more
time online. However, Jelenchick et. al. (2013) found
that there has not been any relationship between SM
usage and depression. SM is a fact whose use has been
growing among people of all ages and the number of
research having been conducted on its effect on mental
health has been very limited so far.

Steers et. al. (2014) found a positive correlation
between excessive Facebook usage and depression.
Kross found that SM usage could lead to depression
(Kross et. al,, 2013). The authors concluded that
individuals spending much time on social media tend
to feel more depressed because users tend to compare
themselves with other users and conclude that other
users have better lives, and so they feel bad. One
participant of the study pointed out that “Life is not
fair”. As more time is spent on social media, users tend
to compare themselves with others more. The frequency
and duration of social media usage are considered a
factor causing SMA (Steers et al., 2014: 701-702).

Excessive use of social networks in public life
causes users to feel inadequacy when they see the
vacation and shopping photos of their friends on the
networks, and thus depressive symptoms may occur
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(Savastio, 2013). At this point, spending excessive time
on SM has a serious negative impact on a persons life
satisfaction (Seville, 2012). Khattak et al. (2017: 59-60)
found that Facebook addiction among teenagers and
adults has been largely linked to depression. Another
study found that excessive use of SM can trigger social
isolation in people and fake relationships, and it then
leads to stress and depression in users. No relationship
was found between Facebook addiction and depression
based on gender. Yal¢in (2015: 65) conducted a study
and found that the students’ access to SM through
their smartphones was found to have a significant
relationship with their loneliness and depression levels.
Kog¢ & Gulyagci (2013: 282-283) found in their study that
university students suffering from depression were more
likely to be excessive users of Facebook than regular
Facebook wusers. Cayirli (2017: 37) found that there
is a significant relationship between depression and
excessive SM usage. Following these findings, it has been
observed that individuals’ SM usage increases as their
levels of depression increase. Based on all these findings,
the relationship between SM usage and depression needs
to be examined further in the context of Turkey.

Based on the former findings in the literature (e.g.,
Haand & Shuwang, 2020; Jiang et al, 2016; Pantic
et. al., 2012; Valkenburg et. al., 2006), this research
hypothesized that SMA would be positively associated
with tourist guidance undergraduates’ depression level.
Therefore, the following null and alternative research
hypotheses were developed to test in the study.

H, Tourist guidance undergraduates’ social media
addiction level (SMAL) has a positive effect on their
depression level (CES-D).

H, Tourist guidance undergraduates’ social media
addiction level (SMAL) does not have any positive
effect on their depression level (CES-D).

The developed research model for H, could be
summarized as follows;

This study aimed to examine the effect of SMA on the
depression levels of tourist guidance undergraduates in
Turkey. For this purpose, this research used a survey
method and thus participants could report their status
of SMA as well as their depression status. To gather
data about the participants’ addiction level to SM,
the Social Media Addiction Scale (SMAS) developed
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by Tutgun-Unal & Deniz (2015) was used in the five-
point Likert form. To gather data about the depression
status of the participants, the CES-D depression scale
developed by Radloft (1977) was used in the study. The
SMAS consists of 41 items under four factors. 12 items
on the scale are placed under the factor “Occupation”
(Cronbach Alpha Coefficient=,951), which explains
how busy SM make users, 5 items are placed under
the factor “Mood modification” (Cronbach Alpha
Coeflicient=,953), which explains how much SM use
affects users mood, 5 items are placed under the factor
“Relapse” ( Cronbach Alpha Coefficient=,945), which
explain how well SM users can control their addiction
to SM, 19 items are placed under the factor “Conflict”
(Cronbach Alpha Coefficient=,928), which explain
how SMA can lead users to negative experiences in
daily life (Tutgun-Unal & Deniz, 2015).

In line with the alternative H, and considering
that the SMAS used in the research to measure the
social media addiction levels of tourist guidance
undergraduates consists of four subscales; Occupation,
Mood Modification, Relapse and Conflict, the following
sub-hypotheses have been developed;

H,  Tourist guidance undergraduates’ level of
“occupation”-related social media addiction, as a sub-
scale of SMAS, has a positive effect on their depression
level.

H, , Tourist guidance undergraduates’ level of
“mood modification”- related social media addiction,
as a sub-scale of SMAS, has a positive effect on their
depression level.

H, , Tourist guidance undergraduates’ level of
“Relapse” related social media addiction, as a sub-scale
of SMAS, has a positive effect on their depression level.

H, , Tourist guidance undergraduates’ level of
“Conflict” related social media addiction, as a sub-scale

of SMAS, has a positive effect on their depression level.

The developed research model for H , H

and H, , could be summarized as follows;

H1—3

1-1° 1-2°
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The CES-D Scale of Radloff (1977) used to measure
the depression level of the participants included 20
items in the five-point Likert form, ranging between
1= rarely or never and 5= Always. The CES-D proved
acceptable to both general and clinical populations.
Each of the items in the scale is associated with a
symptom, and healthy people could experience any of
them from time to time; however, seriously depressed
individuals are expected to experience many of them.
Those seriously depressed do not have to necessarily
experience all of them (Radloff, 1977).

METHOD

The population of the research consists of
undergraduates studying at the 48-tourist guidance
programs of 38 state and private universities in Turkey.
The number of undergraduates registered for these
programs was found to be 7608 in 2021 (YOK, 2022).
Therefore, the sampling was calculated to be a minimum
of 370 at a 95% confidence level as recommended by
Cohen, Manion and Morrison (2000). The survey was
administered in the 2021-2022 Spring term. The survey
link was delivered to all of the undergraduates accessed
at seven tourism faculties randomly chosen, and 404
undergraduates were found to have filled the survey,
which was well above the minimum number of samples
to generate the findings of this research for the whole
research population. Each participant completed the
online survey, which was sent to him or her through
his or her e-mail and digital applications or its link
was shared through students’ WhatsApp groups of the
relevant faculties. They were first informed about the
purpose of the study they were about to participate in
filling in the delivered survey. They were also informed
that ethical approval was received for the research
from Izmir Katip Celebi University’s Ethical Approval
Committee. As each participant voluntarily completed
the survey, their consent was automatically taken,
but their consent was received through one consent
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statement in the survey. Tutgun-Unal & Deniz’s (2015)
41-item Social Media Addiction Scale (SMAS) was
used to measure the participants’ addiction level to
social media. The items on this scale were about their
experiences in their usual lives and each of the items
was rated on a 5-point scale (1= rarely and 5= very
often) (e.g. There happen times that I allocate less time
to my care due to SM usage). The evaluation of the scale
scores were done as follows; 1= No addiction, 2= Little
addiction, 3= Moderate addiction, 4= High addiction
and 5= Very High addiction (Tutgun-Unal & Deniz,
2015). Three language experts, bilingual in Turkish and
English languages, translated the scale into Turkish
and then the scale was back-translated into English as
suggested by Brislin (1970). Any discrepancies were
resolved through negotiation. The Cronbach’s alpha
of the translated version was found to be,959, which
reveals that the SMAS was highly reliable. The scores
closer to 5 were considered to indicate greater SMA in
the participants.
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back translation method by three language experts in
both English and Turkish by following the steps put
forward by Brislin (1970). As the scales were adopted
scales, Confirmatory Factor Analysis (CFA) was
performed to check the validity of the scales. Taking
into account the results of the analysis, the factor
loads of the scale items were found to be statistically
significant (p<0.001).

RESULTS

The descriptive statistics regarding the research
scales of SMAS and CES-D are given in Table 1. The
mean score for SMAS was found to be 2,5934 and
was found to be 2,6314 for CES-D. Considering these
means, it could be concluded that SMA and depression
levels of tourist guidance undergraduates in Turkey are
above the average. When the sub-scales of SMAS were
considered, the highest mean was found to be in the

Table 1. Descriptive Statistics Regarding Scales

Mood
SMAS CES-D Occupation Modification Relapse Conflict
N 404 404 404 404 404 404
Mean 2,5934 2,6314 2,9803 3,1101 2,3214 2,2848
Min. 1,00 1,65 1,00 1,00 1,00 1,00
Max 4,59 4,00 5,00 5,00 5,00 4,79
Table 2. Normality Test and Reliability Test Scores
Cronbach’s
Mean SD Skewness Kurtosis Alpha
SMAS 2,5884 ,98585 ,019 -1,124 ,959
CES-D 2,6402 ,56378 411 -,128 ,759
Valid N

The General Depression status of the participants
was measured by a questionnaire with 20 items
developed by Radloff (1977). Three language experts,
bilingual in Turkish and English languages, translated
the scale into Turkish and then the scale was back-
translated into English as suggested by Brislin (1970).
Any discrepancies were resolved through negotiation.
The participants were asked about their feelings in
the most recent week (e.g. I feel that being alive has
no meaning). The Cronbach’s Alpha in this study was
found to be,741, which reveals that the CES-D scale is
reliable.

The scales used in the study were taken from the
literature in the English language. Therefore, the
linguistic validity of the scales was confirmed using the

“Mood Modification” (Mean= 3,1101), which indicates
above moderate addiction, and then the “Occupation”
sub-scale of SMAS comes with 2,9803 out of 5, which
indicates almost moderate addiction. The “Conflict”
sub-scale was found to have the lowest mean score with
2,2848, and the mean score of the “Relapse” sub-scale
was found to be 2, 3214, both of which indicate more
than little addiction (Tutgun-Unal & Deniz, 2015). The
collected data were submitted to SPSS 22.00 version
for frequency analysis, normality test and simple linear
regression/ multiple linear regression analyses. As seen
in Table 2, the data was submitted for the normality
test and the Kurtosis value for SMAS was found to be
-1,124 and -,128 for CES-D, and as the values were in
the range of -2 and +2, the data was found to have a
normal distribution (George & Mallery, 2003: 98-99).
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When participants were considered in terms of
their objectives to use SM, 37.3% (n = 150,6) reported
that they used to get information, 24.9% (100,5) of
them reported that they used as a free time activity,
and 37.8% (n = 152,7) of them reported that they
used for entertainment. 61,4% of the participants were
found to be female (n=248) and 38,1% of them were
male (n=156). 92 of the participants were first-year
undergraduates, 104 of them were found to be second-
year undergraduates, 113 of them were found to be
third-year undergraduates and 95 of them were found
to be the last-year or repeat undergraduates.

