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Ozet

Amag: Ulke kiiltiirlerinin en énemli unsurlarindan biri olan gastronomi alanindaki yeni
gelismeler geleneksel gidalara olan ilgiyi artirmis olup bunlarin arasinda geleneksel Tiirk igecegi
olan boza da yer almaktadir. Ancak giiniimiizde bozaya ilginin ve tiiketiminin istenen diizeyde
olmamasi Tiirk gastronomi kiiltiirii agisindan geleneksel bozanin siirdiiriilebilirliginin éniindeki
en Onemli engellerden biridir. Bu calismada geleneksel boza iireticilerinin boza ile ilgili
gastronomik deger algilarinin, Tiirk gastronomisinde bozanin éneminin ve siirdiiriilebilirliginin
belirlenmesi amaglanmistir.

Yontem: Nitel arastirma yontemlerinden olan bireysel goriisme teknigi ile bes geleneksel boza
iireticisi ile goriismeler gerceklestirilmistir. Goriismelerden elde edilen verilerin analizinde igerik
analiz yontemi kullanilmis ve uzman goriisii ile desteklenmistir.

Bulgular: Goriismelerden elde edilen verilere igerik analizi uygulanmis ve geleneksel boza
ireticilerinin gastronomik deger algilar1 acisindan bozayi (1) fermente bir igecek ve (2) kadim ve
gelecek nesillere aktarilan bir kiiltiir olmak iizere iki ana temaya ayirdiklar: belirlenmistir.

Tartigma: Insanoglu antik caglar itibaren yasadiklari cografyamn toprak ve iklim kosullarina
uygun yiyecek ve icecekler bulmuslar ve gelistirmislerdir. Gastronomi bir biitiin olarak
blinyesinde kiiltiirel derinlikleri barindiran mutfaklarin bir bilesimi olup bu bakis agisiyla boza
Tiirk gastronomisinin basat unsurlardandir. Fermente bir icecek olan bozanin cografik yayilimi
incelendiginde ise Tiirkler tarafindan Orta Asya’ dan Balkanlara kadar genis bir cografya da
yayildig1 goriilmektedir. Geleneksel boza iireticilerinin kurumsal yapi kazanarak gelecek
kusaklara iglerini aktaramamasinin en 6nemli nedeni ise Osmanli ve sonrasinda Tiirkiye’deki aile
sirketlerinin ulusal veya uluslararasi sirketlere doniisememe sorunundan kaynaklanmaktadir.
Sonug olarak geleneksel boza iireticilerinin bozay1 gastronomik bir deger olarak algiladiklar
belirlenmistir. Bununla birlikte bozanin Tiirk gastronomisi agisindan ¢ok &nemli bir deger
oldugunun farkinda olmadiklart da anlasilmistir. Bu nedenle gastronomik acidan farkindalik
yaratmak adina yeni bir yaklagim benimsenerek, sektor ve akademi igbirliginin katkisryla bilgi
ve deneyim aktariminin ve etkilesiminin baglatilmas: gerekmektedir.

Anahtar kelimeler: Boza, Gastronomi, Tiirk gastronomisi, Gastronomik deger algisi, Tiirk
gastronomi kiiltiirii
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The Place and Importance of Boza in Turkish Gastronomy: A Study on
Traditional Boza Producers

Abstract

Purpose: New developments in the field of gastronomy, which is one of the most important
elements of the culture of the country, have increased interest in traditional foods, including boza,
a traditional Turkish drink. However, the lack of interest in and consumption of boza at the
desired level is one of the most important obstacles to the sustainability of traditional boza in
terms of Turkish gastronomy culture. This study is aimed at determining the gastronomic value
perceptions of traditional boza producers, and the importance and sustainability of boza in
Turkish gastronomy.

Method: With the individual interview technique, which is one of the qualitative research
methods, interviews were conducted with five traditional boza producers. In the analysis of the
data obtained from the interviews, the content analysis method was used and supported by
expert opinion.

Findings: Content analysis was applied to the data obtained from the interviews, and it was
determined that traditional boza producers divided the boza into two main themes in terms of
their perception of gastronomic value: (1) a fermented beverage and (2) an ancient and
transmitted culture.

Discussion: Since ancient times, human beings have found and developed foods and
beverages suitable for the soil and climatic conditions of the geography they live in. Gastronomy
is a combination of cuisines that contain cultural depth as a whole, and from this point of view,
boza is one of the dominant elements of Turkish gastronomy. When the geographical spread of
boza, which is a fermented beverage, is examined, it is seen that it has spread in a wide geography
from Central Asia to the Balkans by the Turks. The most important reason why traditional boza
producers could not transfer their business to future generations by gaining an institutional
structure is that family companies in Ottoman Turkey and later Turkey could not become
national or international companies. Overall, it was determined that traditional boza producers
perceive boza as having gastronomic value. However, it was understood that they were not
aware of the fact that boza is a very important value in terms of Turkish gastronomy. For this
reason, a new approach should be adopted to raise awareness in gastronomic terms, and the
transfer and interaction of knowledge and experience should be initiated with the contribution
of industry and academic cooperation.

