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Oz

Bu galisma, balon turizmine odaklanarak unutulmaz turizm deneyimi, tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye egilimi arasindaki
iligkileri arastirmay1 amaglamaktadir. Veriler, Kapadokyada sicak hava balonu turlarina katilan yabanci turistlerden toplanmistir
(N=234). iliskiler, yapisal esitlik modeli kullanilarak incelenmistir. Bulgular, unutulmaz turizm deneyiminin tekrar ziyaret etme
niyetini ve tavsiye etme egilimini etkiledigini, tekrar ziyaret etme niyetinin tavsiye etme egilimini anlamli bir sekilde etkilemedigini
gostermektedir. Bu ¢alisma turizm literatiiriinde, Kapadokyada balon turizmine odaklanarak unutulmaz turizm deneyiminin
gelecekteki davranis egilimlerini inceleyen ilk ¢aligmalardan biri olarak degerlendirilebilir. Ayrica bu ¢aligma tekrar ziyaret etme
niyetinin tavsiye etme egilimi tizerinde bir etkisinin bulunmadigini ortaya koyarak turizm literatiiriine katkida bulunmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Balon Turizmi, Unutulmaz Turizm Deneyimi, Tekrar Ziyaret Etme Niyeti, Tavsiye.

The Relationships Between Memorable Tourism Experience, Revisit Intention and Recommendation
Tendency in Balloon Tourism: The Case of Cappadocia

Abstract

This study aims to investigate the relationships between memorable tourism experience, revisit intention, and recommendation
propensity by focusing on balloon tourism. Data were collected from foreign tourists participating in hot air balloon tours in
Cappadocia (N=234). The relationships were examined using the structural equation model.The findings show that the memorable
tourism experience affects the revisit intention and the propensity to recommend, while the revisit intention does not significantly
affect the propensity to recommend. This study can be considered as one of the first studies in the tourism literature to examine
the future behavioral trends of the memorable tourism experience by focusing on balloon tourism in Cappadocia. In addition, this
study contributes to the tourism literature by revealing that the intention to revisit has no effect on the propensity to recommend.

Keywords: Balloon Tourism, Memorable Tourism Experience, Revisit Intention, Recommendation.
JEL CODE: L83, Z32
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GIRIS

Sicak hava balonculugu standardize edilmemis ve
olagandis1 bir turistik aktivite bigimi olarak tanimlan-
maktadir (Novotna ve ark., 2019). Sicak hava baloncu-
lugu genis kapsamda dogaya dayali turizm veya gev-
resel turizm kategorisine yerlestirilirken (Robinson &
Novelli, 2005) dar kapsamda macera turizmi kategori-
sine girmektedir (Bentley ve ark., 2001). Sicak hava ba-
lonculugu kirsal kesimde gergeklestirilen ve maceranin
bir yoniini ve katilimcinin dogal gevre ile etkilesimini
iceren faaliyet olarak degerlendirilmektedir (Novotna
ve ark., 2021). Nis bir acik hava rekreasyon etkinligi
olarak goriilen (Cloke & Perkins, 2002; McKay, 2013)
sicak hava balonculugu, sadece otantik deneyimler de-
gil, ayn1 zamanda yogun bir heyecan duygusu da sag-
lamaktadir (Novotna ve ark., 2021). Olagandasi, atipik
veya ayirt edici olaylarin tipik olaylardan daha fazla ha-
tirlanmasi daha olasidir (Kim ve ark., 2012). Sicak hava
balonu ile gezi de bu kapsamda unutulamayan turizm
deneyimi olarak goriilmektedir (Bertan, 2020). Tiirki-
yede turistik amagli balon uguslar1 1991 yilinda bas-
lamistir (Nevsehir Yatirim Destek Ofisi, 2017). Balon
turizmi diinyada oldugu gibi Tiirkiyede de giderek po-
piiler hale gelmektedir. Kapadokya, Pamukkale ve Nev-
sehir-Cat Vadisi balon turlar1 i¢in gézde destinasyon-
lardir. Tirkiyede Sivil Havacilik Genel Miudiirliigiine
kayith turistik ucus amach toplam 49 balon isletmesi
bulunmaktadir (Ulagtirma ve Altyap: Bakanligi, 2022).
Bu isletmelerin ¢ogunlugu (%78’1) Kapadokya (Urgiip,
Goreme, Uchisar, Ortahisar, Avanos)dadir (Sivil Ha-
vacilik Genel Midiirliigii, 2022a). 2021 yilinda sicak
hava balonlari ile 442.504 yolcu taginmustir. Yolcularin
biiyiik gogunlugu (%88’i) Kapadokya bolgesindeki tur-
lara katilmiglardir (Sivil Havacilik Genel Mudurlagi,
2022b). 2022 yilimin ilk on aylik déneminde ise sicak
hava balonlari ile taginan yolcu sayis1 660.079dur. Yine
yolcularin biiyiik ¢ogunlugu (%90’1) Kapadokya bolge-
sindeki turlara katilmiglardir (Ulastirma ve Altyap: Ba-
kanlig, 2022). Tiirkiyede 2022 yilinda sadece turistik
amagcli balon uguslarindan bir 6nceki yila oranla yakla-
sik iki kat1 olan 150 milyon avronun iizerinde gelir elde
edilmesi beklenmektedir. Balon turizmi kapsaminda
gelen turistlerin konaklama ve diger turistik faaliyetle-
re katilimi da dikkate alindiginda gelir bu miktarin ¢ok
daha iizerinde olacaktir. Ancak, 6zellikle Kapadokyada
yiiksek fiyatlar1 (2022 yilinda aylara gore degiskenlik
gostermekle birlikte bir kisi i¢in balon turuna katilim
bedeli ortalama 200 avrodur) nedeniyle sicak hava ba-
lonu gezilerine katilanlarin ¢ok biiyiik oranda yabanci
turistlerden olustugu bilinmektedir.

Yusuf Dindar

Balon turizminin 6nemine binaen literatiirde bir-
¢ok caligmanin (Tsai, 2013; Dogan, 2015; Acar & Altas,
2017; Can ve ark., 2017; Giizel & Sahin, 2019; Can &
Can, 2019; Ozen, 2019; Ozen & Ozdemir, 2019; Oztiirk
ve ark., 2019; Yazic1 ve ark., 2019; Avan & Karakiigiik,
2020; Bertan, 2020; Sagli, 2020; Akgakaya, 2021; Novo-
tna ve ark., 2021; Tekeli ve ark., 2021; Kocalar, 2022)
yapildig1 goriilmektedir. Bu ¢calismalar; Tayvanda sicak
hava balonculugunun gelisimine yonelik kisitlamalar,
egilimler ve giivenlik konular1 (Tsai, 2013), Kapadok-
yada faaliyet gosteren sicak hava balonu isletmeleri-
nin etkinliginin 6l¢lilmesi (Dogan, 2015), Aksaray’in
sicak hava balon turlar1 i¢in uygunlugunun belirlen-
mesi (Acar & Altas, 2017), Kapadokyada turistlerin
balon deneyimlerinin genel tatil memnuniyetine ve
davranigsal egilimlerine etkisi (Can ve ark., 2017), Ka-
padokyadaki turist degerlendirmelerine odaklanilarak
macera turizmi kapsaminda balon turu deneyiminin
boyutlarinin ortaya ¢ikarilmasi (Giizel & Sahin, 2019),
Kapadokyada balon turlarinda kaza riski tasiyan du-
rumlarin kabul edilebilirlik diizeyi (Can & Can, 2019),
Kapadokyada turistlerin sicak hava balonu deneyimi
degerlerinin gelecege yonelik davranigsal niyetlerine
etkisi (Ozen, 2019), Kapadokyada sicak hava baloncu-
lugunun geligimi ve bélge icin 6nemi (Ozen & Ozde-
mir, 2019), Kapadokya bolgesindeki sicak hava balon-
larinin, bolgesel kalkinma ve kirsal turizm tizerindeki
sosyo-ekonomik etkileri (Oztiirk ve ark., 2019), Afyon-
karahisar-Frig Vadisinde olusturulmas: planlanan ba-
lon turlarina yonelik tiniversite 6grencilerinin goriisleri
(Yazici ve ark., 2019), Kapadokyada sicak hava balonu
turlarina katilan turistlerin rekreasyonel etkinlikten
duyduklar1 hizmet kalitesi diizeyleri ile demografik
ozellikleri arasinda iliski (Avan & Karakii¢iik, 2020),
Pamukkalede turistlerin unutulmaz turizm deneyim-
lerinin sicak hava balonculugunun gelisimine verdik-
leri destege etkisi (Bertan, 2020), Kapadokyada faaliyet
gosteren sicak hava balonu isletmelerinin hizmet kali-
tesi bakimindan degerlendirilmesi ve en iyi balon islet-
mesinin belirlenmesi (Sacli, 2020), Pamukkalede hava
sporlar1 faaliyetlerine katilan turistlerin deneyimleri-
nin (bilissel, sosyal/kisisel, faydact) memnuniyet {ize-
rindeki etkisi (Akgakaya, 2021), Cek Cumhuriyetinde
COVID-19 salgininin balon turizmine iliskin sonuglar:
(Novotna ve ark., 2021), Kapadokyada balon turlarinin
i¢ turizm kapsaminda degerlendirilmesi (Tekeli ve ark.,
2021) ve Kapadokyada balon turlarimin sosyo-ekono-
mik Ozellikleri, kaza riskleri ve bu alandaki rekabetin
saglikli bir sekilde yapilandirilmasinin yollar1 (Koca-
lar, 2022) tizerine olmustur. Balon turizmine yonelik
calismalarin ¢ok biiyiik kismi Kapadokyada yapilmis-
tir. Calismalarin ¢ok azinin (Can ve ark., 2017; Glizel
& Sahin, 2019; Ozen, 2019; Bertan, 2020; Akcakaya,
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2021) turistik deneyim ve sonuglar: tizerine odaklan-
dig1 goriilmektedir. Bu ¢alismalardan da sadece bir ¢a-
lismanin (Bertan, 2020) turistik deneyimi “unutulmaz
turizm deneyimi” olarak daha dar kapsamda deger-
lendirdigi ve Pamukkale 6zelinde unutulmaz turizm
deneyiminin sonuglaria odaklandig1 goriilmektedir.
Bu kapsamda bu ¢alismanin diger ¢aligmalardan farkls
oldugu ve literatiirde 6nemli bir boglugun doldurulma-
sina katki saglayacagi degerlendirilmektedir. Bu calis-
manin amaci, balon turizminde diger bir ifadeyle sicak
hava balonculugunda unutulmaz turistik deneyimi,
tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye egilimi arasindaki
iligkileri Kapadokya 6zelinde arastirmaktir.

Turizm deneyimi, bir hizmet alimi sirasinda kati-
limcilar tarafindan hissedilen subjektif zihinsel bir du-
rum olarak tanimlanmaktadir (Otto & Ritchie, 1996).
Turizm deneyimi siradan ve sira dis1 olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Sira dis1 veya bu ikisi arasinda kalan tu-
rizm deneyimleri unutulmaz turizm deneyimleri ola-
rak adlandirilmaktadir (Kladou ve ark., 2022). Turizm
deneyimi her durumda unutulmaz turizm deneyimi-
ne donismemektedir (Kim ve ark., 2012; Wei ve ark.,
2019). Bir turizm deneyiminin fiziksel, ruhsal ve zihin-
sel olarak hissedilmesi halinde bittikten ¢ok sonra bile
hatirlanacag1 ve unutulmaz bir turizm deneyimi yara-
tacag belirtilmektedir (Aydin & Omuris, 2020). Unu-
tulmaz turizm deneyimi basit bir sekilde olay/etkinlik
meydana geldikten sonra olumlu bir sekilde hatirlanan
turizm deneyimi olarak tanimlanmaktadir (Kim ve
ark., 2012). Unutulmaz turizm deneyimi, turistlerin
odak noktasi olan bir destinasyonu ziyaret ettiklerin-
de ve kendilerini belirli bir yerle iligkilendiren anlaml
bir sey bulduklarinda ortaya ¢ikmaktadir (Quinlan &
Carmichael, 2010). Bir olayin hatirlanabilirligini arti-
ran duyugsal hisler, biligsel degerlendirmeler ve yeni
olaylar olmak tizere gesitli faktorler bulunmaktadir
(Kim ve ark., 2012). Duygusal diisiinceler hafizanin
6nemli bir pargasi oldugundan duygularla ilgili olayla-
rin hatirlanma olasilig1 daha yiiksek olacaktir (Brewer,
1988). Unutulmaz turizm deneyimi kavramsallastiri-
lirken yalnizca turizm deneyiminin bireyleri giiclii bir
sekilde etkileyen ve akilda kaliciliga yol acan bilesenleri
dikkate alinmalidir (Kim & Ritchie, 2014). Kim ve ark.
(2012) ge¢mis deneyimlerin canli olarak hatirlanama-
yabilecegini ve sadece hissedilen duygularin animsa-
nabilecegini belirterek bir bireyin unutulmaz turizm
deneyimine dahil edilebilecek ve olumlu veya olumsuz
hatirlayacaklar1 16 duygu belirlemislerdir: hedonizm,
rahatlama, uyarilma, canlanma, olumsuz duygular (6r-
negin, 6fke ve hayal kiriklig1), sosyal etkilesim, mutlu-
luk, anlamlilik, bilgi, meydan okuma/zorluk, parasal
ve fayda agisindan deger degerlendirmesi, hizmet de-

gerlendirmesi, beklenmedik olaylar, kisisel ilgi, yenilik,
katilim. Bunlar ayni zamanda unutulmaz turizm dene-
yiminin bilegenleri/boyutlar1 olarak nitelendirilebilir.
Unutulmaz turizm deneyimi ile ilgili yapilmis ¢caligma-
larda ¢ogunlukla bu boyutlardan yedisinin [hedonizm,
canlanma, yenilik, sosyal etkilesim (yerel kiiltiir), bilgi,
anlamlilik ve katilim] tizerinde duruldugu gortilmekte-
dir (Kim & Ritchie, 2014).

Wei ve ark. (2019) genel olarak, unutulmaz turizm
deneyiminin iki genel boyut tipine sahip oldugunu vur-
gulamaktadirlar. Bunlar destinasyonla ilgili nitelikler
ve kisisel psikolojik faktorlerdir. Etkileyen faktorler bir
destinasyonda hemen hemen benzer olsa da bu, turist-
lerin ayn1 deneyimi hatirlayacagi anlamina gelmemek-
tedir. Ayni sekilde turistler farkli turizm destinasyon-
larinda benzer deneyimler elde edebilirler. Unutulmaz
bir deneyimin, bireyin psikolojik faktorleri tarafindan
6nemli 6lgiide belirlenebilecegi ileri stiriilmektedir.

Hem olumlu hem de olumsuz deneyimler unutul-
maz turizm deneyiminin temel pargalaridir (Wei ve
ark., 2019) ve gelecekteki davranislarin en iyi belirleyi-
cileridir (Kladou ve ark., 2022). Gegmis deneyimler ge-
lecekteki kararlar icin degerli bir bilgi kaynag: olabilir
(Kim, 2014). Turizm arastirmacilar1 gegmis deneyim-
lerin gelecekteki davranislar tizerindeki 6nemini kabul
etmektedirler (Zhang ve ark., 2016). Ge¢mis deneyim-
lerin, tekrarlanan ziyaretler ve olumlu kulaktan kulaga
etkileri ile gelecekteki seyahat davraniglari sekillen-
mektedir (Best, 2007). Gegmis deneyim, destinasyonu
tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye gibi turistin
gelecege yonelik davranigsal niyetlerine 6nemli dl¢iide
etkide bulunabilmektedir (Ozen, 2017). Gegmis tu-
ristik deneyiminden mutlu ve memnun olan turistler,
cok biiyiik ihtimalle deneyimin elde edildigi {iriinii ve
bolgeyi bagkalarina tavsiye etme ve bolgeyi tekrar ziya-
ret etme konusunda istekli olacaklardir. Destinasyona
tekrar ziyaret etme niyeti ve destinasyonu baskalarina
tavsiye etme destinasyon sadakatinin en giiglii iki be-
lirleyicisi ve gostergesidir (Yoon & Uysal, 2005). Des-
tinasyonu tekrar ziyaret etme niyetinin destinasyonu
baskalarina tavsiye etme egilimi tizerinde de bir etkisi-
nin oldugu diisiiniilmektedir (Kaur & Kaur, 2020).
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KAVRAMSAL CERCEVE VE HIiPOTEZLER

Unutulmaz Turizm Deneyimi ve Tekrar Ziyaret
Etme Niyeti

Literatiirde unutulmaz turizm deneyiminin tek-
rar ziyaret etme niyeti {izerinde anlaml bir etkiye sa-
hip oldugunu gésteren birgok calisma bulunmaktadir
(Zhang ve ark., 2018; Agik & Kutsynska, 2019; Unal &
Bayar, 2020; Kutlu & Ayyildiz, 2021; Rasoolimanesh
ve ark., 2021; Kahraman & Tanriverdi, 2021; Torabi
ve ark., 2022; Tiwari ve ark., 2022; Zhou ve ark., 2022;
Oktem & Akdu, 2022). Zhang ve ark. (2018) tarafindan
Cin'in Huangshan sehrini ziyaret eden Koreli turist-
lerin katilimiyla yapilan ¢alismada unutulmaz turizm
deneyiminin tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde
etkiledigi bulgulanmistir. Asik & Kutsynska (2019) ta-
rafindan Ukraynada yiiritilen bir calismada ise Ttirki-
yeyi ziyaret eden Ukraynali turistlerin unutulmaz tu-
rizm deneyimlerine ait boyutlarin tekrar ziyaret etme
niyetleri Gizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu ortaya
konulmustur. Unal & Bayar (2020) tarafindan yapilan
caligmada da Manavgat-Side’yi ziyaret eden yerli turist-
lerin unutulmaz turizm deneyimlerinin tekrar ziyaret
etme niyetlerini yiiksek ve olumlu diizeyde etkiledigi
ortaya konulmustur. Diger taraftan, Kutlu & Ayyil-
diz’in (2021) yurittikleri caligmada Antalyay: ziyaret
eden yabanci turistlerin unutulmaz turizm deneyimle-
rine iliskin boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyetlerini
kismen etkiledigi ifade edilmistir. Rasoolimanesh ve
ark’nin (2021) Iran-Kashan sehrini ziyaret eden turist-
lere odaklanarak yaptiklar1 ¢aligmada ise unutulmaz
turizm deneyiminin tekrar ziyaret etme niyeti tizerin-
de giiglii ve olumlu bir etkiye sahip oldugu bulgulan-
mistir. Bununla birlikte, Kahraman & Tanriverdinin
(2021) yaptiklar1 galismada Bolu ilini ziyaret eden yerli
turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerine yonelik
boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyetlerini kismen et-
kiledigi bulgulanmistir. Torabi ve ark. (2022) yaptiklar1
calismada Iran-Tahran ziyaret eden yerli turistlerden
topladiklar: veriler sonucunda unutulmaz turizm de-
neyiminin tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Tiwari
ve ark. (2022) Hindistan ziyaret eden turistlerin iize-
rinde yaptiklari bir arastirmada ise unutulmaz turizm
deneyiminin tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigini
gostermislerdir. Cin'in Chongqing sehrini ziyaret eden
turistlerin iizerine yapilan bagka bir calismada Zhou ve
ark. (2022) unutulmaz turizm deneyiminin tekrar ziya-
ret etme niyetini pozitif bir sekilde etkiledigi sonucuna
ulagmuslardir. Diger bir calismada ise Oktem & Akdu
(2022), istanbul-Tarihi Yarimaday: ziyaret eden yerli
turistlerin unutulmaz turizm deneyimlerinin tekrar zi-
yaret etme niyetlerini olumlu yonde etkiledigini bulgu-

Yusuf Dindar

lamiglardir. Tim bu onceki ¢aligmalara dayanarak bu
arastirmada asagidaki hipotez dnerilmistir.

H : Unutulmaz turizm deneyimi tekrar ziyaret etme
niyetini pozitif yonde etkiler.

Unutulmaz Turizm Deneyimi ve Tavsiye

Literatiirde unutulmaz turizm deneyiminin bag-
kalarina tavsiye niyeti tizerinde anlamli bir etkiye sa-
hip oldugunu gésteren bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir
(Asik & Kutsynska, 2019; Melon ve ark., 2021; Rasooli-
manesh ve ark., 2021; Brochado ve ark., 2022). Asik &
Kutsynska (2019) tarafindan Ukraynada yiiriitiillen bir
caligmada Turkiye'yi ziyaret eden Ukraynali turistlerin
unutulmaz turizm deneyimlerine ait boyutlarin tavsi-
ye niyetleri tizerinde kismi olarak etkisinin bulundugu
ortaya konulmustur. Melon ve ark. (2021) tarafindan
Ispanya-Aragonda bir otel zincirinin tesislerinde ko-
naklayanlardan elde edilen veriler dogrultusunda unu-
tulmaz turizm deneyiminin tavsiye iizerinde pozitif
yonde etkili oldugu bulgulanmistir. Rasoolimanesh ve
ark’nin (2021) Iran-Kashan sehrini ziyaret eden turist-
lere odaklanarak yaptiklari caligmada ise unutulmaz
turizm deneyiminin tavsiye etme niyeti {izerinde gii¢lii
ve olumlu bir etkiye sahip oldugu ortaya konulmus-
tur. Brochado ve ark. (2022) tarafindan yapilan bagka
bir arastirmada bes yil igerisinde unutulmaz turizm
deneyimi yasamis 18 yas ve iistii Portekizli turistlerin
deneyimlerinin tavsiye niyetleri tizerinde etkili oldugu
bulgulanmigtir. Tim bu giincel ¢alismalara dayanarak
bu arastirmada asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H : Unutulmaz turizm deneyimi tavsiye etme niyeti-
ni pozitif yonde etkiler.

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti ve Tavsiye

Literatiirde tekrar ziyaret etme niyetinin bagkala-
rina tavsiye egilimi {izerinde anlamh bir etkiye sahip
oldugunu gosteren bircok caligma bulunmaktadir (Oz-
tiirk & Sahbaz, 2017; Asik & Kutsynska, 2019; Kaur &
Kaur, 2020; Goktas & Ulkii, 2021). Oztiirk & Sahbaz
(2017) tarafindan yapilan ¢alismada Ilgaz Dag: Mil-
li Parkrni ziyaret eden 6grencilerden toplanan veriler
dogrultusunda tekrar ziyaret etme niyeti ile tavsiye
egilimi arasinda anlamli ve pozitif bir iligki ortaya ko-
nulmustur. Asik & Kutsynska (2019) tarafindan Uk-
raynada yiiriitiilen bir ¢calismada ise Tiirkiye’yi ziyaret
eden Ukraynali turistlerin tekrar ziyaret etme niyetleri
ile tavsiye egilimleri arasinda anlamli ve pozitif bir ilig-
ki bulgulanmistir. Kaur & Kaur’in (2020) yiriittiikleri
bagka bir ¢alismada Hindistan-Punjab1 ziyaret eden
turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerinin tavsiye etme
egilimlerini etkiledigi ortaya konulmustur. Goktas &
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Ulkii (2021) tarafindan Sanliurfa Arkeoloji ve Mozaik
Miizesine gelen ziyaretgiler iizerine yapilan bir aras-
tirmada da tekrar ziyaret etme niyeti ile tavsiye egili-
mij arasinda ¢ok giiclii pozitif bir iliski bulgulanmigtir.
Tim bu arasgtirmalar 1g1¢1nda bu ¢aligmada asagidaki
hipotez gelistirilmistir.

H_: Tekrar ziyaret etme niyeti tavsiye etme egilimini
pozitif yonde etkiler.

YONTEM
Evren ve Orneklem

Aragtirmada Orneklem biiytikligiinii belirlemek
icin G*POWER 3.1.9.4 programi kullanilmistir (Faul
ve ark., 2007; Ringle ve ark., 2015). Hesaplama sonu-
cunda minimum 6rneklem bityiikléigiiniin 68 (Gli¢ =
0,80, 2= 0,15, a = 0,05) olmasi gerektigi tespit edilmis-
tir. Bununla birlikte, daha tutarli bir model igin bu say1
t¢ ile carpilmistir (Ringle ve ark., 2015). Bu 6rneklem
biiytikligiiniin en az 204 kisi olmasi gerektigini goster-
mistir. Veri toplama siirecinde ongoriilemeyen olum-
suzluklar: telafi etmek i¢in 400 anketin dagitilmasina
karar verilmistir. Veriler Kapadokyada balon turlaria
katilan yabanci turistlerden toplanmigtir. 2023 Ocak
aymnin ilk haftasi boyunca anketler iki kisilik bir aras-
tirma timi tarafindan arastirmaya katilmay1 kabul eden
yabanct turistlere dagitilmistir. Arastirmaya katilmay:
kabul eden 400 yabanci turist tarafindan doldurulan
anketler titizlikle incelenmis ve analize uygun olma-
yanlar veri setinden cikarilmistir. Sonug olarak, 234
kullanilabilir anket toplanmistir. Geri doéntis orani
yaklagik %59dur. Veri toplama siirecinde katilimcilara
ulagilabilmesi maksadiyla arastirma alani olarak Nev-
sehir-Goreme belirlenmistir. Géremede 419 oda ve 839
yatak kapasiteli 22 bakanlik belgeli, 2.191 oda ve 4.364
yatak kapasiteli 185 belediye belgeli olmak tizere top-
lam 2.610 oda ve 5.203 yatak kapasiteli 207 konakla-
ma tesisi bulunmaktadir (Nevsehir 11 Kiiltiir ve Turizm
Midiirlagt, 2021). Arastirmacilar tarafindan 50 ve
tizeri yatak kapasitesine sahip olan 5’1 bakanlik belgeli,
11’i belediye belgeli olmak iizere toplam 16 konaklama
tesisinde bulunan ve aragtirmaya katilmay1 kabul eden
yabanct turistlere anketler dagitilmistir. Bu arastirma-
da kullanilan verilerin toplanabilmesi icin gerekli olan
etik kurul izin belgesi Aksaray Universitesi Insan Aras-
tirmalar1 Etik Kurulu 02.01.2023 tarihi ve E-34183927-
000-00000792063 say1 numarast ile alinmustir.

Anketi yanitlayanlarin ¢ogunlugunu (%51) Avru-
pa iilkelerinden (ispanya, 1ngiltere, Almanya, Fransa,
[talya, Yunanistan, Polonya, Isve, Bulgaristan, Hol-
landa, Romanya, Danimarka) gelen turistler olustur-

maktadir. %20’i Amerika Kitasr'ndan (ABD, Meksika,
Kolombiya, Brezilya), %181 Hindistandan, %51 Or-
tadogu iilkelerinden (Pakistan, Filistin, Urdiin), %3’ii
Rusyadan, yine %3’ ise Gliney Afrikadan gelen tu-
ristlerdir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu (%57,3)
erkeklerden olusmaktadir. Ankete katilanlarin %18,2’si
18-25, %27,3’ 26-35, %28,6’1 36-45, %14,3’0 46-55
ve %11,7’si 56 ve iizeri yas araligindadir. Aragtirmaya
katilanlarin %4071 evli iken %50,7’si bekardir. Arastir-
maya katilanlarin biiytik ¢ogunlugu (%57,3) tiniversite,
%30,7’si lise, %9,3’t1 yiiksek lisans veya doktora, %2,7’si
ilkokul veya ortaokul mezunudur. Arastirmaya kati-
lanlarin %28,6’s1 herhangi bir kurulusta ticretli ¢alisan
iken %20,8’i serbest meslek sahibidir. %9,1’1 ise isveren
pozisyonundadir. Katilimcilarin %41,6’1 ¢aligmamak-
tadir. Caligmayanlarin %22,1’ini 6grenci, %14,3ini
emekli olanlar olustururken %5,2’si issizdir.

Olgiim Araglar

Bu calismada 5’li Likert 6l¢egi (1 - kesinlikle ka-
tilmiyorum ve 5 - kesinlikle katiliyorum) kullanilmis-
tir. Olgek maddeleri Ingilizce literatiirden alinmugtir.
“Unutulmaz Turizm Deneyimi” 6nceki ¢aligmalardan
uyarlanan ve Bertan'in (2020) ¢alismasinda kullanilan
olgek yardimiyla él¢iilmiistiir. Oleek ii¢ boyut (mutlu-
luk, memnuniyet ve harcama) ve 11 maddeden olus-
maktadir. “Tekrar Ziyaret Etme Niyeti, Conner &
Sparks (1996) tarafindan gelistirilen ve Huang & Hsu
(2009) tarafindan yapilan ¢alismada kullanilan 6lgek
vasttasiyla 6l¢iilmiistiir. Olcek 4 maddeden olugmak-
tadir. “Tavsiye” daha 6nceki aragtirmalardan (Cha ve
ark., 2010; Curras-Perez ve ark., 2013) uyarlanan ve
Al-ansi ve ark. (2019) tarafindan kullanilan 6lgek yar-
dimiyla 6l¢iilmiistiir. Olgek 3 maddeden olusmaktadir.

Veri Analizi

Bu arastirmada dogrulayici faktor analizi (DFA) ve
yapisal modelin testi icin AMOS programi kullanil-
mustir. Aragtirma modelini test etmek icin Anderson
& Gerbing’in (1988) iki agamali yaklagimi izlenmistir.
Bu yaklasima gore, 6l¢iim modeli yapisal esitlik model-
lemesinden ayri olarak degerlendirilmektedir. Ol¢iim
modelinin kabul edilebilir uyum indekslerini saglamasi
durumunda yapisal model test edilmektedir. Ik adimda
uyusum gegerligi ve birlesik giivenirligi kontrol etmek
icin 6l¢iim modeli degerlendirilmistir. Tkinci adimda
ise yapisal model test edilmistir. Genel x* dl¢iisii, CFI
[karsilagtirmali uyum indeksi], NFI [normlandirilmis
uyum indeksi] ve RMSEA [yaklagimin ortalama kare-
sel hatasi], iki istatistiksel modelin uyumunun iyiligini
degerlendirmek i¢in kullanilmistir (Giirlek & Tuna,
2019). Olgiim modeli ve yapisal modeli test etmek igin



6 | Turizm Akademik Dergisi, 01 (2023) 1-17

maksimum olabilirlik yontemi kullanilmistir. Maksi-
mum olabilirlik yontemini kullanabilmek i¢in normal
dagilim varsayiminin yerine getirilmesi gerekmektedir.
Bu nedenle garpiklik ve basiklik degerleri incelenmis-
tir. Carpiklik (-1,335 ve -0,702) ve basiklik (-0,454 ve
1,648) degerlerinin normal dagilim varsayimini karsi-
ladig1 gorilmustiir (George & Mallery, 2010).

BULGULAR
Tanimlayic1 Bulgular

Arastirmada yer alan degiskenlerin ortalama, stan-
dart sapma ve korelasyon degerleri Tablo 1de sunul-
mugstur. Bagimsiz degisken olan “unutulmaz turizm
deneyimi’nin aritmetik ortalamasi 4,19dur. “Tekrar
ziyaret etme niyeti’nin aritmetik ortalamasi 3,87, “tav-
siye” nin aritmetik ortalamasi ise 4,23diir. Unutulmaz
turizm deneyimi; tekrar ziyaret etme niyeti (r=0,717,
p<0,01) ve tavsiye (r=0,847, p<0,01) ile pozitif bir iliski
igindedir. Tekrar ziyaret etme niyeti (r=0,656, p<0,01)
ise tavsiye ile pozitif bir iliski icindedir. Tablo 1de go-
rildigi tizere kontrol degiskenleri ile arastirmanin
temel degiskenleri arasinda pozitif ve anlamli iliskiler
bulunmaktadir. Yas ilerledikge tavsiye diizeyi, egitim
seviyesi yiikseldikge tekrar ziyaret etme niyeti diizeyi
artmaktadir.

Yusuf Dindar

kabul edilebilir seviyede goren caligmalar (Uzun ve
ark., 2010) da bulunmaktadir. Arastirmada CFI dege-
ri 0,90’1n tizerinde, NFI degeri ise 0,80’in ¢ok iizerinde
0,90%a oldukga yakindir. Diger taraftan, RMSEA dege-
ri<0,080 kabul edilebilir uyumu gostermektedir (Giir-
biiz, 2021). 0,08 ve 0,10 araligindaki RMSEA degerle-
rini kabul edilebilir diizeyde goren galigmalar (Uzun
ve ark., 2010) da mevcuttur. Calismada RMSEA degeri
0,089dur. Olgeklerde yer alan tiim maddelerin faktor
yiikleri 0,50’nin tizerinde oldugu i¢in madde ¢ikarimi
yapilmamustir. 18 maddenin faktor yiikleri istatistiksel
olarak anlamlidir (p<0,01). Olgege iliskin alfa katsay1-
lar1 0,955 ve 0,886 araligindadir. Tablo 2'de goruldiugi
tizere birlesik giivenirlik (BG) degerleri 0,967 ve 0,898,
aciklanan ortalama varyans (AOV) ise 0,762 ve 0,696
araliginda degismektedir. BG>0,70 yap1 giivenirliginin,
AOV>0,50 uyusum gecerliginin saglandigini goster-
mektedir (Glirbiiz, 2021). Tablo 1de de degiskenler
arasindaki korelasyonlarin 0,85’in altinda oldugu go-
riilmektedir. Bu sonug ¢oklu baglanti sorununun olma-
digin1 gostermektedir (Kline, 2011).

Hipotezlerin Testi
Sonuglar)

(Yapisal Esitlik Modeli

Aragtirmadaki hipotezler yapisal esitlik modelleme-
si yardimiyla incelenmistir. Yapisal model tatmin edici
uyum indeksleri saglamaktadir (x*=495,148, df=124,

Tablo 1. Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyonlar

Degiskenler A.O. s.S. 1 2 3 4 5
1.Yas 2,74 1,24 1

2. Egitim 2,73 0,66  -0,290** 1

3. Unutulmaz Turizm Deneyimi 4,19 0,76 0,061 0,077 1

4. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 3,87 1,00 0,002 0,159*  0,717** 1

5. Tavsiye 4,23 0,79 0,130% 0,052 0,847**  0,656** 1

Not: A.O.: aritmetik ortalama, s.s.: standart sapma, *p <0,05, **p<0,01

Ol¢iim Modeli Sonuglar1

Cok boyutlu yapis1 nedeniyle, “unutulmaz turizm
deneyimi” ¢ok boyutlu olarak (ikinci diizey DFA) 6l-
¢iim modeline dahil edilirken, diger yapilar tek boyut-
lu olarak (birinci diizey DFA) modele dahil edilmistir.
Analiz sonuglarina gore 6l¢iim modeli verilere ¢ok bii-
yiik oranda uymaktadir (x*=495,148, df=124, p<0,01,
x*/df=3,993, RMSEA=0,089, CFI=0,915, NFI=0,890).
x*/df degeri <5,0, “makul bir uyum” oldugunu goster-
mektedir (Wheaton ve ark., 1977; Marsh & Hocevar,
1985). 0,90dan biiyiik veya esit olan CFI ve NFI de-
gerleri kabul edilebilir uyumu gosterir (Tabachnick &
Fidell, 2007; Byrne, 2016). 0,80 ve tizeri NFI degerini

p<0,01, x*/df=3,993, RMSEA=0,089, CFI=0,915,
NFI=0,890, AIC=589,148, CAIC=798,548). Yapisal
modele iligkin bulgular Sekil 1'de gosterilmistir. Elde
edilen bulgulara gore, temel arastirma degiskenlerine
iliskin tekrar ziyaret>tavsiye yolu hari¢ diger yollar
istatistiksel olarak anlamlidir. Unutulmaz turizm de-
neyimi, tekrar ziyaret etme niyetini pozitif olarak etki-
lemektedir (5 = 0,75; t =10,573; p <0,01). Unutulmaz
turizm deneyimi, tavsiyeyi pozitif yonde etkilemekte-
dir (8=0,98; t=12,897; p <0,01). Unutulmaz turizm
deneyiminin tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye egili-
mi tizerindeki etkileri oldukga giicliidiir. Tekrar ziyaret
etme niyetinin tavsiye egilimi iizerinde anlamli bir etkisi
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Tablo 2. Olgiim Modeli Sonuglar1

Degiskenler A a BG  AOV
Unutulmaz Turizm Deneyimi 0,955 0,967 0,730
Mutluluk 0,995 0,904 0,901 0,696
Balon yolculugu deneyimi beni daha iyi hissettirdigi i¢in mutluyum. 0,815

Sosyal etkilesim i¢inde duyularimi harekete gegiren balon yolculugu deneyimi 0.832

eglenceliydi.

Bir bog zaman etkinligi olarak balon yolculugu deneyiminde zaman ugup gitti. 0,820

Balon yolculugu deneyimine katildigim i¢in mutluyum. 0,869

Memnuniyet 0,961 0,907 0919 0,742
Balon yolculugu deneyimi sayesinde becerilerim gelisti. 0,792

Beklentilerim kargilandigi i¢in balon yolculugu deneyiminden memnunum. 0,867

Balon yolculugu deneyimi hayatima deger katti. 0,932

Balon yolculugu deneyimi turizm faaliyetlerine katilimimi arttird. 0,849

Harcama 0,843 0,906 0,906 0,762
Fazladan param olsa bolgeyi tanima firsat1 verdigi igin balon turu deneyimi 0.866

i¢in harcardim. ’

Daha karmagik/entegre hava sporlar1 deneyimi i¢in daha fazla para harcamayi 0,882

tercih ederim.

Balon yolculugu deneyimine katilmak i¢in daha fazla bilgi arardim. 0,872

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,928 0,924 0,752
Oniimiizdeki 2 y1l iginde balon yolculugu i¢in bu bélgeyi tekrar ziyaret etmeyi 0.850

diigiiniiyorum. ’

Oniimiizdeki 2 yil iginde balon yolculugu icin bu bolgeyi tekrar ziyaret etmeyi 0.876

planliyorum.

Oniimiizdeki 2 yil iginde balon yolculugu i¢in bu bolgeyi ziyaret etmek 0.827

istiyorum.

Muhtemelen 6niimiizdeki 2 yil iginde balon yolculugu i¢in bu bolgeyi tekrar 0.915

ziyaret edecegim. ’

Tavsiye 0,886 0,898 0,747
Balon yolculuguna katilmalarini bagkalarina tavsiye edecegim. 0,907

Balon yolculugu hakkinda bagkalarina olumlu seyler syleyecegim. 0,840

Arkadaglarimi ve akrabalarimi balon yolculuguna katilmaya tegvik edecegim. 0,845

bulunmamaktadir (8 =-0,005; t =-0,095; p >0,05). Bu
nedenle H, ve H, hipotezi kabul edilmis H, hipotezi
ise reddedilmistir. Kontrol degiskenlerinin diger de-
giskenler tizerindeki etkileri incelendiginde, yas diize-
yinin tavsiye tizerinde (8 =0,130; t =1,984; p <0,05),
egitim diizeyinin ise tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde
(B =0,159 t =2,403; p <0,05) olumlu bir etkiye sahip
oldugu gorilmektedir.

7
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Mutluluk

Yusuf Dindar

Tekrar
Ziyaret
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Sekil 1. Yapisal Esitlik Modeli Sonuglari

TARTISMA
Bulgularin Ozeti

Aragtirma bulgular: tiim hipotezleri destekleme-
mektedir. Bulgulara gore, balon turlarindan mutlu ve
memnun bir sekilde ayrilan ve olumlu unutulmaz tu-
rizm deneyimi yagayan yabanci turistlerin Kapadok-
yay1 tekrar ziyaret etme egilimleri yiiksektir (H,). Bu
sonug onceki ¢alismalarla (Zhang ve ark., 2018; Asik &
Kutsynska, 2019; Unal & Bayar, 2020; Kutlu & Ayyildiz,
2021; Rasoolimanesh ve ark., 2021; Kahraman & Tan-
riverdi, 2021; Torabi ve ark., 2022; Tiwari ve ark., 2022;
Zhou ve ark., 2022; Oktem & Akdu, 2022) uyumludur.
Ayrica, olumlu unutulmaz turizm deneyimi yasayan
turistlerin bagkalarina balon turlarina katilimi tavsiye
etmeleri beklenmektedir (H,). Unutulmaz turizm de-
neyiminin tavsiye etme egilimi tizerindeki pozitif etkisi
tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki pozitif etkisinden
daha giicliidiir. Bu sonug 6nceki ¢aligmalar1 (Asik &
Kutsynska, 2019; Melon ve ark., 2021; Rasoolimanesh
ve ark., 2021; Brochado ve ark., 2022) onaylamaktadur.
Kapadokyada balon turlarina katilan yabanci turistle-
rin bolgeyi tekrar ziyaret etme niyetleri bolgeyi yakin-
larina tavsiye etme egilimlerini pozitif ve anlamli bir
sekilde etkilememektedir (H,). Bu sonug 6nceki ¢alis-
malar1 (Kaur & Kaur, 2020) onaylamamaktadir. Ancak,
bu calismada elde edilen sonug, Manci (2022) tarafin-
dan Sanlwurfa’y1 ziyaret eden yerli turistler {izerine ya-
pilan bir ¢aligmada tekrar ziyaret etme niyetinin tavsiye
etme niyeti {izerinde 6nemli bir etkisinin bulunmadi-
gina yonelik elde edilen bulgularla 6rtiismektedir.

Teorik Katki

Bu aragtirma literatiire birgok a¢idan katki sagla-
maktadir. Birincisi, literatiirde balon turizmine yonelik
bir¢ok ¢alisma (Tsai, 2013; Dogan, 2015; Acar & Altas,
2017; Can ve ark., 2017; Giizel & Sahin, 2019; Can &
Can, 2019; Ozen, 2019; Ozen & Ozdemir, 2019; Oztiirk
ve ark., 2019; Yazic1 ve ark., 2019; Avan & Karakiigiik,
2020; Bertan, 2020; Sagli, 2020; Akgakaya, 2021; Novo-
tna ve ark., 2021; Tekeli ve ark., 2021; Kocalar, 2022)
bulunmaktadir. Bu ¢alismalardan sadece biri (Bertan,
2020) unutulmaz turizm deneyiminin etkileri tizerine-
dir. S6z konusu ¢alisma Pamukkalede balon turlarina
katilanlar iizerinde yapilmis ve unutulmaz turizm de-
neyiminin, deneyimin gelisimine verilen destek iize-
rindeki etkisi incelenmistir. Bu nedenle, Kapadokyada
balon turlarina katilan yabanci turistler tizerine yii-
ritiilen ve unutulmaz turizm deneyimi, tekrar ziyaret
etme niyeti ve tavsiye egilimi arasindaki iliskileri aras-
tiran bu ¢aligma literatiirdeki boslugun giderilmesine
katkida bulunmaktadir. Tkincisi, literatiirde dogrudan
tekrar ziyaret etme niyetinin tavsiye egilimine etkisi-
ni inceleyen galigmalar (Kaur & Kaur, 2020; Manci,
2022) kisithidir. Bu ¢aligma ile literatiiriin genislemesi-
ne onemli katkilar saglanacagi degerlendirilmektedir.

Uygulamaya Katki

Kapadokyada sicak hava balonu turlarina iliskin
unutulmaz turizm deneyimi, tekrar ziyaret etme ni-
yeti ve tavsiye egilimi hakkinda giincel bilgiler sunan
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bu ¢alisma, uygulayicilara ve aragtirmacilara yol gos-
termektedir. Arastirma sonuglar1 Kapadokyada yiik-
sek tavsiye egilimi seviyesine isaret etmektedir (A.O.:
4,23). Ayrica, unutulmaz turizm deneyimi seviyesi de
yiiksek goriilmektedir (A.O.: 4,19). Tekrar ziyaret etme
niyeti diizeyi (A.O.: 3,87) ise diger degiskenlere gore
daha dustiktiir. Tekrar ziyaret etme niyeti seviyesinin
nispeten diisiik seviyesi turistlerin sicak hava balonuile
gezi aktivitesini tek seferlik yasanabilecek bir deneyim
olarak gérmelerinden kaynaklanabilir. Bu husus ayni
turistlerin bolgeye tekrar gelemeyebilecegini, yiiksek
tavsiye diizeyi ile birlikte baska turistlerin gelecegini
ve ¢ok uzun dénemde balon turisti sayisinin azalabi-
lecegine isaret etmektedir denilebilir. Bu konu gelecek
arastirmalarda incelenebilir. Unutulmaz turizm dene-
yimi gelecek davranis egilimleri ve destinasyon sada-
katinin belirleyicileri olan tekrar ziyaret etme ve tavsiye
niyetleri {izerinde oldukga etkilidir. Olumlu deneyim-
ler gelecekte olumlu davranislara yol agacaktir. Bu ne-
denle ozellikle sicak hava balonu isletmeleri tarafindan
turistlerin daha mutlu ve memnun bir sekilde ayrilarak
daha unutulmaz bir deneyim yasayabilmeleri i¢in ilave
tedbirler alinabilir. Isletmeler tarafindan 6zellikle hatir-
lamay1 kolaylastiracak sekilde turistlerin duygularina
hitap edebilecek uygulamalara yonlenmelidir. Bu kap-
samda, sicak hava balonu gezisi, bungee-jumping veya
sicak hava balonundan parasiitle atlama gibi maceraci
nitelikteki diger ek acik hava etkinlikleriyle birlestiri-
lebilir (Hanna ve ark., 2019). Ayrica, yolcular kutlama
kahvaltisi, sepette romantik yemek, sarap tadimi veya
inigten sonra geleneksel torenler gibi ¢esitli deneyimle-
rin tadini ¢ikarabilirler (Novotna ve ark., 2021). Balon
turu sonrasi yolculara deneyimin hatirlanabilirligini
kolaylastirici sertifika verilebilir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Ulagtirma ve Altya-
pt Bakanlig, Sivil Havacilik Genel Miidiirliigii, balon
isletmeleri balon turizminin en Onemli paydaslar
arasindadir. Tirk turizmi yabancilarin yogun ilgi gos-
terdigi balon turizminden ciddi gelir elde etmektedir.
Fakat paydaslar tarafindan balon turizminin popiiler
oldugu destinasyonlarda kapasite asimina dikkat edil-
melidir. Ozellikle Kapadokyada balon isletmeleri ve
buna paralel olarak sicak hava balonu sayis1 giderek
artmaktadir. Sivil Havacilik Genel Miidiirligtnin ta-
limatlar1 dogrultusunda ayni anda havada bulunmasi
gereken sicak hava balonunun sayisinin belirlendi-
gi sektorde balon isletmelerinin artis1 havadaki sicak
hava balonu sayisini da etkileyecektir. Sirf ekonomik
kaygilarla ayni anda ugusta olan fazla sayidaki sicak
hava balonu hem turistlerin deneyimini hem de akti-
vitenin emniyetli bir sekilde gerceklesmesini olumsuz
yonde etkileyebilecektir. Turkiyede balon turizminin

gelisimi desteklenmelidir. Fakat farkli destinasyonlar-
da sicak hava balonu sayisinin arttirilmasinin daha
dogru olacag1 kiymetlendirilmektedir. Sicak hava ba-
lonculugunda unutulmaz turizm deneyimini olumsuz
bir sekilde etkileyebilecek en 6nemli hususlarin ba-
sinda yasanabilecek kazalar gelmektedir. Balon turiz-
mi macera turizmi kapsaminda degerlendirildiginde
balon turizmine katilan turistlerin risk algilarinin di-
ger macera turizmi tiirlerine katilanlarla kiyasla ¢ok
yiitksek olmadig1 sdylenebilir. Yasanabilecek herhangi
bir emniyet problemi balon turlarina katilacak yolcu
saysini ¢ok giiclii bir sekilde negatif olarak etkileyebi-
lir. K6ttt hava gartlarinda balon turu planlamalari en
6nemli emniyet problemlerinin basinda gelmektedir.
Nitekim, Kapadokya balon ugus sahasinda sicak hava
balonu ugus sayilarinin son yillarda hizla artmasindan
kaynakli emniyet risklerinin degerlendirilmesi sonu-
cunda Sivil Havacilik Genel Midiirliigii ve Kapadokya
Universitesi is birligi ile 2013 yilinda Slot Hizmet Mer-
kezinin kurulmasi en 6nemli emniyet tedbirleri arasin-
da yer almaktadir (Kapadokya Universitesi, 2022). Slot
Hizmet Merkezinin uygun gérmedigi giin ve saatlerde
ucus yapilamamaktadir. Ancak ekonomik kaygilarla
ani degisen hava sartlarinda ugusta 1srarct olunmasi,
pilotlarin 6zellikle kotii hava sartlarinda ugus egitim-
lerindeki yetersizlikler, turistlerin emniyet kurallarina
yeterince riayet etmemeleri emniyet problemlerine, bu
problemler de olumsuz turizm deneyimine neden ola-
bilir. Paydaslar tarafindan sicak hava balonu isletme-
si sayisy, isletmelerin konumu, 6zellikle Kapadokyada
kapasite agimi ile emniyet konular titizlikle takip edil-
melidir. Bir diger konu da balon turizminin fiyatlar
ile ilgilidir. Cok yiiksek maliyetleri nedeniyle ozellikle
Kapadokyada ¢ok biiyiik oranda sicak hava baloncu-
lugu yabanci turistlere hitap etmektedir. Sosyal turizm
anlayis1 cercevesinde yerli turistlerin de balon turla-
rina katilmalarina ve Kapadokyanin giizelliklerinden
yeterince faydalanmalarina yonelik ilgili paydaslarca
gerekli adimlar atilmalidir.

Sinirhiliklar ve Gelecek Arastirmalara Oneriler

Bu arastirmanin gesitli sinirliliklar: bulunmaktadir.
Birincisi, arastirma Kapadokyada gergeklestirilmistir.
Gelecek arastirmalar bir diger popiiler balon turizmi
destinasyonu olan Pamukkalede yapilabilir. Ikincisi,
arastirma verileri yalnizca yabanci turistlerden toplan-
mustir. Kapadokyada yabanci turistlere oranla balon
turlarina katilan yerli turist sayis1 oldukga az olsa da
gelecek arastirmalarda yerli turistlerden veriler topla-
nabilir. Bu arastirmada yapisal esitlik modeli ile unu-
tulmaz turizm deneyiminin gelecekteki davranis egi-
limlerine etkisi ele alinmistir. Gelecek aragtirmalarda
yapisal esitlik modeline destinasyon imaj1 da eklenebi-
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lir. Destinasyon imajinin unutulmaz turizm deneyimi-
ni etkiledigine yonelik calismalar (Zhang ve ark., 2018)
literatiirde mevcuttur. Balon turizmine yonelik test
edilmesi dnerilen model asagida sunulmustur.

Destinasyon
Imaji

Unutulmaz
Turizm
Deneyimi

Yusuf Dindar

Bu ¢alismanin sonuglarini kullanirken goz 6ntinde
bulundurulmasi gereken bazi siirlhiliklari mevcuttur.
Bu aragtirma, Tiirkiyede balon turizmi kapsaminda en
popiiler destinasyon olan Kapadokyada yapilmistir.

Tekrar
Ziyaret
Niyeti

Sekil 2. Onerilen Aragtirma Modeli

SONUC

Bu caligmada, unutulmaz turizm deneyimi, tekrar
ziyaret etme niyeti ve tavsiye egilimi arasindaki ilig-
kileri inceleyen bir aragtirma modeli test edilmigtir.
Onceki caligmalar 1s131nda bu arastirma modeli gelis-
tirilmistir. Degiskenler arasindaki iliskileri incelemek
i¢in Kapadokyada sicak hava balonu turlarina katilan
yabanci turistlerden elde edilen veriler kullanilmstir.
Bulgular sirasiyla su sekildedir: Birincisi unutulmaz
turizm deneyiminin tekrar ziyaret etme niyeti {izerin-
de pozitif bir etkisi bulunmaktadur. Ikincisi, unutulmaz
turizm deneyimi tavsiye egilimini pozitif yonde etki-
lemektedir. Ugiinciisii tekrar ziyaret etme niyetinin
tavsiye egilimi tizerinde bir etkisi bulunmamaktadir.
Teorik katka ile ilgili olarak, bu ¢alisma literatiire asag1-
daki sekillerde cesitli katkilar saglamaktadir. Birincisi,
Kapadokyada balon turlarma katilan yabanci turistler
tizerine yiriitiilen ve unutulmaz turizm deneyimi, tek-
rar ziyaret etme niyeti ve tavsiye egilimi arasindaki ilis-
kileri arastiran bu ¢aligma literatiirdeki ilk calismalar-
dan biri olarak degerlendirilebilir. Ikincisi, literatiirde
dogrudan tekrar ziyaret etme niyetinin tavsiye egilimi-
ne etkisini inceleyen ¢aligmalar kisith oldugundan bu
calisma ile literatiiriin genislemesine katkida bulunu-
lacaktir. Caligmanin pratik katkilar1 baglaminda, daha
yiksek olumlu unutulmaz turizm deneyimine sahip
turistlerin gelecekte istenilen davranis egilimlerine sa-
hip olma oranlar1 daha yiiksek olacagindan deneyimi
arttiricy, turistleri daha ¢ok mutlu ve memnun edici uy-
gulamalara yonlenmelidir. Bu katkilar 1181nda, mevcut
aragtirmanin teori ve pratige faydal bilgiler sagladig
vurgulanabilir.

Aragtirma sonuglarini  genellestirirken dikkatli
olunmast gerektigini vurgulamak onemlidir. Gelecek-
teki aragtirmalar i¢in Oneriler agisindan, bu ¢aligma
arastirma modeline destinasyon imajinin da eklenme-
sini onermektedir. Gelecek arastirmalarda destinasyon
imajinin unutulmaz turizm deneyimine etkisi ve unu-
tulmaz turizm deneyiminin gelecek davranis egilimle-
rine etkisi ele alinabilir.
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EXTENSIVE SUMMARY

The Relationships Between Memorable Tourism
Experience, Revisit Intention and Recommendation
Tendency in Balloon Tourism: The Case of
Cappadocia

Yusuf DUNDAR’

Introduction

The aim of this study is to investigate the
relationships between memorable touristic experience,
revisit intention and recommendation tendency in
balloon tourism, in other words, in hot air ballooning,
in the context of Cappadocia. Hot air ballooning
is defined as an unstandardized and unusual form
of tourist activity (Novotna et al., 2019). Hot air
ballooning provides not only authentic experiences,
but also an intense sense of excitement (Novotna et
al., 2021). Traveling with a hot air balloon is seen as
an memorable tourism experience (Bertan, 2020).
Balloon tourism is becoming increasingly popular in
Turkey as well as in the world. Cappadocia, Pamukkale
and Nevsehir-Cat Valley are popular destinations for
balloon tours. There are 49 balloon operators registered
with the General Directorate of Civil Aviation in Turkey
for touristic flight purposes (Ministry of Transport and
Infrastructure, 2022). The majority of these enterprises
(78%) are located in Cappadocia (Urgiip, Géreme,
Uchisar, Ortahisar, Avanos) (General Directorate of
Civil Aviation, 2022a). In the first ten months of 2022,
the number of passengers carried by hot air balloons
is 660,079. The vast majority (90%) of the passengers
participated in tours in the Cappadocia region
(Ministry of Transport and Infrastructure, 2022).
Considering the importance of balloon tourism, it is
seen that many studies have been done in the literature
(Tsai, 2013; Dogan, 2015; Acar & Altas, 2017; Can et
al., 2017; Giizel & Sahin, 2019; Can & Can, 2019; Ozen,
2019; Ozen & Ozdemir, 2019; Oztiirk et al., 2019; Yazici
et al,, 2019; Avan & Karakus, 2020; Bertan, 2020; Sagly,
2020; Akgakaya, 2021; Novotna et al., 2021; Tekeli et
al., 2021; Kocalar, 2022). Most of the studies on balloon
tourism were carried out in Cappadocia. It is seen that
very few of the studies (Can et al., 2017; Giizel & Sahin,
2019; Ozen, 2019; Bertan, 2020; Akgakaya, 2021) focus
on the touristic experience and its results. Among
these studies, it is seen that only one study (Bertan,
2020) evaluates the touristic experience as “memorable

" Corresponding author at: Aksaray University, Vocational School of
Social Sciences. E-Mail Address: ysfdundar42@gmail.com

tourism experience” in a narrower scope and focuses
on the results of the memorable tourism experience in
Pamukkale. In this context, it is considered that this
study is different from other studies and will contribute
to filling an important gap in the literature.

A memorable tourism experience is simply defined
as a tourism experience that is positively remembered
after the event has occurred (Kim et al., 2012). Both
positive and negative experiences are essential parts of
the memorable tourism experience (Wei et al., 2019)
and are the best predictors of future behavior (Kladou
et al., 2022). Past experiences can be a valuable source
of information for future decisions (Kim, 2014).
Tourism researchers recognize the importance of past
experiences on future behavior (Zhang et al., 2016).
Future travel behaviors are shaped by repeated visits and
positive word of mouth effects of past experiences (Best,
2007). Past experience can have a significant impact
on the tourist’s behavioral intentions for the future,
such as revisiting the destination and recommending
others (Ozen, 2017). Tourists who are happy and
satisfied with their past tourist experience will most
likely be willing to recommend the product and the
area from which the experience was obtained, and to
revisit the area. Intention to revisit the destination and
recommending the destination to others are the two
strongest determinants and indicators of destination
loyalty (Yoon & Uysal, 2005). It is thought that the
intention to revisit the destination also has an effect on
the tendency to recommend the destination to others
(Kaur & Kaur, 2020).

There are many studies in the literature showing that
the memorable tourism experience has a significant
effect on the intention to revisit (Zhang et al., 2018;
Agik & Kutsynska, 2019; Unal & Bayar, 2020; Kutlu &
Ayyildiz, 2021; Rasoolimanesh et al., 2021; Kahraman
& Tanriverdi, 2021; Torabi et al., 2022; Tiwari et al.,
2022; Zhou et al., 2022; Oktem & Akdu, 2022). Based
on all these previous studies, the following hypothesis
has been proposed in this study.

H : Memorable tourism experience positively affects
revisit intention.

There are many studies in the literature showing that
the memorable tourism experience has a significant
effect on the intention to recommend to others (Asik
& Kutsynska, 2019; Melon et al., 2021; Rasoolimanesh
et al., 2021; Brochado et al., 2022). Based on all these
recent studies, the following hypothesis was developed
in this study.
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H,: Memorable tourism experience positively affects
the intention to recommend.

There are many studies in the literature showing
that the intention to revisit has a significant effect on
the tendency to recommend others (Oztiirk & Sahbaz,
2017; Agik & Kutsynska, 2019; Kaur & Kaur, 2020;
Goktas & Ulkii, 2021). In the light of all these studies,
the following hypothesis was developed in this study.

H_: Revisit intention positively affects the propensity
to recommend.

Method

Data were collected from foreign tourists
participating in balloon tours in Cappadocia. During
the first week of January 2023, questionnaires were
distributed to foreign tourists who agreed to participate
in the research by a two-person research team. The
questionnaires filled in by 400 foreign tourists who
agreed to participate in the research were meticulously
examined and those not suitable for analysis were
removed from the data set. As a result, 234 usable
questionnaires were collected. The return rate is about
59%. In order to reach the participants during the data
collection process, Nevsehir-Goreme was determined
as the research area. Questionnaires were distributed
to foreign tourists who were in 16 accommodation
facilities with 50 or more beds and agreed to participate
in the research.

A 5-point Likert scale (1 - strongly disagree and 5
- strongly agree) was used in this study. “Memorable
Tourism Experience” was measured with the help
of the scale adapted from previous studies and used
in Bertan’s (2020) study. The scale consists of three
dimensions (happiness, satisfaction and spending) and
11 items. “Revisit Intention” was measured using the
scale developed by Conner & Sparks (1996) and used
in the study by Huang & Hsu (2009). The scale consists
of 4 items. “Recommendation” was measured with the
help of the scale adapted from previous studies (Cha
et al., 2010; Curras-Perez et al., 2013) and used in the
study of Al-ansi et al. (2019). The scale consists of 3
items.

In this study, AMOS program was used for
confirmatory factor analysis (CFA) and testing of the
structural model. Anderson & Gerbing’s (1988) two-
stage approach was followed to test the research model.
According to this approach, the measurement model
is evaluated separately from the structural equation
modeling. If the measurement model provides
acceptable fit indices, the structural model is tested. In

Yusuf Dindar

the first step, the measurement model was evaluated to
check for convergent validity and composite reliability.
In the second step, the structural model was tested. The
overall x> measure, CFI, NFI, and RMSEA was used to
evaluate the goodness of fit of the two statistical models
(Gurlek & Tuna, 2019). The maximum likelihood
method was used to test the measurement model and
the structural model. In order to use the maximum
likelihood method, the assumption of normal
distribution must be fulfilled. For this reason, skewness
and kurtosis values were examined. Skewness (—1.335
and -0.702) and kurtosis (-0.454 and 1.648) values were
found to meet the assumption of normal distribution
(George & Mallery, 2010).

Results

Due to its multidimensional nature, the “memorable
tourism experience” is included in the measurement
model in a multidimensional way (second-level CFA),
while other structures are included in the model as
one-dimensional (first-level CFA). According to the
analysis results, the measurement model fits the data
to a great extent (x*=495.148, df=124, p<0.01, x*/
df=3.993, RMSEA=0.089, CFI=0.915, NFI=0.890).
Since the factor loads of all the items in the scales were
above 0.50, item extraction was not performed. The
factor loads of 18 items were statistically significant (p<
0.01). The alpha coefficients for the scale are between
0.955 and 0.886. Composite reliability (CI) values
ranged between 0.967 and 0.898, and the average
variance extracted (AVE) ranged between 0.762 and
0.696. CI>0.70 indicates that construct reliability and
AVE>0.50 indicate that convergent validity is provided
(Gurbiiz, 2021).

The hypotheses in the research were examined
with the help of structural equation modeling.
The structural model provides satisfactory fit
indices (x*=495.148, df=124, p<0.01, x2/df=3.993,
RMSEA=0.089, CFI=0.915, NFI1=0.890, AIC=589.148,
CAIC=798.548). According to the findings, other
paths are statistically significant except for the path
of revisit>recommendation regarding the main
research variables. Memorable tourism experience
positively affects revisit intention (f=0.75; t=10.573;
p<0.01). Memorable tourism experience affects
recommendation  positively  (=0.98;  t=12.897;
p<0.01). The effects of memorable tourism experience
on revisit intention and recommendation tendency are
quite strong. Revisit intention did not have a significant
effect on recommendation propensity (f=-0.005; t=-
0.095; p>0.05). Therefore, the H and H, hypotheses
were accepted and the H, hypothesis was rejected.
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Conclusion

In this study, a research model that examines the
relationships between memorable tourism experience,
revisit intention, and recommendation propensity
was tested. This research model was developed in
the light of previous studies. In order to examine the
relationships between the variables, data obtained from
foreign tourists participating in hot air balloon tours in
Cappadocia were used. The findings are as follows: First,
a memorable tourism experience has a positive effect
on revisit intention. Second, the memorable tourism
experience positively affects the recommendation
tendency. Third, revisit intention has no effect on
recommendation propensity. Regarding the theoretical
contribution, this study makes several contributions
to the literature in the following ways. First, this study,
which was conducted on foreign tourists participating
in balloon tours in Cappadocia and investigating the
relationships between memorable tourism experience,
revisit intention and recommendation tendency, can be
considered as one of the first studies in the literature.
Secondly, since studies examining the effect of direct
revisit intention on recommendation tendency are
limited in the literature, this study will contribute to
the expansion of the literature. In the context of the
practical contributions of the study, since tourists with
higher positive and memorable tourism experiences
will have higher rates of desired behavior tendencies
in the future, they should be directed to practices that
increase the experience and make tourists more happy
and satisfying. In the light of these contributions, it
can be emphasized that the current research provides
useful information to theory and practice. There are
some limitations to consider when using the results of
this study. This research was conducted in Cappadocia,
which is the most popular destination for balloon
tourism in Turkey. It is important to emphasize that
caution should be exercised when generalizing research
results. In terms of suggestions for future research,
this study suggests adding the destination image to
the research model. In future research, the effect of
destination image on memorable tourism experience
and the effect of memorable tourism experience on
future behavioral tendencies can be discussed.
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Oz

Bu aragtirmanin amaci, konaklama isletmelerinin Covid-19 pandemisindeki kurumsal sosyal sorumluluk eylemlerini inceleyerek ne
tiir faaliyetlerde bulundugunu ortaya koymaktir. Bu kapsamda yabanci ve yerli konaklama isletmelerine odaklanilmistir. Cevrimigi
kaynaklardaki raporlardan, isletmelerin web sitelerinden, yine ¢evrimigi haber kaynaklar1 ve sosyal medyadan ulasilan verilerden
yararlanilmigtir. Bulgular, uluslararas: zincir konaklama isletmelerinin saglik ¢alisanlarina destek, kendi ¢alisanlarina ve halka
yardim gibi daha genis bir kurumsal sosyal sorumluluk envanterine sahip oldugu gostermektedir. Yerli otel isletmelerinin faaliyetleri
ise saglik calisanlarina konaklama destegi ile sinirli kalmistir. Sonuglar, kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin, bu uygulamalara
dair isletme farkindalig1 kadar finansal kaynak ve giigleri ile de iliskili olabilecegini diisiindiirmektedir.
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Corporate Social Responsibility in the Pandemic: A Study on Hospitality Businesses

Abstract

The purpose of this research is to examine the corporate social responsibility actions of accommodation businesses in the COVID-19
pandemic and reveal what kinds of activities they are engaged in. In this context, the study focuses on foreign and domestic
accommodation businesses. Data obtained from reports in online sources, including the websites of businesses, online news
sources and social media were used. Findings show that international chain accommodation businesses have a broader inventory
of corporate social responsibility such as support for healthcare professionals and helping their own employees and the public. The
activities of domestic hotel businesses, on the other hand, were limited to accommodation support for healthcare workers. The
results suggest that corporate social responsibility activities may be related to financial resources and strengths as well as business
awareness of these practices.
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GIRIS

Yirminci ylizyilin ikinci yarisindan itibaren 6zel-
likle ABDde ve 1960’11 yillarda ortaya ¢ikan cevre so-
runlart ve bunlara eglik eden ekonomik esitsizlikler
ile toplumlarin, igletmelere kars1 bakis acilarinda de-
gisiklikler meydana gelmeye baglamistir. Isletmelerin
sadece iiriin iireten, satan, kir etmeye odaklanan ve
bu amaglarina yonelik olarak istedikleri gibi hareket
edebilen yapilar olmalar1 noktasinda tiiketicilerin kars:
egilimleri s6z konusu olmustur. Bu baglamda tiiketici-
ler isletmelerden topluma destek olma, esitsizlige karsi
¢ikma ve cevresel sorunlarin ¢éziimiinde rol oynama
gibi birtakim sorumluluklar1 da gerceklestirmelerini
talep etmeye baslamistir (Onay, 2003). Kurumsal sos-
yal sorumluluk (KSS) kavrami bu noktada ortaya ¢ikan
bir kavramdir. KSS kavramy, ticari isletmelerin kar elde
etmenin Otesinde topluma kars1 sorumluluklar: oldu-
gunun kabul edilmesiyle 6nem kazanmaya baglamigtir
(Carroll & Shabana, 2010). Ozellikle ¢evre sorunlarina
karst duyarliligin belirginlesmesiyle, isletmeler ve faa-
liyetleri daha fazla goz 6niine ¢ikmaya baslamis, bu da
isletmelerin, cevresel raporlamaya, baska bir degisle,
isletmelerin ¢evre politikalarina, ¢evresel maliyetleri-
ne ve cevreye etkilerine 6nem vermelerine yol agmigtir
(Kavut, 2010). Kurumsal sosyal sorumluluk 6zellikle
gelismis iilkelerde daha siklikla ¢aligilan bir konu ol-
masina karsin gelismekte olan iilkeler baglaminda ya-

pilan ¢aligmalar ise sinirli durumdadir (Fitka & Pobiz-
han, 2014: 192).

Covid-19 pandemisi hem hayat1 hem de orgiitleri
degisime zorlayan ve finansal olarak isletmeleri zor du-
ruma sokmus ¢ok onemli bir olgudur. Pandemi neti-
cesinde her dort isletmeden bir tanesinin satiglarinda
%50’lik azalma goézlemlenmis, diinya genelinde ortala-
ma satig orant %27 azalmigtir (Worldbank, 2021). Bu
durumda, turizm sektorii de Covid-19 pandemisinden
en fazla etkilenen sektorlerden birisi olmustur. Seyahat
kisitlamalarindan dolay: tiiketiciler, turistik aktivitelere
katilamamuis, bu durum konaklama isletmelerinin bii-
yiik finansal problemlerle kars: karsiya kalmasina se-
bep olmustur (Gossling ve ark, 2020). Pandemi, sektor
calisanlarini ve tiiketicileri daha da derinden etkilemis-
tir. Otel ¢alisanlarinin %80’inin maaglarinda distsiin
gerceklestigi, calisma saatleri ve diizenlerinin de 6nem-
li olgtide degisim gosterdigi ifade edilmistir (Hervie ve
ark, 2022: 1). Turistlerin ise pandemi nedeniyle giivenli
seyahat farkindaligina sahip olduklar1 ve bundan dola-
y1 da birtakim havayolu ve otel firmalarimin farklilagma
stratejilerini kullanmak suretiyle “giivenli seyahat” ve
“givenli turizm” kavramlarina odaklandiklar: belir-
tilmektedir (Cetin & Coskuner, 2021: 16). Bu siiregte
tilkemizde Kiiltiir ve Turizm Bakanlhig: giivenli turizm
sertifikast programini baslatmistir (TGA, 2022). Ek
olarak turizm isletmeleri, pandemi O6ncesi finansal
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ve pazarlama durumlarina doénebilmek adina yone-
tim anlayislarini ve kurumlarini konumlandirdiklar:
yer gibi farkl: siire¢ ve stratejilerini mevcut kosullara
uyumlu hale getirerek degistirme ¢abasi i¢ine girmistir
(Hao ve ark, 2020). Bu agidan sosyal sorumluluk sahi-
bi olarak kendini konumlandiran isletmeler, pandemi
doéneminde reklamlarinda Covid-19 sebebiyle ortaya
¢ikan sorunlarda topluma destek olacaklarini vurgula-
yarak markalarimin imajini da olumlu etkilemeyi he-
deflemektedirler (Butler, 2020 akt: Kumar, Gawande &
Brar, 2020). Stirdiiriilebilir triinleri ve gevreye zarar1
az olan urtinleri tercih eden tiiketiciler sebebiyle iglet-
meler, 6zellikle sosyal medyanin teshir giicii nedeniyle,
tiretim ve yonetim metotlarini degistirmek zorunda
kalmaktadir. Avrupa Komisyon'unun raporunda belir-
tildigi gibi pandemi etkisiyle birlikte tiiketiciler daha
maliyetli dahi olsa bu farkindaliga sahip isletmelerin
triinlerini daha ¢ok tercih etmeye yonelmislerdir. Ko-
misyonun aragtirmasina gore tiiketicilerin %56’s1 bir
triin satin alirken en az bir kere iriiniin ¢evreye etki-
sini diisiinmis, %67’si ise ¢evreye daha az zarar veren
tirinleri maliyetleri daha yiiksek olsa da tercih etme
egiliminde olmustur (Commission of the European
Communities, 2021). Bu nedenle, pandemi sonrasinda
da KSS uygulamalarina olan ilginin zamanla artmasi
beklenmektedir (Harris & He, 2020).