Findings regarding the Effect of SMAS on CES-D

Simple Linear regression analysis was performed
on the data to reveal the effect of SMAS on CES-D
and to test the developed hypotheses. CES-D was
taken as the dependent variable and SMAS was taken
as the predictor (independent variable) as seen in Table
3. The R-value for the developed model was found to
be,424. Therefore, the SMA level of tourist guidance
undergraduates was a significant predictor of their
depression level (P=,000), and the effect of the CES-D on
SMAS was found to be strong (R=,424). R-value equal to
0 means that the dependent variable cannot be predicted
and R-value closer to 1 indicate the dependent variable
can be predicted from the independent variables without
error (Pant & Rajput, 2019). Thus, the alternative H, was
supported and H was rejected.
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Findings regarding the sub-scales

The model for the multiple linear regression analysis
is seen in Table 6. In the Multiple Regression Analysis,
CES-D was taken as the dependent variable and sub-
scales of SMAS, Occupation, Mood modification,
Relapse and Conflict were taken as the predictors
(independent variables). The R-value for the developed
model was found to be,562 as seen in Table 6. R-value
equal to 0 means that the dependent variable cannot be
predicted and R-value closer to 1 indicate the dependent
variable can be predicted from the independent variables
without error (Pant & Rajput, 2019).

Conflict

Therefore, sub-scales of SMA level of tourist
guidance undergraduates, Conflict and Mood
Modification are significant predictors of participants’
depression levels (P=000 for the Mood modification
sub-scale and P=000 for Conflict). However, the
“Mood Modification” sub-scale of SMAS was found to
have a significant effect on CES-D (P=,000) (See Table
7 and Table 8), but the effect was found to be negative.
Therefore, considering that H, , of the research had
predicted a positive effect, H | H , nd H , were
refused as the finding for H , revealed a negative
effect (Beta=-,156). Therefore, only H , was accepted
(P=,000) (See Table 8). It is important to highlight here
that the finding for H_, is very significant.

Table 3. Research Model for the Effect of SMAS on CES-D

Model

R R Square

Std. Error of the
Estimate

1 4247

,180 ,51638

a. Predictors: (Constant), SMAS

Table 4. Regression Analysis for the Effect of SMAS on CES-D

Model Sum of Sq.  df Mean Sq. F Sig.
Regression 23,355 1 23,355 87,586 ,000°
1  Residual 106,659 400 ,267
Total 130,014 401

a. Dependent Variable: CES-D
b. Predictors: SMAS

Table 5. Coefficients for the Effect of SMAS on CES-D

Unstandardized Standardized

Model Coefficients Coefficients T  Sig.
B Std. Error Beta

(Constant) 1,993 ,073 27,346 ,000

SMAS ,246 ,026 424 9,359 ,000

a. Dependent Variable: CES-D
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Table 6. Model Summary for the Effect
of Sub-scales on CES-D

Std. Error of the

Model R R Square )
Estimate
1 ,5622 ;316 ,47327

a. Predictors: Occupation, Mood modification, Relapse

Davut Uysal

to the participants’ depression status. These findings
could be used to conclude that SMA levels significantly
predicted depression and the correlation was very
strong. The findings of this research are in line with
the study conducted by Lin et al. (2016) and Twenge
et al. (2018), who claimed that young adults spending
the most time on SM had a higher level of reported
depression. As claimed by Song et al. (2014), addictive

Table 7. Regression for the Effect of Sub-scales on CES-D

Model Sum of Sq. df MeanSq. F Sig.

Regression 41,093 4 10,273 45,867 ,000°
1 Residual 88,920 397 ,224

Total 130,014 401

a. Dependent Variable: CES-D

b. Predictors: Occupation, Mood modification, Relapse, Conflict

Table 8. Coefficients for the Effect of Sub-scales on CES-D

Unstandardized  Standardized
Model Coefficients Coefficients T Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 1,948 ,068 28,670  ,000
Occupation ,090 ,036 ,195 2,462 ,014
1 Mood Modification -,156 ,028 -,386  -5,483  ,000
Relapse ,004 ,027 ,009 ,148  ,882
Conlflict ,390 ,038 ,626 10,201  ,000

a. Dependent Variable: CES-D

DISCUSSION AND CONCLUSION

The main purpose of this paper was to examine
the effect of SMA on the depression levels of tourist
guidance undergraduates to help the efforts in
improving the academic performance and achievement
of tourist guidance undergraduates by providing
some empirical data for the ongoing curriculum
renewal processes and efforts to increase the quality of
education at tourist guidance departments at tourism
faculties as well as students’ academic achievements.
The findings have made it clear that there has been
a correlation between SMAS and CES-D of tourist
guidance undergraduates in Turkey. However, when
the research data was submitted for multiple linear
regression analysis considering the four factors of the
SMAS, which are the “conflict”, “mood modification”,
“relapse” and “occupation”, the “conflict” sub-factor
was found to be positively correlated with CES-D
whereas “Mood Modification” factor was found to be
negatively correlated with CES-D of tourist guidance
undergraduates. “Relapse” and “Occupation” sub-
scales were found not to be significantly correlated

SM use can trigger loneliness and loneliness is known
to be the main symptom of depression. There are some
other studies examining the relationship between the
addiction to Internet and stress, loneliness, depression,
insomnia and self-esteem (Akin & Iskender, 2011;
Demir, 2016; Hou et al., 2019; Kircaburun, 2016; Kim et
al.,2006; Seabrooketal.,2016; Wangetal.,2018). Almost
all of these studies have found a positive relationship
between addiction to the Internet and depression and
similar mental health problems. Seabrook et al. (2016)
found that the relationship between addictive SM usage
and depression is bidirectional, and each increases the
effect of the other or contributes to its occurrence.
Balc1 & Baloglu (2018) found a significant correlation
between SMA and depression claiming that those with
severe signs of depression had higher levels of SMA
scores compared to those with normal and mild levels
of depression.

As seen with the findings of this research, tourist
guidance undergraduates, like all other students
suffering from a varying level of depression, needs some
guidance to be organized by their faculties considering
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that depressed students suffer from poor academic
performance (Anderson, 2003; Bostanci et al., 2005;
Ceyhan et al., 2009; Heiligenstien & Guenther, 1996;
Hysenbagasi et al., 2005; Khawaja & Bryden, 2006;
Owens et.al., 2012). Tourist guidance undergraduates
have many goals for their future life, both academic
and professional as all students have specific to their
field. As stated by Hysenbegasi et al. (2005), depression
and so the causes leading to higher-level depression
like SMA, need to be managed by tourist guidance
undergraduates, and they need help in that way just
because depression and underlying causes of depression
are associated with both personal, emotional, cognitive
problems and some other decision-making problems as
well as time management problems (Chen et al., 2013)
poorer exam performance (Hysenbegasi et al., 2005);
drug abuse and decreased attention increased alcohol
consumption and increased smoking (Yusoft et al,
2013). Therefore, in line with the findings of this paper
what could be done to better manage their depression
problems could be summed up as follows:

o More interaction should be encouraged
between students and their academic staft and
this should be achieved through allocating
more office hours. Thus academic staff will
have a chance to build closer contact with
their students and provide more personal
consultancy. The physical distance between
teachers and students could be eliminated or
minimized with more office hours allowing
both students and teachers to exchange
more feedback about their mental status and
academic progress.

o The use of negative techniques should be
avoided in the teaching process just because
they will deepen students’ depression levels.
When students feel depressed, they tend to
have fewer personal resources to do their best.
Rather they should be provided extra support
and care, not punishment and criticism. Gains
should be focused on rather than failure.

o Assignments, exams and tasks should be
adjusted, which does not mean that our
academic expectations should be lowered.
Giving more time for assignments and
exams and breaking tasks and assignments
into smaller breaks could be some of these
adjustments just to make students feel better
and less stressed.

+ Group and pair work tasks and assignments
could be encouraged to encourage more
interaction among students, and thus they will
have more chance for face-to-face interaction
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and socialization with peers with similar
interests. Course teachers could also be a part
of these groups and pair words when necessary
to promote two-way interaction more.

« School psychologists and counsellor services
could be provided for students, and students
could be provided support for specific student
needs arising along the learning process.
Each case is unique and requires different
planning thus classroom accommodation
and individualized education programs could
be offered, which needs closer interaction
between students and course teachers.

« Workshops and seminars could be organized
by faculties, and students could be provided
training and consciousness-raising about
secure SM usage and the probable link
between SM usage, depression and academic
achievement.

o Tourism undergraduates should be treated
considering  their  personal, emotional,
cognitive problems, decision-making problems
and time management problems to maximize
their academic achievement and gains from
the school curriculum. Therefore, faculties
should provide more comprehensive and
active counselling services and students are
provided guidance and supervision for better
exam performance, drug abuse, decreased
attention, alcohol consumption and increased
smoking habits. Curriculum implementers and
designers should consider that undergraduate
education is more than just teaching field
content through formal tools.