Keywords: Boza, Gastronomy, Turkish gastronomy, Gastronomic value perception, Turkish
gastronomy culture

Giris

Glintimiizde gastronomi alanindaki gelisimler; geleneksel ve artizan gidalara olan
ilgiyi ve 0nemi artirmigtir. Geleneksel yemek kiiltiirtine atalarimizdan miras olarak
kalan en eski Tiirk iceceklerinden biri olarak boza; giliniimiizde saglikli ve otantik
yoniiyle tekrar onem kazanmaya baglamistir. Bu baglamda iilke kiiltiirlerinin en 6nemli
bilesenlerinden biri olan gastronomi perspektifinden bakildiginda, geleneksel bozanin
yerinin belirlenmesi énem arz etmektedir. Ge¢misten giiniimiize geleneksel bozanin
Tirk gastronomi kiiltlirlindeki Oneminin belirlemesinin yaninda, eski parlak

donemlerini yeniden ihya edecek bir yaklagima da gereksinim duyulmaktadir (Simsek
ve Yildiz, 2020).
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Boza, Tiirk Kiiltiiriinde yer alan en eski fermente igeceklerden biri olup acik sar1 bir
renge sahip, tathhmsi mayhos ve koyu s1v1 bir icecektir (Siiren ve Kizileli, 2021). Boza dari,
bugday, misir, piring veya arpa gibi farkli tahillardan iiretiimektedir. Ulkemizde
genellikle kisin icilen ve daridan iiretilen boza, yiiksek besleyici degere sahiptir. Boza,
halen eski Osmanli cografyasinda varligini stirdiirmektedir (Saglam vd., 2018). Boza
ylzyillar ge¢mesine ragmen popiilerligini halen koruyabilen Tiirk gastronomisinin
Oonemli unsurlarindan biridir (Solmaz ve Altiner, 2018).

Bozanin genel kabulii acisindan bakildiginda laktik asit fermantasyonu ile cesitli
tahillardan iiretilebilmektedir. Bunun disinda alkol ve asit oranlarina gore de
birbirinden ¢ok farklilasabilen gesitlerinin olmasindan dolayi tek bir kaliba uyabilecek
bir icecek olarak goriilmemelidir. Farkli cografyalarda ve farkl kiiltiirlerde birbirinden
¢ok farkli bozalar bulunmakta ve tiliketiciler farkli tiirlerde bozalar1 tercih
edebilmektedir (Dogan ve Tekiner 2020; Queiroz vd., 2022).

Bir igecek olarak boza yaklagik 9000 yillik ge¢mise sahip olmas: ile genis bir
cografyaya yayilmis olup tarihsel agidan incelendiginde ne zaman ve nerede ortaya
ciktig1 tam olarak bilinmemektedir. Ancak insanlifin avci-toplayici yasam seklinden
tarim toplumlarina gegisinde ortaya ¢iktig: ilgili ipuglar1 bulunmaktadir. Bu ise tahil
driinlerinin  kullanilmaya baglanmas1 ile kazanlarda kaynatilarak {iretilen tahil
corbalarinin birkag¢ giin beklemesi sonucu fermantasyona ugramasi ile olusan tahil
iceceklerinin dontistimii sonucu olustugu diisiincesini akla getirmektedir. Tarihgiler
antik c¢aglardaki tahil corbasinin doniiserek fermente bir icecek olan biraya
doniismesinin yani sira bozanin da biranin islenmemis ilkel seklinin oldugunu da 6ne
siirmektedirler. Sonug olarak insanoglunun tiim yiyecekleri oldugu gibi bozay: da
tesadiifen buldugu goriisti 6ne ¢tkmaktadir (Standage, 2006).

Tarim toplumlar: yerlesik yasamla birlikte hasat sonucu elde ettikleri tahili isleme
gereksinimi duymustur. Onceleri tahili taslarla ezerek un haline getirmisgler ve su
ekleyerek corba veya lapa haline getirmislerdir. Tiikettikleri bu icecegi beklettiklerinde
mayalandigini ve lezzetlendigini fark etmislerdir. Ancak fazla bekleme sonucunda alkol
orani yiikselmis ve tiiketilmesi imkansiz hale gelmistir. Daha sonralar1 sekerli meyve
kattiklarinda igilebilir oldugunu anlamaislardir. Antik ¢aglardan itibaren sekerli meyve
katilarak hazirlanan boza ile sulandirilan, siiziilen ve ¢ok sonralar1 serbetciotu katilarak
hazirlanan bira tirtin bakimindan birbirinden ayrilmistir (Standage, 2006; Keskin ve
Giines, 2021).