Bu ¢alismada turizm sektériinde KSS uygulamala-
rinin pandemi doneminde nasil bir degisim gosterdi-
gini ortaya koyabilmek adina 6nce KSS kavramy, tari-
hi ve modelleri hakkinda bilgi verilmis daha sonra da
turizm isletmelerinin KSS faaliyetleri hakkinda cevri-
mici ortamda yer alan veriler analiz edilmistir. Bu ve-
riler, gazete ve dergilerde yer alan yazilar, sosyal med-
ya paylasimlar1 ve isletmelerin kendi web sitelerinde
paylastiklar1 bilgilerden olusmaktadir. Arastirma, KSS
kavraminin 6nemine ve turizm igletmelerinin ne tiir
caligmalar gerceklestirdigine odaklanmakta ve ozel-
likle gelismekte olan iilkelerde gorece sinirhi ¢aligma-
nin oldugu KSS konusunu, pandemi olgusu iizerinden
turizm sektorii baglaminda ele alarak literatiire katki
saglamay1 amaclamaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami

Mevcut is kosullarinda isletmeler, sadece kar et-
mekle yiikiimli degildir. Tiiketiciler, isletmelerin kar-
larini nasil elde ettiklerine, paydaslar ve toplumla nasil
paylastiklarina da 6nem gostermektedir. Isletmeler,
bu tiir uygulamalar ile tiiketici zihnindeki imajlarin
gelistirebilir ve tirettigi iirlin veya hizmetlere katma
deger katarak, rekabet avantaji elde edebilirler (Ozde-
mir, 2009). Bu baglamda ortaya ¢ikan kavramlardan
bir tanesi de ‘Kurumsal Sosyal Sorumluluk’tur. Adam
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Smithe gore (1863, akt: Mohr, Webb & Harris, 2001:
46) isletme sahipleri, kar elde ederek hélihazirda mil-
li servete kazang saglayarak sosyal sorumluluklarini
yerine getirmektedirler. Fakat bu anlayis gintimiizde
tilketiciler tarafindan yeterli goriilmemektedir. 1999
Yilinda yayimlanan Cone/Roper trend raporunda gore
bireyler, 6nem atfettikleri bir problemin ¢6ziimiinii
destekleyen isletmelere karsi daha olumlu bir bakisa
sahiptir (Mohr, Webb & Harris, 2001: 49). KSS hedefle-
ri konusunda daha bilingli olan giinimiiztin kurumsal
paydaslari, isletmelerden daha uygun davranis ve daha
fazla hesap verebilirlik beklemektedir. Anlaml ve giive-
nilir kurumsal sorumluluk ¢alismalari, bir¢ok ticari fa-
aliyet icin halkin gilivenini ve mesruiyetini korumanin
6nemli bir pargasi haline gelmis durumdadir (Grosbo-
is, 2015). Avrupa komisyonu tarafindan KSS, daha iyi
bir toplum ve temiz bir ¢evre i¢in firmalarin sundugu
gontllt katki seklinde kavramsallagtirilmigtir. Ayrica
KSS, isletmelerin sadece kanunlara uymakla kalmayip,
topluma, gevreye ve paydaslara daha fazla yatirimda
bulunmas olarak da ifade edilmistir (Commission of
the European Communities, 2001). Bu bilgiler cerge-
vesinde KSS, bir isletmenin, sadece kir potansiyeline
odaklanmayarak, toplum ve ¢evre i¢in yararli isler yap-
mast olarak tanimlanabilir.

1991 yilinda Carroll tarafindan KSS piramidi
olusturulmustur. Piramit, dar agidan bakildiginda

isletmelerin hangi sosyal sorumluluk c¢aligmalarin
hangi sirayla yapmalar1 gerektigi hakkinda bilgi ver-
mektedir. Genis agidan bakildiginda ise isletmelerin
sorumluluklariny, igleyis sekillerini ve siireglerini nasil
diizenlemeleri ve pazarda nasil yer almalar1 gerektigi
hakkinda bilgiler sunmaktadir. Piramit, toplamda dort
basamaktan olusmaktadir ve Carroll'a gore ylikiimlii-
lik sahibi isletmeler ekonomik, yasal, etik ve hayir-
severlik sorumluluklar1 olmak iizere doért unsurdan
birini veya hepsini benimseyebilirler (Carroll, 1991).
Bu piramit giinimtzde de isletmelerin kendini ko-
numlandirirken kullandiklar: bir modeldir. Boylelikle
isletmeler, tiiketici ile iletisime gecerken bu unsurlar
tizerinden kendilerini tanitmay: tercih edebilirler. Bu
dort ana unsur, isletmenin, gergeklestirdigi KSS faali-
yetlerini kategorize etmek anlaminda biiyiik katki sag-
lamaktadir (Carroll & Schwartz, 2003).

KSS piramidinde yer alan ilk unsur ekonomik so-
rumluluklardir. Igletmelerin, diger sosyal sorumluluk
unsurlarini uygulamadan 6nce kar elde edebiliyor ol-
malar1 gerekir. Bu sebeple ekonomik sorumluluklar,
diger sorumluluklarin temelini olusturmaktadir (Ca-
liskan & Uniisan, 2011: 157). Ayrica isletmelerin kéar
giidityor olmalar1 da hem milli gelir agisindan hem de
titketicilere sunulan hizmet ve iriinler sebebiyle bir
sosyal sorumluluk olarak sayilabilir. Isletmenin temel
varligini siirdiirmesi istihdam yaratacagi ve ekonomiye

Hayirseverlik
sorumluluklar

Etik Sorumluluklar

Yasal Sorumluluklar

Ekonomik Sorumluluklar

Sekil 1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi
Kaynak: Carroll, A. B. (1991: 42).
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katkis1 olacagi i¢in sosyal sorumlulugun da temel basa-
magini olusturmaktadir. Piramitte yer alan diger unsur
ise yasal sorumluluklardir. Isletmelerin, kar giiderken
catist altinda bulunduklar1 devletin kurallarina uyu-
yor olmalar1 beklenir. Bu kurallar genellikle isletmenin
cevreye kars1 davraniglarini, vergilendirilmelerini, isci
haklarini igerir. Isletmenin sadece devlet tarafindan
konmus olan kanunlari uygulamas: da bazi durumlar-
da yeterli olmayabilir. Isletmelerin ve bireylerin, belir-
lenen hukuki kurallara uyarak hayatlarini idame ettir-
meleri, toplumsal hayatin diizgiin bir sekilde islemesi
icin onemlidir (Kartal, 2018). Uciincii unsur ise etik
sorumluluklardir. Isletmelerin, ayn1 kanunlarina uy-
duklar gibi toplum ve kiltiir tarafindan olusturulmus
normlara da uymalar: gerekir. Etik sorumluluklar, ka-
nunlarda bulunmayan fakat toplum i¢in 6nem arz eden
konularda olumsuz davraniglardan kaginmakla ilgilidir
(Ugur & Sayil, 2016: 363). Toplum i¢in 6nemli olan bir
ahlaki davranig kanunlarla belirtilmemis olabilir. Bu
cercevede toplum tarafindan yaratilan standartlara ve
normlara uymamak kanunen bir problem yaratmasa
bile isletmenin toplum tarafindan baskiya ugramasi-
na sebep olacaktir. Piramitte yer alan dordiincii ve son
unsur hayirseverlik sorumluluklaridir. Bu basamakta is-
letmeler, ekonomik, yasal ve etik sorumluluklar: uygu-
lamakla kalmayip daha ileri giderek, herhangi bir kar
beklentisine girmeden, toplumdan elde ettikleri geliri
toplum yararina kullanirlar (Bali & Cinel, 2011). Tiike-
ticilere kaliteli ve giivenilir tirtinler sunmak, toplumun
gelisimine katkida bulunmak, isletme uygulamalarini
stirdirilebilir bir hale getirmek ve calisan haklarina
deger vermek gibi davranislar hayirsever bir isletmenin
benimsemesi gereken faaliyetler olarak goriilmektedir.

Isletmeler bu basamaklarin farkli noktalarinda yer
alarak farkli sosyal sorumluluk uygulamalar1 gercek-
lestirmektedirler. Klasik sosyal sorumluluk anlayisina
gore, isletmenin ekonomik sorumluluklarini yerine
getirmesi bile yeterli sayilirken, giiniimiizde modern
sosyal sorumluluk anlayisina gore isletmenin her basa-
maktaki sorumlulugu yerine getirmesi gerekmektedir.
Kiiresellesmenin ve rekabetin arttig1 bu donemde bir
isletmenin, sadece ekonomik sorumluluklarini yeri-
ne getirmesi tiiketiciler tarafindan sosyal sorumluluk
davranisi olarak degil, olagan ve beklendik bir durum
olarak algilanmaktadir. Tiiketiciler, 6zellikle destekle-
dikleri toplumsal problemler icin igletmelerin, 6nemli
adimlar attigin1 gérmek istemektedirler. Aslinda mev-
cut kosullarda igletmeler icin bu sosyal sorumluluk
uygulamalari birer firsat olarak goriilebilir. Marka ve
kurum imajinda pozitif bir alg1 yaratilabilmesi i¢in is-
letmelerin pazarlama ve halkla iligkiler departmanlari,
bu tiir uygulamalar1 gergeklestirirken medya ve rek-
lamin giiciine bagvurabilir. Boylelikle kar getirisi gibi
somut bir beklenti yerine daha soyut beklentiler yara-
tilabilmektedir.
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Ackerman ve Bauer (1976)’a gore KSS bir siirectir ve
bu siirecin ii¢ basamag1 vardir. Ayrica yazarlar, sosyal
sorumluluk kavraminin igletmeler tizerinde zoraki bir
baski yarattigini diisitnmekte ve isletmelerin sosyal du-
yarlilik kavramini kullanmasini daha dogru bulmakta-
dir. Daha 6nce de bahsedildigi gibi KSS ¢alismalar: bir
zorunluluk icermemekte, tamamiyla isletmenin sahip
oldugu vicdani ve ahlaki degerler sonucunda ortaya
cikmaktadir. Isletmenin, inanmadigi veya destekleme-
digi bir konu tizerinde ¢alismalar gergeklestirmesi de
titketiciler veya medya tarafindan fark edildigi zaman
kurum imaji tizerinde biiytik sorunlar yaratacaktir ve
titketicinin isletmeye olan giivenini sarsacaktir. Boy-
le bir sonugla karsilasmamak adina isletmeler, sadece
inandiklar1 degerler tizerine ¢alismalar gerceklestir-
melidirler. Bu baglamda Ackerman, isletmelerin sosyal
duyarlilik uygulamalarini nasil gerceklestireceklerini
{ic asamada agiklamigtir (Sert, 2012: 44). Ilk asamada
politika asamasidir. Bu asamada igletmenin st yoneti-
mi toplumsal bir problemi tanimlamalidir (Seyitogul-
lar1 & Bilen, 2020: 198). Bu problemin tanimlanmasin-
da tist yonetim harici bir etkende olmasi miimkindiir.
Ornegin, tiiketici cevresinden gelen bir baski sebebiyle
de isletme, bir problemi tanimlayabilir. Ayrica isletme,
bu problemi ¢6zmeye istekli olmalidir. Fakat isletme,
baski sebebiyle tanimladigi bir problemde sadece baski
sebebiyle problemi ¢6zmeye kendini adamasi kamu-
oyu tarafindan yanlis anlamlandirilabilir. Bu noktada
isletme, problemi ¢6zme isteginin duyarlilik sebebiyle
gerceklestigi konusunda tiiketiciyi ikna etmelidir. Tkin-
ci asama Ogrenme asamasidir ve bu noktada isletme,
konuyu belirledikten konu hakkinda bilgi edinmelidir.
Bunun i¢in ¢alisma gergeklestirecegi konu hakkinda var
olan sivil toplum kuruluslari, dernekler, aktivist gruplar
veya uzmanlara bagvurabilirler (Ozmen, 2009). Konu-
nun uzmanlari egliginde problem analiz edilmeli, ¢6ziim
onerileri gelistirilmelidir. Ayrica elde edilen bilgiler, is-
letme ile de paylasilmalidir. Ciinkd isletmenin basarili
bir sosyal duyarlilik ¢alismasi yiirtitebilmesi igin is birli-
ginin olmasi ¢ok 6nemlidir. Bir diger asama ise Orgiitsel
yiikiimliiliik asamasidir. 1lk iki asama sonrasinda belir-
lenmis sosyal duyarlilik ¢alismasinin hayata gecirilme
agamasidir. Bu noktada isletme belirledigi ¢aligmalar:
hayata gegirirken kurumu da bu c¢aligmalarla uyumlu
hale getirmesi gerekmektedir (Top & Oner, 2008). Ca-
ligmaya konu olan problemin tiim kurum tarafindan
taninmasi gerekmektedir. Boylece isletmenin is siiregle-
rinin de kurum duyarliligini yansitmasi saglanir.

KSS anlayis1 farkl disiplinlerde de farkli kavramla-
rin tiiremesine sebep olmustur. Ornegin, halkla iligkiler
disiplini agisindan bakildiginda ‘Kurumsal Vatandas-
ik’ kavraminin ortaya ¢iktig: goriilmektedir. Kurumsal
vatandaslik (KV) kavrami daha sosyal bir kavram ola-
rak kullanilmis ve kiiresellesmenin getirdigi toplumsal
problemlere ¢6ziim arama amaciyla ortaya konulmus-
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tur. Vatandaglik yaklasimu ile igletmeler, toplumun me-
deni haklarini ve politik sorunlarini gézetmistir. KV ile
KSS kavramlar: bir dénem birbirinin yerine kullanil-
mis olsalar da aralarinda boyut fark: vardir. KV, iglet-
menin de ayni bir birey gibi devletin vatandasi oldugu
ve topluma, devlete ve ¢cevreye kargi sorumluluklarinin
oldugu anlamina gelmektedir. Iyi bir kurumsal vatan-
das olabilmek i¢in KSS kriterlerini yerine getirebilmek
gerekmektedir. 2000’1 yillarin baglarinda KV anlayis1
bir is yapma felsefesi olarak KSSden ayrilmis biitiin
is stireclerinde dikkate alinmaya baglanmigtir (Tun-
gel, 2011). KV kavraminin 6ne ¢ikan vurgular seffaf-
lik ve hesap verilebilirliktir. Isletmelerin, tiiketiciler
karsisinda, seffaf olmasi ve yaptiklar: faaliyetler adina
hesap verebilir olmalar isletmelerin iyi bir kurumsal
vatandas olduklar1 anlamina gelmektedir. Etik olarak
da dogru olan budur. Toplumun degismekte ve gelis-
mekte olan yapisi sebebiyle isletmeler, bu konuda daha
fazla sorumluluk almak zorunda kalmaktadirlar (Vural
& Coskun, 2011). Ornegin, giiniimiizde eneriji girket-
lerinin gevreyi kirletme potansiyelleri sebebiyle seffaf
olmalar1 ve gerektiginde topluma hesap vermeleri ge-
rekmektedir. Sosyal medyanin giicti ile bu kurumlar
stirekli olarak tiiketicilerin gézii 6ntindedir. Bu baskiya
kars1 gelebilmek i¢in isletmeler, is stireglerinde kurum-
sal vatandas olmalar1 ve gerektigi yerlerde de KSS uy-
gulamalari ile tiiketici karsisina ¢ikmalar: beklenmek-
tedir. Pazarlama agisindan bakildiginda da KSS, marka
imaj1 gelistirmek ve marka farkindalig1 yaratmak adina
etkin bir yontem olarak kullanilabilir (Cengel ve ark,
2020). KV kavramu ilgi eksikliginden dolay: daha fazla
gelistirilemedigi ve pratikte kullanilamadig: i¢in terk
edilmek zorunda kalmistir (Meehan ve ark, 2006: 391).

1970°li yillardan beri kullanilan ve ilk donemde
tam olarak bir ¢erceve ¢izilememis bir diger konu ise
kurumsal sosyal performans (KSP) kavramidir. KSP
kavrami, o donemde isletme ve sosyal sorumluluk ko-
nular1 iizerine ¢alisgan bircok aragtirmaci tarafindan
caligmalarda kullanilmis olsa da bir teori haline getiril-
mesi ve siirlarinin ¢izilmesi Wood (1991) ile gergek-
lesmistir. Wood, KSP’1n tanimini yaparken, Wartick ve
Cochran’in yaptigr KSP taniminda eksikliklerin oldu-
gunu fakat kullanilabilir bir tanim oldugunu belirtmis
ve bu yiizden kendi tanimini, bu tanim iizerine ekle-
meler yaparak olusturmus, boylelikle kavrami birkag
adim ileriye gotiirdiigiinii belirtmistir (Wood, 1991).
KSP, orgiitiin sosyal sorumluluk ilkelerinin, sosyal ya-
nit verme siireglerinin, politikalarinin, programlarinin
ve diger gozlemlenebilir ¢iktilarinin, kurumun sosyal
iligkilerini dogrudan etkiliyor olmas: sebebiyle yapi-
landirilmasi olarak tanimlanmistir (Wood, 1991: 693).
Boylelikle Wood tarafindan KSP’1in tanimi net olarak
yapilmis daha sonra da KSPn ilkeleri ve limitleri orta-
ya konmustur. Bu ¢alisma ile Wood, KSP’in kavramsal
cercevesini ¢izmis ve teorinin bagkalar1 tarafindan da
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gelistirilebilmesi icin de yol gostericilik yapmigtir. Bu
bilgiler 151g1nda Wood, ge¢mis ¢alismalardan da fay-
dalanarak kurumsal sosyal sorumlulugun ilkelerini iig
boyutta ortaya koymustur (Wood, 1991: 696). Ilk boyut
megruiyetin ilkeleridir. Buna gore isletmenin sahip ol-
dugu giic gecicidir. Davise gore (1973), uzun vadede,
elindeki giicti toplumun ¢ikarlar: i¢in kullanmayanlar,
glicii kaybetmeye yatkindirlar. Bu anlayis, kurumu bi-
tiinsel bir sekilde kapsamaktadir. Kurum, ilerleyen za-
manlarda cezalandirilmamak i¢in topluma kars: sahip
oldugu ytukimliiliikleri giice sahipken gerceklestirmeli
ayrica kendisini bu anlayis ¢ercevesinde diizenlemeli-
dir. Tkinci boyut sosyal sorumlulugun ilkeleridir. Bu ilke
ise Preston ve Post'un (1975) c¢alismalarindan tiiretil-
mistir. Bu anlayisa gore isletme, islev gosterdigi birincil
ve ikincil ¢aligma alanlarinda ortaya ¢ikan sonuglarin
toplumu ilgilendiren kismindan tamamiyla sorumlu-
dur ve buna gore hareket etmelidir (Wood, 1991: 698).
Bu baglamda isletmelerin, sebep olduklar1 problemler-
den sorumlu olduklar: ve bir 6nceki anlayista bahse-
dildigi gibi giicii kaybetmeden bu problemleri ¢6zmek
zorunda olduklar1 sdylenebilir. Bu anlamda isletme,
faaliyetlerinin topluma nasil yansidigini birebir takip
etmeli, herhangi bir sorunla karsilagilmasi durumun-
da hizli ve ¢6ztim odakl bir tepki gostermelidir. Son
boyut ise yonetimsel sagduyum ilkeleridir. Bir o6rgit
icerisinde yonetim, caliganlar icin sadece bir tist degil
ayni zamanda bir 6rnek tegkil etmektedir. Bu sebeple,
isletmenin, kurumsal sosyal sorumlulugu tam olarak
benimseyebilmesi i¢in yonetim kadrosunun da sagdu-
yulu olmas: gerekmektedir. Ciinkii yénetim kadrosu,
isletme icerisinde, 6zgiirliik ve gii¢ sahibi bir konum-
dadir. Yonetimin davranslari, orgiitic ve calisanlar
yonlendirecegi i¢in ilk olarak onlarin sosyal sorumlu-
luk konularinda istekli ve sagduyulu olmas1 beklenir.

KSS modellerine bakildiginda bahsedilebilecek bir
diger model ise Meehan ve arkadaslar: tarafindan 2006
yilinda kurumsal sosyal sorumlulugun sahip oldugu
kasitl tanimlamalar1 asmak ve stratejik bir bakis agisi
sunmak i¢in ortaya konulan 3C-SR modelidir (Meehan
ve ark, 2006). Diger yaklasgimlardan farkli olarak 3C-
SR modeli, kurumsal sorumlulugun, kurumun strateji
gelistirme ve degerlendirme siireglerinde kullanilabile-
cegini sdylemektedir. Bu gercevede ortaya sosyal kay-
naklar kavrami ve daha 6nce bahsedilen KV kavrami
ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal kaynaklar, tiiketiciye, satin
aldiklar1 diriin ve hizmet i¢in giivenilirlik saglayan bir-
biriyle baglantili ii¢ farkli bilesenden olusan boyutlar
olarak tanimlanmaktadir. Model, etik ve sosyal bag-
Lilik, deger aglari icerisindeki ortaklarla baglantilar ve
giiven elde edebilmek icin davramsin tutarliligi ad1 al-
tinda {i¢ bilesen ortaya koymaktadir (Meehan ve ark,
2006: 392). Kurumlarin diizgiin bir KSS ve performans
anlayis1 igerisinde calisabilmeleri i¢in bu ii¢ bilesenin
bir arada kullanilmas: gerektigini séyleyen bu model-
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de arastirmacilar, bagka caligmalarda s6z edilen KV ve
KSP kavramlarini sosyal sorumluluk ile birlestirerek
daha kapsamli bir model elde etmeyi hedeflemislerdir.
Boylelikle daha genis bir bakis agist ile yeni bir cergeve
cizmisler ve daha 6nceki ¢alismalardaki eksigi kapat-
may1 ¢caligmislardir.

Etik ve Sosyal Baghlik: Sosyal kaynaklar unsurla-
rinin degerini gostermektedir (Meehan ve ark, 2006:
392). Burada s6z edilen baglilik, isletmenin, stratejik
planlamalarini, amaglarini, kiltiiriini ve programla-
rini, toplumsal amaglar cercevesinde diizenlemesi ve
bunlara uzun vadede bagli kalmasidir. Ayrica buradaki
sosyal ve etik baglilik, Carroll'un piramidindeki etik
sorumluluklara denk gelmektedir. Bu cercevede islet-
me, var oldugu toplumun ve ¢evrenin etik kurallarina,
degerlerine, inanglarina ve normlarina uyum saglamak
zorundadir. i§letmenin, kisa donemde kar elde etmek
i¢in etik dist davranislarda bulunmasi bu bagliligin bo-
zulmasi anlamina gelmektedir. Bu da KSP eksikligi ve
paydas eksikligine sebep olmaktadir. Bunun sebebi de
gligsliz yonetim sistemi, diisiik gliven standartlar1 veya
operasyonel odagin dar olmasi olabilir.

Deger Af1 Icerisindeki Ortaklarla Baglantilar: De-
ger aglary, isletmenin faaliyetlerini devam ettirebilmesi
i¢in kullandiklar sosyal ve teknik kaynaklar olarak ta-
nimlanabilir. Dis deger aglarini, miisteriler ve paydas-
lar olugtururken i¢ deger aglarini ise ¢alisanlar ve tiim
faaliyet gosteren boliimler olusturmaktadir. Isletme,
deger yaratabilmek adina bu kaynaklari ve paydaslarin
destegini kullanir, bu yilizden isletmenin, sosyal so-
rumluluk ¢aligmalar1 gerceklestirirken bu deger aglari
icerisinde yer alan bireyleri de diistinmesi gerekir. Eger
isletmenin, sosyal sorumluluk faaliyetleri i¢in koydugu
amaglar ve siirecler paydaslara uyum saglamaz ise pay-
das eksikligi ortaya ¢ikmaktadir. Boyle bir problemin
sonucunda isletme, genislemekte zorlanacak, dar bir
operasyonel alan icerisinde kalacaktir.

Davranisin Tutarlihig:: Tutarlilik, sosyal kaynaklarin
kullaniminda ve orgiitiin tiim sosyal sorumluluk faali-
yetlerinde gosterdigi uzun vadede, tekrar eden davranis-
lar1 kastetmektedir (Wood, 1991: 696). Burada 6nemli
olan kisim, toplumun, isletmenin yaptig: faaliyetlere
kars1 duydugu giiven ile ilgilidir. Paydaslarin, musteri-
lerin hatta ¢alisanlarin, igletmenin gerceklestirdigi faali-
yetlere kars: gliven duymamast isletmenin sahip oldugu
sosyal kaynaklar: riske atmaktadir. Bu sebeple, igletme,
sosyal sorumluluk uygulamalarinda tutarly, igten, hesap
verilebilir ve giivenilir olmak zorundadir. Ortaya ¢ikabi-
lecek herhangi bir aksi durum kurum imajin1 olumsuz
etkileyecek ve igletmenin sahip oldugu toplumsal ve sos-
yal glictin yitirilmesine sebep olacaktir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun dogru uygulanma-
s1, isletmelere farkli acilardan avantajlardan saglamak-
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tadir. Pandemi doneminde de goriilebildigi gibi KSS
faaliyetleri krizlerin, isletmeler tizerindeki etkilerini
azaltmak i¢in uygulanabilecek yontemlerden bir tane-
sidir. Pazarlama agisindan bakildiginda da marka ve ku-
rum imaj1 izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu séy-
lenebilmektedir. Ayrica kriz anlarinda, isletme degerini
ve hisse fiyatlarini koruyarak, isletme tizerindeki ekono-
mik baskiy: asgari diizeye indirebilir ve boylelikle, pay-
daglarin haklarinin korunmasinda rol oynayabilmekte-
dir (Qiu ve ark, 2021: 1). Yapilan baz1 ¢aligmalarda KSS
uygulamalarindaki artigin, isletmenin firma performan-
sin1 arttirdign da gozlemlenmistir (Alparslan & Aygiin,
2013). KSS faaliyetlerinin, ¢alisanlarin isletmeye baglili-
g1 ve motivasyonunu arttirdig da sdylenebilmektedir
(Ozgen, 2007). Bu tiir ¢iktilar sebebiyle KSS faaliyetleri,
isletmeler i¢in oldukc¢a 6nemli bir hale gelmektedir.

YONTEM

Aragtirmanin amaci, kurumsal sosyal sorumlulu-
gun tarihi ve gelisimine deginerek, Covid-19 pandemi-
si siirecinde konaklama sektoriinde, kurumsal sosyal
sorumluluk baglaminda ne tiir faaliyetler gerceklesti-
rildigini ortaya koymaktir. Bu arastirma, icerik analizi
gerceklestirildigi icin etik kurul karari gerektirmeyen
arastirmalar arasinda yer almaktadir. Bu kapsamda,
ikincil veri kaynaklar:1 olarak 2020 yilindan 2022 yili
ocak ayina kadar paylasilan konaklama isletmelerinin
raporlarindan, web sitelerinden, ¢evrimici haber kay-
naklarindan ve sosyal medyadan yararlanilmis ve nitel
arastirma baglaminda icerik analizi gerceklestirilmis-
tir. Boylelikle konaklama isletmelerinin, hangi tiirde
KSS faaliyetlerine katildiklar1 incelenmistir. Isletme
raporlari, genellikle sadece kurumsal ve zincir konak-
lama isletmeleri tarafindan paylasildig1 icin Host hotels
(Host, 2021), Marriott (Marriott, 2021), Hilton (2021;
2022), IHCL (2022) ve Raddisson Hotel Group (Radis-
son, 2021) otellerinin raporlarina ulasilabilmis ve bun-
lar incelenmeye tabii tutulmustur. Arastirma dahilinde
farkli otellerin web siteleri kontrol edilmis fakat bazi
otellerin pandemi dénemindeki sosyal sorumluluk ¢a-
ligmalarina dair herhangi bir veriye ulagilamamaistir. Bu
nedenle, sadece giivenilir kaynaklara sahip haberler ve
isletmelerin kendileri tarafindan paylagilan veriler dik-
kate alinmistir. Bunlardan birka¢1 RUT Hotels'in ken-
di web sitesi (RUI, 2021) Turizm Giinliga Turizm ve
Seyahat Gazetesi (Giilal, 2020) ve Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi tarafindan yayimlanan Covid - 19 kapsa-
minda saglik ¢alisanlarina destek veren oteller listesidir
(Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi, 2020).

BULGULAR

Kurumsal sosyal sorumluluk konusu 6zellikle pan-
demi ile yeniden popiiler olmus ve igletmelerin ilgisini
cekmeye baglamistir. Son yillarda akademik anlam-
da da KSSa olan ilgi artig gostermis, turizmde KSS
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Tablo 1. Pandemi Déneminde Yabanci Konaklama Isletmelerinin Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Faaliyetleri Tablosu
Konaklama Gergeklestirilen
Isletmesinin  Gergeklestirdigi KSS faaliyetleri KSS faaliyetlerinin
fsmi alan
Hilton e Hilton kurumsal paydaglar1 ve Hilton Effect Foundation ile ¢alisanlara e Yiyecek destegi
Hotels & toplamda 1 milyon dolardan fazla pandemi destegi verilmistir. ¢ Konaklama destegi
Resorts e American Express ve diger otel sahipleri ile Amerikan saglik ¢alisanlarina bir e Maddi destek
milyona kadar geceleme bagista bulunulmustur. e Cevresel duyarlilik
o Ingiltere igerisinde yer alan otellerin biiyitk cogunlugunda %100 yenilenebilir e Toplumsal cinsiyet
enerji kullanimina baglanmugtir. esitliligi
e LGBTQ tiyesi go¢menlere destek verilmesi igin Tent Ortakligrna dahil e Gé¢men destegi
olunmustur. e Calisan destegi
e Viriisle temash caliganlara ve ailelerine 500 bin dolara yakin maddi destek
verilmistir.
Marriott e Saglik ¢alisanlarina 10 milyon dolar degerinde konaklama saglanmustir. e Yiyecek destegi
e 16 Farkli pazarda yer alan kurum ortaklarina 1,45 milyon dolar degerinde e Konaklama destegi
yiyecek, temizlik iiriini ve ilag dagitilmistur. e Maddi destek
e Calisanlara 250 bin dolar degerinde destek saglanmugtir. e Cevresel duyarlilik
e 15ten fazla tlkede Marriott kurumlar: tarafindan yerel halk ve galiganlar1 e Calisanlara maddi
destekleyen programlar baslatilmistir. destek
e UNICEFe 450 bin dolar degerinde bagista bulunulmustur.
e Cevreye destek olmak adma 45 bin afa¢ dikilmis, kaplumbaga koruma
programi kapsaminda yaklagik 85 bin yavru kaplumbaga dogaya salinmistir.
Host Hotels o Calisanlarin giivenligi i¢in esnek ¢aliyma programi devreye sokulmus, isteyen e Yiyecek destegi
& Resorts calisanlara uzaktan ¢alisma imkéni sunulmugtur. ¢ Konaklama destegi
e Covid-19un yerel halka etkilerini azaltabilmek i¢in yiyecek, hijyen tiriinleri ve e Maddi destek
ilag destegi verilmistir. e Calisan destegi
e Covid sebebiyle kapanan okullarin 6grencilerine ve ailelerine yiyecek destegi e Psikolojik destek
saglanmugtir.
e Calisanlara, mental saglik programi destegi sunulmustur.
Radisson e Yerel ve uluslararasi hayir kurumlarina 300 bin Euro’dan fazla bagista e Yiyecek destegi
Hotel Group bulunulmusgtur. e Maddi destek
e SOS ¢ocuk koyleri programina 50 bin Euro Tiik bagista bulunulmugtur.
e Okullara, saglik ¢aliganlarina, evsizlere ve yasghlara yiyecek ve erzak tedariki
saglanmugtir.
RUI Hotels o Yerel halki desteklemek adina 500 tonluk saglik malzemesi ve yiyecek e Yiyecek destegi
& Resorts dagitilmustir. e Konaklama destegi
e Cevresel cesitliligi arttirmak adina Meksika ve Ispanya’da bine yakin fidanlik e Maddi destek
dikilmistir. o Psikolojik destek
e Cocuklara destek olmak adina bine yakin gocuga saglik hizmeti destegi e Caliganlara egitim
sunmugtur. destegi
e Calisanlara saglik ve giivenlik egitimleri verilmistir.
Indian e Saglik ¢aliganlarina ve gogmenlere 3 milyondan fazla 6giin yemek verilmistir. e Yiyecek destegi
Hotels e Mumbai’deki hastanelere 30 adet solunum cihazi saglanmugtir. e Konaklama destegi
Company e Saglik caliganlari i¢in 70 bin geceleme saglanmistir. e Maddi destek
Limited e Hindistan genelinde 788’den fazla gencin konaklama alaninda egitim ve e Egitim destegi
sertifika almasina destek verilmistir. o Gogmen destegi
Hyatt Hotels e Hyatt Loves Local girisimi baglatilarak birgok tilkede ve 100°den fazla otel ile e Ortaklik destegi
& Resort Covid-19’un toplumsal etkilerinin azaltilmasi hedeflenmis, yerelde bulunan

kiiciik igletmelerle ortakliklar kurulmugtur.

Kaynak: (Radisson, 2021a; Host, 2021; RUI, 2021; Marriott, 2021; Hilton, 2021; Hilton 2022; IHCL, 2022; Fox, 2020).
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aragtirmalarinda da ge¢mis yillara gore gozle goriilur
bir artig yasanmistir (Madanaguli ve ark, 2021). Avru-
pa Birligi Stirdiiriilebilir Kalkinma Amaglar1 da pande-
mi doneminde degisiklik gostermis, yerelin desteklen-
mesi, ¢calisanlarin ekonomik anlamda desteklenmesi, is
kayiplariin azaltilmasi ve gevreye olan zararin azalti-
labilmesi ve bu dénemde su ve elektrik kullaniminda
tasarrufa gidilmesi, egitim alaninda esitsizlige odakla-
nilmasi ve 6grencilerin desteklenmesi gibi amaglar ek-
lenmistir. (Dahlke ve ark, 2021).
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aliyetlerinde bulunmuslar ve raporlar yaymlamiglardir.
Bu durum, onlarin sosyal sorumluluk c¢aligmalarina
verdikleri 6nemi gostermektedir.

Tiirkiyede yer alan isletmelere bakildiginda ise
sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin genellikle saglik ¢a-
lisanlarina ticretsiz konaklama destegi vermek iizeri-
ne oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi pandeminin
halihazirda konaklama isletmelerini fazlasiyla maddi
olarak olumsuz etkilemesi olabilir. Siirdiiriilebilirligine

Tablo 2. Pandemi Déneminde Tiirkiye’deki Igletmelerin KSS Faaliyetleri

Konaklama
Isletmesinin fsmi

Gergeklestirdigi KSS faaliyetleri

Gergeklestirilen KSS
faaliyetlerinin alan:

Divan Istanbul ve o Saglik calisanlarina konaklama destegi verilmistir.

Divan Istanbul City

e Konaklama destegi

Grand Hyatt [stanbul e 29 Mart tarihinde

Istanbul’da  Saglk calisanlarina

Konaklama destegi

konaklama destegi verilmeye baglanmustir.

The Marmara Hotel e Hastanelerde gorev alan saglik gorevlerine iicretsiz o Konaklama destegi

Taksim konaklama destegi verilmistir.

The Craton Hotel e Saglik galisanlarina iicretsiz konaklama ve yiyecek hizmeti e Konaklama destegi
verilmigtir.

Radisson Hotel Group e Diyarbakir’da bulunan otellerinde saglik ¢alisanlarina 8

Konaklama destegi

Mart moral etkinligi diizenlendi.

o Tirkiye’de dahil

birgok tilkede

saglik calisanlarina

Psikolojik destek

konaklama destegi verilmistir.

Kaynak: (Radisson, 2021b; Nizipoglu, 2020; Independent, 2020; Dogus, 2020; Divan, 2020).

Pandemi doneminde konaklama igletmelerinde
uygulanan KSS faaliyetlerine bakildiginda hem iil-
kemizde hem de diinyanin farkli noktalarinda bir¢ok
isletmenin calismalarina rastlamak mimkiindir. Bu
caligmalarin iceriginde 6zellikle iilkemizde, 6n plana
saglik calisanlari i¢in yapilan sosyal sorumluluk faali-
yetleri ¢ikmaktadir. Bu da ‘Pandemi Otelleri’ ve ayni
anlamda kullanilan ‘Karantina Otelleri’ seklinde iki
yeni tanimlama ortaya ¢ikarmistir. Bu oteller, pandemi
dolayisiyla ailelerinden ve yakinlarindan uzak kalan,
bu kisilere viriis bulagtirmak istemeyen ve risk altinda
yasayan saglik calisanlarini, kendi isletme biinyelerin-
de konaklatan isletmelerdir (Teng ve ark, 2021: 1).

Ayrica yabanci konaklama isletmelerinin kurum-
sal sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin daha genis bir
cesitlilige sahip oldugu goriilmektedir. Isletmelerin bir
kisminin yerele ve kendi ¢aliganlarina destek vermeye
odaklandigini diger kisminin ise toplumsal cinsiyet ve
gocmenlik sorunlar1 gibi daha genis ¢apli sorunlara
da odaklandig: gortilmektedir. Bu durumun sebebi bu
isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalari
hakkinda halihazirda farkindalik sahibi olmalari ve bi-
lingli bir gekilde kurumsal ¢aligmalar: yiriitiiyor olma-
lar1 olarak soylenebilir. Bu isletmeler, sadece pandemi
doneminde degil daha 6nceki yillarda da ¢esitli KSS fa-

dair kayg: tagiyan bir isletmenin, sinirl kaynaklarini
kendisi i¢in kullanmasi olagan bir durumdur. Zincir
otel markalari ise, sahip olduklar: finansal giicii ye-
rel halk ve calisanlar i¢in paylagsmay1 tercih etmigler-
dir. Genellikle agiklamalarinda toplumdan aldiklarini
topluma geri vermek istediklerini belirtmislerdir. Ay-
rica yabanci konaklama isletmelerinde gézlemlendigi
kadariyla galigan sayisini azaltma politikas: daha na-
dir gergeklesirken iilkemizde maddi giiciin yeterli ol-
mamastyla sebebiyle ¢esitli konaklama igletmelerinde
iscilerin isten cikarildig1 gézlemlenmistir. Bu bireyler,
sadece devlet destegi alarak veya sektor degistirerek
gecimlerini saglamaya ¢aligmiglardir (Glimiis & Belber,
2021; Kara, 2020). Bir diger tarafta yabanci igletmeler
caliganlarinin ¢aligma stireleri ve calisma sekillerinde
degisiklikler saglayarak bireylerin is yerleri ile baglan-
tisin1 kesmemis ve isini kaybetme kaygisini ortadan
kaldirmustir.

Gergeklestirilen KSS faaliyetlerine bakildiginda ge-
nellikle uygulamalarin su ¢ kategoride yogunlastig
goriilmektedir:

1. Yiyecek, hijyen ve ila¢ tedariki

2.Konaklama destegi
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3. Yerel halka, isletmelere ve hayir kurumlarina

maddi destek
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Hastaligin getirdigi toplumsal, ¢cevresel, ekonomik hat-
ta psikolojik sorunlarla bas edebilmek icin isletmelerin

Tablo 3. Pandemi Déneminde Ulkemizde Saglik Calisanlarina Konaklama Destegi Saglayan

Konaklama Isletmeleri

Hilton Garden Inn Istanbul

Grand Bosfor Hotel .. ) Han Hostel Airport North Green Palmiye Hotel
Umraniye
Grand Gross Hotel Grand Montino Hotel Sirkeci Best Hotel Sed Bosphorus Hotel
The G Park Hotel
¢ ) reen farik Hote Atasehir Palaca Hotel Bahira Suite Otel Butik Pendik Otel
Taksim
Cumbali Plaza Hotel Emirtimes Hotel Emirtimes Hotel Emirtimes Hotel
Istanbul Gaziosmanpasa Gaziosmanpasa 2 Glingoren
Emlrtlnrnes Hotel Emirtimes Hotel Tuzla Ender Suit Otel Galata Istanbul Hotel
Kadikoy
. Hotel La Piano Rest t  Ibis Styles Istanbul

Grand Temel Hotel Holiday Inn Istanbul Old City o'el La Hlano Bestauran 85 ?S stanbu

& Spa Bomonti
Istanbul Airport KNDF Marine Hotel La VitaSuites Marmara Place Hotel
Express Hotel

Regie Ott Hotel
Naila Hotel Nigantas1 My Residence Hotel ~ Pasha Otel Sesle Uttomart Hote
Istanbul

The G Park Hotel The G Park Hotel
Serra Boutique Otel Taksim Square Hotel ¢ reen Fari Hote ¢ breen Faric Hote

Bostanci Merter
The House Of Tulpan ~ The Pera Hotel The Green Park Pendik

Kaynak: Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Koronaviriisle Miicadele Faaliyet Raporu Mart - Nisan 2020. (Istanbul

Biiytikgehir Belediyesi, 2020).

Ozellikle yiyecek destegi ve konaklama desteginin
¢ogu isletme tarafindan gerceklestirildigi goriilmekte-
dir. Gergeklestirilen bu faaliyetler, Covid-19 nedeniyle
ekonomik anlamda zorlanan bireylerin hayatlarin: ida-
me ettirmelerini kolaylastirmistir. Ayrica bu dénemde
saglik caliganlarinin ve ailelerinin hayatlarimin toplu-
mun diger bireylerine nispeten daha riskli bir durum-
da olmasi sebebiyle saglik caliganlarinin tstlerindeki
baski ve stres seviyesinin arttig1 ve ¢aliganlar arasinda
psikolojik hastaliklarin artis gosterdigi gozlemlenmis-
tir (Billings ve ark, 2021). Bu baglamda isletmeler tara-
findan saglik calisanlar: icin gerceklestirilen destekle-
rin gerekli oldugu s6ylenebilir. Ayrica bu faaliyetlerin
saglik caliganlarina boylesine zorlu bir zamanda bir
miktar da olsa hem maddi hem de manevi destek oldu-
gu ifade edilebilir.

TARTISMA VE SONUC

Covid-19 hastalii, giindelik hayattan, calisma se-
killerine kadar bir¢ok alanda degisikligi beraberinde
getirmistir. Bu degisim karsisinda zor duruma diisen bi-
reyleri, isletmeler, sosyal sorumluluk ¢alismalariile des-
teklemeyi hedeflemektedir. Bu agidan kurumsal sosyal
sorumluluk, isletme paydaslarinin giiveninin yeniden
kazanilmasi veya giivenin arttirilmasina yonelik calis-
malar olarak goriilebilir (Fifka & Pobizhan, 2014: 200).

destegi olduk¢a 6nemlidir. Bu ¢aligma ile konaklama
isletmelerinin, bu sorunlarin ¢6ztimiinde nasil bir rol
aldiklar1 arastirilmigtir. Bunun igin ¢evrimici gazeteler,
isletmelerin web siteleri ve yayinlanan raporlar analiz
edilmis, isletmelerin faaliyetleri yorumlanmistir. Aras-
tirma sonucunda, 6zellikle zincir otellerin, toplumsal,
cevresel, ekonomik, psikolojik ve toplumsal esitlik gibi
farkli konularda biiytik maddi yardimlar ve destekler
yaptig1 goriilmiistiir. Hatta bazi isletmeler, bu faaliyet
alanlarinin da 6tesine gegerek toplumsal cinsiyet esitli-
&i ve gogmen sorunuyla da ilgilenmislerdir. Bu oteller
disinda kalan konaklama igletmelerinin de miimkiin
oldugu kadariyla saglik ¢alisanlarina ve pandemiden
etkilenenlere yardim etmeye ¢alistiklar1 gézlemlenmis-
tir. Isletmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin ara-
sindaki farkin, isletmenin sahip oldugu kaynaklar ve
sinirlamalar sebebiyle ortaya ciktigi diistintilmektedir.
Ulkemizdeki faaliyetler genellikle konaklama destegi
alaninda gerceklesirken, uluslararas: zincir isletmeler,
gogu sosyal sorumluluk alaninda faaliyetler gercekles-
tirmislerdir.

Ayrica Kiltiir ve Turizm Bakanlig verilerine gore
bakanlik belgeli 4 binden fazla konaklama isletmesi
oldugu disiiniildiigiinde konaklama igletmelerinin ku-
rumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarinin ¢ok yetersiz
oldugu soylenebilir. Pandemi gibi durumlarda harekete
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gecmek zor olsa da kiigiik eylemlerin bile toplum ve ¢a-
lisanlar i¢in fark yaratabilecegi unutulmamalidir. Sonug
olarak konaklama sektorii, marka imajini iyilestirmek
ve daha iyi bir toplumun gelisimine katkida bulunmak
i¢in sosyal sorumluluk girisimleri konusunda daha
bilingli olmalidir. Bu durum mevcut aragtirma kapsa-
minda incelenmemis olsa da sebebin, isletmelerin de
pandemiden oldukg¢a kotii etkilenmesiyle ilgili oldugu
diisiiniilmektedir. Oyle ki isletmeler, kendi varliklarini
glivence altina alabilmek i¢in ugrasmis ve KSS faaliyet-
lerine katilim saglamamus olabilirler. Ayrica arastirma
kapsaminda gerceklestirilen igerik analizi ile her kayna-
ga ulagmak miimkiin olamayacag: gibi baz1 konaklama
isletmelerinin de gerceklestirdigi sosyal sorumluluk uy-
gulamalarini herhangi bir medya kurulusu veya uzantis
ile paylasmama olasilig1 g6z oniinde bulundurulmahdir.
Bu nedenle, gergeklestirilen ¢aligmanin limitleri arasin-
da igerik analizinin her isletmeye uygulanamamasi yer
almaktadur. {leri bir zamanda gerceklestirilecek bagka bir
calisma ile bu tiir eksikliklerin giderilmesinin literatiire
katki saglayacag digiiniilmektedir.

Ote yandan bu aragtirma sonucunda elde edilen
bilgilerin daha dnce gergeklestirilen ve literatiirde yer
alan ¢aligmalarla da uyumlu oldugu goriilmektedir.
Giirlek ve Kili¢ tarafindan gerceklestirilen ¢alismada
da konaklama isletmelerinin, pandemi déneminde,
toplulukla, ¢alisanlariyla ve miisterileriyle ilgili KSS fa-
aliyetleri gerceklestirdigi ortaya konulmustur (Giirlek
& Kilig, 2021). Katsadze ve Milojevic’in aragtirmasinda
da konaklama isletmelerinin, Covid-19 sebebiyle olu-
san yiikil azaltmak adina kendilerini pandemi oteline
cevirdikleri ve topluma yarar sagladiklar1 gortilmiistir
(Katsadze & Milojevic, 2020).

Covid-19 sebebiyle ortaya ¢ikan sorunlarin ¢ozii-
miinde isletmelere biiyiik bir sorumluluk diismektedir.
Artik isletmeler, ellerinde bulundurduklar: giig ile elde
ettiklerini toplumla paylasarak, zor giinlerden gecen
bireylere yardimci olmalidirlar. Yapilan arastirmalar
sonucunda turistlerin artik uzaktaki is toplantilarina
yiiz yiize katilmak yerine dijital katilmayz tercih ettik-
leri goriilmektedir (Canina & Davis, 2020). Bu nedenle
konaklama isletmeleri, pandemi sonrasinda turistleri,
seyahat etmeye ve turistik aktivitelere katilmaya ikna
etmeleri gerekecektir. KSS faaliyetlerini herhangi bir
karsilik beklemeden gergeklestiriliyor olsalar da yapi-
lan aragtirmalar, isletmelerin, gerceklestirdikleri faa-
liyetler sonrasinda kurumsal imaj konusunda olumlu
faydalar sagladigini gostermektedir (Chen & Hang,
2021). KSS faaliyetlerine 6nem veren otel isletmeleri-
nin daha girisimci ve profesyonel bir referansa olduk-
lar1 gortilmektedir (Farha, Al-Kwifi & Ahmed, 2018).
Bu sebeple isletmeler, kurumsal sosyal sorumlulugun
gliciinii hafife almamali, eger miimkiinse gerekli olan
durumlarda bu faaliyetlere katilim géstermelidir.

Serdar Biilbiil - Omer Emre Arslan - Mustafa Yildirm
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Destek Bilgisi: Bu ¢alisgmanin hazirlanmas: stire-
since herhangi bir bireyden ya da kurumdan ayni ya da
nakdi bir yardim/destek alinmamuistir.

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

Etik Onay:: Bu caligmanin tiim hazirlanma siiregle-
rinde etik kurallara riayet edildigini yazar 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 aragtirma etik kurul karar
gerektirmeyen arastirmalar arasinda yer almaktadir.

Arastirmacilarin Katki Orani: Caligma ti¢ yazarin
ortak katkisi ile hazirlanmigtir

1.  Yazar =40%
2. Yazar =30%

3. Yazar=30%
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EXTENSIVE SUMMARY

Corporate Social Responsibility in the Pandemic:
A Study on Hospitality Businesses

Serdar BULBUL*, Omer Emre ARSLAN,
Mustafa YILDIRIM

Since the second half of the twentieth century,
environmental problems and accompanying economic
inequalities, especially in the United States, have led to
changes in societies’ perspectives towards businesses.
There has been a counter-tendency of consumers to the
point that businesses are structures that only produce
and sell products, focus on making a profit and act as
they wish for these purposes. In this context, consumers
have begun to demand from businesses to fulfill
some responsibilities such as supporting the society,
opposing inequality and playing a role in solving
environmental problems (Onay, 2003). The concept of
corporate social responsibility (CSR) is a concept that
emerges at this point. The concept of CSR has started
to grow and gain acceptance with the recognition that
business enterprises have responsibilities towards
society beyond making profit (Carroll & Shabana,
2010).

The Covid-19 pandemic is a very important
phenomenon that forced both life and organizations
to change and has put businesses in a difficult
situation financially. As a result of the pandemic,
a 50% decrease was observed in the sales of one out
of every four businesses, and the average sales rate
worldwide decreased by 27% (Worldbank, 2021). In
this case, the tourism sector has also been one of the
sectors most affected by the Covid-19 pandemic. Due
to travel restrictions, consumers could not participate
in touristic activities, which caused accommodation
businesses to face major financial problems (Gossling
et al., 2020). The pandemic has even more deeply
affected industry workers. It has been stated that 80%
of hotel employees have a decrease in their salaries,
and their working hours and patterns have changed
significantly (Hervie et al., 2022).

Asstated in the report of the European Commission,
with the effect of the pandemic, consumers have
tended to prefer the products of companies with social
responsibility awareness, even if they are more costly.
According to the research of the Commission, 56%
of consumers have thought about the environmental
impact of a product at least once while purchasing a

" Corresponding author at: Alanya Alaaddin Keykubat University,
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product, and 67% of them tend to prefer products
that are less harmful to the environment, even if
their costs are higher (Commission of the European
Communities)., 2021). Therefore, it is expected that the
interest in CSR practices will increase over time after
the pandemic (Harris & He, 2020).

In this study, in order to reveal how the CSR
practices in the tourism sector changed during the
pandemic period, firstly, information about the
concept of CSR, its history and models was given,
and then the online data about the CSR activities of
tourism enterprises were analyzed. This data consists
of articles in newspapers and magazines, social media
shares and information shared by businesses on their
own websites. The research focuses on the importance
of the concept of CSR and what kind of studies tourism
enterprises carry out, and aims to contribute to the
literature by addressing the issue of CSR, which has
relatively limited studies, especially in developing
countries, in the context of the tourism sector through
the pandemic phenomenon. According to the Cone/
Roper trend report published in 1999, individuals
have a more positive view of businesses that support
the solution of a problem they attach importance to
(Mohr et al.,, 2001). Today’s corporate stakeholders,
who are more conscious of CSR objectives, expect
more appropriate behavior and greater accountability
from businesses. Meaningful and credible corporate
responsibility efforts have become an essential part
of maintaining public trust and legitimacy for many
business activities (Grosbois, 2015).

The aim of the research is to reveal what kind of
activitiesare carried outin the context of corporate social
responsibility in the accommodation sector during the
Covid-19 pandemic, by addressing the history and
development of corporate social responsibility. In this
context, the reports of accommodation businesses
shared from 2020 to January 2022, websites, online
news sources and social media were used as secondary
data sources, and content analysis was carried out in
the context of qualitative research. Within the scope
of the research, the websites of different hotels were
checked, but no data could be found on the social
responsibility activities of some hotels during the
pandemic period. Therefore, only news with reliable
sources and data shared by the businesses themselves
have been taken into account. A few of them are RUI
Hotels’ own website (RUI, 2021), “Turizm Gunligi”,
“Turizm ve Seyahat Gazetesi” (Gtilal, 2020) and the list
of hotels that support healthcare workers within the
scope of Covid-19 published by Istanbul Metropolitan
Municipality (Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi, 2020).
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When we look at the CSR activities implemented
in accommodation businesses during the pandemic
period, it is possible to come across the work of many
enterprises both in our country and in different parts
of the world. In the content of these activites, especially
in our country, social responsibility activities for health
workers come to the fore. This has resulted in two
new definitions, ‘Pandemic Hotels’ and ‘Quarantine
Hotels, which are used in the same sense. These hotels
are businesses that accommodate healthcare workers
who are away from their families and relatives due
to the pandemic, do not want to infect these people
and live at risk (Teng et al, 2021). Considering the
social responsibility activities carried out during the
pandemic, it is observed that corporate and chain
accommodation businesses provide more financial
aid than other businesses thanks to their financial
strength. In addition, it is seen that the corporate social
responsibility activities of foreign accommodation
enterprises have a wider variety. It can be said that
the reason for this situation is that these enterprises
are already aware of corporate social responsibility
studies and they are consciously carrying out corporate
activities. These businesses have been involved in
various CSR activities and published reports not only
during the pandemic period but also in previous
years. This shows the importance they attach to social
responsibility activities.

When we look at the businesses in Turkey;, it is seen
that social responsibility activites are generally about
providing free accommodation support to healthcare
workers. The reason for this may be that the pandemic
has already negatively affected accommodation
businesses financially. It is usual for a business that
is concerned about its sustainability to use its limited
resources for itself. In addition, as far as it is observed
in foreign accommodation enterprises, while the policy
of reducing the number of employees is less common,
it has been observed that workers are dismissed in
various accommodation enterprises due to insufficient
financial power in our country. These individuals tried
to make a living by only getting government support or
changing sectors (Giimiis & Belber, 2021; Kara, 2020).

As a result of the research, it has been seen that
especially chain hotels provide great financial aid and
supportondifferentissuessuchassocial, environmental,
economic, psychological and social equality. Some
businesses have even gone beyond these fields of
activity to deal with gender equality and the issue of
immigrants. It has been observed that accommodation
establishments other than these hotels try to help health
workers and those affected by the pandemic as much as
possible. It is thought that the difference between the
social responsibility activities of the enterprises arises
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due to the resources and limitations of the enterprise.
Furthermore, considering that there are more than
four thousand accommodation businesses in our
country, it may be concluded that the corporate social
responsibility efforts that done by accommodation
businesses are severely insufficient. Even while it can
be challenging to act during situations like pandemic, it
should not be forgotten that even tiny actions can make
a difference for society and employees. As a result, the
hospitality industry should be more aware of social
responsibility initiatives in order to improve company
image and contribute to the development of a better
society.
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Destinasyonlar, turizm endiistrisinin siirekli degisen ve farklilasan dinamikleri karsinda, turist istek ve beklentilerini karsilayabilmek icin,
gekicilik yaratan stratejiler uygulamaktadir. Bu agidan 6nemli gekicilik bileseni sayilan gastronomi 6geleri, belirli bir imaj olusturarak, bu
imajin etkileri ile destinasyonun 6n plana ¢ikmasina, taninmasina ve siirekli gelir kaynag: olusturmasina katki sunmaktadir. Seyahatlerini
gastronomi alaninda 6n plana ¢ikan destinasyonlara ger¢eklestiren turistlerde ise davranis niyetlerine etki ederek, turist memnuniyeti ve
destinasyon sadakati gibi davranislarin ortaya ¢ikmasini sagmaktadir.
Bu dogrultan yola ¢ikarak galimanin temel amaci, Hatay’a gelen yerli turistlerin algiladig1 gastronomi imajinin, turist memnuniyeti ve
destinasyon sadakatine olan etkisini belirlemektir. Bu amag dogrultusunda Ocak 2022- Ekim 2022 tarihleri arasinda Hatay1 ziyaret eden
yerli turiste, 407 adet anket uygulanmistir. Anketler kolayda 6rnekleme yontemine gore yiiz yiize yapilmistir. Anketteki veriler tizerinde
betimleyici analiz, Dogrulayici faktor analizi (DFA), korelasyon ve regresyon analizleri yapilmustir.
Calisma kapsaminda yapilan analizler sonucunda; Hatay’a gelen yerli turistlerin algilamis oldugu gastronomi imajinin turist memnuniyetine
ve Hatay destinasyonuna kars: sadakatine etkisinin oldugu tespit edilmistir. Destinasyonlar a¢isindan 6nemli oldugu diistiniilen gastronomi
unsurlarinin yaratmis oldugu imajin, turist memnuniyeti ve destinasyon sadakatine dogrudan bir etkisinin oldugu ayni zamanda turist
memnuniyetinin de destinasyon sadakati tizerinde etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Aragtirma bulgular1 kapsaminda literatiire,
sektor temsilcilerine ve ilgili kurum yéneticilerine gesitli 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi Imaji, Turist Memnuniyeti, Destinasyon Sadakati, Hatay.
The Effect of the Gastronomic Image Perceived by Domestic Tourists on Tourist Satisfaction and

Destination Loyalty: Hatay Case
Abstract
In the face of the ever-changing and differentiating dynamics of the tourism industry, destinations implement strategies that create attraction
in order to meet the demands and expectations of tourists. In this respect, gastronomy elements, which are considered as important attraction
components, contribute to the prominence, recognition and continuous income generation of the destination by creating a certain image and
the effects of this image. By affecting the behavioural intentions of the tourists who travel to these destinations, it provides the emergence of
behaviours such as tourist satisfaction and destination loyalty.
Based on this direction, the main purpose of the study is to determine the effect of gastronomy image perceived by domestic tourists visiting
Hatay on tourist satisfaction and destination loyalty. For this purpose, 407 questionnaires were applied to domestic tourists visiting Hatay
between January 2022 and October 2022. The questionnaires were conducted face-to-face according to convenience sampling method.
Descriptive analysis, confirmatory factor analysis (CFA), correlation and regression analyses were performed on the data in the questionnaire.
As a result of the analyses conducted within the scope of the study, it was determined that the gastronomy image perceived by domestic tourists
coming to Hatay has an effect on tour ist satisfaction and tourists” loyalty to Hatay destination. It was concluded that the image created by
gastronomy elements, which are considered to be important for destinations, has a direct effect on tourist satisfaction and destination loyalty,
and at the same time, tourist satisfaction has an effect on destination loyalty. Within the scope of the research findings, various recommendations
were presented to the literature, sector representatives and relevant institution managers.
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GIRIS

9.ytizyilin sonlarinda Charles Monselet'in “biitiin
sart ve yaslarda tadilabilen sanat” olarak ilk kez tani-
mini yapmis oldugu gastronomi kavrami, literatiire
1801 yilinda Joseph Bercholuxun Gastronomie ou
L'Homme des champs a Table (Gastronomi ya da Tar-
ladan Sofraya Insan) eseriyle girmistir (Zengin, Uyar &
Erkol, 2015: 3). Gastronomi ge¢misten bugiine kadar

farkli anlamlar kazanarak cesitli tanimlamalar1 yapil-
mustir.

Fransizcadan Tiirkgeye gecerek yemek ve igme bili-
mi lizerine genis bir kavram olarak tanimlanan gastro-
nomi, Tirk Dil Kurumu (TDK) Sozligiinde; “iyi yemek
yeme meraky; sagliga uygun, iyi diizenlenmis, hos ve
lezzetli mutfak, yemek diizeni ve sistemi” olarak ifade
edilmistir (TDK, 2022). Cagdas diinyanin vazgegilmez
bir unsuru olan “iyi bir yemek arayis1” (Siinnet¢ioglu &
Ozkék, 2017) postmodern toplumlarda fiziksel ihtiya-
cin 6tesinde anlam kazanmig ve turizm ile gastronomi
arasindaki iliskiyi giiclendirmistir.

Turistler, konakladiklar1 yerin disinda bulundugu
bolgenin yerel tatlarini kesfetmekten ve farkli tatlari
deneyimlemekten genel olarak keyif almaktadir (Chi,
Chua, Othman & Karim, 2013). Bu anlamda ilgili bol-
genin yerel lezzetlerinin, turiste o kiiltiir hakkinda;
bilgi vermek, 6gretmek ve tanitmak i¢in 6nemli bir
ara¢ haline geldigini ifade etmek miimkiindiir (Cagls,
2012). Benzer sekilde bolgeye 6zgii mutfak kiltiri,
turizm trtnlerinden biri haline gelerek, gastronomi
turizminin de 6nemli bir pargasini olusturmaktadir
(Kugtikkomiirler, Sirvan & Sezgin, 2018). Bu bakim-
dan gastronomi unsurlarinin meydana getirdigi tu-
rizm hareketliligi, destinasyonun kiiltiirel ve geleneksel
taraflarini yansitabildiginden, turistleri o destinasyonu
tercih etmeye yoneltebilmektedir (Comert, 2014).

Yasanilan gastronomik deneyimler, turistin bol-
ge kiiltiriini tanimasina, aralarinda bag kurmasina
(Lertputtarak, 2012) ve bdlgeye ekonomik olarak katk:
saglamasina imkan taniyabilmektedir (Akkaya & Oz-
can, 2019). Ayrica deniz-kum-giines turizmi gibi gesit-
li turizm tiirlerinden faydalanamayan destinasyonlar
acisindan, yoresel yemek unsurlarinin 6n plana ¢ikaril-
mast, destinasyonlarin gastronomi turizm potansiyeli-
ni olusturmasina yardimci olabilmektedir. Bahsi gegen
bu unsurlar, s6z konusu destinasyonlarin kendi mutfak
Ogelerini gelistirmesine ve bu durumu rekabet avanta-
jina ¢evirebilmesine olanak saglar (Giil & Giil, 2022).

Turistler seyahat planlamasinda gidecegi destinas-
yonu segerken, bildigi kalitesinden emin oldugu yerleri
tercih etmektedir. Bu durumun farkinda olan destinas-
yonlar, yasanan her tiirlii turistik degisim ve gelisimleri
takip ederek, diger destinasyonlar ile aralarinda fark

Hasan Cinnioglu - Menekse Gindogdu

yaratma yollarin1 aramaya baglamistir. Bu yollardan
biri olan gastronomik 6geler, destinasyonlar agisindan
ekonomik yonden gerekli bir kaynak olarak goriilebil-
mektedir (Lertputtarak, 2012).

Destinasyonlarin turisti gekmek i¢in onlarin zih-
ninde giiglii bir imaj yaratacak gastronomik {iriinle-
riyle iyi bir izlenim birakma gayreti icerisine girmis
olmasi, gastronomi imaji kavramini olusturmaktadir.
Bir destinasyona yonelik gastronomi unsurlarin yan-
sitt1g1 imajin etkileri, destinasyonun 6n plana ¢ikmasi
acisindan katki sunabilmektedir (Chi, Chua, Othman
& Karim, 2013; Chang & Mak, 2018). Destinasyonda
tatilleri sirasinda gastronomiye yonelik olumlu dene-
yim yagayarak memnun kalan turistler ise, daha fazla
iiriin ve hizmet tiiketmeye yonelerek, ayn1 destinasyo-
nu tekrar ziyaret etmeye yonelmesi veya baska kisilere
tavsiye etmesi gibi sadakat davranisinin olusacagi on-
goriilebilmektedir. Bu nedenle bir destinasyon i¢in bu
temel degiskenlerin 6énemli oldugu diisiiniilmektedir.
Bir destinasyonun sahip oldugu gastronomi imajinin,
o bdlgeye gelen yerli turistin memnuniyet diizeyini ve
o bolgeye karsi olusan sadakatini etkiler mi? sorusu,
calismanin temel sorunsali olmaktadir. Bu nedenle ¢a-
lisgmanin temel amaci, Hatay’a gelen yerli turistin algi-
ladig1 gastronomi imajinin, memnuniyet olusturarak,
destinasyon se¢iminde Hatay’a kars: sadakat olusmasi-
na etkisini tespit etmektir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Gastronomi Imaji

Turistlerin destinasyon tercihinde mutfak kiiltii-
rii, ayirt edici bir faktor olabilmektedir (Fields, 2003;
Ozdemir & Kinay, 2004). Destinasyonun gastronomi-
ye yonelik tiim 68eleri o bolgeye turistik bir kimlik
kazandirmasinin yani sira, tiiketiciler {izerinde imaj
olusturma konusunda da aktif rol oynayabilmektedir
(Lin, Pearson & Cai, 2011). Ciinkii turistler genellikle,
seyahat destinasyonunu belirlerken; bilinen, kaliteli ve
gliclii bir imaja sahip olmasini goz 6niinde bulundur-
maktadir (Bezirgan, 2019). Imaj, turistin zihninde des-
tinasyonun biraktig1 son goriintiidiir (Sezen & Keskin,
2021: 59). Fields (2003), imajin turistleri belirli bir yere
¢ekme noktasinda énemli bir kavram oldugunu ifade
etmektedir. Yazara gore turizm, tiiketicinin deneyim-
leri sonucu olusan bir iriin olmasindan dolayz, turist-
lerin zihninde bir imaj olusturulmaya ¢alisilmalidir. Bu
anlamda gastronomi, s6z konusu imajin olugsmasinda
6nemli bir yardimcidir. Dolayisiyla gastronomi imaji-
nin tanimlanmasinda fayda goriilmektedir.

Frochot (2003) gastronomi imajini; destinasyonla-
rin turistik konum ve kimliklerini belirlemek i¢in gast-
ronomi unsurlarinin iletisim araci olarak kullanilmasi
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seklinde tanimlamistir. Eren & Celik (2017: 123) ise
Gastronomi imajini, “ziyaretgilerin bir destinasyonun
yiyecekleri, icecekleri, yiyecek icecek isletmeleri, yiye-
cek icecek kiiltiirii ve yiyecek icecekle ilgili aktiviteleri
hakkindaki inang, duygu ve izlenimleri” olarak tanim-
lamaktadir. Ayni goriise paralel olarak, Chang & Mak
(2018) da bir yoreye 6zgii, mutfak kiltiriini yansitan
yiyecek ve iceceklerin toplaminin, o destinasyonun
gastronomi imajini olusturdugunu ifade etmistir.

Gastronomi imaji; turistlerin seyahati sirasinda
gerceklestirdigi tiim deneyimlerin olumlu yonde et-
kilenmesine ve o destinasyona ayirt edici bir 6zellik
katarak, diger destinasyonlara kiyasla rekabet avantaji
elde etmesine katki saglayabilmektedir (Frochot, 2003;
Fields, 2003). Ayrica bu ydniiyle bir bolgeye ait ge¢mi-
si olan 6zgiin yiyecekler, bolge imajin1 giiglendirerek,
turistlerde seyahat motivasyonu yaratma konusunda
araci rol oynamaktadir (Toks6z & Aras, 2016). Turist-
lerde, gastronomi imajinin olusumu icerisinde 6nemli
bir yerde bulunmaktadir. Bu kapsamda turistler, tireti-
len ve sunulan yiyecek-icecekler sayesinde, o destinas-
yonlarin mutfaginin taninirhiginin artmasina ve boyle-
ce kuvvetli bir gastronomi imajinin olusumuna destek
olabilmektedir (Ilban ve ark., 2018).

Gastronomi, turizm boélgesindeki sosyal ve eko-
nomik desteginin yaninda, turistler ile bolge halki
arasinda olugsan duygusal etkilesimin kurulmasina ve
turistlerde ilgili destinasyona karsi imaj olusturarak,
o destinasyonun pazarlanmasi konusunda da firsatlar
dogurabilmektedir (Sokmen & Ozkanli, 2018).

Gastronominin, destinasyon tanitiminda kullanil-
masl, imaj olusturmada ve kiiltiirel olarak bilingli turist
gekilmesinde de pay1 bulunabilmektedir. Gastronomi
imaji, kiltiirel farkhilik ve kimligin 6nemini ortaya
koyarak, destinasyon acisindan pazar potansiyelinin
yikselmesine destek olabilmektedir. Tiim bunlar tu-
rizme yonelik siirdirilebilir tesvikin olusturulmasima
yardimct olabilmektedir (Fields, 2003).

Destinasyon tercihinde karar verme siirecindeki
turistler, o bolgede yansitilan gastronomi imajina yo-
nelik unsurlara dikkat etmektedir. Yerel yoneticiler ve
turizm paydaslari, gelecek turistlere yonelik internet
siteleri, kitap, dergi gibi yemek kiiltiirtiyle ilgili turistin
zihninde yemek imaj1 olusturacak sekilde bilgiler sag-
lamalidir (Yilmaz, Kilicarslan & Caber, 2020).

Gastronomi imajinin iilke ve bolge turizmine olan
katkilarindan dolays, Tiirk akademisyenler de bu konu
ile alakali aligmalar yiiriitmiistiir. Ornegin Zaman ve
Kayserili (2015), gastronomi imaj1 i¢in 6nemli oldugu
diistiniilen cografi isaretli bir {irin olan Erzurum Cag
Kebabinin, gastronomi turizmi agisindan mevcut du-
rumunu, SWOT analizi ile degerlendirmistir. Benzer

sekilde Yikmis ve Unal (2016) ¢alismasinda; Tiirkiyede-
ki yoresel tiriinlerin yayginlagmasi i¢in cografi isaretin
onemli oldugunu ve bu drinlerin kullanilmasinin,
destinasyon imajina olumlu yonde katki sunabildigi-
ni belirtmistir. Eren (2019) ¢aligmasinda, turistlerin
bir destinasyona yonelik algiladig1 yiyecek imajinin;
mutfak kiiltiirii ve yemek, gastronomi faaliyetleri ve yi-
yecek-icecek igletmeleri olmak tizere ti¢ boyuttan olus-
tugunu ve gastronomi ile bu kapsamda olusan imajin,
turist memnuniyeti ile s6z konusu destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyetini olumlu yonde etkiledigini tespit
etmistir.