Suggestions for Future Research

This research has focused specifically on the effect
of tourist guidance students’ social media addiction on
their depression levels and drawn conclusions regarding
the improvements in the curricula used at tourist
guidance departments to promote students’ academic
performance and achievements. Future research could
work with more comprehensive sampling from varying
departments and can draw conclusions regarding
where tourist guidance undergraduates differ in their
social media usage habits and depression levels. Future
research could also focus on factors influencing the
academic achievements and performances of tourism
undergraduates in Turkey.
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Abstract

This study aimed to reveal how the perceived professional competence level of tourist guides affects the experiential values of tourists
during the tour and their behavioral intentions after the tour. It has also been tried to determine whether an experiential value has
a mediating effect between perceived professional competence and behavioral intention. For this purpose, a quantitative research
approach was adopted in the research and a questionnaire technique was used to collect primary data. A survey was conducted on
the domestic tourists who participated in the package tours accompanied by tourist guides for the South Eastern Anatolian Region
and the Eastern Anatolian Region. As a result of the research, it was determined that the perceived professional competence of tourist
guides has a positive effect on the experiential values and behavioral intentions of the tourists during the tour. In addition, it has been
observed that the experiential value of the tourists as a result of the guidance service they receive within the scope of the package tour
has a positive effect on their behavioral intentions. When the mediating effect of experiential value between professional competence
and behavioral intention is examined, it has been determined that experiential value has a full mediator effect.

Keywords: Tourist Guide, Professional Competence, Experiential Value, Behavioral Intention.

Mesleki Yeterlilik, Deneyimsel Deger ve Davranigsal Niyet Arasindaki Etkilesimin Incelenmesi: Turist
Rehberligi Hizmeti Alan Yerli Turistler Uzerine Bir Aragtirma

Oz

Bu ¢aligmada turist rehberlerine iliskin algilanan mesleki yeterlilik diizeyinin, turistlerin tur stiresince edindikleri deneyimsel
degerlerini ve tur sonrasi davranigsal niyetlerini nasil etkilediginin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Ayrica deneyimsel degerin,
algilanan mesleki yeterlilik ile davranigsal niyet arasinda aracilik etkisinin olup olmadigi da belirlenmeye ¢aligilmigtir. Bu amag
dogrultusunda, arastirmada nicel arastirma yaklagimi benimsenmis ve birincil veri toplamak amaciyla anket teknigi kullanilmistir.
Giiney Dogu Anadolu Bolgesi ve Dogu Anadolu Bolgesine yonelik turist rehberleri egliginde gerceklestirilen paket turlara katilan
yerli turistlere anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Aragtirma sonucunda, turist rehberlerine iliskin algilanan mesleki yeterliligin,
turistlerin tur siiresince edindikleri deneyimsel degerleri ve davranigsal niyetleri tizerinde olumlu yonde bir etkisinin oldugu
belirlenmigtir. Bunun yani sira turistlerin paket tur kapsaminda almis olduklari rehberlik hizmeti sonucunda edindikleri deneyimsel
degerin, davranigsal niyetleri tizerinde olumlu yonde bir etkisinin oldugu gézlenmistir. Deneyimsel degerin mesleki yeterlilik ve
davranigsal niyet arasindaki araci etkisine bakildiginda ise deneyimsel degerin tam araci etkisinin oldugu tespit edilmistir.
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INTRODUCTION

Today tourism businesses, rather than offering
distribution-centered products or services in order
to maintain market power and gain a competitive
advantage in an intensely competitive environment;
desires to offer experience-based services that can meet
the needs and expectations of their consumers, appeal
to their emotions and have a place in their memories.
(Deligoz & Unal, 2017; Taskiran & Kizilirmak, 2019).
As postmodern tourists needs and demands have
changed and their service quality expectations have
increased, tourism companies have had to develop new
services to meet these demands. Thus, in the tourism
sector, the focus is on creating customer experiences
rather than the functional features of touristic products
and services and their benefits to tourists. Tourism
enterprises aim to create value for their customers
through the powerful and positive experiences they
have designed. Because the value/experiential value
obtained as a result of the experiences experienced can
affect the future behavior and decision-making patterns
of tourists (Atay & Ceti, 2018). Positive consumption
experiences experienced by tourists have also been
proven to have positive consequences, such as loyalty,
satisfaction, and behavioral intentions. (Oh, Fiore &
Jeong, 2007; Hosany & Witham, 2009) These results
reveal that consumption is necessary not only for the
fulfillment of compulsory needs but also for providing
spiritual and emotional satisfaction.

Creating value and experiential value for consumers
in service businesses is directly proportional to the
service quality to be offered. In other words, experience
is required for quality service, and excellent service
is required for a unique experience (Bastug, 2018).
The quality of the products or services that tourism
enterprises provide to their customers depends on
the knowledge, skills, talents, equipment, and high-
performing employees of those enterprises. Especially
in package tours prepared by travel agencies where
experience-based services are preferred, the task of
providing unique and unforgettable experiences to
tourists is tourist guides’ responsibility. The professional
competence of tourist guides involved in the
implementation of package tours plays a crucial role in
ensuring the competitive advantage of travel agencies.
Because the performance of tourist guides is the most
important variable that affects the success or failure of
a tour (Wang, Hsieh & Huan, 2000) and distinguishes
the tour operator or travel agency from its competitors
(Bowie & Chang, 2005). Professional equipment, a
high level of knowledge and skill of tourist guides, and
positive attitudes and behaviors towards tourist groups;
affect the success of the guide in the tour performance.
Therefore, this can make important contributions to the
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development of positive behaviors such as providing
a quality holiday experience, selling the next tour
(Zhang & Chow, 2004), and ensuring that the tourist
chooses the visited country again (Salazar, 2008). In
other words, tourist guides with high professional
competence meet the expectations of tourists, provide
input to their experiences, turn their ordinary travels
into an exciting and attractive experience, and enable
them to return to their homes with pleasant memories
after their travels (Capar, 2020). Thus, it is known that
tourists who are satisfied with the service they receive
and have positive experiences will recommend the
destination or country to the people around them and
will want to revisit the same destination or country
(Buytukkuru & Aslan, 2016).

CONCEPTUAL FRAMEWORK
Professional Competence

The concept of professional competence refers to
the professional standards that show the characteristics
that individuals must have in order to successfully
carry out a profession (Turan, 2013) and the minimum
knowledge and skills that they must provide (Caner,
2008). It is crucial for individuals to have all the
knowledge and abilities required by their field of
work, in other words, to be able to reach the desired
level of competence in their profession, to increase the
efficiency of the profession and to ensure its continuity.

In the tourism industry, where direct contact with
customers is intense, qualified personnel is essential for
customer satisfaction and loyalty, leading to business
success, so it is critical to hire professionals with high
qualifications and professional competencies. It is
significant for both tourism businesses and the country
that tourist guides, who are one of the key components
of the services of tour operators and travel agencies,
fulfill their duties successfully. Because tourist guides,
who are promotional tools and volunteer ambassadors
of their countries, can compensate for the insufficient
promotional activities in the field of tourism and the
negative images of the country with its active efforts;
and can solve the problems that arise during the travel
of tourists without reflecting them on them (Unal,
2015). The performance of tourist guides is the most
important variable that affects the success or failure of
a tour (Wang et al., 2000) and distinguishes the tour
operator or travel agency from its competitors (Bowie
& Chang, 2005). For this reason, tourist guides must be
well-educated at a level to create the desired positive
image and have received all the subtleties of their
professional education.
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Experiential Value

The value that consumers derive from an experience
is expressed as experiential value (Yuan & Wu, 2008).
The basis of experiential value concept is based on
the concept of value determined by Holbrook &
Hirschman (1982) (Okazaki, 2008; Park, Lim & Kim,
2013). Holbrook (1994) defines experiential value as an
interactive, relative experience of choice that expresses
the value a subject obtains as a result of interaction
with a product or service.

Tourism is an experience-intensive service (Cetin
& Dinger, 2014), and the final product of a touristic
visit is the sum of the experiences gained (Goldsmith
& Tsiotsou, 2012). Activities within the scope of
the tourism sector, where different experiences are
experienced at every moment, can easily take place in
the memories of consumers (Konuk, 2014). Because for
tourists, consumption is removed from being ordinary,
and a value is added to the touristic experience.
This creates an unusual environment and ambience
perception for tourists (Giileg, 2016). Every individual
working in the tourism sector, contributes to the sector
doubtlessly. Among these, it is necessary to consider
tourist guides as one of tourism employees, especially
those who serve in package tours, which are important
experiential products offered by the tourism industry,
and provide suitable conditions and environments
for tourists to have unique experiences (Capar, 2020).
Tourist guides contribute significantly to the provision
ofservice quality within the scope of the tour experience,
increasing the value of touristic products and services,
and enriching holiday experiences (Isler & Giizel,
2014). Ap & Wong (2001) state that tourist guides have
the ability to transform a tourist’s visit from a tour into
an experience with their knowledge and interpretation
of a destination’s attractions and culture, as well as their
communication and service skills. After experiencing
extraordinary events, Oh, Fiore & Jeoung (2007) state
that tourists will feel relieved and temporarily get rid
of their daily routines. The quality of service and the
professional equipment of the guide have a substantial
impact on the tourists’ experience at this point.

Behavioral Intention

The concept of behavioral intention includes the
behaviors that consumers exhibit or plan to do in the
light of their thoughts about the product or service
(Bezirgan, 2014) that emerge as feelings of satisfaction or
dissatisfaction after their product or service experiences
(Ozdemir, 2020). At this point, behavioral intentions
are defined as an individual’s expected or planned
behavior for the future (Huang, 2009); it appears as an
output of the quality and satisfaction process (Kozak,
Ozel & Yiincii, 2014). It is seen that there are similar
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thoughts in the literature that behavioral intentions are
a useful variable for predicting the future behavior of
consumers (Camlica, 2020). Because the stronger the
intention of individuals’ engagement in a behavior,
the higher the probability of the realization of their
behavior will be (Bas, 2018).