Fermente bir igecek olarak boza en ihtisaml ¢agini Osmanli doneminde yasamustir.
Osmanli’da tath ve eksi olmak tizere iki tiir boza mevcuttu ve eksi boza sarhosluk
verdigi icin yasaklanmigtir. Osmanli halki bozaya ucuz olmasi ve mekan olusturarak
sosyallesmeyi saglamasi nedeniyle c¢ok fazla ilgi goOstermistir. Evliya Celebi
Seyahatnamesinde on yedinci yiizyilda Istanbul’da yaklagik 300 bozahanenin
bulundugunu ve 1000 calisanin oldugunu aktarmaktadir. Ancak on yedinci ytizyilin
sonlarmna dogru kahvenin ve kahvehanelerin yayginlasmasiyla boza popiilerligini
yitirmistir (Yegin ve Ferndndez-Lahore, 2012).

Glintimiizde bozaya ilginin ve tiiketiminin istenen diizeyde olmamasi, gastronomi
kiltiirti agisindan bakildiginda geleneksel bozanin siirdiiriilebilirliginin 6niindeki en
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onemli engeldir. Geleneksel boza tiretimini siirdiiren, bir elin parmaklarini ge¢meyen
isletmecinin mevcut olmasi ve bu isi ata meslegi olarak siirdiirmesi onlar1 daha da
onemli hale getirmistir. Bu ¢alismada Tiirk gastronomi kiiltiirii ve tarihi bakimindan en
eski geleneksel iceceklerden biri olan boza hakkindaki iireticilerin gastronomik deger
algilarinin ve bozanin Tiirk gastronomisindeki Oneminin ve siirdiiriilebilirliginin
belirlenmesi amaglanmistir. Ayrica bozanin yapisi, bozanin giliniimiize gelene kadar
olan degisimi ve farkl tiirleri ve tarihsel siireci agiklanmaya ¢alisilmistir.

Kavramsal Cerceve
Geleneksel Boza ve Uretimi

Tirk Standardi 9778e gore boza "Yabanci maddelerinden temizlenmis dari, piring,
bugday, misir ve benzeri hububatin kirma veya unlarindan biri veya birkagina i¢me suyu
katilarak pisirilmesi ve beyaz seker ilave edilerek teknigine uygun olarak alkol ve laktik asit
fermantasyonlarina tabi tutulmas: ile hazirlanan bir mamul" diir. Tirk Standartlari’'nda
belirlenen 6zelliklerine gore boza; “Acik veya koyu krem renginde, gozle goriilebilir tahil
kabugu icermeyen homojen bir goriiniimde, viskoz yapida, kendine has tat ve kokuda, en az %20
kuru madde iceriginde, en az %10 toplam seker iceriginde, en yiiksek %2 alkol iceriginde ve en
yiiksek %1 toplam asit iceriginde (laktik asit cinsinden) olmalidir.” (TS 9778, 2017).

Bozanin o6zelliklerini, kullanilan tahil, fermantasyon siiresi gibi faktorler 6nemli
olclide etkilemektedir. Boza iiretiminde hem laktik asit hem de alkol fermantasyonu
gerceklesmektedir. Alkol fermantasyonuna mayalar sebep olurken laktik asit
fermantasyonuna laktik asit bakterileri (LAB) neden olmaktadir (Aila vd., 2020).
Fermantasyon, gidalar1 korumak amaciyla kullanilan en diisiik maliyetli ve en eski
yontemlerdendir. Fermantasyon, gidalarin besleyiciligini, fonksiyonelligini ve duyusal
ozelliklerini de gelistirmektedir (Levent ve Cavuldak, 2017). Laktik asit fermantasyonu
sonucunda indirgenme-yiikseltgenme potansiyelinin diismesi ile pH’ta azalma
goriilmekte, sonug¢ olarak zararli mikroorganizmalarin gelisimi engellenmekte ve
gidanin raf 6mrii artmaktadir (Tuncer vd., 2008). Alkol fermantasyonu sayesinde olusan
karbondioksit, bozanin hacim artisin1 saglamakta, laktik asit fermantasyonu sonucu
olusan laktik asit ise asidik karakter olusumunu desteklemektedir (Levent ve Cavuldak,
2017). Uygun sartlarda korunan boza, tiiketilebilirligini bir hafta kadar
koruyabilmektedir (Saglam vd., 2018).