Turist Memnuniyeti

Memnuniyet kavrami, pazarlama alaninda 6énemli
tiketici davranigt yapilarindan birini olusturmaktadir
(Correia, Moital, Oliveira & Da Costa, 2009). Lopez
Guzman, Pérez Galvez & Munoz-Fernandez (2018),
miisterinin almig oldugu hizmet ile bekledigi hizmetin
kargilagtirmasi sonucunda varmis oldugu kanaat olarak
tanimlamaktadir. Carlson & O’Cass (2010) ise memnu-
niyeti, bir satin alma eyleminden sonra yargilama gibi
bir tutumu ifade etmektedir. Bilgine (2017) gore ise
memnuniyet, misterinin almis oldugu hizmet sonu-
cunda, isletmeye karsi zihninde olusturdugu taktir ile
hissettigi reaksiyon olarak tanimlamistir. Isletmelerin
daha kaliteli iirlin ve hizmet sunarak, tekrar satin alma
islemlerini gerceklestirmek icin pazarlama alanindaki
uzmanlar, miisteri memnuniyetinin 6nemine dikkat
cekmistir (Yu & Goulden, 2006). Bu kapsamda Kilig &
Pelit (2004), misterilerin istek ve beklentileri ile tiriin
ve hizmetin ¢iktilar1 neticesinde olusan etkinin, miis-
teri memnuniyetini meydana getirdigini ifade etmek-
tedir. Dolayistyla isletmeler miisterilerini elinde tuta-
bilmek adina sunulan hizmete yonelik memnuniyetin
olusmast i¢in ¢caba gostermek durumundadir (Yiicel &
Sar1, 2017). Isletmeler bdylece karliliklarini siirdiiriile-
bilir hale getirebilecektir (Diiger & Kahraman, 2017).

Tum hizmet sektorlerinde oldugu gibi turizm
sektorii de kiiresel rekabet ortaminda, kendine 6zgii
hizmet sunma ¢abas: i¢indedir. Bu anlamda turizm
sektoriiniin miisterisi kabul edilen turistlerin almis ol-
duklar: hizmetten memnun kalmalari, turizm paydas-
lar1 agisindan 6nem arz etmektedir. Literatiirde turist
memnuniyeti ile ilgili ¢esitli tanimlamalar yapilmakta-
dir. Baker & Crompton (2000) turist memnuniyetini,
tamamen deneyime bagli destinasyon ile alakali olusan
psikolojik bir durum olarak tanimlamaktadir. Akama
& Keithi (2003) ise turist memnuniyetini, isletme tara-
findan sunulmus olan hizmet kalitesinin ytiksek olmasi
ve bunlarin turist beklentilerini kargilamasi olarak ta-
nimlamaktadir. Bagka bir tanimda turist memnuniyeti,
iriin veya hizmetin beklentileri karsilamasi sonucunda
turistin psikolojik olarak hissetmis oldugu haz duygu-
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su olarak ifade edilmistir (Chen & Tasai, 2007). San-
diker (2008) da turist memnuniyetini, turist tarafindan
satin alinan triin veya hizmetlerin, turistte yaratmis
oldugu duygusal ve biligsel siireclerin neticesi olarak
tanimlamaktadir.

Turizm sektorii, bolgesel, ulusal ve uluslararasi
faaliyetlerinde aktif bir yapida olabilmek icin turist
memnuniyetine gereken énemi vermek durumunda-
dir (Kili¢ & Pelit, 2004). Lopez Guzman ve ark. (2018),
pazarda yer edinmenin ilk yolunun, turistlerin hafiza-
sinda memnuniyet yaratmaktan gectigini belirtmistir.
Kili¢ & Pelit (2004) igletmeler agisindan turizm hiz-
metinden faydalanan turistlerin memnuniyet seviye-
sinin belirlenmesinde, sunulacak diger hizmetlerin
niteliklerine odaklanilmasinin yararli olabilecegini
ifade etmektedir. Lopez Guzman ve ark. (2018) turist
memnuniyetinin pek ¢ok sebepten dolay: 6nem arz et-
tigini savunmaktadir. Bunlar, turistin destinasyonla il-
gili 6zellikleri ve tamamlayic1 unsurlari nasil algiladig:
konusunda yaptig1 degerlendirme, destinasyon imajiy-
la ilgili kesifler yapilmasini saglamaktadir. Ayrica aldig:
hizmetin karsiliginda memnun kalan turist, ayn1 hiz-
meti tekrar satin almayi istemesi bakimindan da 6nem
arz etmektedir (Celikkol & Bakir, 2022).

Destinasyon Sadakati

Tum isletmeler icin 6nemli olan sadakat kavrami-
nin, turizm enddistrisi i¢in de ulasilmast gereken ana
hedeflerden birisi oldugu diisiiniilmektedir. Bu dog-
rultuda ozellikle son yillarda destinasyon sadakati
kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Destinasyon sadakati-
ne yonelik literatiirde farkli tanimlamalara rastlanmis
olsa da, temelde benzer noktalar: isaret etmektedir. Bu
kapsamda Chen & Giirsoy (2001) destinasyon sadaka-
tini, turistlerin ziyaret ettigi bir destinasyonu, bagka tu-
ristlere tavsiye edilebilir bir yer olmas1 yoniindeki algt
diizeyi olarak tanimlamistir. Benzer sekilde Mohamad,
Ali & Ghani (2011) destinasyon sadakatini, turistlerin
gitmis oldugu bir yeri tekrar tercih ederek, bagka ki-
silere olumlu tavsiyelerde bulunulmas: olarak belirt-
mistir. Chen (2011), turistlerin bir destinasyonu tekrar
deneyimleme arzusunun ortaya ¢ikmasi ve bu turist-
lerin daha 6nce deneyimledigi bir destinasyonu diger
turistlere 6nermesi, tegvik etmesi ve beklemesi olarak
destinasyon sadakatini tanimlamaktadir. Son olarak
Martin, Collado & Del Bosque (2013) ise, turistin sa-
hip oldugu bilgi birikimini géz oniine alip, destinas-
yona yonelik uzun siireli diizenli ziyareti, destinasyon
sadakati olarak ifade etmistir.

Diger hizmet sektorlerinde oldugu gibi turizm sek-
torii alaninda da var olan turistleri korumak ve yeni
kazanilan turistleri sadik turist haline getirmek basa-
11 olarak goriilebilmektedir (Yoo & Bai, 2013). Croes,
Shani &Wall (2010), turistleri sadik olarak nitelendire-
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bilmek igin, turistin karsilastig1 fiyatlara kars1 duyarlili-
ginin az olmasi, aldig1 hizmete yonelik herhangi bir ha-
tada affedici olabilmesi ve deneyimledigi destinasyonla
alakali porzitif olan duygu ve disiincesini paylagmasi
gibi temel 6zelliklerinin olmasi gerektigini belirtmistir.
Dolayisiyla sadik turistler beraberinde destinasyona
kars1 6nemli faydalar saglayabilmektedir.

Destinasyon sadakatinin sunabilecegi faydalardan
yararlanabilmek, diger bir ifadeyle turistin ayni desti-
nasyonu tekrar ziyaret etmesinin 6niinii agan bazi fak-
torler bulunmaktadir. Bu faktérler (Gitelson & Cromp-
ton, 1984);

o Turistin degisik destinasyon tercihinde karsi-
lasacagr hosnut kalmayacagi deneyim riskini
azalacagini bilmesi,

o Turistin tanidig1 destinasyonda, kendisiyle
uyumlu kisilere rastlayacagini bilmesi,

o Turistin ayn1 destinasyona kars: hissettigi duy-
gusal bagin olmasi,

o Turistin destinasyonun daha onceki ziyaretle-
rinde ihmal etmis oldugu yonleri kesfetme is-
teginin olmasi,

o Turistin tatmin oldugu deneyimleri, baskala-
riyla paylasma, gosterme isteginin bulunmasi
seklinde siralanabilmektedir.

Gastronomi imajl, Turist Memnuniyeti ve Desti-
nasyon Sadakati Iliskisi

Bir tilke ve bolge turizminin, ulusal ve uluslararasi
alanda basaril1 bir seviyeye gelmesinde, o yere ait yiye-
cek ve icecekler 6nemli bir yer tutmaktadir. Seyahat-
lerini gastronomi amaciyla gerceklestiren turistlerin,
destinasyona 0zgii yiyecek ve tarifleri tadarak bunlar
aile ve arkadaglariyla paylagsmasi, bdlge ve iilkenin ta-
nitimina ve dolayisiyla gelirine katki saglamaktadir
(Comert & Sokmen, 2017). Bir destinasyonun yemek
kiiltiiriiyle alakali tiim izlenimleri, destinasyonun gast-
ronomi imaji olarak degerlendirilmektedir (Tayfun,
Olcay, Ceti & Yazgan Pektas, 2019).

Turistin algilamis oldugu gastronomi imaji, o des-
tinasyon hakkinda pozitif algi olusturarak, davranis-
larin1 gekillendirmede etkili olabilmektedir (Keskin,
Ardis Yetis & Sezen, 2022). Whang & Hsu (2010), tu-
ristlerin varis noktasinda yasamis oldugu olumlu de-
neyimin, davranigsal niyeti olumlu etkileyebilecegini
belirtmistir. Buna gore ziyaret edilen bolgede mem-
nuniyet yasayan turistler, destinasyona yonelik olumlu
deneyimlerini bagkalarina aktararak hem potansiyel
turistlerin bolgeye cekilmesine hem de destinasyonun
strdirilebilir rekabetci avantaj elde etmesine katki
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saglayabilmektedir. Ayrica destinasyonlarin siirdiiriile-
bilir rekabet¢i avantaj elde edebilmesi i¢in daha fazla
turistin ¢ekilmesi, kalis stirelerinin uzatilmasi ve daha
fazla para harcanabilmesi i¢in tirtin gesitliliginin olus-
turulmas gerekliligi vurgulanmustir. Uriin gesitliligi-
nin saglanmasiyla turizm etkinliginin biiytimesi ve tu-
rist memnuniyetinin olugmasi da gerceklesebilecektir
(Akgoz & Turganbayeva, 2019).

Literatiirde destinasyonlarin geleceginin sekillen-
mesinde, gastronomi imaji ile memnuniyet arasinda
dogrudan iliskiyi kanitlayan arastirmalarin yapildig
goriilmektedir (Nield, Kozak & Legrys, 2000; Karim,
Chua & Salleh, 2009; Ab Karim & Chi, 2010; Ab Karim,
Lia, Aman, Othman & Salleh, 2011; Bezirgan & Kog,
2014; Hendjijani, 2016; Sengiil & Tiirkay, 2018; Cokal
& Dalkili¢ Yilmaz, 2019; Kizilcalioglu, Aybar & $en,
2020; Kesici & Cakur, 2020; Keskin, Ardis Yetis & Se-
zen, 2022). Karim & Chi (2010), Italya, Fransa ve Tay-
land’n gastronomi imajini arastirdig1 calismada, her
tilke turistinin zihnindeki gastronomi imajinin farkli
oldugu sonucuna varilmistir. Ulkeler i¢inde gastrono-
mi imajinin en olumlu oldugu ve tekrar ziyaret edilmek
istenen yerin Italya oldugu tespit edilmistir. Chi, Chua,
Othman, Karim (2013), destinasyona yonelik algila-
nan yemek imaji, yemekle ilgili memnuniyet, mutfak
kalitesi ve turistin davranissal iliskisini tespit etmek
amaciyla bir ¢alisma yiiriitmiistiir. Caligmada turistin
algiladig1 yemek imaji, yemek memnuniyeti ve mutfak
kalitesinin, destinasyon se¢iminde etkili oldugu belir-
lenmigtir. Ayrica turistte olusan pozitif yemek imaji
ile memnuniyetin, gastronomi amaciyla seyahat eden
turistlerde istek ve ihtiyacin anlasilmasina daha iyi kat-
ki sunacag tespit edilmistir. Bu bilgilere baglh olarak
arastirmada gelistirilen H1 hipotezi agsagidaki gibidir:

H: Algilanan gastronomi imajinin, turist memnuni-
yeti tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Gastronomi imajinin, destinasyonlarin kaliciligina
yonelik sadakat olugturup olusturmadig yoniinde bir
degerlendirme yapildiginda, destinasyonlarin pazarda
tutunabilmesi i¢in destinasyon sadakatinin gercek-
lesmesi gerekliligi goriilmektedir. Destinasyona 6zgii
mutfak Griinlerinin yaratmis oldugu gastronomi ima-
j1, destinasyonu giiclendirerek, turistin o yerle ilgili
uzun vadeli iliski kurmasimnin yolunu agabilmektedir.
Turistin destinasyonda yasamis oldugu gastronomik
deneyimlerin, gelecekte destinasyona tekrar gelme-
sine ve bagkasina tavsiye etmesine etki ederek, desti-
nasyona karsi sadakat gostermesini desteklemektedir
(Sengiil & Tiirkay, 2018). Bu noktadan hareketle lite-
ratiirde yapilmis caligmalardan, turistlerin gastronomi
imaj algisinin, destinasyona kars1 farkindalik yarattig
ve destinasyon sadakatinin olusumunda belirleyici rol
tstlendigi s6ylenebilmektedir.

Folgado-Fernandez, Hernandez-Mogollén & Du-
arte (2017), gastronomi etkinliklerinde turistlerin ya-
sadig1 deneyimin, destinasyon imaj1 ve sadakati tize-
rindeki etkilerini incelemistir. Calisma sonucunda ise
gastronomiye yonelik yemek deneyimlerinin, destinas-
yon sadakatine etkisi oldugu vurgulanmistir. Destinas-
yon imajiyla beraber turistlerin gastronomi deneyimle-
ri, bir yeri tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetleri
arasinda pozitif iliski oldugu tespit edilmigtir. Caligma-
da ayrica destinasyonda gastronomi etkinliklerinin,
yerel trtinlere giiclendirmenin ve turist deneyiminde
memnuniyeti saglamanin, turistler ile uzun vadeli ilig-
kiler kurulmasina, turist ziyaret sayisinin artmasina ve
bu ziyaretlerin sadakati gliclendirmeye katk: sagladig
belirtilmistir. Bu bilgiler 1s1¢1nda, “Algilanan gastrono-
mi imajinin, destinasyon sadakati iizerinde anlamli bir
etkisi bulunmaktadir’, H2 hipotezi gelistirilmistir.

Destinasyonun vermis oldugu diger hizmetlerin
yaninda, destinasyona 0zgii gastronomi imajinin da
yaratmis oldugu pozitif etki, turist memnuniyetinin
artmasina ve ayni zamanda destinasyon sadakati olus-
turmasi bakiminda destekleyici olabilmektedir. Ciinkii
temelde turizm endiistrisinin varligini siirdiirebilmesi
i¢in turiste ihtiya¢ duymasi bulunmaktadir. Bu kap-
samda turizm faaliyetinde bulunan tiim isletmeler, tu-
rist cekebilmek ve onlar1 elinde tutabilmek i¢in siirecin
tamaminda memnuniyet saglamak durumundadir.

Temel ihtiya¢ olan beslenmenin turistlerde bekle-
nilen sekilde karsilanmasi durumu ise, memnuniyet
olusturarak, turistin destinasyonun gastronomi Oge-
lerine yonelmesine yardimci olabilmektedir. Ayrica
bir destinasyonun gelisiminde stratejik anahtar gérevi
gorebilen gastronomi, destinasyonun gesitlendirme-
si bakimindan 6nemli bir bilesen sayilabilirken ayni
zamanda turist davranigini anlamanin 6niinii de aga-
bilmektedir (Carvache-Franco, Orden-Mejia, Carvac-
he-Franco, Zambrano-Conforme & Carvache-Franco,
202). Bu anlamda turistlerin destinasyonda yasadigi
her olumlu yemek deneyimi, bolge mutfagina yonelik
pozitif imaj algis1 olusmasina ve memnuniyeti arttira-
rak turistin o destinasyonu tekrar ziyaret etmesine ya
da baskasina tavsiye etme firsati sunmasina katk: ver-
mis olabilecektir. Tlban & Yildiz (2020), turistin gitmis
oldugu bir destinasyonda mutfak kiiltiirine ait dene-
yimler yasamak istemesinin, memnuniyet {zerinde
dogrudan etkisi olabilecegine dikkat ¢ekmistir. Turis-
tin destinasyona 6zgii mutfakta yasadigi memnuniyet,
destinasyona olan sadakat davranisini etkileyebilmek-
tedir. Benzer sekilde Nasir, Rahim & Hassan (2021),
titketilen yiyecekten memnun olan turistlerin, yemek-
lere daha fazla 6deme yapma, destinasyonda tiiketilen
yiyecek-igecekleri baskasina tavsiye etme ve bunu tek-
rar deneyimlemek i¢in destinasyonu ziyaret etme ko-
nusunda istekli oldugunu soylemistir. Bu durum turist
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memnuniyetinin ve dolayisiyla da destinasyon sadaka-
tinin olusumunda 6nemli rol oynayabilmektedir. Diger
bir ifadeyle turistlerin algiladig1 destinasyon imajma
katki saglayan her tiirlii deneyim, memnuniyet ve des-
tinasyon sadakatinin giiclenmesine destek verebilmek-
tedir (Turpcu, Selguk & Akyurt, 2018; Sariipek, Cevik
& Sacilik, 2019). Bu calismalar sonucunda gelistirilen
H3 hipotezi asagida verilmistir:

H,: Turist memnuniyetinin, destinasyon sadakati
tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

Bu bilgiler 1s1ginda, ¢alisgmanin temel arastirma
modeli $ekil 1deki gibidir.
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(Yazicioglu, Isin ve Yalgin, 2019), turistlerin algiladigt
gastronomi imajinin, memnuniyet olusturarak, des-
tinasyon sec¢iminde Hatay’a kars1 sadakat olugsmasina
etkisini analiz etmeyi amaglamaktadir. S6z konusu
bu temel amag¢ dahilinde arastirmanin ¢ alt amaci
mevcuttur. Bunlar, turistlerin Hatay gastronomisine
yonelik algiladig1 gastronomi imajinin, memnuniyet
diizeyinin, destinasyona yonelik sadakatinin ol¢iilerek
analiz edilmesidir.

Hatay1 ziyarete gelen yerli turistlere seyahatleri
boyunca, her firsatta Hataya 6zgli gastronomik lez-
zetler tattirilip, bolgenin kiiltiir ve gelenek yapisiyla

HI

N

H2

GASTRONOMI IMAJT

I

TURIST MEMNUNIYETI

e

H3

DESTINASYON SADAKATI

Sekil 1. Arastirma Modeli

YONTEM

Bu ¢alisma probleme bakis agisina gore temel yon-
temine gore nicel ve amacina gore ise nedensel tiirde
olarak tasarlanmigtir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son yillarda turistlerin kitle turizmi yerine alter-
natif turizm ¢esitlerini deneyimleme isteginin olmasi,
turizm sektoriinii de bu alanlarda hizmet vermeye ve
alternatif gesitlilikler sunma ¢aligmalaria yonlendir-
digi goriilmektedir (Dogaka, 2018). Bu durum, turistik
deneyimlerin 6nemli bir pargasi olan yiyecek-igecek-
lerin olusturdugu gastronomi turizmini popiiler hale
getirmistir (Cavusoglu ve Cavusoglu, 2018). Turistle-
rin yiyecek-icecek deneyimi, beslenme ihtiyacini kar-
stlamanin 6tesinde anlam kazandirmakla beraber bol-
gesel killtiirlerin taninmasina da aracilik etmektedir.
Hatay’in bircok medeniyetten biriktirerek getirdigi cok
cesitli mutfak kiiltiir ge¢misine sahip olmasi (Onur,
2021) ve glintimiize kadar bunlar1 tasgimay1 basarmasi,
Hatay’in bu aragtirmada ¢aligma alani olarak secilmesi-
ni saglamistir. Bu kapsamda ¢alisma; deniz turizmi da-
hil, pek ¢ok alternatif turizm ¢esidinin yer aldig1 Hatay,
6zgiin yemekleri ve agirlikli olarak cografi isaret almig
yiyecek {riinleriyle, kendine has bir imaj olusturarak

iliskilendirilerek, turistin zihninde belirli bir imaj olus-
turulmalidir. Bu imajla turistte memnuniyet olusturu-
larak, yasamis oldugu deneyimleri bagkasina tavsiye et-
mesi ve gelecekte Hatay’a tekrar gelmesinin saglanmasi,
sadakat olusumu bakimindan biiyiik 6nem arz etmek-
tedir. Ayrica destinasyondaki turizm sektdriinde yer
alan tiim temsilcilerin, dogru bir sekilde hizmet sun-
mast ve yerel yoneticilerin destekleyici adimlar atmasi,
hizmetlerin devamliligi bakimindan da hayati 6neme
sahiptir. Bu kapsamda turistlerin deneyimledigi gast-
ronomik iriinlerden duydugu memnuniyet ne kadar
yiiksek olursa, destinasyona geri dénme ve bagkalarina
tavsiye etme egilimi de o diizeyde yiiksek olabilecektir.

Rekabetin artarak yasandig turizm endiistrisinde,
turistler seyahat planlamasi yaparken, her bakimdan
iyi bir imaja sahip ve secenegi fazla olan destinasyon-
lar1 tercih edebilmektedir (Dagistan ve Misirly, 2021).
Soyut ve benzer turizm triinlerinin varligiyla destinas-
yonlarda yasanan zorlu rekabet ortaminda, destinasyo-
na 6zgl yansitilan her tiirlii imaj unsuru, destinasyo-
nun 6n plana ¢ikmasina ve avantaj elde etmesine katki
sunabilecektir (Esen ve Bahar, 2019). Bu kapsamda
turistin destinasyonda tecriibeleriyle elde ederek algi-
ladi@1 gastronomi imaj1 da turist memnuniyetini olum-
lu etkileyerek, memnuniyetin olusmasinda 6nemli



Yerli Turistlerin Algiladiklari Gastronomi imajinin, Turist Memnuniyeti ve Destinasyon Sadakatine Etkisi: Hatay Ornegi | 41

etkenlerden birisi olabilmektedir. Bu etken, dogrudan
destinasyon sadakatinin meydana gelmesine de fayda
sunabileceginden, imajin olusmasina yonelik atilmisg
tiim dogru adimlar, bu dogrultudaki belirlenmis amag-
lara ulagilmasina yardimci olabilecektir (Dagistan ve
Misirls, 2021). Dolayisiyla ziyaretgilerin destinasyon
olarak Hatay’a ¢ekilmesi, turistlerin tatilini daha cazip
hale getirmek i¢in Hatay’in tiim gastronomik 6geleriy-
le pozitif bir imaj olusturulmasi ve bu imajla istenilen
memnuniyeti saglayarak Hatayda kalmaya ikna etme-
si bakiminda 6nem arz etmektedir. Calismanin, bahsi
edilen 6nem dikkate alindiginda, ilgili destinasyondaki
sektor temsilcilerine ve yerel yoneticilerine de gesitli
acilardan yardimecr olabilecegi diigtintilmektedir. Tu-
ristik ¢ekiciligi olmayan herhangi bir destinasyon i¢in
turizm pazarinda bulunabilmesi adina, 6zgiin mutfak
kiltird ile turistlerin destinasyona gelmesini saglaya-
bilmek 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmakta-
dir. Bu ¢alisma ile herhangi bir turizm cesitliliginden
yararlanamayan destinasyonlarin, kendine 6zgii gast-
ronomik lezzetleri 6n plana ¢ikararak, tanitiminin ya-
pilmasina olanak vermesi ve boylece turistleri bolgeye
getirme anlaminda bir ¢ekim unsuru olusturabilmesi
noktasinda oneriler sunulabilecektir. Bu durum desti-
nasyon ve destinasyonda hizmet eden igletmeleri, diger
destinasyonlara karsi rekabet ustiinliigli sunabilmesi
bakimimndan 6n plana cikabilecektir. Dolayisiyla bir
destinasyona gelen turistin zihninde pozitif gastrono-
mi imaj1 olugturulabilmesi, turistte memnuniyet olus-
turarak, turistin ayni destinasyona tekrar gelmesinin
ilk adimi atilabilecektir.

Arastirmanin Veri Toplama Yontemi ve Araci

Bu ¢aligmada nicel yontemlerden birisi olan anket
tekniginden yararlanilarak, goniilliiliik esasina gore ve-
riler, yiiz ylize toplanmistir. Calisma kapsaminda, an-
ket uygulamasina gecilmeden 6nce Iskenderun Teknik
Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu
tarafindan 30.11.2021 tarihli 21065658-302.99-39558
sayili karar ile “Etik Kurul Onayr” alinmigtir. Anket
formunun ilk boliimiinde Hataya gelen turistlerin se-
yahatleriyle ilgili bilgilerin yer aldig1 baz1 sorular (Ha-
tay’a hangi amagcla geldiniz?..gibi) ile “Hatay’a hangi
sehirden geldiniz?” sorusunun déhil oldugu bir adet
acik uclu soru sorulmustur. Anketin ikinci bolimiin-
de, gastronomi imaji, turist memnuniyeti ve destinas-
yon sadakatini belirlemeye yonelik ifadeler kullanilmis
olup, ifadelerin tamaminda 5’li Likert dl¢eginden ya-
rarlanilmustir (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmi-
yorum, 3: Kismen Katiliyorum, 4: Katiliyorum ve 5:
Kesinlikle Katiliyorum). Anketin son bdliimiinde ise;
katilimcilarin demografik ozelliklerini tespit etmeye
yonelik sorular bulunmaktadir. Demografik sorular
ile katilimcilara yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek
ve gelir durumu gibi kapali uclu sorular yoneltilmistir.

Anket formu demografik 6zellikler ve ¢ farkli 6l-
ek (Gastronomi Imaji, Turist Memnuniyeti ve Desti-
nasyon Sadakati) ile toplam 29 ifadeden olugmaktadir.
Karim & Chi (2010)’nin ¢alismasindan uyarlanarak,
guvenilirligi ve gecerliligi kabul gormiis 19 ifadeden
olusan Gastronomi Imaji olcegi, Hatay’a gelen yerli
turistlerin Hatay mutfagina yonelik algiladig1 gastro-
nomi imajint degerlendirmek amaciyla kullanilmigtir.
Lee, Yoon & Lee (2007) ile Kim, Woo & Uysal (2015)’1n
calismalarinda giivenilirligi ve gegerliligi kabul gérmiis
Turist Memnuniyeti 6lgegi, Hatay’a gelen turistlerin
memnuniyetini degerlendirmek amaciyla kullanilmig-
tir. Bu kapsamda 6l¢ek bes ifadeden olusmaktadir. Son
olarak, Lee, Lee & Choi, (2010); Prayag ve ark., (2017);
Su, Hsu & Swanson (2017) ¢alismalarinda kullandigy,
Atsiz (2020)'inda ¢alismasinda kullanilan, giivenilirli-
i ve gegerliligi kabul goérmiis olan bes ifadeden olusan
Destinasyon Sadakati 6l¢eginden yararlanilmstir.

Arastirma Evreni, Orneklemi

Hatay'in yil boyunca birgok alternatif turizm ¢e-
sidini uygulama potansiyeline sahip olmasi nedeniy-
le, sehri ziyaret eden yerli turistler acisindan yiyecek
icecek titketimi sonras1 Hatay gastronomisine yonelik
imaj algisinin olusma durumunun tespitinin 6énemli
oldugunun distintilmesi, ¢aligmanin evreninin Hatay
olarak tercih edilmesini saglamistir. Arastirmanin ev-
renini 2022 yili Ocak-Agustos aylarinda Hatay’a gelen
18 yas iistli yerli turistler olusturmaktadir.

Hatay Valiligi, I Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiiniin,
2022 yili Ocak ve Agustos aylari arasinda agiklamis
oldugu misafir giris istatistigine gore Hatay’a sekiz ay
icerisinde 67.095 yerli misafirin giris yaptig1 tespit edil-
mistir (Hatay il Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2022). Bu
stire ierisinde Hatay’a giris yapan yerli ziyaretcilerin
say1s1 dikkate alindiginda 6rneklem buytikligiiniin 381
kisi olmasina karar verilmistir. Bu calisma kapsamin-
da, kisitlama ve zorluklarin olmasindan dolay: tesadiifi
olmayan 6rnekleme yontem gesitlerinden, kolayda 6r-
nekleme yontemi tercih edilmistir. Bu kapsamda Hatay
ilindeki farkli turistik noktalarda yerli turistlere anket
uygulanmistir. Toplamda 425 anket verisi elde edilmis-
tir. Eksik ve hatali anket verileri ¢ikarilmis olup, analiz
i¢in 407 anket kullanilmistir.

BULGULAR VE ANALIZLER

Aragtirma kapsaminda gerceklestirilen anket uygu-
lamasina katilan kisilerin 6ncelikle demografik 6zel-
likleri incelenerek buna bagh istatistikler elde edilmis-
tir. Elde edilen bulgular neticesinde; aragtirmaya 204
(%50,1) kadin ve 203 (%49,9) erkek katilmigtir. Bu ka-
tilimcilarin 168’1 (%41,3) evli olup, 239’u (%58,7) ise
bekardir. Katilimcilarin 129’u (%31,7) 18-27 yas arali-
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ginda, 145’1 (%35,6) 28-39 yas araliginda olup, 85’si ise
40-49 (%20,9) yas araligindakiler olusturmaktadir. Ka-
tilmcilarin egitim durumlarina bakildiginda, 20’sinin
(4,9) ilkogretim, 73’tiniin (%17,9) lise, 88’inin (%21,6)
on lisans, 184’iiniin (%45,2) lisans, 42’sinin (%10,3) ise
lisansiistii seviyesinde egitim aldig1 belirlenmistir. Ka-
tilmailarin 96’1nin (%23,6) 6grenci, 24’inin (%5,9)
is¢i, 34’untn (%8,4) esnaf, 70’inin (%17,4) memur,
106’siin (%26) oOzel sektor, 17’sinin (%4,2) emekli,
59’unun (%14,5) bu mesleklerin disinda olan diger se-
cenegdi isaretlemistir. Meslek sorusuna verilen cevaplar
incelendiginde; katilimcilarin 96’sinin (%23,6) 6gren-
ci, 24’tntin (%5,9) isci, 34’untn (%8,4) esnaf, 71’inin
(%17,4) memur, 106’sinin (%26) ozel sektor, 17’sinin
(%4,2) emekli, 59’unun (%14,5) bu mesleklerin disinda
olan diger segenegi isaretledigi sonucuna ulagilmstir.

Katilimcilarin, Hatay iline hangi sehirden, hangi
amagla geldigi, nerede kaldigi, kiminle ve kaginci kez
geldigi, Hatayda kalis siiresi ve bu ziyaretteki yiyecek
ve iceceklerin etkili olup olmamasina yonelik bulgular
ise Hatay’a en fazla gelmis olan ilk 10 sehirdeki yerli tu-
ristler dikkate alinarak tespit edilmistir. Bu kapsamda
katilimcililara yoneltilen “Hatay’a hangi sehirden gel-
diniz?” sorusuna verilen cevaplara bakildiginda %34,9
oranla yakin gevre illerden oldugu gériilmektedir. Bu
iller sirasiyla Adana, Mersin ve Gaziantep'tir. Daha
sonra ise %34’liikk oranla Kahramanmaras, Istanbul,
[zmir, Ankara, Konya, Kayseri, Antalya yer alirken; %
31,I'lik oranla diger illerden gelen turistler olustur-
maktadir. “Hatay’a kaginci kez geldinizi” sorusuna ve-
rilen ceveplar incelendiginde; turistlerin % 48,4’tintin
Hatay’1 ilk defa ziyaret ettigi anlasilmaktadir. Hatay’a
ikinci kez gelenler ile tigten daha fazla gelen turistle-
rin orani aynidir (% 22,4). Son olarak katilimcilarin %
6,9’u Hatay’a tigiincii defa gelenlerden olustugu belir-
lenmistir.

Katilimeilarin 6nemli bir bolimi (%32,7) Hatays
ailesi ile ziyaret etmistir. Bunu %31 ile arkadaslarla,
%23,6 ile yalniz, %9,1 ile tur programi, %3,7 ile diger
secenekleri izlemektedir. Son olarak katilimcilara “Ha-
tay’1 ziyaret etme kararinizda Hatay'in yiyecek ve ige-
cekleri ne kadar etkili olmugtur?” sorusu yoneltilmistir.
Verilen cevaplar incelendiginde; turistlerin %38,1’i bu
soruya “etkili” demisken, %20,4’it “cok etkili” cevabi-
n1 vermistir. Soruya “az etkili” diyenlerin orani1 % 17,9
iken; “etkili degil” ve “hi¢ etkili degil” diyen turistlerin
orani sirasiyla %10,3 ve %13,3’tlir. Bu bilgi dogrultu-
sunda Hatay’a gelen yerli turistler’in yiyecek-igecekleri
on planda tutarak ziyaretini gerceklestirdigini ve duru-
mun gastronomi imaji agisindan degerlendirildiginde
olumlu oldugunu ifade etmek miimkiindir.

Hasan Cinnioglu - Menekse Gindogdu

Olgeklerin Faktor Analiz Sonuglar

Caligmanin bu boéliimiinde, kullanilan olgeklerin
yapisint dogrulamak ve gecerliligi tespit etmek amaciy-
la dogrulayic faktor analizi (DFA) uygulanmis olup;
bundan sonraki béliimlerde analiz sonuglarina yer ve-
rilmistir.

Analiz kapsaminda kullanilan 6lgek verilerinin fak-
tor analizi yapilmas: i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
ve Bartlett’s Test of Sphericity testleri kullanilmigtir
(Karag6z, 2021). Calismanin 6rneklem igin yeterlili-
gini 6lgmede kullanilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degeri, 0 ile 1 arasinda degisebilmekle beraber, degerin
l'e yaklagmas, faktor analizi igin uygun oldugunu ifade
etmektedir. Field (2009), ¢ikan degerin 0.9’un tizerin-
de olmasinin 6rneklem biiyiikliigii i¢in “mitkemmel”;
0.8 - 0.9 arasinda olmasinin “gok iyi”; 0.7-0.8 arasinda
olmasinin “iyi”; 0.5 - 0.7 arasinda olmasinin ise “vasat”
olarak degerlendirilebildigini belirtmistir. KMO dege-
rinin 6rneklem biiyiikliigii icin yeterli (,920) ve Bartlett
Kiiresellik Testi sonucuna gore anlamlilik diizeyinin (p
=,000) olmasi neticesinde, elde edilen verilerin, faktor
analizi i¢in uygun oldugu soylenebilir.

Arastirmada kullanilan dlceklerin yapi gecerliligini
belirlemek amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmis
ve elde edilen model iyiligi degerleri agsagidaki Sekil’2
de verilmistir. Model uyum degerleri diizeyinin artti-
rilmas: icin AMOS programinin Onerileri dogrultu-
sunda hata terimleri arasinda kovaryanslar ¢izilmistir.
Iyilestirme igin yapilan kovaryanslar su sekildedir: e8
ile €9, el8ile el9, el4 ile 18, el3 ile e14 ve el3 ile €27.
Yapilan iyilestirmeler sonrasinda modelin uyum iyili-
gi degerlerinin kabul edilebilir diizeyde ¢iktig1 goriil-
mistiir (CMIN/DF (x2/sd: 3,806; RMSEA: ,060; GFI:
,911; CFI: ,962; TLI: ,946; IFI: ,962), (Meydan ve Sesen,
2015).
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Giivenilirlik Analizi Olgeklerin giivenirlik analizi sonuglarina bakildi-
ginda; gastronomi imaj dl¢eginin “yiiksek derecede gii-
venilir” oldugu; turist memnuniyeti dl¢eginin “yiiksek
derecede giivenilir” oldugu; destinasyon sadakatine ait
ifadelerin tamaminin ve ilk yarisinda bulunan ifadele-
rin “yitksek derecede giivenilir’, ikinci yarisina ait ifa-
delerin ise “oldukga giivenilir” oldugu ifade edilebilir.

Bu caligmada oncelikle olcekleri olusturan ifade-
lerin tamamina yonelik alfa katsayis1 hesaplanmigtir.
Ayrica 6lgekte bulunan ifadeler iki ayr1 gruba ayrilarak
(split half), iki grup arasindaki 6l¢ek maddelerinin ko-
relasyonu hesaplanmistir (Karagoz, 2021). Analiz so-
nuglar1 Tablo 1'de gorilebilmektedir.

Tablo 1. Olgeklerin Cronbach Alfa katsayis

Olgek
Alpha Katsayisi -
Gastronomi Imaji Turist Memnuniyeti Destinasyon Sadakati
Madde Sayist 19 5 5
Tiim Olgek igin Alfa Kat Sayist ,906 903 ,890
Olqegin ilk yarisi i¢in 871 ,894 ,885

Olgegin ikinci yaris1 igin ,821 ,830 ,795
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Gastronomi imajl, Turist Memnuniyeti ve Desti-
nasyon Sadakati Olgekleriyle Ilgili Betimleyici Ana-
lizler

Aragtirmaya katilan yerli turistlerin algiladig1 gast-
ronomi imaji, turist memnuniyeti ve destinasyon sa-
dakatine yonelik genel ortalama ve standart sapma de-
gerleri yer almaktadir. S6z konusu bulgular Tablo 2'de
goriilebilmektedir.

Hasan Cinnioglu - Menekse Gindogdu

Gastronomi imajl, Turist Memnuniyeti ve Desti-
nasyon Sadakati Arasinda Regresyon Analizleri

Gastronomi imaji, turist memnuniyeti ve destinas-
yon sadakati degiskenlerinin birbirini ne kadar etkile-
digini ortaya koyabilmek amaciyla basit dogrusal reg-
resyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3’te
gosterilmektedir.

Tablo 2. “Gastronomi Imaji, Turist Memnuniyeti ve Destinasyon Sadakati” Olgeginde Yer Alan
Maddelerin Genel Betimleyici Istatistikleri (N=407)

Olgekler Ort. Std. Sapma
Genel Gastronomi Imajl (29 ifade) 3,5585 ,65171
Genel Turist Memnuniyeti (5 ifade) 3,6280 ,89415
Genel Destinasyon Sadakati (5 ifade) 3,6614 ,86649

Belirlenen analiz sonuglarina gore katilimcilarin
algilamis olduklar1 gastronomi imaji lgeginin genel
ortalamasi (3,56) yiiksek oldugu; turist memnuniyeti
6lgeginin genel ortalamasi (3,63) yiiksek oldugu; des-
tinasyon sadakati Olgeginin genel ortalamasi (3,66)
yiiksek oldugu soylenebilir. Buna bagli olarak katilim-
cilarin Hatay’a yonelik sadakat diizeyinin yiiksek oldu-
gunu ifade etmek miimkiindiir.

Analiz sonuglar1 incelendiginde, gastronomi ima-
jinin turist memnuniyeti tizerindeki etkisinin anlaml
oldugu tespit edilmistir (F = 279,364; p = ,010). Ayn1
zamanda turist memnuniyetine iliskin toplam varyan-
sin %401in1n gastronomi imaji ile agiklandig ifade edi-
lebilir (Biiytikoztiirk, 2010). Elde edilen bulgulara gore
birinci hipotez ile ilgili asagidaki sonuca ulagilmistir:

Tablo 3. Degiskenlerin Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis  Standardize Edilmis
Model 1 Katsayilar Katsayilar t-degeri Anlam
Diizeyi
B Std. Hata Beta
Sabit ,509 ,190 2,681 ,008
Gastronomi Imaiji 877 ,052 ,639 16,714 ,000

Bagimli degisken: Turist Memnuniyeti R = ,639; R? = ,408; Model i¢in F = 279,364; p = ,010

Standardize Edilmemis  Standardize Edilmis
Model 2 Katsayilar Katsayilar t-degeri Anlam
Diizeyi
B Std. Hata Beta
Sabit ,811 ,191 4,250 ,000
Gastronomi imajl ,801 ,053 ,603 15,194 ,000

Bagimli degisken: Destinasyon Sadakati R =,603; R* =,363; Model igin F = 230,843; p = ,000

Standardize Edilmemis  Standardize Edilmis
Model 3 Katsayilar Katsayilar t-degeri Anlam
Diizeyi
B Std. Hata Beta
Sabit ,642 ,092 6,964 ,000
Turist Memnuniyeti ,832 ,025 ,859 33,754 ,000

Bagimli degisken: Destinasyon Sadakati R =,859; R*=,738; Model i¢in F = 1139,301; p =,000
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“H,: Algilanan gastronomi imajinin, turist memnu-
niyeti tizerinde anlamli bir etkisi bulunmakta-
dir’, hipotezi desteklenmistir (p <0,010).

Gastronomi Imajinin, destinasyon sadakat diize-
yini ne kadar etkiledigi incelendiginde, gastronomi
imajinin destinasyon sadakati tizerindeki etkisinin an-
lamli oldugu tespit edilmistir (F = 230,843; p = ,000).
Ayni zamanda destinasyon sadakatine yonelik toplam
varyansin %36’sinin, gastronomi imaji ile agiklandigi
soylenebilir (Biiyiikoztiirk, 2010). Elde edilen bulgula-
ra gore ikinci hipotez ile ilgili asagidaki sonuca ulasil-
mugtir:

“H,: Algilanan gastronomi imajinin, destinasyon
sadakati tizerinde anlamli bir etkisi bulun-
maktadir”, hipotezi desteklenmistir (p<0,000).

Son olarak turist memnuniyetinin, destinasyon
sadakat diizeyini ne kadar etkiledigi incelendiginde
ise, turist memnuniyetinin destinasyon sadakati tize-
rindeki etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F =
1139,301; p =,000). Ayn1 zamanda destinasyon sadaka-
tine yonelik toplam varyansin %73’iniin, turist mem-
nuniyeti ile aciklandig1r soéylenebilir (Biytikoztiirk,
2010: 98). Elde edilen bulgulara gore ti¢iincii hipotez
ile ilgili asagidaki sonuca ulagilmistir:

“H,: Turist memnuniyetinin, destinasyon sadakati
uzerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir”,
hipotezi desteklenmistir (p<0,000).

SONUC VE ONERILER

Destinasyondaki en 6nemli rekabet faktorlerinden
birisi 0 destinasyona ait gastronomi unsurlardir. Gast-
ronomiye yonelik tiim 6geler, turist ihtiyacinin gideril-
digi tiim stireglerde, turistin zihninde belirli bir imaj
olusturmaktadir. Bu imajla beraber sekillenecek olan
ziyaret, turistin daha sonraki davraniglarina etki ederek
memnuniyet, sadakat gibi davranigsal 6zelliklerle des-
tinasyonun gelecegine yon verebilecektir. Bu baglamda
pek cok medeniyete ev sahipligi yaparak, Unesco tara-
findan 2017 yilinda Yaratici Sehirler Ag1 kapsaminda
Gastronomi Sehri unvani alan Hatay, kiiltiir ve turizm
sehri olmasinin yani sira gastronomi unsurlariyla adin-
dan bahsettiren sehir olmay1 bagarmigtir. Bu anlamda
destinasyonlar agisindan olduk¢a 6nemli sayilan gast-
ronomi imaji, turist memnuniyeti ve destinasyon sada-
kati degiskenlerinin birlikte ele alarak, Hatay da uygu-
lanan herhangi bir ¢aligmanin olmamasindan dolay1
bu arastirma 6nemlidir. Bu nedenle, Hatay’a gelen yerli
turistin algiladig1 gastronomi imajinin, memnuniyet
olusturarak, destinasyon seciminde Hataya kars1 sa-
dakat olugmasina etkisini tespit etmek amaglanmigtir.
Calisma kapsaminda hipotezleri test edebilmek igin,
Hatay’a gelen 407 yerli turiste anket yapilmustir.
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Arastirma kapsaminda elde edilen verilere bakil-
diginda, katilimcilarin Hatay destinasyonuna yonelik
gastronomi imaji algillarmin yitksek oldugu goriil-
mektedir. Hatay1 ziyaret eden turistlerin memnuniyet
diizeylerine bakildiginda ise genel olarak Hataydan
memnun kaldiklar1 séylenebilir. Hatay’a gelen yerli
turistlerin destinasyon sadakati diizeylerine bakil-
diginda, Hataya olan sadakatlerinin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Hatay ile ilgili diger insanlara olumlu
seyler soyleyecegi, bagka insanlara Hatay’a gelmesi i¢in
tavsiye edecegi ve sonraki tatillerinde Hatay1 ilk tercih
olarak dusiineceklerini ifade etmek miimkiindiir.

Bu caligmanin analiz sonuglar1 incelendiginde ise,
Hatay’a gelen yerli turistin algilamis oldugu gastrono-
mi imajinin turist memnuniyetine etkisinin oldugu
sonucuna ulagilmistir. Literatiirde gastronomi imajinin
turist memnuniyetine etkisine yonelik calismalara ba-
kildiginda benzer sonuglara ulasilmistir (Nield, Kozak
& Legrys, 2000; Chua, Bl & Salleh, 2009; Whang & Hsu,
2010; Karim & Chi, 2010; Karim, MS, Lia, CB, Aman,
Othman & Salleh, 2011; Bezirgan & Kog, 2014; Hendi-
jani, 2016; Sengiil & Tiirkay, 2018; Cokal & Dalkilig Yil-
maz, 2019; Akgoz & Turganbayeva, 2019; Kizilcaliog-
lu, Aybar & Sen, 2020; Kesici & Cakir, 2020; Keskin,
Yetis & Sezen, 2022). Promsivapallop & Kannaovakun
(2020), destinasyondaki yerel gastronomi imajinin, tu-
ristlerde gidalara yonelik memnuniyet olusturmasinda
6nemli bir gii¢ oldugu ifade edilmistir. Keskin, Yetis
&Sezen (2022), turistlerin ziyaret ettigi destinasyonu
olumlu algilayabilmede gastronomi imajinin etkili ola-
bildigini ifade etmistir.

Bu kapsamda ¢aligmanin ikinci 6nemli bulgusu,
Hatay’a gelen yerli turistlerin algilamis oldugu gastro-
nomi imajinin, destinasyon sadakatine olan etkisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugudur. Literatiirdeki
caligmalar incelendiginde bu sonucu destekleyecek
benzer ¢alismalarin oldugu belirlenmistir (Ab Karim
& Chi, 2010; Lertputtarak, 2012; Chi, Chua, Othman
& Karim, 2013; Tu, Lee & Park, 2017; Toudert & Brin-
gas-Rabago, 2019; Kagar & Yaris, 2022). Tu, Lee & Park
(2017) ise, uluslararas: turistlerde, Wietham Hanoinin
yerel mutfagina yonelik algiladigi yemek imajinin,
destinasyon sadakati niyetini etkileyerek, turistlerde
Hanoi'yi tekrar ziyaret etme isteginin oldugunu ifade
etmigtir.

Son olarak ¢aligma kapsaminda, turist memnuniye-
tinin destinasyon sadakati tizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmigtir. Litera-
tiirde yer alan ¢aligmalara bakildiginda, bu sonucu des-
tekleyecek benzer ¢alismalarin oldugu goriilmektedir
(Folgado-Fernandez, Hernandez-Mogollén & Duarte,
2017; Turpcu, Selguk & Akyurt, 2018; Sariipek, Ce-
vik & Sacilik, 2019; ilban &Yildiz, 2020; Nasir, Rahim
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& Hassan, 2021; Hernandez-Rojas & Huete Alcocer,
2021; Yasami, Promsivapallop & Kannaovakun, 2021,
Nasir, Rahim & Hassan, 2021; Demir & Tiirkmen,
2022). Donmez & Pehlivan (2022), turistin bir desti-
nasyonu tekrar tercih ederek sadakat olusturmasinin
en 6nemli faktorlerden birinin turist memnuniyeti
oldugunu belirtmistir. Yani turistin destinasyona geri
donmesini saglamak icin, turiste memnun kalmasini
hissettirmek gerekli oldugunu vurgulamustir.

Genel olarak elde edilen tiim sonuglar degerlen-
dirildiginde; Hatay’a gelen yerli turistlerin algilamis
oldugu gastronomi imajinin turist memnuniyetine ve
Hatay destinasyonuna kars: sadakatine etkisinin oldu-
gu ortaya konmustur. Destinasyonlar a¢isindan énemli
oldugu diisiiniilen gastronomi unsurlarinin yaratmis
oldugu imajin, turist memnuniyeti ve destinasyon sa-
dakatine dogrudan bir etkisinin oldugu ayni zamanda
turist memnuniyetinin de destinasyon sadakati tizerin-
de dogrudan etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir.

S6z konusu bulgulardan yola ¢ikarak, Hatay sehri
i¢in elde edilmis bu sonuglarin, tim destinasyonlar
icin gecerli olabilecegi distiniilmektedir. Dolayisiyla
gastronomi unsurlariyla 6n plana ¢itkmak destinasyon-
larin, gastronomi imaji i¢in 6nemli oldugu distintilen
cografi isaretli Griinlerin alinmasi icin gerekli adim-
larin atilmasinin, destinasyonlarin farkli platformlar
araciligiyla ulusal ve uluslararas: diizeyde tanitimlari-
nin yapilmasinin, tim kurum ve kuruluslarin is birligi
icerisinde bulunmasinin ve bu dogrultuda stratejiler
gelistirilmesinin 6nemli oldugunu ifade etmek miim-
kiindiir.

Bu aragtirmada, zaman ve maliyet gibi bazi sinir-
liliklar: bulunmaktadir. Arastirma, Hatay destinasyo-
nuna gelen yerli turistler ile sinirli kalmistir. 2022 yili
Ocak ve Agustos aylar1 araliginda Hatay’a gelen yerli
turistlerin goriis ve fikirleri alindigindan zamansal ola-
rak sinirlidir. Gelecekte yapilacak aragtirmalara oneri
olarak ise; aragtirmanin bulgu ve sonuglarina istina-
den, gastronomi imajinin farkli degiskenlerle kulla-
nildigr calismalar yapilabilir. Bu ¢alisma sadece Hatay
destinasyonuna gelen yerli turistlere uygulandigindan
benzer degiskenler yabanci turistlere uygulanarak so-
nuglar kiyaslanabilir. Aragtirmada kullanilan degis-
kenlerin, diger gastronomi sehirlerine uygulanarak, iki
¢alismanin sonuglar kargilastirilabilir. Ayrica bu ¢alis-
ma anket teknigi ile veriler toplandigindan, bir sonraki
calismalarda derinlemesine bilgi elde etmek amaciyla
nitel ydntemlerle ¢alisma yapilabilir.

Hasan Cinnioglu - Menekse Gindogdu



Yerli Turistlerin Algiladiklari Gastronomi imajinin, Turist Memnuniyeti ve Destinasyon Sadakatine Etkisi: Hatay Ornegi |

KAYNAKCA

Ab Karim, M. S., Lia, C. B.,, Aman, R., Othman, M.,
& Salleh, H. (2011). Food image, satisfation and
behaviorall intentions: the case of malaysia’s portugese
cuisine, International Chrie Conference-Refereed
Track, 29 July.

Ab Karim, S., & Chi, C. G. Q. (2010). Culinary tourism
as a destination attraction: an empirical examination
of destinations’ food image. Journal Of Hospitality
Marketing and Management, 19(6), 531-555.

Akama, J. S., & Keithi, M. D. (2003). Measuring tourist
satisfaction with Kenya’s safari. Tourism Management,
24(1), 73-81.

Akgoz, A. & Turganbayev, N. (2019). “Bilinmeyen
Uriinlerin  Turizm Sektoriinde Kullanilmasi: Esek
Siiti Ornegi. 4. Uluslararast Gastronomi Turizmi
Aragtirmalar1 Kongresi Bildiri Kitabi, 2019, Nevsehir,
632-638.

Akkaya, A., & Ozcan, C. C. (2019). Tiirkiyede
gastronomi turizminin ekonomik etkilerinin indeks
degerlendirmesi. Journal of Social And Humanities
Sciences Research, 6(32), 251-267.

Atsiz, N. (2020). Turist duygulari, turist memnuniyeti,
destinasyon aski ve destinasyon sadakati arasindaki
yapisal iliskinin belirlenmesi: Bozcaada Ornegi,
Yayimlanmamis Yiikseklisans Tezi, Canakkale Onsekiz
Mart Universitesi. Lisansiistii  Egitim  Enstitiisii.
Canakkale.

Baker, D. A., & Crompton, J. L. (2000). Quality,
satisfaction and behavioral intentions. Annals Of
Tourism Research, 27(3), 785-804.

Bezirgan, M. (2019). Turistlerin duygusal yiyecek
aidiyetleri ve gastronomi imaji algilarinin tiirk
mutfaginin marka bilinirligi tizerine etkileri. Journal
Of International Social Research, 12(66), 1023-1032.

Bezirgan, M., & Kog, F (2014). Yerel mutfaklarin
destinasyona yonelik aidiyet olusumuna etkisi:
Cunda adast 6rnegi. Journal Of International Social
Research, 7(34).

Bilgin, Y. (2017). Restoran isletmelerinde hizmet
kalitesi, miigteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin
agizdan agiza pazarlamaya etkisi. [sletme Arastirmalar:
Dergisi, 9(4), 33-62.

Biytikoztirk, S. (2010). Sosyal bilimler i¢in veri analizi
el kitabu: Istatistik, arastirma deseni, SPSS uygulamalari
ve yorum (12. baski), Pegem Akademi, Ankara.

Carlson, J., & Otass, A. (2010). Exploring the
relationships between e-service quality, satisfaction,
attitudes and behaviours in content-driven e-service
web sites. Journal Of Services Marketing.

47

Carvache-Franco, M., Orden-Mejia, M., Carvache-
Franco, W., Zambrano-Conforme, D., & Carvache-
Franco, O. (2021). Attributes of the service that
influence and predict satisfaction in typical
gastronomy. International Journal of Gastronomy and
Food Science, 24, 100356.

Chang, R. C., & Mak, A. H. (2018). Understanding
gastronomic image from tourists’ perspective: A
repertory grid approach. Tourism Management, 68,
89-100.

Chen, C.E (2011). ‘Exploring relationship between
destination brand equity, satisfaction and destination
loyalty: A case study of mongolia, Journal Of Tourism
Management, 31, 495-504.

Chen, C.-E, & Tsai, D. C. (2007). How destination image
and evaluative factors affect behavioral intentions.
Tourism Management, 28, 1115-1122.

Chen, J. S, & Gursoy, D. (2001). An
investigation of tourists’ destination loyalty and
preferences. International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 13(2), 79-85.

Chi, C. G. Q., Chua, B. L., Othman, M., & Karim, S.
A. (2013). Investigating the structural relationships
between food image, food satisfaction, culinary
quality, and behavioral intentions: The case of
Malaysia. International Journal of Hospitality and
Tourism Administration, 14(2), 99-120.

Comert, M. (2014). Turizm pazarlamasinda yoresel
mutfaklarin 6nemi ve Hatay mutfag1 6rnegi. Journal of
Tourism and Gastronomy Studies, 2(1), 64-70.

Comert, M., & Sokmen, A. (2017). Tirkiyede
gastronomi turizmi: Antalyada konaklayan turistler
lizerine bir aragtirma. Seyahat ve Otel Isletmeciligi
Dergisi, 14(3), 6-26.

Croes, R., Shani, A., & Walls, A. (2010). The value
of destination loyalty: Myth or reality?. Journal of
Hospitality Marketing and Management, 19(2), 115-
136.

Cagly, I. B. (2012). Tirkiyerde yerel kiiltiirin turizm
odakli kalkinmadaki rolii: Gastronomi turizmi 6rnegi,
Yayimlanmamis Yitksek Lisans Tezi, Istanbul Teknik
Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii. Istanbul.

Cavusoglu, M., ve Cavusoglu, O. (2018). Gastronomi
turizmi ve Gokceada lezzet rotasi. Giincel Turizm
Arastirmalar: Dergisi, 2(Ek1), 347-359.

Celikkol, S., & Bakur, A. (2022). Miisteri memnuniyetini
etkileyen faktorler ve miisteri memnuniyetinin musteri
sadakati tizerindeki etkisi: bir vakif {niversitesi
yiiksek lisans 6grencileri tizerinde uygulama. Dogus
Universitesi Dergisi, 23 (1), 127-148.



48 | Turizm Akademik Dergisi, 01 (2023) 35-52

Cokal, Z. & Dalkili¢ Yilmaz, E (2019).Turist
rehberlerinin yerel yemek kiltiirii bilgisinin tespit
edilmesi: Nevsehir 6rnegi. 4. Uluslararas1 Gastronomi
Turizmi Aragtirmalar1 Kongresi Bildiri Kitab1.Sule
Aydin, Omer Coban, Yusuf Karakus, Nurgiil Caligkan.
Nevsehir. (383-391).

Dagistan, M. T., ve Misirly, I. (2021). Destinasyon
imaj1 ve ziyaret¢ci memnuniyetinin destinasyon aidiyeti
lizerine etkisi. Cankirt Karatekin Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 11(2), 537-567.

Demir, B., & Tiirkmen, S. (2022). Turist rehberlerinin
algilanan marka Kkisiligi, turist duygulary, turist
memnuniyeti ve turist sadakati arasindaki yapisal
iligkilerin incelenmesi. Tiirk Turizm Aragtirmalari
Dergisi, 6(3), 645-664.

DOGAKA. (2018). https://www.dogaka.gov.tr/assets/
upload/dosyalar/hatay-il-turizm-strateji-ve-eylem-
plani-2018-2023.pdf/. Son Erisim Tarihi: 15.09.2022.

Dénmez, O. C., & Pehlivan, T. (2022). Cografi isaretli
triin deneyiminin memnuniyet ve davranigsal niyet
tizerine etkisi: Adana lezzet festivali 6rnegi. Gastroia:
Journal Of Gastronomy And Research, 6(1), 123-138.

Diiger, Y. S., & Kahraman, H. (2017). Online aligveriste
hizmet kalitesinin ve algilanan degerin misteri
memnuniyeti ile tekrar satin alma niyeti tizerindeki
etkisi. Journal Of International Social Research, 10(54).

Eren, R. & Celik, M. (2017). Cevrimici gastronomi
imajr: Tirkiye restoranlarinin tripadvisor yorumlarinin
igerik analizi. Turizm Akademik Dergisi, 4(2), 121-138.

Eren, R. (2019). Turkey’s food image, travelers’ revisit
intention and tourist expenditures: Turkey’s food
image. Anais Brasileiros de Estudos Turisticos, 9, 1-16.

Esen, F. O., ve Bahar, O. (2019). Destinasyon imajt,
turist memnuniyeti ve destinasyon sadakati iliskisi
acisindan Afyonkarahisarda termal turizm. Tiirk
Turizm Arastirmalar1 Dergisi, 3(4), 949-963.

Fields, K. (2003), Demand for the gastronomy tourism
product: motivational factors, A. Hjalager And G.
Richards (Eds.), Tourism And Gastronomy( S. 36-50),
Routledge, Taylor and Francis Group.

Folgado-Fernandez, J. A., Hernandez-Mogollén, J. M.,
& Duarte, P. (2017). Destination image and loyalty
development: the impact of tourists’ food experiences
at gastronomic events. Scandinavian Journal of
Hospitality and Tourism, 17(1), 92-110.

Frochot, I. (2003). An analysis of regional positioning
and its associated food images in french tourism
regional brochures. Journal of Travel and Tourism
Marketing, 14(3-4), 77-96.

Gitelson, R. J., & Crompton, J. L. (1984). Insights into
the repeat vacation phenomenon. Annals of tourism
Research, 11(2), 199-217.

Hasan Cinnioglu - Menekse Gindogdu

Gil, M. & Giil, K. (2022). Destinasyon rekabetciligini
etkileyen faktorlerin belirlenmesi: Ayvalik destinasyonu
ornegi. Giincel Turizm Aragtirmalar1 Dergisi, 6(Ek2),
94-103.

Hatay 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii. (2022, 29 Eyliil).
https://hatay.ktb.gov.tr/TR-60901/turizm-konaklama-
ve-muze-istatistikleri.html/.

Hendijani, R. B. (2016). Effect of food experience on
tourist satisfaction: the case of Indonesia. International
Journal of Culture, Tourism and Hospitality
Research.10(3), 272-282.

Hernandez-Rojas, R. D., & Huete Alcocer, N. (2021).
The role of traditional restaurants in tourist destination
loyalty. Plos one, 16(6), €0253088.

[lban, M. O., Bezirgan, M., ve Colakoglu, F. (2018).
Destinasyon bagliligi yaratmada gastronomi marka
imaj1 ve gastronomi asginaliginin. Journal Of Tourism
And Gastronomy Studies, 6(2),622-640.

Ilban, M. O, & Yildiz, N. (2020). Destinasyona
yonelik miisteri sadakati olusturmada yoresel mutfak
memnuniyeti ve tiiketici gliveninin rolii: Sakarya/
Adapazan (Tiirkmen mutfag1) 6rnegi. Giincel Turizm
Aragtirmalar1 Dergisi, 4(2), 240-260.

Karagoz, Y. (2021). SPSS - AMOS - META uygulamal1
nicel - nitel - karma bilimsel aragtirma yontemleri ve
yayin etigi. (3. Bask1), Nobel Yayinevi, Ankara.

Kesici, M., & Cakir, O. (2020). Gastronomik
gekiciliklerinin destinasyon memnuniyeti
tizerindeki etkisi. Trakya Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 22(1), 227-242.

Keskin, E., Yetis, $. A., & Sezen, N. (2022). Destinasyon
yiyecek imaji, algillanan  deger, hatirlanabilir
deneyimler ve memnuniyet arasindaki iligkiler: Hatay
ornegi. Turizm Akademik Dergisi, 9(2), 55-82.

Kilig, I., & Pelit, E. (2004). Yerli turistlerin memnuniyet
diizeyleri tizerine bir aragtirma. Anatolia: Turizm
Aragtirmalar1 Dergisi, 15(2), 113-124.

Kizilcalioglu, G., Aybar, D. H., & Sen, 0. (2020).
Yiyecek imaji, memnuniyet ve sadakat iizerine bir
inceleme: Alacat1 ot festivali 6rnegi. Gastroia. Journal
Of Gastronomy And Travel Research, 4(1), 57-69.

Kim, H., Woo, E., & Uysal, M. (2015). Tourism
experience and quality of life among elderly tourists.
Tourism Management, 46, 465-476.

Kiiglikkdmiirler, S., Sirvan, N. B, & Sezgin, A. C.
(2018). Diinyada ve Tiirkiyede gastronomi turizmi.
Uluslararasi Turizm Ekonomi ve Isletme Bilimleri
Dergisi, 2(2), 78-85.



Yerli Turistlerin Algiladiklari Gastronomi imajinin, Turist Memnuniyeti ve Destinasyon Sadakatine Etkisi: Hatay Ornegi | 49

Lee, C.-K., Yoon, Y. S, and Lee, S.-K. (2007).
Investigating the relationships among perceived value,
satisfaction and recommendations: the case of the
Korean DMZ. Tourism Management, 28(1), 204-214.

Lee, Jin-Soo; Lee, Choong-Ki & Choi, Youngjoon
(2010). Examining the role of emotional and functional
values in festival evaluation. Journal of Travel Research,
50(6), 685-696.

Lertputtarak, S. (2012). The relationship between
destination image, food image, and revisiting Pattaya,
Thailand. International Journal of Business and
Management, 7(5), 111-121.

Lin, Y. C., Pearson, T. E., & Cai, L. A. (2011). Food as
a form of destination identity: A tourism destination
brand perspective. Tourism and Hospitality
Research, 11(1), 30-48.

Lépez Guzman, T., Pérez Galvez, J. C., & Muiioz-
Fernandez, G. A. (2018). Satisfaction, motivation, loyalty
and segmentation of tourists in world heritage cities.
Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 16(1), 73-86.

Martin, H. S., Collado, J. & Del Bosque, I. R. (2013). An
exploration of the effects of past experience and tourist
involvement on destination loyalty formation. Current
Issues in Tourism, 16(4), 327-342.

Meydan, C. H., & Sesen, H. (2015). Yapisal esitlik
modellemesi: AMOS uygulamalar1 (2 baski), Detay
Yayincilik, Ankara.

Mohamad, M., Ali, A. M., & Ab Ghani, N.

I. (2011). A structural model of destination
image,  touristssatisfaction =~ and  destination
loyalty. International Journal of Business and

Management Studies, 3(2), 167-177.

Nasir, M. N. M., Rahim, M. A., & Hassan, S. (2021).
Proposing a research model of destination loyalty: The
case of gastronomic tourism in Malaysia. International
Journal of Modern Trends in Business Research, 4(18),
8-13

Nield, K., Kozak, M., & Legrys, G. (2000). The role
of food service in tourist satisfaction. International
Journal Of Hospitality Management, 19(4), 375-384.

Onur, N. (2021). Gastronomi turizmi ve Hatay lezzet
rotast. Turizm Ekonomi ve Isletme Arastirmalari
Dergisi, 3 (2), 150-162.

Ozdemir, B., & Kinay, E. (2004). Yabanci ziyaretgilerin
Turk mutfagina iligkin gorisleri: Antalyayr ziyaret
eden alman ve Rus turistler iizerine bir arastirma. Gazi
Universitesi Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi,
(2), 5-28.

Sandik¢1, M. (2008). Termal turizmisletmelerinde saglik

beklentileri ve miisteri memnuniyeti, Yayimlanmamis
Doktora Tezi, Afyon Kocatepe Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisti, Afyonkarahisar.

Sariipek, S., Cevik, S., & Saciik, M. Y. (2019).
Destinasyon imajialgisinin memnuniyet ve destinasyon
sadakati tizerindeki etkisi: Erdek 6rnegi. Uluslararasi
Sosyal Aragtirmalar Dergisi, 12(68), 1232-1240.

Sezen, N., & Keskin, E. (2021). Gastronomi festivalleri
ve vyiyecek imajinin gastronomi destinasyonu
olusturmaya etkisi: Hatay ornegi, Yayimlanmamis
Yiksek Lisans Tezi, Nevsehir Haci Bektas Veli
Universitesi. Sosyal Bilimler Enstitiisii. Nevsehir.

Sokmen, C., & Ozkanli, O. (2018). Gastronomi
turizmi alanyazinin gelisimi: Journal of tourism and
gastronomy studies dergisinde yayimlanan makaleler
lizerine bir inceleme. Journal of Tourism and
Gastronomy Studies, 6(2), 99-127.

Su, Lujun; Hsu, Maxwell K. & Swanson, Scott (2017).
The Effect of Tourist Relationship Perception on
Destination Loyalty at A World Heritage Site in China:
The Mediating Role of Overall Destination Satisfaction
and Trust. Journal of Hospitality & Tourism Research,
41(2), 180-210.

Siinnetciogly, S., & Ozkok, E (2017). Giizel, 6zgiin ve
iyi yemegin pesindeki yolculuk: Gastronomi. Journal
of Awareness, 2(3S), 585-596.

Sengiil, S., & Tiirkay, O. (2018). Sakaryay1 ziyaret
eden vyerli turistlerin kisisel ozellikleri ile yoresel
mutfak  memnuniyetleri  arasindaki iligkilerin
belirlenmesi. Manas Sosyal Arastirmalar Dergisi, 7(1),
573-588.

Tayfun, A., Olcay, A., Ceti, B., & Yazgan Pektas, §.
(2019). Destinasyon yiyecek imajinin tutum ve tekrar
satin alma niyeti tizerindeki etkisi. Journal of Tourism
And Gastronomy Studies, 7(3), 1983-1999.

Toks6z, D., & Aras, S. (2016). Turistlerin seyahat
motivasyonlarinda yoresel mutfagin rolii. Journal of
Tourism And Gastronomy Studies, 4(Special Issue 1),
174-189.

Toudert, D., & Bringas-Rabago, N. L. (2019).
Destination food image, satisfaction and outcomes in
a border context: tourists vs excursionists. British Food
Journal, 121(5), 1101-1115.

Tu, M., Lee, K. W,, & Park, S. H. (2017). The relationships
among food image, tourist satisfactions and destination
loyalty intention: A case of Hanoilocal cuisine. Culinary
science and hospitality research, 23(6), 70-77.

Turpcu, E., Selguk, G. N., & Akyurt, H. (2018).
Uzungol yoresini ziyaret eden yabanci ekoturistlerin
memnuniyet algisinin destinasyon sadakati tizerindeki
etkisinin incelenmesi. Karadeniz Sosyal Bilimler
Dergisi, 10(18), 299-331.

Tiirk Dil Kurumu (TDK), https://sozluk.gov.tr/




50 | Turizm Akademik Dergisi, 01 (2023) 35-52

Yasami, M., Promsivapallop, P, & Kannaovakun, P.
(2021). Food image and loyalty intentions: Chinese
tourists’ destination food satisfaction. Journal of China
Tourism Research, 17(4), 592-612.

Yazicioglu, i, Isin, A., & Yalgin, E. (2019). Cografi
isaretli driinlerin gastronomi turizmi kapsaminda
degerlendirilmesi: Akdeniz bolgesi 6rnegi. Gastroia:
Journal of Gastronomy and Travel Research, 3(4), 861-
871.

Yikmis, S., & Unal, A. (2016). The importance of
geographical indication in gastronomy tourism:
Turkey. International Journal of Agricultural and Life
Sciences, 2(4), 73-79.

Yilmaz, G., Kiligarslan, D., & Caber, M. (2020). How does
a destination’s food image serve the common targets
of the unesco creative cities Network? International
Journal of Tourism Cities, 6(4), 785-812korelasyon.

Yoo, M., & Bai, B. (2013). Customer loyalty marketing
research: a comparative approach between hospitality
and business journals. International Journal of
Hospitality Management, 33, 166-177.

Yu, L, & Goulden, M. (2006). A comparative
analysis of international tourists’ satisfaction in
Mongolia. Tourism Management, 27(6), 1331-1342.

Yiicel, E. K., & Sari, E. B. (2017). Hizmet islemlerinin
iyilestirilmesinde misteri memnuniyetsizlik geri
doniiglerinin kullanilmasi: bir oto-servis isletmesi.
Kesit Akademi Dergisi, (8), 250-265.

Zaman, S., & Kayserili, A. (2015). The role of
geographical signs in gastronomy tourism: A case
study of Erzurum cag kebab. International Journal of
Academic Research in Environment and Geography,
2(1), 40-45.

Zengin, B., Uyar, H., & Erkol, G. (2015). Gastronomi
turizmi Gzerine kavramsal bir inceleme. 15.Ulusal
Turizm Kongresi, Ankara, Volume: 1.

Hasan Cinnioglu - Menekse Gindogdu

Destek Bilgisi: Bu ¢alismanin hazirlanmas siire-
since herhangi bir bireyden ya da kurumdan ayni ya da
nakdi bir yardim/destek alinmamuigtir.

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

Etik Onay1: Bu caligmanin hazirlanma streglerin-
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.

Etik Kurul Onayr: Bu c¢alisma icin Iskenderun
Teknik Universitesi Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etigi
Kurulu tarafindan 30.11.2021 tarihli 21065658-302.99-
39558 sayili karar ile “Etik Kurul Onayr” alinmugtir.