RESEARCH MODEL AND HYPOTHESES

According to Ap & Wong (2001), tourist
guides’ knowledge, ability to interpret destination
attractions and culture, ability to provide services,
and communication skills affect and enrich tourists’
experiences from the tour. Tourist guides transfer the
visits of tourists from tour to experience with their
knowledge, narrative ability, and guidance services
they offer (Zhang & Chow 2004). Lin, Lin & Chen
(2017) found that the professional qualifications of
tourist guides have a significant impact on service
quality and tourist satisfaction in their studies and that
the service quality of tourist guides has a positive effect
on tourist satisfaction. In the light of this information,
the H1 hypothesis below has been developed.

H1: The perception of tourists about the
professional competence of the tourist guide has a
positive effect on the experiential value they have
acquired.

Tempkin (2012) states that there is a linear
relationship between customer experience and
behavioral intention, and customers who feel satistied
with the experiential value they get from the product
they consume reveal repeat purchases and recommend
the business to others. It has also been proven in many
studies that the positive consumption experiences
of consumers have positive results such as loyalty,
satisfaction, and behavioral intention (Mathwick,
Malhotra & Rigdon, 2001; Oh, Fiore & Jeong, 2007;
Varshneya & Das, 2017). In the light of this information,
the following H2 hypothesis has been developed

H2: The experiential value perceptions of tourists
as a result of tourist guidance services have a positive
effect on their behavioral intentions.

Tour guides performances, abilities, and skills
during the tour affect tourists’ perceptions of the tour,
and their positive evaluations affect their feelings of
satisfaction. Thus, tourists are more likely to repurchase
the tour and recommend it to people in their close
circle (Reisinger & Waryszak, 1994). The research
results in the literature also support this information.
In their study, Kéroglu & Merter (2012) state that travel
agencies’ recruitment of the right tour guide affects
customers in repurchasing tours from the agency.
Hwang & Lee (2019), on the other hand, revealed
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that the professional skills and professional attitudes of
tourist guides have a positive effect on their relations
with tourists, which in turn positively affects satisfaction
with the guide service, tour satisfaction and word of
mouth communication. In the light of this information,
the following H3 hypothesis has been developed.

H3: The perception of tourists about the
professional competence of the tourist guide has a
positive effect on their behavioral intentions.

Itis seen in the literature that the basis of the positive
behavioral intentions of tourists regarding package
tours is based on the experiences and satisfaction of
the tourist guides depending on their professional
competence and performance. (Huang, Weiler &
Assaker, 2014; Chan, Hsu & Baum, 2015; Hwang &
Lee, 2019; Akgiil, 2020). At this point, it is expected
that experiential value may mediate the relationship
between perceived professional competence and
behavioral intention, and with this mediating effect,
professional competence will have a stronger effect on
behavioral intention. Because the tour experiences of
tourists with professionally competent and equipped
tourist guides are likely to increase customer loyalty by
strengthening the development of positive behavioral
intentions towards the tourist guide and travel agency.
In the light of this information, the H4 hypothesis
below has been developed.

H4: Experiential value has a mediating effect
on the relationship between perceived professional
competence and behavioral intention.

The theoretical model of the research, which is
intended to be measured within the scope of the
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literature review and, the purpose and hypotheses of
the research, are presented in Figure 1.

METHOD
Universe and Sample

The universe of the research consists of tourists
participating in package tours accompanied by tourist
guides in Turkey. However, since it is difficult to reach the
whole universe, the sample group for the research is limited
to domestic tourists who participate in package tours to
the Southeastern Anatolia and Eastern Anatolia Regions.
According to the Household Domestic Tourism Research
data of the Turkish Statistical Institute, it was determined
that 42 million 847 thousand people participated in
domestic tourism activities in 2020 and 12 million 496
thousand 123 domestic tourists traveled for sightseeing,
entertainment, and vacation (Turkish Statistical Institute,
2021). However, no statistical information could be
obtained regarding the domestic tourists traveling with
package tours to the Southeastern Anatolia Region and
the Eastern Anatolia Region, which constitute the sample
group of the research. For this reason, the sample size was
calculated based on the unlimited universe calculation
formulated for quantitative research, which is accepted in
the literature, and it was calculated that the sample size
should be at least 384 (Altunisik et al., 2012; Ural & Kilig,
2013). 550 questionnaires were distributed. In total, 506
questionnaires were obtained during the research process.

Data Collection Tools and Techniques

A quantitative research approach was adopted in the
study and a questionnaire technique was used to collect
primary data. A questionnaire form was developed

Figure 1. Suggested Theoretical Research Model
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based on the theoretical information obtained as a
result of the literature review. The questionnaire form
used in the research consists of four parts. In the first
part of the questionnaire, there is the Professional
Competence scale, which was adapted from Huang, Hsu
& Chan (2010), Professional Tourist Guide National
Occupational Standard (2010), Trigger (2012), Lin, Lin
& Chen (2017), Olcay et al. (2015), and Kara’s (2019)
studies in order to determine the perceived professional
competence levels of tourist guides. The professional
competence scale consists of 19 statements and was
measured under three dimensions: professional
knowledge, professional skills and professional attitude
and behavior. In the second part of the questionnaire,
there is the Experiential Value scale, which was adapted
from the works of Mathwick, Malhotra & Rigdon
(2001), Oh, Fiore & Jeoung (2007), Choi (2015), Radder
& Han (2015), Park (2012), Jin, Line & Goh (2013),
Oral & Orphan (2014), Song et al. (2015), Orphan
(2015), Tan (2017), and Kim & Stepchenkova (2018),
in order to determine the experiential value created by
the tourist guides after the professional competence
they exhibited during the tour. The experiential value
scale consists of 35 statements and was analyzed under
six dimensions: aesthetics, entertainment, education,
escape, service excellence, and return on investment
for the customer. In the third part of the survey, there
is the Behavioral Intention scale, which was adapted
from the studies of Zeithaml, Berry & Parasuraman
(1996), Fullerton (2003), Konencnick & Gartner
(2007), and Simgek & Demirbag (2017) in order to
determine how the experiential value created by the
tourist guides after the professional competence they
have performed during the tour affects their behavioral
intentions. This behavioral intention scale consists of
15 statements and was examined in four dimensions:
repurchase intention, intention to pay more, intention
to leave, and positive word-of-mouth communication
intention. In the fourth part of the questionnaire,
there are a total of 12 questions created to determine
the socio-demographic characteristics of the tourists
participating in the research. In order to determine the
ethical suitability of the prepared questionnaire, “Ethics
Committee Approval” was obtained at the meeting of
Balikesir University Social and Human Sciences Ethics
Committee dated 03.09.2020 and numbered 2020/8.

Data Collection Process

The questionnaire form was developed within the
scope of the research; after the necessary arrangements
were made in line with the expert opinions, a pilot
application was conducted before the study was
applied to the sample group. The preliminary test of
the research was carried out with the participation of
60 domestic tourists who participated in the package
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tours to the South East Anatolia Region from Istanbul
in August 2020. The questionnaire forms were
distributed to tourists at the end of the tour at the tour
bus return points following the package tour, and data
were collected via face-to-face interviews. The dataset
obtained from the pilot application was subjected
to reliability analysis. After the pilot application, the
questionnaire form, whose reliability and validity
values were determined to be within acceptable
limits, was approved for implementation and data
collection. For the final application of the research,
the questionnaires were prepared in print and hand-
delivered to tourist groups at the return points of tour
buses in three metropolitan cities (Istanbul, Izmir, and
Ankara) in August-November 2020.

During the analysis of the data, first of all, missing
data, extreme values and extreme values in the
data set were checked. The presence of outliers was
determined by the Mahalanobis method, and multiple
normality criteria were met. A Box-plot test was
applied to 506 questionnaires, and 6 questionnaires,
which were determined to be extreme values, were
removed from the data set as a result of the analysis.
The study continued with a total of 500 questionnaires.
Afterwards, Reliability Analysis and Item Total Score
Correlation were used to test the reliability of the scales
used in the research, and Explanatory Factor Analysis
(EFA) and Confirmatory Factor Analysis (CFA) were
performed to test the construct validity. Finally, path
analysis and mediation analysis were carried out in line
with the established model.

FINDINGS

Within the scope of the research, first of all, the
socio-demographic characteristics of domestic tourists
were examined. It was determined that 50.4% of the
participants were female and 49.6% were male, which
showed a balanced distribution. It was observed that
the majority of the participants were between the ages
of 21-40 with a rate of 39.4%, and the age range of
25.2% was between the ages of 56-74. Considering the
distribution by occupational groups, it was determined
that the majority of them were private sector
employees (29.2%) and students (25.2%). In addition,
it was understood that almost half of the participants
had not participated in a guided tour (45.4%) or a
package tour (51%) before. The most important factors
affecting their participation in package tours are the
recommendation of friends/relatives (57%) and the
information obtained from the internet (54.8%), and
the most important factors affecting their participation
in guided tours are getting accurate information about
the places they visit (65.2%) and knowing Turkey’s
historical and touristic values (58.2%). Finally, it was
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observed that the duration of tours participated was
mostly 1-3 days (57.8%) and 4-6 days (32.8%).