Bozadan izole edilen bakterilerin biiyiik kismu LAB olan Leuconostoc, Lactobacillus ve
Lactococcus cinslerinin tiirleridir (Tuncer vd., 2008). Fermantasyon esnasinda LAB'nin
uirettigi laktik asit ve karbondioksit bozaya kendine has aroma, lezzet ve ferahlatici
ozellik kazandirir. Boza laktik asit igerigi ile serinletici etki gostermekte yazin da
tiiketilebilmektedir. Ancak yaz aylarindaki yiiksek sicaklik boza iiretimini olumsuz
etkilemekte ve duyusal Ozelliklerinin bozulmasina neden olmaktadir. Bu nedenle
geleneksel iiretim yapan isletmeler yaz doneminde iiretim yapmay1 ¢ok fazla tercih
etmemektedirler. Bununla birlikte giiniimiizde teknolojinin saklama kosullarini olumlu
yonde iyilestirmesi yaz mevsiminde de geleneksel iiretim yapilmasini saglamigtir
(Kavruk vd., 2021).
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Bozanin Tarihi ve Tiirk Gastronomisindeki Yeri ve Onemi

Bozanm ilk olarak Mezopotamya’da 9000 yil once ortaya ¢iktigini bazi tarim
bilimcileri 6ne siirmiistiir (Igiis, 2016). Boza kelimesinin kokeninin Farsca “Dari”
anlamina gelen “Buze” kelimesi oldugu diisiiniilmektedir. “Buha” ve “Merissa” isimleri
de bu gida icin kullanilmaktadir. Orta Asya Tiirkleri oldukga eski donemlerden beri
boza iiretmisler ve bozanin genis cografyalara yayilmasini saglamislardir (Levent ve

Cavuldak, 2017).

Boza, Akdenizli tiiccarlar araciligiyla Kafkasya'ya, sonrasinda ise Asya’ya ulagmustir.
Bozanin genis cografyalara yayilmasi ise Tiirkler araciligiyla gergeklesmistir. Bozanin
Selguklu déneminde de {iretildigi, arpa veya daridan iiretilen bozaya “Bekni” isminin
verildigi ve halk tarindan icildigi, testilerde saklandig: belirtilmistir. Ahmed Cavid’in
“Terciime-i Kenzii'l Istiha” eserinde, piring unu ve darmin mayalanmasi ile boza elde
edildigi belirtilmektedir. Tatarlarin bozahanelerde afyon ile birlikte boza tiikettikleri de
bilinmektedir. Karagay Malkarlarin bir toren igecegi olarak boza tiikettikleri, bozay1
yapan kisiye Algis, isimli 6vgiiler dizdikleri belirtilmektedir. Kaggarli Mahmut, “Divan-
1 Lugati’t Tiirk”te, daridan boza tireten Karahanli’larin bu bozaya “Buhoun” ismini
verdiklerini, Arapc¢ada ise buna “Mizr” dendigini aktarmugtir. Evliya Celebi, iki tiir boza
oldugunu belirtmis ve bunlardan biri olan “Tatli boza”nin herkes tarafindan
tiikketilebildigini, alkollii ve eksi olan “Tatar Bozas:” min ise cahil insanlar tarafindan
tercih edildigini belirtmektedir (Igiis, 2016).

ibn Battuta, Kirim seyahati sirasinda bozayi eksi buldugu igin tiiketemedigini
belirtmistir. Salomon Schweigger, Tiirk topraklarindaki seyahatlerinde bulundugu
imaretlerde insanlara boza verildiginden bahsetmistir (Ozaltin, 2021). 1567 yilinda bir
ferman ile Tatar Bozas, alkol igerigi nedeniyle yasaklanmistir. Boza Osmanli doneminde
¢ok popiiler olmasina ragmen bozanin iiretimi ve tiiketimi ile ilgili baz1 donemlerde
kisitlamalara gidilmistir. Kisitlama ya da yasaklama ise eksi bozanin alkol igeriginin
olmasindan kaynaklanmistir. Bu nedenle eksi boza satan diikkanlar kapatilmistir (Feyiz,
2020).

Sekerin az bulundugu donemlerde boza bal ve pekmezle tatlandirilmigtir.
Gilintimiizde boza, genellikle bir bardak iginde kasik ile iizerinde tar¢in ve leblebi ile
servis edilmektedir (Bayat ve Yildiz, 2020). Boza ile leblebi tiiketiminin nedeni ise mide
suyunu emdigi seklindeki iddialarin One siiriilmesinden kaynaklanmistir. Eski
Istanbul’'un bozaci diikkanlarinda bazi zamanlarda fenerler yakilmistir. Bu yakilan
fener, boza mevsiminin (15 Eyliil-15 Mayis) geldigine isaret etmistir. Ancak giintimiizde
gida teknolojisinin ilerlemesi ile boza on iki ay tiiketilebilmektedir. Bununla birlikte
toplum nezdinde boza mevsimi olgusu hala gegerliligini korumaktadir. Giintimiizde
geleneksel bozanin gastronomi kiiltiirtiniin énemli bir bileseni oldugu rahatlikla 6ne
siirtilebilmektedir. Bunun en 6nemli nedeni ise bozanin toplumda biraktig1 tarihi ve
sosyolojik izlerinin olmasi ve bunun devam etmesidir (Turan, 2007).