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

Arastirmacilarin Katki Orani: 1. Yazar = %50, 2.
Yazar = %50



Yerli Turistlerin Algiladiklari Gastronomi imajinin, Turist Memnuniyeti ve Destinasyon Sadakatine Etkisi: Hatay Ornegi | 51

EXTENSIVE SUMMARY

The Effect of the Gastronomic Image Perceived
By Domestic Tourists on Tourist Satisfaction and
Destination Loyalty: Hatay Case

Hasan CINNIOGLU’, Menekse GUNDOGDU

Introduction

“The search for a good meal”, which is an
indispensable element of the contemporary world,
can strengthen the relationship between tourism and
gastronomy by gaining a meaning beyond physical
need in postmodern societies. Regardless of the
purpose of travel, tourists generally enjoy exploring
the local flavors of the region they are staying in and
experiencing different flavors (Chi, Chua, Othman,
& Karim, 2013: 100). In this sense, it is possible to
state that the local flavours of the relevant region
have become an important tool to inform, teach and
introduce tourists about that culture. Similarly, the
culinary culture specific to the region has become one
of the tourism products and constitutes an important
part of gastronomic tourism. In this respect, tourism
mobility created by gastronomy elements can direct
tourists to prefer that destination, as it can reflect the
cultural and traditional aspects of the destination
(Comert, 2014). Gastronomic experiences have positive
effects such as tourists’ recognising the regional culture
and establishing a bond and contributing economically
to the region. In addition, for destinations that cannot
benefit from various types of tourism such as sea-sand
sun tourism, highlighting local food elements can help
destinations create their gastronomic tourism potential.
These factors allow the destinations to develop their
own culinary elements and to gain an advantage over
other destinations by turning this situation into a
competitive advantage. While choosing the destination
for travel planning, tourists prefer places where they
are sure of the quality they know. Being aware of this
situation, destinations have started to look for ways to
make a difference with other destinations by following
all kinds of touristic changes and developments.
Gastronomic items, one of these ways, can be seen as
an economically necessary resource for destinations
(Lertputtarak, 2012: 115).

The concept of gastronomy image is formed by
the fact that destinations have tried to make a good
impression with their gastronomic products that
will create a strong image in their minds in order to

" Corresponding author at: Iskenderun Technical University, Faculty of
Tourism, Hatay, Tiirkiye hasan.cinnioglu@iste.edu.tr

attract tourists. The effects of the image reflected by the
gastronomic elements for a destination can contribute
to the destination’s prominence. It is thought that
these basic variables are important for a destination,
as it is predicted that loyalty behavior such as tourists
who are satisfied by having a positive experience with
gastronomy during their holiday at the destination,
tend to consume more products and services, tend
to visit the same destination again or recommend
it to other people. Does the gastronomic image of a
destination affect the satisfaction level of the domestic
tourist coming to that region and the loyalty towards
that region? The question is the main problematic of
the study. For this reason, the main purpose of the
study is to determine the effect of the gastronomy
image perceived by the domestic tourist coming to
Hatay on the formation of loyalty towards Hatay in
the choice of destination by creating satisfaction.

METHODOLOGY

In this study, data were collected face-to-face on a
voluntary basis by using the questionnaire technique,
which is one of the quantitative methods. Since Hatay
has the potential to apply many alternative tourism
types throughout the year, it is thought that it is
important to determine the perception of the image of
Hatay’s gastronomy after the consumption of food and
beverages for the local tourists visiting the city, and the
population of the study is Hatay. The population of the
research consists of domestic tourists over the age of 18
who came to Hatay in January-August 2022.

Within the scope of this study, convenience-
sampling method, which is one of the non-random
sampling methods, was preferred due to the limitations
and difficulties. In total, 425 survey data were obtained.
Incomplete and erroneous survey data were removed
and 407 questionnaires were used for analysis.

Data analysis

Firstly, the demographic characteristics of the people
who participated in the survey application carried out
within the scope of the research were analysed and
related statistics were obtained. Confirmatory factor
analysis (CFA) was applied to verify the structure and
validity of the scales used. In order to increase the level
of model fit values, covariance were drawn between the
error terms in line with the recommendations of the
AMOS program. The covariance for improvement are
as follows: e8 to €9, el8 to el9, el4 to el8, el3 to el4,
and el3 to e27.



52 | Turizm Akademik Dergisi, 01 (2023) 35-52

CONCLUSION AND RECOMMENDATION

Considering the data obtained within the scope
of the research, it is seen that the perception of the
gastronomy image of the participants towards Hatay
destination is high. Considering the satisfaction levels
of the tourists visiting Hatay, it can be said that they
are generally satisfied with Hatay. Considering the
destination loyalty levels of domestic tourists coming
to Hatay, it is seen that their loyalty to Hatay is high.
It is possible to state that they will say positive things
about Hatay to other people, recommend other people
to come to Hatay, and consider Hatay as their first
choice for their next vacation.

According to the results, it has been concluded
that the gastronomy image perceived by the domestic
tourist coming to Hatay has an effect on tourist
satisfaction. The second important finding of the study
is that the effect of the gastronomy image perceived
by the domestic tourists coming to Hatay on the
destination loyalty is statistically significant. Finally,
within the scope of the study, it was concluded that
tourist satisfaction has a statistically significant effect
on destination loyalty.

When all the results obtained in general are
evaluated; It has been revealed that the gastronomy
image perceived by local tourists coming to Hatay has
an effect on tourist satisfaction and loyalty towards
Hatay destination. It has been concluded that the image
created by the gastronomy elements, which are thought
to be important in terms of destinations, has a direct
effect on tourist satisfaction and destination loyalty,
and at the same time, tourist satisfaction has a direct
effect on destination loyalty.

Since Hatay is one of the most well-known provinces
in terms of gastronomy, the research has been limited
to domestic tourists coming to Hatay destination. Since
the opinions and ideas of domestic tourists coming to
Hatay between January and August 2022 are taken, it
is temporally limited. As this study is only applied to
domestic tourists coming to Hatay destination, similar
variables can be applied to foreign tourists and the
results can be compared. The results of the two studies
can be compared by applying the variables used in the
research to other gastronomy cities. In addition, since
data were collected with the questionnaire technique in
this study, qualitative methods can be studied in order
to obtain in-depth information in future studies.
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niyeti tizerindeki etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Buna gore orgiitsel destek algisinin, kisi 6rgiit uyumu ile isten ayrilma niyeti
arasindaki iliskide tam aracilik roliiniin oldugu sonucuna ulagilmigtir.
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The Relationship Between Person-Organization Fit and Turnover Intention: The Mediation Effect of
Perceived Organizational Support in Hotel Businesses

Abstract

In this study, to determine how person-organization fit affects turnover intention; It is aimed to determine the role of organizational
support in this effect. For this purpose; A questionnaire was applied to 242 people working in the hotels in the provinces of Istanbul,
Balikesir, Canakkale and Antalya. According to the results of the study, there was a significant and positive relationship between
“person-organization fit” and “perception of organizational support”; significant and negative relationships were found between
“person-organization fit, “perception of organizational support” and “turnover intention” In addition, there is a significant
and negative relationship between the “perception of organizational support” and “turnover intention’; it has been determined
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GIRIS

“Kisi 6rgiit uyumu” ve “Orgiitsel destek algisi” kav-
ramlari, pratikte orgiitlerin bagarisi icin 6nem tasiyan
ve kuramsal agidan siklikla ele alinan konulardandir.
Kisi orgiit uyumu, isgorenlerin orgiitiin degerlerine,
normlarina, kurallarina, standart ve amaglarina uyum
gostermesidir. Bu uyum, isgérenlere 6rgiit tarafindan
verilen rollerin yerine getirilmesi sonucunda, orgiitsel
amaglara ulagmaya yardimci olur. Kisilerin drgiitleriyle
olan uyumu, is yerlerinde kalmayi tercih etmelerinde

ve isten ayrilma niyetlerinin azalmasinda etkisi tespit
edilmis 6nemli bir konudur.

Isgorenlerin beklenti ve isteklerinin kargilanma-
masl, isten ayrilma digiincesine kapilarak beklenti ve
isteklerini karsilayacak baska isletme arayisina yonel-
melerine sebep olabilir (Demir, 2011). Bu durumun
ortaya ¢ikmamasi icin orgiit tarafindan isgorenlerin
beklentilerinin karsilanmas: olduk¢a onemlidir. Algi-
lanan orgiitsel destegin ¢alisanlarin isten ayrilma ni-
yeti ve Kisi-Orgiit uyumu arasindaki iliskide 6nemli bir
aracilik roliine sahip oldugu goriilmektedir (Eroglu,
2020). Bu cergevede, otel isletmelerinin ¢alisanlarina
daha fazla orgiitsel destek saglamalari, isten ayrilma
niyetini azaltmak ve kigi-6rgiit uyumunu artirmak icin
etkili bir strateji olarak goriilebilir.

Otel isletmelerinde yapilan bu ¢alismanin amaci,
isgorenlerin orgiitleriyle olan uyum diizeylerinin isten
ayrilma niyeti tizerindeki olas: etkisini, bunlar arasin-
daki iliskide algilanan orgiitsel destegin roliinii incele-
mektir. Otel isletmelerinde isgorenlerin 6rgiitte kalma
stireleri, 6rgiite baglilik ve is performansi gibi faktorler
tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Otel igletmelerinde
orglitsel uyum ve isten ayrilma niyeti arasindaki ilis-
kinin algilanan orgiitsel destek araciligryla incelenmesi
bu ¢alismaya 6zgiin bir deger kazandirmaktadir.

Yapilan bu ¢aligmanin alan yazina katkusy; kisi orgiit
uyumu ve isten ayrilma niyeti arasindaki iligkinin ve
bu iliskideki orgiitsel destek algisinin 6nemini ortaya
koymak ve anlagilmasina yardimei olmaktir. Bu aras-
tirma, otel isletmeleri tarafindan isgérenlere saglanan
orgilitsel destegin Oneminin anlagilmasina ve yoneti-
min isgérenlere daha fazla orgiitsel destek sunmasi ko-
nusunda kararlar almasina katki saglayacaktir.

Yapilan bu ¢alismanin sonuglarina gore; otel islet-
melerinde algilanan oOrgiitsel destegin artmasiyla, ca-
lisanlarin isten ayrilma niyeti azalmakta ve kisi-orgiit
uyumu artmaktadir. Ayrica, algillanan orgiitsel deste-
gin, isten ayrilma niyeti tizerinde dogrudan etkisinin
olmadig tespit edilmistir. Hizmet sektoriinde otel is-
letmeleri, yogun emege dayali degisik bilesenleri bir
araya getirmektedir. Bu bilesenlerden insan kaynaginin
nitelikleri ve stirekliligi, miisteri beklenti ve isteklerinin

Aytac Toptas

kargilanmasi ile miisteri memnuniyetinin saglanmasi
bakimindan 6nem arz etmektedir. Bu baglamda, hiz-
meti saglayacak egitimli ve nitelikli isgorenlerin 6rgiit-
leri ile uyumu ve isgorenlerin algiladig 6rgiitsel destek,
orgltin basarist agisindan 6nemli bir rol oynamakta-
dir. Bu caligma, otel isletmelerinde isgorenlerin 6rgii-
tiin verdigi destegi algilamasi ve 6rgiit ile uyumunun
isten ayrilma niyetlerini etkiledigini ortaya koymasi
bakimindan 6nem arz etmektedir. Buna gore bu calis-
manin problemi: otel isletmelerinde kisilerin o6rgiitsel
destek algilarinin, kisi orgiit uyumu ile isten ayrilma
niyetlerini nasil etkiledigini sorgulamaktir.

Literatiirde, “kisi 6rgiit uyumu” ile “isten ayrilma
niyeti” iliskisini birlikte ele alan ¢aligmalar bulunmakla
birlikte (Liu ve ark., 2010; Hassan ve ark., 2012; Me-
mon ve ark., 2014) “Orgiitsel destek algisinin” bu iligki-
deki rolii ve etkilerini hizmet sektériinde ortaya koyan
bir galismaya rastlanmamigtir. Aragtirmanin Istanbul,
Balikesir, Canakkale, Antalya illerinde ve otel islet-
melerinde yiriitiilmiis olmas: ¢aligmanin sinirliligin
gostermektedir. Sonraki ¢aligmalarin farkls illerde ve
sektorlerde, daha genis 6rneklemler ile desteklenmesi
gerekmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Kisi Orgiit Uyumu

“Kisi 6rgiit uyumu’, 1950’li yillardan sonra psiko-
loji, sosyoloji, ekonomi gibi farkli alanlarda ¢aligilan
ve bilim insanlarinin ilgisini ¢eken genis kapsaml bir
kavramdir. En genel tanimiyla “kisi 6rgiit uyumu’, ki-
sinin gevresiyle ve orgiitlerle olan benzesimini ve et-
kilesim siirecini ifade etmektedir (Aydogan Giilerytiz
& Aydintan, 2020). Chatman (1989)e gore “kisi orgiit
uyumu’, kisilerin degerleri, amaglar, kisisel 6zellikleri
ve davraniglarinin yani sira kisisel ozellikler ile orgii-
tin Ozelliklerini (kiiltiird, iklimi, degerleri, hedefle-
ri, normlar1 vb.) kapsayan orgiit olgular1 arasindaki
uyumdur. Kavram Schneider ve ark. (1995) tarafindan,
bireylerin kendilerine 6zgiin kisilik 6zellikleriyle orgiit
ozellikleri arasinda yasanan sorunlarin ortadan kaldi-
rilmasina yonelik ortak bir ¢oziim, seklinde tanimlan-
mustir. Kristof (1996)’a gore “kisi orgiit uyumu” ¢alisan
kisiler ve ¢alistiklar1 orgiitlerin birbirleri ile benzeyen
yonlerini tanimlama, olarak ifade edilmistir.

Kisi orgiit uyumu, cesitli modeller yardimiyla ele
alinmigtir. Schneider (1987)'in Cekicilik-Se¢im-Yip-
ranma Modeli, Kristof (1996)’un “Coklu Kavramsal-
lagtirma Modeli” ve Chatman (1989)'in “Kisi Orgiit
Uyumu Etkilesimsel Modeli” siklikla kullanilan mo-
dellerdir (Wingreen & Blanton, 2007; Sékmen & Benk,
2020; Ipek, 2021:; Biyik, 2021). Schneider (1987)’in
modeline gore, ¢ekicilik siirecin ilk agamast olup kisiler
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tarafindan kendi degerleri, inanglari, 6zellikleri ve al-
gilari ile benzerlik gosteren orgiitler ¢ekici bulunmak-
tadur.

Se¢im agamasinda orgiitler, ihtiyaclar1 dogrultu-
sunda tipki Kisiler gibi kendi degerleri ve hedefleri ile
uyusan isgoren se¢cmektedirler. Orgiitle gerekli ve ye-
terli uyumu saglayamayan Kkisilerin orgiitten ayrilma-
lar1 siireci de yipranma siirecini ifade etmektedir (Ipek,
2021). Kristof (1996) coklu kavramsallastirma mode-
linde, ¢alisan kisi ile ¢alistig1 6rgiit uyumu “biitiinleyi-
ci” ve “tamamlayic1” uyum olarak iki baghik cercevesin-
de incelemistir. Kristof’un modelinde dort ana amag
bulunmaktadir. Bu amaglar: kisi ve orgiit arasindaki
ihtiyaglar, talepler, arzlar ve karsilananlardir. Kisi ve
orgiit arasindaki degerler, hedefler, normlar ve kiiltiirel
ozellikler biitiinleyici uyum c¢ercevesinde; psikolojik,
fiziksel, finansal, bilgi ve beceriler, yetenekler ve firsat-
lar, talep ve arzlar gibi unsurlar da tamamlayict uyum
cercevesinde ele alinmustir (Yildirim, 2021; Ozli, 2021;
Eroglu, 2020; Aksay & Yasim, 2016). Chatman (1989),
onceki aragtirmalarin kisi-orgiit uyumunda kisi veya
organizasyon degiskenlerini asir1 vurguladigini 6ne
stirerek etkilesimli bir kisi 6rgiit modeli dnermistir.

Kisinin sosyallesme ve secim yoluyla kosullar kar-
sisinda etkilesimine odaklanan bu modelde, temel ola-
rak duygusal bakisg acis1 gortilmektedir. Kisi-6rgiit uyu-
mu, duygusal olarak karsilikli degerlerin ve normlarin
uyumu agisindan degerlendirilmektedir (Wingreen &
Blanton, 2007; Ozlii, 2021). Ayrica, Chatman (1989),
kisi-orgtit uyumu ilgili olarak bireysel farklilik yaklagi-
mi ve durumsal yaklagim olmak tizere iki ana yaklagim
etrafinda yogunlagsmustir. Bireysel farklilik yaklagimini,
kisinin davraniginin en iyi kisilik 6zelliklerini, deger-
lerini, giidiilerini, yeteneklerini ve duygularini 6lgerek
tahmin edilebilmesi olarak ifade etmistir (Staw & Ross,
1985). Durumsallik yaklasiminda ise, kisinin davrani-
sinin, durumunun ozelliklerini degerlendirerek en iyi
sekilde ongoriilebilmesi olarak belirtmistir (Guliyeva,
2018; Biyik, 2021). Glincel arastirmalar ile birlikte kisi
orglit uyumu yaklagimlar: biitiinleyici, beklenen ka-
biliyet, ihtiyaglar ve karsilananlar, kisi benlik, kisi is,
kisi cevre, kisi grup, kisi yonetici, kisi etik iklim ve kisi
kiltir uyumu seklinde gesitli yaklagimlar altinda ele
alindig1 gortilmekle birlikte, arastirmalarin kisi-cevre
uyumu ve Kisi-is uyumu yaklagimlar: altinda alanya-
zinda oldukgea genis bir yere sahip oldugu soylenebilir
(Sokmen & Benk, 2020).

Orgiitsel Destek Algist

Orgiit kavram olarak sosyoloji, psikoloji, sosyal psi-
koloji, isletme, antropoloji, siyaset bilimi ve ekonomi
gibi farkli alanda uzun yillardir ¢alisilan bir kavram-
dir. Bu nedenle, kavramla ilgili farkli tanimlar ve ba-
kis agilar1 gelistirilmistir. Orgiit, belirli ortak amaglari

gerceklestirmek icin bir araya gelmis kisi veya kurulug-
larin olusturdugu toplumsal birimler olarak tanimlan-
maktadir. Orgiitiin olusmasi icin birbiriyle iletisimde
bulunan kisilerin ortak bir amag etrafinda toplanma-
lar1 ve bu amaci gergeklestirmek igin istekli olmalari
gerekmektedir (Alig, 1995). Orgiitlerin basarili olabil-
meleri ve varliklarini stirdiirebilmelerinde en 6nemli
unsurlardan biri insandir. Insan dogas1 geregi yasadig
mutluluk kadar ¢evresine ve bulundugu ortama fayda
saglayacaktir. Bunun onemini ve gerekliligini ortaya
koyan kavramlardan biri de orgiitsel destektir.

Orgiitsel destek, kisilerin bulundugu orgiite kat-
kilardan dolay1 oOrgiit tarafindan kisilerin refahina,
mutluluguna vb. verilen 6nem derecesi olarak ifade
edilebilir. Eisenberger ve ark. (1986)’ne gore kisilerin
orgiitlerine saglamis olduklar1 katkilarin, 6rgiit tarafin-
dan ne derecede 6nemsendigi ve ne kadar deger verildi-
gine yonelik algilar1 “Algilanan Orgiitsel Destek” olarak
tanimlanmaktadir. Orgiitsel destegin kisiler tarafindan
yiiksek algilanmasi, beklentilerinin, saygi ve itibar ih-
tiyaglarinin karsilanmasi performanslarini olumlu et-
kileyecektir. Bu kapsamda ekstra rol alma davranislari
etkilenecek, orgiite bagliliklarinin artirmasi ile birlikte
pozitif orgiitsel davranis gelistirmelerine katk: saglaya-
caktir (Isik, 2014; Eisenberger ve ark., 1997).

Alanyazinda orgiitsel destek algis;, Gouldner
(1960)'in karsilikliik normu temelinde ele alindigt
goriilmektedir. Buna gore kisi, kendisine yapilan yar-
dim ve desteklere kars: yiikiimliilik hissedecek ve ayn1
sekilde yardimla karsilik vermeye ¢abalayacaktir. Bu
cercevede oOrgilitsel destek algisi yiiksek olan Kkisiler,
kargiliklik normuna gore 6zellikle duygusal agidan yii-
kiimliiliik hissedebilecegi ve bu sayede 6rgiitiin amag-
larina daha kolay ulasabilecegi belirtilmektedir (Eisen-
berger ve ark., 1997; Dawley ve ark., 2010; Loi, ve ark.,
2006; Oztiirk & Eryesil, 2016). Karsiliklilik normuna
gore kisilerin 6rgiit amaglarina ulagmada istekli olma-
lari, 6rgiit tarafindan verilen orgiitsel destegin kisiler-
de duygusal agidan zorunluluk yarattig1 séylenebilir
(Rhoades & Eisenberger, 2002). Bundan otiri, orgi-
tiin amaglara ulasmak amaciyla isgérenlerde ytikiim-
lalik hissetmesine neden olan “karsiliklilik normu”
orgitsel destek algisinin temelini olusturdugu soylene-
bilir (Eisenberger ve ark., 2001).

Isten Ayrilma Niyeti

Giiniimiizde is dinyasinda, rekabetin artmasi,
ekonomik, teknolojik ve bunlara bagl kosullarin hiz-
la degismesine bagh olarak basarili igletme olmanin
yolu bilgi birikimine ve deneyime sahip isgiiciine sahip
olmaktan ge¢mektedir. Bu kosullar stirekli istihdam
yaratmay1 6nemli bir hale getirmistir. Bu ¢ergevede, ni-
telikli isgorenler istihdam etmek, isgiicii verimliligini
artirmak ve isten ayrilmalar1 6nlemek, isletmelerin en
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onemli amaglar1 arasina girmistir. Bagka bir ifadeyle,
nitelikli iggorenleri ise almak kadar bu isgorenleri elde
tutmak da 6nemlidir. Bu nedenlerle, nitelikli isgorenle-
rin isten ayrilmasini ve isten ayrilmanin bir énciilii ola-
rak isten ayrilma niyetini proaktif sekilde azaltmanin
yollarini bulmalar1 gerekmektedir (Carnevale, 2005;
Dawley ve ark., 2010; Kinter & Kati, 2022).

Isten ayrilma niyeti Mowday ve ark., (1982) tarafin-
dan, kisinin mevcut calistig1 érgiitten uygun veya ya-
kin bir zamanda ayrilma olasilig1 olarak tanimlanmis-
tir (Behram & Ding, 2015). Rusbult ve ark., (1988)ne
gore “isten ayrilma niyeti’, orgiit calisanlarinin ¢aligma
sartlarindan tatminsizligi durumunda sergiledikleri
olumsuz eylemlerdir (Kiicitkodaci, 2014). Oz bir ifade
ile “isten ayrilma niyeti’, bir kiginin orgiitten ayrilma
egilimidir (Okten, 2008).

Isten ayrilma niyetinin birgok farkli nedeni ola-
bilmektedir. Bu nedenler ¢ogunlukla yénetimin tarzi,
licret politikalari, 6diil ve terfi sistemi, ¢aligma sartla-
11, bireysel sorunlar, aile bireyleriyle yasanan sorunlar,
dissal unsurlar, alternatif is olanaklari ile ilgilidir. Cali-
sanlarin isten ayrilma niyetine sahip olmalar: ve niha-
yetinde isten ayrilmalar yeni bir ¢alisanin bulunmast,
yeni ¢aliganin uyum siireci, egitim maliyetleri ve ise ha-
kimiyeti gibi 6nemli sonuglara sebep olmasi nedeniyle
caliganlarda devamliligin saglanmasi ve stirekli istih-
dam yaratilmasinin 6énemi daha iyi anlagilabilecektir.
Bu nedenle isten ayrilma ile sonuglanan veya isten
ayrilma niyetini artiran unsurlarin neler oldugunun
ortaya koyulmasi, bilimle ilgilenen disiplinler tarafin-
dan arastirmalara konu edilmistir (DeConinck & Ba-
chmann, 2005; Samadi ve ark., 2020). Ozellikle orgiit-
sel davranig alaninda isten ayrilma niyetinin orgiitsel
verimlilik tizerinde etkisi olduk¢a arastirilan konular-
dan biri olmugtur. Bu cercevede, orgiitlerde kisi-orgiit
uyumunun ve Orgiitsel destek algisinin, isten ayrilma
niyetini belirlemede 6nemli bir etken olarak gortaldiugi
sdylenebilir (Maertz ve ark., 2007). Ozellikle algilanan
orgiitsel destek, kisinin isten ayrilma niyetinden ziyade
iste kalma niyetini belirlemede 6nemli bir role sahiptir
(Xiang-ju, 2010).

Kisi orgiit uyumu, orgiitsel destek algisi ve isten
ayrilma niyeti arasindaki iliskisi

“Kisi orgiit uyumu” ile “isten ayrilma niyeti” iliskisi
Chatman (1989)1n kisi-orgiit uyumu etkilesimsel mo-
deli ile; “orgiitsel destek algis1” ile “isten ayrilma niye-
ti” iliskisi ise, Gouldner (1960)’in karsiliklilik normu
temelinde a¢iklanabilir. Chatman (1989)'mn modeline
gore kisilere ait 6zellikler (degerler, beklentiler vb.) ve
orgiitlere ait ozellikler (degerler, normlar, beklentiler
vb.) ne derecede uyumlu ise kisi 6rgiit uyumu o de-
recede fazla olacaktir. Burada, kisilerin 6zellikleri ile
orglitlerin o6zellikleri arasinda tutarsizlik, uyum stire-
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cinde yasanan gelismelerin kisi ve orgiit gercevesinde
cesitli sonuglar olabilmektedir. Bunlar; 6rgiit diizeyin-
de normlarda ve degerlerdeki degisim, kisisel diizeyde
ise degerlerin degisimi, rol fazlas1 davranis ve orgiitte
kalic1 olma durumudur (Chatman, 1989). Bu bilgiler
isiginda kisilerin ve orgiitlerin degerleri arasindaki
farkliligin sonuglarindan biri de orgiitte kalici olma ile
ilgilidir. Bagka bir deyisle kisinin degerleri ile orgiitiin
degerleri arasindaki farklilik yiikseldikge kisilerin or-
glitte kalmalari zorlasabilecek, diger bir ifadeyle kisiler
isten ayrilma niyetinde olabileceklerdir. Alanyazin in-
celendiginde, Liu ve ark., (2010)’nin kamu ¢alisanlar:
ile (B = -0.33, p < 0.01); Hassan ve ark. (2012:183)’nin
260 banka caligani ile (B = -0.42, p < 0.001); Jung &
Yoon (2013:18)’un 311 Kkisi ile (p = -0.53, p < 0.001);
Giffen (2015:103)’in 280 kisi ile (B = -0.73, p < 0.001);
Jin ve ark., (2018:182)’nin 692 kisi ile (p = -0.29, p <
0.001) yaptiklar1 calismalarda calisanlar ile calistiklar
orgut arasindaki uyumsuzluk, 6rgiit ¢aliganlarinin isten
ayrilma niyetlerini istatistiksel olarak “anlamli ve nega-
tif” bir sekilde etkilemektedir. Diger yandan orgiit, kisi-
lere degerleri gercevesinde uyumlu olmast durumunda
ve kisilere kargi olumlu davranildiginda kisilerin algila-
diklar: orgiitsel destegin yiiksek olabilecegi s6ylenebilir.
Alanyazin incelendiginde, Afsar & Badir (2016)’in 804
otel ¢alisani ile yaptiklar1 caligmada “kisi 6rgtit uyumu”
ile “6rgiitsel destek algis1” iligkisi istatistiksel olarak “an-
lamli ve pozitit” (B = 0.39, p < 0.05) belirlenmistir.

“Orgiitsel destek algis1” ve “isten ayrilma niye-
ti” arasindaki iliski Gouldner (1960)’in karsiliklilik
normu temelinde agiklanabilir. Karsiliklilik normu,
kisilerin elde ettikleri yararlara (yardim, destek gibi)
karsilik olumlu davranis gosterecekleri, karsililik nor-
munda, kisilerin kendilerine yardim edenlere ve destek
saglayanlara olumlu davranislar gostermeleri, yardim
etmeleri, zarar vermemeleri gerektigini diistinmeleri
temeline dayanir (Gouldner, 1960:161). Bu ¢ercevede
ele alindiginda, karsililik normuna goére “Grgiitsel des-
tek algisinin” yiiksek oldugu kisiler, kendilerini 6rgiit-
lerine kars1 yiikiimlii hissedebilecekleri ve duygusal
bagliliklarinin yiiksek olabilecegi, diger bir deyisle, “6r-
glitsel destek algisi yiiksek” olan kisilerin gorece “isten
ayrilma niyetlerinin” daha az olusabilecegi séylenebilir.
Alanyazin incelendiginde, Dawley ve ark. (2010)’nin
346 kisi ile (B = -0.21, p < 0.05); Bityiikkyilmaz & Cak-
mak (2014)’1n 570 akademisyen ile (r = -0.62, p < 0.01);
Findikli (2014:147)’n1n 341 kisi ile (p =-0.15, p < 0.05);
Anafarta (2015:120)’nin 245 hemsire ile (p = -0.46, p <
0.01); Kogak ve Yiicel (2018)’in 236 kisi ile (f = -0.33,
p < 0.01); Bagdogan (2018)’1n 112 banka ¢aligan: ile (p
=-0.50, p < 0.01) yaptiklar1 ¢alismalarda “6rgiitsel des-
tek algis1” ile “isten ayrilma niyeti” arasinda istatistiksel
olarak “anlamli ve negatif” iligkiler bulunmugtur. Ay-
rica yukarida yapilan agiklamalar 1s1ginda, “kisi orgiit
uyumu” ile hem “6rgiitsel destek algisi” hem de
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Sekil 1. Simgesel Model

“isten ayrilma niyeti” iliskilerinin anlaml oldugu sdy-
lenebilir. Bunun yaninda, “Orgiitsel destek algist” ile
“isten ayrilma niyeti” arasindaki iliski de g6z 6niinde
bulunduruldugunda, “6rgiitsel destek algist”, “kisi or-
glit uyumu” ile “isten ayrilma niyeti” iligkisi tizerinde
bir aracilik etkisinin olabilecegi s6ylenebilir. Kisi 6rgiit
uyumu yiiksek olan isgérenlerin orgiitsel destek algila-
rinin yiiksek olacagi, dolayisiyla daha az isten ayrilma
niyetine sahip olacaklari; 6te yandan kisi 6rgiit uyumu
diisiik isgorenlerin ise diisitk orgiitsel destek algisina
sahip olmalar1 nedeniyle daha fazla isten ayrilma ni-
yetine sahip olacaklar1 soylenebilir. Ilgili alanyazin
incelendiginde, “Orgiitsel destek algisinin’, “kisi orgiit
uyumu’” ile “isten ayrilma niyeti” "iliskisini belirlemeye
yonelik bir calisma olmadig gériilmiistiir. Buradan ha-
reketle asagidaki hipotezler one siiriilebilir:”

Hipotez 1: Kisi 6rgiit uyumu ile orgiitsel destek al-
gis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
ve pozitif bir iliski vardur.

Hipotez 2: Kisi orgiit uyumu ile isten ayrilma niyeti
arasinda istatistiksel olarak anlamli ve
negatif bir iligki vardir.

Hipotez 3: Orgiitsel destek algisi ile isten ayrilma
niyeti arasinda istatistiksel olarak an-
lamli ve negatif bir iliski vardir.

Hipotez 4: Orgiitsel destek algisinin, kisi orgiit
uyumu ile isten ayrilma niyeti arasinda-
ki iliskide aracilik etkisi vardir.

YONTEM

Bu ¢alismada, otel isletmelerinde isgérenlerin ki-
si-orgiit uyumu ile isten ayrilma niyetleri arasindaki
iliski incelenmekte ve bu iliskide algilanan oOrgiitsel
destegin aracilik rolii olup olmadig1 sorgulanmaktadir.
Verilerin elde edilebilmesi i¢in Bandirma Onyedi Eyliil
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulunun
08/11/2021 tarih ve 2021-8 sayili karari ile “Etik Kurul
Onay1” alinmustir.

Calismanin evren ve 6rneklemine, degiskenlerinin
oOlceklerine, veri toplama ara¢ ve tekniklerine iliskin
bilgilere asagida ayr1 bagliklar halinde yer verilmistir.

Elde edilen veriler, dogrulayici faktor analizine,
korelasyon ve regresyon analizine, hiyerarsik regres-
yon analizine tabi tutulmus, tanimlayici istatistiklere
ve analiz sonuglarina yer verilmistir. Hipotez testleri
yapilarak degiskenlerin aracilik etkileri belirlenmeye
caligilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler
diger ¢aligmalarla karsilagtirilmis ve degerlendirmeler
yapilmustir. Verilerin analiz ve 6l¢timlerinde SPSS 24.0
programi kullanilmustir.

Calismanin simgesel modeli Sekil 1'de gosterilmis-
tir.

Calismanin evren ve 6rneklemi

Caligmanin evrenini, otel ¢alisanlarinin yogunlu-
gundan 6tiirii stanbul, Antalya, Balikesir ve Canakkale
illerinde faaliyetlilerine devam eden 20 farkli turizm is-
letmesi olugturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii, Kalayct
(2010)dan faydalanarak hesaplanmugtir. Orneklem bii-
yukliigi “%50 goriilme sikligi, %5 hata pay1 ve %95 gii-
ven aralif Slgiitleri’ne gore, 234 olarak hesaplanmustir.

Aragtirmada verileri elde edebilmek amaciyla olus-
turulmus olgek, https://forms.office.com internet si-
tesi araciligiyla, gontllikk temelli ve onam formu ile
cevrimici link tizerinden katilimcilara ulastirilmis ve
aragtirmaya katilanlarin samimi cevaplar verdikleri
distintlmistiir. Anket, 18 Kasim 2021-20 Ocak 2022
tarihleri arasinda internet {izerinden anket linkinin
paylasiimasi ile uygulanmistir. 450 kisiye ulagtirilan
anketi 254 katilimcr doldurmustur. Eksik ve 6zensiz bir
sekilde doldurulan 12 anket, daha saglikli sonuglara
ulagabilmek icin analizlere dahil edilmemistir. Kalan
242 adet anket verisi tizerinden analizler gerceklestiril-
mistir. Ankete geri doniis oran1 %40,5 olarak hesaplan-
mustir. Anketin degiskenleri, 1=Kesinlikle katilmiyo-
rum-5=Kesinlikle katiliyorum seklinde olan Likert tipi
oOlgeklerden faydalanilarak ol¢iillmiistiir.
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Orneklemde yer alan kigilerden (242 kisi) kadinlar
%50,4 (n=122), erkekler %49,6 (n=120); %27,3 (n=66)
20 yas ve altinda, %59,9 (n=145) 21-30 yas araliginda,
%9,9 (n=24) kisi 31-40 yas araliginda, %2,9 (n=7) 41-
50 yas araligindadir; evliler %10,3 (n=25), bekarlar %
89,7 (n=217); ortadgretim %4,1 (n=10), 6nlisans %40,9
(n=99), lisans %50 (n=121), lisansiistii %5 (n=12) sek-
lindedir.

Verileri toplama araglar: ve teknikleri

Calismada, “kisi orgtit uyumunun” Ol¢iilebilmesi
amaciyla Netemeyer ve arkadaslar1 (1997) tarafindan
hazirlanan ve Turun¢ & Celik (2012:78) tarafindan
Tiirk¢e'ye uyarlanmis dért maddeden olusan tek bo-
yutlu 6lgekten yararlanilmigtir. Olgege, “Calistigim
isletmenin degerleri, benim hakkaniyetle ilgili diigiin-
celerimle uyumludur” 6rnek ifade olarak verilebilir.
Netemeyer ve ark. (1997) caligmalarinda cronbach alp-
ha degerini 0.88; Vilela ve ark. (2008) ¢aligmalarinda
cronbach alpha degerini 0.89; Turung¢ & Celik (2012)
yaptiklar1 ¢aligmada cronbach alpha degerini 0.81 ola-
rak tespit etmislerdir. Bu ¢aligmada 6l¢egin cronbach
alpha degeri 0,86 olarak tespit edilmistir. “Orgiitsel
destek algisin1” 6l¢mek i¢in kullanilan 6l¢ek Eisenber-
ger ve ark. (1986) tarafindan 36 maddeli olarak gelis-
tirilmistir ve Eisenberger ve ark. (1997) sonraki calis-
malarinda bu 6l¢egin kisa formunu olusturmuslardir.
Olgek tek boyuttan ve sekiz maddeden olugmaktadir.
Olgege, “Caligtigim isletmede hedeflerim ve degerlerim
onemsenir” ornek ifade olarak verilebilir. Eisenberger
ve ark. (1997)nin yaptiklar1 ¢aligmada cronbach alp-
ha degeri 0.90 olarak tespit edilmistir. Bu ¢alismada
oOlgegin cronbach alpha degeri 0,84 tespit edilmistir.
“Isten ayrilma niyeti 6lcegi”, Nadler ve ark., (1975) ve
Landau & Hammer (1986) dl¢eklerinden faydalanarak
Wayne ve arkadaglar1 (1997) tarafindan gelistirilen ve
Kiigiikusta (2007) tarafindan Tiirk¢e'ye uyarlanan bes
maddeli ve tek boyutlu dlgekten faydalanilmistir. Ol-
cege, “Daha iyi bir is bulur bulmaz bu isletmeden ayri-
lacagim” ornek ifade olarak verilebilir. Wayne ve ark.,
(1997) ¢alismalarinda cronbach alpha degerini 0.89;
Bolat ve ark. (2017) yaptiklar1 ¢aliymada cronbach de-
gerini 0,93 olarak bulmuslardir. Bu ¢aligmada 6l¢egin
cronbach alpha degeri 0,87 olarak bulunmustur.

BULGULAR
Verilerin analizi

Verilerin analiz ve dl¢iimlerinde kullanilan SPSS
24.0 programi bulgularina gore; calismada, verinin
normal dagilimini tespit etmek icin“basiklik (kurto-
sis) ve carpiklik (skewness) degerleri” (Hair ve ark,
2010; Kalayci, 2010) belirlenmistir. Mertler & Vannat-
ta (2005), bu degerlerin -1 ve +1 arasinda olmasi, veri

Aytac Toptas

setinin normal dagildigini ifade etmektedir (Cokluk
ve ark., 2016). “Kisi 6rgiit uyumu” 6l¢eginin (basiklik
0.28, carpiklik -0.64), “Orgiitsel destek algis1” 6l¢eginin
(basiklik 0.16, ¢arpiklik -0.20) ve son olarak “isten ay-
rilma niyetinin” (basiklik -0.56, ¢arpiklik -0.13) “basik-
lik ve ¢arpiklik” degerlerinin normal dagilim gosterdigi
belirlenmistir. Yukaridaki bilgiler 15181nda, veri setleri-
nin normal dagilim gosterdigi soylenebilir.

Dogrulayici faktor analizi

Bu caligmada, daha 6nce belirlenen ve 6nceki ca-
lismalarda da faydalanilmis 6lgekleri test etmek icin
yararlanilan “dogrulayici faktor analizi (DFA)” yapil-
mustir (Pallant, 2007). Calismada, “kisi 6rgiit uyumu’,
“orgtitsel destek algis’” ve “isten ayrilma niyeti” tek
faktorden faydalanilarak olgiilmistiir. Kisi orgiit uyu-
mu 6l¢eginin uyum iyiligi degerleri, “kikare (X?) degeri
17.60, serbestlik derecesi (df) 2, kikare serbestlik dere-
cesi oran1 (X?%/df) 8.8, kok ortalama kare yaklagimi ha-
tast (RMSEA) 0.18, karsilastirmali uyum indeksi (CFI)
0.97, normlanmis uyum indeksi (NFI) 0.97 ve diizel-
tilmis uyum iyiligi indeksi (AGFI) 0.82"dir. Orgiitsel
destek algis1 6lgeginin uyum iyiligi degerleri, “kikare
(X?) degeri 70.68, serbestlik derecesi (df) 14, kikare ser-
bestlik derecesi orani (X?/df) 5.04, kok ortalama kare
yaklagimi hatast (RMSEA) 0.13, karsilastirmali uyum
indeksi (CFI) 0.94, normlanmis uyum indeksi (NFI)
0.93 ve diizeltilmis uyum iyiligi indeksi (AGFI) 0.85tir.
Isten ayrilma niyeti dlgeginin uyum iyiligi degerleri,
“kikare (X?) degeri 7.54, serbestlik derecesi (df) 2, ki-
kare serbestlik derecesi oran1 (X?/df) 3.7, kok ortalama
kare yaklagimi hatasi1 (RMSEA) 0.11, karsilastirmali
uyum indeksi (CFI) 0.99, normlanmis uyum indeksi
(NFI) 0.99 ve diizeltilmis uyum iyiligi indeksi (AGFI)
0.927dir. Algilanan orgiitsel destek ve isten ayrilma ni-
yeti 0lceklerinin besinci maddelerinin standardize ¢o-
ziimleme degerlerinin 0.50’nin altinda olmas: (Hair ve
ark., 2010) nedeniyle bu maddeler ¢ikartilmistir.

Calismada, ortak yontem varyansini durumunu
belirlemek amaciyla “Harman’in tek faktor testi” (Po-
dsakoff ve ark., 2003) yapilmistir. Degiskenlerine ait
toplam 17 ifade dongiistiz faktor analizi ile test tabi
tutulmustur. Yapilan analizde, 6z degerleri birden bii-
yiik olan dort faktor oldugu gorillmistiir. Bu faktorler
toplam varyansin sirastyla “%43,03”, “%13,29”, “%6,98”
ve “%5,69” agikladig1 goriilmistiir. Bu bilgilerden ha-
reketle, bu caligmada “ortak yontem varyansi” olmadig1
sonucuna ulasilmstir.

Tanimlayicr istatistikler ve korelasyon analizi

Tablo 1'de degiskenlere ait tanimlayici istatistiklere
ve koralasyon analizi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 1: Degiskenlerin Ortalamalari, Standart Sapma Degerleri, Glivenirlik Degerleri ve

Korelasyon Katsayilari

Degiskenler Ort. SS 1 2 3

1. Kisi Orgiit Uyumu 3.61 0.83 (0.86)

2. Orgiitsel Destek Algist 3.58 0.72 0.72** (0.84)

3. Isten Ayrilma Niyeti 2.94 1.05 -0.41%* -0.56** (0.87)

Not: Degiskenlerin Cronbach Alpha degerlerine parantez i¢inde gosterilmistir, N = 242; ** p <0.01

Tablo I'deki korelasyon analizi sonuglar1 goste-
rilmistir. Buna gore, “kisi 6rgiit uyumu” ile “6rgiitsel
destek algis1” (r = 0.72, p < 0.01) arasinda anlaml ve
pozitif; “kisi orglit uyumu” ile “isten ayrilma niyeti”
arasinda (r = -0.41, p < 0.01) ve “Orgiitsel destek algis1”
ile “isten ayrilma niyeti” arasinda (r = -0.56, p < 0.01)
anlamli ve negatif iligkiler belirlenmistir.

Hiyerarsik regresyon analizi

Orgiitsel destek algisinin, kisi 6rgiit uyumu ile isten
ayrilma niyeti arasindaki iligkiyi ve bu iliski tizerindeki
etkiyi belirlemek amaciyla Baron & Kenny (1986) tara-
findan kullanilan ti¢ asamadan olugan regresyon anali-
zi yapilmustir.

Orgiitsel adalet algisinin, kisi 6rgiit uyumu ile isten
ayrilma niyeti arasindaki iligkisindeki aracilik etkisini
belirlemek amaciyla Baron & Kenny (1986) tarafindan
onerilen ve ti¢ asamadan olusan regresyon analizinden
yararlanilmigtir. Model 1'de, “kisi 6rgiit uyumunun”
bagimsiz degisken oldugu ve “Orgiitsel destek algisinin”
bagiml degisken oldugu regresyon analizi yapilmigtir.
Regresyon analizi sonucuna gore, “kisi orgtit uyumu’,
araci degisken olarak ele alinan “rgiitsel destek algis1”
degiskenindeki degisikligin 0.72’sini (p < 0.01) agikladi-
g1 goriilmiistiir. Model 2de “kisi 6rgiit uyumunun” ba-
gimsiz degisken, “isten ayrilma niyetinin” bagiml de-
gisken oldugu regresyon analizi yapilmistir. Regresyon
analizi sonucuna gore, “kisi 6rgiit uyumu’, “isten ayril-
ma niyetinin” 0.41’ini (p < 0.01) agikladig1 goriilmustiir.

Tablo 2: Orgiitsel Destek Algisinin, Kigi Orgiit Uyumu ve Isten Ayrilma Niyeti ligkisi
Arasindaki Aracilik Etkisini Belirlemeye Yonelik Hiyerarsik Regresyon Analizi

Degiskenler Orgiitsel Destek Algis1 ~ Igten Ayrilma Niyeti
B B

Model 1

1. Kisi Orgiit Uyumu 0.72*

F 252.84

R? 0.72

Diizeltilmis R? 0.51

Model 2

1. Kisi Orgiit Uyumu -0.41%*

F 49.135

R? 0.41

Diizeltilmis R? 0.17

Model 3

1. Kisi Orgiit Uyumu -0.02

2. Orgiitsel Destek Algist -0.55%*

F 55.201

R? 0.56

Diizeltilmis R? 0.32

Not: Standardize edilmis beta (f8) degerleri dikkate alinmugtir, N = 242; ** p < 0.01
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Model 3’te ise “kisi Orgiit uyumu” ile “6rgtitsel destek
algisinin” bagimsiz degisken ve “isten ayrilma niyeti-
nin” bagimh degisken oldugu bir regresyon analizi ya-
pilmigtir. Regresyon analizi sonuglarina gore, “orgiitsel
destek algist’, “isten ayrilma niyetinin” -0.55'ini (p <
0.01) agikladigr gorilmiistir. Bu agamada, “kisi orgiit
uyumunun’, “isten ayrilma niyeti” tizerindeki etkisinin
ortadan kalktig1 ve anlamli bir sebep sonug iligkisinin
kurulamadig: gériilmiistiir. Bu {i¢ modelden hareketle,
Model 1de “kisi 6rgiit uyumu” ve “orgiitsel destek algi-
s1” arasinda anlamli ve pozitif bir sebep sonug iligkisi
belirlenmistir. Model 2'de “kisi 6rgiit uyumu” ile “isten
ayrilma niyeti” arasinda anlamli ve negatif bir sebep
sonug iliskisi tespit edilmistir. Model 3’te ise “Orgiitsel
destek algis1” ile “isten ayrilma niyeti” arasinda anlamh
ve negatif bir sebep sonug iliskisi goriiliirken; “kisi 6r-
glit uyumunun’, “isten ayrilma niyeti” iizerindeki etki-
sinin ortadan kalktig1 gortilmektedir. Bu duruma gore
“Orgitsel destek algisinin, kisi 6rgtit uyumu ile isten ay-
rilma niyeti arasindaki iliskide tam aracilik ettigi” soy-
lenebilir. Bu sonuglara gore hipotez 1, hipotez 2, hipotez
3 ve hipotez 4 kabul edilmistir.

TARTISMA VE SONUC

Bu caligma ile otel igletmelerinde kisi-6rgiit uyumu
ve isten ayrilma niyeti arasindaki iligki ve etkiler ince-
lenmistir. Bu kapsamda Istanbul, Balikesir, Canakkale
ve Antalya illerinde faaliyet gosteren otel isletmelerin-
deki 242 iggoren tizerinde arastirma gerceklestirilmis,
kisi-orglit uyumunun isten ayrilma niyeti iligkisi ve
algilanan orgiitsel destegin bu iliskideki aracilik rolii
olusturan ¢aligma modeli yardimiyla agiklanmaya ¢ali-
silmistir. Analiz sonuglari incelendiginde, otel isletme-
lerinde “kisi orgiit uyumu” ile “Orgiitsel destek algist”
arasinda anlamli ve pozitif iliski tespit edilirken, “kisi
orglt uyumu” ve “Orgiitsel destek algis1” ile “isten ayril-
ma niyeti” arasinda anlaml ve negatif iliskiler oldugu
sonucuna ulasilmistir. Diger yandan, “Orgiitsel destek
algis1” ile “isten ayrilma niyeti” arasinda anlamli ve ne-
gatif bir iliski gortliirken; “kisi 6rgiit uyumunun’, “is-
ten ayrilma niyeti” tizerindeki etkisinin olmadig: tespit
edilmistir. Bu durumda, otel isletmelerinde orgiitsel
destek algisinin, “kisi 6rgiit uyumu” ile “isten ayrilma
niyeti” arasindaki iliskide “tam aracilik” roliiniin oldu-
gu sonucunu gostermistir. Yapilan bu caligmayla elde
edilen verilerin Giirbiiz & Ozkalp Yilmaz (2019); Oz-
sahin & Aydin (2017) galigmalariyla uyumlu oldugu
gorillmektedir.

Bu sonuglara gore; isgorenlerin beklentileri dahil
olduklar1 orgiitlerin degerleri ile uyum gostermedi-
ginde isten ayrilma niyetlerinin arttig1, beklentilerini
kargilayacak ve orgiitsel destek bulabilecekleri 6rgiit-
lere yonelebilecekleri soylenebilir. Kisi orgiit uyumu-
nu saglamada insan kaynaklar1 yonetiminin, ise alma
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stirecinin, licret yonetimi sisteminin, is analizinin,
kariyer ve ozlik haklarinin isgorenlerin beklentileri
ve Orglitiin imkanlar1 agisindan uyumu gibi konularin
onemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu agidan ele alindiginda
otel isletmelerinde istihdam edilmesi diisiiniilen aday-
larin kisiliklerinin is gereklerine uygun olup olmadigy,
kisilik tiplerine gore degerlendirilmesinin kisi orgiit
uyumunu saglamada etkili olacag1 soylenebilir. Kisilik
tiplerini belirlemek amaciyla beg faktor kisilik modeli,
MBTI gibi kisilik modellerini kullanmanin, kisi 6rgiit
uyumunu saglamada faydali olabilecegi sdylenebilir.
Ote yandan otel isletmelerindeki isgérenlerin algila-
diklar: orgiitsel destegin isten ayrilma niyetine anlamh
bir sekilde distirdigii belirlenmistir. Eisenberger ve ar-
kadaslar1 1986 yilinda farkli sektorlerde galigan 361 kisi
ile yaptiklar arastirmada isgorenlerin orgiitsel destegi
ve orgiit katkilarini takdir ettikleri, isgorenlerin o6rgiit
destegine olumlu yonde kargilik verdikleri tespit edil-
mistir. Ayrica, Baranik ve arkadaslarinin 2010 yilinda
Amerikada iletisim sektoriindeki 733 kisi ile yaptig
caligmada Orgiitsel destegin isten ayrilma niyetini etki-
ledigi ve azalttig1 sonucuna varilmistir.

Yapilan bu calisma sonuglari ve literatiir aragtirma-
lar1 dogrultusunda orgiitler ile arastirmaci ve akade-
misyenlere agagidaki dnerilerde bulunulabilir:

o Kisi 6rglit uyumunun saglanmasinda, isgoren-
lerin kisilik tiplerinin orgiit kiltiiriiyle uyumlu
olmasi 6nem arz etmektedir. Bu kapsamda 6r-
glit yoneticileri tarafindan, isgorenlerin kisilik
tiplerinin orgtt kiiltiirdi tipleri ile beraber de-
gerlendirilmesi faydali olacaktr.

o Kisi orglit uyumunun saglanmasinda orgtitle-
rin iggorenlerin beklenti ve isteklerini karsila-
ma cabalar1 énemlidir. Orgiitler isgorenlerin
ihtiyaglarini kargilayacak cesitli 6nlemler al-
malidir.

o Isgorenlerin calisma kosullarini iyilestirecek
onlemlerin alinmasi, isleri konusunda, 6rgii-
tiin degerlerine uyum gostermelerine yardim-
c1 olacak egitimlerin verilmesi gerekir. Ayrica,
kariyer planlamalarini yapmalarinda da yar-
dimci olunmalidir.

o Orgiit tarafindan yapilacak calismalar ve kar-
silikli saglanacak uyum, isgérenlerin orgiitteki
rol ve gorevlerini daha iyi bir sekilde yerine ge-
tirmelerine yardimeci olacaktir. Bu, isgorenlerin
verimli ve etkin olmalarini saglayarak orgiitiin
genel basarisini arttiracaktir. Isgorenlerin ih-
tiyaglarin1 kargilamaya yonelik diizenlenecek
egitim ve mentorluk programlari, isgorenlerin
orgiitiin degerlerine uyum gostermelerine kat-
ki saglayacaktir.
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o Otel isletmelerinde isgorenlere verilen gorev
ve roller, orgiit adaleti, 6rgiite duyulan gtiven,
yonetimin destegi gibi unsurlar orgiitsel des-
tek algisini olumlu etkileyebilecektir. Ayrica
bunlar, emek yogun hizmet sektoriinde ¢alisan
kisilerin kendilerini giivende hissetmelerini
saglayacak, ise bagliliklarini artiracak ve isten
ayrilma niyetlerini azaltarak is tatminlerini
olumlu etkileyecektir.

o Kisi orgiit uyumu ve isgorenlerin orgiitlerin-
den aldig1 destek algisi, is tatmini ve is per-
formanslarinin artmasina, dolayli olarak da
miisteri memnuniyeti ve isletmenin karhiligina
olumlu yansryacaktr.

o Isgorenlerin orgiitsel destek algisinin artma-
s1, yonetimle iletigim kalitesini giiglendirerek,
yaratict fikirlerin, Onerilerin ve elestirilerin
ortaya ¢ikmasina katki saglayacaktir. Orgiit ta-
rafindan yapilacak bu caligmalar isgorenlerin
etkinlik ve verimliligini arttiracaktir. Bu du-
rum Orgiitiin amaglarina ulasmasinda ve genel
bagarisinda etkili olacaktir.

o Bolgesel olarak yapilan bu ¢alismanin sonugla-
rinin turizm sektord diginda,

o Arastirmaci ve akademisyenlerin kisi oOrgiit
uyumu ve isten ayrilma niyeti iliskisine yonelik
farkli sektor ve bolgelerde yeni calismalar yap-
masinin uygun olacag: diistiniilmektedir.

Yapilan biitiin ¢aligmalarda oldugu gibi, bu ¢alig-
manin da sinirhiliklart bulunmaktadir. ilk olarak, ¢a-
lisgmanin érneklemini Istanbul, Antalya, Balikesir ve
Canakkale illerinde faaliyet gosteren otel isletmeleri
olusturdugundan Tirkiye igin genelleme yapilmasi
miimkiin degildir. Verilerin toplanmas: yontemi agi-
sindan da sonraki c¢alismalarda verilerin farkli kay-
naklardan toplanmasi yoluna gidilmesinin daha uygun
olacag: diistiniilmektedir.
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EXTENSIVE SUMMARY

The Relationship Between Person-Organization
Fit and Turnover Intention: The Mediation Effect
of Perceived Organizational Support in Hotel
Businesses

Ayta¢ TOPTAS®
Introduction

Person-organization fit is the compliance of the
employees with the values, norms, rules, standards
and goals of the organization. This harmony helps to
achieve organizational goals as a result of fulfilling the
roles given to the employees by the organization. If
the expectations and demands of the employees from
their current jobs are not met, the employees may turn
to the thought of leaving the job and to seek another
business that will meet their expectations and wishes.
In order to avoid this situation, it is very important
that the expectations of the employees are met by the
organization. The fact that the employees working
in the service sector in Turkey are dealing with their
intention to leave their job due to incompatibility
with their organization and investigating the role of
organizational support perception in this relationship
gives originality to this study. The concepts of person-
organization fit and organizational support perception
areimportant for the success of organizationsin practice
and are frequently discussed theoretically. In this study,
it is aimed to determine how person-organization fit
affects turnover intention and to determine the role of
organizational support in this effect.

Methods: The hypotheses of this study are as
follows:

Hypothesis 1: There is a statistically significant and
positive relationship between person-
organization fit and perception of
organizational support.

Hypothesis 2: There is a statistically significant and
negative relationship between person-
organization fit and intention to leave.

Hypothesis 3: There is a statistically significant
and negative relationship between the
perception of organizational support
and intention to leave.

Hypothesis 4: Perception of organizational support

6 Corresponding author at: Bandirma On-
yedi Eyliil University, Erdek Vocational School,
Department of Management and Organization.
E-Mail Address: atoptas@bandirma.edu.tr

Aytac Toptas

hasamediating effect on the relationship
between person-organization fit and
intention to leave.

The scale, which was created in order to obtain the
data in the research, was delivered to the participants
via the online link and it was thought that the
participants of the research gave sincere answers. 254
participants filled the questionnaire, which was sent
to 450 people. 12 questionnaires, which were filled
incompletely and carelessly, were not included in the
analysis in order to reach more reliable results. The
fact that the research was conducted in the provinces
of Istanbul, Balikesir, Canakkale, Antalya and in the
tourism sector constitutes the limitation of the study.
Future studies should be supported with larger samples
in different provinces and sectors. Before analyzing the
data, “kurtosis and skewness values” were examined
in order to determine whether the data set is normally
distributed. According to Mertler and Vannatta (2005),
if the kurtosis and skewness values are between -1 and
+1,itcanbesaid that the data set is normally distributed.
It was determined that the kurtosis and skewness
values of the person-organization fit scale (Kurtosis
0.28, skewness -0.64), the perception of organizational
support scale (Kurtosis 0.16, skewness -0.20) and the
intention to leave job (Kurtosis -0.56, skewness -0.13)
were in accordance with the normal distribution. A
three-stage regression analysis proposed by Baron
and Kenny (1986) was conducted to determine the
mediating effect of organizational justice perception on
the relationship between person-organization fit and
turnover intention. In the light of this information, it
can be said that the data sets are normally distributed.
In this part of the study, first of all, the model of the
research is shown. Then, the universe and sample of the
study, data collection tools and techniques, descriptive
statistics and correlation analysis, regression analysis
and hierarchical regression analysis are included.

The proportion of women in the sample (242
persons) was 50.4% (n=122), while the proportion of
men was 49.6% (n=120); 27.3% (n=66) 20 years and
younger, 59.9% (n=145) 21-30 years old, 9.9% (n=24)
31-40 years old, 2.9% ( n=7) is 41-50 years old; the rate
of married people was 10.3% (n=25), the rate of singles
was 89.7% (n=217); secondary education 4.1% (n=10),
associate degree 40.9% (n=99), undergraduate 50%
(n=121), postgraduate 5% (n=12).

In the study, person-organization fit, perceived
organizational support and intention to leave were
measured using a single factor. In the study, Harman’s
single factor test (Podsakoft et al., 2003) was used to
determine whether there is common method variance.
A total of 17 expressions of the variables were tested
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with no-loop factor analysis. According to the analysis,
four factors with an eigenvalue higher than 1 were
found. The first factor explained 43.03%, the second
factor 13.29%, the third factor 6.98%, and finally
the fourth factor 5.69% of the total variance. Based
on this information, the common method variance
could not be determined in the study. According to
the correlation analysis, there was a significant and
positive relationship between person-organization fit
and perception of organizational support (r = 0.72, p
< 0.01); Significant and negative relationships were
found between person-organization fit and intention to
leave (r = -0.41, p < 0.01), and organizational support
perception and intention to leave (r = -0.56, p < 0.01).

According to the results of the regression analysis,
the perception of organizational support explains -0.55
(p < 0.01) of turnover intention. At this stage, it is seen
that the effect of person-organization fit on turnover
intention has disappeared and a meaningful cause-
effect relationship could not be established. Based on
these three models, a significant and positive cause-
effect relationship was determined between person-
organization fit and perception of organizational
support in Model 1. In Model 2, a significant and
negative cause and effect relationship was found
between person-organization fit and intention to
leave. In Model 3, a significant and negative cause and
effect relationship is observed between the perception
of organizational support and the intention to leave;
It is seen that the effect of person-organization fit
on turnover intention has disappeared. According
to this situation, it can be said that “perception of
organizational support fully mediates the relationship
between person-organization fit and intention to leave”.

While a significant and positive relationship
was found between person-organization fit and
perception of organizational support, significant and
negative relationships were found between person-
organization fit and perception of organizational
support and turnover intention. On the other hand,
there is a significant and negative relationship between
the perception of organizational support and the
intention to leave; It has been determined that person-
organization fit has no effect on intention to leave.
In this case, it was concluded that the perception of
organizational support in the service sector has a full
mediating role in the relationship between person-
organization fit and intention to leave. According to
these results; It can be said that when the expectations
of the employees do not comply with the values of
the organizations they are involved in, their intention
to leave their job increases, and they can turn to
organizations that will meet their expectations and find
organizational support. Factors such as duties and roles

67

assigned in the service sector, organizational justice,
trust in the organization, and managements support
may positively affect the perception of organizational
support. Accordingly, it will make people working in
thelabor-intensive service sector feel safe, increase their
commitment to work, and reduce their intention to
leave, which will positively affect their job satisfaction.
Increasing job satisfaction and performance will
positively affect customer satisfaction and increase the
profitability of the business.
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Bu aragtirmanin amaci, destinasyon imaji ve alt boyutlarinin (aktivite ve etkinlikler, dogal ve kiiltiirel ekicilikler, genel alt yaps, tarihi
doku ve ydresel lezzetler) destinasyon aidiyetine etkisini belirlemektir. Bu baglamda Izmir iline seyahat eden 476 yerli ziyaret¢iden
veriler toplanmigtir. Bu arastirma, nicel arastirma desenlerinden biri olan iligkisel tarama modeline uygun olarak tasarlanmuistir.
Arastirmada verilerin toplanmasi i¢in kullanilan anket daha 6nceki ¢alismalardan yararlanilarak uyarlanmus, gegerlik ve gtivenirlik
analizleri yapilmistir. Destinasyon imaji ve destinasyon aidiyetinin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu ortaya ¢ikmistir. Gegerlik
analizi kapsaminda agiklayici faktor analizinde destinasyon imaji bes faktor ile destinasyon aidiyeti ise tek faktor ile 6lgtilmiistiir.
Aragtirmanin amaci kapsaminda destinasyon imajinin destinasyon aidiyeti tizerinde pozitif yonlii etkisinin oldugu belirlenmistir.
Bunun yaninda alt boyutlardan aktivite ve etkinlikler, dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler, genel alt yap1 ve yoresel lezzetlerin destinasyon
aidiyeti tizerinde pozitif etkisinin oldugu ortaya ¢ikmustir. Ancak tarihi dokunun destinasyon aidiyeti tizerinde anlamli bir etkisi
bulunmamaktadr.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Imaji, Destinasyon Aidiyeti, {zmir.

The Effect of Destination Image on Destination Attachment: A Study on Visitors to Izmir Province

Abstract

This research aims to determine the effect of destination image and sub-dimensions (activities and events, natural and cultural
attractions, general infrastructure, historical texture, and local tastes) on destination attachment. In this context, data were collected
from 476 visitors traveling to Izmir. This research was designed by the relational screening model, one of the quantitative research
designs. The questionnaire used to collect data was adapted using previous studies, and validity and reliability analyses were made.
Destination image and destination attachment were found to be highly reliable. In the explanatory factor analysis within the scope
of validity analysis, destination image was measured with five factors, and destination attachment was measured with a single
factor. Within the scope of the research, it has been determined that the destination image has a positive effect on destination
attachment. In addition, it has been revealed that activities and events, natural and cultural attractions, general infrastructure, and
local tastes from the sub-dimensions positively affect destination attachment. However, the historical texture does not significantly
affect destination attachment.
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Turizm, destinasyonlarin ekonomik kalkinmasin-
da 6nemli girdilere sahip sektérlerden biridir. Baglh
bulundugu birgok sektorii canlandirma ve bunun ya-
ninda istihdam ile gelir kaynagi olusturma ozelligi ta-
simaktadir (Artuger, Cetinséz & Kilig, 2013; Siizer &
Dogdubay, 2022). Diger taraftan giiniimiizde turizm
sektoriinde ekonomik, demografik ve teknolojik de-
gisimler de goz ard1 edilememektedir (Sarioglan, Av-
cikurt & Oflaz, 2020). Bu degisimlerle birlikte turizm
destinasyonlar1 arasinda rekabet yogunlasmaktadir.
Rekabet giiciinii artirmak isteyen destinasyonlar, tu-
ristler perspektifinden algilanan imajlarini artirmak ve
yeni miisteriler cekmek i¢in ¢aba sarf etmektedir (Cast-
ro, Armario & Ruiz, 2007; Martin & del Bosque, 2008;
Unlii, Kivang & Apak, 2022). Bu kapsamda turizmde
faaliyet gosteren yoneticiler turistlerin davranislarini
anlamaya ¢aligmaktadir. Yoneticiler tekrar ziyaretlerin
gerceklesebilmesi i¢in alisilagelmis anlayislardan farkls
olarak destinasyonun 6zgiin yonlerini ortaya koymak-
tadir (Kivang & Selguk, 2022). Boylece turistleri desti-
nasyona tekrar ziyaret etmeye ikna edebildikleri tak-
dirde sadakatin olusmast miimkiin olmaktadir (Ugur,
Gokkaya & Acar, 2018). Bunu saglamak i¢in hizmet
kalitesini yiikselterek turistlerin destinasyon imaj algi-

larini artirmalarimin gerekli oldugu ifade edilmektedir
(Tordanova, 2017).

Destinasyon imaji, ziyaretgilerin belirli bir desti-
nasyona bagliliginin artirilmast i¢in iriinler gelistiril-
mesi, kaynak giivenilirliginin saglanmasi ve diger bir-
¢ok hizmetlerdir. Destinasyon imajinin biligsel oldugu
belirtilmektedir. Bunun yaninda destinasyon imaji,
destinasyona ait 6znel bilgilerden (kentsel, gelismis,
pahaly, ¢ekici, egzotik vb.) beslenmektedir. Bu sebep-
le destinasyonu ziyaret eden kisiler tarafindan deger-
lendirilmesi farklilik arz edebilmektedir (Vasena, Wu
& Huang, 2013; Bezirgan, 2015). Kimileri tarafindan
daha sonra ziyaret edilebilecek bir yer olarak atfedilir-
ken kimileri tarafindan ise tekrar ziyaret edilmeye gerek
gortilmeyen bir yer seklinde degerlendirilebilir. Bu du-
rumdan hareketle turizm y6neticilerinin farkli 6zellikler
gosteren ziyaretci beklentilerini iyi bir sekilde anlama-
s1 gerekli gortilmektedir (Soybali & Yurtbahar, 2020).
Destinasyon imajinin artirilmasi ¢abalar: ile ziyaretgi-
lerin memnuniyeti saglanmalidir. Béylece memnuniyet
duyan turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etmesi ve
ziyaret sonrasi turistlerin gevresine ziyareti hakkinda
olumlu mesajlar vermesi aidiyet duygusunun olustugu
anlamina gelmektedir (Rasulzade & Yilmaz, 2022).

Genel olarak turizm literatiiriinde sadakat, miigte-
rilerin tekrar satin almalar1 veya arkadaslarina ve ai-
lelerine tavsiyeleri ile iliskilidir. Herhangi bir destinas-
yonun basarisi ve stirdiiriilebilirligi i¢in ¢ok 6nemli bir
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unsur oldugu belirtilmektedir (Lee, Graefe & Burns,
2007; Bodet, 2008; Asiroglu & Cuhadar, 2021). Bir bag-
ka ifadeyle destinasyonlarin turizm agisindan bagarili
veya basarisiz oldugunu ortaya koyabilmek i¢in ziyaret-
cilerde destinasyon aidiyeti olup olmadigina bakmakta
fayda vardir. Acikgoz & Arikan (2018) calismasinda
bir destinasyona kars: aidiyeti yiiksek olan turistlerin
kendilerini evinde gibi hissedebildigini ifade etmistir.
Aidiyet duygusuyla ziyaretcilerin s6z konusu turizm
destinasyonuna tekrar ziyaret etme isteginde oldugunu
soylemek miimkiindiir. Yabancr turistler agisindan ba-
kildiginda Tiirkiye, bir destinasyon olarak farkl: turistik
triinleriyle ilgi ¢ekicidir ve aidiyet duygusuyla ziyaret
eden birgok turisti agirlamaktadir (Civelek & Tiirkay,
2021). Destinasyon ozelinde bakildiginda Tiirkiyenin
neredeyse her ilinin turistik tiriinleriyle ziyaretcilerde
farkli imajlar biraktig1 s6ylenebilir. Bu destinasyonlar-
dan biri de deniz-kum-giines tiglisii, alternatif turizm
tiirleri ve 6zel ilgiye yonelik turizm tiirleri gibi farkli
turistik iriinleri ziyaretgilere sunan Izmir ilidir.

Bu aragtirmanin amaci, {zmir ilini ziyaret eden yer-
li turistlerin destinasyon imaj algilarinin destinasyon
aidiyetlerine etkisinin ortaya cikarilmasidir. Gegmiste
yapilan arastirmalarda destinasyon imajinin destinas-
yon aidiyetine olumlu etkisinin bulundugu belirtil-
mistir (Artuger ve ark., 2013; Saglik & Tiirkeri, 2015;
Giritlioglu & Oksiiz, 2016; Rasulzade & Yilmaz, 2022).
Ancak Izmir iline yonelik destinasyon imaji ve aidiyeti
konusundaki ¢aligmalar sinirli sayidadir (Oter & Oz-
dogan, 2005; Zagrali & Akbaba, 2015). [zmir, ziyaret
edenler icin kiiltiir, inang, deniz, saglik, yat, termal,
kongre, kirsal, gastronomi gibi bir¢ok turizm ¢esidini
sunan turizm destinasyonudur (Izmir il Kiiltiir ve Tu-
rizm Midirligi, 2023). Dolayisiyla Tiirkiyenin 6nde
gelen turizm destinasyonlarindan biri olan Izmir'in
yerli turistlerin bakis acisiyla destinasyon imajinin
ortaya koyulmas: ve destinasyon aidiyetine etkisinin
belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Bu baglamda bu
alismada Izmir ilinde yerli ziyaretcilerden elde edilen
veriler dogrultusunda Izmir'in destinasyon imajinin
destinasyon aidiyetine etkisi ortaya ¢ikarilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Destinasyon Imaiji

Varis yeri olarak tanimlanan destinasyon, turistle-
rin seyahat siiregleri boyunca ihtiyaglarinin tamamini
veya bir kismini karsilayan yerdir (Hassan, Demirgivi
& Yesiltas, 2011). Destinasyon, turistlerin yast, kiiltiird,
yasam tarzi, seyahat motivasyonu, ziyaret amaci, seya-
hat programi gibi bir¢ok algiya dayali kavramdir (Bu-
halis, 2000). Bununla birlikte karmasik bir yapis1 oldu-
gu ifade edilen destinasyon; ¢ekicilik, isletmeler, yerel
halk ve yerel yonetimlerin biitiiniinden olugmaktadir
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(Yaldirgan, Batman & Sarusik, 2015). Turistik {iriin ola-
rak destinasyonlar turistler i¢in ¢ekici, dogal ve farkli
oOzellikleri biinyesinde barindirmaktadir. Bu baglamda
destinasyonlarin turistler tarafindan tercih edilmesi
i¢in imajin ve turistik ¢ekiciliklerin bulunmasi 6nem
arz etmektedir (Andarabi & Uygur, 2017).