Validity and Reliability Analysis Results for
Scales

As a result of the reliability analysis for the
professional competence scale, Cronbach’s alpha value
was calculated as 0.96. Kayis (2010) and Islamoglu &
Alnigik (2014) state that scales with the Cronbach’s
Alpha value of 0.80< a <1.00 are highly reliable scales.
Within the framework of this information, it has been
determined that the professional competence scale is
highly reliable. The total arithmetic mean of the scale
was determined as 3.89, and the standard deviation
was determined as 0.735. It was determined that the
average level of participation of the participants in the
propositions on the scale varied between 4.16 and 3.68.
In line with this result, it is seen that the perception
levels of the participants regarding the professional
competence of tourist guides are high (X¥=3.89). The
Cronbach’s alpha value of the experiential value scale
was calculated as 0.97. This result shows that the
experiential value scale is highly reliable. The total
arithmetic mean of the scale was calculated as 3.78, and
the standard deviation was 0.714. It was determined
that the level of participation of the participants
in the propositions varied between 3.95 and 3.40.
Accordingly, it is seen that the experiential value levels
of the participants from the tour are high (¥=3.78). The
Cronbach’s alpha value of the behavioral intention scale
was calculated as 0.95. The behavioral intention scale
was also found to be a highly reliable scale. The total
arithmetic mean of the scale was calculated as 3.41, and
the standard deviation was 0.894. It was determined
that the level of participation of the participants in the
propositions varied between 3.84 and 2.57. When the
average of the scale is examined, it is seen that the level
of behavioral intentions of the participants towards the
same travel agency is high (¥=3.41) as a result of the
experiential value they gained from the tour carried
out with the tourist guide.

Explanatory Factor Analysis

The Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) and Bartlett
sphericity tests were applied to the scales to analyze
whether the sample size was suitable for factor analysis
before EFA. The KMO value of the professional
competence scale was determined to be 0.950
(x2=7187,623; df=136; p<0.05). After determining
the suitability of the data obtained from the sample,
exploratory factor analysis and rotated principal
components analysis with Varimax methods were
performed to ensure the construct validity of the scale
and to determine the factor structure. In Varimax
rotation, items with a factor load of 0.30 are generally
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processed as the lower limit of factor loads (Dede &
Yaman, 2008). According to Akdag (2022), if an item
gives a high load value in both factors, the difference
is checked. The difference between the two high load
values should be at least 0.10. If the difference is less
than 0.10, this item is an overlap item, so it is discarded.
After the EFA, 2 items were removed from the 19-item
scale because they were overlapping. It was observed
that the factor loading values of the scale were higher
than 0.50 (between 0.630 and 0.866). After item
removal, a total of 17 statements were collected under
the dimensions of Professional Attitude/Behavior,
Professional Skill, and Professional Knowledge. The
total variance explanation rate of the three dimensions
that make up the vocational competence scale was
determined as 72,863%. The total Cronbach’s alpha
coefficient of the scale was 0.958; it was determined
that the arithmetic mean was 3.8951 and the standard
deviation was 0.72930.

It was determined that the KMO value of the
experiential value scale was 0.966 (x2=11467,144;
df=325; p<0.05). After the EFA, 9 items were removed
from the 35-item scale because they were overlapping.
It was observed that the factor loading values of the
scale were higher than 0.50 (between 0.531 and 0.800).
After item removal, a total of 26 statements were
collected under the dimensions of Service Excellence-
Return on Investment for the Customer, Aesthetics-
Entertainment, Education, and Escape (4 dimensions).
The total variance explanation rate of the 4 dimensions
constituting the experiential value scale was calculated
as 71,424%. It was determined that the Cronbach’s alpha
coefficient of the scale was 0.969, the arithmetic mean
was 3.7763, and the standard deviation was 0.74211.

The KMO value of the behavioral intention scale
was determined to be 0.929 (x2=7871,705; df=91;
p<0.05). After the EFA, 1 item was removed from
the 15-item scale because it was overlapping. It was
observed that the factor loading values of the scale
were higher than 0.50 (between 0.677 and 0.899). After
item removal, a total of 14 statements were collected
under the dimensions of Positive Word of Mouth
Communication Intention, Intention to Repurchase,
Intention to Leave the Business and Intention to Pay
More (4 dimensions). The total variance explanation
rate of the 4 dimensions that make up the behavioral
intention scale was determined as 86,986%. It was
determined that the total Cronbach’s Alpha coefficient
of the scale was 0.951, the arithmetic mean was 3.4316,
and the standard deviation was 0.88807.

Confirmatory Factor Analysis

Confirmatory factor analysis was performed to test
the factors that emerged as a result of the explanatory
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factor analysis for the Vocational Competence,
Experiential Value and Behavioral Intention scales used
in the research to determine statistically how well they
fit with the dimensions of the research model. There is
no clear consensus on which fit indices should be used
and reported when evaluating model effectiveness in
confirmatory factor analysis (Hu & Bentler, 1999;
Byrne, 2010). For this reason, it is recommended
that researchers generally consider more than one fit
index in model evaluation (Kline, 2011; Sekercioglu &
Guzeller, 2012). It was determined that the most used
fit indices, which were found in the literature, were
x2/df, RMSEA, AGFI, GFI, CFI, NFI, TLI and SRMR.
Perfect fit and acceptable value limits of commonly
used fit values are presented in Table 1.
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0.932; professional skill: 0.898; professional attitude
and behavior: 0.941). In line with these values, it was
determined that the variables were consistent with
each other because the professional competence scale
provided convergent validity and the (a) values were
over 0.70 (professional knowledge: 0.929; professional
skill: 0.898; professional attitude and behavior: 0.942).
As a result of the second level CFA, it was determined
that the validity and reliability values (AVE: 0.779; CR:
0.913) of the vocational competence scale were at an
acceptable level.

Following the CFA for the experiential value scale,
it was determined that the standardized regression
coeflicients of the scale ranged between b=0.580 and

Table 1. Generally Accepted Fit Indices

Criterion Perfect Fit Acceptable Fit
CMIN/DF 0<y2/df<3 3< x2/df<5
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,80<AGFI<0,90
GFI 0,90<GFI<1,00 0,85<GFI<0,90
NFI 0,90<NFI<1,00 0,85<NFI<0,90
TLI 0,95 < TLI<1,00 0,85 <TLI<0,90
CFI 0,95 <CFI <1,00 0,90 <CFI<0,95
SRMR 0,00<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10

Source: Schermelleh-Engel, Moosbrugger & Miiller, 2003; Meydan & Sesen, 2015; Civelek, 2018; Mankin, Giirkan &

Cetin, 2019.

As a result of the CFA of the professional
competence scale, it was determined that the
“standardized regression coefficients” of the scale were
between b=0.695 and b=0.937 and the items belonging
to the scale dimensions (p<0.001) were statistically
significant. Afterwards, first-level and second-level
DFA model fit indices of the scale were examined,
and it was determined that the RMSEA value was not
within acceptable limits. Consequently, the model over
measurement errors was improved and new covariances
were created for residuals with high covariance. As
a result of this process, it was determined that the
goodness of fit values were acceptable. According to
the CFA results, it was determined that the structural
equation model values of the scale were significant
at the p=0.000 level and that the 17 items and 3 sub-
dimensions constituting the scale were related to the
scale structure. In the dimensions of professional
knowledge, professional skills and professional
attitude and behavior that make up the scale of
professional competence, AVE values are higher than
the minimum value of 0.50 (professional knowledge:
0.821; professional skill: 0.689; professional attitude
and behavior: 0.617) and CR values are higher than
the minimum value of 0.70 (professional knowledge:

b=0.876, with statistical significance for items that
belong to scale dimensions (p<0,001). Afterwards,
first-level and second-level DFA model fit indices
of the scale were examined and it was determined
that the RMSEA value was not within acceptable
limits. Therefore, covariances were created between
measurement errors. The goodness of fit values
were determined to be acceptable after this process.
According to the CFA results, it was determined that
the structural equation model values of the scale
were significant at the p=0.000 level and that the 26
items and 4 sub dimensions forming the scale were
related to the scale structure. The AVE values of the
education, service excellence-return on investment
to the customer, aesthetic entertainment and escape
dimensions that make up the experiential value scale
are higher than the minimum value of 0.50 (education:
0.690; service excellence-return on investment to
the customer: 0.659; aesthetic-entertainment: 0.607;
escape: 0.620), and CR values are higher than the
minimum value of 0.70 (education: 0.898; service
excellence-return on investment to the customer:
0.958; aesthetic-entertainment: 0.901; escape: 0.867).
In line with these values, it was determined that the
variables were consistent with each other because
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the experiential value scale provided convergent
validity and the (a) values are over 0.70 (education:
0.895; service excellence-return on investment for
the customer: 0.959; aesthetics-entertainment: 0.896;
escape: 0.863). As a result of the second level CFA, it
was determined that the validity and reliability values
(AVE: 0,775; CR: 0,932) of the experiential value scale
were at an acceptable level.
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acceptable limits. According to the CFA results, it was
determined that the structural equation model values
of the scale were significant at the p=0.000 level and
that the 14 items and 4 sub-dimensions forming the
scale were related to the scale structure. The AVE values
of the positive word-of-mouth intention, repurchase
intention, intention to leave the business and intention

Table 2. SEM Analysis Results on the Effect of Professional Competence on Experiential Value

Standard Standard
Effect . . R? P Result
Regression Coefficient Error
Professional Competence >
0,973 0,066 17,870 0,946 *** Accepted

Experiential Value

Fit Indexes:
RMSEA: 0,060, X2/df: 2,820, AGFI: 0,805, GFI: 0,813, CFI: 0,923
NFI: 0,885, IFI: 0,923, TLI: 0,917, SRMR: 0,041

The CFA of the behavioral intention scale showed
that the standardized regression coeflicients of the
scale were between b=0.777 and b=0.958 and the items
belonging to the scale dimensions (p<0.001)

to pay more dimensions that make up the behavioral
intention scale are higher than the minimum value
of 0.50 (positive word-of-mouth intention: 0.779;
intention to repurchase: 0.868; intention to leave:

Table 3. SEM Analysis Results on the Effect of Experiential Value on Behavioral Intention

Standard Standard
Effect . . R? p Result
Regression Coefficient Error
Experiential Value -
0,943 0,061 18,450 0,888 ***  Accepted