Gere¢ ve Yontem

Calisma ile Tiirk gastronomisi agisindan Snemli bir bilesen oldugu diistiniilen
geleneksel bozanin nitel arastirmalarla  derinlemesine tamimlanmasi  ve
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surdiiriilebilirligine katki saglanmasi amaglanmistir. Bu calisma ile geleneksel boza
tireticilerinin geleneksel yontemler ile {irettikleri bozanin gastronomi agisindan 6nemi
hakkindaki algilarinin ne oldugunun belirlenmesi ve boylece geleneksel boza tiretiminin
siirdiiriilebilirligine katki saglanmasi hedeflenmistir. Geleneksel boza iireticilerinin
gastronomik degerler agisindan algilarinin belirlenmesi, literatiire katki agisindan
¢alismanin 6zgiinliigiinii de gostermektedir.

Calisma nitel arastirma deseniyle tasarlanmis olup veri toplama yontemlerinden
“Bireysel Goriigme” yontemi kullanilmistir. Gortisme sorular1 Tiirk Standartlar
Enstitiisii'niin yaymladi1 Boza Standard: (TS 9778, 2017) ve Turan (2007)'m yaptig
calisma dikkate alinarak belirlenmistir. Katilmcilara oncelikli olarak deneyimleri ve
demografik bilgiler sorulmustur. Sonrasinda isletmelerinin tarihsel siiregleri ve tiretim
siiregleri hakkinda bilgiler alinmistir. Son olarak katihimcilara geleneksel olarak
tirettikleri bozanin gastronomik degeri hakkindaki goriisleri almarak algilar
anlasilmaya ¢alisilmistir. Bireysel gortisme yontemi, bir kisinin bir diger kisiye sorular
sormasi ve yanitlar almasi seklinde ilerleyen bir siirecten olusmaktadir (Isik ve Semerci,
2019). Bireysel goriismeler, goriismeci ile goriisme yapan disinda kimsenin olmadig1
goriismelerdir. Bu tiir goriismede kisiye 0zel sorular kolaylikla sorulabilmektedir. Odak
grup goriismelerinde ise genellikle kisiler arasinda gortisler arasi etkilesim olmaktadir.
Calismanin konusu nedeniyle gortismecilerin birbiri ile goriis etkilesimine girmesi
istenmediginden bireysel goriisme yontemi tercih edilmistir (Kozak, 2021).

Aragtirmanin evrenini Tirkiye’de geleneksel boza iiretimi yapan firmalar
olusturmustur. Uretimlerinde fabrikasyon ve siirekli iretim sistemini uygulamayan,
katki ve koruyucu maddeler kullanmayan ve geleneksel iiretim siireglerini uygulayan
firmalar geleneksel boza {ireticisi olarak kabul edilmistir. Katihmcilar ise geleneksel
boza {iretimi yapan firmalarin sahipleri ve yetkililerinden olusmustur. Siire kisitlamasi
nedeniyle Orneklem seciminde kolayda oOrnekleme yontemi olan kartopu teknigi
kullanilmis ve boza iiretimi yapan sekiz firma, web siteleri dikkate alinarak telefon
goriismeleri ile belirlenmistir. Sekiz firmaya telefon ve elektronik posta ile ulasilmis
goniilliiliik esasina gore goriismeyi kabul eden bes firmanin kurumsal temsilcisiyle
goriisme igin anlasilmistir. Goriismeye katilmay1 kabul eden geleneksel boza tiretimi
yapan firmalarin temsilcileri ile c¢evrimigi platformda bireysel bir goriisme
gerceklestirilmistir. Goriismelerde ortaya ¢ikan kisisel verilerin korunmasi amaciyla
goriisme desifre edilirken kisisel veriler kodlanarak islenmistir (Willis, 2019).

Gortismenin ilk asamasinda katilimciya ¢alismanin amact ve hedefleri hakkinda
bilgilendirme yapilmistir. Tkinci asamada ise katilimcilardan yazili onam alinmis ve yari
yapilandirilmis soru formunda yer alan sorular yoneltilerek kayda alinmstir.
Gortiismeler otuz ile kirk dakika arasinda siirmiistiir. Kayit altina alian goriisme tekrar
izlenerek desifre edilmis ve metne gegirilmistir. Sonrasinda her bir katihmciya
gonderilen goriismeler ve metni i¢in revizyon ve onay istenmistir (Kallio vd., 2016).