Destinasyon imaji, bireylerin turistik bir yere ilig-
kin diisiince, inang ve izlenimlerini iceren soyut bir
durumdur (Kingir, Kiigitk & Sancar, 2011). Bu imajin
olusmast i¢in destinasyonlarda birtakim o&zelliklerin
bulunmas: beklenmektedir. Bunlar; dogal kaynaklar,
genel altyapi, rekreasyon faaliyetleri, kiiltiirel ve sanat-
sal etkinlikler, turistik altyapi, politik ve ekonomik fak-
torler, dogal ¢evre, sosyal cevre ve atmosferdir (Beerli
& Martin, 2004). Bahsi gecen bu 6zellikler seyahat on-
cesi, siireci ve sonrasinda turist davranislarina yon ver-
mektedir (Unal & Caber, 2019). Birdir & Birdir (2021)
caligmasinda destinasyon imajinin turistlerde turistik
yer i¢in sahip oldugu bilgi, izlenim ve hislerden mey-
dana geldigini belirtmistir. Duyumlar, gézlemler, dene-
yimler, reklam, medya veya brosiir yoluyla elde edilen
bilgiler gibi bircok durum destinasyon imaji olusu-
munda etkendir. Bu ifadeler ve tanimlamalar dogrultu-
sunda destinasyon imajinin turistlerin kisisel intibalar1
ve diisiincelerine dayanan, kisiden kisiye farklilagan bir
durum oldugunu séylemek miimkiindiir (Agcakaya &
Sahbaz, 2019). Ayrica destinasyon imajinin biligsel, du-
yussal ve davranigsal imaj boyutlari ile ele alindig1 da
goriilmektedir (Baloglu & McCleary, 1999).

Biligsel imaj, bireyin bir destinasyon hakkinda
kendi istegi dogrultusunda veya bagkalar: tarafindan
maruz kaldig1 olumlu veya olumsuz bilgilerle dona-
tilmasidir. Kisacasi o destinasyona kars: olugan inang,
tutum veya bilgileridir (Giiglti & Yilmaz, 2020). Turist-
lerin herhangi bir destinasyon hakkinda sahip oldugu
bilgilerin gelecekte o destinasyonu tekrar ziyaret etme
veya ziyaret etmeme davranisinda etkili oldugu belir-
tilmektedir (Santos, Gonzalez-Ferniandez & Cervan-
tes-Blanco, 2013). Biligsel imaj destinasyon gekicilikleri
ile iligkiliyken duyugsal imaj destinasyona kars1 hisse-
dilen duygularla baglantilidir (Giin, Durmaz & Tutcu,
2019). Biligsel imaj ve duyussal imajin birlesimi bir
destinasyon igin genel imaji meydana getirmektedir.
Davranigsal imaj ise hem biligsel hem de duyusgsal ima-
ja bagli olarak turistlerin davranis gerceklestirmesidir.
Yani davranigsal imaj bir diriiniin satin alinmasi, bir
destinasyonun tercih edilmesi veya belirli bir zaman
cercevesinde bir destinasyonun ziyaret edilmesi olarak
yorumlanmaktadir (Pike & Ryan, 2004).

Turizmde imaj arastirmalar1 yapilirken sadece bi-
reyler algilar1 {izerine degil destinasyonun genelinde
calismalar yapilmaktadir. Destinasyonun diger desti-
nasyonlara gore zayif veya giiglii yonleri belirlenerek

algilanan imajin destinasyon ozelliklerine gére uygun
hale getirilmesi uygun goriilmektedir. Bu sebeple tu-
ristler tarafindan algilanan imajin tespit edilmesi 6nem
kazanmaktadir. Olumlu imaj algilarina sahip olabil-
mesi i¢in destinasyonlarin etkin imaj olusum stirecini
yonetebilmesi gerekmektedir. Ayni 6zellikler gosteren
destinasyonlarin cesitli gelistirmeler yaparak digerle-
rinden farkli 6zelliklerini ortaya ¢ikarmasi zorunluluk
olmustur. Aksi halde rekabet edebilme veya turistlerin
zihinlerinde imaj algilarinmi yiikseltmesi miimkiin ol-
mayabilir (Akyurt & Atay, 2009).

Destinasyon Aidiyeti

Marka veya tiiketici aidiyetini/sadakatini inceleyen
calismalar 50 yili agkin bir ge¢mise sahiptir. Yapilan ilk
aragtirmalara gore aidiyet “tercih edilen bir iirtinii ye-
niden satin almak veya yeniden sahiplenmek i¢in de-
rin bir baghlik hissi duymak” olarak tanimlanmaktadir
(Jeong & Kim, 2020). Bir bagka ifadeyle sadakat, tercih
edilen driinlerin veya hizmetlerin gelecekte yeniden
satin alinmasi veya sahiplenilmesine yonelik baglhiliktir.
Rekabetin artmasi ve aidiyet duygusu hisseden ziyaret-
gilerin 6neminin anlagilmasiyla destinasyon aidiyeti,
pazarlama ve yonetim arastirmalarinda 6nem arz eder
durumdadir (Yiksel, Yiiksel & Bilim, 2010). Daha once
yapilmis olan ¢alismalara bakildiginda aidiyetin iki bo-
yutta gerceklestigi gortiilmektedir. Birincisi mekéan veya
yer baglihigi, ikincisi ise mekan veya yer kimligidir.
Buradan hareketle destinasyon aidiyetinin turistler ile
destinasyon arasinda duygusal bag ya da iligski kurma-
s1 anlaminda a¢iklandig1 séylenebilir (Chen & Phou,
2013; Veasna ve ark., 2013).

Destinasyon aidiyeti {izerine yapilan aragtirmalara
gore destinasyon aidiyeti iki boyuttan olugmaktadir.
Bunlar; destinasyon bagimlilig1 ve destinasyon 6zdesli-
gidir. Destinasyon bagimlilig1 benzer hizmetleri sunan
ya da rekabet eden destinasyonlarin mevcut olmasina
kargin ayni destinasyonu turistlerin tercih etmesiyle
aciklanmaktadir. Destinasyon ozdesligi ise turistlerin
bilingli ya da bilingsiz olarak duygu, diisiince, tercih,
beklenti gibi durumlarini tercih edecedi destinasyonla
uyumlagtirmasidir (Giritlioglu & Oksiiz, 2016). Baska
bir goriige gore li¢ boyuttan olusmaktadir. Destinasyon
baglilig: ve 6zdesligine ek olarak duygusal aidiyetin de
oldugu vurgulanmaktadir. Bagkaca tanimlamalara gore
destinasyon aidiyeti tek boyuttan olusmaktadir (Prayag
& Ryan, 2012). Bu kapsamda ortak goriislerin olmadigi
ve konu tizerine daha fazla arastirma yapilmasi gerekli-
ligi ortaya ¢ikmaktadir.

Destinasyonu ziyaret eden turistlerde duygusal ba-
gin kurulmas: turistlerin diger alternatif destinasyon-
lar1 segmesini engellemek icin onem arz etmektedir.
Bu acgidan destinasyon yoneticilerinin aidiyet kavrami
tizerinde durmasi gerekliligi vurgulanmaktadir. Ciin-
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kit destinasyona duyulan aidiyet hissi turistler tarafin-
dan ya o destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetiyle ya
da destinasyonu bagkalarina tavsiye etmesiyle sonug-
lanmaktadir (Cesur, 2020). Bu baglamda destinasyon
pazarlamacilarina 6nemli gorevler diismektedir. Des-
tinasyona yonelik pazarlama stratejileri gelistirilirken
destinasyonun ayirt edici noktalarinin ortaya koyul-
mas1 gerekmektedir (Saglik & Tiirkeri, 2015).

Destinasyon Imaji ve Destinasyon Aidiyeti Iliskisi

Destinasyon imaji ve destinasyon aidiyeti arasinda-
ki olumlu yénde iliskinin olduguna yonelik sonuglar
kapsaminda destinasyon imajinin destinasyon aidi-
yetini etkileyen 6nemli bir faktér oldugunu sdylemek
mimkiindir (Tas¢1 & Gartner, 2007; Chi & Qu, 2008;
Artuger, Cetins6z & Kilig, 2013; Saglik & Turkeri, 2015;
Giritlioglu & Oksiiz, 2016; Jeong & Kim, 2020; Rasul-
zade & Yilmaz, 2022). Bazi arastirmalarda destinasyon
aidiyetinin olusumunda destinasyon imajmin etkili
oldugu belirtilmektedir. Herhangi bir destinasyona
daha o6nce gergeklestirilmis olan ziyaretlerde yasanan
duygularin veya hislerin ziyaret¢ide biraktig: imaj des-
tinasyon aidiyetinin olusumunda olduk¢a 6nemlidir
(Prayag & Ryan, 2012). Bununla birlikte destinasyon
imajinin destinasyonu tekrar ziyaret etme ya da bagka-
larina tavsiye etme gibi roliintin de oldugu ifade edil-
mektedir (Yesildag & Ozkok, 2021).

Ve

DESTINASYON ]
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destinasyon aidiyetinin kritik bir belirleyicisi oldugunu
ileri stirmustiir. Benzer sekilde Folgado-Fernandez ve
ark. (2017) g¢alismasinda destinasyon imajinin desti-
nasyon aidiyetinin temel onciilii oldugunu soylemek-
tedir. 1lgili literatiire dayanarak destinasyon imajinin
destinasyon aidiyetine etkisine yonelik asagidaki hipo-
tezler arastirma kapsaminda test edilmistir.

H1: izmir gehrini ziyaret eden yerli turistlerin
destinasyon imaj algis1 destinasyon aidiyetini
olumlu yonde etkiler.

H1a: [zmir gehrini ziyaret eden yerli turistlerin ak-
tivite ve etkinlik imaj algis1 destinasyon aidiye-
tini olumlu yonde etkiler.

H1b: Izmir sehrini ziyaret eden yerli turistlerin do-
gal ve kiltiirel ¢ekicilik imaj algist destinasyon
aidiyetini olumlu yonde etkiler.

Hlc: [zmir gehrini ziyaret eden yerli turistlerin ge-
nel alt yapr imaj algisi destinasyon aidiyetini
olumlu yonde etkiler.

H1d: {zmir sehrini ziyaret eden yerli turistlerin
tarihi doku imaj algis1 destinasyon aidiyetini
olumlu yonde etkiler.

Hle: [zmir sehrini ziyaret eden yerli turistlerin y&-
resel lezzet imaj algisi destinasyon aidiyetini
olumlu yonde etkiler.

IMAJI J Hi

Aktivite ve Etkinlikler ]\
\ Hla

p
Dogal ve Kiiltiirel
Cekicilikler Hup

Genel Alt Yapt ]/ Hie
]/ Hua
Yoresel Lezzetler ]/

Tarihi Doku

r

Hle

N\

DESTINASYON
AIDIYETI

Sekil 1: Arastirma Modeli

Turistlerin herhangi bir destinasyon ile ilgili olum-
lu izlenimleri veya ge¢mis deneyimleri varsa tekrar
ziyaret gerceklestirme niyeti ve bagkalarina tavsiye
etme diisiincesi bulunacag: belirtilmektedir (Zhang
ve ark., 2014; Yordam & Akkus, 2022). Jamaludin ve
ark. (2012) aragtirmasinda seyahat motivasyonu ve
seyahat bilgi kaynaklarini kullanarak destinasyon ima-
j1, memnuniyet ve destinasyon aidiyeti arasinda iliski
bulundugunu tespit etmistir. Destinasyon imajinin ise

Ongoriilen hipotezler baglaminda arastirmada Se-
kil 1'deki model test edilmistir. Sekil 1den anlagilacag:
tizere calismada destinasyon imaji ve alt boyutlarinin
destinasyon aidiyeti tizerindeki etkisini ortaya koyan
modelin incelenmesi amaglanmistir. Bu amag dog-
rultusunda elde edilen veriler {izerinden tanimlayici
istatistikler, normallik, gecerlik ve giivenirlik testleri
uygulanmistir. Aragtirmanin amaci kapsaminda hipo-
tezlerin kabul edilebilirligini tespit etmek icin ise reg-
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resyon analizine bagvurulmustur.

YONTEM

Bu aragtirma, nicel arastirma desenlerinden iliski-
sel tarama modeline uygun olarak tasarlanmistir. lis-
kisel tarama ¢aligmalari, iki veya daha fazla degisken
arasinda bir iliski olup olmadigin: belirlemeyi ve eger
bir iligki varsa bu iligkinin yoniinti ve derecesini orta-
ya koymay1 amaglar (Fraenkel, Wallen & Hyun, 2011).
Korelasyon ¢aligmalari, gelecege yonelik tahminler ya-
pilmasina olanak saglamasi agisindan énemlidir (Oz-
tirk & Sarikaya, 2021). Arastirma 07/02/2023 tarih ve
E-20852668-821.99-118063 sayili Bayburt Universitesi
Rektorliigii Sosyal ve Beseri Bilimler Aragtirmalar: Etik
Kurulu Uygunluk Onay Belgesi ile bilimsel aragtirma
ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmistir.

Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini 2022 yilinda [zmir ilini ziya-
ret eden yerli turistler olusturmaktadir. Izmir Il Kiiltiir
Turizm Miidiirliigii verilerine gore 2022 yilinda Izmire
690.988 yerli turist ziyaret gerceklestirmistir. Evrenin
genisligi, maliyet ve zaman unsurlar1 géz 6niinde bu-
lundurularak 6rnekleme yontemine bagvurulmustur.
Caligmanin 6rneklemi kolayda 6rnekleme yontemi ile
belirlenmigtir. Bu kapsamda ¢alisma, Tiirkiyede turizm
agisindan popiiler destinasyonlardan biri olan Izmir
ilinde gergeklestirilmistir. Anketler Subat 2023 déne-
minde uygulanarak veriler toplanmistir. Verilerin top-
lanmasinda katilim goniilliiliik esasina dayanmaktadir.
Aragtirma i¢in toplamda katilimcilara 520 adet anket
dagitilmistir. Dagitilan anketlerden 485 geri doniis
(geri doniis oran1 %93) saglanmistir. Elde edilen veri-
lerden eksik veya hatali doldurulan 9 anket ¢ikarilarak
aragtirmaya 476 katilimar tizerinden devam edilmistir.

Veri Toplama Araglari ve Verilerin Analizi

Aragtirmanin uygulanmasi kapsaminda Izmir ilini
ziyaret eden yerli turistlerin algiladiklar1 destinasyon
imajimnin destinasyon aidiyeti iizerine etkisini 6l¢mek
i¢in anket tekniginden yararlanilmistir. Anketin olus-
turulmast stirecinde Saglik & Tiirkeri (2015), Giritliog-
lu & Oksiiz (2016), Rasulzade & Yilmaz (2022) arastir-
malarindan faydalanilmistir. Verilerin toplanmasi i¢in
hazirlanan anket yiiz ytize gorisiilerek doldurtulmus-
tur. Bununla birlikte anket ti¢ bolimden olusmaktadir.
Birinci béliimde katilimcilarin demografik 6zellikleri-
ne (cinsiyet, yas, aylik gelir, egitim durumu ve meslek)
iligkin sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde desti-
nasyon imajini belirlemek i¢in 20 ifade yer almaktadir.
Ugiincii béliimde ise destinasyon aidiyetini belirlemek
i¢in 8 ifade bulunmaktadir. Destinasyon imaj1 ve aidi-
yetine yonelik gorislerin belirlenebilmesi i¢in besli Li-
kert olgegi kullanilmigtir. Bu derecelendirme; Hi¢ Ka-

tilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum (3), Katiliyorum (4) ve Tamamen Katili-
yorum (5) seklinde belirlenmistir. Caligmada 6ncelikle
olgeklerin gegerlik ve giivenirligi ortaya koyulmustur.
Ardindan demografik ve tanimlayici 6zelliklere yone-
lik bulgular sunulmusgtur. Son olarak arastirma hipo-
tezlerinin test edilmesi kapsaminda regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Arastirmada istatistiki sonuglarin
ortaya ¢itkarilmasinda SPSS-22 programi kullanilmistir.

BULGULAR

Aragtirmaya katilan katihmcilarin  demografik
ozelliklerine yonelik bulgular Tablo 1de verilmistir.
Buna gore; katihmailarin %51,1’i kadinlardan %48,9’u
erkeklerden olusmaktadir. Katihimcilarin yag araligy;
%211 18-25 yas, %38,7’si 26-35 yas, %18,7’si 36-45 yas,
%13,2’si 46-55 yas, %8,4’11 ise 56 yas ve lizeri seklindedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Gruplar n %
Cinsiyet Kadin 243 51,1
Erkek 233 48,9
Toplam 476 100
18-25 100 21
26-35 184 38,7
36-45 89 18,7
Yas 46-55 63 13,2
56 ve lizeri 40 8,4
Toplam 476 100
3000 TL ve alt1 84 17,6
3001-6000 TL 100 21
Hane Aylik 6001-9000 TL 103 21,6
Geliri 9001-12000 TL 117 24,6
12001 TL ve tizeri 72 15,1
Toplam 476 100
Tlkogretim 28 5,9
Ortadgretim 83 17,4
Egitim On Lisans 136 28,6
Durumu Lisans 193 40,5
Lisansustii 36 7,6
Toplam 476 100
Kamu 106 22,3
Ozel sektor 163 34,2
Ev Kadini 52 10,9
Meslek Esnaf 56 11,8
Emekli 38 8
Ogrenci 61 12,8
Toplam 476 100
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Aylik gelir agisindan bakildiginda %17,6’1 3000 TL
ve alt, %21’i 3001-6000 TL, %21,6’s1 6001-9000 TL,
%24,6’s1 9001-12000 TL ve %15,1’i 12001 TL ve tizeri
olarak gozlenmistir. Katilimcilarin egitim durumlar:
incelendiginde %5,9’u ilkogretim, %17,4t ortadgre-
tim, %28,6’s1 6n lisans, %40,5’i lisans ve %7,6’s1 lisan-
stistit oldugu tespit edilmistir. Son olarak meslek gru-
bunda %22,3’tiniin kamu sektorii ¢alisant (memur),
%34,2’sinin Ozel sektor calisani, %10,9’unun ev kadini,
%11,8’inin esnaf, %8’inin emekli ve %12,8inin ise 68-
renci oldugu saptanmustir.

Demografik ozellikler ortaya konduktan sonra
arastirmada kullanilan 6lcege giivenirlik testi uygu-
lanmustir. Bu baglamda Cronbach alfa katsayisi 6l¢egin
giivenilir olup olmadigini veya ne diizeyde oldugunu
gostermektedir. Tablo 2de ¢alismaya yonelik giivenir-
lik degerleri sunulmaktadir. Tablo 2’ye gore destinas-
yon imaj1 6lgeginin giivenirlik degerinin 0,859 oldugu
saptanmigtir. Bununla birlikte destinasyon imaji alt
boyutlarina bakildiginda aktivite ve etkinlikler 0,854,
dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler 0,860, genel alt yap1 0,757,
tarihi doku 0,862 ve yoresel lezzetler i¢in 0,854 olarak
tespit edilmistir. Destinasyon aidiyeti giivenirlik dege-
ri ise 0,914 olarak belirlenmistir. Elde edilen bulgulara
gore Olceklerin giivenirlik degerlerinin 0,700 iizerinde
(Kline, 2016) hesaplanmas 6lgeklerin giivenilir oldu-
gunu gostermektedir. Bu sonuglarla giivenirlik testi
tamamlanarak dlceklerin gegerlik testinin yapilmasina
uygun bir gériiniimde oldugu ifade edilebilir.

Tablo 2: Giivenirlik Testi

ffade  Cronbach
Sayis1 alfa
Destinasyon Imajt 18 0,859
Aktivite ve Etkinlikler 6 0,854
Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler 5 0,860
Genel Alt Yapi 3 0,757
Tarihi Doku 2 0,862
Yoresel Lezzetler 2 0,854
Destinasyon Aidiyeti 7 0,914

Yerli turistlerin Izmir ili destinasyon imajlarini 6lg-
mek amaciyla uygulanan Olgeklerin gegerlik analizi
sonuglarina Tablo 3’te yer verilmistir. Arastirmaci tara-
findan gergeklestirilen aciklayici faktor analizi (AFA)
sonucunda agiklanan toplam varyans orani %61dir.
Bunun yaninda 18 maddeden olugan beg faktorlii bir
yap1 belirlenmistir. Destinasyon imaji1 icerisinde bu-
lunan iki madde binisik faktor yiikiine sahip oldugu
i¢in analiz dist birakilmistir (Kili¢ & Aslan, 2022). Bu
maddeler sunlardir: “turizm agisindan zengin yesil
alanlara sahiptir” ve “turiste iyi bir turistik deneyim
kazandirmaktadir” Belirlenen boyutlar icerisinde en
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yiiksek faktor ytikii degeri 0,84, en diisiik faktor yiik
degeri ise 0,50dir. Bu faktorler; aktivite ve etkinlikler,
dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler, genel alt yap, tarihi doku
ve yoresel lezzetler olarak isimlendirilmistir. Saghk &
Tiirkeri (2015) destinasyon imajint dort boyutta (altya-
p1L, paranin karsiligi, eglence ve ¢ekicilik) belirlemistir.
Giritlioglu & Oksiiz (2016) ¢alismasinda destinasyon
imajin1 dort boyutta (dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler, ge-
nel altyap1 ve sosyal cevre, bolgenin atmosferi ve ak-
tivite ve etkinlikler) agiklamistir. Rasulzade & Yilmaz
(2022) ise dogal cekicilikler ve altyaps, kiiltiirel yapt
ve sosyal ¢evre, bolgenin atmosferi ve maliyet avantaji
boyutlarinin destinasyon imajini olusturdugunu ifade
etmigtir. Olgegin olusturulmasinda faydalanilan ¢a-
lismalarda yoresel lezzetler diger boyutlar icerisinde
degerlendirilmistir. Ancak aciklayici faktor analizi ger-
ceklestirildiginde “yoresel lezzetler” besinci bir boyut
olarak ortaya ¢ikmigtir. Faktor analizinde orneklem
buytkliginin uygunlugu i¢cin KMO testi sonucunun
0,828 oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonucun faktor
analizi yapilmasi igin yeterli oldugu soylenebilmekte-
dir (Demirel ve ark., 2022). Gergeklestirilen Bartlett’s
testi sonucunda ise p=0,000 anlamlilik degeri belirlen-
mistir. Yani degiskenler arasinda iligkinin oldugunu
soylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin {zmir ili destinasyon aidiyetlerini
6lgmek amaciyla uygulanan anketin gecerlik analizi so-
nuglarina ise Tablo 4’te yer verilmistir. Arastirmaci ta-
rafindan gergeklestirilen agiklayici faktor analizi (AFA)
sonucunda agiklanan toplam varyans orani %64’tiir.
Destinasyon aidiyeti tek faktorlii ve 7 maddeden olu-
san bir yap1 ile ortaya koyulmustur. Ortak varyans
degeri (communalities) 0,50den disiik oldugu igin
“Bagka destinasyonlarin Izmir'in sundugu imkanlari
sunacagini sanmiyorum’” ifadesi olcekten cikarilmistir
(Kalayci, 2018). Belirlenen boyut igerisinde en yiiksek
faktor yikii degeri 0,86, en disiik faktor yiik degeri ise
0,57dir. Faktor analizinde Orneklem biyiikliigiintin
uygunlugu i¢in KMO testi sonucunun 0,885 oldugu
saptanmugtir. Elde edilen sonucun faktor analizi yapil-
mas! i¢in yeterli oldugunu ifade etmek mumkiindr.
Gergceklestirilen Bartlett’s testi sonucunda ise p=0,000
anlamlilik degeri belirlenmistir. Yani degiskenler ara-
sinda bir iliskinin bulundugu ifade edilebilir (Tablo 4).
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Tablo 3: Destinasyon Imaji Faktor Analizi

Boyut Madde Faktor Yikii ~ Agiklanan Varyans Orani
AE1 0,791
AE2 0,711
AE3 0,653
Aktivite ve Etkinlikler 17,199
AE4 0,598
AE5 0,535
AE6 0,504
DKC1 0,771
N e DKC2 0,754
Dogal ve Kiltiirel DKC3 0.625 15.360
Cekicilikler : ’
DKC4 0,619
DKC5 0,546
GAl 0,739
Genel Alt Yapi GA2 0,594 10,377
GA3 0,573
TD1 0,838
Tarihi Doku 9,239
TD2 0,681
. YL1 0,841
Yoresel Lezzetler 8,962
YL2 0,722
KMO Testi 0,828
Toplam Varyans 61,137
Bartlett's Test 3044,858 / 153/ 0,000

Ayrica agiklayic faktor analizinden sonra 6lcekle- igerisinde goriiniim sergiledigi zaman verilerin normal
re dogrulayici faktor analizi uygulanmigtir. Tablo 5te  dagilim sergiledigini ifade etmektedirler. Bu baglamda
dogrulayici faktor analizine yonelik bulgular yer al- arastirmaya yonelik carpiklik ve basiklik degerleri Tab-
maktadir. Yapilan faktor analizi sonucunda 6lgek uyum  lo 6da yer almaktadir. Ayrica boyutlarin/faktorlerin

Tablo 4: Destinasyon Aidiyeti Faktor Analizi

Boyut Madde Faktor Yuki Agiklanan Varyans Orani
DA1 0,863
DA2 0,859
DA3 0,836

Destinasyon Aidiyeti DA4 0,835 64,643
DA5 0,817
DA6 0,813
DA7 0,793

KMO Testi 0,885

Toplam Varyans 64,643

Bartlett's Test 2847,752 /28 / 0,000

indekslerine bakildiginda bazi uyum indekslerinin ka-  4rtalama ve standart sapma degerleri de Tablo 6da gos-
bul edilebilir, bazi uyum indekslerinin ise mitkemmel terilmektedir.

uyum seviyesinde oldugu belirlenmistir (Chi-square/
df=2.11, RMSEA= .052, SRMR= .042, NFI= .93, CFI= Tablo 6’ya gore destinasyon imaji ve destinasyon
.95, IFI= .94, RFI= .93, GFI= .94). aidiyeti 6lgeklerinin ortalamalarinin yiiksek oldugunu
soylemek miimkiindiir. Destinasyon imaj1 alt boyutla-
Aragtirma amaci kapsaminda parametrik analizle-  1jpdan aktivite ve etkinlikler yiiksek goriiniim sergi-
rin gergeklestirilmesi i¢in 6ncelikle elde edilen verile-  jerken alt boyutlar bakimindan genel alt yapinin diger

rin normal dagilip dagimadigina bakilmugtir. Hair ve boyutlara gore diisiik oldugu belirlenmistir. Ayrica
ark. (2014) garpiklik ve basiklik puanlarinin +1 esigi
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Tablo 5: Olgeklere Yonelik Dogrulayic Faktor Analizi

ifadeler Faktor Yiikii Standart Hatalar t degeri
Aktivite ve Etkinlikler

AE1 0,726 - -
AE2 0,646 0,067 16,935
AE3 0,635 0,074 16,722
AE4 0,531 0,066 12,669
AE5 0,714 0,061 15,223
AE6 0,619 0,074 16,410
Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler

DKC1 0,647 - -
DKC2 0,753 0,106 17,270
DKC3 0,575 0,096 14,710
DKC4 0,611 0,075 15,266
DKC5 0,705 0,093 16,643
Genel Alt Yap1

GAl 0,607 - -
GA2 0,725 0,100 14,507
GA3 0,534 0,116 10,257
Tarihi Doku

TD1 0,518 - -
TD2 0,810 0,182 18,406
Yoresel Lezzetler

YL1 0,578 - -
YL2 0,689 0,230 16,441
Destinasyon Aidiyeti

DA1 0,763 - -
DA2 0,799 0,048 24,371
DA3 0,727 0,041 22,707
DA4 0,775 0,054 17,767
DA5 0,883 0,060 20,794
DA6 0,816 0,056 18,915
DA7 0,814 0,069 18,841

carpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda boyutlar/ dogrultusunda arastirma hipotezlerinin dogrulanabilmesi
faktorler olmasi gereken +1 esigi icerisindedir. Bu sonuglar 610 parametrik olan testlerden regresyon uygulanmsgtur.

Tablo 6: Normallik Dagilim:

Ort. S.S. Carpiklik Basiklik
Destinasyon Imajl 3,86 0,523 -0,606 -0,579
Aktivite ve Etkinlikler 4,06 0,622 -0,695 -0,457
Dogal ve Kiiltiirel Cekicilikler 3,93 0,698 -0,319 -0,789
Genel Alt Yap: 3,51 0,742 -0,317 -0,498
Tarihi Doku 3,73 0,849 -0,452 -0,332
Yoresel Lezzetler 3,71 0,883 -0,677 0,029
Destinasyon Aidiyeti 3,81 0,733 -0,596 -0,359

Ort.=Ortalama; S.S.=Standart sapma
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Destinasyon imaji ve destinasyon aidiyeti arasin-
daki iliskinin ortaya koyulmasinda basit dogrusal
regresyon analizi gerceklestirilmistir. Benzer sekilde
destinasyon imaj1 alt boyutlar1 (aktivite ve etkinlikler,
dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler, genel alt yaps, tarihi doku
ve yoresel lezzetler) ile destinasyon aidiyeti arasinda-
ki iliskinin agiklanmast i¢in ¢oklu dogrusal regresyon
analizinden faydalanilmistir. Yapilan basit dogrusal ve
¢oklu dogrusal regresyon analiz sonuglari tek bir tablo-
da (Tablo 7) sunulmustur.

lerin dogal ve kiiltiirel ¢ekicilik imaj algisi destinasyon
aidiyetini olumlu yonde etkiler), Hlc (Izmir sehrini
ziyaret eden yerli turistlerin genel alt yap1 imaj algis
destinasyon aidiyetini olumlu yonde etkiler) ve Hle
(Izmir sehrini ziyaret eden yerli turistlerin yoresel lez-
zet imaj algis1 destinasyon aidiyetini olumlu yonde et-
kiler) kabul edilmistir. Ancak tarihi dokunun destinas-
yon aidiyetine anlamli bir etkisi tespit edilmedigi i¢in
H1d (izmir sehrini ziyaret eden yerli turistlerin tarihi

Tablo 7: Basit Dogrusal ve Cok Degiskenli Dogrusal Regresyon Analizleri

Bagiml Bagimsiz

Degisken Degisken ® ‘ P F R
Destinasyon imajl 0,773 26,511 0,000* 702,845 0,597
Aktivite ve Etkinlikler 0,253 7,108 0,000*

Destinasyon Dogal ve Kiltiirel Cekicilikler 0,335 9,121 0,000*

Aidiyeti Genel Alt Yapt 0,369 11,836 0,000+ 166,691 0,639
Tarihi Doku 0,009 0,272 0,786
Yoresel Lezzetler 0,084 2,770 0,006

*(p<0,01)

Tablo 7’ye gore destinasyon imajinin destinasyon
aidiyeti tGizerindeki etkiye yonelik basit dogrusal reg-
resyon modelinin anlamli (F=702,845; p<0,01) oldugu
tespit edilmistir. Belirlenen bulguya gore destinasyon
imajiin destinasyon aidiyeti iizerinde pozitif ve an-
lamli etkisinin bulundugunu sdéylemek mimkiindiir.
Destinasyon aidiyetindeki degisimlerde destinasyon
imajinin %59 (R?=0,597) oraninda etkiye sahip oldugu
ifade edilebilir. Gozlemlenen sonuglar dogrultusunda
calismanin ana hipotezi H1 (Izmir sehrini ziyaret eden
yerli turistlerin destinasyon imaj algisi destinasyon ai-
diyetini olumlu yonde etkiler) kabul edilmistir.

Tablo 7deki bir diger bulgu destinasyon imaji alt bo-
yutlarinin destinasyon imaji tizerindeki etkiye yonelik
cok degiskenli dogrusal regresyon analizi sonuglaridir.
Analiz sonuglarina goére ¢ok degiskenli dogrusal reg-
resyon modelinin anlamli (F=166,691; p<0,01) oldugu
saptanmustir. Parametrelerdeki anlamlilik derecelerine
ayr1ayr1 bakildiginda; “aktivite ve etkinlikler”, “dogal ve
kiltiirel gekicilikler”, “genel alt yapr” ve “yoresel lezzet-
ler” 6ngoriilen modelde etkiye sahiptir. Bu baglamda
alt boyutlarin (tarihi doku harig) destinasyon aidiyeti
tizerinde pozitif ve anlaml etkisinin bulundugunu ifa-
de etmek miimkiindiir. Bu baglamda destinasyon aidi-
yetindeki degisimlerin %63 (R’=0,639) oraninda akti-
vite ve etkinlikler, dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler, genel
alt yap1 ve yoresel lezzetlerden kaynaklandig: sdylene-
bilir. Dolayisiyla arastirmadaki alt hipotezlerden Hla
(Izmir sehrini ziyaret eden yerli turistlerin aktivite ve
etkinlik imaj algis1 destinasyon aidiyetini olumlu y6n-
de etkiler), H1b (Izmir sehrini ziyaret eden yerli turist-

doku imaj algis1 destinasyon aidiyetini olumlu y6nde
etkiler) kabul edilmemistir.

SONUC VE TARTISMA

Ulkelerin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel agidan iler-
lemesinde 6nemli katkilar saglayan sektorlerden biri
olan turizm, gelir kaynag1 ve istihdam olusturmasi yo-
niiyle iliskili oldugu bir¢ok sektorii de canlandirmakta-
dir. Diger taraftan turizm sosyal ve kiiltiirel agidan l-
kelerin gelismesine destek saglayarak bir¢ok kaynagin
strdirilebilir sekilde kullanilmasina olanak taniyan
bir yapiya sahiptir. Ancak kiiresel ¢apta yasanan degi-
sim ve gelisimlerin turizm sektoriinde takip edilmesi
bir zorunluluktur. Bu baglamda destinasyonlarin bu
gelismeleri takip ederek turizm pazari igerisindeki ye-
rini koruyabilmesi gerekmektedir. Birgok destinasyon
rekabet edebilmek i¢in ziyaretcilerde imaj algisini gelis-
tirme ve sadakat olusturma ¢abalarina yonelmektedir.
Bu durum turistlerin istek ve beklentilerini iyi bir sekil-
de anlamak ile gergeklesmektedir. Dolayisiyla turizmde
karar verici pozisyonda olan kisilerin veya kurumlarin
turist davraniglarini anlayabilmesi i¢in bilimsel aras-
tirmalara ihtiyag duyulmaktadir. Gergeklestirilen bu
aragtirmada Izmir ilini ziyaret eden yerli ziyaretgiler
perspektifinden destinasyon imajinin destinasyon aidi-
yetine etkisinin belirlenmesi amaglanmuistir.

Arastirma kapsaminda Izmire seyahat gerceklesti-
ren yerli ziyaretcilerin profiline bakildiginda cinsiyet
acisindan kadinlar, yas kategorisinde 26-35 yas, aylik
gelir bakimindan 9001-12000 TL, egitim durumunda
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lisans egitim diizeyinde olanlar ve meslek grubunda
Ozel sektér on plana ¢ikan gostergelerdir. Agiklayici
faktor analizi sonuglarina bakildiginda destinasyon
imaji bes boyuttan olusmaktadir. Bunlar; aktivite ve
etkinlikler, dogal ve kiiltiirel ¢ekicilikler, genel alt yapi,
tarihi doku ve yoresel lezzetlerdir. Literatiir incelendi-
ginde destinasyon imaji farkli boyutlarda incelenmek-
tedir. Giritlioglu & Oksiiz (2016) destinasyon imajini
dort faktorle (bolgenin atmosferi, genel altyapr ve
sosyal cevre, dogal ve kiiltiirel gekicilikler, aktivite ve
etkinlikler) 6l¢gmektedir. Diindar & Giicer (2015) des-
tinasyon imajini on ii¢ faktérle (turistik hizmetler, sos-
yal gevre ve bolge atmosferi, genel altyapi, eglence hiz-
metleri, mimari yapi, dogal cevre, rekreasyon, halkin
egitim durumu, konaklama hizmetleri, dogal kaynak-
lar, tarihi ve kiiltiirel mekanlar, miizeler ve dini yerler)
incelemistir. Temizkan & Tokay (2016) calismasinda
Tirkiyenin genel olarak imajini tek faktorde ortaya
koymustur. Alrawadieh ve ark. (2019) ise calismasinda
dokuz boyutta destinasyon imajini incelemistir. Ilgili
literatiirden anlasilacagi tizere destinasyon imaji bir¢cok
farkli boyutta incelenebilmektedir. Burada belirleyici
olan aragtirmanin yapildig destinasyonun 6zelliklerini
veya hizmetlerini belirleyebilmek ve 6l¢cebilmektir. Do-
layisiyla Izmir ilinde bu arastirma bes boyuttan olusan
destinasyon imaj1 dlcegi ile gerceklestirilmistir. Desti-
nasyon aidiyeti bu arastirmada tek boyutta degerlen-
dirilmistir. Benzer sekilde bazi arastirmalarda da tek
boyutta belirlendigi goriilmektedir (Aydin & Uniivar,
2021; Dagistan & Misirli, 2021; Esen & Bahar, 2019;
Rasulzade & Yilmaz, 2022). Ancak bazi arastirmalarda
destinasyon aidiyeti tekrar ziyaret etme veya arkadas,
akraba ve yakin cevreye tavsiye etme seklinde de de-
gerlendirilebilmektedir (Chen & Phou, 2013; Vasena ve
ark., 2013; Ozdemir ve ark., 2012).

Yapilan aragtirma sonucu gostermektedir ki desti-
nasyon imajinin destinasyon aidiyetine olumlu yon-
de etkisi vardir. Bunun yani sira destinasyon imaji alt
boyutlarinin (aktivite ve etkinlikler, dogal ve kiiltiirel
cekicilikler, genel alt yap1 ve yoresel lezzetler) desti-
nasyon aidiyetine etkisi bulunmaktadir. Daha 6nceki
yapilan aragtirmalar incelendiginde destinasyon ima-
jinin destinasyon aidiyetine etkisinin orta veya diisiik
dereceli oldugu belirtilmektedir (Giritlioglu & Oksiiz,
2016; Rasulzade & Yilmaz, 2022). Buna ragmen [zmir
ilinde gerceklestirilen bu ¢alismada ziyaretciler pers-
pektifinden destinasyon imaji yiiksek algilanmakta ve
yiiksek diizeyde destinasyon aidiyetini etkilemektedir.
Bu yoniiyle diger calismalardan farklilik arz etmekte-
dir. Ancak destinasyon imaj1 alt boyutlarindan tarihi
dokunun destinasyon aidiyetine etkisinin bulunmadig:
saptanmistir. Genel olarak destinasyon imaji (3,86) ve
destinasyon aidiyeti (3,81) ortalamalarina bakildiginda
ise [zmir ilinin yiiksek imaja sahip oldugunu ve ziya-
retcilerin aidiyet hissettigini séylemek miimkiindiir.

Omer Ceyhun Apak

Benzer sekilde Artuger, Cetinséz & Kili¢ (2013) arag-
tirmalarinda Alanyanin yiiksek diizeyde imaja sahip
oldugunu belirtmislerdir. Bu kapsamda ziyaret ger-
ceklestiren bireyler i¢in destinasyonun imaji olduk¢a
onemlidir. Bu sonugtan hareketle destinasyon pay-
daglarina 6nemli gorevler diismektedir. Ziyaretcilerin
daha ¢ok nelere dikkat ettigini kestirerek ve seyahatleri
stirecinde ziyaretciler daha fazla memnun edilerek des-
tinasyona aidiyet duygusu gelistirilebilir. Arastirma so-
nuglarinda da goriilecegi tizere aktivite ve etkinliklerin
ortalama oraninin yiiksek oldugu soylenebilir. Bu so-
nuglara yonelik gelistirmelerin yapilmast 6nemli goriil-
mektedir. izmirde tarihi mekéanlarin ¢ok¢a bulundugu
ve yabanci ziyaretcilerin fazlaca gezip gordiigi yerler
(Efes Antik Kenti, Bergama, Agoralar vd.) bulunmak-
tadir. Ancak tarihi dokunun destinasyon aidiyetine et-
kisinin bulunmadig sonucu yerli ziyaretgilerin ilgisini
cekmemesiyle bagdastirilabilir. Bu baglamda yerli ziya-
retcilerin ilgisini ¢ekecek hanlar, hamamlar, konaklar
ve miuzeler (6rnegin; Atatiirk Miizesi) ile tarihi doku
imaj1 artirilabilir.

Teorik Katki

Destinasyon imaji arastirmacilar tarafindan fazla-
ca calisilan bir konudur. Onceki ¢alismalar destinas-
yon imajinin tekrar ziyaret etme niyetine, destinasyo-
nu bagkalarina tavsiye etme niyetine, turistlerin satin
alma davranislarina etkisini ortaya koymustur (Cesur,
2020). Ancak bu ¢alismada destinasyon imajinin desti-
nasyon aidiyetine etkisinin belirlenmesi 6ngoriilmiis-
tiir. Herhangi bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin
o destinasyonla ilgili duygusal bag kurmas: diger al-
ternatifleri segmesini engellemek icin 6nemlidir. Arag-
tirma sonuglarinda gortildiigii gibi destinasyon imaji
turistlerin aidiyet duymasini olumlu etkilemektedir.
Bu arastirma Tiirkiyede en fazla turist kabul eden se-
hirlerden biri olan Izmirde yiiriitiilmiistiir. Birgok tu-
rizm tiirtinii gerceklestirmek icin elverisli olan Izmir’in
destinasyon imajinin ortaya koyulmasi ve destinasyon
aidiyetine etkisinin belirlenmesi 6nem arz etmektedir.
Dolayisiyla bu aragtirmada, destinasyon imajinin des-
tinasyon aidiyetine etkisi ortaya koyularak mevcut lite-
ratiire zenginlik kazandirilmas: hedeflenmektedir.

Uygulamaya Katki

Pratik katki olarak bu arastirmanin bulgulari, [zmir
ilinin destinasyon yonetim orgiitlerine birtakim fikir-
ler sunmaktadir. i1k olarak destinasyon imaji igerisinde
ortalamasi en yiiksek olan boyut aktivite ve etkinlik-
lerdir. Ortalamasi en diisiik boyut ise genel alt yapidir.
Bu sonugtan hareketle turizm paydaglarinin isbirligi ve
ortak ¢aligmalari kapsaminda turistik yerlerin alt yapi-
larina yapilacak olan gelistirmeler turistlerin Izmir ili
imajinin daha da artmasini saglayacaktir. Ikincisi des-
tinasyon imaji alt boyutlarindan tarihi dokunun des-
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tinasyon aidiyetine etkisi bulunmamaktadir. Izmirde
tarihi dokuya yonelik oldukga fazla yerler bulunmak-
tadir. Ancak tarihi dokunun destinasyon aidiyetine et-
kisinin bulunmadig géz 6niinde bulunduruldugunda
medya tarafindan tarihi dokunun fazlaca tanitiminin
yapilmadig1 s6z konusu olabilir. Hatta misafir kabul
eden konaklama isletmelerinin veya seyahat acentala-
rinin {zmir ilinin tarihi yerlerini ziyaretcilerin gezmesi
i¢in tavsiye etmesi tarihi dokunun etkili olmasini or-
taya ¢ikarabilir. Son olarak destinasyon imajinin des-
tinasyon aidiyeti tizerindeki roliinii anlamak, destinas-
yon yoéneticileri ve hizmet sunan isletmeler i¢in imaj
artirici ¢abalarin olugmasina katk: saglayacaktir.

_ Smurhbiklar  ve  Gelecekteki ~ Arastirmalara
Oneriler

Bu arastirmada bazi sinirhiliklar bulunmaktadir. ik
olarak bu aragtirma Izmir ilinde gergeklestirildigi icin
aragtirma sonuglar: genellestirilemez ve bagka desti-
nasyonlarda farkli sonuglar: elde etmek miimkindiir.
Ikincisi, bu arastirmada destinasyon imaj1 bes boyutta
(aktivite ve etkinlikler, dogal ve kiiltiirel cekicilikler,
genel alt yapi, tarihi doku ve yoresel lezzetler) desti-
nasyon aidiyeti ise tek boyutta ol¢iilmiistiir. [leride
yapilacak ¢alismalarda destinasyonlarin 6zelliklerine
ve turistik iirtinlerine gore farkli boyutlar eklenerek
olgiilebilir. Ugiinciisii, calismada destinasyon imajinin
destinasyon aidiyetine etkisi incelenmistir. Gelecekte-
ki aragtirmalar model degiskenleri bakimindan sinirli
olan modele ek faktorleri (destinasyon kisiligi, tekrar
ziyaret etme niyeti, destinasyonu bagkalarina tavsiye
etme, turist kisiligi vb.) dahil ederek daha genis bir
model elde edilebilir. Son olarak, aragtirmada ziyaret-
gilere [zmire seyahat amaglar1 sorulmamigtir. Dolay1-
siyla farkli amaglarla (aktivite ve etkinliklere katilma,
gezme, eglenme, deneyim kazanma, dogal ve kiiltiirel
gekicilikleri gérme, yoresel lezzetleri tatma, gastrono-
mi, i amagli seyahatler vb.) seyahat eden turistler tize-
rine gerceklestirilecek arastirmalarda farkli sonuglar
elde edilebilir. Ayrica gelecekte yapilacak arastirmalar-
da seyahat amacina gore destinasyon imaj algisi veya
destinasyon aidiyeti dl¢tilebilir ya da seyahat amaci bir
araci veya diizenleyici degisken olarak aragtirmalara
dahil edilebilir.
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EXTENSIVE SUMMARY

The Effect of Destination Image on Destination
Attachment: A Study on Visitors to Izmir Province

Omer Ceyhun APAK’
Introduction

Destination image is the development of products
to increase visitors commitment to a particular
destination, providing resource reliability and many
other services. It is stated that the destination image
is cognitive. In addition, the destination image is fed
from the personal information of the destination
(urban, developed, expensive, attractive, exotic, etc.).
For this reason, visiting people’s evaluation of the
destination may differ (Vasena, Wu & Huang, 2013;
Bezirgan, 2015). While some attribute it as a place
that can be visited later, it can be considered by others
as a place that does not need to be revisited. Based
on this situation, it is deemed necessary for tourism
managers to understand visitor expectations with
different characteristics (Soybali & Yurtbahar, 2020:
3266). Visitor satisfaction should be ensured by efforts
to increase the destination’s image. Thus, the satisfied
tourists revisiting the destination and the positive
messages of the tourists about their visit after the visit
mean a sense of attachment is formed (Rasulzade &
Yilmaz, 2022).

In the tourism literature, loyalty is generally
associated with repeat purchases or referrals to friends
and family. It is stated that it is an essential element
for the success and sustainability of any destination
(Lee, Graefe & Burns, 2007; Bodet, 2008; Asiroglu &
Cuhadar, 2021). In other words, to reveal whether the
destinations are successful or unsuccessful in tourism,
it is helpful to look at whether the visitors have a sense
of destination. A¢ikg6z & Arikan (2018) stated in their
study that tourists with a high sense of attachment to a
destination could feel at home. It is possible to say that
with a sense of attachment, visitors want to revisit the
tourism destination. From the point of view of foreign
tourists, Turkey, as a destination, is attractive with
its different touristic products and welcomes many
tourists who visit with a sense of attachment (Civelek
& Tiirkay, 2021). Regarding destinations, it can be said
that almost every province of Tiirkiye leaves different
images on visitors with its tourist products. One of
these destinations is [zmir, which offers other touristic
products such as the sea-sand-sun and alternative and
particular interest tourism types.

" Corresponding author at: Bayburt University, Vocational School
of Social Sciences, Department of Hotel, Restaurant and Catering
Services, E-mail Address: ceyhun.apak@hotmail.com
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This research aims to reveal the effect of destination
image perceptions of domestic tourists visiting
[zmir on their destination attachment. In the past,
researchers have stated that destination image has an
impact on destination attachment (Artuger et al., 2013;
Saglik & Tiirkeri, 2015; Giritlioglu & Oksiiz, 2016;
Rasulzade & Yilmaz, 2022). However, studies on the
destination image and attachment to Izmir are limited
in number (Oter & Ozdogan, 2005; Zagrali & Akbaba,
2015). [zmir is a tourism destination that offers many
types of tourism, such as culture, belief, sea, health,
yacht, thermal, congress, rural, and gastronomy for its
visitors (Izmir 11 Kiiltiir ve Turizm Midiirligi, 2023).
Therefore, it is essential to reveal the destination image
of Izmir, one of Tiirkiye’s leading tourism destinations,
from domestic tourists’ perspective and determine its
effect on destination attachment.

METHOD

This research was designed by the relational
screening model, one of the quantitative research
designs. Relational survey studies aim to determine
a relationship between two or more variables and,
if there is one, to reveal the direction and degree of
this relationship (Fraenkel, Wallen & Hyun, 2011).
Correlation studies are essential because they allow
predictions for the future (Oztirk & Sarikaya,
2021). The sample of the study was determined by
convenience sampling method. In this context, the
study was conducted in Izmir, one of Tiirkiye’s popular
tourism destinations. Data were collected by applying
the surveys in February 2023. Participation in data
collection is voluntary. The research was carried out
on 476 participants in total. Within the scope of the
application of the research, the survey technique was
used to measure the effectiveness of the destination
image of the domestic tourists visiting Izmir the
destination attachment. In the process of creating the
questionnaire, the research of Saglik & Tiirkeri (2015),
Giritlioglu & Oksiiz (2016), and Rasulzade & Yilmaz
(2022) were used. Face-to-face interviews filled the
questionnaire prepared for data collection. However,
the questionnaire consists of three parts. In the first
second, there are questions about the demographic
characteristics of the participants (gender, age, monthly
income, education level, and occupation). In the
second second, there are 20 statements to determine
the destination image. In the third second, there are 8
statements to select the destination attachment. Five-
point Likert type was used to determine the opinions
about the destination image and attachment. This
rating is defined as strongly disagree (1), disagree (2),
neutral (3), agree (4), and completely agree (5).
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CONCLUSION AND DISCUSSION

This research it is aimed to determine the effect of
destination image on destination attachment from the
perspective of domestic tourists visiting Izmir. Looking
at the profile of the domestic visitors traveling to Izmir
within the scope of the research, women in terms of
gender, 26-35 years in an age category, 9001-12000
TL in monthly income, an undergraduate in terms of
education and the private sector in the occupational
group are the prominent indicators.

The research results show that the destination
image affects the destination attachment. In addition,
destination image sub-dimensions (activities and
events, natural and cultural attractions, general
infrastructure, and local tastes) affect destination
attachment. When previous studies are examined, it is
stated that the effect of destination image on destination
attachment is medium or low (Giritlioglu & Oksiiz,
2016; Rasulzade & Yilmaz, 2022). Despite this, in this
study in the province of Izmir, the destination image
is perceived as high from the visitors’ perspective and
affects the destination attachment at a high level. In
this respect, it differs from other studies. However, it
has been determined that the historical texture, one of
the sub-dimensions of the destination image, does not
affect the destination attachment. When we look at the
averages of destination image (3,86) and destination
attachment (3.81), it is possible to say that Izmir has
a high image and visitors feel attachment. Similarly,
Artuger, Cetins6z & Kilig (2013) stated in their research
that Alanya has a high level of the image. In this context,
the destination’s image is very important for the visiting
individuals. Based on this result, essential tasks fall on
destination stakeholders. A sense of attachment to
the destination can be developed by estimating what
visitors pay more attention to and making them more
satisfied during their travels. As can be seen in the
results of the research, it can be said that the average
rate of activities and activities is high. It is considered
essential to make improvements toward these results.
There are places (Ephesus, Bergama, agoras, etc.) in
Izmir with many historical sites, and inbound tourists
visit a lot. However, the result that the historical
texture does not affect the destination attachment
can be associated with the fact that it does not attract
the attention of domestic visitors. In this context, the
image of historical texture can be increased with inns,
baths, mansions, and museums (such as the Atatirk
museum) that will attract the attention of domestic
visitors.

Omer Ceyhun Apak
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Oz

Bu arastirmanin amaci, ev paylasim siirecinde ev sahibi-misafir ve misafirlerin kendi aralarinda olusan karsilikli iliskilerin Airbnb
kullanicilarinda biraktigs etkileri ve bu deneyimin déniistiiriicti giictinii anlamaya galigmaktir. Bu amag dogrultusunda arastirma,
nitel yontemle tasarlanmig, hem yurtigi hem de yurtdisinda Airbnb platformunu kullanarak konaklayan 20 kisi ile goriigme
yapilmistir. Gortismeler hazirlanan yar1 yapilandirilmis goriisme formu kullanilarak ytizytize ve gevrimici sekilde gergeklestirilmistir.
Ocak 2021-Nisan 2021 tarihleri arasinda yapilan gortismeler icerik analizi ile incelenmistir. Goriigmeler neticesinde katilimecilarin;
ucuzluk, yerel tavsiye alma, yerel kiiltiirii yasama, ev sicakligl, merkezi konumdan faydalanma gibi nedenlerle AirbnbYyi tercih ettigi
sonucuna ulagilmistir. Ayrica ev sahibi-misafir arasinda gergeklesen hizmet sunumunun Kisisellestirilmis olmasi da misafirler igin
tercih sebebidir. Airbnb konaklamalarinda farkl bir¢ok kisiyle ayni ortami paylasmanin ve etkilesim halinde olmanin katilimeilar
i¢in farkliliklar: kabul etme ve kendine giiven duygusunun gelisimi noktasinda doniistiiriicii bir deneyim oldugu da arastirmadan
elde edilen diger sonuglardandir.

Anahtar Kelimeler: Airbnb, Paylasim Ekonomisi, Déntigiim, Turizm.

The Transformative Power of Tourism: Airbnb Experience

Abstract

The purpose of this research is to understand the transformative power of Airbnb experience and the effects of the mutual relationships
between the host-guest and the guests in the home sharing process on Airbnb users. In line with this purpose, the research was designed
with a qualitative method and 20 people who stayed on the Airbnb platform both in Turkey and abroad were interviewed. Interviews
were conducted face-to-face and online using a semi-structured interview form. The interviews conducted between January 2021 and
April 2021 were analyzed through thematic analysis. As a result of the interviews, it was concluded that the participants preferred
Airbnb for reasons such as cheapness, getting local advice, experiencing local culture, home warmth, and benefiting from the central
location. In addition, the personalized service delivery between the host and the guest is also preferred by the guests. Another result of
the research is that sharing the same environment and interacting with many different people during Airbnb stays is a transformative
experience for the participants in terms of accepting differences and developing a sense of self-confidence.
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GIRIS

Kiiresellesmeye bagli yasanan gelismelerle birlikte
geleneksel konaklama tercihleri de degisiklige ugra-
mis, glinlimiiz sartlarina uygun yeni konaklama tiirleri
ortaya ¢ikmustir. Bu alternatif konaklamalar ¢ogun-
lukla kullanilmayan mal ve hizmetlerin paylasim yolu
ile ekonomiye kazandirilmas: olarak bilinen paylasim
ekonomisi temelinde gergeklesmektedir (Avunduk &
Akpinar, 2021). Paylasim ekonomisi, profesyonel ve
yerlesik otel isletmelerinin aksine, 6zel sahislar veya
girisimciler tarafindan kisa stireli kiralamalar seklin-
de tanimlanmaktadir (Oskam & Boswijk, 2016: 22).
Airbnb, Couchsurfing, Zipcar, Blablacar, HomeAway,
Eatwith, Uber gibi platform ve isletmeler paylasim
ekonomisinin 6nciileri olarak kabul edilmektedir. Hi¢

stiphesiz bu platformlarin en ¢ok kullanilan1 ve pazar
payna sahip olani Airbnbdir.

Airbnb, bireylere turistik konaklama imkén1 sunan,
gunlik, haftalik, aylik olarak evlerin kiralanmas i¢in
hazirlanmis ¢evrimici bir uygulamadir. Airbnb, ¢evri-
mici bir platform olmasinin 6tesinde ev sahibi ile misa-
firin ve misafirlerin birbirleri ile etkilesimini saglayan
bir 6zellige de sahiptir. Misterilere kayitli bir apartman
dairesinde, evde veya 6zel odada yerel halk gibi yasa-
ma firsati vermektedir. Airbnb kullanicilar: gidecekleri
evin ve ev sahibinin 6zellikleri hakkinda direkt olarak
bilgi sahibi olabilmektedirler. Ayrica kisisel bilgilerin
korundugu, hem ev sahibinin hem de misafirin gii-
venliginin ve haklarinin korundugu bir sistem seklinde
hizmet vermekte (Airbnb, 2020) ve yerel bir 6zgiinliik
sunmaktadir (Bucher, Fieseler, Fleck & Lutz, 2018).

Airbnb tartigmasiz kiiresel ¢apta turizm sektoriin-
deki en 6nemli ve doniistiiriicii gelismelerden biridir.
Airbnbnin ortaya ¢ikisinin tizerinden ¢ok uzun bir
stire gegmemis olmasina ragmen platform beklenenin
tizerinde bir bityiime kaydetmistir (Guttentag, 2019).
Paylagim tizerine kurulu olan bu platformun temelle-
ri, 2007 yilinda San Franciscoda yapilan konferans i¢in
otellere yiiksek ticretler vermek istemeyen katilimcila-
ra yonelik iki tiniversite 6grencisinin dairelerini “Air-
Bed & Breakfast” olarak tanitmak icin basit bir web
sitesi kullanmasiyla atilmistir. Bu fikir daha sonra is
amagli olarak kullanilmis ve herkesin erisim saglaya-
bilecegi sekilde tasarlanarak 2009 yilinda Airbnb.com
olarak yenilenmistir (Guttentag, 2015). Su an en biiytik
konaklama hizmeti olan Airbnb, yatak sayisi ve pazar
pay1 olarak biiyiik otel zincirlerini geride birakmigtir.
Yeni bir olusum olmasina ragmen hizli biytimekte, bu
durum konaklama isletmeleri agisindan Airbnb'yi cid-
di bir rakip haline getirmektedir (Oskam & Boswijk,
2016). Sahip oldugu pazar payinin etkisini 2021 yilinda
elde ettigi gelir artis1 da ispatlamaktadir. 2020 yilinda
etkisini devam ettiren pandemi siirecinde Airbnb ol-
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dukga etkilenmis olmasina ragmen, 2021 yilinda geli-
rinde yaganan %280,2’lik artigla yasanan kayiplar telafi
edilmistir. 2022 yiliin ikinci ¢eyreginde misafirlerin
toplamda 103,7 milyon konaklama rezervasyonu yap-
mastyla Airbnb kendi rezervasyon rekorunu da kirmig-
tir. Airbnb tizerinden konaklama yapan kisilerin en az
bir hafta kalma olasilig1 2019 yilina kiyasla 2021 yilin-
da %18,4 daha fazla olmustur. Tercih edenlerin profi-
line bakildiginda kadinlarin téim istatistikler icerisinde
Airbnbyi tercih etme oran1 %54diir. Diinya ¢apinda
Airbnb evi olan 4 milyon insan olup, bu kisilerin ¢o-
gunlugu kadindir. Istatistiklerden de anlagilacagi iizere
Airbnb diger konaklama tiirleri arasinda tercih edilme
oranlar ile farkini ve gelisimini ortaya koymaktadir
(Iproperty Management, 2022).

Son doénemlerde kullanim sikligi giderek artan
Airbnb platformu ile ilgili aragtirmalarin da ayni para-
lellikte yayginlastig1 goriilmektedir. Airbnbnin tercih
edilme nedenleri ve paylasim ekonomisine olan katkisi
(Cheng & Jin, 2019), otel endiistrisi iizerinde yaratabi-
lecegi etki (Oskam & Boswijk, 2016), diger konaklama
sektorlerine verebilecegi potansiyel zarar (Guttentag,
2015; Zhu, Cheng, Wang, Ma & Jiang, 2019), fiyat stra-
tejisi (Wang & Nicolau, 2017) gibi konular bu kapsam-
da yapilan arastirmalardan bazilaridir. Ayrica calis-
malarin bir kismi Airbnbnin olumlu etkileri iizerinde
dururken (istihdami arttirmasi, otantik konaklama
imkéan1 sunmasi, kiiltiirel kaynagsma saglamasi, ucuz
konaklama imkani vb.) (Alyakoob & Rahman, 2018;
Dogru, Hanks, Mody, Suess & Sirakaya-Turk, 2020;
Fang, Ye & Law, 2016; Farmaki & Stergiou, 2019;) bir
kismi da olumsuz etkileri (otel endiistrisine verecegi
potansiyel zarar, konut fiyatlarindaki artis, ev sahibinin
komsularina yasatacagi giiriiltii ve giivenlik endisesi)
olabilecegini belirtmektedir (Guttentag, 2015; Oskam
& Boswijk, 2016; Zhu ve ark. 2019).

Airbnb ev sahibini ve kalmak isteyen misafirleri
birbirine baglamaktadir. Misafirlerin bulundugu evde
sadece kendilerinin olmasi ve Airbnb evini kendi evleri
gibi gormeleri buna gerek¢e olarak gosterilmis ve bu
durum giiven duygusuyla agiklanmistir (Aruan & Feli-
cia, 2019). Farkli bir bakis agisiyla, deneyimlerin hatir-
lanabilir olmasinin da AirbnbYyi tercih etme nedenleri
arasinda yer aldig1 6ne siirtilmistiir. Bu digiinceyi ileri
stiren Mody, Hanks & Dogru (2019), hatirlanabilirligin
yenilenmis bir benlik duygusunun sonucu olduguna
vurgu yapmuislardir. Ttirker & Acar (2021) da yaptiklari
caligmada bireyin alisilmadik yerlere seyahat etmesi ve
farkli konaklama bicimlerini deneyimlemesi ile bir d6-
nlisiim yasayabilecegine dikkat ¢ekmektedirler. Farkli
konaklama tiirleri ve Airbnbnin 6nemini vurgulayan
caligmalar 15181nda Airbnb konaklamalarinin, kisilerde
dontisiim meydana getirebilecegi varsayimi dogmak-
tadir. Bunun i¢in 6ncelikle literatiir taramas: yapilmis
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ve literatiirde yer alan bilgiler 1s1g1nda ¢alismaya yon
verilmigtir. Bu ¢aligmada yapilan vurgunun disinda
literatiirde turizmin donistiriicii 6zelligi ve standart
konaklama isletmesi disinda olan Airbnb konaklamala-
rin1 bir arada inceleyen herhangi bir ¢aligmaya rastlan-
mamuistir. Bu alanda yapilan ¢aligmaya rastlanmamasi
caligmanin 6zginligi agisindan 6nemli gorilmekte-
dir. Tim bu arastirmalar kapsaminda ¢alismanin ama-
c1, ev paylasim siirecinde ev sahibi-misafir arasinda
karsilikli olusan iliskilerin Airbnb kullanicilarinda bi-
raktig1 etkiler ve bu etkiler sonucunda meydana gelen
deneyimin dondstiriicti gictini anlamaya ¢aligmaktir.
Bu dogrultuda olusturulan calisma sorulari, Airbnb
deneyimi esnasindaki hisler, ev sahibi ve yerel halk ile
olusturulan iligkilerin ve etkilesimlerin misafirlerde
biraktig1 izler ile ilgilidir. Ayrica Airbnb deneyimi son-
rast kisilerin hayatlarinda degisim ve dontigiim olup
olmadigina dair goriisme sorular: da bulunmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Paylasim Ekonomisi

Isbirlik¢i ekonomi olarak da ifade edilen paylagim
ekonomisi son yillarda olduk¢a yaygin hale gelmistir
(Novikova, 2021). Paylasim ekonomisi; insanlarin mal
ve hizmetlerinin genellikle internet araciligiyla payla-
sabildigi ekonomik bir sistemdir (Oxford Dictionary,
2023). Bagka bir ifadeyle paylasim ekonomisi; cesitli
cevrimici platformlar araciligiyla, kir amaciyla ya da
kar amaci olmaksizin gesitli faaliyetleri kapsayan, pay-
lagma ad1 altinda yeterince kullanilmayan kaynaklara
erisimi amaglayan degisim bi¢imleridir (Richardson,
2015). Isletmelerin ve bireylerin sahip oldugu ancak
yeterince kullanilmayan varliklarin kisa vadeli kirala-
ma yoluyla paraya ¢evrilmesi olarak da ifade edilmek-
tedir (Kumar, Lahiri & Dogan, 2018: 148).

Paylasim ekonomisinde kisiler kullanilmayan ya da
az kullanilan varliklarini bir bagkasinin kullanimina
sunarak, bagka insanlarla seyahat edebilir ya da biri-
nin evini paylasabilirler (Benoit, Baker, Bolton, Gruber
& Kandampully 2017). Ancak paylasim ekonomisinde
paylasima konu olan varliklar arag ya da ev ile sinirli
degildir. Bunlar ¢ok cesitli, ticretli ya da ticretsiz kay-
naklar olabilmektedir. Daha agik ifadeyle ulastirma,
konaklama, ev esyasi, egitim, saglik gibi alanlarda da
paylasimlar yapilabilmektedir. Ulagim alaninda, Uber
ve Blablacar; konaklama alaninda, Couchsurfing bili-
nen bazi platformlardandir. Tamamen deneyim odakli
olan ve gidilen yerde yapilan yardim karsiliginda ko-
naklama ve yeme igme imké4ni sunan HomeAway ise
daha ¢ok goniilliiliik merkezinde gergeklestirilen payla-
sim ekonomisi platformlar: arasinda yer almakta olup,
sira dig1 konaklama deneyimi yagatan platformlardan
birisidir. Bunun yaninda bagka bir paylasim ekonomi-

| 87

si platformu olarak Eatwithden bahsedilebilir. Eatwith
birbirini hi¢ tanimayan ama sosyallesmek isteyen in-
sanlarin yemeklerini paylasarak beraber yemek yeme-
lerine olanak saglayan sosyal yemek aglar1 olarak bilin-
mektedir (https://www.eatwith.com/). Fransa merkezli
olan ve Tiirkiyede de kullanima agilan VizEatde yiye-
cek alaninda 6nde gelen paylasim sitelerindendir. Pay-
lagim ekonomisine konu olan ve farkli alanlarda faa-
liyet gosteren isletmelere/platformlara gosterilebilecek
ornekler asagidaki gibidir (Giil, Dinger & Cetin, 2018;
Sundararajan, 2016):

Konaklama: Couchsurfing, Airbnb, OneFineStay,
HomeExchange, Pivotdesk

Finansman: Kickstarter, Kiva, Funding Circle, Angel-
List, Bitcoin

Hizmet: Trade School, TimesFree, TaskRabbit, Handy
Seyahat: Uber, Bla Bla Car, Lyft, Scoot, Zipcar
Beslenme: EatWith, BlueApron, Mealsharing
Mallar: Ebay, Quirky, Etsy, Shop it to me

Paylasim ekonomisinin turizm alanindaki temsil-
cisi ve en bilineni Airbnbdir (Lee & Kim, 2018). Al-
ternatif bir konaklama sekli olarak goriilen bu tiiketim
modeli, hem kisisel miilklerini kiralayanlar hem de bu
miilkleri rezerve edenler agisindan ¢ekici bir sistemdir
(Moon, Miao, Hanks & Line 2019). Ozellikle klasik ko-
naklama anlayigina karsi olugturulan ev paylasim ya da
oda paylasim imkanlar1 Airbnbnin aracihig ile ciddi
rakamlara ulagmis ve paylasim ekonomisi icerisinde
yerini almistir. Airbnb bugiine kadar 900 milyondan
fazla misafir agirlayan ve 4 milyondan fazla ev sahibine
ulagan bir sirket konumuna gelmistir (Airbnb, 2021) ve
her gecen giin bityiimeye devam etmektedir.

Turizmin Doniistiiriicii Giicii

[lk kez Jack Mezirow tarafindan 1978 yilinda ortaya
atilan doniigiim kavrami, 6grenenlerin bildigi anlam
yapilarinin degismesi anlamini tagimaktadir (Tiirker
& Acar, 2021). Doniisiim kisinin anlamlandirma, go-
riig ve zihniyetiyle alakali varsayim ve beklentilerini
daha kapsayici, ayrintili ve duygusal yonden degistiri-
lebilir hale getirme siirecidir (Mezirow, 2008). Turizm
Ozelinde doniisiim konusuna bakildiginda, éncelikle
seyahatin bireylerde i¢sel bir gelisme ortaya ¢ikardi-
g1 ifade etmek gerekir. Turistler bir taraftan dogal
guizellikleri gormek icin hareket ederken, gelismenin
ve doniisiimsel deneyimlerin bir 6znesi olmaktadirlar
(Ttrker & Aydin, 2021). Bu yargilar Morgan’in (2010)
ifade etmis oldugu seyahatin dontigiime katkisi oldugu,
Reisinger’in (2013) yurtdisina seyahat etmenin kisisel
doniistimi sekillendirecegi diisiincesi ile ortiismekte-
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dir. Gidilen destinasyonda tanidik olmayan kisilerle
karsilaganlarin giristikleri bu i¢sel yolculuk turizmde
doniigiim olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle geng gez-
ginler yerel halkla sosyal temas kurabilecekleri ve bil-
gilerini gelistirebilecekleri benzersiz ve siiriikleyici de-
neyimler aramaktadirlar. Bu konuda Desforges (2000)
uluslararasi konaklamalarin, kimliklerini sorgulayan
geng gezginlere bir cevap olusturacagina dikkat ¢ek-
mektedir. Pung, Yung, Khoo-Lattimore & Del Chiappa
(2020) genglerin seyahatlerinde doniisiim yasamasini
gontllt turizm gibi turizm tirleri, uluslararasi konak-
lama imkaénlari, sirt ¢antali gezgin olmalari gibi kriter-
lere baglamustir. [laveten farkli kiiltiirel ge¢mise sahip,
daha 6nceden tanisilmayan bir ortama katildiklarinda
i¢ine girdikleri kiiltiirden 6grendikleri ile goriislerinin
farklilastiklarini ve 6grendiklerinin kendileri i¢in birer
firsat oldugunu da ifade etmektedir. Bu digiince cer-
cevesinde Ogrenilen ya da kesfedilen bilgilerin, kisinin
diinya goriistinii zenginlestirdigi ve farkli bir yasam
bi¢imini yakindan deneyimlenmesini saglayan firsat-
lardir. ilaveten yasanan déniigiim siirecinde davranis-
lardaki degisiklikleri ile ilgili varsayimlarda bulunan
Pung ve ark. (2020) katilimcilarinin turizm deneyim-
lerinden sonra hayatlarini degistiren se¢imlerinde et-
kili olan uzun stireli dostluklar gelistirdikleri sonucuna
ulagmustir.