Behavioral Intention

Fit Indexes:
RMSEA: 0,063, x2/df: 2,966, AGFI: 0,802, GFI: 0,810, CFI: 0,930
NFI: 0,899, IFI: 0,931, TLI: 0,925, SRMR: 0,044

were statistically significant. Afterwards, first-level
and second-level DFA model fit indices related to
the scale were examined, and it was determined that
x2/df and RMSEA values were not within acceptable
limits. Therefore, covariances were created between
measurement errors. After this process, it was
determined that the goodness of fit values were within

0.814; intention to pay more: 0.805), and CR values
are higher than the minimum value of 0.70 (positive
word-of-mouth intention: 0.946; repurchase intention:
0.963; intention to leave the business: 0.929; intention
to pay more: 0.892). In line with these values, it was
determined that the variables were consistent with each
other because the behavioral intention scale provided

Table 4. SEM Analysis Results on the Effect of Professional Competence on Behavioral Intention

Standard Standard
Effect . . R? p Result
Regression Coefficient Error
Professional
Competence > 0,893 0,067 16,562 ,797 ***  Accepted

Behavioral Intention

Fit Indexes:
RMSEA: 0,068, X2/df: 3,275, AGFI: 0,816, GFI: 0,842, CFI: 0,939
NFI: 0,914, IFI: 0,939, TLI: 0,933, SRMR: 0,045
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convergent validity and the (a) values are over 0.70
(positive word-of-mouth intention: 0.938; intention to
repurchase: 0.964; intention to leave: 0.929; intention
to pay more: 0.891). As a result of the second level
CFA, the validity and reliability values of the behavioral
intention scale (AVE: 0.644; CR: 0.875) were found to
be at an acceptable level.
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been determined that professional competence has a
statistically significant and positive effect on behavioral
intention (p=0. 893, p<0.01). While the effect of the
independent variable on the dependent variable was
significant, it was examined whether the experiential
value had a mediating role in this effect. According to
the results of the model, the fact that the “Bootstrap

Table 5. Measurement Model Results on the Mediation Effect of Experiential Value Between

Professional Competence and Behavioral Intention

Effect B S.E. t P Result
Professional Competence - Behavioral Intention 0,893 0,067 16,562  *** Accepted
Direct Effect B S.E. t P Result
Professional Competence - 0306 0232 -1322 0.186 Not
Experiential Value = Behavioral Intention ’ ’ ’ ’ Accepted
Indirect Effect B Confidence Result
Interval

Professional Competence > o

1,218 (0,766, 2,321)  Significant

Experiential Value - Behavioral Intention

Fit Indexes:
RMSEA: 0.058, x2/df: 2.680, AGFI: 0.813, GFI: 0.821, CFI: 0.913
NFI: 0.868, IFI: 0.913, TLI: 0.908, SRMR: 0.045

Structural Equation Model Analysis Results

The measurement model values and goodness-of-
fit indices obtained as a result of the SEM analysis for
Hypothesis 1 in the theoretical model are presented
in Table 2. Professional competence has a statistically
significant and positive impact on experiential value,
based on the results obtained (f=0,973, p<0,01). Based
on this result, the H1 hypothesis was supported.

The measurement model values and goodness-of-
fit indices obtained as a result of the SEM analysis for
Hypothesis 2 are presented in Table 3. It was determined
that the experiential value had a statistically significant
and positive effect on behavioral intention ($=0,943,
p<0,01). Based on this result, the H2 hypothesis was
supported.

The measurement model values and goodness-of-
fit indices obtained as a result of the SEM analysis for
Hypothesis 3 are presented in Table 4. It is seen that
professional competence has a statistically significant
and positive effect on behavioral intention (=0,893,
p<0,01). Based on this result, the H3 hypothesis was
supported.

A structural equation model was used to analyze the
mediating effect of experiential value on professional
competence and behavioral intention (Hypothesis 4).
Before examining the mediating role in the created
model, it was examined whether the independent
variable had an effect on the dependent variable. It has

confidence interval test’s lower and upper limit values
do not include 0” reveals that the experiential value
has a mediating role in the model (0.766, 2.321). After
determining that the experiential value has a mediating
role, it was examined whether the direct effect was
significant in order to determine the type of this
mediating role. As a result of the analysis, it was seen
that the direct effect was not significant when there was
a mediator, and it was determined that the experiential
value was the full mediator (p=-0.306, p=0,186). In this
case, the H4 hypothesis was supported.

CONCLUSION AND DISCUSSION

In the light of the findings obtained in the research,
it was concluded that the perception levels of the
tourists regarding the professional competence of the
tourist guides are high and they see the tourist guides
as sufficient in terms of professional knowledge, skills,
attitudes and behaviors. This is an indication that tourist
guides provide quality service during the tour. It is seen
that this result is in parallel with the results of some
studies conducted in the literature and contradicts with
others. Miikiis (2009), conducted a study to determine
the proficiency of the tourist guides, and found that
the tourists found the performance levels of the tour
guides quite adequate. Olcay et al. (2015), on the
other hand, conducted a study on domestic tourists,
and found that the performance levels (knowledge,
equipment, character, and talent) of tourist guides are
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below the expectations of tourists. In the research, it
was concluded that the experiential value levels of the
tourists obtained from the tour were at a high level. In
this context, it can be stated that tourist guides increase
the value of touristic products and services with
the quality of service they provide within the scope
of the tour and contribute to enriching the holiday
experiences of tourists. In addition, it was determined
with this research that the behavioral intention levels
of the tourists were positive. At this point, it is thought
that it is highly likely that domestic tourists who show
positive behavioral intentions as a result of their tour
experience will become loyal customers.

In the study, it was determined that the tourists’
perceptions of the professional competence of the
tourist guide had a positive effect on the experiential
values they acquired during the tour. This result shows
that the professional knowledge, skills, and professional
attitudes and behaviors of tourist guides are reflected in
their performances during the tour. Therefore, it has
been seen that the high performance and quality service
that the tourist guides exhibit within the framework of
their professional qualifications contributes to tourists
having a rich experience during their travels and
gaining value as a result of this experience. Similarly,
Huang, Hsu & Chan (2010) found in their studies that
the performance of tourist guides has a direct effect on
the satisfaction of the tourist with the guidance service
and an indirect effect on the satisfaction with the tour
services and the tour experience. Bilyitkkuru & Aslan
(2016) also concluded that the communication skills of
tourist guides are effective for tourists’ tour experiences.
In addition, in the study, it was determined that
communication skills had a greater effect on the sub-
dimensions of tour experience, namely “learning” and
“entertainment”, compared to “aesthetics” and “escape”
experiences.

Another important result of the research is that
the experiential value perceptions of the tourists as a
result of the tourist guide service have a positive effect
on their behavioral intentions. This result shows that
the high performance of the tourist guides during the
tour in line with their professional competence creates
experiential value for the tourists, and this value ensures
that the tourists have positive behavioral intentions.
It is seen that this result is in parallel with the results
of some studies in the literature. Chien (2016) states
that destination attractiveness has a significant positive
effect on experiential value and experiential value has
a significant positive effect on revisit intention. Akgiil
(2020), on the other hand, found that the perceived
value, flow experience, and behavioral intentions
of the domestic tourists participating in the tour
accompanied by a tourist guide affect each other, that
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the perceived values of the tourists’ experience and
their flow experiences are shaped, and that they exhibit
positive behavioral intentions towards the experience
as a result of a happy/positive experience.

As a result of the research, it was determined that
tourists’ perceptions of the professional competence
of the tourist guide have a positive effect on their
behavioral intentions. In this context, it can be stated
that tourist guides show high performance and provide
quality service with their professional knowledge, skills,
attitudes, and behaviors during the tour. Therefore, as
the perceived professional competence levels of tourist
guides increase, it is seen that tourists tend to show
positive behavioral intentions. As a matter of fact,
Hwang & Lee (2019) also found in their study that the
professional skills and professional attitudes of tourist
guides have a positive effect on their relations with
tourists, which in turn positively affects satisfaction
with the guide service, tour satisfaction, and word of-
mouth communication. Similarly, Usullu (2019) states
that the perceived service quality of tourist guides has a
positive effect on behavioral intentions, while Syakier &
Hanafiah (2021) states that the performances of tourist
guides and tourist satisfaction have a positive effect on
behavioral intentions. It is clear from this context that
the research results are similar.

When the mediating effect of experiential value
between professional competence and behavioral
intention is examined, it has been determined that
experiential value has a full mediator effect. No study
has been found in the literature on the mediating
effect of experiential value between professional
competence and behavioral intention. However, in
the studies in the literature, it is seen that the basis of
the positive behavioral intentions of tourists regarding
package tours is based on the experiences they have
lived and the feeling of satisfaction depending on the
professional competence and performance of tourist
guides (Huang, Weiler & Assaker, 2014; Chan, Hsu &
Baum, 2015; Hwang & Lee, 2019). In this direction, it
can be stated that the result obtained in the research
supports the literature.

Theoretical Contribution of the Research

It is seen that the research provides an opportunity
to determine the perceived professional competencies
of tourist guides, to determine the value that tourists
get from their experiences during the guidance service
they receive, and to discover what their behavioral
intentions will be for the future. In addition, no study
has been found in the national and international
literature that examines the perceived professional
competence of tourist guides and deals with the
experiential value and behavioral intention created by
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this factor in tourists. In this regard, it is thought that
the study will make a theoretical contribution to the
field of tourist guidance. In addition, the professional
competence and experiential value scales used in the
research were prepared by adapting them to the field
of tourist guidance. At this point, the study is also
important in terms of the scales that have been brought
to the literature.

Contribution of the Research to Practice

Itis thought that revealing the perceived professional
competencies of tourist guides will shed light on the
tourist guides and the institutions that train the tourist
guide candidates on the point of taking the necessary
precautions by determining the current professional
knowledge and skills of the tourist guides. In addition,
revealing the perceived professional competencies of
tourist guides and analyzing how this factor affects the
experiential value and behavioral intention of tourists
will guide travel agencies in determining the tourist
guide selection criteria. The analysis of the relations
in the research will contribute to the tourism sector,
which wants to increase tourist satisfaction in terms
of determining and preventing service disruptions in
package tours.