Verilerin analizinde igerik analizi yontemi kullanilmistir. Analizler uzmanlarm (iki
gastronomi alani akademisyeni ve iki sektor temsilcisi) goriisii ile desteklenmistir. Tlk
olarak ti¢ katihmci ile yapilan goriismelerden elde edilen veriler test edilmis ve gézden
gecirilmistir. Daha sonra diger iki katilimcinin goriismelerinden elde edilen veriler
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dikkate alindiginda bilgilerin ve goriislerin tekrarlandig1 diisiincesine varilmustir.
Bdylece veri doygunlugunun saglandigina karar verilmistir (Fusch ve Ness, 2015). Icerik
analizi, bir metinden alman verilerin sistematik olarak kategorize edilmesine yarayan
bir yontemdir. Bagka bir ifade ile igerik analizi, ortaya ¢ikan nitel veriler igerisindeki
belirli temalar1 arayip kesfetmektir. Arastirmanin bulgularinin dogrulugunun kabul
edilebilir diizeyde olabilmesi icin gecerliliginin ve giivenilirliginin saglanmasi
gerekmektedir (Dogan ve Olgay 2022; Roller, 2019).

icerik analizi ile ortaya cikartilan temalarin gegerliligini saglamak adina calisma
miimkiin oldugunca objektif ve bir biitiin olarak degerlendirmeye caligilmistir. Boylece
elde edilen temalar ile verilerden elde edilen sonucun birbirini yansittigi one
siiriilebilmektedir. Gegerliligi saglamak icin ek bir uygulama olarak desifre edilen
goriisme metninin katilimcilara verilerek doniislerin saglanmasi ile diizeltme ve
onaylar1 alinmistir. Tiim bu ¢alismalara ek olarak ortaya ¢ikan temalara betimsel analiz
yapilmis ve derinlemesine inceleme sonuglarit verilmistir. Bir galismanin giivenilir
olmasi, ayni analiz yonteminin farkli kosul ve zamanlarda tekrarlanabilir sekilde
kullanilabilmesini ve benzer sonuglara varilmasmi gerektirmektedir. Bu baglamda,
¢alisma bulgu ve sonuglarinin giivenilirligini saglamak adina desifre edilen metin dort
farkli arastirmaciya verilmis, igerik analizi yapmalar1 istenmis ve benzer ¢ikarimlar
alimmistir (Kyngas vd., 2020). Calisma igin Istanbul Gelisim Universitesi Etik Kurulu
Baskanligi'ndan etik kurul onay1 alinmistir (2022-13).

Bulgular ve Tartisma

Geleneksel tarzda boza tiretimi yapan bes farkli firmanin yetkisiyle bireysel ¢evrimigi
goriismede “Firmaniz boza iiretimine ne zaman bagladi?”, “Urettiginiz bozada hammadde
olarak hangi tahil veya talllar kullamlyor?”, “Uretti§iniz bozalarm fermantasyon siireci ne
kadar siirmektedir?”, “Bozamin hangi gastronomik kiiltiire ait bir icecek oldugunu
diisiiniiyorsunuz? Sebepleri nelerdir?” ve “Bozamn Tiirk Gastronomisi agisindan onemli
oldugunu diisiiniiyor musunuz? Sebepleri nelerdir?” sorular1 yoneltilmistir. Geleneksel boza
tiretimi yapan firmalarin ve goriisme gergeklestirilen katiimcilarin bilgileri Tablo 1'de

verilmistir.
Tablo 1. Geleneksel Boza Ureten Firmalarin ve Katilimcilarin Profili
Firma ve Firmanin Firmanin Uretimde Katilimcinin K?)tﬂ:ncil;m
Katilimc1 Kodu | Kurulus Yili | Kullandig:1 Hammaddeler | Firmadaki Goérevi erl}ll
1 1989 Misir, bugday ve dar1 Firma YOneticisi 610
2 1850 Dar1 ve misir Sahibi 26-30
3 1950 Bugday ve misir Firma Yoneticisi 1115
4 1925 Misir Sahibi 21-25
5 1936 Bugday ve misir Sahibi 16-20

Gortisme kayitlar1 metin halinde desifre edilmis, metinler igerik analizine tabi
tutulmus ve elde edilen veriler temalarina gore kategorize edilmistir. Geleneksel boza
tireticilerinin gastronomik deger acisindan bozay: iki ana tema ve dort alt temaya
ayirdiklar: belirlenmis olup bu temalar Sekil 1’de gosterilmistir.
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Sekil 1. Geleneksel boza iireticilerinin bozanin gastronomi degerleri agcisindan
algilar