Paylasim ekonomisi iginde turizm, kiiresel konsep-
te dayali yerel uygulanan bir modeli ifade etmektedir.
Geleneksel bir turizm faaliyeti, destinasyon gekicili-
giyle ilgilidir ve konaklama, ulagim, yeme igme gibi
bir dizi hizmetle aciklanir. Paylasim ekonomisindeki
turizm anlayisi ise turist akigini hizlandiran ortak hiz-
metlerin gelistirilmesi ile miimkiindiir. Giiniimiizde
geleneksel turistik destinasyonlar paylasim ekonomisi-
nin gelisimini saglayan bazi faktorlerle turist cekmekte,
turist davranislarini gekillendirmekte ve rekabet giicii
yakalamaktadir. Bu yeni paradigma paylasim ekono-
misindex giiven, birliktelik, teknoloji, doniisiim (Trust,
Togetherness, Technology and Transformation) cerge-
vesinde gerceklesmektedir (Cesarani & Nechita, 2017).
Bahsi gecen 4T, paylasim ekonomisinin giiven temelli,
teknoloji tabanli, karsilikl: iliskilere dayals, tiretici-tii-
ketici arasindaki iliskide doniisiim yaratma giiciiniin
yiitksek oldugu bir sistem olmasiyla ag¢iklanabilir. Bu
durumda paylasim ekonomisi kapsaminda degerlendi-
rilen ve nispeten yeni olan platformlarin, deneyimle-
yen misafirler iizerinde donistiirticii etkisinden bah-
sedilebilir.

Farkli konaklama tiirlerini deneyimlemek, yeni ar-
kadasliklar edinmek ve farkli kiltiirleri kesfetmek de
doniigtiriicii bir deneyim olarak degerlendirilir. Ge-
leneksel konaklamalarla ve hizmetle kiyaslandiginda,
bir paylasim ekonomisi platformu olan Airbnb de-
neyiminin bu anlamda bir farklilik olusturdugundan
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bahsedilebilir. Alternatif bir konaklama ¢esidi olarak
ortaya ¢ikan Airbnb dsiik fiyat, farkli dekorasyon stil-
leri, donanimli tesisler, yerel deneyim ve ev ortamu gibi
avantajlarla kullanicilar1 cezbetmektedir (Yang, Tan &
Li, 2019). Yerel halkla daha anlaml: etkilesimler iceren
otantik, deneyim odakli firsatlar giderek daha fazla
talep gormektedir (Pine & Gilmore, 1998). Airbnbde
misafirler, ev sahiplerinin evinde sosyal bir atmosfer
yasar, hatta ev sahibinin yardimlari ile yerel kazanimlar
elde ederler (Kim, Yoon & Zo, 2015). Airbnb tanitim
kampanyalarinda da yerel bir sakinin evini paylasma
ve otantik bir deneyim yasama firsat: vurgulanmakta-
dir (Ferreri & Sanyal, 2018). Turistler otantik bir ko-
naklama deneyimi arama egilimi ile Airbnb evlerini
sik sik ziyaret ederek, yerel ev sahipleriyle baglanti kur-
may1 tercih etmektedirler (Liang, Choi & Joppe, 2018).
Airbnb ev sahipleri konuklarina bisiklet, bir sise sarap,
yapilacaklar listesi gibi 6zellestirilmis hizmetler suna-
rak, kiiciik dokunuslarla bityitk memnuniyet yasat-
maktadir. Ayrica ev sahiplerinin konuklarina yapacag:
rehberlikle, konuklarin yerel kiiltiirii 6grenme sansi
olusur. Bu faktorlerin disinda, sosyal etkilesimlerin
rolii veya sosyal etkilesimlerden elde edilen faydalar da
katilimcilarin memnuniyetindeki rolii genis ¢apta etki-
lemektedir (Ruan, 2020).

Airbnb tizerinden evini kullanima agan ev sahipleri,
evlerinde yaptiklar1 hobileri, gezdikleri ve gordiikleri
yerlerin resimlerini ve videolarini ve kiiltiirel lezzetle-
rini anlatan resim ya da video igerigi tireterek “yerel-
den 6grenin’, “yerel ile deneyimleyin” ifadeleri ile farkli
deneyim imkanlar1 sunmaktadir. Yerel gibi yasamak,
ziyaretgileri yerel topluluklara entegre etme girisimi
olarak degil, her ikisinin de otantik benliklerini ortaya
¢ikarmanin bir yolu olarak diistiniilmeli ve inga edilme-
lidir (Oskam, 2019). Airbnb kullanicilarinin %93’liniin
“yerel gibi yagsamak” istedikleri ve bu nedenle otantik
deneyimler aradiklari, %80’ninin “aliglmamis” dene-
yimler tercih etmek istemeleri nedeniyle belirli bir ma-
halleyi kesfetmek i¢in Airbnb’yi kullandig yapilan ista-
tistiksel arastirmalar ile ortaya konulmustur (Airbnb,
2013). Yapilan bu degerlendirmeler neticesinde Airbnb
konaklamasi ile kurulan etkilesimler ve yasanan ki-
sisel deneyimlerin, katilimcilarin bagkalariyla sosyal
baglantilar olusturdugu ve stirdiirdiigii (Tussyadiah &
Pesonen, 2018), yeni arkadaslar edindigi ve baglantilar
kurma firsat1 sagladig ifade edilebilir. Kisacasi Airbnb
gibi paylagim ekonomisi platformlari, kigisel deneyim-
lerin paylagilmasiyla ev sahipleri ve misafirler arasinda
dogrudan etkilesimi tesvik eder, turistlerin yerel toplu-
luklarla baglant: kurmasina olanak tanir. Bu baglamda
paylasim ekonomisi platformlariyla, geleneksel konak-
lamalarda goriilen otel isletmesinde alinan hizmet ve
otel caligani-miisteri diyalogunun Otesine gecilerek,
yerel halkin da bu hizmete dahil edilmesi anlaminda
birtakim degisiklikler gerceklesir. Bu durum turistlerin
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yerel halk ile iletisimi ve etkilesimini gliclendirmekte,
yasanan kiltiir aligverisi, kazanilan giiven duygusu ile
birlesince kigisel dontisiimler gerceklesebilmektedir.
Bunun yaninda Airbnb konaklamalarinda bazi sinirla-
malar ve olumsuz durumlarda s6z konusu olabilmek-
tedir. Ornegin misafirler ev sahibinin kurallarina gére
hareket etmek durumundadir. Evcil hayvan kabul edil-
mez, sigara igilmez, parti yapilmaz, belirlenmis saatten
sonra girilmez gibi 6rnekler bu sinirlamalardan bazi-
laridir (Aydin & Aydin, 2019). Ayrica giiriiltd, kirlilik,
yabanci dil eksikligi, kotii iletisim gibi durumlarda mi-
safirler icin Airbnbnin olumsuzluklar: olarak yorum-
lanmaktadir (Karasakal, Dogan & Yiicesoy, 2022).

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada kisisel deneyimleri derinlemesine
ortaya ¢ikarmak ve doniisiim siirecinin analizini ya-
pilabilmek i¢in nitel aragtirma yontemi kullanilmigtir.
Calisma kapsaminda deneyime odaklanilmasi nede-
niyle nitel aragtirma yaklagimlarindan biri olan “feno-
menoloji” yaklasimi benimsenmistir. Bir fenomen ile
ilgili deneyimlerin katilimcilar tarafindan nasil dene-
yimlendigini tespit etmek i¢in kullanilan fenomenoloji
yaklasimi, yasanmis deneyimlerin ortak amacini ta-
nimlamaktadir. Fenomenoloji sadece bir fenomene de-
¢il, ayn1 zamanda yasanmis deneyimlerin anlamlarina
da odaklanir (Creswell, 2016). Arastirmada veri topla-
ma teknigi olarak goriisme (miilakat) teknigi se¢ilmis-
tir. Gortigme teknigi, bir fenomene dayali goriislerin
ortaya ¢ikarilmasinda etkili bir tekniktir. Bu nedenle
alan yazininda Airbnb deneyimi konusunda yapilan
caligmalarin incelenmesi paralelinde goriismede kulla-
nilacak olan goriisme rehberi (formu) hazirlanmigtir.
Formda yer alan gériisme sorulary; Airbnb kullanim
motivasyonlar1, Airbnb deneyimlerinden beklentiler,
deneyimlerden elde edilen kazanimlar ve bu kazanim-
larin bireyin hayatinda nasil etkiler yarattig1 iizerine
odaklanilarak hazirlanmistir. Goriisme rehberinde yer
alan sorular uzman gorisleri 6nerilerine sadik kalarak
yari yapilandirilmis bir sekilde hazirlanmistir. Hazirla-
nan goriisme rehberi diger arastirmacilar ve alaninda
uzman Kkisiler tarafindan kontrol edilerek son hali-
ne getirilmistir. Caligma sorularinin uzman gorisleri
dogrultusunda literatiire dayandirilarak sekillendiril-
mesi ve ayn1 zamanda c¢aligmanin analiz agamasinin
alaninda uzman arastirmaci kontroliinde gercekles-
tirilmesi ¢alismanin gecerliligini ortaya koymaktadir.
Goriigmeler esnasinda ilgili notlar alinmus, veri kaybi
yasamamak adina goriigmeler yiiksek kaliteli ses ci-
hazi ile kayit altina alinmistir. Gerek alinan goriigme
notlari, gerekse goriismelerin tarafsiz bir sekilde yazi-
ya dokimii verileri degerlendirirken seffaflik ilkesine
basvuruldugunu gosterir niteliktedir. Gortigme verile-
rinin betimlenmesi ve tarafsiz bir sekilde oldugu gibi
aktarilmasi aragtirma verilerinin 6zgiinligli agisindan
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onemlidir. Aragtirmanin 6zgiinliigiiniin korunmasi
agisindan katilimer kimlikleri gizli tutulmus ve her bir
katilimer gorisleri dogrudan aktarilmistir. Katilimei-
larin tespit edilmek istenen konu ile ilgili deneyim ve
bilgiye sahip kisiler olarak segilmesi ¢aliymanin gecer-
liligini desteklemektedir. Analiz asamasinda veri set-
lerinin farkli aragtirmacilar tarafindan kodlanmas: ve
kod stireci sonucunda kodlayicilar arasi goriis birligine
varilmasi aragtirmanin giivenirligine katki saglamustir.

Arastirmanin Orneklemi

Calismanin 6rneklemini hem yurti¢i hem de yurt-
disinda en az bir kez Airbnb deneyimi yagamis katilim-
cilar olusturmaktadir. Caligmaya dahil edilecek kisiler
amaclh 6rneklemeden 6l¢iit 6rnekleme ile belirlenmis-
tir. Orneklem dahilinde belirlenen kriterlere uygun
katilimc1 bulmak i¢in sosyal medya hesaplar incelen-
mis ve sosyal ¢evrede bu 6zelliklere sahip biri/birileri
olup olmadi8 arastirilmistir. Sosyal gevreden bulunan
ilk iki kisi ile pilot calisma yapilmistir. Ayrica sosyal
medya aracilig1 ile gezgin gruplar olarak olusturulan
hesaplar tizerinden katilimcr tespit edilmeye ¢alisilmig-
tir. Uygun goriilen ve katilimci olma 6zellikleri bulunan
kisilere mesaj atilmistir. Alinan olumlu geri doniisler
neticesinde goriigmeler yapilmistir. Arastirma pilot bir
calisma ile baglamig, bu yolla milakat sorularinin ¢alig-
ma amacina uygun olup olmadig: tespit edilmistir. Pilot
calismaya katilacak bireyler amagli 6rnekleme yontemi
ile belirlenmigtir. Pilot gorismeler, Kasim-Aralik 2020
tarihleri arasinda 2 kisi ile yapilmustir. Pilot calisma
sonrasinda goriisme rehberinde herhangi bir degisiklik
yapilmamigtir. Arastirmaya dahil edilecek diger kati-
limcilara amaglt (6lgiit) 6rnekleme yontemi ile ulagil-
maya ¢alisiimistir. Elde edilen verilerin doyum noktasi-
na ulagilmasi sonucunda gortismeler sonlandirilmigtir.

Veri Toplama Siireci

Yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler, ni-
tel aragtirmalar igin en yaygin kullanilan goriisme bi-
¢imidir ve bir bireyle veya gruplar halinde gercekles-
tirilebilir. Goriigmeler Ocak 2021-Nisan 2021 tarihleri
arasinda toplam 20 katilimcr ile yapilmistir. Gortisme
rehberi, goriismelerde demografik ozelliklerin yer al-
dig1 bir boliim ve deneyimlere odaklanan ikinci bir
bolim olmak tizere toplamda iki boliim olarak hazir-
lanmigtir. Gortigme rehberi olusturulurken aragtirma
sorular1 dikkate alinmis ve ana amag ve alt amaclar
dogrultusunda sorulara yer verilerek, deneyimlerin
tiim detaylarina ulasilmasi hedeflenmistir. Goriisme
rehberi asagidaki gibi sorulardan olugsmaktadir:

a) Airbnb ile konaklamaya nasil karar verdiniz?

b) Airbnb konaklama siirecinizden bahseder misi-
niz? Sizi tesvik eden neydi?
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¢) 11k Airbnb deneyiminizden bahseder misiniz?
d) Airbnb’nin pozitif ve negatif yonleri nelerdir?
e) Airbnb konaklamasini nasil tanimlarsiniz?

f) Airbnb konaklamanizda ev sahibi ile birlikte
vakit gecirmek, yeni tanisilan bir gruba girmek
veya yeni baglar kurmak fikri hakkinda neler
distiniirsiiniiz?

g) Yerel halkla olan iletisiminizden bahseder misi-
niz?

h) Airbnb kullanim 6ncesi ve sonrasindaki diigiin-
celerinizden bahseder misiniz?

Her bir katilmcidan randevu alinmis, belirlenen
glin ve saatte gortismeler yapilmistir. Yiiz ylize goriis-
meler olmakla birlikte, pandemi siirecine denk geldigi
i¢in zoom tiizerinden ve telefon aracilig: ile de goriis-
meler gerceklestirilmistir. Katilimcilardan alinan onay
dogrultusunda goriigme esnasinda herhangi bir veri
kayb1 yasanmamasi i¢in ses kayit cihazi kullanilmigtir.
Goriigmeler yaklagik olarak 20 dakika ila 50 dakikalik
stireler igerisinde gergeklestirilmistir.
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Bulgular kisminda katilimci diisiincelerine yer veri-
lirken her bir katilimciya “K” olarak kodlama yapilmis-
tir. Ornegin, “Katilimci 1” igin “K1” seklinde gosterim
yapilmistir. Goriismeye katilan katilimcilara dair bilgi-
ler Tablo 1de yer almaktadir.

Veri Analizi

Igerik analizinde Strauss ve Corbin'in (1990) éner-
digi 3 asamali acik kodlama, eksen kodlama ve segici
kodlama analiz siireci takip edilmistir. ik olarak veriye
yakinlik saglanmak icin metinler birka¢ defa okunup
notlar alinmis, benzerlikler ve farkliliklar hakkinda bir
icgorii saglanmaya calisilmistir. Ardindan analize agik
kodlama ile baslanmistir. Kodlama; bazen bir kelime,
bazen de bir ciimle veya paragraf olacak sekilde kavram-
sallastirma siirecidir (Corbin & Strauss, 2007). Izleyen
stirecte eksen kodlamada elde edilen kavramlardan ka-
tegorilere ulagilmistir. Bunlar Airbnb deneyiminin bi-
lesenlerini olusturmaktadir. Verilerin bazi bolimlerini
biitiinlestirerek anlamli bir ¢erceve olusturmak veya ana
temalara ulagmak icin segici kodlama benimsenmistir.

Tablo 1. Katilimc Profili

Katilimc1 Kodu Yas Egitim Durumu Meslek

K1 35 Yiiksek Lisans Pazarlamaci

K2 30 Yiiksek Lisans Devam Ogrenci

K3 44 Lisans Biirokrat

K4 35 Lisans Caligmiyor

K5 36 Doktora Akademisyen

K6 24 Lisans Sosyal Medya Tasarimcisi

K7 27 Lisans Is gelistirici

K8 37 Doktora Akademisyen

K9 31 Doktora Akademisyen
K10 31 Lisans Avukat/Youtuber
K11 37 Doktora Akademisyen
K12 58 Lisans Emekli Edebiyat Ogretmeni
K13 29 Doktora Ogrencisi Akademisyen
K14 30 Lisans Kabin Memuru
K15 50 Lise Emekli
K16 46 Doktora Akademisyen
K17 57 Lise Emekli
K18 45 Lisans Turizm
K19 28 Doktora 6grencisi Akademisyen
K20 32 Lisans Ogretmen
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BULGULAR

Katilimcilarin Airbnb deneyimlerini anlamak adi-
na yapilan derinlemesine gériismelerin analizi sonu-
cunda 3 tema, 6 kategori ve 18 alt kategoriye ulagilmus-
tir. flk tema olan AirbnbYyi tercih etme nedenlerinde
katilimcilarin anlatilarindan yola ¢ikarak, Airbnbnin
fonksiyonel faydalarindan bahsedilmistir. ikinci tema
olan Airbnb deneyimleme motivasyonunda bireyleri
bu tarz bir konaklamaya iten motivasyonlardan bah-
sedilmistir. Ugiincii temada ise Airbnb ev sahibi, diger
konaklayanlar ve yerellerle yasanan temasin kisilerde
yarattig1 doniigiimler yer almaktadir. Deneyime iliskin
anlamlarin arasinda keskin ¢izgiler ¢izmek zor oldugu
i¢in temalar altindaki bazi kategoriler birden fazla tema
altinda ele alinmigtir. Bazi kategoriler arasinda kurulan
iligkiler gesitli 6riintiilerle aktarilmaya ¢alistlmistir.

Airbnb’yi Tercih Etme Nedenleri

Katilimcilarin Airbnbyi tercih etme sebeplerinin
basinda en belirgin unsurlar olarak fiyat ve lokasyon
olsa da bunlarin yaninda etkili olan yerel tavsiyeler, ev
sicaklig1 ve konforu gibi bagka faktorler de bulunmak-
tadir. Sekil 1'de Airbnbyi tercih etme nedenleri goriil-
mektedir.
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“Mesela ben Pariste Eyfel kulesinin dibinde, eyfel
manzarasinda kaldim. Asla bir otelde o kaldigim ev-
deki fiyat skalasinda kalamazdim” (K7).

Evin konumu da tercih etmedeki en énemli unsur-
larin baginda yer almaktadir. Bunun sebebi ise merkezi
yerlerde konaklama imkénindan kaynaklanmaktadur.
Bir diger ilgi ¢ekici unsur ise lokal tavsiyelerdir. Nere-
deyse tiim katilimcilar yerel tavsiyelerin alinabilecegi bir
konaklama ¢esidi olarak Airbnbden bahsetmektedirler.
Airbnbde konaklamanin daha fazla yerelle iletisim ola-
nag1 saglayarak, o kiiltiirti daha yakindan tanima ve o
sehre 6zgii tavsiyelere daha rahat ulagma imkan: sundu-
gundan da soz edilmektedir. Ciinkii katilimcilara gore
oraya gitmek sadece orayr gormek degildir. O sehir-
deki insanlarin neler yaptigini, neleri deneyimledigini
de 6grenmektir. Bu nedenle Airbnb sehrin sakinleriyle
iletisim icinde olan konaklayanlara yerel tavsiyeler icin
onemli bir firsat sunmaktadir. Ornegin sehir hakkinda
alacag tavsiyelerden K1 su sekilde bahsetmektedir:

“Tamam TripAdvisora her sey yaziliyor ama turistik
olmayan yerelin bildigi ¢ok kenarda kosede kalmus
¢ok fazla ortada goriinmeyen lokantalarin tavsiyeleri
yerelden ya da ev sahiplerinden 6greniliyor” (K1).

Tercih etme

nedenleri

Sekil 1. Airbnb’yi tercih etme nedenleri

Fiyat, Airbnb tercihinde en 6nemli unsur olarak go-
zitkse de, bu tercih sebebi belli sartlar altinda gercek-
lesmektedir. Katilimcilar ¢ogunlukla otellerden daha
ucuz olan evleri tercih etmektedirler. Bunun yaninda
fiyat performans dengesinin bu konaklama ¢esidinde
iyi oldugunu belirtmektedirler. Ornegin K7, Paris'te
kaldig: bir eve iligkin soyle bir yorum yapmaktadir:

Katilimeilarin bu konaklama tiirtinde 6n plana ¢i1-
kardig1 unsurlardan biri de Airbnbnin ev sicaklig1 ve
konforu saglamasidir. Konaklayanlar kendilerini otel
soguklugundan daha uzakta hissetmektedirler. Kisile-
rin bahsettigi biricik teklifler ise otellerin sunmayacag1
teklifleri kapsamaktadir. Bunlar érnegin evin sahip ol-
dugu tv ses sistemi ve kalabalik seyahate elverisli olma
gibi sunulan 6zel tekliflerdir.
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Airbnb Deneyimleme Motivasyonu

Goriigmelerde Airbnbyi tercih etmenin Gtesinde
katilimcilarin, Airbnb deneyimlerini anlatmaya bagla-
diklarinda onlar1 bu tercihe gotiiren nedenlerin onla-
rin bireysel 6zelliklerinden kaynaklandig: goriilmekte-
dir. Airbnb sadece sundugu firsatlar bakimindan daha
tercih edilebilir bir konaklama ¢esidi degil, diger yan-
dan katilim saglayan bireylerin i¢sel motivasyonlari ile
ilgilidir. Burada 6ne ¢ikan farkli bir deneyim yasama,
kimlik ifadesi, ortak yasam istegi gibi unsurlar aslinda
doniistiiriicii bir deneyim yasamalarinin da altyapisini
olusturmaktadir. Kisiler burada unutulmaz deneyimler
yasayacaklarina inandiklar: i¢in -ki anlatilanlar dog-
rultusunda bunlar1 yasadiklar1 gozlemlenmektedir-
Airbnbde konaklama istegi icerisindelerdir. Kimligin
tilketimi gekillendirmesi baglaminda titketime nesne
olan her bir unsurda kimligin yansimalar1 oldugu gibi,
bu durum burada da goriilmektedir. Katilimcilarla
goriismelerde sik sik gozlemlenen durum, onlarmn si-
radanligin disina ¢ikmak isteyen, varolan kaliplardan
hoglanmayan, degisik alternatifleri denemeyi ilgi ¢ekici
bulan, disa doniik, paylagimi degerli bulan kisiler oldu-
gudur. Buna bagli olarak da bu kisiler i¢in aslinda bek-
lentilerini karsilama noktasinda Airbnb oldukga iyi bir
firsat sunmaktadir. Kisiler siklikla ortak yagam alan-
larinda baglarina gelen komik anilar1 keyifle anlatma
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egilimindedirler. Farkliliklar1 sevdigini, farkli bir sey
yapmanin onun i¢in anlamli oldugunu sdyleyen K19 ve
K5% gore Airbnbde konaklamak soyledir:

“Ek olarak en azindan farkl bir sey yaptim bunu da
denedim diyebilmek icin bile Airbnbde konaklanabi-
lir. Bilinen simirlarin digina ¢ikmak” (K19).

“Bana ozgii, kisisellestirilmislik biraz daha kiymetli
hissettiriyor. Ayrica gegirdiginiz zamani da biyle ka-
rakteristik gecirmigsin gibi oluyor. Ciinkii, oteller bir-
birine benziyor. Oyle bir yerde kaldiginizda kisilesti-
rilmis degil de sanki kitlenin bir parcas: oldugunuzu
hissediyorsunuz” (K5).

Doniistiiriicii Bir Deneyim olarak Airbnb

Katilimcilarin anlatilar1 degerlendirildiginde, Airb-
nb konaklamalarindaki yogun sosyal temastan dogan
kiiltiirel etkilesim, yaganan unutulmaz deneyimler ve
orali gibi hissetmeleri sonucu yasanan bir takim do-
niisimler goze ¢arpmaktadir (bkz. Sekil 2). Yasanan
bu déniistimler yogunlukla ev sahibi ile ortak payla-
simlardan ve gevredeki yerellerle kurulan iletisimden
kaynaklanmaktadir. Bulunduklar1 bolgede yerelle daha
fazla iletisime girmeleri de onlarin Airbnb evlerinde
konaklamalar1 sonucu o bélgeye ait hissetmelerinden
kaynaklanmaktadir.

Yerel
topluluk

Farkliliklar1 kabul etme

Ogrenme

Kendine giiven

Bakis acis1 degisimi

Yagam tarzinda donilisiimler

Sekil 2. Doniistiiriicii Airbnb Deneyimi
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Aragtirmada yogun sosyal temasin Airbnb deneyi-
minin 6nemli bir bileseni oldugu goriilmektedir. Ki-
siler konaklamalarinda ozellikle ev sahibinin yasadig:
bir evde kaldiklarinda bu durumdan siklikla bahset-
mektedirler. Giindelik konusmalar, tavsiyeler, kiiltiir
paylasimi gibi unsurlar bu sosyal temasin ana unsur-
larini olusturur. Paylasimli konaklama hizmeti sunan
benzersiz bir platform ve kiiltiirel etkilesimin en yogun
oldugu konaklama ¢esidi olarak Airbnb, misafirlerinin
farkl gruplarla farkl tiirden etkilegimlere katilmalari-
n1 da saglamaktadir. Bunlardan ilki, misafir-ev sahibi
temasidir. Bu noktada 6zellikle ev sahibinin de evde
bulundugu evleri tercih edenler genellikle ev sahiple-
rinin 6zelliklerini iletisime acik, hosgorilii, samimi,
eglenceli, nazik, girisken, yardimsever ve arkadas can-
lis1 olarak tanimlamusglardir. Ornegin K14, kaldig1 evin
sahibini soyle degerlendirmektedir:

“Cok misafirperverdi bence ve iletisime agikti. Gayet
de yardimseverlerdi. Yardimseverleri, arkadas yanlisi
olanlar: segiyorum ben de genellikle. Teknik bir so-
run ya da ariza oldugunda bile iyi bir insansa eger
arkadas ve misafir gibi bakar ve ¢oziim tiretmeye ¢a-
lismazsa benim ona bakis agim olumsuz olur” (K14).

Ev sahibi ile yaganan bu yogun ve iyi temas kisilerin
deneyimlerinin olusmasinda 6nemli bir faktordir. K11
ornegin, Romanyada kaldig1 ev sahibi ile hala goriistii-
guni belirtmektedir:

“Biz hala daha goriisiiriiz. Onlar sayesinde Roman-
ya denilince mutlu oluyorum. Ciinkii giizel olumlu
anlamda bir deneyim kazanmami sagladilar”(K11).

Katilimcilar, ev sahibi disinda konaklayan diger
kisilerle olan etkilesimden siklikla bahsetmektedirler.
Airbnb ile konaklamanin rahatlig1 g6z 6ntinde bulun-
duruldugunda farkli birgok kisi ayni evde bir araya
gelmektedir. Katilimcilar, bu kadar rahat bir sekilde
diger turistlerle bir araya gelmeyi bagka bir yerde bu-
lamayacaklar1 muhtesem bir deneyim olarak deger-
lendirmislerdir. Ugiinciisii, yerelle kurulan iletisimdir.
Airbnb misafirleri bilgi istemek, yerel kiiltiirii ve yasam
tarzini kesfetmek, sohbet etmek, seyahat deneyimlerini
paylasmak veya herhangi bir sorunu ¢6zmek igin ye-
rel halkla iletisime gecmektedir. Tiim bu unsurlar bir
arada degerlendirildiginde, kisilerin iletisim siirecleri-
ni yagarken ev ve yerellik olgularinin birlesimi ile ken-
dilerini “oral1 gibi hissetme”leridir. K16 bu durumu su
sekilde agiklamaktadir:

“Evde yemek yapma, yerel halkla goriisme, ne bile-
yim ¢evreyi daha iyi tammak olarak yani turist gibi
degil yerel oluyorsunuz. Yasadiginiz yerin igine giri-
yorsunuz” (K16).
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Calismada elde edilen temalardan biri de kigilerin
Airbnb deneyimi temelinde yasadiklar1 doniigtimler-
dir. Ev sahibi ile gerceklesen iletisim ve paylasim, evler-
deki ortak paylasim alanlarinda diger konaklayanlar ile
elde edilen deneyimler, yerel insanlara daha yakindan
temas edilmesi ile olusan birtakim durumlar kisilerin
doniigiim hikayelerinin temellerini olusturmaktadir.
Ev sahiplerinin karakterleri veya zevkleri, ev sahiple-
riyle ve digerleriyle bir evi paylasmak, etkilesim, ilgi ¢e-
kici sohbetler, potansiyel is firsatlar1 ve ortak bir seyler
yapma deneyimi bu konudaki belirleyicilerdir.

Farkliliklar1 kabul etmek

Kisiler konaklama tercihlerinden dogan bu etki-
lesimin kdltiirel bir degis tokus oldugundan bahset-
mektedirler. Hemen hemen herkes, baska bir kiiltiire
bu kadar yakindan tanik olmadigini ifade etmektedir.
Airbnb, alternatifleri arasinda diger tiim konaklama
seceneklerinden daha fazla yogun kiiltiirel etkilesime
sahip bir ortam sunmaktadir. Katilimcilar, bu yogun
temasla beraber i¢inde yasadig1 kiiltiire disaridan bakip
sorgulama egilimindedirler ve boylece diger olasilikla-
ra daha agik hale gelmektedirler. K12’nin hikéyesinde-
ki durum buna 6rnektir:

“Beni en ¢ok etkileyen ne oldu biliyor musunuz, Gi-
ritte bir erkekle ayni evde kaldim ben. Odalarimiz
dip dibeydi. Cok korkmustum ¢ok da iirkmiistiim.
Ama sonra kendime ¢ok kizdim. Bunu neden yaptim
ben? Yetistigimiz kiiltiir boyleydi ¢tinkii bize gére bu
yanlistir. Hayatimda bu gezi boyunca sunu fark ettim
cinsiyetimden énce insanhgim geliyordu ilk. Insan
olarak bakild: bana hep kadn olarak degil ve bu beni
o0 kadar mutlu etti ki” (K12).

Bununla beraber, bu durum beraberinde baska
kiiltiirlere yonelik 6nyargilarin giderilmesini, kisilerin
hayata bakis acgilarinin degisimini de saglamaktadir.
Dolaysiyla farkliliklar: kabul olgusu siklikla bahsedi-
len bir durum olarak belirtilmektedir. Bu durum diger
taraftan katilimecilarin tipk bir kiltiir el¢isi gibi pozis-
yon almalarini saglamaktadir. Ornegin K17, bu aligve-
ris esnasinda karsiya hosgortiyii saglarken kendisinde
Tiirk kaltiirtind tanitma sorumlulugu hissetmistir:

“Tiirk kiiltiiriimiizdeki misafirperverligi oraya tasi-
dim. Bunu anaglik olarak degil de kiiltiirel bir tani-
tim amaciyla diisiindiim. Biz gittigimiz yerde farkl
bir kiiltiir 6greniyoruz, onlara da bizim kiiltiirii 6¢-
retelim diye diisiiniiyorum” (K17).

Baskalarindan 6grenme

Katilimcilar, kaldiklar1 evlerdeki deneyimlerinden
sonra farkli insanlarla bir arada yagsamanin onlar i¢in
Ogretici yanlarindan bahsetmislerdir. Bu 6grenme ha-
yata bakisla ilgili olabilmekte, bir kiltiirii 6grenmek-
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le ilgili olabilmekte veya yeni is fikirleri konularinda
olabilmektedir. Buradaki 6grenme temasi yine Airbnb
konaklamasi sayesinde yasanan yogun sosyal temastan
ileri gelmektedir. Ogrenme vurgusu katilimcilarin sik-
likla bahsettigi bir durum olarak goriilmektedir:

“A¢ikgas: farkl bir deneyim kazaniyorsun ya onlar-
dan bire bir 6greniyorsun. O da iyi oluyor. Sana bir
seyler 6gretmis oluyorlar” (K11).

“Diisiinsenize hi¢ tamimadigimiz kisilerden bir seyler
ogreniyorsunuz. Dedigim gibi kaldiginiz yerde birden
fazla kiiltiiriin yer aldigim diisiinsenize” (K15)

Ornegin K17, Airbnb deneyimlerinden sonra kendi
evini de ayni sekilde misafirlere agmak istemektedir:

“Kendi evimi bile Airbnb agmay: diisiiniiyorum.
Ama simdi cevreden de cekiniyorum agikgasi. Couchsur-
fingi agtik mesela evimizi, yani gidemeseniz bile farkl
kiiltiirler size gelebiliyor (K17).

Kendine giiven

One ¢ikan baskin kavramlardan biri de cesaret ol-
gusudur. Yabanci bir ortamda samimi bir konaklama
bi¢imi ile yerel mahallelerde, tipki oralilar gibi yasarken
kurulan iletisim kisilere bagarma hissi yasatmaktadir.
Katilimcilar 6zellikle Ingilizce konusurlarken ve ileti-
sim kurarlarken kendilerini daha cesaretli hissetmekte-
dirler. Thtiyag kargilamaktan 6te, sohbet ve hikayelerle
kurulan iletisim dil becerilerini daha fazla gelistirmek-
tedir. Bunun 6zgiiveni arttiric yani kisiler tarafindan
siklikla bahsedilmektedir. Ornegin K12; uzun stren
Airbnb konaklamasinda bircok farkl: kisi ile yasadig:
deneyimi anlatirken su ifadeleri kullanmistir:

“Kafamda pek ¢ok sey degisti, ozgiivenim ve cesa-
retim artti. Ufkum degisti. Dondiikten sonra rutin
yasama adapte olamadim bu da bende mutsuzluk
yaratti” (K12).

Yasam tarzina tanik olma

Yasam tarzina taniklik siklikla ev sahibi ile iligkiler-
de 6n plana ¢ikmaktadir. Birinin giindelik yasam pra-
tiklerine tanik olmak, nasil aligveris yaptigin1 gérmek,
evinde neler kullandigini, yogunlukla katilimcilar de-
korasyonunu begendikleri evlerin onlar icin daha ge-
kici oldugunun da altin1 ¢izmektedirler. Dahasi, tasari-
ma iligkin bu detaylarin bir¢ok katilimcida daha derin
anlamlara da sahip oldugu goriilmektedir. Kisilerin
vizyonunda bir takim degisikliklere olanak saglamak-
tadur:

.. Yurt disinda kaldigimiz yerlerde neyi nasil kullan-
muglar, kiiciik alanlar vardi mesela kiiciik olmasina
ragmen o kadar giizel tasarlamigslar ki, bunu ben de
evime uyarlayabilir miyim ya da nasil kurgulayabili-
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rim gibi fikirler olusuyor. Ama ¢ogunlukla zaten ikea
irtinleri baglaminda tasarim iiriinleri yurt disinda
¢ok sik kullaniliyor ben de zaten ¢ok sik kullaniyo-
rum ama yurt disinda farkl vizyonlar var. Hmm
burada béoyleymis dedigim seyler oldu mesela.” (K5).

TARTISMA VE SONUC

Turizm doniistiiriicti bir deneyim araciligiyla uzun-
ca bir siire devam ederek degisiklik meydana getirmede
bir ara¢ olarak goriiliir (Zhao & Agyeiwaah, 2023). Bu
noktada turizmde farkli deneyimler yagatmak ve ya-
samak giderek 6nemli hale gelmektedir. Farkli turizm
deneyimleri kisisel doniigiime tesvik ederek, biiyiik
oranda hatirlanabilir bir deneyim halinde gergeklesir.
Unutulmaz turizm deneyimi hakkindaki tartismalar
hizli bitytiyen ve kisa vade kiralama imkani saglayan,
diinyanin en biiyiik ve o6nde gelen sirketlerinden biri
olarak degerlendirilen Airbnb ile de agiklanmaktadr.
Airbnb konaklamasi, standart bir otel odasinda kalma
yerine, bir mahallede kalma, bir yerlesim bélgesinde
bulunma ve yerel bir ev sahibi ile etkilesim kurma im-
kani sunmakta (Guttengat, 2019), geleneksel bir turizm
deneyiminden farkli oldugundan misafirler i¢in hatir-
lanabilir ve doniistiiriicii glicii yiiksek bir deneyim ola-
rak akilda kalmaktadr.

Aragtirma bulgulari, katilmcilarin 6zellikle ev sa-
hibiyle birlikte konaklayabilecekleri Airbnb evlerini
tercih ettiklerini gostermektedir. Ev sahiplerinin ¢evre-
ye hakim olmasi, gerektiginde ayrintili bilgi vermesi bu
yonde verilen kararlari destekleyen durumlardir. Ay-
rica ev sahibi misafir arasinda gerceklesen kiiltiir alis-
verisi de bir¢cok katilimci igin cezbedicidir. Bu durum
katilimcilar icin farkli tiirden insanlarla etkilesim ve
iletisim imkén1 saglamaktadir. Bir¢ok katilimciya gore
Airbnb evlerindeki ortak kullanim farkl: kiiltiirden in-
sanlarin kaynasmas: i¢in de bir firsat saglamaktadir.
Airbnb iizerine yapilan caligmalarda, Airbnbnin akilda
kalic1 ve otantik deneyim yaratma 6zelligi oldugundan
bahsedilmektedir (Guttengat, 2019). Déniistiiriicii 6g-
renme kurami da; turistlerin ¢evreleri iizerine diistin-
melerine ve kiiltiirlerarasi farkindalik yaratmaya iliskin
kazanilan yeni beceri ve degerleri tanimlamak i¢in kul-
lanilir (Pung ve ark., 2020). Bu baglamdan hareketle,
arastirmanin bu bulgusu Airbnb deneyiminin bir¢ok
katilimer igin kiiltiirel temasla iligkili olarak doniistiiri
bir 6zellige sahip oldugu seklinde yorumlanabilir.

Katilimcilar; ucuzluk, kiiltiirel etkilesim, yerel tav-
siye alabilme, merkeze yakinlik gibi hususlar1 Airbnb'yi
tercih etme nedeni olarak gostermektedir. Merkezi bir
konuma sahip konaklama isletmesinde kalmak bir¢ok
turist i¢cin miimkiin olmazken, merkezi konumda bu-
lunan bir Airbnb evinde kalmak bir¢ok kisi i¢in cazip
goriilmektedir. Bu yargiy1 destekler nitelikte Guttentag
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& Smith (2017) de Airbnb evlerinin, geleneksel konak-
lama tesislerine gore temizlik ve giivenlik agisindan
diisiik performansa sahip olsa da nispeten daha ucuz
ve daha otantik bir deneyim sundugunu ifade etmek-
tedir. Ayrica birgok katilimciya gore, Airbnb deneyimi
geleneksel konaklamaya gore daha fazla iletisim orta-
mu1 saglamakta ve yalnizlig1 azaltmaktadir. Yapilan bir
caligmada yalnizlik ve etkilesim kavramlar1 Airbnb ev
sahipleri ve misafirleri baglaminda ele alinmuis, sosyal
izolasyon yasayan misafirler icin Airbnbnin ev sahiple-
ri ile kurulan iletisimin iyi bir uyum ortami olusturdu-
gu sonucuna ulagilmistir (Farmaki & Stergiou, 2019).
Calisma sonuglarinin bu ¢aligma ile benzerlik gosterdi-
¢i ifade edilebilir. Buradan hareketle geleneksel konak-
lamalarin aksine Airbnb konaklamasinin misafirlerin
kisisel gelisimine ve dontisiimiine katki sagladig: ifade
edilebilir.

Aragtirmadan elde edilen diger bulguya gore; kati-
limcilar 6zellikle ev sahibinin de yasadig: bir evde ko-
nakladiklarinda etkilesimin daha yogun oldugundan
bahsetmedirler. Ev sahibi-misafir arasinda kurulan
sosyal temasin yogunlugu Airbnbnin dnemli bir bile-
senidir. Belirli konularda ev sahibinden tavsiye alma,
evde kaldiklar siire icinde ev sahibiyle gerceklestirilen
muhabbetler bu yogun temas: artirmaktadir. Bu duru-
mu destekler nitelikte Aydin & Aydin (2019) yaptiklari
caligmada Airbnb kullanici yorumlarini incelemis, ev
sahibi ile ilgili 6ne ¢ikan yorumlarin yardimseverlik
noktasinda yogunlastigini ve Airbnbnin sosyal etki-
lesimi giiclendirdigini ifade etmistir. Diger taraftan
Airbnb de bir kisi hi¢ tanimadig1 bir kisiden ev veya
oda kiralamakta bu nedenle temel olarak birbirini hi¢
tanimayan kisiler arasinda giiven olusumu gerekli ol-
maktadir (Lee & Kim, 2018). Bu baglamda ortaya ¢i1-
kan sonuglardan biri aragtirma katilimcilarinin cesaret
konusundan sik¢a bahsetmesidir. Daha 6nce hi¢ kar-
silasmadig1 birinin evinde kalmak katilimcilar i¢in bir
basarma hissi olarak agiklanmaktadir. Bu durum uzun
donemde kisilerin bir¢ogu icin kendine giiven ve ile-
tisimin giiglenmesi seklinde bir geridoniis saglayarak,
kisisel bir doniisiim meydana getirebilir.

Aragtirma bulgularinin  geneline bakildiginda;
Airbnb konaklamalarinda giiven, ucuzluk, ulagilabilir-
lik konularinin da 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bundan
sonra yapilacak caligmalarda bu degiskenlerin dikkate
alinarak aragtirma sorusu gelistirilmesi arastirmacilara
bir 6neridir. Her aragtirmada oldugu gibi bu aragtirma-
nin da bazi sinirliliklart mevcuttur. Arastirma genisle-
tilerek daha genis bir 6rneklemle yapilabilir. Farkl: de-
giskenlerin eklenmesiyle nicel yontemler kullanilabilir
veya veri ¢esitlendirilerek de galigmalar yapilabilir.
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Introduction

The sharing economy is defined as short-term rentals
by private individuals or entrepreneurs, as opposed to
professional and established hotel businesses (Oskam
& Boswijk, 2016: 22). Platforms and businesses such as
Airbnb, Couchsurfing, Zipcar, Blablacar, HomeAway,
Eatwith, Uber are considered the pioneers of the
sharing economy. Airbnb is undoubtedly the most
used of these platforms and has the largest market
share. Currently the largest accommodation service,
Airbnb has surpassed major hotel chains in terms of
number of beds and market share. Despite being a
new phenomenon, it is growing fast, making Airbnb
a serious competitor for hospitality businesses (Oskam
& Boswijk, 2016).

Airbnb connects the host and the guests who want
to stay. The fact that the guests are the only ones in the
house where they stay and that they see the Airbnb
house as their own home is justified and explained
with a sense of trust (Aruan & Felicia, 2019). From
a different perspective, it has been suggested that the
memorability of experiences is also among the reasons
for choosing Airbnb. Mody, Hanks & Dogru (2019), who
put forward this idea, emphasized that memorability is
the result of a renewed sense of self. Christie & Mason
(2003), who believe that people who gain experience by
participating in tourism activities have a positive impact
on their attitudes and behaviors, defined this change
as “tourism transformation” in their study. In support
of these views, Guttentag (2015) states that tourists
prefer Airbnb not only for its economic benefits but
also because it creates experiential values. Considering
the results of all these studies, it is assumed that the
reasons for preferring Airbnb may be different, Airbnb
experience may result in different experiences for
individuals, and Airbnb may have a transformational
effect on peoples experiences. The starting point of
this study is to support these views with empirical
evidence and to contribute to the gap in the literature
on this subject. When the literature is analyzed, it is
thought that this study will contribute to the literature
since there is no study on the transformative power of
Airbnb use on tourists.

* Corresponding author at: Istanbul Beykent University, Vocational High
School aysedeliormanli@beykent.edu.tr

CONCEPTUAL FRAMEWORK

Sharing economy is a system that mobilizes the
unused value of all kinds of assets with more easily
accessible models (Fellander, Ingram & Teigland,
2015), where people can share goods and services,
usually through the internet (Oxford Dictionary, 2023).
Airbnb is the most well-known representative of the
sharing economy in tourism (Lee & Kim, 2018). This
consumption model, which is seen as an alternative
form of accommodation, is an attractive system for
both those who rent their personal properties and
those who book these properties (Moon, Miao, Hanks
& Line 2019). In particular, home-sharing or room-
sharing opportunities created against the classical
understanding of accommodation have reached
significant figures through Airbnb and have taken
their place in the sharing economy.

Tourism in the sharing economy refers to a locally
implemented model based on a global concept. A
traditional tourism activity is related to destination
attractiveness and is explained by a set of services such
asaccommodation, transportation, food and beverages.
Tourism in the sharing economy is characterized by
the development of shared services that accelerate the
flow of tourists. Today, traditional tourist destinations
are attracting tourists, shaping tourist behavior and
gaining competitive power with some factors that
enable the development of the sharing economy. This
new paradigm is realized within the framework of
trust, togetherness, technology and transformation
(Trust, Togetherness, Technology and Transformation)
of the sharing economy (Cesarani & Nechita, 2017).
The aforementioned 4Ts can be explained by the fact
that the sharing economy is a system that is trust-
based, technology-based, based on mutual relations,
and has a high power to create transformation in the
relationship between producer and consumer. In this
case, it is possible to talk about the transformative
effect of relatively new platforms, which are evaluated
within the scope of the sharing economy, on the guests
who experience them.

METHODOLOGY

Phenomenology, one of the qualitative research
approaches, was adopted in the study. The sample
of the study consists of participants who have
experienced Airbnb at least once both in Turkey and
abroad. Participants were tried to be reached through
the pages created on their social media accounts, and
interviews were conducted as a result of the positive
feedback received. After the interviews, the remaining
participants were reached by snowball sampling. The
data were obtained through a semi-structured interview
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form prepared in accordance with the purpose of the
study. Semi-structured in-depth interviews are the
most commonly used interview format for qualitative
research and can be conducted with an individual or
in groups. In this study, individual in-depth interviews
were preferred. Interviews were conducted with a total
of 20 participants between January 2021 and April
2021.

Data Analysis

In the analysis of the data, the 3-stage open coding,
axis coding and selective coding analysis process
proposed by Strauss and Corbin (1990) was followed.
First, the texts were read several times and notes
were taken to ensure closeness to the data, and an
insight into similarities and differences was tried to be
provided. Then the analysis started with open coding.
Coding is the process of conceptualization, sometimes
a word, sometimes a sentence or a paragraph (Corbin
& Strauss, 2007). In the following process, categories
were reached from the concepts obtained in axis
coding. These constitute the components of the Airbnb
experience. Selective coding was adopted to integrate
parts of the data to create a meaningful framework or
to reach main themes.

DISCUSSION AND CONCLUSION

As a result of the analysis of the in-depth interviews
conducted to understand the Airbnb experiences
of the participants, 3 themes, 6 categories and 18
sub-categories were reached. In the first theme, the
reasons for choosing Airbnb, the functional benefits
of Airbnb were mentioned based on the narratives of
the participants. In the second theme, the motivation
to experience Airbnb, the motivations that push
individuals to this type of accommodation were
mentioned. The third theme is the transformations
created by the contact with Airbnb hosts, other hosts
and locals. Since it is difficult to draw sharp lines
between the meanings of the experience, some of the
categories under the themes are discussed under more
than one theme. The relationships established between
some categories are tried to be conveyed through
various patterns.

The findings of the research show that participants
especially prefer houses where they can stay with the
host. The fact that the hosts have a good command
of the environment and provide detailed information
when necessary supports these decisions. In addition,
the cultural exchange between the host and the
guest is also attractive for many participants. This
provides the opportunity to interact and communicate
with different types of people. According to many

Ayse Deliormanli - Cansev Ozdemir - Ebru Diigmezkalender

participants, the common use of Airbnb homes
also provides an opportunity for people from
different cultures to mingle. In studies on Airbnb,
it is mentioned that Airbnb has the ability to create
memorable and authentic experiences (Guttengat,
2019). Transformative learning theory is also used
to describe the new skills and values that tourists
acquire in reflecting on their environment and creating
intercultural awareness (Pung et al., 2020). Based on
this context, this finding of the study can be interpreted
that the Airbnb experience has a transformative feature
for many participants in relation to cultural contact.

According to the other finding of the research, the
participants mentioned that the interaction is more
intense, especially when they stay in a house where the
host also lives. The intensity of social contact between
host and guest is an important component of Airbnb.
Getting advice from the host on certain issues and
conversations with the host during their stay increase
this intense contact. On the other hand, in Airbnb, a
person rents a house or a room from a person they do
not know at all, so it is necessary to build trust between
people who basically do not know each other at all
(Lee & Kim, 2018: 34). One of the most frequently
mentioned issues in the research is courage. Staying
in the home of someone they have never met before
is explained as a sense of accomplishment for the
participants. In the long term, this situation may lead to
a personal transformation for many of the participants
by providing feedback in the form of self-confidence
and strengthening communication.
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Turizm sektoriinde artan rekabet ortaminda yiyecek ve igecek departmaninin igletmeyi tercih eden misafirlerine sunacag saglikli ve hijyenik
yemekler isletmeler agisindan turizm gesitliligini destekleyici niteliktedir. Bu gesitlilik ile yoresel {iriinlere 6nem veren otel isletmeleri ayn1 zamanda
kendi marka ve imajin1 olusturmaktadirlar. Saglikli beslenme modelini 6rnek alan otel isletmelerinin meniilerinde yer verdikleri yemeklere ait
regetelerde zeytinyagini tercih etmesi bu duruma 6rnek olarak verilebilir. Bu ¢alisma, Antalya ilinin Manavgat ilcesindeki 4 ve 5 yildizh otel
isletmelerinin mutfak boliimiinde galisan personellerin yoresel tiriine yonelik tutum ve zeytinyagina iliskin bilgileri ile mutfakta ve meniide
kullanim durumlarmin ortaya konulmasi amaglanmustir. Bu amagla; yoresel tiriine yonelik tutum ve zeytinyagina yonelik bilgilerin bagimsiz
degisken oldugunu, meniide ve mutfakta zeytinyag: kullanimi ise bagiml degisken oldugunu igeren bir model 6nerilmistir. Bu model basit dogrusal
regresyon analizi ile test edilmistir. Aragtirmada kullanilan veriler anket yoluyla toplanmustir. Hipotezlerin testine gegmeden once dlgeklerin
gegerlik ve giivenirlik analizleri yapilmistir. Bu kapsamda A¢imlayic1 Faktor Analizi ve Cronbach Alpha kat sayilar1 incelenmistir. Aragtirmanin
amacina bagh olusturulan hipotezlere basit dogrusal regresyon analizi kullamilmistir. Aragtirma sonucunda; otel isletmelerinde yoresel tirtin
ve zeytinyag1 hipotezleri kabul gérerek kullanim durumlarina gére artis tespit edilmistir. Arastirmada elde edilen sonuglar dogrultusunda; otel
isletmeleri bulunduklar1 konum itibariyle ticaret ve sanayi odalari ile irtibat igerisinde bulunup, basta zeytinyag1 olmak tizere bolgenin yoresel
riinlerine mentilerinde yer vermeleri, Yoresel {iriin ve zeytinyag, standart hesaplama modelinden ayr1 tutup destinasyon, ¢ekicilik, lezzet, saglik
ve kalite i¢in ayr1 bir maliyet hesabiyla mutfakta kullanima uygun hale getirilebilmesi, Mutfak sorumlularinin belirlemis oldugu meniilerde yer alan
zeytinyagli yemeklerin regetelerde kullanimina 6zen gostermeleri igin yoneticiler tarafindan etkinlikler diizenlenmesi gibi 6neriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Otel Isletmeleri, Yoresel Uriin, Zeytinyagi, Manavgat.

Use of Local Products and Olive Oil in Hotel Businesses: The Case of Manavgat
Abstract

With the increasing competition in the tourism sector, the healthy and hygienic foods that the food and beverage department will offer to its
guests who prefer the business support the diversity of tourism in terms of businesses. With this diversity, hotels that give importance to local
food or drinks also create their own brand and image. For example, olive oil is preferred in the recipes of the meals included in the menus of the
hotel businesses that take the healthy diet model. In this study, it is aimed to reveal the attitudes of the staff working in the kitchen department
of the 4- and 5-star hotels in the Manavgat, Antalya and their attitudes towards the local product and their knowledge about olive oil, and their
use in the kitchen and in the menu. For this purpose, A model has been proposed that includes the attitude towards the local product and the
knowledge about olive oil are the independent variables, while the use of olive oil in the menu and in the kitchen is the dependent variable.
Relationships between variables in the study were tested with basic linear regression analysis. The data used in the research were collected
through a questionnaire. Before testing the hypotheses, validity and reliability analyzes of the scales were made. In this context, exploratory
factor analysis and Cronbach alpha coefficients were examined. Basic linear regression analysis was used for the hypotheses formed depending
on the purpose of the research. As a result of the research, local product and olive oil hypotheses were accepted in hotel. In line with the results
obtained in the research; hotels are in contact with the chambers of commerce and industry due to their location, and include the regional
products, especially olive oil, in their menus. Suggestions such as organizing events have been developed by the managers to make it suitable for
use, to pay attention to the use of olive oil dishes in the menus determined by the kitchen managers in the recipes.
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GIRIS

Ulusal ve uluslararasi turizm pazarlarina hizmet ve-
ren otel isletmeleri, turizm sektoriinde faaliyet gosteren
en eski konaklama isletmesi tiriidiir (Cakict & Eren,
2005; Kozak, 2006). Bu isletmeler, gelismekte olan tu-
rizm pazar alanlarinda hedefledikleri konuma gelebil-
mek amaciyla yiyecek ve icecek departmanlarina bii-
yiik 6nem vermektedir (Kiigtik, 2021). Kar amaciyla
farkls tiirden diriin cesitliligine sahip olan otel isletme-
leri, bu departmanlar da musterilerin taleplerine daha
iyi hizmet verebilmek igin tiiketiciye aracisiz ulasma
imkan1 sunmaktadir (Kozak, 2006). Insanlarin ¢esit-
li sebeplerle bulunduklar: yerlerden hareket etmeleri
sonucu birincil ihtiya¢ olan konaklama ve buna baglh
olarak yiyecek-igecek ve diger gereksinimlerini karsila-
mak maksadiyla mal ve hizmet iireten otel isletmeleri,
insanlarin duygularini doyum noktasina ulastirarak
farkli bir ticari boyut kazanmaktadir (Kigiik, 2021).
Konaklama alaninda iiretici ve tiiketicinin siirekli bir
degisim icerisinde olmasi nedeniyle, diger hizmet sek-
torlerinden farkli olarak hizmet alanlar1 bulunduru-
lan isletmeler olarak bilinmektedir. (Emeksiz & Yolal,
2005). Bu farkli hizmet alanlarindan biri olarak yiyecek
ve icecek departmani (Food & Beverage Managment)
otel isletmelerini birbirinden ayiran o6zelliklerin en
onemlilerine sahip olan bolim olarak bilinmektedir
(Kiigtik, 2021). Yiyecek ve igecek departmani igerinde
mutfak bolimil ise gerek sunmus oldugu hizmet fark-
lilig1 gerekse odalar bolimiinden sonra en fazla maddi
kazang saglayan boliim olmasi nedeniyle otel isletme-
lerinde 6n plana ¢ikan boliimlerden biridir (Kigiik,
2021; Sener, 2010).

Otel isletmelerinde yiyecek ve igecek boliimii sa-
dece isletmeye sagladigi gelir agisindan degil, ayni
zamanda isletmeyi tercih eden misafirlere sunacagi
saglikli ve hijyenik tirtinler bakimindan da énemlidir.
Turizm sektoriinde artan rekabet ortaminda yiyecek ve
icecek departmaninin isletmeyi tercih eden misafirle-
rine sunacag saglikli ve hijyenik yemekler isletmeler
acisindan turizm ¢esitliligini destekleyici niteliktedir
(Kugtik, 2021). Bu ¢esitlilik ile yoresel tiriinlere 6nem
veren otel isletmeleri ayn1 zamanda kendi marka ve
imajini olusturmaktadirlar. Saglikli beslenme modelini
ornek alan otel isletmelerinin meniilerinde yer verdik-
leri yemeklere ait recetelerde zeytinyagini tercih etmesi
bu duruma 6rnek olarak verilebilir.

Zeytinyagy, giiniimiizde saglikli ve lezzetli yemek-
lerin vazgegilmezi durumundadir. Zeytinyagiyla bir-
likte yapilan yemekler, Akdenize kiyisi olan iilkelerin
tercih ettigi yoresel triinler ile hazirlanan sindirimi
kolay yemeklerdir. Tarihte uluslararas: platformlarda
kendisinden bir sekilde s6z ettiren ve bilinen zeytinya-
&1 glinimiizde saglikli beslenme modelini tercih eden
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otel isletmelerinin meniilerinde sik¢a yer almaktadir
(Vittori, 2010).

Bu aragtirma, Antalya ilinin Manavgat ilcesinde fa-
aliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin mutfak
boéliimiinde ¢alisan personellerin yoresel iiriine yonelik
tutum ve zeytinyagina iligkin bilgileri ile bu triinlerin
mutfakta ve mentide kullanim durumunu tespit etmek
amactyla yiiriitillmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Yoresel Uriin

Yoresel tirtintim kelime anlami “belli bir yore ile ilgi-
li, yerel, mahalli, mevzii, lokal” olarak tanimlanmaktadir
(TDK, 2022). Cografi alanlarda sinirlar1 belli olan ve bu
alan igerisinde hayatlarini stirdiiren insan toplulugu-
nun, c¢evrelerindeki beseri faktorlerle olan iliskisinden
dolay: iiretim kabiliyetinin meydana getirdigi tirtinlere
yoresel tiriin denmektedir (Casabianca, ve ark., 2005).
Yoresel triinlerin; tarim kaynakli dirtinler ile tiretim
bolgesindeki beseri faktoriin tiretim aligkanliklar: ve
yontemlerinden meydana gelen orijinal gida ve el isi
triinlerini kapsadig1 bilinmektedir (Kalekahyasi, 2022).

Kavramsal olarak yoresel yiyecek ile ilgili farkl: ta-
nimlamalar yapilmistir. Wilkins ve ark. (1996) yoreye
yakin ¢evre icerisinde yetistirilen {iriin, Sharma ve ark.
(2009) yerel halkin kendi bolgesinde yetisen, dogrudan
yetistiricilerden ya da bdlge pazarindan ulagabilecekleri
iirlin, Culha & Kalkan (2015) belirli bir bolgede yetisen,
yetistigi bolgeye ait kiiltiirel degerleri tasiyan yiyecek
olarak tanimlamaktadir. Bu agidan degerlendirildigin-
de; ait oldugu yorenin kiiltiiriini olusturan en 6nemli
yapi taglarindan olan yoresel iiriinler bolgeyi cekici ve
farkli kilmaktadir (Kaya, 2015). Tiiketici ilgisinin yerel
irlinlere yonelik artmasy, tireticiler tarafindan da olum-
lu olarak karsilanmis ve tim taraflar bu durumdan
olumlu sekilde etkilenmistir (Thilmany, 2004).

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte insanlar sosyal
medya platformlarinda yemek kanallarini, gurmeleri,
seyyahlari ve tinli sefleri yakindan takibe alarak cesitli
yiyecekler hakkinda bilgiler elde ederek, destinasyon
se¢imini ve seyahat giizergahlarini edindikleri bilgiler
dogrultusunda gerceklestirmeye basladilar. Bu degi-
sim firsatlar1 da beraberinde getirmis ticari mutfaklar
gelismis ve farkli 6zellikler barindiran kendi destinas-
yon alanlarini olusturmaya basarmislardir. Bu sebeple
kar amaciyla kurulan igletmeler, daha biyiik kitlelere
hizmet edebilmek amaciyla endiistriyel mutfaklari
olusturmuslardir (Hudson, 1997). Ticari geligmeler ile
biiytiyen ve 6nemli yeniliklere yer veren otel igletmeleri
yiyecek ve igecek boliimii ad: altinda mutfak yonetimi
ve kontrol merkezini kurmustur (Yilmaz, 1997). Otel
isletmelerinin mutfaklarinda malzemelerin depolama,
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hazirlama, pisirme, tilketme, sunma ve servis etme asa-
malarini gerceklestiren bolim yiyecek ve icecek bolii-
mudir. Uluslararas: piyasalarda alim giiciiniin artma-
styla birlikte yapilan ziyaretlerde, turistlerin ilgisini son
yillarda ivme kazanan mutfak kiiltiirti ve yoresel tirtin-
ler cekmektedir. Bu kiiltiirleri ve tirtinleri tanimak i¢in
yapilan seyahatlerin ortaya ¢iktig1 bilinmektedir. Yiye-
cek ve iceceklere olan ilginin artmasiyla otel isletmeleri
icerisinde en 6nemli boliim mutfak olarak nitelendiril-
mistir. Artan bos zamanlarini degerlendirmek igin tatil
planlar1 yapan insanlar, turizm boélgelerinde yer alan
otellerin mutfak lezzetlerine, kalitesine ve meniileri-
ne gore seyahatlerini tercih etmektedirler. Bu nedenle
mutfaklarina 6nem veren otel isletmelerine yogun ta-
lep gosterilmektedir. Bu siirecte musteriler karinlarini
doyurmaktan ziyade yeni ve farkl tatlar1 tatma beklen-
tisi igerisine girmistir (Giiler, 1998).

Turizm pazar alanlarinda son derece 6nem-
li bir konuma sahip olan otel isletmeleri meniileriyle
birlikte tercih edilen bir konuma gelmektedir. Meni,
farkli zaman dilimlerinde oteli tercih eden miisterile-
rin enerji ve besin 6gelerini bulundururken diger yan-
dan miisterilerin maddi ve psikolojik durumlarini goz
oniinde bulundurarak hizmet vermesi gerekmektedir.
Otel isletmeleri menti hazirlama agamasinda uzman bir
kisiyle planlamay1 yapmali, arz ve talep dengesini géz
ontinde bulundurarak olugabilecek sorunlari en aza
indirgemelidir (Hacioglu & Giritlioglu, 2007). Menii,
isletme firmasini temsil eden, prestijini ortaya koyan ve
yapilan ticarette pazarlama amaciyla satis politikasini
belirleyen somut bir belgedir. Miisterilerin isteklerini
g6z ardi etmeden hazirlanan meniilerin igletmeyi ba-
sarili hale getirmesi kaginilmaz olacaktir (Ninemeier
& Perdue, 2005; Ninemeier, 2000). Meniilerin son yil-
larda sadece yemeklerin listelendigi bir belge olmaktan
uzaklagtigy, isletmenin hedeflerini miigteriye dogru bir
sekilde aktaran, konseptleriyle miisterinin ve isletme-
nin arasindaki iletisim bagini kuran bir arag olarak ele
alinmaktadir (Antun & Gustafson, 2005).

Hizmet kalitesinin cinsine gére ortaya ¢ikan ment,
farkli olgiitler kullanilarak siniflandirilmaktadir. Bun-
lar; sunulma bi¢cimine gére ment ¢esitleri, degisme sik-
ligina gore menii gesitleri, 6giinlere gore menti gesitleri
ve Ozel meniiler seklinde siralanabilir. Mentin ilk kulla-
nildig: tarihlerde sadece sunulan yemeklerin isimleri-
nin oldugu bilinmektedir. Glintimiizde ise yemeklerin
isimleriyle birlikte icerisinde bulunan trtnleri, fiyat-
lar, resimleri ve besin degerleri yer almaktadir. Miis-
terinin talepleri dogrultusunda ment belirli zaman
dilimleriyle yazlik ve kislik olarak degismekte bazen
de belirli zaman dilimleriyle bu degisimi sik yaparak
farkli segenekler ortaya koymaktadir (Ozaydin, 2020).
Turizm alaninda yiyecek ve igecek hizmeti veren otel
isletmelerinin bulundugu konuma ayak uydurmalari,
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diger otel isletmeleriyle rekabet edebilmeleri, varlikla-
rin1 siirdiirebilmeleri i¢in gastronomi alaninda saglikli,
lezzetli, kaliteli farkl: tatlara sahip ve gorselligi etkile-
yici meniilere ihtiyaglar1 vardir. Deniz, kum ve giines
destinasyonlarina seyahat eden ziyaretcilerin konak-
lama isletmelerine geldikleri siireden itibaren otel is-
letmelerinin mutfaklar1 yeme-igme ihtiyacini gider-
mektedir. Ayni1 zamanda otel igletmelerinin mutfaklari
miisterilerini sunum alaninda farkli bir boyutla tanis-
tirp yoresel triinlerden olusan bir menii bile sunmak-
tadirlar. Bu mentilerin hazirlanmas: yiyeceklerin en
sade ve dogal haliyle kullanim: 6n plana ¢ikmaktadir.
Son dénemlerde popiiler hale gelen besin kaynaklar1
arasinda yoresel iiriinler ve zeytinyaginin énemi giin
gectikce artmaktadir.

Otel Isletmelerinde Yoresel Uriin Kullanim1

Bir bolgenin kiiltiiriine ait 6zellikleri barmdirarak
tretilen ve kendine 6zgiin pisirme yontemleriyle tiike-
timi gerceklestirilen triinlere yoresel tiriin denilmek-
tedir (Biiyiiksalvarci ve ark., 2016). Yoresel tirtin olarak
adlandirdigimiz triinler bulunduklar: kiltir igeri-
sindeki en 6nemli degerleri yansitmaktadir (Zagral
& Akbaba, 2015). Bu degerler mutfak kiiltiirii, yeme
aliskanliklari, geleneksel sunumlari, gelenek ve gore-
nekleri gibi yore halki tarafindan olabildigince 6nem
arz eden unsurlardir (Sengiil ve Geng, 2016). Yoresel
triinlerin organik, taze ve lezzetli olmas: tiiketiciler
tarafindan talep edilmektedir. Bu talepler ile yerel eko-
nomiye katki saglayan tiiketiciler siirdiiriilebilir tarima
destek vermektedir. Ilaveten yoresel iiriinlerin, turizm
alanlarinda turistler i¢in yeni bir pazar olusturdugu
bilinmektedir (Sengiil ve Tiirkay, 2015). Yoresel iiriin,
yerel killtiirtiniin vazgecilmez bir bolimi olarak, do-
gal tanitim araci ve ekonomik anlamda kalkinma mo-
delinin de bir pargasi olarak bilinmektedir. Turizm ve
mutfak arasindaki bagdastiric1 gorevi tistlenen yoresel
tirlin, endiistriyel alanda biyiik bir sinerji olusmasini
saglamaktadir (Simi¢ & Pap, 2016). Turizm ve mutfak
arasinda ortaya ¢ikan bu sinerji turistlerin cesitli alan-
larda destinasyon tercihlerini de etkilemektedir. Y-
resel tiriinler ile hazirlanan yiyecekleri yerinde tatma
istekleri, olusabilecek bir gastronomi hareketliligine
zemin hazirlamaktadir (Stinnetgioglu ve ark., 2017).
Gastronomi boyutunda yerele 6zgti tirtinlerin kendine
has kiltiirtini koruyarak 6n planda tutulmas: ve yo-
renin sartlar1 dahilindeki niteliklerin bulundurulmasi
bir¢ok arastirmaci araciligiyla ortak bir goriis ortaya
¢ikarmaktadir (Aydogdu & Mizrak, 2017; Toksoz &
Aras, 2016; Kesici, 2012; Serceoglu 2014).

Akdeniz Bolgesinin yiyecek ve icecek yapisina ba-
kildig1 zaman tahil irtinlerinin, zeytinyag: gesitlerinin,
sebze ve meyvelerin, su tirtinlerinin, siit ve siit tirtinle-
rinin siirekli olarak tiiketildigi bilinmektedir. Baharat-
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larin da sik¢a kullanildigi bu bélgede zeytin ve zeytin-
yag1 6n plandadir. Bélgenin en 6nemli besin kaynaklari
arasinda bulunan zeytinyagi, sogan, pirasa ve sarimsak
Akdeniz mutfak kiltiriinde sik¢a goriilmektedir. Bu
besin maddelerinin yaninda siirekli olarak yer alan
sebzeler ise su sekildedir; salatalik, bamya, pazi, kirmi-
z1 ve beyaz pancar (Sengiil & Tiirkay, 2015). Akdeniz
mutfak kiltiird, cografi ve iklimsel cesitlilikleri nede-
niyle genis bir bolgeyi kapsamaktadir ve bu da bir¢ok
farkl kiiltiire hakim olmasini saglamistir. ¢ Anadolu,
Giiney Dogu Anadolu, Dogu Anadolu, Ege, Suriye ve
Arap mutfaklarindan etkilenmistir. Akdeniz mutfak
kiltirtiniin birgok cografi isarete sahip olan yoresel
triinleri bulunmaktadir. Bunlardan biri de zeytin ve
zeytinyagidir. Uretilen yoresel iiriinler bagta yerel mut-
faklar olmak tizere ¢esitli sekillerde hizmet veren resto-
ran ve otel isletmelerinde kullanilmaktadir (Sengiil ve
ark., 2015; Coskun & Cakiray, 2007).

Otel igletmelerinin mutfaklarinda yoresel triinle-
rinin kullanilmasi, gida maddelerinin {iretimine dog-
rudan etki ettigi bilinmektedir. Bu etkilesimle birlikte
markalagsma siirecinde biiyiitk rol oynamaktadir. Otel
isletmeleri, bolgenin yoresel iiriinlerini kullanarak ya-
pacak olduklari yiyecek ve igecek iiriinlerinden kendi
tat ve lezzetlerini olusturarak bolge ekonomisine katki
saglayacagi diistiniilmektedir. Turizm pazar alaninda
yoresel iiriinler desteklendigi takdirde iilke ekonomi-
sine katk: saglayacagi ve turizm agisindan bélgenin do-
gal olarak reklam ve tanitim yapilacagi 6n goriilmek-
tedir. Bu tarz ¢aligmalarin paralel bir sekilde turizm
pazar alanlarina yansidigl ve son donemlerde 6nemli
bir ivme kazandig1 da goriilmektedir (Amira, 2009;
Boyne, ve ark., 2003; Smith & Xiao, 2010; Okumus ve
ark., 2013). Akdeniz Bolgesinde yoresel iriinlere ve
tiretim alanlarina bakildig1 zaman genellikle zeytin ve
zeytinyagina rastlanmaktadir. Bunun sebebi Akdeniz
mutfak kiltiiriiniin vazgecilmez bir pargas: olarak bi-
linen zeytinyag1 ayni zamanda gastronomi alaninda da
biiyiik bir 6neme sahiptir. Akdeniz beslenme modeli-
nin temellerini olusturan zeytinyaginin kullanimi ye-
meklerin lezzetini ve kalitesini arttirdig1 bilinmektedir
(I0C, 2009: 5). Kimyasal isleme tabi tutulmadan zey-
tinden elde edilen sivi dogal sekillerle tiiketime uygun
ve besin degeri yiiksek bitkisel yag haline gelmektedir.
Akdeniz mutfak kiiltiiriiyle bir biitiin haline gelen zey-
tinyag kiiltiirel mirasinda bir degeri olarak bilinmek-
tedir. Saglik agisindan tedavi edici 6zellikleri icerisinde
barmdiran zeytinyaginin meniilerde ve mutfak iceri-
sinde hazirlanan yemek &giinlerinde sik¢a kullanimi-
na rastlanmaktadir (Durlu-Ozkaya & Comert, 2011).
Tirk mutfak kiiltiriinde de yaygin bir sekilde kullani-
lan zeytinya8: her gesit yemekte kullanilan son derece
onemli bir bitkisel yag olarak bilinmektedir. Tiirk mut-
fak kiltirinin icerisinde yer alan saglikli beslenme
modeli olarak bilinen Akdeniz mutfak kiltiiri, koles-
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terolii azaltici etkisiyle yemeklerde sik¢a kullanilmakta
ve bitkisel yaglar arasinda biiylik 6nem tagimaktadir
(Gogis ve ark., 2009).