Suggestions for Future Research

Researchers who want to conduct similar studies in
the future can evaluate the professional competencies
of tourist guides and the experiential value they
create in their tours by considering the perceptions
and expectations of travel agencies. In addition, it
can be ensured that tourist guides evaluate their
competencies in terms of professional equipment
and experiential value creation, and at this point,
deficiencies in educational institutions’ curricula can
be determined. In addition, variables such as work
stress and professional motivation and the variable of
professional competence; the effects or relationships
between variables such as customer satisfaction and
customer loyalty and the experiential value variable
can be examined.
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6. Dipnotlar, grafikler ve tablolar olabildigince atif
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El¢i, M., Ergiin, E., Yilmaz, C. & Alpkan, L. (2004,
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Tezler;

Yazarin Soyadi, ismin ilk harfi, yayin yily, tezin tam
ady, iiniversite ad1 ve yeri yer almalidir.

Yesiltas, M. (2012). Orgiitsel Ozdeglesmenin Belir-
leyicisi Olarak Etik Liderlik ve Etik iklim: Otel Isletme-
lerine Yonelik bir Uygulama, Yayinlanmamis Doktora
Tezi, Gazi Universitesi, Egitim Bilimler Enstitiisii, An-
kara.

internet;

Metin iginde: (Ministry of Culture and Tourism,
2015)

Kaynakg¢ada: Ministry of Culture and Tourism.
(2015, October 13). The list of hotels with tourism ope-
ration license. Retrieved from http://yigm.kulturtu-
rizm.gov.tr/TR,esisleri.html

Metin icinde: (Tamer, 2015)

Kaynakg¢ada: Tamer, M. (2015, 26 Haziran). E-tica-
ret hamle yapmak i¢in tiiketiciyi bekliyor. Milliyet. Eri-
sim adresi: http://www.milliyet.com.tr/ (Erisim tarihi:)

14. Gonderilen makalelere mutlaka giris kismindaki
Ingilizce 6zet (Abstract) bolimiinden ayri ola-
rak, 1200 kelimeden olusturulmasi zorunlu olan
“Genisletilmis Ingilizce Ozet” (Extensive Sum-
mary) eklenmelidir. Bu kisim, Kaynak¢adan
hemen sonra yeni bir sayfadan baslamali ve cift
aralikli 4-5 sayfa (A4) uzunlugunda olmalidir.
[lk sayfanin bagina “Extensive Summary” yazil-
mali, hemen altina makalenin Ingilizce baslig
ve onun altina yazarlarinin isimleri ile Ingilizce
olarak calistiklar1 kurumlar eklenmelidir. Yazar/
lardan baglanti kurulabilecek olan kisinin posta
adresi, bu kisinin adina dipnot yapilarak, “Cor-
responding author at” baglig ile Tiirk¢e olarak
verilmelidir. Ayni dipnota “E-mail Address”
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ris (Introduction), Yontem (Method), Bulgular
(Results), ve Sonu¢ (Conclusion) bolimlerini
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Genisletilmis Ingilizce Ozet igerisinde yapilan
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larini icerecek sekilde Calisma Sunum Kurallari
69 dikkatlice hazirlanmalidir. Ingilizce makale-
ler i¢in “Extensive Summary” boéliimii gerekme-
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mektedir. Not: Genisletilmis Ingilizce Ozet bo-
limi makalenin sayfa sayisini etkilemeyecektir.

15.Kaynaktan dogrudan alinti yapildiysa, kaynaga
atifta bulunurken sayfa numarasi mutlaka veril-
melidir.

16. Makalelerde dile getirilen diisiincelerden yazar-
lar1 sorumludur.

17. Makalelerde Tiirk Dil Kurumu'nun (TDK) yazim
kilavuzu ve yazim kurallar1 érnek alinmalidir.
Detayl: bilgi i¢cin TDK’nin web sayfasina baki-
niz. www.tdk.gov.tr. Yabanci sozciikler yerine
olabildigince Tirk¢e sozliikler kullanilmalidir.
Tiirkge ‘de alisgtlmamig sozciikler kullanilirken
ilk gectigi yerde yabanc dildeki karsilig1 paran-
tez i¢inde verilebilir.

18. Turizm Akademik Dergisinde 6zgiin arastirma-
larin diginda zaman zaman ¢eviriler de yayin-
lanmaktadir. Yapilan ¢evirinin nerede yayinlan-
digini gosterir kopya da, yazar/larin ve ilk yay-
nin yapildig1 derginin onayi ile birlikte yazinin
eki olarak dergiye gonderilmelidir.

19. Dergide yaymlanmasi kabul edilen ve yaymlanan
yazilarin yazili ve elektronik ortamda tiim yayin
haklar1 Turizm Akademik Dergisine aittir.
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Etik Ilkeler ve Yayin Politikas:

Turizm  Akademik  Dergisi, bir yazinin
yayinlanmasina, tutarli ve saygin bir bilgi aginin
gelistirilmesine katki sagladigina inanarak yazarlari
agagidaki etik kosullar1 yerine getirmeye cagirmaktadir.
Turizm Akademik Dergisi, Yiiksekogretim Kurumlari
Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etigi Yonergesi, ICMJE
(International Committee of Medical Journal Editors)
Onerileri ve COPE (Committee on Publication
Ethics)'un Editér ve Yazarlar igin ileri stirdiigi
Uluslararasi Standartlar1 dikkate almaktadir. Editorler,
yazarlar ve hakemler icin asagida verilen gorevler
COPE Code of Conduct for Journal Editors ve Elsevier
Guidelines for Publication Ethics and Malpractice
Statement izlenerek hazirlanmistir.

Editorlerin Gorevleri
Yayin Kararlar

Derginin editorii, dergiye gonderilen makalelerden
hangisinin yayinlanacagina karar vermekten sorumlu-
dur. S6z konusu ¢aligmanin gecerliligi ve aragtirmacilar
ve okuyucular i¢in 6nemi, her zaman bu tiir kararlarin
dayanagidir. Editor, bu kararlar: alirken diger editérler
veya hakemler ile goriigebilir.

Hakem degerlendirmesi

Editor, hakem degerlendirme siirecinin adil, taraf-
s1z ve zamaninda olmasini saglar. Arastirma makaleleri
tipik olarak en az iki dis ve bagimsiz hakem tarafin-
dan gozden gegirilir ve gerektiginde editdr ek goriisler
alabilir. Editor, ilgili alanda uygun uzmanliga sahip ha-
kemleri seger ve hileli (fraudulent) ve 6nyargili hakem-
lerin se¢ciminden kaginir.

Tarafsizlik

Editor, yazarlarin irkina, cinsiyetine, cinsel yone-
limine, dini inancina, etnik kokenine, vatandashigina
veya politik felsefesine bakilmaksizin, makaleleri ente-
lektiiel igerikleri agisindan degerlendirir.

Gizlilik

Editor, dergiye gonderilen tiim materyallerin ve
hakemlerle yapilan tim iletisimlerin gizliligini, ilgili
yazarlar ve hakemlerle aksi kararlastirilmadik¢a koru-
yacaktir. Hakemler isimlerini agiklamay1 kabul etme-
dikge, editor hakemlerin kimliklerini gizli tutacaktir.
Makalelerde yaymlanmis materyaller, yazarin agik
yazili izni olmadan edit6riin kendi aragtirmasinda kul-
lanilamaz. Degerlendirme siirecinde elde edilen bilgi
veya fikirler gizli tutulur ve kisisel avantaj i¢in kulla-
nilamaz.

Cikar Catismalart

Editorler, iligkilerden kaynaklanan ¢ikar ¢atigmala-
rinin oldugu makaleleri degerlendirmekten kaginma-

Iidir.
Hakemlerin Sorumluluklari
Editoryal Kararlara Katki

Hakem degerlendirmesi, editoriin editoryal karar-
lar almasina yardimect olur ve yazarla yapilan editor-
yal iletisimler yoluyla da yazara makaleyi gelistirmede
yardimer olabilir. Hakem degerlendirmesi, bilimsel
yontemin merkezinde yer alir. Gézden gegirenlerden
genellikle yazarlara ve ¢alismalarina kendilerine davra-
nilmasini istedikleri sekilde davranmalari ve iyi gbzden
gecirme gorgll kurallarina uymalar: istenir. Makalede
bildirilen arastirmay1 gozden gecirme konusunda ye-
terli nitelige sahip olmadigini hisseden veya hemen
incelemesinin imkansiz oldugunu bilen seg¢ilmis her-
hangi bir hakem, editére haber vermeli ve inceleme
stirecine katilmay1 reddetmelidir.

Gizlilik

Incelenmek iizere alinan tiim yazilar gizli belgeler
olarak degerlendirilmelidir. Hakemler, makaleyle ilgili
incelemeyi veya bilgileri editoriin izni olmadan kim-
seyle paylasmamali veya yazarlarla dogrudan iletisgim
kurmamalidir. Gonderilen bir yazidaki materyaller, ya-
zarin agik yazili izni olmadan bir hakemin kendi aras-
tirmasinda kullanilmamalidir. Akran degerlendirmesi
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yoluyla elde edilen ayricalikli bilgi veya fikirler gizli
tutulmali ve Kkisisel avantaj i¢cin kullanilmamalidir.

Etik Sorunlara Yonelik Duyarhilik

Incelemeyi gerceklestiren hakem, makaledeki ola-
s1 etik konulara kars1 uyanik olmali ve degerlendiril-
mekte olan makale ile hakemin kisisel bilgisine sahip
oldugu diger yayinlanmis makaleler arasindaki 6nemli
benzerlikler veya ortiismeler dahil olmak {izere bunlar1
editoriin dikkatine sunmalidir.