Fermente Icecek Olarak Boza

Bireysel gortismelerde katilimcilara bozanin iiretimi ve nitelikleri ile ilgili sorular
yoneltilmis ve detaylandirmalar: istenmistir. Verilen yanitlara uygulanan igerik analizi
sonucu, bozanin fermente bir igecek oldugu temasina ulasilmistir. Katilimcilar ayrica
bozanin hammadde se¢imi ve {iretim siirecine odaklandiklar1 da anlasilmistir.
Ureticilerden biri dari, misir ve bugday birlikte kullandigny, iki iiretici bugday ve musir
kullandigini, bir iiretici ise misir ve dar1 kullandigini, bir iiretici ise misir kullandigini
belirtmistir. Bu baglamda fermente bir igecek olan bozanin cografik yayilimi
incelendiginde Orta Asya” dan Balkanlara kadar yayildig1 goriilmektedir. Bu baglamda
bozanin hammaddesi olan tahillarin cografik kosullara gore degiskenlik gostermesi
normal karsilanmalidir (Atkins ve Bowler, 2016). Farkli kaynaklarda boza yapiminda
piring, dar1, bugday, arpa gibi iiriinlerin kullanildigindan bahsedilmektedir (Igiis, 2016).
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Boza farkl tahillardan {iretiliyor olmakla birlikte daridan iiretilen bozanin en uygun
tatta oldugu one siiriilmektedir (Levent ve Cavuldak, 2017). Bu durumun ise cografik,
sosyolojik ve kiiltiirel farkliliklardan kaynakli oldugu sdylenebilir (Atkins ve Bowler,
2016).

Katilmcilardan alinana bilgilere gore hazirlanan sekerli ham boza mayalama
tanklarina alinir, 6nceki tiretimden alinan bir miktar boza starter kiiltiir olarak eklenir,
16-25°C’de 24 saat civarinda mayalanmaya birakilir ve sonrasinda boza siselenerek
pazara sunulur. Glintimiizde ise geleneksel boza pazara sunulduktan sonra {iiriinde
fermantasyonun devam etmesi, sisede sismeye neden olur ve bu bir kalite problemi
olarak goriiliir. Ancak geleneksel bozada siselemeden sonrada fermantasyon siirecinin
devam etmesi normal karsilanmalidir. Bu nedenle pazara sunulan uzun raf émiirli
endiistriyel boza iiretiminde fermantasyonu durdurucu yontemler kullanilmaktadir
(Sozbilen vd., 2018). Bu nedenle geleneksel bozanin raf démrii ¢ok daha kisa olmaktadir.
Ozellikle Tiirkiye’de iiretilen geleneksel bozanin fermantasyon siiresi yapilan
calismalara gore bir giinii gegcmemektedir (Bayat ve Yildiz, 2020; Birer, 1987).

Ureticilerden biri fermantasyon siirecinin bir ay devam ettigini, bir tanesi
fermantasyon siirecinin bes giin boyunca siirdiigiinii, bir iiretici dort giin stirdiigiinii ve
siselemeden sonra da fermantasyonun devam ettigini, bir tiretici iki giin fermantasyon
siirecinin devam ettigini, bir tanesi ise siirecin iki veya ii¢ giin siirdiigtinii ancak
siselemeden sonra da fermantasyonun devam ettigini belirtmistir. Ureticilerden birinin
fermantasyon siirecinin bir ay siirdiigii gibi abartili yanit vermesi sorgulanmus ve tiretici
bozanin uygun kosullarda bekletildiginde bozulmadig siirece mayalama siirecinin
devam ettigini ifade etmistir. Tiim {ireticilerin boza mayalama siirecleri detayl
incelendiginde, iirtinii 6-24 saate kadar mayalama tanklarinda beklettikleri, sonrasinda
siseleme siirecine gectikleri ve siselemeden sonra fermantasyonun devam ettigi
anlagilmistir. Gortisme katilimcilarindan Balkan tarzi boza iireten iiretici “Geleneksel
olarak boza iiretiyoruz. Herhangi bir koruyucu madde kullanmiyoruz. Ancak tezgihtan
sattigimiz bozalarin daha fazla mayalanmasina izin veriyoruz. Ancak marketlere verdigimiz
bozalar: en fazla bes alti saat mayalamada birakiyoruz. Uriin zaten markete gittiginde
mayalanmaya devam ediyor ve siselerde asir1 sisme problemi olmuyor.” seklinde ifade etmistir.

Kadim ve Gelecek Nesillere Aktarilan Bir Kiiltiir Olarak Boza

Bireysel gortismelerde katilimcilara bozanin gastronomi kiiltiirii ve 6zellikle Tiirk
kiltiirti ve gastronomisi agisindan neyi ifade ettigi ile ilgili sorular yoneltilmis ve
detaylandirilmalar istenmistir. Verilen yanitlara yapilan igerik analizi sonucu, bozanin
kadim ve gelecek nesillere aktarilmasi gereken bir deger oldugu belirlenmis ve bu
nedenle ¢ok 6nemli oldugu sonucunu vermistir. Katilimcilar genel anlamda bozay1 Orta
Asya’dan Balkanlara uzanan gastronomi kiiltiirtiniin en 6nemli degerlerinden biri
olarak algilamaktadirlar. Bu baglamada geleneksel boza {ireticilerinin boza hakkindaki
deger algilari, boza kiiltiiri ve degerinin siirdiiriilebilirligi agisindan avantaj
saglamaktadir.