Otel Isletmelerinde Zeytinyag1 Kullanimi

Insanlarin yagamlarini saglikli devam ettirebilmele-
ri i¢in yeterli ve dengeli beslenme aligkanliginin 6nemi
bilinen bir gergektir. Yoresel mutfak iirtinleri 6zgiin ya-
pilary, lezzetleri ve gesitlilikleri yaninda saglikli beslen-
me yoniiyle de degerlendirilmektedir. Bu agidan Tiirk
mutfak kiltiiriiniin de iginde yer aldig1 Akdeniz bes-
lenme sistemi saglikli beslenme agisindan 6nemlidir
(Kadioglu-Cevik, 1997; Durlu- Ozkaya 2009). Ege ve
Akdeniz yemek kiiltiiriiniin temelini zeytinyag1 olustu-
rur. Etli yemekler, sebzeler, pilav ve dolmalar tamamen
zeytinyagli olarak pisirilir (Tezcan, 2000).

Turk mutfaginda zeytinyaglilar, sebze yemekleri-
nin fazlaca tiiketilmektedir. Bunlar taze fasulye tiirleri,
patlican, domates, lahana, ebegiimeci, havug, semizo-
tu, karnabahar, pirasa ve kereviz gibi cesitli sebzeler
ile yapilmaktadir. Ote yandan baklagiller ile yapilan
zeytinyaglilar, barbunya, bakla, kuru fasulye, nohut,
mercimek gibi ¢esitli kuru bakliyat tiirleriyle hazirlan-
maktadir. Yapilan bu yemek tiirleri suyu ¢ekene kadar
pisirilir ve daha sonra dinlenmesi i¢in veya soguk servis
edilecek ise sogumast i¢in bekletilir, buzdolabina alinur.
Tirk mutfaginin baslangi¢c yemegi olarak bilinen ¢or-
balarda zeytinyag1 en son sos olarak eklenir ve pisirme
islemi son bulur. Yapilan bu islemde sizma zeytinyagla-
rinin besleyici 6zelliklerinden daha fazla yararlanildig:
bilinmektedir. Ana yemekten 6nce veya birlikte servis
edilen salata ve mezelerde zeytinyagi genelde limon
suyu ve tuz ile kullanilmaktadir (Durlu- Ozkaya 2009).

Zeytinyagli sebze yemekleri otel isletmelerinde
farkli yontemlerle hazirlanabilmektedir. Biitiin malze-
meler bir arada konularak ¢ig olarak pisirilebildigi gibi
sebzeler, sogan ve diger malzemeler kavrularak veya bir
kismi kavrulup bir kismi da kavrulmadan ilave edilerek
de pisirilebilmektedir. Zeytinyagl sebze yemeklerinde,
ozellikle lezzetini arttirmak amaciyla bir miktar seker
ilave edilir. Su yerine yagsiz et suyu eklenerek lezzet
arttirilabilmektedir. Sarimsak kullanimi, zeytinyagh
sebze yemeklerinde yaygindir ve yemege kattig1 aro-
ma agisindan 6nemlidir (Kazkondu, 2012). Kizartma
amaciyla zeytinyag titketimi yok denecek kadar azdir.
Kizartma sirasinda zeytinyaginin ¢abuk yanmasi gibi
yanlis bir bilgi bu sonucu getirir. Zeytinyag: yiiksek
oleik asit iceriginden dolay1 yiiksek kizartma sicak-
liklarinda yanmadan kalabilir. Kizartma amagh zey-
tinyag1 kullanilirken dikkat edilmesi gereken noktalar
bulunmaktadir. Her kullanim sonrasi zeytinyaginin
filtre edilmesi, 1s1 ve 1g1ktan uzakta saklanmasi gerek-
mektedir. Ayrica kizartmalar acisindan zeytinyaginin
bir diger avantaji da diger yaglarin aksine kizartilan
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sebzenin igine girmemesi, sadece yiizeyinde kalmasi-
dir. Zeytinyagi, bilesimi nedeniyle derin yagda kizart-
malarda diger bitkisel sivi yaglardan daha ¢ok kez ve
daha uzun siire bozulmadan kullanilabilmektedir
(Durlu-Ozkaya, 2009). Tiirkiyedeki mutfaklarda yapi-
lan kizartma yaglari ile ilgili zeytinyag: kizartma yagi
olarak kullanilmaz inanci yanhs bir bilgiyi yansitmak-
tadir. Igletmeler icin ise kullanimi ¢ogunlukla ekono-
mik olmamasi nedeniyledir. Granada Universitesinde
yapilan bir arastirmaya gore zeytinyaginda kizartilarak
yapilan sebzelerin, haglanarak pisirilen sebzelerden
daha saglikli oldugu ortaya ¢ikmustir. Pisirilen sebze-
lerin antioksidanlar1 zarar gordiigii yapilan aragtirma
sonucunda belirtilmistir (Eryilmaz, 2020).
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Uriinlere
Yonelik Tutum
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ment ve mutfakta kullaniminda olumlu y6nde bir et-
kisinin bulundugu distintilmektedir.

Aragtirmanin genel amacindan yola ¢ikarak agagi-
daki hipotezler gelistirilmistir.

H1: Yoresel triinlere yonelik tutum, mutfakta zey-
tinyag1 kullanimini olumlu yonde etkiler.

H2: Yoresel tiriinlere yonelik tutum, mentide zey-
tinyag1 kullanimini olumlu yonde etkiler.

H3: Zeytinyagina iliskin bilgiler, mutfakta zeytinya-
&1 kullanimini olumlu yonde etkiler.

Mutfakta

Zeytinyagi
Kullanmm

Meniide

Zeytinyagi
Kullanim

Sekil 1. Otel Yéresel Uriin Yonelik Tutum ve Zeytinyagina [liskin Bilgilerin Mutfakta ve
Meniide Zeytinyagin Kullanimi Uzerine Etkisi

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin amacina gore Sekil 1'de gosterilen
model olusturulmustur. Buna gore; yoresel iriinlere
yonelik tutum ve zeytinyagina iligkin bilgilerin mut-
fakta ve meniide zeytinyaginin kullanimini etkiledigi
varsayllmaktadir. Aragtirmada yoresel tiriin kullanimi
tutum ve zeytinyagina yonelik bilginin otel mutfak ve
mendtilerinde kullanimi tizerine etkisini incelemek i¢in
aragtirmanin amacina bagli olusturulan hipotezlere ba-
sit dogrusal regresyon analizi kullanilmstir.

Zeytinyag1 ve yoresel iirlinler tim mutfak kiltiir-
lerinin oldugu kadar yiyecek icecek isletmelerinin de
dikkatini cekmektedir. Bu igletmeler icerisinde oteller
ise gelen misafirlerin beklentileri dogrultusunda tercih
edebilecekleri secenekleri c¢ogaltma c¢abasindadirlar.
Dolayisiyla zeytinyagi ve yoresel driinlerin kullanimi
mutfakta ve meniide yer almasinda calisanlarin bilgi
ve tutumlar1 6nemli bir yeri oldugu diistiniilmektedir.
Bu noktadan hareketle ¢alisanlarin bilgi ve tutumlar

H4: Zeytinyagina iliskin bilgiler, meniide zeytinya-
&1 kullanim1 olumlu yonde etkiler.

MATERYAL VE YONTEM
Veri Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Sosyal bilimler alaninda evren biiyiikligtiniin
10.000’in izerinde olmasi durumunda 6rneklemin 384
kisi olmasi yeterli olarak gortilmektedir (Ural & Kilig,
2006). Aragtirmanin evreni; Manavgat ilgesinde faali-
yette bulunan toplam 174 adet 4 ve 5 yildizli otel is-
letmesinden olusmaktadir (KTB, 2020). Arastirmanin
orneklemini; COVID-19 salgini nedeniyle 2020 yaz
sezonunda hizmet veren 4 ve 5 yildizli oteller pande-
mi kurallar1 gergevesinde faaliyette bulunmuslardir.
Yamane (2001)’in kolayda 6rnekleme yontem kullani-
larak Ekim-Kasim 2020 tarihlerinde Manavgat il¢esin-
de faaliyetine devam eden 30 otel isletmesinin mutfak
departmaninda farkli kademelerde calisan (ascibasi,
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ag¢ibast yardimeisy, asci, age1 yardimeisi, komi) ve arag-
tirmaya katilmaya goniillii 403 mutfak departmani ¢a-
lisan1 olusturmaktadir.

Bu arastirma i¢in Akdeniz Universitesi Rektorliigii
Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin
Etigi Kurulundan (Kurul Karar1: 04/11/2020- 18- 232)
etik onay alinmustir.

Toplama Araci ve Veri Toplama Teknigi

Aragtirmada, nicel aragtirma yontemi kullanilmigtir.
Aragtirma kapsaminda veriler, katilimcilar ile internet
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Verilerin Degerlendirilmesi

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler bir ista-
tistik paket programindan yararlanilarak analiz edil-
mistir. Kullanilan 6lgeklere “Bartlett Kiiresellik Testi”
ve “Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii”
kullanilarak faktor analizi yapilmistir. Elde edilen ve-
rilere uygulanan 6lgek ve bu 6lceklere ait giivenilirlik
katsayisini ifade eden Cronbach Alpha katsayilar: Tab-
lo 1'de verilmistir.

Tablo 1. Olgek Cronbach Alpha Katsayilari

Olgek Giivenirlik Kat Sayist p

Yoresel iiriin kullanimina yonelik tutum >0.779 0.000
Zeytinyagina iligkin bilgilere yonelik tutum >0.756 0.000
Otel isletmeleri mutfaklarinda zeytinyag: kullanimina yonelik tutum >0.820 0.000
Otel isletmeleri meniilerinde zeytinyag: kullanimina yonelik tutum > 0.855 0.000

tizerinden ve yiiz yiize goriismelerle yapilmistir. Ve-
riler; “Yoresel Uriin Kullanimi” (Biiyiiksalvarci, Sapci-
lar & Yilmaz 2016; Yarig & Comert 2015; Zagrali &
Akbaba 2015) “Zeytinyagina Iliskin Bilgiler” (Eryilmaz
2020; Gutierrez-Salcedo, Parras-Rosa, Torres-Ruiz &
Vega-Zamora 2021; Celik ve ark., 2016; Durlu-Ozkaya
& Coémert 2011; Cémert, Adiyaman & Ozkaya 2012;
Giidek, Cetin & Durlu-Ozkaya 2016; Boynudelik &
Boynudelik 2008) “Otel Mutfaklarimda Zeytinyag: Kul-
lanimi” (Bekdeser 2004; Fox 2007; Gregoire, Arendt &
Strohbehn 2005; Demirci & Boéliikbagi 2003; Gregoire
& Strohbehn 2002) ve “Otel Meniilerinde Zeytinyaginin
Kullanimi” (Lopez-Guzman, Cafero Morales Cuadra &
Agiiera 2016; Alonso & Krajsic 2013; Figueiredo 2012;
Cakar 2010; Ersoy & Giinay 2010; Durlu-Ozkaya 2009;
Green & Dougherty 2008; Giritlioglu 2008; Demirok
2008; Hacioglu, Giritlioglu 2007; Erkut 1990) seklinde
belirlenmis basliklar altinda ifadeler olusturulmustur.
Olusturulan besli likert tipi dereceleme olcegi ve aras-
tirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri (cinsiyet,
yas, medeni durum, egitim durumu ve meslek) ilgili
sorulari igeren anket teknigi ile toplanmustir.

Olgege uygulanan giivenilirlik analizde tiim ifa-
delerin tek boyut altinda toplandig1 ve dl¢ii degerleri
bakimindan gegerliginin ve giivenilirliginin yiiksek
(>0.600) oldugu tespit edilmistir.

BULGULAR
Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin demografik bilgileri in-
celendiginde; katihmcilarin  %26.6s1  kadinlar ve
%73.4unii erkekler olusturmaktadir. Ankete katilan-
larin 5 gruba ayrilarak degerlendirildigi yas dagilim-
larinda katilimcilarin %31.8’inin 34-42 yas arasinda
oldugu, medeni durumlarinin %40.7’sinin bekar ve
%59.3’tintin ise evli oldugu tespit edilmistir. Arastir-
maya katilanlarin egitim durumlar: 6 gruba ayrilmis
sekilde incelenmis olup, egitim durumlar1 agirligina
gore katilimcilarin %53.1’inin lise mezunu oldugu be-
lirlenmigtir (Tablo 2).
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Tablo 2. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Degiskenler n %
Kadin 107 26.6
Cinsiyet
Erkek 296 734
16-24 122 30.3
25-33 115 28.5
Yas 34-42 128 31.8
43-51 27 6.7
52 yas ve iizeri 11 2.7
Bekar 164 40.7
Medeni Durum
Evli 239 59.3
ikogretim 19 4.7
Ortadgretim 38 9.4
Lise 214 53.1
Egitim Durumu —
On Lisans 60 14.9
Lisans 67 16.6
Lisansiistii 5 1.3
TOPLAM 403 100.0

Mesleki Bilgiler

Aragtirmaya katilanlarin mesleki deneyimleri ince-
lendiginde; calisanlarin %11.9’'unun 4 yildizli otel is-
letmelerinde ve %88.1’ini 5 yildizl otel isletmelerinde
gorev yaptiklari, ¢calistiklar: otel isletmelerinin mutfak
bélimiinde ag¢1 yardimeisi (%35.3) ve age1 (%30.0) ola-
rak calismakta oldugu, sektor tecriibelerinin sirasiyla
%12.47inlin 0-3 y1l, %35.2%inin 4-7 yil, %26.3’{iniin
8-11 y1l, %12.2’inin 12-15 yil ve %13.9’'unun 16 yil ve
tizeri oldugu bulgulanmistir. Katilimeilarin mutfak bo-
limiinde en fazla oldugu yerin sicak mutfak boliimi
(%40.0) olarak belirlenmistir (Tablo 3).

Olgeklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin gecerlik ve giive-
nilirlik analizleri yapilmistir. Bu kapsamda “agimlayici
faktor analizi” ve “Cronbach Alpha” giivenirlik kat sa-
yilar1 incelenmis ve sonuglar1 agagida tablolar halinde
verilmistir.

Mutfak personelinin yoresel iiriinlere yonelik tu-
tumlarini 6l¢mek amaciyla gelistirilen 4 ifadelik 6lgek,
Temel Bilesenler Analizi ve Kaiser Normalizasyonu Va-
rimax dik déndiirme yontemi kullanilarak faktor anali-
zi yapilmistir. Yapilan analizde tiim ifadelerin tek boyut
altinda toplandig1 goriilmekte ve 6l¢ii degerleri baki-
mindan gegerliginin ve giivenirliginin yiiksek oldugu

goriilmektedir (Faktor yiikii > 0.50; Kaiser-Meyer-Ol-
kin (KMO) Orneklem Yeterliligi Ol¢iisii > 0.60; Cron-
bach Alpha > 0.779; p=0.000). Ayrica, yoresel iiriinlere
yonelik tutum olcegi toplam varyansin %61.0’ini agik-
lamaktadir.

[fadelerin faktorler yiik dagilimlari incelendiginde;
tim ifadelerin faktor yiiklerinin 0.50 ve tstiinde bir
deger aldig: tespit edilmistir. Bu durum faktor yiik de-
gerlerinin yiiksek olduguna isaret etmektedir (Hair ve
ark. 2005) (Tablo 4).

Mutfak personelinin zeytinyagina iliskin bilgileri-
ni 6lgmek amaciyla gelistirilen 11 ifadelik 6l¢ek Temel
Bilesenler Analizi ve Kaiser Normalizasyonu Varimax
dik déndiirme yontemi kullanilarak faktor analizi ya-
pilmistir. Yapilan analizde tiim ifadelerin tek boyut
altinda toplandig1 goriilmekte ve 6l¢ti degerleri baki-
mindan gegerliginin ve gilivenirliginin yiiksek oldugu
goriilmektedir (Faktor yiikii > 0.50; KMO Orneklem
Yeterliligi Olciisii > 0.60; Cronbach Alpha > 0.756;
p=0.000). Ayrica, zeytinyagina iliskin bilgiler olcegi
toplam varyansin %46.0’sin1 agiklamaktadir (Tablo 5).

Olgekte yer alan 5 ifadenin (zeytinyaginin tadini
icerisinde bulunan asitler belirler, zeytinyag: farkli yag
gesitleriyle karistirihip kullanilabilir, zeytinyagr mide-
de ¢abuk sindirildigi i¢in yaz aylarinda kullanimi faz-
ladir. Tirk mutfak kiltiriinde zeytinyag: ana yemek
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Tablo 3. Katilimcilarin Mesleki Bilgileri

Demografik Degiskenler n %
Komi 57 14.1
Asc1 Yardimcisi 142 353
Asa 121 30.0
Ascibas1 Yardimcisi 31 7.7
Meslek
Ascibasi 20 5.0
Gida Miihendisi 16 4.0
Diyetisyen 5 1.2
Diger 11 2.7
0-3 50 12.4
4-7 142 352
Is Tecriibesi 811 106 26.3
12-15 49 12.2
16 ve iizeri 56 13.9
Sicak 161 40.0
Soguk 79 19.6
Pastane 15 3.7
Mutfak Kismi
Alakart 47 11.7
Kahvaltt 47 11.7
Diger 54 134
4 Yddizl 48 11.9
Otel Yildiz1
5 Yildizlx 355 88.1
TOPLAM 403 100.0

boliimiinde yer alir, pahali zeytinyag: daha ¢ok kalite-  i¢in en az 0.50’lik bir faktor yiikiine sahip olmas: gerek-
lidir) 0.50 faktor yiikii ve altinda bir deger aldig: tespit  tigini iddia etmislerdir. Bu sebepten dolayz ilgili ifade-
edilmistir. Diger taraftan Hair vd. (2005) bir ifadenin ler analizden ¢ikarilmis ve toplam 6 ifade analize tabi
faktor altinda yer alabilmesi ve analize tabi tutulabilmesi  tutulmustur (Tablo 5).

Tablo 4. Yéresel Uriin Kullanimina Yénelik Tutum Olgegi Faktor Analizi

Faktor Adi ifade no Fa{(tiir Ozdeger Agiklanan Givenirlik Kat
Yiikii varyans (%) Sayis1
YU2 0,870
5 (Tvi YU3 0,812
zz;e:ljﬁ:i::ire o - 2,452 61,308 779
YU4 0,704
Toplam A¢iklanan Varyans 61,308
KMO Orneklem Yeterliligi Olgiisii 753
Bartlett Kiiresellik Testi

Ki Kare: 486,805 Serbestlik derecesi: 6 p degeri: 0,000
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Tablo 5. Zeytinyagina iliskin Bilgilere Yonelik Tutum Olgegi Faktér Analizi

Faktor Ads ifade no Fa‘lftt‘i‘r Ordeger Agiklanan varyans  Giivenirlik Kat
Yiikii (%) Sayis1
ZiB9 0,783
ZiB8 0,732
Zeytinyagina Z1B1 0,713
ili;l:in);’»iglgiler E— 0.649 2,779 46,315 ,756
ZiB6 0,603
ZiB11 0,580
Toplam Agiklanan Varyans 46,315
KMO Orneklem Yeterliligi Olgiisii 811

Bartlett Kiiresellik Testi

Ki Kare: 531,796  Serbestlik derecesi: 15 p degeri: 0,000

Otel isletmeleri mutfaginda zeytinyag: kullanim
diizeylerini 6l¢mek amaciyla gelistirilen 8 ifadelik 6l-
cek Temel Bilesenler Analizi ve Kaiser Normalizasyo-
nu Varimax dik dondiirme yontemi kullanilarak fak-
tor analizine tabi tutulmustur. Yapilan analizde tiim
ifadelerin tek boyut altinda toplandig1 gériilmekte ve
ol¢ti degerleri bakimindan gegerliginin ve giivenirligi-
nin yiiksek oldugu goriilmektedir (Faktér yiikii > 0.50;
KMO Orneklem Yeterliligi Olgiisit > 0.60; Cronbach
Alpha > 0.820; p=0.000). Ayrica, otel mutfaginda zey-
tinyag1 kullanim diizeyleri 6lgegi toplam varyansin %
50.0’sini agiklamaktadir (Tablo 6).

Olgege iliskin faktorlerin yiik dagilimlar1 incelen-
diginde; Olgekte yer alan bir ifadenin (maliyet gider-
lerini azaltmak icin zeytinyag: kullanimlarini en aza

indirmemiz bekleniyor) 0.50 faktor yiikii ve altinda
bir deger aldig: tespit edilmistir. Diger taraftan Hair
vd. (2005) bir ifadenin faktor altinda yer alabilmesi ve
analize tabi tutulabilmesi icin en az 0.50’lik bir faktor
yiikiine sahip olmasi gerektigini iddia etmislerdir. Bu
sebepten dolay: ilgili ifadeler analizden ¢ikarilmis ve
toplam 7 ifade analize tabi tutulmustur (Tablo 6).

Otel isletmeleri meniilerinde zeytinyag: kullanimini
6l¢mek amaciyla gelistirilen 11 ifadelik 6l¢ek Temel Bi-
lesenler Analizi ve Kaiser Normalizasyonu Varimax dik
dondiirme yontemi kullanilarak faktor analizine tabi
tutulmustur. Yapilan analizde tiim ifadelerin tek boyut
altinda toplandig1 goriilmekte ve 6lgii degerleri baki-
mindan gegerliginin ve glivenirliginin yiiksek oldugu

Tablo 6. Otel Isletmeleri Mutfaklarinda Zeytinyagi Kullanimina Yénelik Tutum Olgegi Faktor

Analizi
Faktor Adi Ifade No Faktor Ozdeger Agiklanan Giivenirlik Kat
Yiikii varyans (%) Sayis1
OMZKS8 0,769
OMZK1 0,753
OMZK5 0,751
Otel Mutfaginda ~ OMZK3 0,724 3,476 49,661 820
Zeytinyagy OMZK?7 0,689
Kullanim OMZK4 0,640
OMZK2 0,588
Toplam Agiklanan Varyans 49,661
KMO Orneklem Yeterliligi Olgiisii 857

Bartlett Kiiresellik Testi
Ki Kare:875,697 Serbestlik derecesi:21

p degeri:0,000
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goriilmektedir (Faktdr yiikii > 0.50; KMO Ornek-
lem Yeterliligi Olgiisii > 0.60; Cronbach Alha > 0.855;
p=0.000). Ayrica, otel isletme meniilerinde zeytinyag:
kullanimini 6lgegi toplam varyansin %42’sini agikla-
maktadur.

[fadelerin faktorler yiik dagilimlar1 incelendiginde;
tim ifadelerin faktor yiiklerinin 0.50 ve tstiinde bir
deger aldi1 tespit edilmistir. Bu durum faktor yiik de-
gerlerinin yiiksek olduguna isaret etmektedir (Hair ve
ark. 2005) (Tablo 7).

Mahmut Kiiclk - Neslihan Onur

Yoresel tirtinlere yonelik tutum zeytinyag: kullanimi-
n1 pozitif yonde etkilemektedir. Bu etki yaklagik ola-
rak %71’lik bir diizeydedir. Bir diger ifade ile yoresel
triinlere yonelik tutumda meydana gelen bir birimlik
olumlu degisim zeytinyag: kullanimini %71 oraninda
arttirmaktadir. Cikan sonug tizerine H1 hipotezi kabul
edilmistir (Tablo 8).

Tablo 7. Otel Isletmeleri Meniilerinde Zeytinyagi Kullanimina Yonelik Tutum Olgegi Faktér Analizi

Faktor Ad1 ifade No Fa'l‘(ti")‘r Ozdeger Agiklanan Giivenirlik
Yiikii varyans (%) Kat Sayis1
OMEZK6 0,761
OMEZK5 0,745
OMEZK3 0,692
OMEZKS8 0,685
OMEZK1 0,635
OMEZK11 0,631 4,597 41,792 ,855
1(\)/[teellli.ilerinde OMEZK4 0,624
Zeytinyag OMEZK7 0,624
Kullanim OMEZK2 0,597
OMEZK10 0,556
OMEZK9 0,518
Toplam A¢iklanan Varyans 41,792
KMO Orneklem Yeterliligi Olgiisii ,884

Bartlett Kiiresellik Testi

Ki Kare:1459,742 Serbestlik derecesi:55 p degeri:0,000

Basit Dogrusal Regresyon Analiz Sonuglar:

Aragtirmaya katilan mutfak ¢alisanlarinin yoresel
triin kullanimina yonelik tutumlarinin mutfakta zey-
tinyag1 kullanimi tizerinde etkisinin belirlenmesi ama-
cryla basit dogrusal regresyon analizi uygulanmigtir.
Bu sonuca gore R? 501 degeri ve p degerinin 0.05ten
kiigiik olmast sebebiyle mutfak caliganlarinin yoresel
triin kullanimina yonelik tutumlar: ile mutfakta zey-
tinyag1 kullanimi arasinda pozitif bir iliski s6z konu-
sudur.

Tablo 8. Yoresel Uriin Kullanimina
Yonelik Tutumun Mutfakta Zeytinyag:
Kullanim1 Uzerine Etkisinin Incelenmesi

Bagimli Degisken Beta t
Mutfakta Zeytinyagi Kullanimi ,709 20,110
R? F Onemlilik
,501 404,429 ,000*

Aragtirmaya katilan mutfak ¢alisanlarinin yoresel
triin kullanimina yoénelik tutumlarimin mentlerde
zeytinyag1 kullanimi iizerinde etkisinin belirlenme-
si amaciyla basit dogrusal regresyon analizi uygulan-
mustir. Bu sonuca gore R* 508 degeri ve p degerinin
0.05’ten kiigiik olmasi sebebiyle mutfak ¢alisanlarinin
yoresel tirtin kullanimina y6nelik tutumlari ile menii-
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lerde zeytinyag: kullanimi arasinda pozitif bir iliski s6z
konusudur. Yoresel tiriinlere yonelik tutum meniilerde
zeytinyagi kullanimini pozitif yonde etkilemektedir. Bu
etki yaklagik olarak %71.0’lik bir diizeydedir. Bir diger
ifade ile yoresel tirtinlere yonelik tutumda meydana ge-
len bir birimlik olumlu degisim meniilerde zeytinyag:
kullanimini %71 oraninda arttirmaktadir. Cikan sonu¢
tizerine H2 hipotezi kabul edilmistir (Tablo 9).

Tablo 9. Yoresel Uriin Kullanimina
Yonelik Tutumun Meniilerde Zeytinyag:
Kullanim1 Uzerine Etkisinin Incelenmesi

Bagimli Degisken Beta t
Meniide Zeytinyag1 Kullanimi 714 20,399
R? F Onemlilik
,508 416,128 ,000*

Aragtirmaya katilan mutfak ¢alisanlarinda zeytin-
yagina iliskin bilgi diizeylerinin mutfakta zeytinyagi
kullanimui tizerine etkisinin belirlenmesi amaciyla basit
dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Bu sonuca
gore R? 547 degeri ve p degerinin 0.05’ten kiigiik olmasi
sebebiyle mutfak calisanlarinin zeytinyagina iliskin bil-
gi diizeyleri ile mutfakta zeytinyag: kullanimi arasinda
pozitif bir iliski s6z konusudur. Zeytinyagina iliskin
bilgi diizeyleri mutfakta zeytinyag: kullanimini pozitif
yonde etkilemektedir. Bu etki yaklagik olarak %74.0’liikk
bir diizeydedir. Bir diger ifade ile zeytinyagina iliskin
bilgi diizeylerinde meydana gelen bir birimlik olumlu
degisim mutfakta zeytinyagi kullanimini %74 oraninda
arttirmaktadir. Cikan sonug tizerine H3 hipotezi kabul
edilmistir (Tablo 10).

Tablo 10. Zeytinyagina Iliskin
Bilgi Diizeylerinin Mutfakta Zeytinyag:
Kullanimi Uzerine Etkisinin Incelenmesi

Bagimli Degisken Beta t
Mutfakta Zeytinyagi Kullanimi ,741 22,076
R? F Onemlilik
,547 487,343 ,000*

Ankete katilan mutfak ¢aliganlarinda zeytinyagina
iliskin bilgi diizeylerinin meniilerde zeytinyag: kul-
lanimi iizerine etkisinin belirlenmesi amaciyla basit
dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Bu sonuca
gore R? 502 degeri ve p degerinin 0.05ten kiigiik ol-
mas1 sebebiyle mutfak ¢alisanlarinin zeytinyagina ilis-
kin bilgi diizeyleri ile meniilerde zeytinyag: kullanimi
arasinda pozitif bir iliski s6z konusudur. Zeytinyagina
iliskin bilgi diizeyleri meniilerde zeytinyag: kullanimi-
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n1 pozitif yonde etkilemektedir. Bu etki yaklasik olarak
%711lik bir diizeydedir. Bir diger ifade ile zeytinyagina
iliskin bilgi diizeylerinde meydana gelen bir birimlik
olumlu degisim meniilerde zeytinyag: kullanimini %71
oraninda arttirmaktadir. Cikan sonug tizerine H4 hi-
potezi kabul edilmistir (Tablo 11).

Tablo 11. Zeytinyagina Iliskin Bilgi
Diizeylerinin Meniilerde Zeytinyag1
Kullanimi Uzerine Etkisinin Incelenmesi

Bagimli Degisken Beta t

Meniide Zeytinyag Kullanimi ,709 20,154

R? F Onemlilik

,502 406,195 ,000*
SONUC VE ONERILER

Otel isletmelerinin yoresel tiriine yonelik tutum ve
zeytinyagina iliskin bilgilerin mutfakta ve meniide kul-
lanimina iliskin durumunu belirlemek amaciyla yapi-
lan bu aragtirmanin sonucunda;

o Mutfak ¢alisanlarimin yoresel tiriin kullanimi-
na yonelik tutumlari ile mutfakta zeytinyag:
kullanimi arasinda pozitif iliskinin bélgede ter-
cih edilen yaglarin baginda ve iiretiminin yay-
gin olmasindan kaynaklandig1 distiniilmek-
tedir. Yiyecek ve igecek isletmelerinin siviyag
olarak zeytinyagini tercih etmektedirler (Ogan
& Kiigiikkomiirler 2018). Zeytinyaginin saglik-
I1 ancak maliyetinin yiiksek olmasina ragmen
bolgede kolayda ve bulunabilir olmasi sayesin-
de kullanimi yaygindir.

o Mutfak calisanlarmin yoresel iiriin kullanimi-
na yonelik tutumlar: ile meniilerde zeytinyag
kullamimi arasinda pozitif iliskinin hazirlanan
yemeklerde istenen ve beklenen lezzeti yaka-
lamada zeytinyaginin etkili olmasindan kay-
naklandig1 digiinilmektedir. Zeytinyaginin,
diger yaglar ile yapilan iiriinlere gére gevreklik,
yumusaklik ve kirilma etkileri olusturmakta
ve yaglar arasinda yumusakliga etki eden ve
en az begenilen yag cesidi zeytinyagidir (Erkut
1990). Ancak otel mutfak ve meniilerinde kul-
lanilan yoresel iiriin olarak bilinen zeytinyag1-
nin yemeklerde ne amag ile kullanildig: ve nasil
kullanilacagina karar verilmesi iirtinlerde kali-
te gostergesi olabilmektedir. Burada belirleyici
unsur hazirlanacak meniilerdeki driinlerden
beklenen etki oldugu diistintilmektedir.

o Mutfak calisanlarinin zeytinyagina iligkin bil-
gi diizeyleri ile mutfakta zeytinyag: kullanimi
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arasinda pozitif iligkinin ¢alisanlarin zeytin-
yagi konusunda ve kullaniminda deneyimli ol-
malarimdan  kaynaklandigr  diisiiniilmektedir.
Zeytinyagimin kullaniminm smirl olmasinin
nedenleri arasinda ¢ogu kisi tarafindan ¢ok
pahali bulunmasi, damak tadina uygun olma-
masi ve tadinin agir bulunmas yer almaktadir
(Cémert, Adiyaman & Ozkaya 2012). Ancak
mutfakta bazi iirtinlerin deniz triinlerinin ha-
zirlik ve pisirme asamasinda, salata ve soguk
sebze yemekleri gibi yalnizca zeytinyag: kul-
lanim1 s6z konusudur (Cakmake¢r & Tahmas
Kahyaoglu 2012). Otel mutfak calisanlarinin
kullandig1 zeytinyaginin saglikli ve lezzetli ol-
masinin yaninda kullanilacak iirtinde yapacagi
etkiye ait bilgi ve uygulamalar yani teknik ve
pratik bilgi ve beceri kazandirilmast 6nemlidir.
Bu nedenle zeytinyag kullanimi konusunda
kisisel begeni ve tercih edilirligin yani sira far-
kindalik olugturulmas: gerekmektedir.

Mutfak ¢aliganlarinin zeytinyagna iligkin bilgi
diizeyleri ile meniilerde zeytinyag: kullanimi
arasinda pozitif iligkinin zeytinyaginin sagliga
olan etkileri nedeniyle recetelere eklenmesin-
de ya da regetelerde kullanilan yaglarin zey-
tinyagiyla ikame edilmesi yoniinde yaklasim
oldugunu disiindiirmektedir. Restoranlarda
sagliklt beslenmek i¢in tercih edilen bitkisel
yaglardan zeytinyagini énemli bir yere sahip-
tir Ancak hazirlanan meniilerde zeytinyaginin
kullanildig1 driinlerin farklilagtirma unsuru
olarak kullanilmadig1 ve saglikli yiyecekleri sa-
dece zeytinyagiyla yapilmadig: da bir gercektir
(Gutierrez-Salcedo ve ark., 2021). Zeytinyagi-
nin otel meniilerinde kullanimi yapilan zey-
tinyagli yemeklerde ve salatalarda kullanimi
yoniinde olmasinin nedeni ekonomik kaygilar
ve az atik olugsmasi dogrultusunda meniilerin
hazirlandigini diisiindiirmektedir.

Mahmut Kiiclk - Neslihan Onur

liyetlerinin altinda tedarik edilebilmesi i¢in
ortak caligma alanlari yaratabilir. Yoresel tiriin
ve zeytinyag, standart hesaplama modelinden
ayr1 tutup destinasyon, cekicilik, lezzet, saglik
ve kalite i¢in ayr1 bir maliyet hesabiyla mut-
fakta kullanima uygun hale getirilebilir. Uygun
alanlarda zeytin agaci yetistirilip dogrudan otel
mutfaklarinda kullanilabilir.

Mutfak sorumlularinin belirlemis oldugu me-
niilerde yer alan zeytinyagli yemeklerin recete-
lerde kullanimina 6zen goéstermeleri i¢in yone-
ticiler tarafindan egitimler verilerek hangi cesit
yemeklerde kullanilabilecegi egitimlerle anlati-
labilir. Hamur islerinde ve pastane gibi hizmet
veren mutfak béliimlerinde zeytinyaginin az
tercih edildigi sebebinin ise hazirlanan {riin-
lerde istenilen sonuca ulagilmadig: igin tercih
edilmedigi bilinmektedir.

Mutfak caliganlarinin zeytinyag: bilgi diizey-
lerine bakildigi zaman karmasik bir bilginin
ortaya ciktigini goérmekteyiz. Sadece soguk
mezeler, salatalar ve balik tiirlerinde kullanil-
digin1 diigiinen mutfak calisanlari, maliyet du-
rumunu goz Oniine alarak kullanmadiklarin
beyan etmislerdir. Mutfak caliganlarina yone-
lik farkindalik egitimi yapilarak yoresel iiriin
ve zeytinyagina yonelik olarak tadim testleri,
workshoplar, zeytinyagr kullanimina iliskin
egitimler ve sonrasinda sozlii siavlar yapila-
rak uygulamaya alinabilir.

Akdeniz Diyeti olarak tanimlanan dengeli ve
saglikli beslenme modeline uygun yoresel ye-
meklerin ve zeytinyaginin kullanilmasi ve bu
yemeklerin meniilerde ayr1 bir diyet boliimiin-
de yer almasi diistintilebilir. Seflerin ¢aligmala-
r1 sonucunda zeytinyaginin faydalari ve ortaya
¢ikardig1 lezzetler meniilere dipnot seklinde
eklenerek miisteriler bilgilendirilebilir.

Aragtirmanin sonuglar1 1s18inda verilen oneriler
sunlardir;

o Otel isletmeleri mutfaklarinda lezzet ve sag-
lik agisindan zeytinyag: kullaniminin yaygin
oldugu, maliyetler goz oniine alinarak zeytin-
yagt kullanimindan taviz verilmedigi goril-
miistiir. Yorede zeytinyaginin aracisiz sekilde
alinabildigi ve maliyetlerinde piyasanin altina
digtraldigi on goriilebilir. Bu sebeple kamu
ve Ozel sektor ile is birligi yaparak basta zeytin-
yag1 olmak {izere bolgenin yoresel tiriinlerine
meniilerinde yer verilmesi amaciyla strateji-
ler gelistirmelidir. Ticaret ve sanayi odalariyla
birlikte sefler yoresel iiriin zeytinyaginin ma-
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EXTENSIVE SUMMARY

Use of Local Products and Olive Oil in Hotel
Businesses: The Case of Manavgat

Mahmut KUCUK, Neslihan, ONUR"

Introduction

The hotel managements that provide services in
the tourism industry on a national and international
scale strive to ensure customer satisfaction by offering
healthy and hygienic foods through the cuisines that
fall under the purview of the catering departments, as
well as raising awareness about the region’s gastronomy.
With the improvement in purchasing power in global
markets, the culinary culture and local products have
recently been the focus of tourists during their travels.
As a result of their planning efforts and research to
achieve their targets in line with their visions in the
developing tourism industry, these entities place a
premium on their catering departments (Kiigiik, 2021;
Giiler, 1998: 21). According to hotel management, the
increased interest in food and beverages has resulted
in the widespread use of local supplies and food in the
cuisine and menu. The travel plans are developed based
on the unique taste, quality, and menus of hotel cuisine
offered in tourism destinations in order to become
familiar with the region’s culinary culture and local
products and all of these factors influence their choices
(Ninemeier & Perdue, 2005; Ninemeier, 2000). Healthy,
delectable, quality, and diversified menus with visual
picturesqueness are needed in the field of gastronomy
not only to be a tourist preference but also to adapt to
the status of the hotel managements, competing with
other hotel establishments, and survival. Although
local products are a new market in the tourism
industry, they provide a means of advertising as well as
an economic development model. Local products that
serve as a syncretistic function between tourism and
cuisine generate enormous industrial synergy (Simi¢
and Pap, 2016: 10). Such synergy between tourism and
gastronomy, influences tourist preferences in various
destinations. Such synergy between tourism and
gastronomy, influences tourist preferences in various
destinations. The desire to enjoy food prepared with
local ingredients in its native spot is the cornerstone
for any gastronomical dynamism that may develop
(Stinnetgioglu et al., 2017). Given the study’s location
in Manavgat, olive and olive oil are observed when the
local foods and production areas are studied around
the Mediterranean Region. As the most important
vegetable oil in culinary culture, it is the favoured oil
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for its delicacy as well as the health benefits it offers
(Vittori, 2010). The use of olive oil and local ingredients
in hotel meals serves as the basis of the desire to enjoy
locally prepared dishes.

Methodology

This study was conducted to determine the attitudes
of the personnel employed in the culinary departments
of the 4 and 5 starred hotels that are currently operating
in the Sub-District of Manavgat of Antalya District
towards local products, as well as their familiarity with
olive oil and its use in the menus.

This study hypothesizes that attitude toward local
products and knowledge of olive oil influence the use
of olive oil in cuisine and menus. In this study, simple
linear regression analysis was used on the hypotheses
developed in conjunction with the study’s objectives
to investigate the effects of attitudes toward local
products and familiarity with olive oil on hotel cuisines
and menus. Employees in various roles (Chef de
cuisine, demi-chef, cook, assistant cook, busboy) at the
culinary departments of 30 hotels presently operating
in Manavgat County, as well as 403 culinary personnel
who volunteered in this study, were sampled for the
study.

The study employed a quantitative research
methodology. The study’s data was gathered using the
internet and face-to-face interviews with participants.
The researchers and the pertinent literature produced
data collection tools. Validation and reliability
analyses were carried out to the extent that the study
necessitated.

Results and Conclusion

As a result of this study, which aimed to determine
hotel managements’ attitudes toward local foods as
well as the use of olive oil awareness in the cuisine and
menu, a positive relationship was observed between
the attitudes of the cuisine employees toward local
foods and the culinary use of olive oil. Despite its high
pricing, olive oil is healthful and widely available in the
region, and its use is common.

There was found to be a positive relationship
between culinary staff’ perceptions about local food
and the use of olive oil on the menu. Decisions about
the purpose and technique of the use of olive oil,
which is a well-known local ingredient used in hotel
cuisines and menus, may be a quality indication for
the products. The impact expected from the products
within the menus to be prepared is recognized as the
determinant here.
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There exists a positive relationship between the
level of knowledge of the cuisine staft about olive oil
and culinary use of the olive oil. In addition to the fact
that the olive oil used by the culinary staft at the hotel
is healthful and delicious, new techniques, practical
information and skills are essential for the impacts
of the product on the knowledge and applications.
Therefore, raising awareness about the use of olive oil,
as well as personal taste and preference, is critical.

The level of knowledge of olive oil among cuisine
staff is positively correlated with the culinary uses of
olive oil. Aside from the fact that the olive oil used
by the hotel’s culinary staff is healthy and tasty, new
techniques, practical information, and skills are
needed for the products impact on knowledge and
applications. Therefore, raising awareness about the
use of olive oil, as well as personal taste and preference,
is essential.

There observed to be a positive correlation between
the culinary staff’s degree of knowledge about olive
oil and the use of olive oil on menus. The use of olive
oil in dishes and salads with olive oil on hotel menus
suggests that menu production is in line with economic
considerations and waste minimization.

Following are the recommendations based on the
research findings:

« Hoteliers should cooperate with public and
private companies to develop strategies for
incorporating local cuisine, particularly those
containing olive oil, into their menus. Meetings
with chambers of business and industry,
medical authorities, chefs, and scientists should
be scheduled.

o Rather than wusing traditional calculation
methods, local foods and olive oil may be
made available for culinary use through
itemized calculations that include destination,
attraction, flavour, healthfulness, and quality.
Olive trees may be grown and used directly in
hotel cuisine where appropriate.

o Awareness courses for the culinary staff may
be organized as well as the tasting tests for
local foods and olive oil, workshops, and oral
presentations.

o The managers may conduct taste tests,
workshops, and oral presentations for the
culinary management staft to diligently use the
recipes that feature meals with olive oil.

o The use of local foods and olive oil that
correspond to balanced and healthy nutrition

Mahmut Kiiclk - Neslihan Onur

models, known as the Mediterranean Diet,
may be considered to be developed, and such
foods may be included in a special diet within
the menu.

The activities that are planned for the future
may include other districts and counties that
provide services in the fields of gastronomy
and tourism, other touristic organizations, the
local people, and hotel customers.
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Oz

Oryantiring ve ¢op topla-kos(plogging) uygulamalarinin temelde 6diil sistemine dayanan oyun dinamiklerinden olustugu
goriilmektedir. Bu baglamda, séz konusu dinamikler “Oyunlagtirma Piramidi” modeli temel alinarak deneyim yaratacak sekilde
gelistirilecektir. Gelistirilen model, dijital ortama entegre edildiginde bireyler agisindan daha etkili olacag1 éngoriilmektedir. Bu
nedenle, calismada her iki faaliyet birlestirilerek bir dijital oyun modeli tasarimi gelistirmek amaglanmistir. Caligmada, nitel arastirma
yontemi ve gdmiilii teori deseni benimsenmistir. ikincil veriler, dokiiman analiziyle incelenmistir. Gergeklestirilen dokiiman analizi
sonucunda, ¢op topla-kos (plogging) ve oryantiring eko rekreasyon faaliyetleri, oyunlastirma temelinde ele alinarak dijital oyun
tasarim modeli gelistirilmistir.
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Digital Gaming Model Development for Orienteering and Collect Garbage-Run (Plogging) Which Eco
Recreation Activities

Abstract

It is seen that orienteering and garbage collect-run (plogging) applications basically consist of game dynamics based on the reward
system. In this context, it is predicted that these dynamics will be more effective for individuals when they are developed in a way
to create experience based on the “Gamification Pyramid” model and integrated into the digital environment. For this reason, it is
aimed to present a digital game model by combining both activities in the study. Qualitative research method and grounded theory
pattern were adopted in the study. Secondary data were analyzed by document analysis. After the analysis, collect garbage-run
(plogging) and orienteering activities were handled in the context of eco recreation and gamified content design was carried out.
As a result, a model has been proposed by integrating orienteering and plogging activities into the digital game design document.
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GIRIS

Covid-19 Salgini sonrast bireyler kendilerini daha
Ozgiir hissedecekleri dogaya yonelmistir. Boylelikle
dogal yasamin degeri daha da 6nem kazanmuigtir (Silik
ve ark., 2020). Bunun yani sira uzun siireli izolasyon
nedeniyle bireyler hareket ve spor istegine yonelmis
ve saghigini destekleyecek rekreasyonel faaliyetlerde
bulunmak arzusunda olmuslardir (Cakiroglu ve ark.,
2020). Ayrica pandemi sonrasi bireyler ¢evreye saygili
davranislar sergileme konusunda da egilim gostermek-
tedir (Tirkmen & Ozsar1, 2020). Yalnizca fiziksel de-
gil psikolojik anlamda da olumsuz etkileri olan salgin
slireci sonrast bireylerin sagligina dogada eglenerek
kavugmasini saglayacak alternatif faaliyetlerin yer al-
mast olduke¢a dnemlidir. Bu baglamda oyunlastirmanin
eglence, anlam, dikkat ve baghlik kazandiran bilesen-
lerinden destek alinarak dijital ortama entegre edilecek
rekreasyonel faaliyetlerin gelistirilmesi hem bireyler
acisindan kullanim siirdiiriilebilirligi saglanacak hem
de secilen faaliyetler ile eko rekreasyon desteklenecektir.

Oryantiring ve ¢op topla-kos uygulamalarinin te-
melde 6diil sistemine dayanan oyun dinamiklerinden
olustugu gorillmektedir. Bu baglamda, soz konusu di-
namikler “Oyunlastirma Piramidi” modeli temelinde
deneyim yaratacak sekilde gelistirilmelidir. Gelistirilen
model dijital ortama entegre edildiginde, bireyler aci-
sindan daha etkili olacagi ongoriilmektedir. Calismada
her iki faaliyetin entegre edildigi bir dijital oyun tasa-
rim modeli gelistirmek amaglanmaktadir. Yapilacak
sonraki calismalarda model sinanarak, var olan 6ngo-
riiniin desteklenip desteklenmeyecegi ortaya koyulabi-
lecektir. S6z konusu tasarim modeli kullanilarak oyun
prototipleme ve gelistirme de saglanabilecektir. Oneri-
len tasarim modeli, stirdiiriilebilir hareketi destekleyen
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kurum ve kuruluglarin yani sira bireysel spor-oyun ta-
kipgileri agisindan 6neri niteliginde olacaktir. Ayrica
oyun tasarimi ve yazilimi ile ilgilenen ekip, dernek ve
kuruluglar i¢in de 6rnek olabilecektir. Ayrica destinas-
yonlarin siirdiiriilebilirligi i¢in eko-rekreasyon faali-
yetlerini 6nemseyen destinasyon yonetimleri, yerel ku-
ruluslar, yerel dernekler, belediyeler ve valilikler ilgili
tasarim modelini hayata gegirerek pilot destinasyonlar
gelistirebilecektir. Caligma ile ilgili belirlenen modelde
stirece iligkin stire, biitge ve roller net olarak planlan-
masa da tasarim siirecine iligkin giiglii bir temel insa
edilmigtir. Pilot ¢aligmalarin uygulanmasi durumun-
da eksikligi bulunan noktalar tamamlanarak, ilerle-
me kaydedilebilecektir. Ortaya ¢ikan tasarim modeli,
gelecekte gelistirilmesi icin rehber niteligi tasiyacak-
tir. Ayrica ilgili tasarimin olusturulmasi halinde, hem
destinasyonlarin gelisimi ve siirdiiriilebilirligi hem de
bireylerin psikolojik ve bedensel iyi olus durumlari i¢in
olumlu ¢iktilar sunacag 6n goriilmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Oyunlastirma

Ovyunlastirma kavrami Tiirk Dil Kurumu (2022)
tarafindan oyunlagtirma isi olarak tanimlanmaktadir.
Huizinga’ya (1950) ait tanim ise 6diil sistemlerini ak-
tiflestiren bir ara¢ seklindedir. Oyunlagtirma biyiik
ol¢iide psikolojik temellere dayanirken yapinin kiigiik
bir kismini da teknoloji olusturmaktadir. Yani oyunlas-
tirma diisiiniilenin aksine teknoloji temelli degil psiko-
loji temelli bir yaklasim, aragtir (Zichermann, 2010).
Yilmaz (2020:27), oyunlastirmada dikkat ekonomisini
vurgulamaktadir. Gelisen teknoloji ve kiiresellesme so-
nucu olarak insanlarin odaklanma siiresi, ortalama se-
kiz saniyeye inmis durumdadir. Bu nedenle insanlarin

Bilesenler

Deneyim
(Estetik)

Sekil 1. Oyunlagtirma Piramidi
(Kaynak: Werbach & Hunter, 2015; Akt: Sen, 2020)
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dikkatini bu siire zarfinda ¢ekmek gerekmektedir. Bu
baglamda oyun ve oyunlagtirilmis uygulamalar dik-
kat ekonomisi i¢in en uygun araglardan biri haline
gelmektedir. Ayrica, deneyim ve anlam ekonomileri
ile de bagdastirilabilmektedir. Anlam ekonomisi, bilgi
teknolojilerinin gelisimiyle yozlasan ve sanal diinyaya
aidiyet duyan insanligin tekrardan bir amaca baglana-
rak, anlam arayisini stirdiirmesi gerektigini savunmak-
tadir (Hurst, 2014). Deneyim ekonomisi Pine & Gil-
more (1998) tarafindan eglence, egitim, estetik ve kagis
temellerine dayanan, bireylerin katim diizeyleri ve
oztimseme durumlari ile iligkilendirilmis ekonomidir.
Deneyim ekonomisi, ayn1 zamanda bireylerin anlamli
ve unutulmaz deneyimler arama ihtiyaci seklinde de
tanimlanmaktadir (Ketter, 2018). Bu baglamda anlam
ve deneyim ekonomilerinin baglantili oldugu séylene-
bilmektedir. Kotler ve ark. (2016) giiniimiizde kisilere
anlam ytklii deneyimlerin yasatilmas: gerektigini sa-
vunmaktadir. Bu baglamda, temelinde anlam yaratma
ve baglilik dongiisti olan ve bireylerde aliskanlik olus-
turma ¢iktilar1 sunan oyunlagtirma, anlam ve deneyim
ekonomisi agisindan ele alinabilecek giiglii bir arag ni-
teligindedir.

Olusturulacak oyunlagtirma igeriginin istenilen
amaca ulagabilmesi i¢in yapinin dogru tasarlanmasi ol-
dukga 6nemlidir. Werbach & Hunter (2015) tarafindan
gelistirilen oyunlastirma piramidi modeli bu agsamada
kullanilabilecek en 6nemli ara¢lardandir. Werbach ve
Hunter, ilgili modeli, Hunicke, LeBlanc & Zubek (2004)
tarafindan gelistirilen “Mekanikler, Dinamikler ve Este-
tik” asamalarindan olusan piramitten esinlenerek olus-
turmustur. Werbach & Hunter (2015), tiim asamalarin
(bilesenler, mekanikler ve dinamikler) entegrasyonu ile
deneyimin (estetik) olusabilecegini vurgulamis ve este-
tik asamasinin yerine bilesenleri koyarak modeli revize
etmistir. Dogru tasarlanmamis mekanik ve dinamik
asamalarinin temelinde ne kadar kuvvetli bilesenler
olursa olsun, beklenen amaci karsilayan deneyim ya-
ratilamayacaktir.

Eko Rekreasyon

Dogal kaynaklarin giin gectikge tiikenmekte olmasi
gevreye duyarliligi ve ¢evreciligin 6nemini artirmakta-
dir. Cevresel sorunlarin arkasinda yatan esas sorunun
ise insanin kendisi oldugu gercegi ile insan ve cevre
arasindaki hassas dengenin korunmasinin yine insanin
sorumlulugunda oldugu goériilmektedir (Kement ve
ark., 2019). Bu yiizden insanlar, ¢evreye yonelik olum-
suz etkilerini azaltmak i¢in gevreye zararli olmayan ve
“yesil” olarak nitelendirilen yesil davranigsa yonelmek-
tedir. Oyle ki insanlarin dogal kaynaklari kullaniminda
cevresel hassasiyetleri dikkate aldig: yesil davranis an-
lay1sy, stirdiiriilebilirligin bir sonucu olarak goriilmek-
tedir (Mont & Plepys, 2008; Ritter ve ark., 2015). Yesil
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davranis veya gevre yanlis1 davranis anlayiss; atik yone-
timi, geri doniistim, enerji azaltma faaliyetleri, kaynak-
larin rasyonel kullanimy, gevresel girisim ile faaliyetlere
katilma, strdiiriilebilir plan ve politikalara uyma gibi
cevresel performansi artirabilecek bilingli ve istege
bagli sosyal davranislardir (Akandere, 2019). Nitekim
yesil davranig anlayisi, toplumsal yasamin stirdiiriile-
bilirligi icin 6nem arz eden dogaya kars1 saygili olmay1
6ztinde barindirmaktadir (Verma ve ark., 2019). Doga
kaynakli rekreasyonel faaliyetler ise insanlarin ¢evreye
kars1 hassasiyetini ve ¢evre yanlist yesil davranis ser-
gilemesini gerektirmektedir (Kement ve Biikey, 2020).
Rekreasyon faaliyetlerinin sagladig1 bu ¢iktilar, 6ziin-
de gevresel siirdiiriilebilirlik ile uyum saglamaktadir.
Dogaya ve gevreye olan yonelim, koruma ve gelistirme
davraniglarini da beraberinde getirerek daha yasana-
bilir bir ¢evre yaratmaya ve bu gevreyi siirdiriilebilir
kilmaya fayda saglamaktadir.

Rekreasyon; yenilenme veya yeniden yapilanma
anlamina gelen Latince “recreatio” kelimesinden gel-
mektedir. Tiirk¢e karsilig1 yaygin bir sekilde bos za-
manlart degerlendirme olarak kullanilmaktadir. Bu
durum birey ya da gruplarin bos zamanlarinda géniilli
olarak yaptiklar1 eglendirici ve dinlendirici etkinlikler
anlamini tasgimaktadir (Ozankaya, 1980). Rekreasyon
etkinlikleri goniilliiliik icerdigi gibi serbest ve ¢alisma
disinda kalan etkinliklerdir. Ayrica rekreasyon etkin-
likleri sosyal agidan yenilenmeyi kapsarken, baskalari-
na zarar verme gibi sug teskil eden veya insan hak ve
ozgiirliklerini olumsuz etkileyen eylemler digindaki
faaliyetleri kapsamaktadir. Bireylerin, sosyal agidan
yenilenme arzusunun eko rekreayon faaliyetleri ile
giderilmesi ve bu faaliyetlerde sosyal etkilesim sagla-
masi, unutulmaz deneyimler elde etmesine de neden
olacaktir. Rekreasyona duyulan ihtiyag, rekreasyon fa-
aliyetlerinin kisisel ve toplumsal olarak sagladig fay-
dalardan ileri gelmektedir (Karakiigiik, 2008). Rekre-
asyonel faaliyetler, insana kisisel ve toplumsal 6zellikler
kazandirmanin yani sira saglikli olma, fiziksel gelisme
ve bos zamanlar en iyi sekilde degerlendirme firsa-
t1 vermektedir. Dolayisiyla mutlu ve saglikli insanlar,
dogaya, sanata ve kiiltiire vb. yonelik rekreasyon faa-
liyetleriyle ugrasan kisilerdir (Kogyigit & Yildiz, 2014).
Bireysel gelisimlerini sagladiklar: gibi topluma da fay-
da saglama ihtiyaci hisseden bu bireyler Hurst (2014)
tarafindan ortaya koyulan anlam ekonomisi ile de or-
tigmektedir. Rekreasyon faaliyetleri, cevresel faydalar
sundugu kadar bireylerin sosyal etkilesimini arttirmasi
ve farkl: faaliyetler icin harcamalar yapmasiyla, stirdii-
riilebilirligin ekonomik ve sosyo-kiiltiirel boyutlarini
da olumlu etkilemektedir.

Stirdiiriilebilirligin tiim boyutlarina olumlu etkileri
olan eko rekreasyon faaliyetlerinden oryantiring ve ¢6p
topla-kos bu ¢aligma kapsaminda ele alinmustr.
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Oryantiring ve Cop Topla-Kos (Plogging)

Eko rekreasyon faaliyetlerinden olan oryantiring,
sporcu/oyuncu tarafindan daha 6nceden bilinmeyen
bir arazide, o araziye ait harita {izerine isaretlenen he-
defleri en kisa siire zarfinda gerceklestirmeyi gerektir-
mektedir. Bu faaliyet, kapali salonlarda yapilabilecegi
gibi park ve dogal ortamlarda da gergeklestirilebilmek-
tedir (Tiirkiye Oryantiring Federasyonu, 2022). Bu fa-
aliyetin amaci, sporcu/ oyuncularin pusula ve harita
araciligi ile kendisine en uygun rotay: olusturmasi ve
belirledigi bu rota ile hedeflere en hizli sekilde ulasmaya
calismasidir. Bu faaliyetin temel avantajlari, ayni anda
binlerce kisi tarafindan oynanabilmesi, agik ya da kapali
her mekanda yapilabilmesi, her hava kosulunda gergek-
lesebilmesi, yas ve fiziksel gii¢ gibi kisitlarinin bulun-
mamasidir (Karaca, 2008; Bektas ve ark., 2012). Hedef
odakli olan oryantiring faaliyetleri kesif dolu ve eglen-
celidir. Bu yoniiyle anlam ve deneyim ekonomileriyle
ortlisen bir yapr sunmaktadir. Oryantiring faaliyetinin
gerceklesecegi alanda standart bir parkur diizeni olma-
lidir. Bu parkur; ¢ikis (haritada tiggen seklinde goste-
rilir), sirayla ulagilmasi zorunlu olan hedef noktalar:
(sayis1 degiskendir, haritada daire seklinde gosterilir)
ve var1s noktasindan (haritada i¢ ice ge¢mis iki daire ile
gosterilir) olusmaktadir. Hedef noktalarinda 30x30x30
cm ebatinda bezden yapilan, turuncu ve beyaz renk-
lerinde bayrak ve hedefe ulagildiginin belirlenebilmesi
i¢in kontrol aygit1 bulunmalidir (Tanrikulu, 2011).

Cop topla-kos ise kelime kokeni agisindan ele alin-
diginda Isvecce “plocka upp” (pick up-toplama) ve “jog-
ga” (jogging-kosu) kelimelerinden ortaya ¢iktig1 go-
riilmektedir (Ragvahan ve ark., 2020; Ekolojist, 2021).
[lk kez 2016 yilinda gevre aktivisti Erik Ahlstrom’un,
dogada spor yaparken ¢evresindeki ¢oplerden rahat-
s1z olarak onlar1 toplamasiyla ortaya ¢ikan bu hareket,
gruplarin ya da bireylerin spor amagh yaptiklar1 kosu
ve ylriylslerinde karsisina ¢ikan ¢op ve atiklar: top-
lamasin1 amaglamaktadir (UNEP, 2018). Kisaca, ¢op
topla-kos faaliyeti dogal ¢evrenin siirdiiriilebilirligini
benimsemeyi saglarken bireylerin saglikli olmalarini
amaglayan ve yasamsal siirdiiriilebilirliklerini destek-
leyen bir aktivitedir. S6z konusu faaliyet Isve¢’te bagla-
sa da Kanada, ABD, Almanya, Iskandinavya, Tayland,
Fransa, Turkiye ve Hindistan gibi pek ¢ok tilkede ger-
ceklestirilmektedir (Kulakoglu Dilek, 2021).

Cop topla-kos faaliyetine katilan goniilliiler 18 Ey-
lil tarihini “Diinya Temizlik Giinii” olarak kutlamakta-
dir. S6z konusu tarihte 180 tilkeden ¢ok sayida goniilli,
daha siirdiiriilebilir bir diinya yaratmak i¢in ¢abalamak-
tadir (World Cleanup Day, 2021). Bu agidan bakildigin-
da ¢op topla-kos faaliyetinin, deneyim ve anlam eko-
nomisine katki saglayacag: aciktir. Strdiirilebilirligin
onemini bireylere anlamli bir deneyim olarak sunmak
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ve geri bildirim almak oldukga degerli ve de hayatidir.
Oyle ki “Diinya Temizlik Giinii” verilerine gore 2020
yilinda 166 tilkeden bir araya gelen 11 milyon goniilld,
toplamda 43 bin ton atik toplamis ve 12 milyar litre suyu
kirlilikten kurtarmistir. Bu veriler de gosteriyor ki anlam
ve deneyim sunan faaliyetlerden gii¢lii geri bildirimler
alabilmektedir. Strdiiriilebilirligin ¢cevresel boyutuna,
doganin korunmasina da fayda saglayan ve eko rekreas-
yon faaliyetlerinden olan ¢6p topla-kos, kisiler tizerinde
fiziksel fayda da saglamaktadir. Cop topla-kos faaliyeti
esnasinda destinasyon estetik ¢ekiciliginin artmasi, yerel
halkin ilgisini ¢ekme ve turistler tarafindan takdir edil-
me gibi olumlu etkileri de bulunmaktadir (Konstantaki,
2020). Sonug olarak stirdiiriilebilir yaklagimi benimse-
yen bu eko rekreasyon faaliyetinin ti¢ faydasi siralanabi-
lir (Kulakoglu Dilek, 2021):

o Fiziksel fayda,

o Siirdiiriilebilirligin ¢evresel boyutunu benim-
seme ve dogal cevreyi koruma ve iyilestirme,

o Destinasyon ¢ekiciligini arttirma ve yerel hal-
kin kalkinmasini saglama (siirdiiriilebilirligin
ekonomik ve sosyal boyutlarindaki amaglara
ulagilmasina katki saglama

Sagladig1 tiim bu faydalar ve sporun genel yapisi
oyunlastirilmis icerikler ile baglantili bir sekilde sunul-
dugunda; hem siirdiiriilebilirlige iliskin farkindalik ve
biling olusturma hem de deneyime yonelik eglenme,
fiziken ve psikolojik saglikli olma ve ruhen de huzur ve
mutluluga ulagilabilecek ¢iktilarin elde edilmesi sagla-
nabilecektir. Cop topla-kos faaliyeti 6ziinde zaten go-
revleri olan bir yapidadir. Bu gorevler hikéayelestirilmis
bir formda dijital ortamlarda sunuldugunda, daha fazla
sporcu/oyuncuya ulasilabilecektir.

YONTEM

Calisma nitel aragtirma yontemine dayanmaktadir.
Bu yontem Yildirim & Simsek (2008: 39) tarafindan,
“eozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri
toplama tekniklerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin
dogal ortamda gercekci ve biitiinciil bir bicimde ortaya
konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi arastirma”
seklinde tanimlanmaktadir. Nitel aragtirma yontem
desenlerinden gomilii teori benimsenmistir. Gomii-
li teori, arastirmada elde edilen verilerden hareketle,
iliskili konuya dair anlam, yaklasim gelistirme ve ala-
na katki sunmay1 amaglayan bir nitel aragtirma dese-
nidir (Kozak, 2018:126). Cop topla-kos ve oryantiring
kavramlari, eko rekreasyon uygulamalar: baglaminda
oyunlastirilmis dijjital icerikler yoniinden dokiiman
analizi ile incelenmistir. Dokiiman analizi, gegmise d6-
niik tutulmus olan yazili kaynaklarin detayli ve sistema-
tik bir sekilde incelenmesine dayanan nitel veri analiz
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tiriidiir (Wach, 2013; Kozak, 2018:88). Ikincil veriler
i¢in Scopus veri tabani ve Google akademik arama
motorunda “plogging”, ‘oryantiring”, ‘eko rekreasyon”,
“rekreasyon” ve “oyunlastirma” kelimeleri Ingilizce ve
Tiirkge dillerinde aratilmistir. Veriler 2022 yilinin Ocak
ayinda elde edilmigtir.

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

Elde edilen verilerde yer alan; Werbach & Hunter
(2015) tarafindan gelistirilen oyunlastirma piramidi,
Yilmazin (2022) oyun tasarim dokiimani ile iliskilen-
dirilerek, oryantiring ve ¢op topla-kos (plogging) eko
rekreasyon faaliyetleri icin bir oyun tasarim modeli ge-
listirilmistir.

Deneyim (Estetik)

Duygular
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ilerleme
Miskiler
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lesenler kisminda kazanim, avatarlar, rozetler, igerik
kilidi agma, liderlik tablosu, seviye, puan, gorev, harita
ve pusulalar (sanal nesneler) goriilmektedir. Ilerleyen
seviyelerde acilan kilitler ile birlikte takim olusturma
bileseni de oyuna dahil edilebilecektir. Oyun akigina
gore oyuncularin avatarlar1 olacak ve oyunlardaki go-
revlerden kazandiklari rozet ve puanlara gore bir lider-
lik tablosu olusturulacaktir. Belirli puanlara gore sevi-
yeler agilacak ve yeni iceriklerin (haritalarin) kilitleri
acilacaktir. Yeni kilitler acildik¢a takim kurma bileseni
oyuna dahil olacak ve oyuncunun sosyal etkilesimi-
nin artmasi beklenecektir. Mekanikler agamasinda ise
is birligi ve yarisma, 6dil kazanma ve meydan okuma
unsurlarinin dahil edilebilecegi goriilmektedir. Oyun-
cular her olusturdugu rotada odiiller kazanabilecek

:> Dinamikler

Isbirligi ve Yardimlasma
Odiil Kazanma

C—> Mekanikler

Meydan Okuma
Kazanim Seviye
Avatarlar Puan => Bilesenler
Rozetler Gorev
Igerik Kilidi A¢ma Harita ve Pusulalar
Liderlik Tablosu Takim Olusturma

Sekil 2. Oryantiring ve Cop Topla-Kos (Plogging) i¢in Oyunlagtirma Piramidi

(Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur)

Arastirma Sorulari

« Oryantiring ve ¢op topla-kos (plogging) eko
rekreasyon faaliyetlerinde akig nasil kurgulan-
malidir?

o Oryantiring ve ¢op topla-kos (plogging) eko
rekreasyon faaliyetlerinde dijital oyun tasarimi
nasil olmalidir?

+ Oryantiring ve ¢op topla-kos (plogging) eko
rekreasyon faaliyetlerinde dijital oyunlastirma
tasariminin sunacagi faydalar nelerdir?

BULGULAR

Oryantiring ve ¢op topla-kos eko rekreasyon faali-
yetleri i¢in gerekli olan bilesen, mekanik ve dinamikler
agagida yer alan Sekil 2 tizerinde incelenmistir. Sekil-
de, oyunlagtirma deneyimini sunan temel asama, bi-

ve tamamladig1 her hedefle liderlik tablosundaki rakip-
lerine meydan okuyabilecektir. Ileri seviyedeki oyun-
cular ise takimlar kurarak is birligi saglayabilecek ve
yarismada gliclenecektir. Deneyim ¢iktisini tamam-
lamak igin gerekli olan son agama ise dinamiklerdir.
Oryantiring ve ¢Op topla-kos i¢in belirlenen dinamik-
ler; duygular, hikayelestirme, ilerleme ve iliskilerdir.
Oyuncular belirli bir hikéye akisinda verilen goérevle-
re dahil edileceklerdir. Bu sekilde oyunda bir ilerleme
gosterebileceklerdir. Verilen gorevler dogaya, sagliga
ve sosyal ¢evreye yonelik olacagindan aidiyet, sorum-
luluk, mutluluk, hiiziin gibi duygularin da uyanacag:
ditstiniilmektedir. Ayrica takim kurma ve is birligi asa-
malarinda sosyal iligkilerin kurulacag da agiktir. Buna
ek olarak, verilecek gorevlerde yerel halk ile etkilesim
de goz ard1 edilmeyeceginden iliskiler dinamigi burada
da soz konusu olacaktir. Tiim bu bilesen, mekanik ve
dinamikler gergeklestiginde ise oyuncu deneyimi orta-
ya ¢ikacaktir.
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Cop topla-kos faaliyetinde goniilliiler, aktivistler ve
derneklerin yani sira turistler de gittikleri destinasyon-
larda yerel halk ile etkilesim halinde bu faaliyetlere ka-
tilim saglayabilmektedir. Ornegin; 2018 yilinda Izmir
ve Kapadokya destinasyonlarina ziyaretleri sirasinda
turistler ¢opleri toplayarak biling yaratmay: hedefle-
mislerdir (HaberTurk, 2021). Bu bilgiye dayanarak ge-
listirilecek dijital oyun tasarim modelinde yerel halk ile

Bisra Kaya - Olcay Gudek - Selma Meydan Uygur

Karakiigiik ve ark., (2019) yaptiklar: ¢aligmada, or-
yantiring sporunun c¢evreye yonelik ve rekreasyonel
oyuncu tutumlarini incelemistir. Elde edilen sonuca
gore cevreye yonelik tutumda en yiiksek antroposentik
(igsel-insani) etki ortaya c¢iktig1 gériillmistiir. Distik
bir farkla bu etkiyi, ekosentrik (doga) tutumu izlemek-
tedir. Rekreasyonel tutumlar incelendiginde ise en yiik-
sek etkinin fiziksel fayda iizerinde oldugu goriiliirken

Sekil 3. Oryantiring Harita ve Pusulasi
(Kaynak: Rekreasyonist, 2022)

kullanicinin etkilesimini saglayacak goérevler tanimla-
nacaktir. Bu gérevler, unutulmaz turizm deneyiminin
boyutlarindan olan sosyal etkilesimi (yerel halk-yerel
kiiltiir) tetikleyerek, sporcu/turist deneyimlerinin unu-
tulmaz olmasini saglayacaktir. Bunun yanu sira, siirdiirii-
lebilirlik bilinci yerel halka empoze edilecek ve beraber-
ce yesil davranisa yonelmesi saglanacaktir. Yerel halkin
bilinglenmesi ve sporcu/turist ile yerel halk etkilesimi,
stirdiiriilebilirlik yaklagiminin cevresel, sosyo-kiiltiirel
ve ekonomik boyutlarinda hedeflenen amaglara ulagil-
masinda oldukga énemli katk: saglayacaktir. Ayrica siir-
diiriilebilirlige yonelik toplumsal bilincin olusturulmasi-
na ve tiim boyutlara saglayacag1 6nemli katku ile sporcu/
turistler faaliyetlerinde giiclii bir anlam yiikleyecekler ve
yasadiklar1 deneyim de unutulmaz olabilecektir.

en diisiik etkinin psikolojik fayda oldugu gérilmistir.
Ozetle oryantiring faaliyeti sagladig fiziksel fayda ile
kisilerde bireysel tutumlara etki ediyor gibi goriinse de
doga tutumuna olan etkisi de goz ard1 edilemez 6l¢ii-
dedir. Buna kargin bireylerin diisitk oranda psikolojik
fayda sagladigini diigiinmesi 6zellikle pandemi sonrast
degisen beklentiler ile ¢elisen bir durumdur. Bu nok-
tada oyunlagtirilmis bir icerik ile s6z konusu faaliyetin
sunulmasi, kapsaminda yer alan eglence, anlam ve ai-
diyet yapisi ile psikolojik agidan da elde edilen fayday:
gliclendirilebilecektir.