Nesnellik

Gonderilen yazilarin incelemeleri tarafsiz bir sekil-
de yapilmalidir. Hakemler, destekleyici argimanlarla
gorislerini agikea ifade etmelidir.

Yazarlarin Gorevleri
Raporlama Standartlar

Yazarlar, yapilan ¢aligmanin dogru bir agiklamasi-
nin yani sira éneminin nesnel bir tartigmasini sunma-
lidir. Veriler makalede dogru bir sekilde temsil edilme-
lidir. Calisma, diger yazarlarin alintilamasina izin vere-
cek yeterli ayrint1 ve referanslar icermelidir. Hileli veya
kasitli olarak yanlis beyanlar, etik olmayan davranislar
olusturur ve kabul edilemez.

Veri Erisimi ve Saklama

Yazarlardan, arastirma verilerini saglamalar1 ve /
veya derginin agik veri gereksinimlerine uymalari iste-
nebilir. Yazarlar, miimkiinse bu tiir verilere halkin eri-
simini saglamaya hazir olmali ve bu tiir verileri yayin-
landiktan sonra makul sayida yil boyunca saklamaya
hazirlanmalidir.

Ozgiinliik

Yazarlar, tamamen orijinal eserler yazdiklarindan
ve eger yazarlar baskalarinin ¢aligmalarini ve / veya
sozlerini kullanmislarsa, buna uygun sekilde alint1
yapildigindan ve gerektiginde izin alindigindan emin
olmalidir. Yazarlar her tiirlii intihal bigiminde sakin-
malidir.

Coklu veya Eszamanli Yayin

Ayni makalenin ayni anda birden fazla dergiye gon-
derilmesi etik olmayan davranis olusturur ve kabul
edilemez. Genel olarak, bir yazar, daha 6nce yayinlan-
mis bir makaleyi baska bir dergide degerlendirilmek
tizere sunmamalidir.

Makale Yazarlig

Yazarlik, rapor edilen ¢alismanin konseptine, tasa-
rimina, ylriitiilmesine veya yorumlanmasina dnemli

| 561

katkida bulunanlarla sinirli olmalidir. Onemli katkilar-
da bulunan herkes ortak yazarlar olarak listelenmelidir.
Yazarlar ¢aligmanin toplu sorumlulugunu istlenirler.
Her yazar, ¢aligmanin herhangi bir bolimiiniin dogru-
lugu veya bitiinlugu ile ilgili sorularin uygun sekilde
arastirilip ¢6ztilmesini saglamaktan sorumludur.

Destek Beyani

Aragtirmanin yiriitilmesi ve / veya makalenin ha-
zirlanmasina yonelik tiim mali destek kaynaklari, varsa
destekleyicinin ¢aligma tasarimindaki rolii agiklanma-
lidir. Ayrica potansiyel ¢ikar ¢atigmalart miimkiin olan
en erken asamada agiklanmalidir.

Temel Hatalarin Bildirilmesi

Bir yazar kendi yayinlanmis ¢alismasinda 6nemli
bir hata veya yanlislik fark ettiginde, dergi editoriine
veya yayimcisina derhal haber vermek ve editér tara-
findan gerekli gértilmesi halinde makaleyi geri ¢ekmek
i¢in editorle isbirligi yapmak yazarin ylikiimliligudir.

Yazar Degisikligi

Yazarlik listesindeki herhangi bir degisiklik, Editore
acik bir neden bildirilmedik¢e kabul edilemez. Yazar-
likta bir degisiklik yapilmasi gerektiginde, degisiklik
i¢in a¢ik bir neden ve yazili onay (imzali bir mektup)
dergi editoriine bildirilmelidir.

Son olarak, Turizm Akademik Dergisi, asagidaki
hususlar1 yazarlara 6zellikle hatirlatmaktadar.

o Asirmacilik, dilimleme, duplikasyon, fabrikasyon,
destegin gormezden gelinmesi etik kurallar gerce-
vesinde kabul edilemez uygulamalar arasinda yer
almaktadirlar. Tim yazarlar bu konulara hassasi-
yet gostermelidirler.

o Arastirma, bagka bir dergide inceleme altinda ol-
mamalidir.

o Arastirma, daha 6nce herhangi bir yerde yayin-
lanmamis olmalidir.

o Yazarlar kendi aralarindan meydana gelebilecek
¢cikar catismasindan sakinmalidirlar.

o Dergiye gonderilen arastirmalarda, yazarlar: tani-
tic1 bilgiler yer almamalidir.

o Turizm Akademik Dergisi, kor hakemlik siireci
uygulamaktadir. Yazarlar inceleme siirecinin giz-
liligine sayg1 gostermeli ve kendilerini hakemlere
ifsa etmemelidirler.

o Gonderilen arastirmalarda, yer alan tiim mater-
yallerin sorumlulugu yazarlara aittir.
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2020 YILINDA YAPILAN CALISMALAR iCIN
ETiK KURUL KARARI GEREKMEKTEDIR

Etik Kurul izni gerektiren arastirmalar agagidaki
gibidir.

o Anket, miilakat, odak grup ¢aligmasi, gozlem, de-
ney, goriisme teknikleri kullanilarak katilimecilar-
dan veri toplanmasini gerektiren nitel ya da nicel
yaklagimlarla yiirtitiilen her tiirlti aragtirmalar,

o Insan ve hayvanlarin (materyal/veriler dahil) de-
neysel ya da diger bilimsel amaglarla kullanilmasi,

« Insanlar tizerinde yapilan klinik aragtirmalar,
o Hayvanlar {izerinde yapilan aragtirmalar,

« Kisisel verilerin korunmasi kanunu geregince ret-
rospektif caligmalar,

Ayrica;

o Olgu sunumlarinda “Aydinlatilmis onam formu”-
nun alindiginin belirtilmesi,

« Bagkalarina ait dl¢ek, anket, fotograflarin kullani-
mi i¢in sahiplerinden izin alinmasi ve belirtilmesi,

o Kullanilan fikir ve sanat eserleri igin telif haklar1
diizenlemelerine uyuldugunun belirtilmesi,

¢ 2020 yili Oncesi arastirma verileri kullanilmus,
yiitksek lisans/doktora calismalarindan tretilmis
(makalede belirtilmelidir), bir 6nceki y1l dergiye
yayin bagvurusunda bulunulmus, kabul edilmis
ama heniiz yayimlanmamis makaleler icin geriye
doniik etik kurul izni gerekmemektedir.

« Dergilerde yayimlanacak makalelerde etik kurul
izini ve/veya yasal/6zel izin alinmasinin gerekip
gerekmedigi makalede belirtilmis olmalidir. Eger
bu izinlerin alinmas: gerekli ise, izinin hangi ku-
rumdan, hangi tarihte ve hangi karar veya say1 nu-
marast ile alindig1 agik¢a sunulmalidir.

Yayin Politikas1
1. Turizm Akademik Dergisi, hakemli bir dergi

olup 6 ayda bir yayinlanmaktadir.

. Turizm Akademik Dergisine gonderilen ¢aligmala-

rin daha 6nce hicbir yerde yayimlanmamast veya ya-
yinlanmak tizere sunulmamus olmasi gerekmektedir.

. Turizm Akademik Dergisine gonderilen ¢alis-

malar, oncelikle sekil ve icerik yoniinden dergi
editorliigii tarafindan 6n incelemeye tabi tutul-
makta uygun bulunmasi durumunda daha sonra
hakemlere gonderilmektedir.

. Dergi, turizm alan1 odakl disiplinlerarasi bir der-

gi niteligindedir. Turizm Akademik Dergisinin
temel amacy; turizm disiplinine teorik ve pratik
acilardan katki saglayacak, tarafsizlik ilkesi cer-
cevesinde hazirlanmus, bilim etigi ilkelerine bagh
ve ¢oziim odakli ¢alismalarin yayimlanmasidir.

. Makale degerlendirme siiresi ortalama 45 giin-

diir.

. Talep edilen diizeltmelerin agagidaki esaslara uy-

gun olarak yapilmasi gerekmektedir.

o Diizeltmeler i¢cin makale metni ve diizeltme for-
mu olmak tizere iki dosya hazirlanmalidir. Her
iki dosyada yazar bilgileri yer almamalidir.

o Dosyalar makale metni ve diizeltme formu ola-
rak isimlendirilmelidir.

o Form tizerinde diizeltmelerin nasil yapildigini
agiklanmalidir. Yapilamayan herhangi bir dii-
zeltme igin gegerli ve uygun bir destek saglan-
malidir.

« Form tizerinde yapilan diizeltmelerin sayfa, pa-
ragraf ve satir numarasi belirtilmelidir.

o Makale metninde yapilan diizeltmelerin yer al-

dig1 kisimlar yazi tipi rengi kirmizi secilerek
yazilmalidir.

. Yazarlar arastirmalarinda bir hata tespit ettikle-

rinde editorii bilgilendirmeli, diizeltme ya da
geri cekme siireci i¢in igbirligi kurmalidirlar.

. Kabul edildigi takdirde makalenin son sayida yer

alma ihtimalinin olmasi i¢in en az iki ay 6nce sis-
teme yliklenmesi gerekmektedir.

. Dergi giderlerinin (dizgi vb.) karsilanmas i¢in

yayin iicreti olarak 500 TL. 6denmesi gerekmek-
tedir. Yiiksekogretim Kurulu'nun 07.03.2019 ta-
rihli Genel Kurulunda alinan karar geregi, bu be-
del makalenin kabul/red sartina bagli olmaksizin
talep edilmektedir. Ucret Detay Yayincilik banka
hesabina yatirilmaktadir.

Gonderim Ucreti: 500.00 TRY
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