Asagida yer alan Sekil 3de gorildigi tizere or-
yantiring faaliyetlerinde bir pusula ve harita kullanil-
maktadir. Mobil oyunlarda sunulacak oyunlagtirilmis

Sekil 4. Parkur ve Hedef Bayrag:
(Kaynak: Oryantiring Akademi, 2022)
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bir oryantiring faaliyetinde yapay zekd ve artirilmis
gerceklik uygulamalarinin kullanimi ile haritalar ve
pusula entegrasyonu gerceklesebilecektir. Harita ve pu-
sula oyunlagtirma piramidinin bilesenler kisminda yer
alabilmektedir.
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Ayrica asagida yer alan Sekil 4 tizerinde gorildugu
gibi oryantiring parkurlarinda renkli bayraklar bulun-
makta ve bu bayraklar toplanmaktadir. Bu ise oyunlagtir-
ma piramidinde sanal esyalar1 temsil etmektedir. Ayrica
her kazanilan bayrak bilesenler agamasinda yer alan ka-

zanimi olugturmaktadir. Buna ek olarak s6z konusu ka-
zanimlar ile yeni igerik kilidi agma da saglanabilecektir.

Tablo 1. Oryantiring ve C6p Topla-Kos Eko Rekreasyon Faaliyetleri Igin Hazirlanan

Oyun Tasarim Dokiiman Igerigi

Oyun Tasarim
Dékiiman Bashklar:

Tasarim Icerigi

Tema

Video oyun tiirii ve “Anlamli Yesil Deneyim” temast

Beslenme Kaynaklar

Siirdiiriilebilirlik, Eko rekreasyon, Deneyim ekonomisi, Anlam ekonomisi, Saglik ve
Eglence

Asansor Konusmasti

Verilen haritada en dogru rota belirlenmeli, en fazla gérev yerine getirilmeli ve en hizli
sekilde hedefe ulasip ve ddiiller toplanmalidir.

Proje Ozeti

Proje ile “Oryantiring” ve “Plogging” eko rekreasyon faaliyetlerinin oyunlastirilarak
dijital ortama entegrasyonu amaglanmustir.

Rekabet Benzer video oyunlarindan ayiran temel ozelligi eglencenin ve o6diillerin yani sira
stirdiiriilebilirlik baglaminda deneyim ve anlam sunuyor olmasidir.

Hikaye Rota esnasinda kisilere kulaklik kullanimi ile gorevler aktarilacaktir. Bu gorevler
kisilerin dikkatini ¢ekmek ve goreve aidiyet olusmasini saglamak amaciyla
hikayelestirilmis sekilde verilecektir.

Oynanis Oyuncu bulundugu konumdan oyuna erisebilir. Oyun kullanicinin konumuna en yakin

olan, seviyesine uygun haritalari listeler. Oyuncunun segecegi harita agilir. Hedef ve
gorevlerin yer aldig1 bu harita iizerinden belirli bir siire igerisinde rotasini olusturmasi
istenir. Rotay! olusturdugunda yaris baslar. Harita ve pusula yardimi ile gorevleri
tamamlamas1 beklenir. Gorevler sesli sekilde aktarilir. Ornegin, “yerde gordiigiin bes
¢Opii topla ve fotografini yiikle” seklinde sesli komutlar oyuncuya aktarilir. Oyuncu hem
rotasint en hizli sekilde tamamlamaya g¢aligacak hem de verilen gorevleri yerine
getirecektir. Bu sekilde hedefe varip turuncu bayraga ulastiginda 6diiliinii kazanacaktir.
Her kazanilan bayrak, daha zorlu bir seviyenin agilmasina olanak tantyacak ve oyunu
oynayan herkes giinliik, haftalik ve aylik olarak listelenecektir. Agilan seviyelerde yerel
halk ile takim olusturma gorevleri tanimlanabilecektir. Boylelikle yerel halk ile etkilesim
kurarak hem unutulmaz deneyimler elde edebilecek hem de siirdiiriilebilirlik bilinci yerel
halka empoze edilebilecektir.

Sanat Unsurlart

Haritalar, pusulalar, sesli gérevlendirmeler, liderlik tablolar:

Animasyonlar Artirtlmis gergeklik teknolojisi ile gorev yerlerindeki nesnelerin entegrasyonu
Mekanikler Is birligi ve yarisma

Odiil kazanma

Meydan okuma
Platform Mobil oyun (Android ve IoS) i¢in gerekli platform (Unity, Unreal Engine vb.)

Parasallagma Stratejisi

Ucretsiz mobil oyun
Oyun i¢i satin alma
“Oyna Kazan (Play to Earn)” stratejisi benimsenecektir.

Stire Projenin siiresi belirlenecek biitgeye, personel sayisina ve platforma bagli oldugundan
bu asama bos birakilmigtir.

Roller Oyun tasarimeisi, oyun gelistiricisi, kullanici deneyimi (UX) ve kullanicr arayiizii (UI)
uzmanlari, pazarlama uzmant

Biitge Biitge; belirlenecek personel sayisi, kullanilacak platform ismi gibi degiskenlere bagli
olarak hesaplanmasi gerektiginden bu asama bos birakilmustir.

Tierleme Tasarim asamasinda

(Kaynak: Yazarlar tarafindan olusturulmustur)
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Dijital oyun ya da oyunlagtirilmis igerik tasarim
stirecinde ilk olarak, orijinali GDD (Game Design
Document) seklinde isimlendirilen oyun tasarim do-
kiimanlar1 hazirlanmalidir. Daha sonrasinda ise oyun
prototipleme ile tasarim siireci tamamlanmaktadir. Di-
jital oyun tasarim dokiimanlar1 hazirlanirken igerigin-
de su detaylara yer verilmesi gerekmektedir (Yilmaz,
2022: 152):

o Tema: Tur ve temanin belirlenmesi

« Beslenme Kaynaklar1: {lham alinan ve esinle-
nilen kaynaklar1 agiklama

« Asansor Konusmasi: Kisa sozel bir anlatim

« Proje Ozeti: Genel bir proje gergevesinin izil-
mesi ve tanitimi

» Rekabet: Projeyi rakiplerinden ayiran 6zellik-
ler ve farklilagtig1 yonler

« Hikaye: Anlat: tasarimi ve oyunun hikaye aki-
sinin agiklanmasi

o Oynanis: Tasarlanan deneyimin agiklanmasi

« Sanat Unsurlar: Isitsel ve gorsel unsurlarin ta-
nitilmasi

o Animasyonlar: Animasyonun tanitilmasi ve
modellemeler

o Mekanikler: Ana ve yan mekaniklerin belir-
lenmesi

« Platform: Oyunun yayinlanacag platform se-
¢cimi

o Parasallagsma Stratejisi: Gelir modeli olustu-
rulmasi

o Siire: Tasarim, prototip, gelistirme ve yayinlan-
ma siirelerinin hesaplanmasi

+ Roller: Tasarim, gelistirme, yayinlama ve pa-
zarlama agamalarinda ihtiya¢ duyulacak perso-
nelleri belirleme

« Biitge: Gelir elde etmeden 6nce personel ma-
aslari, yazilim lisans ticretleri, reklam giderleri,
platform ticretleri, ekipman ve tamir giderleri
i¢in gerekli biit¢enin hesaplanmasi

o Ilerleme: Oyunun tamamlanan agamalarinin
takibi

Yukarida yer alan oyun tasarim dokiiman icerigi-
ne dayanarak, oryantiring ve ¢op topla-kos eko rekre-
asyon faaliyetlerini entegre ederek bir oyunlagtirilmis
icerik tasarisi gerceklestirilmistir. Asagida yer alan
Tablo 1 tizerinde ilgili oyun tasarim dokiiman igerigi
verilmektedir.
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SONUC

Iklim krizi ile birlikte gevresel siirdiiriilebilirligin
6neminin arttig1 donemde COVID-19 salginin insan-
lar izerindeki fiziksel ve psikolojik olumsuz etkilerinin
giderilmesi i¢cin anlam ve deneyim ekonomisine yonel-
mek gercek bir gereklilik halini almistir. Hurst (2014)
tarafindan ortaya atilan anlam ekonomisi, kisilerin
bilgi teknolojilerinden uzaklasarak anlam arayisina yo-
nelmesi gerektigini vurgulamaktadir. Bunun yani sira,
teknolojinin tamamen insan hayatinin bir pargasi hali-
ne gelmesi, Z ve Alfa kusaklari gibi yeni neslin teknolo-
jinin igine dogmasi, anlam ekonomisinin teknolojiden
uzaklagarak anlam arama vurgusunu c¢iiriitmektedir.
Bu nedenle deneyim ekonomisinde yer alan eglence,
egitim, estetik, kacis boyutlarini 6ziimseme ve katilim
diizeyini de g6z dniinde bulunduracak sekilde oyunlas-
tirtlmus bir igerik sunmak, teknolojiyi de dahil ederek
anlam ve deneyim sunabilmeyi kolaylastiracaktir.

Teorik Katki: Bu caligmada, kisilerin hem bireysel
hem de toplumsal fayda ve anlam arayisini, gelistirilen
oyun tasarimi ile deneyimlemeleri halinde karsilayabi-
lecekleri sonucuna ulagilmistir. Eko rekreasyon faaliyet-
lerinden oryantiring ve ¢6p topla-kos aktivitelerinin bu
baglamda incelendigi ¢alismada oyunlastirma unsurla-
rina dayali bir oyun tasarimu gelistirilmistir. Gelistirilen
bu tasarima gore her iki faaliyet birlikte ele alinarak bir
mobil oyun prototiplemesi ve hatta gelistirilmesi miim-
kiin olacaktir. Calisma, gelecekte yapilacak uygulama-
lara ve aragtirmalara katki sunmayr amaglamaktadur.
Bu amag, arastirmanin 6nemini ortaya cikarmaktadir.
Bunun yani sira literatiire teorik agidan, oryantiring ve
¢Op topla-kos eko rekreasyon faaliyetleri i¢in hazirlanan
oyun tasarim modelini sunarak katki sunmaktadir. Ilgili
model halihazirda ¢aligtlmamis ve gelistirilmeye acik bir
modeldir. Stirdiriilebilirligi destekleyecek ek faaliyetler
ile gelistirilebilecegi gibi sinanarak 6ngoriilen ¢iktilarin
elde edilip edilemeyecegi de arastirilabilecektir.

Uygulamaya Katki: COVID-19 sonrasi dogaya
donmek isteyen, stirdiiriilebilirligi desteklemek isteyen
ve anlam arayan, sosyallesebilecegi, unutulmaz dene-
yim yasamak isteyen ve tiim bunlar1 saglarken eglen-
ce faktoriinii arayan bireyler/sporcular/turistler igin
stirdiiriilebilirlik, eko rekreasyon, anlam ve deneyim
ekonomisi, saglik ve eglence faktorlerini barindiran bir
oyun tasarim dokiimani ¢alismada sunulmustur. Oyun
tasarim dokiimanindan hareketle, ileride oryantiring
ve ¢Op topla-kos faaliyetlerinin oyunlastirilmasiyla
saglanabilecek faydalar su sekilde 6zetlenebilmektedir:

o Bireylere anlamli ve eglenceli deneyimler sun-
mak,

o Bireylerin ¢evresel siirdiiriilebilirlige iliskin
farkindalik kazanmasi,
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o Bireysel fiziksel ve psikolojik saglik kazanmak,

o Bireylerin ruhen huzur ve mutluluga ulasarak,
duygusal tatmin saglamasi,

o Destinasyonlarin ¢ekicilik kazanmast,
o Cevresel stirdiiriilebilirligi saglamak,

+ Gelisen teknolojilerle desteklenerek daha giiglii
bir altyapi sunabilecek olmast,

o Yerel halk ile iletisimi giiclendirerek ekonomik
ve sosyal stirdiiriilebilirligi saglamak,

o Yerel halkin cevresel siirdiiriilebilirlik bagla-
minda bilinglenmesi

o Edinilen deneyimler araciligiyla bireylerin
oyuna devam etmeleri ve strdirilebilir bir
ekosistemin kurulmas.

Sinirhiliklar ve Gelecek Arastirmalara Oneriler:
Strdiirilebilirlik hedefleri baglaminda herkes igin
saglik, dogal ve ozgiin cevresel kaynaklar, toplumsal
refah diizeyinin artmas gibi ¢iktilar sunabilecek uygu-
lamalarin gelistirilmesi ve kullanilmasinin saglanmasi
olduk¢a 6nemlidir. Bu ¢aligmada gelecekte yapilacak
olan proje ve prototiplemelerde kullanilabilecek bir
temel sunulmaktadir. Calisma belirli bir oyun hikaye-
si sunmamaktadir. Bu durum ¢aligmanin sinirliligini
ortaya koymaktadir. Buna ek olarak, dogru platform
secimi ve parasallasma stratejisi de halihazirda belir-
lenmemistir. Oyun gelistirme uzmanlar: tarafindan,
dogru tercihlerin yapilmasi 6nem tasimaktadir. Bu
durum, ¢aligmanin bir diger siirliligini ortaya koy-
maktadir. Olusturulan temel oyun tasarim dokiimani
yapilacak arastirmalarla sinanmali ve gelistirilmelidir.
Bunun yani sira oyun tasarimcilari ve gelistiricileri, il-
gili dokiimandan hareketle oyun prototipi ve gelisimi
saglayarak katki sunabilecektir.
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Destek Bilgisi: Caligma icin herhangi bir destek
alinmamustir.

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

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.

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

Etik Kurul Onayn: Bu aragtirma etik kurul karar
gerektirmeyen arastirmalar arasinda yer almaktadir.

Arastirmacilarin Katki Orani: Tim aragtirmacilar
esit oranda katki sunmugtur.
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EXTENSIVE SUMMARY

Digital Gaming Model Development for
Orienteering and Collect Garbage-Run (Plogging)
Which Eco Recreation Activities

Biisra KAYA’, Olcay GUDEK, Selma MEYDAN
UYGUR

Introduction

After the Covid-19 Pandemic, individuals turned to
nature where they would feel more free. Thus, the value
of natural life has gained even more importance (Silik
et al.,, 2020). In addition, due to long-term isolation,
individuals have turned to movement and sports, and
they have wanted to engage in recreational activities
that will support their health (Cakiroglu et al., 2020).
In addition, post-pandemic individuals tend to behave
respectfully towards the environment (Tiirkmen
and Ozsari, 2020). It is very important to include
alternative activities that will enable individuals to
regain their health by having fun in nature after the
epidemic process, which has negative effects not only
physically but also psychologically. In this context,
the use of recreational activities that will be integrated
into the digital environment will be supported by the
components of gamification that bring fun, meaning,
attention and loyalty, and eco-recreation will be
supported with the selected activities. It is seen that
orienteering and garbage collect-run applications
basically consist of game dynamics based on the
reward system. In this context, it is predicted that these
dynamics will be more effective for individuals when
they are developed in a way to create an experience on
the basis of the “Gamification Pyramid” model and
integrated into the digital environment. In the study,
it is aimed to develop a digital game design model in
which both activities are integrated. In future studies,
the model will be tested and it will be possible to reveal
whether the existing prediction can be supported or
not. Game prototyping and development will also be
possible by using the said design model.

The study is based on the qualitative research
method. This method is defined by Yildirim and
Simsek (2008: 39) as “research in which qualitative data
collection techniques such as observation, interview
and document analysis are used, and a qualitative
process is followed to reveal perceptions and events in a
natural environment in a realistic and holistic manner”.
Embedded theorywasadopted from qualitativeresearch
method designs. Embedded theory is a qualitative
research design that aims to develop a meaning,

" Corresponding author at: Ankara Haci Bayram Veli University,
Postgraduate Education Institute, busra.kaya650@hbv.edu.tr

Busra Kaya - Olcay Giidek - Selma Meydan Uygur

approach and contribute to the field based on the data
obtained in the research (Kozak, 2018:126). Garbage-
run and orienteering concepts have been examined in
terms of gamified digital contents in the context of eco-
recreation practices by document analysis. Document
analysis is a type of qualitative data analysis based on
a detailed and systematic examination of historical
written sources (Wach, 2013; Kozak, 2018: 88). For
secondary data, the words “plogging”, “orienteering’,
“eco recreation’, “recreation” and “gamification” were
searched in English and Turkish in Scopus database and
Google academic search engine. Data were obtained
in January 2022. In the data obtained; A game design
model was developed for orienteering and plogging
eco-recreation activities by associating the gamification
pyramid developed by Werbach and Hunter (2015)
with  Yilmazs (2022) game design document.

The research questions are as follows:

o How should the flow be constructed in
orienteering and plogging eco-recreation
activities?

o How should digital game design be in
orienteering and plogging eco-recreation
activities?

o What are the benefits of digital gamification
design in orienteering and plogging eco-
recreation activities?

In the period when the importance of environmental
sustainability increased with the climate crisis, it has
become a real necessity to turn to the economy of
meaning and experience in order to eliminate the
physical and psychological negative effects of the
COVID-19 epidemic on people. The meaning economy
put forward by Hurst (2014) emphasizes that people
should move away from information technologies
and seek meaning. However, the fact that technology
has completely become a part of human life, and the
new generation, such as Z and Alpha generations, is
born into technology, refutes the meaning economy’s
emphasis on seeking meaning by moving away from
technology. For this reason, presenting a gamified
content that takes into account the level of assimilation
and participation in the dimensions of entertainment,
education, aesthetics, escape and participation in
the experience economy will make it easier to offer
meaning and experience by including technology.

Theoretical Contribution

In this study, it has been revealed that people can
meet both their individual and social quest for benefit
and meaning if they experience it with the developed
game design. A game design based on gamification
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elements has been developed in the study, in which
orienteering and garbage collect-run activities, which
are among the eco-recreation activities, are examined
in this context. According to this developed design, it
will be possible to prototyping and even developing a
mobile game by considering both activities together.
The study aims to contribute to future applications
and research. This aim reveals the importance of the
research.

Contribution to the Practice

For individuals/athletes/tourists who want to
return to nature after COVID-19, support sustainability
and seek meaning, socialize, have an unforgettable
experience, and seek the entertainment factor
while providing all these, it is a place that includes
sustainability, eco-recreation, economy of meaning
and experience, health and entertainment factors.
game design document is presented in the study. Based
on the game design document, the benefits that can be
achieved by gamifying orienteering and garbage-run
activities can be summarized as follows:

 To provide individuals with meaningful and
entertaining experiences,

o Gaining awareness of individuals on

environmental sustainability,

+ Gaining individual physical and psychological
health,

o Providing emotional satisfaction for individuals
by achieving spiritual peace and happiness,

 Destinations gaining attractiveness,
o To ensure environmental sustainability,

o Being able to offer a stronger infrastructure by
being supported by developing technologies,

» To ensure economic and social sustainability
by strengthening communication with the
local people,

« Raising awareness of local people in the context
of environmental sustainability

o Continuing the game through the experiences
gained and establishing a sustainable
ecosystem.

Limitations and Suggestions for Future Research

In the context of sustainability goals, it is very
important to develop and use practices that can
provide outputs such as health for everyone, natural
and unique environmental resources, and increasing
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the level of social welfare. In this study, a basis that can
be used in future projects and prototyping is presented.
The study does not present a specific game story.
This situation reveals the limitation of the study. The
basic game design document created should be tested
and developed through research. In addition, game
designers and developers will be able to contribute by
providing game prototypes and development based on
the relevant document.
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Abstract

Migration and tourism are the most important forms of human mobility. Migration makes important social and economic
contributions to destination countries by culturally enriching their societies, enhancing tourism products, and providing employment
capacity for the travel, tourism, hospitality, and catering sectors. By acknowledging this fact, it can be expected that the increase in
the immigrant stock in a country may affect the amounts of tourists coming to the country through various channels. The expansion
in global migrant stock and international tourist flows provides convincing evidence as to the existence of a significant relationship
between the two phenomena. Nevertheless, it can be said that the subject has not been empirically searched sufficiently until recent
times. This paper aims to contribute to the related literature empirically by testing the migration-led tourism hypothesis. Cross-
sectional regression analysis findings based on a large sample indicate that there is a meaningful and positive relationship between
migrant stock and tourist flows. On the other hand, control variables such as cultural heritage, democratization, political and social
environment, income level, and human development level have also been found to influence tourism positively.

Keywords: Migration-induced tourism hypothesis, VFR tourism, diaspora tourism, root tourism, cross-sectional regression analysis.
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Gogiin Turizm Akimlarina Etkisi: Bir Yatay-kesitsel Analiz

Oz

Gog ve turizm, insan hareketliliginin en 6nemli bi¢imlerindendir. G, toplumlarin: kiiltiirel olarak zenginlestirerek, turizm
tirtinlerini gii¢lendirerek ve seyahat, turizm, konaklama ve yemek sektorlerine istihdam saglayarak hedef iilkelere 6nemli sosyal
ve ekonomik katkilar saglamaktadir. Bu gergegi kabul ederek, bir tilkedeki go¢men stokunun artmasinin gesitli kanallardan tilkeye
gelen turist miktarlarini etkilemesi beklenebilir. Kiiresel go¢men stokundaki ve uluslararas: turist akimlarindaki genisleme, iki
olgu arasinda 6nemli bir iliskinin varligia dair ikna edici kanitlar sunmaktadir. Bununla birlikte konunun ampirik olarak yakin
zamana kadar yeterince aragtirilmadig: soylenebilir. Bu ¢alisma, go¢ destekli turizm hipotezini test ederek ilgili literatiire ampirik
olarak katkida bulunmay1 amaglamaktadir. Biiyiik bir 6rnege dayali yatay-kesitsel regresyon analizi bulgulari, gé¢men stoku ile
turist akimlari arasinda anlamli ve pozitif bir iligki oldugunu géstermektedir. Ote yandan kiiltiirel miras, demokratiklesme, siyasi ve
sosyal cevre, gelir diizeyi, insani gelismislik diizeyi gibi kontrol degiskenlerinin de turizmi olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.
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INTRODUCTION

Although it is a long-standing phenomenon,
there is still no consensus on the causes, objects,
and consequences of migration. Sociologists,
economists, and political decision-makers have
looked at the dynamics of migration from different
respects. Nevertheless, a topic that has the potential
to combine all three points of view is the relationship
between migration and tourism. The two concepts
are so closely related, researchers are increasingly
acknowledging that flexible forms of migration are
complicating the distinction between tourism and
migration and numerous attempts are being made to
typify, characterize, label, and otherwise pin down
contemporary mobilities (O’Reilly, 2003).

Not only are approaches to the analysis of tourism
changing, but the nature of the tourism industry
is rapidly changing as well. The tourism sector has
undergone a radical change in recent years in terms of
the origin of tourists. While the Western perspective
was dominant in the early theorizing of tourism, a
new tourism activity originating from middle-income
countries, particularly Asia, has led to the emergence of
different tourism theories in recent years. Furthermore,
tourism also reflects ongoing global social changes,
ranging from the rise of social networking technologies
and the sharing economy (Cohen & Cohen, 2017).
It would be pertinent to evaluate the increasing
international migrant mobility in the context of its
impact on tourism.

Due to the rapid development in transportation and
communication technologies, human mobility, which
has been increasing since the beginning of the 20th
century, has reached a dizzying speed in recent decades.
As a result of this phenomenon, the subject of mobility
has attracted great interest from different academic
disciplines in recent years. Mobility research focuses
on the constituent role of movement in the functioning
of most social institutions and social practices and
focuses on the organization of power around systems
that govern mobility, immobility, timing and speed,
channels and barriers at various scales. Mobility, in
this view, is organized through specific constellations
of uneven mobilities that may include transportation
for daily commuting, migration, tourism, educational
travel, medical travel, temporary work, smuggling,
asylum seeking, military deployment, emergency
evacuation, humanitarian travel, and many other kinds
of human mobilities (Sheller, 2018).

Migration and tourism are the two most important
forms of human mobility (Provenzano, 2020).
Migration mobility, which has a past almost as old as
human history, seems to consist only of changing the
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geographical location of people, but it has the potential
to produce a wide range of political, economic, legal,
social, and cultural consequences. It is possible to
associate tourism with rapid development as an
important socio-economic phenomenon from the
middle of the 20th century to migration. The steady
increase in global immigrant stock and international
tourist trends provide convincing evidence that there is
ameaningful relationship between the two phenomena.
As Battisti and Portelli (1994) suggest, there is a
continuum between tourism and exile, with migration
coming somewhere in-between, along which roles and
outlooks overlap and reverse. Or perhaps, as Williams
and Hall (2000) pointed out, tourism itself constitutes a
form of migration (cited by O’Reilly, 2003).

The worldwide migrant population increased from
194 million in 2010 to 281 million in 2020 (3.6% of the
world population). Two-thirds of these immigrants
are migrant workers (United Nations, 2022) and
a significant number of migrants are attracted to
visiting their home countries (Li et al, 2020). Since,
these immigrants visit their relatives and friends in
their home countries, and their acquaintances in their
residential countries may want to visit the migrants’
country, therefore, these immigrants may contribute
dynamism to international tourism. Migrants may
also continue to have business-related ties with people
in their home country that may spark visits in both
directions. Such interrelationships between migration
and travel depend on the type of migration, whether
labour and entrepreneurial migration, migration for
study, transnational living for retirement, or other
reasons (Poot, 2015; Williams & Hall, 2000).

Although the consequences of the phenomenon of
migration have been addressed in many respects, the
impact of migration on inbound and outbound tourism
flows has not been studied adequately until recently.
However, it is seen that the subject has attracted a
growing interest in recent decades. Indeed, following
the pioneering works of Jackson (1990), Dwyer et
al. (1993), King (1994), Hall & Williams (2002), the
relationship between migration and tourism has
increasingly been explored theoretically and empirically
in recent years. Nevertheless, empirical studies on
the subject seem to be limited to certain countries
that are most affected by the influx of immigrants in
the world. In this study, international migration and
tourism nexus is examined at a global scale by cross-
sectional regression analysis. In this respect, the study
differs from the existing single-country analyses.
Findings from different specifications demonstrate the

! O’Reilly (2003) prefers “articulation” rather than “nexus”, since the two
concepts, migration and tourism, to be explored both separately and
as they move and join together, sometimes smoothly and sometimes
causing friction.
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validity of the migration-induced tourism hypothesis.
However, the inability to compile migrant stock data
on an annual basis hinders more informative and
detailed analyses.

CONCEPTUAL FRAMEWORK
Historical and Theoretical Background

Since ancient times, people have had to migrate to
other close or distant places from the lands where they
were born and raised, because of seeking security, better
living conditions, political and/or social oppression, or
in the form of mass exile because of the governments’
policy of settlement. In the modern times we live in,
new reasons have been added to the ancient causes of
migration, such as education and work. Even if some
of them turn to permanent settlements, migrations for
educational or working purposes are often temporary.
According to the United Nations Population Division,
more than 200 million people worldwide live in
other countries with immigrant status. On the other
hand, a survey conducted between 2007 and 2010 by
Gallup with 350 thousand persons from 148 countries
reveals that about 700 million people want to migrate
to another country if they have a chance (cited by
Esipova et al., 2016). In both cases, migration seems to
be predominantly from developing countries towards
developed countries, in other words in the form of
“south to north” migration. Today around 110 million
immigrants are living in most developed OECD
countries (Berg & Besharov, 2016). So, as Czaika &
de Haas (2015) asserted, the modern world is more
migratory than before.

In the early periods of history, generally, people who
had a nomadic life were relocated to reach better living
conditions (shelter and nutrition). The beginning of
human settlement in Europe, Asia, the Far East, and
Australia is based on this motivation. After people
settled and set up states, migratory movements, which
are mostly accompanied by conquest and occupation,
turned into a tool of plunder and exploitation.
European expeditions to the newly discovered lands
of the centuries following geographical discoveries and
the African slave movement that emerged after a while
can be seen as a result of this looting and exploitation
order. In the nineteenth century, the wave of
colonisation which was predominantly towards North
America originated in an economically and religiously
contingent situation, especially in the crowded
population of Western Europe. Millions of European
populations have migrated to America over the course
of the century, while relatively little going to Australia
and South Africa. The majority of these immigrants
consisted of young, single, male, and unskilled people
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(Hatton & Williamson, 1994). Another type of mass
migration is migration to the coloniser countries from
the colonials. Mass migration from India and Pakistan
to the UK, from African countries to France in the
20th century can be considered in this context. As of
2010, immigrants from former colonies constitute
10.7% of the French population and 10.4% of the UK’s
population (Berg & Besharov, 2016).

Today, education and employment became the
main reasons for temporary migration. There are
hundreds of thousands of students in North America,
Western Europe, and Australia, mainly pursuing
higher education. On the other hand, because of the
development of international trade in goods and
services, tens of thousands of people working in
multinational corporations and contracting firms live
in other countries for short or long periods. Whether
for educational or working purposes, a significant
portion of such temporary immigrants can convert to
permanent migrants in the same or another country.

According to the definition made at the United
Nations Travel and Tourism Conference held in Rome
in 1963, tourism is having to be in a foreign country for
the purpose of entertainment, trade, family (relatives)
visit, duty, or meeting for a minimum of 24 hours.
Accordingly, tourism can be regarded as a temporary
departure from the place where people normally work
and live, in order to realize certain objectives and to
meet their needs (Asiedu, 2003).

It can be said that the tourism and migration
movements between two countries are independent
of each other in the short term. Factors affecting the
tourism movement (transportation cost, substitution
prices, exchange rate, etc) are not directly related to
migration, and other factors influencing migration
demand (unemployment, social benefits, etc) are not
directlyrelated to tourism as well (Beenstocket al., 2013).
However, depending on the number of immigrants
increased over time, it may be expected that the casual
relationship between the two phenomena would occur
in the long term in both directions. On the other hand,
events such as terrorism and political disturbances can
affect both phenomena together as well.

The first kind of casual relationship runs from
migration to tourism. Immigration can affect tourism
mainly by two channels. The most common of these
are movements resulting from visits of friends and
relatives (family) of migrants. This phenomenon,
which is referred to as visiting friends and relatives
(VFR) tourism in the related literature, can feed tourists
in two directions. The first one is emigrants visit their
homeland to see the lands they have lived before, their
family and friends. The second is that families and
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friends of migrants visit their countries of residence
to meet with them. The content of the VER tourism is
mostly first type visits, which are relatively more regular
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well. Though these labels are intertwined, the difference
between them arises depending on the purpose of
the visitor. In the case of second-generation migrants
whose parents were born in the home country, the
migration history of their family is fairly recent. Thus,

/’ME\
/TOEt\

(Migrant's relatives) B

U

Tourist
(Migrants + natives from country A)

-,

Home country

Figure 1. Migration - tourism relationship.
Source: Created by the author.

(for example, Turkish descents living in Germany, who
visit Turkey almost every year). The second type of visit
is more irregular and less dense, with the potential to
feed tourism flows. As Jackson (1990) pointed out, the
magnitude and prominence of VFR tourism, which
cannot even be found previously in tourism statistics
as a distinct cause, has been overlooked. However,
especially for some small island countries, VFR tourism
can reach 50% of the total tourist flow.

In the tourism literature, tourism movements
of international immigrants to their homeland are
also named in various ways such as ancestral tourism
(Alexander et al., 2016; Li et al., 2018), root tourism
(Skipper & Davidson, 2018; Hogan, 2019), genealogy
tourism (Meethan, 2004; Santos & Yan, 2010; Birtwistle,
2007), pilgrimage tourism (Hasian & Marouf, 2004; Wu
et al., 2019), diaspora tourism (Cohen, 2004; Coles
& Timothy, 2004; Roberts, 2012), nostalgia tourism
(Adie & de Bernardi, 2020; Shi et al., 2021) as well
as VER tourism (Miah et al., 2023; Jackson, 1990).
Tomczewska-Popowycz & Taras (2022) identified 41
terms in the literature that are used in close meaning in
this context, and they prefer to use root tourism as an
umbrella concept.

Migrants can visit their country only to their family
and relatives or they may want to go to their country to
see and get to know the homeland of their ancestors, to
trace their familial history, to see places important to
their culture or to get to know their origins. Of course,
several of these purposes can be targeted together as

it is likely that their visits to the homeland will be more
influenced by familial connections, than by genealogy
or pilgrimage (Huang et al., 2017). Toren (2014), in his
research involving a group of Turks living in Germany,
concluded that the national sensitivities and sense of
belonging of the immigrants who participated in a
tour program covering historically important cities in
Turkey developed.

The second channel that migration can influence
tourism is that immigrants introduce their homeland
in the country where they reside, and their
acquaintances visit the immigrants’ countries in order
to get to know their culture and environment better.
For instance, Germany, which has no special historical
and geographical ties with Turkey, is one of the major
tourists sending countries to Turkey and this fact can
be best explained by such motivation.

The second kind of casual relationship is from
tourism to migration which can be defined in the
concept of amenity migration that makes itself felt
more in recent years. This migration mobility, which
is basically described as lifestyle migration, is fed by
the quest for a better life. The most prominent type
of lifestyle migration is the form called international
retirement migration (IRM) (Casado-Diaz et al., 2014).
For example, people who are at the retirement age,
especially citizens of the high-income countries of
northern Europe, obtain a second home in the hot
coastal regions of the Mediterranean to spend a certain
period of the year. In international migration, there are
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cases that a person who moves as a tourist arrives in a
location and then asks for a residence permit to work
or live there. The situation is not uncommon when the
location is determined by a previously experienced
touristic visit (Illés & Géabor, 2003). Spain, Greece,
Cyprus, and Turkey are the most preferred countries
for retired northern Europeans for a summerhouse or
as the second homeland®. Some small island countries
like the Balearic Islands (mainly form the UK) and
Canary Islands (mainly from Germany) attract more
and more migrants from western Europe (Salva-Tomas,
2002; Breuer, 2005; Siidas & Mutluer, 2008).

Although there are many reasons for touristic
activity, they can be divided into two classes as push
and pull factors in general. Pushing factors are mostly
related to the tourists whereas pulling factors are
mostly related to the destination. According to another
evaluation, pushing factors can be more represented
by a feeling of deprivation, and attractive factors by
curiosity and alterity seeking. Accordingly, visiting
the Egypt’s pyramids can be explained by the pulling
factors whereas for the peoples of the cold Northern
countries vacationing desire in the hot sands of
Mediterranean coasts can be stemmed from pushing
factors. On the other hand, when pulling factors lead
the tourist movement to a specific location, there may
be more than one choice of location for the pushing
factors. From this point of view, VFR can be regarded
as both pushing and pulling factors.

Empirical Literature

The interaction between migration and tourism
has different aspects and forms. These forms of
relationship which are generally expressed in “tourism-
induced migration” and “migration-induced tourism”
hypotheses have been tested for various countries. As
noted in the introduction section, empirical studies
as to the relationship between migration and tourism
seem to remain limited to certain countries that are
most affected by the influx of immigrants, although
interest in the topic is increasing. It can be said that
the most important reason for this is the difficulty in
reaching a sufficient and reliable statistical dataset on
immigrant stocks and tourism flows in less developed
and developing countries which are heavily migrating.
Therefore, the migration-tourism relationship has been
empirically researched for some developed and densely
(legally and illegally entered) immigrant receiving
countries such as Australia (Seetaram & Dwyer, 2009;
Seetaram, 2012; Dwyer et al, 2014, Forsyth et al.,
* There is no consensus about the status of such mobility, which is called

"second home". For a theoretical discussion of this mobility form,
which is not exactly tourism or immigration see Williams et al. (2000),
Gustafson (2002), and for a case study see Breuer (2005). For the re-

lationship between tourism and amenity-migration see Kuentzel &
Ramaswamy (2005).
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2012), New Zealand (Feng & Page, 2000; Geng, 2013),
Canada (Prescott et al., 2005), Sweeden (Niedomysl,
2005; Lundmark et al., 2012), Italy (Etzo et al., 2014;
Massidda et al., 2015) and Japan (Etzo, 2016) where
appropriate data was obtained.

There are also a limited number of analyses
carried out for some other countries. In such a paper,
based on the panel data set, Leitao & Shahbaz (2012)
investigated the migration-tourism relationship in
the case of Portugal using the GMM-system method*.
At the end of the analysis in which the gravity model
framework was used, findings led to the conclusion
that the tourism flow towards Portugal was influenced
positively and statistically significantly by the income
level and population of the tourist’s countries as well as
by the immigrant stock. The home country’s distance
to Portugal has negative effects as expected.

There are around 2 million Turks who live in
Germany and most of them have German citizenship
as well. On the other hand, Germany is one of the top
tourists sending countries in Turkey. Uguz (2012),
using data for the 1961-2008 period, investigated the
relationship between the number of Turkish people
living in Germany and the tourist flow from Germany
to Turkey and found that there is one-way causality
between the number of immigrants and tourists.
Accordingly, as the Turkish population in Germany
increases, more and more Germans visit Turkey to
recognize Turkey and Turkish culture. However, if it
is considered that a significant part if not the majority
of who are regarded as German tourists in the official
tourism data is of Turkish origin that has German
passport it can be expected that there may be a slight
upward deviation in the results.

Tourism is an important source of income for the
countries neighbour to the European Union, especially
for many countries with coasts to the Mediterranean.
In addition, there is intensive immigration from these
countries to Europe. Beenstock et al. (2013) reviewed
the pattern of tourism from the EU to Israel via
time series and panel data techniques. Conducting
cointegration tests in the framework of both the time
series and panel data model they found no long-
run relation between tourism and immigration and
concluded that they are entirely unrelated phenomena.

As it was put above IRM is a significant form of
lifestyle tourism and contributes to VFR tourism.
Implementing an ANOVA analysis based on a sample
of 365 British retirees living in the coast of Alicante
(Spain), Casado-Diaz et al. (2014) shown that both the

? Since the dependent variable used in the analysis is indicated by VFR, it
comes to mind that it contends only the VFR tourism, but it is apparent
by the definition that the general tourist flow was used.
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strength of the retirees” international bonding social
capital and the role of “‘VFR’s travel and communication
technologies in sustaining the migrants’ transnational
social practices and, ultimately, their international
bonding social capital. It also provides evidence for the
reinforcing links between tourism-related mobility and
amenity-seeking migration in later life.

In a recent study, Santana-Gallego & Paniagua
(2020) examined the validity of the three channels on
the migration - tourism relationship by panel gravity
model for a set of OECD countries that are regarded
as hosts. Firstly, they have explained the idiosyncratic
effect of migrant networks on tourism. After
controlling the multilateral resistance factors, they
obtained evidence of a significant and positive impact
of migrant stock on tourism flows confirming the effect
of the network channel. Secondly, they examined the
additional channels that drive the tourism-migration
relationship and found that migration interacted
with factors like travel finance and cultural proximity.
Thirdly, they evidenced that higher skilled migrants
have a larger effect on tourism flows.

The migration-induced tourism and tourism-
induced migration phenomena have often been
presented as they were completely independent. But
there may be a complementary relationship between
them to some extent. Based on this idea, in a panel
regression analysis, Provenzano (2020) investigated
both phenomena within the 28 member states of the
European Union (EU28) over the period 2000-2015.
The analysis revealed a trend towards an increasing
size and density of the two networks due to a growing
number of tourism and migration corridors, which led
to a more cohesive structure for tourism and stronger
paths for migration. Moreover, results point
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to a similar and positive direct relation between the
two phenomena at an intra-European scale. In other
words, the higher the number of migrants coming
from a member state of the EU and residing in another
member state, the higher the flow of tourists from the
former country to the latter.

EMPIRICAL FINDINGS

Numerous studies have been conducted to date
on the factors determining the international tourism
demand by using different samples and different
methods. Crouch (1994a, b), Witt & Witt (1995),
Lim (1997), and Song & Li (2008) have examined a
significant portion of these studies. While the factors
such as exchange rate, prices, and income are included
in these models of tourism demand, the influence of
immigration on the tourism flows has been ignored
except for a few (Geng, 2013).

In this study, five variables considered to affect the
tourism inflows were taken into consideration besides
the migrant stock. As a monetary variable, only the
per capita income level of the destination country was
considered. Countries with high-income levels are
likely to get a higher share of international tourism
than low-income countries, as they better protect
their cultural and natural assets and can offer visitors a
safer and more comfortable travel environment. High-
income countries are also in the foreground in terms
of travel for business, health, and education purposes.
Therefore, the income level of the destination country
is expected to have a positive effect on tourist flows.

Astourism is a luxury good in nature, it is important
that the destination is stable in terms of politics and
public order as well as the development level of the

Table 1. The variables used in the regression analysis and data sources.

Variable Abbreviation  Source

Dependent variables

Number of Tourist Arrivals TARR The World Bank, World Development Indicators
Tourism receipts TREC The World Bank, World Development Indicators
Explanatory variables

Emigrant EMG United Nations, IOM - International Migration Report
Immigrant IMG United Nations, IOM - International Migration Report
World Heritage List WHL United Nations, UNESCO

Voice and Accountability Index VA Economist Intelligence Unit

Political Stability and Rule of Law Index PSRL Economist Intelligence Unit

Human Development Index HDI United Nations, UNDP - Human Development Report
Per capita GDP PCGDP The World Bank, World Development Indicators
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country and, a wealth of historical and cultural assets
that can attract tourists. A country that lacks much
to see and has problems in terms of public order will
not be found attractive for tourists. So, security and
political stability are foremost social determinants of
tourism demand (Neumayer, 2003). Therefore, a series
of explanatory variables reflecting the development
level, cultural and historical wealth, and political
stability of the destination country are included in
the model. The sources, explanations, and reasons for
including these variables in the model, and the list of
sampled countries are given in the Appendices at the
end of the study.

All data used belong to 2019. In the United Nations
and World Bank statistical databases, migrant stock
data are available for the period 1990-2015 and for a

1139

According to the descriptive statistics given in Table
2, itis seen that all variables have a distribution that can
be considered roughly symmetric except WHL which is
right-skewed. This distortion stems from countries with
very rich cultural and historical assets such as France,
Italy, USA, and China whereas most of the countries
have only a couple of such assets. In terms of kurtosis,
WHL shows excess kurtosis (i.e. leptokurtic) character
whereas EMG has moderate kurtosis. Other series are
platykurtic at various levels. The p-values given in the
last row reveal that the normality hypothesis cannot be
rejected for IMG, PSRL, HDI, VA, and PCGDP series at
5% level of significance.

The logarithmic transformation was applied for the
variables TARR, EMG, IMG and PCGDP. Since there

Table 2. Descriptive statistics for the variables (based on logarithmic values).

TARR EMG IMG WHL PSRL HDI VA PCGDP
Mean 9.4500 3.8339 5.6349 7.6161 0.5333 0.7526 0.5046 3.8339
Median 9.5027 5.9356 5.6671 5.0000 0.5300 0.7750 0.5083 3.7974
Maximum 11.368 7.2433 7.7047 55.000 0.9840 0.9570 0.9623 49138
Minimum 7.0170 3.4847 3.6890 0.0000 0.0790 0.4560 0.1278 2.6144
St. Dev. 0.8207 0.5998 0.7704 9.7604 0.1875 0.1262 0.2034 0.5566
Skewness -0.5619 -0.6732 0.0852 2.7214 0.0728 -0.4103 0.1422 -0.0227
Kurtosis 0.5825 1.4470 -0.4371 8.1131 -0.4175 -0.6837 -0.8308 -0.6741
J-B stat. 7.4764 18.2293 1.027 445,417 0.9124 5.3232 3.5987 2.1301
p-value (0.0238) (0.0001) (0.5984) (<0.001) (0.6337) (0.0698) (0.1654) (0.3447)

Source: Created by the author based on the data.

quinquennial basis. However, migrant stock data for
2019 has also been published. Unfortunately, tourist
arrivals numbers for many countries are not yet
available for 2019. For this reason, the sample size is
limited to 123 countries for which tourism data can be
collected as of 2019.

is a high degree of correlation between the variables
PSRL, HDI, VA and PCGDP (see Table 3) six different
models have been estimated using these variables
separately to avoid the problem of multicollinearity. It
is expected that all coefficients have a positive sign.

Table 3. Pairwise correlations between the variables.

TARR EMG IMG WHL PSRL HDI VA PCGDP
TARR 1
EMG 0.3091 1
IMG 0.5917 0.3247 1
WHL 0.5986 0.4593 0.5205 1
PSRL 0.4963 -0.2107 0.2513 0.3149 1
HDI 0.6776 -0.0294 0.3680 0.3948 0.7092 1
VA 0.4403 -0.0693 0.1457 0.3643 0.7909 0.6313 1
PCGDP 0.6493 -0.1563 0.3943 0.3704 0.7613 0.9346 0.6381 1

Source: Created by the author based on the data.



140 | Turizm Akademik Dergisi, 01 (2023) 133-147

Estimates of the six different models above
mentioned are given in Table 4. As can be seen, all
variables have positive and statistically significant (at
5% level) impact on the volume of tourist inflows with
the exceptions of EMG in Model IT and IMG in Model
III and VI. The AIC values point to the suitability of
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the World Heritage List. It can also be inferred that the
improvement in the democratization level, political
stability, and living standards will lead to more tourist
arrivals to the country. Considering that the regression
equation is sensitive to the components it contains, the
fact that the immigrant stock variables maintain overall

Table 4. Estimations of alternative cross-sectional regression models
(Dependent Variable: Tourists Arrivals-TARR)

Model I Model 1T Model III Model IV Model V Model VI
2918 4,5046 2.5950 3.3607 3.9410 1.8524
Constant
(<0.001) (<0.001) (<0.001) (< 0.001) (<0.001) (0.0029)
EMG 0.282 0.1150 0.2801 0.2868 0.1797 0.3635
(0.002) (0.185) (< 0.001) (0.0015) (0.0433) (< 0.001)
IMG 0.378 0.2316 0.0847 0.1564 0.2182 0.0569
(< 0.001) (< 0.001) (0.1447) (0.0150) (0.0010) (0.3488)
0.0264 0.0180 0.0202 0.0226 0.0171
WHL
(<0.001) (<0.001) (< 0.001) (<0.001) (<0.001)
2. 1
HDI 399
(<0.001)
1.0876
PSRL
(<0.001)
0.5482
VA
(0.0123)
0.5775
PCGDP
(<0.001)
R? 0.344 0.458 0.636 0.539 0.486 0.622
Fostat 31.522 33.504 51.600 34.521 27.902 48.556
(<0.001) (<0.001) (<0.001) (<0.001) (<0.001) (<0.001)
AIC 201.062 179.686 132.607 161.693 175.918 137.314
1.097 1.473 0.195 1.149 0.754 0.006
BG-LM
(0.578) (0.479) (0.907) (0.563) (0.686) (0.997)
. 5.497 10.211 19.106 19.514 24,131 15.210
White x*
(0.358) (0.334) (0.161) (0.146) (0.044) (0.364)
n 123 123 123 123 123 123

Notes: i. The figures given in parentheses are p-values. (< 0.001) means the related p-value is smaller than 0.001. ii. The
White test was conducted for heteroskedasticity (Null hypothesis: error term is homoskedastic). For autocorrelation
Breusch-Godfrey LM test was performed (Null hypothesis: error term is free of autocorrelation).

the Model IIT specification, in which EMG and IMG
are included both together with WHL and HDI. The
signs of the parameter estimates are in line with the
expectations. Diagnostic indicators point that the
error terms of all models are non-autocorrelated and
have a constant variance (except Model V). According
to the results obtained, it can be said that as the
emigrant and immigrant stock increases for a country
and the higher the level of income the more tourists
will come to that country. It is seen that the variables
representing institutional quality and social capital
structure have a parallel effect on expectations and
the existing theoretical and empirical literature. As
expected, it seems possible that the country attracts
more tourists depending on the number of assets on

significant positive effect in models with different
specifications can be interpreted as an indicator of the
robustness of the migration-tourism relationship.

In order to obtain more evidence as to the robustness
of the findings, the effect of migration variables and
other covariates on the tourism receipts were modelled
separately but results similar to those in Table 4 were
obtained as can be seen in Table 5. Once again, all
variables have a positive and statistically significant (at
5% level) impact on the volume of tourism receipts with
the exceptions of EMG in Model I, IT and V. However,
in terms of tourism revenues, unlike the results in Table
3, the number of immigrants seems to affect tourism
more than the number of emigrants. Accordingly,
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whether it is considered in terms of quantity or quality,
the migrant stock that countries received and sent has
a positive impact on tourism.
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provide convincing evidence that there is a meaningful
relationship between the two cases. However, it
cannot be said that the relationship between the two

Table 5. Estimations of alternative cross-sectional regression models
(Dependent Variable: Tourism Receipts-TREC)

Model I Model 1T Model IIT Model IV Model V Model VI
5.099 6.8775 4,0737 5.0477 5.5970 3.0773
Constant
(<0.001) (<0.001) (<0.001) (<0.001) (<0.001) (<0.001)
0.179 0.0021 0.2089 0.2476 0.1244 0.3340
EMG
(0.108) (0.985) (0.0241) (0.0254) (0.2438) (<0.001)
0.585 0.4091 0.2686 0.3378 0.4173 0.2199
IMG
(<0.001) (< 0.001) (< 0.001) (<0.001) (< 0.001) (0.0043)
0.0335 0.0164 0.0193 0.0205 0.0151
WHL
(< 0.001) (0.0110) (0.0086) (0.0085) (0.0151)
HDI 3.3312
(<0.001)
PSRL 1.6732
(<0.001)
VA 1.2143
(<0.001)
PCGDP 0.7958
(< 0.001)
R? 0.365 0.466 0.660 0.571 0.538 0.655
31.380 31.411 51.983 35.606 31.155 50.832
F-stat
(< 0.001) (<0.001) (<0.001) (< 0.001) (<0.001) (< 0.001)
AIC 227.642 210.318 161.668 187.786 196.080 163.316
BG-LM 2.083 3.568 1.242 4.055 2.409 1.279
(0.353) (0.168) (0.538) (0.132) (0.300) (0.528)
White v° 4,070 7.842 25.388 24.199 25.519 20.436
X (0.539) (0.550) (0.031) (0.043) (0.030) (0.117)
n 112 112 112 112 112 112

Notes: i. The figures given in parentheses are p-values. (< 0.001) means the related p-value is smaller than 0.001. ii. The

White test was conducted for heteroskedasticity (Null hypothesis: error term is homoskedastic). For autocorrelation,
Breusch-Godfrey LM test was performed (Null hypothesis: error term is free of autocorrelation).

CONCLUSION

Immigration and tourism are the two most
important forms of human mobility. Although its
past is almost as old as the history of humanity, the
migration movement seems to consist not only of
changing the geographical location of people, but it has
the potential to bring far-reaching results in political,
economic, legal, social, and cultural terms. It is possible
to link the rapid development of tourism, an important
socioeconomic phenomenon since the mid-twentieth
century, with migration. The steady increase in global
immigrant stock and international tourism trends

phenomena has been studied empirically enough.
In this study, the tourism-migration relationship is
discussed econometrically.

Findings from two cross-sectional regression
analyses conducted on a sample of 123 countries point
out that there is a positive and statistically significant
relationship between the migrant stock held by the
countries and the number of tourists they received. In
the six different specifications estimated, the migration
variable seemed to have a persistent effect on tourist
inflows. This result shows that migration positively
contributes to the tourism demand of the host and
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sending country through both visiting friends and
relatives (VFR) channel and propaganda channel as
well. Accordingly, based on the findings obtained, it can
be said that the migration-induced tourism hypothesis
is valid. Similar findings are obtained when the revenue
from tourism is taken as the dependent variable instead
of the number of tourists coming to the country. The
results of the analyses reveal that countries can attract
more tourists as income, democratization, political and
social stability, and human development levels improve
besides the cultural/historical wealth. These findings
suggest that despite the socioeconomic problems that
may arise in the short term, the migration flow can
affect the development of the countries positively in
the long term with the contributions of various sectors
such as tourism. In the light of these findings, it can be
said that facilitating the integration of immigrants with
society and improving their socio-economic status will
increase the effectiveness of the mentioned interaction
channel. Furthermore, it is possible that countries
with a wide diaspora, such as Turkey, Armenia, Israel,
contribute to bilateral tourism flows by maintaining
ties with their diasporas.

It should be noted that the study contains some
limitations. First of all, the cross-sectional regression
analysis only takes into account the information that
derives from the difference between the cross-sectional
units, so the results obtained from the analysis just
reflect the information arising from this difference.
Taking into account the information about the change
over time will allow more consistent and efficient
estimations. In this direction, as the subject of a future
study, the migration-tourism relationship can be
discussed within the framework of panel data analysis.
Secondly, the nature and profile of the migrant stock
of countries may well differ. It can be expected that
the effects of different emigrant characteristics on the
tourism flow may also differ. The acculturation level
and cause of migration can determine the tourism flows
toward the homeland. However, current migrant stock
statistics are unfortunately not detailed to that extent.
And finally, some further suitable control variables can
be considered.

Kadir Karagéz
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Annex 1: Structure of some explanatory variables.

UNESCO World Heritage List: Since certain cultural
and natural assets within the political boundaries of the
countries are not merely those countries but common
values, wealth, and inheritances of all humanity, it
is necessary to identify, inspect and protect these
uncountable and non-substitutable works, and in
order to cooperate, UNESCO member states signed
the World Heritage Convention in 1972. The World
Heritage Committee, which started its operations in
1976 in this framework, determined the cultural and
natural assets with important universal values in each
country according to the certain criteria set. In the list
updated every year, the assets are classified as cultural
heritage, natural heritage, and both cultural and natural
heritage, and the assets that are partly or completely
threatened with extinction are also specified. The list
is also directly related to the tourism potentials of the
countries since all the assets in the list are of great value
in terms of tourism.

Economist Intelligence Unit Indices: The Economist
Intelligence Unit (The EIU), which was created in 1946,
istheresearch and analysis division of Economist Group.
The EIU provides country, industry, and management
analysis worldwide. The EIU also computes and releases
some indices related to various aspects of the countries
since 1996 under six main titles. Five of these indices
also have some subtitles. Main titles consist of Voice
and Accountability, Political Stability and Absence
of Violence, Government Effectiveness, Regulatory
Quality, Rule of Law, and Control of Corruption. Each
index takes a value between 0 and 1. 0 indicates the
worst case, 1 the best.

Assuming that tourism demand would be
affected by practices such as democratization, vested
interests, and respect for human rights, the Voice and
Accountability index was taken as an explanatory
variable. On the other hand, political instability,
violent demonstrations, social unrest, terrorist threats,
individual and organized crime threats, malfunctions
in the justice system, and attacks on private property
in a country will harm the tourism trend as they will
make tourists feel unsafe. For this purpose, the mean of
Political Stability and Absence of Violence and Rule of
Law indices were used as explanatory variables.

Human Development Index: In the Human
Development Report published by the United Nations
Development Program (UNDP) since 1990, a series
of indices based on non-income indicators have been
published in order to measure human development as
well as income. The Human Development Index (HDI)
is one of them. HDI sets out a composite criterion for
the three dimensions of human development that are

Kadir Karagéz

determined as income necessary for a long and healthy
life, education, and humanly life. To measure these
three dimensions, by 2010, expected life expectancy at
birth, adult literacy rate, gross enrolment rate, and GDP
according to purchasing power parity were used. From
2010 now on, life expectancy at birth, the expected
length of schooling, the average length of schooling,
and per capita GNP have begun to be used. The index
includes 188 countries in the year 2016 report. The
index takes a value between 0 and 1. 0 indicates the
worst case, 1 the best.
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Yazim Kurallar1

1. Turizm Akademik Dergisi, hakemli bir dergi
olup 6 ayda bir yayinlanmaktadir.

2.Turizm Akademik Dergisine gonderilen ¢aligma-
larin daha 6nce higbir yerde yayimlanmamasi
veya yaymlanmak fizere sunulmamis olmasi ge-
rekmektedir.

3. Turizm Akademik Dergisine gonderilen calis-
malar, 6ncelikle sekil ve igerik yoniinden dergi
editorliigii tarafindan 6n incelemeye tabi tutul-
makta uygun bulunmasi durumunda daha sonra
hakemlere gonderilmektedir.

4. Turizm akademik dergisine makale ile birlikte,
aragtirma notu, makale/kitap incelemesi, maka-
le /kitap elestirisi ve akademik goriis (akademik
gorils yalnizca editor onay1 ve/veya davetiyle)
gibi caligmalar gonderilebilir.

5. Dergiye sunulacak ¢aligmalarin, makale gonder
boliimiinde sorun ¢ikmasi halinde Editor/Editor
Yardimcilariile iletisime ge¢iniz.

6. Dipnotlar, grafikler ve tablolar olabildigince atif
yapilan sayfada veya hemen devaminda yer al-
malidir. Grafik ve tablolarin altindaki notlar, bu
materyalleri ana metne bakmaksizin anlagilabi-
lir hale getirme amacin1 tagimalidur.

7. Tablo ve $ekillerin sayisi en fazla alt1 olmali-
dir. Tablolarin numarasi ve ismi istte sekillerin
numarast ve ismi ise altta olmalidir. Dergiye
gonderilecek caligmalar Microsoft Word prog-
raminda yazilmalidir. Caligmalarda; yazi tipi
Times New Roman, yazi boyutu 12 punto, sayfa
kenar bosluklari ise iistten 3cm, alttan 3cm, sag-
dan 3cm ve soldan 3cm olmalidir. Paragraf bag:
lcm igeriden yapilmalidir. Paragraflar arasinda
iistten ve alttan 6nk bosluk birakilmalidir. Tablo,
grafik ve sekillerin adlar iistte ve ortada, bun-
larin kaynaklari ise sol altta Times New Roman
karakteri ile 9 punto olarak verilmelidir. Tablo
grafik ve sekiller Times New Roman karakteri ile
11 punto, numaralandirilmasi sirasiyla “1, 2, 3,.”

seklinde verilmelidir. Calismada birinci derece
basliklar biiyiik harfler ile koyu (GIRIS, KAV-
RAMSAL CERCEVE), ikinci derece alt bagliklar
kelimelerin ilk harfleri buyiik ve koyu, tigiincii
derece alt bagliklar sadece ilk harf bityiik ve koyu
sekilde yazilmalidir.

8. Dergiye sunulan makaleler ya da diger ¢calismala-

rin, Tiirkge veya Ingilizce dillerinde hazirlanmis
olmasi gerekir. Caligma makale ise ve Tiirkge
dilinde hazirlanmigsa, tam metinle birlikte 1200
kelimelik genisletilmis Ingilizce 6zet ile birlikte
sunulmalidir. Ayrica ¢alismada 150-200 kelime
arasi Ingilizce ve Tiirkge 6zet ile birlikte Ingilizce
baslik da yer almalidir. Ayrica genisletilmis 6zet
harig caligmalar 7000 kelime ile sinirhidir. Ozet-
lerde; amag, yontem, bulgular ve sonug bilgileri-
nin yer almasina 6zen gosterilmelidir. Anahtar
kelimeler 4’ten fazla olmamali, hem Tiirk¢e hem
de Ingilizce olarak belirtilmelidir. Ozetlerde ki-
saltma kullanilmamalidir.

9. Gonderilen makalelerde mutlaka, iki rakamli di-

zeyde (Ornegin; Q11) en az bir, en fazla iig adet
JEL (Journal of Economic Literature) siniflama-
s1 yapilmalidir. Makalenin konu baghgina gore
secilmesi gereken JEL siniflamalar: igin http://
www.aeaweb. org/journal/jel_class_system.html
adresinden yararlanilabilir. JEL siniflamasi 6zet
kisminin altina yer almalidir.

10. Tiim yazilar; Amerikan Psikologlar Birligi (Ame-

rican Psychological Association, APA) tarafin-
dan yaymlanan “The Publication Manual of the
American Psychological Association (5th Editi-
on), 2001” isimli kaynakta belirtilen yazim ilke-
lerine uygun olarak yazilmalidir.

11. Metinde kaynaklara atifta bulunurken yazarlarin

soyad1 ve yayin tarihi (ve gerekliyse sayfa bilgisi)
kullanilmalidir. Ornegin: Uner (2006)...; Tuna
(2007: 182)...; Yesiltas (2013: 182-186)...; Akte-
pe & Giirlek (2005) ‘e gore...; Kanten (2007) e
gore...; Tuna & Yesiltas (2014)...; Uner, Aktepe
&Tuna (2004)...gibi. APA atif formatina uygun
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olarak, atifta bulunulan kaynagin yazar sayisi 3
ile 5 arasinda ise, kaynaga metin icinde ilk gec-
tigi yerde yukaridaki gibi atifta bulunulur: Uner,
Tuna, Aktepe, Yesiltas & Kanten (1992: 154-
198). Ayni kaynaga daha sonra yapilan atiflarda
ilk yazarin ismi ile birlikte “ve ark” ifadesi kulla-
nilir: Uner ve ark. (1992: 154-198). Yazar sayisi
6 veya daha fazla ise atif, metin i¢inde ilk gectigi
yerde ve sonrasinda Uner ve ark. (2005: 154-
198) olarak verilmelidir. Ciimle sonunda birden
fazla esere atifta bulunuluyorsa bu kaynaklar
parantez icinde alfabetik sira ile verilmelidir.
Ornegin: ...(Aktepe, 2000; Tuna ve ark., 1996;
Yesiltas, Kanten & Gtirlek, 2007).

12. Calismada kullanilan kitap, makale, bildiri, tez
ve teknik not gibi kaynaklar, calismada alfabetik
sira ile kaynakg¢a kisminda yer almalidir.

13. Caligmalar “Giris, Kavramsal Cergeve, Bulgu-
lar (Uygulamali Caligmalarda) ve Sonug” bo-
limlerinden olusmalidir. Linkten bir 6rnegine
erigebilirsiniz.  http://dergipark.gov.tr/touraj/
page/3685.

Kaynak¢ada
Kitaplar;

Yazarin Soyads, ismin ilk harfi, yayin yili, baghk, ya-
yinevi, yayin yeri yer almalidir.

Snedecor, G. W. & Cochran, W. G. (1989). Statis-
tical Methods (8th ed.), Iowa State University Press,
Ames, IA.

Siireli Yayinlar/Makaleler;

Yazarin Soyadi, ismin ilk harfi, yaymn yili, dergi-
nin tam ismi, sayy, cilt, sayfa numaralar1 yer almalidir.
Tuna, M. & Yesiltas, M. (2014). Etik klim, Ise Yabanci-
lagma ve Orgiitsel Ozdeslesmenin Isten Ayrilma Niyeti
Uzerindeki Etkisi: Otel Isletmelerine Yonelik Bir Aras-
tirma, Anatolia: Turizm Arastirmalar1 Dergisi, 25(1),
122-140.

Baron, R. M. & Kenny, D. A. (1986). The Modera-
tor- Mediator Variable Distinction in Social Psycho-
logical Research: Conceptual, Strategic, and Statistical
Considerations, Journal of Personality and Social Psy-
chology, 51 (6), 1173-1182.

Bildiri;

Yazarin Soyadi, ismin ilk harfi, yayin yili, kongre/
konferans ad1 ve yeri yer almalidir.

El¢i, M., Ergiin, E., Yilmaz, C. & Alpkan, L. (2004,
14- 18 July). Ethical Climate and Organizational Per-

formance: Evidence from a Turkish Public Organizati-
on, Paper presented at the 13th. Annual World Busi-
ness Congress of the International Management Deve-
lopment Association, Maastricht, Netherlands.

Tezler;

Yazarin Soyadi, ismin ilk harfi, yayin yili, 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)

Kaynak¢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”
basligi ile bu yazarin e-posta adresi de eklenme-
lidir. Genisletilmis Ingilizce Ozet, mutlaka; Gi-
ris (Introduction), Yontem (Method), Bulgular
(Results), ve Sonu¢ (Conclusion) bolimlerini
icermelidir, bagka bolumler eklenmemelidir.
Genisletilmis Ingilizce Ozet igerisinde yapilan
atiflarda “ve ark?” yerine “et al” kullanimina yer
verilmelidir. Bu kisim makalenin temel nokta-
larini icerecek sekilde Calisma Sunum Kurallari
69 dikkatlice hazirlanmalidir. Ingilizce makale-
ler i¢in “Extensive Summary” béliimii gerekme-
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mektedir. Not: Genisletilmis Ingilizce Ozet bo-
limii 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 Tiirk¢e sozliikler kullanilmalidir.
Tiirkge ‘de alisgtlmamig sozciikler kullanilirken
ilk gectigi yerde yabanci dildeki karsilig1 paran-
tez i¢inde verilebilir.

18. Turizm Akademik Dergisi'nde 6zgiin arastirma-
larin disinda zaman zaman ceviriler de yayin-
lanmaktadir. Yapilan ¢evirinin nerede yayinlan-
digin1 gosterir kopya da, yazar/lar'in ve ilk yayi-
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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TURIZM
AKADEMIK

Etik Ilkeler ve Yayin Politikas:

Turizm  Akademik  Dergisi, bir yazinin
yayinlanmasina, tutarli ve saygin bir bilgi aginin
gelistirilmesine katk:i sagladigina inanarak yazarlari
agagidaki etik kogullar1 yerine getirmeye cagirmaktadir.
Turizm Akademik Dergisi, Yitksekogretim 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. Editdr, ilgili alanda uygun uzmanliga sahip ha-
kemleri seger ve hileli (fraudulent) ve 6nyargili hakem-
lerin se¢iminden kaginir.

Tarafsizlik

Editor, yazarlarin irkina, cinsiyetine, cinsel yone-
limine, dini inancina, etnik kokenine, vatandashgina
veya politik felsefesine bakilmaksizin, makaleleri ente-
lektiiel igerikleri agisindan degerlendirir.

Gizlilik

Editor, dergiye gonderilen tiim materyallerin ve
hakemlerle yapilan tiim iletisimlerin gizliligini, ilgili
yazarlar ve hakemlerle aksi kararlastirilmadik¢a koru-
yacaktir. Hakemler isimlerini agiklamay kabul etme-
dikge, editor hakemlerin kimliklerini gizli tutacaktir.
Makalelerde yaymlanmis materyaller, yazarin agk
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 Catismalar

Editorler, iligkilerden kaynaklanan ¢ikar ¢atismala-
rinin oldugu makaleleri degerlendirmekten kaginma-

Iidar.
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 gozden
gecirme gorgll kurallarina uymalar: istenir. Makalede
bildirilen arastirmay1 gozden gecirme konusunda ye-
terli nitelige sahip olmadigini hisseden veya hemen
incelemesinin imkansiz oldugunu bilen segilmis 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 iletisim
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 rtiismeler dahil olmak {izere bunlar1
editoriin dikkatine sunmalidir.

Nesnellik

Gonderilen yazilarin incelemeleri tarafsiz bir sekil-
de yapilmalidir. Hakemler, destekleyici argiimanlarla
goriislerini 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 bagkalarnin ¢aligmalarini ve / veya
sozlerini kullanmiglarsa, buna uygun sekilde alinti
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 bagka bir dergide degerlendirilmek
tizere sunmamalidir.

Makale Yazarlig

Yazarlik, rapor edilen ¢alismanin konseptine, tasa-
rimina, ylriitiilmesine veya yorumlanmasina dnemli

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
aragtirilip ¢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 yanliglik fark ettiginde, dergi editoriine
veya yayincisina derhal haber vermek ve editor tara-
findan gerekli goriilmesi halinde makaleyi geri cekmek
i¢in editorle igbirligi yapmak yazarin yikimlalagidiir.

Yazar Degisikligi

Yazarlik listesindeki herhangi bir degisiklik, Editore
acik bir neden bildirilmedik¢e kabul edilemez. Yazar-
likta bir degisiklik yapilmasi gerektiginde, degisiklik
i¢in a1k bir neden ve yazili onay (imzali bir mektup)
dergi editoriine bildirilmelidir.

Son olarak, Turizm Akademik Dergisi, asagidaki
hususlar1 yazarlara 6zellikle hatirlatmaktadir.

o Asirmacilik, dilimleme, duplikasyon, fabrikasyon,
destegin gormezden gelinmesi etik kurallar cerge-
vesinde kabul edilemez uygulamalar arasinda yer
almaktadirlar. Tiim yazarlar bu konulara hassasi-
yet gostermelidirler.

o Arastirma, bagka bir dergide inceleme altinda ol-
mamalidir.

o Aragtirma, daha 6nce herhangi bir yerde yayin-
lanmamis olmalidir.

o Yazarlar kendi aralarindan meydana gelebilecek
¢ikar 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.



Etik ilkeler ve Yayin Politikasi

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,

« Insan ve hayvanlarin (materyal/veriler dahil) de-
neysel ya da diger bilimsel amaglarla kullanilmasi,

o Insanlar iizerinde 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,

o 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,

o 2020 yili Oncesi arastirma verileri kullanilmus,
yiitksek lisans/doktora calismalarindan tretilmis
(makalede belirtilmelidir), bir 6nceki yil 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.
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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 hazirlanmis, bilim etigi ilkelerine bagh
ve ¢oziim odakli ¢alismalarin yayimlanmasidir.

. Makale degerlendirme siiresi ortalama 45 giin-

diir.

. Talep edilen diizeltmelerin asagidaki 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 yiliklenmesi 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



Detay
Yayincilik

arademik yaymcilir
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