Bozanin ilk olarak Bereketli Hilal bélgesi olarak bilinen Anadolu ve Mezopotamya’da
M.O. 8 ila 9 binli yillarda ortaya gkt diisiiniilmektedir. Arkeolojik bulgular
incelendiginde Akad’ca ve Siimerce metinlerde boza benzeri fermente icecekten soz
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edilmektedir (Téth, 2001). Yunan tarih¢i Ksenophon, bozamin M.O. 400'de Dogu
Anadolu'da yapildigini ve toprak altina gomdilii kil ¢omleklerde saklandigini kaydeder
(Todorov, 2010). Bozanin Bereketli Hilal bolgesinden Kafkaslara, oradan da Orta
Asya’ya gittigi diisiiniilmekte, Tiirkler tarafindan da yayildig1 belirtilmektedir (igiis,
2016). Bozanin yayildig1 cografya incelendiginde boza tarifinin Osmanli tarafindan
fethedildigi iilkelere gotiirdiigii anlagilmaktadir (Isin, 2018). Ureticilerden biri bozanin
Orta Asya Tiirklerine ait bir icecek oldugunu, ikisi Balkanlara ait bir icecek oldugunu,
diger ikisi ise kime ait oldugunu bilmedigini ifade etmistir.

Gorilismeye katilan tireticilerin boza {iretmeye basladig: yillar 1925, 1936, 1950, 1989
olarak belirtilirken bir katilimci firmalarinin bes kusaktir tiretim yaptigini belirtmistir.
Boza aslinda ¢ok eski tarihlerde dahi bulunan ve Tiirk tarihi ile olan iligkisi binlerce yil
once Orta Asya’ya dayanan bir igecektir (Bayat ve Yildiz, 2020). Daha sonra Kafkaslar ve
Balkanlar'a yayilmistir. Osmanlilar doneminde altin cagin1 yasamus, bozacilik kasaba ve
sehirlerde yaygin bir ticaret haline gelmistir. Boza tarihi ¢ok eski olsa da tilkemizdeki
boza tireticilerinin tarihleri ¢ok eski zamanlara dayanmamaktadir. Bunun nedenin ise
diger is kollarinda yasanan kronik kurumsallasamama probleminin benzerinin bu
sektorde de yasanmis olmasmin sonucu oldugu One siirebilir. Boza iireticilerinin
kurumsal yap1 kazanarak gelecek kusaklara islerinin ve sirketlerinin aktarilmasinda
Osmanli ve sonrasinda Tiirkiye cografyasindaki aile sirketlerinden ulusal ve uluslararas:
sirketlere dontisememe handikab1 s6z konusudur (Yalgin, 2019).

Katilmcilardan dordii bozanin Tiirk gastronomisi agisindan 6nemli oldugunu
belirtmis ve bunu saghkla ilgili nedenlere dayandirmais, biri ise Rumeli toplumunun
Tiirk kabul edilmesi durumunda bozanin Tiirk gastronomisi i¢in 6nemli bir igecek
olacagini belirtmistir. Uzmanlar Tiirklerin geleneksel olarak boza tiikettigini
belirtmektedir ve boza On birinci ytizyildan beri Tiirk topraklarinda, Arap tilkelerinde
ve Balkanlarda iiretilmis ve tiiketilmistir. Kadim bir tarihi ge¢gmise dayanan bozanin
icerigi, cesitleri ve servis sekli degisse bile Tiirk gastronomi kiiltiirii agisindan ¢ok 6nemli
bir degerdir. Bunun yaninda boza katilimcilarin vurguladigr gibi saghk agisindan
onemli olan B grubu vitaminleri ve bir¢ok minerali de icermektedir (Igiis, 2016).

Sonug

Geleneksel boza tireticileri gastronomik deger olarak bozay: fermente bir icecek ve
kadim kiiltiiriin bir unsuru olmak iizere iki ana temada algiladiklar1 belirlenmistir.
Fermente igecek olarak boza ana temasmin (1) tahillardan {iretilen bir gida ve (2)
fermentasyon siireci olmak {izere iki alt temasi ortaya ¢ikmistir. Katilimcilardan alinan
veriler incelendiginde, boza iireticilerinin geleneksel boza iiretiminde hammadde
seciminin ve fermantasyon {iiretim siireclerinin O6nemsendigi ve odaklanildig:
belirlenmistir. Kadim kiiltiiriin bir unsuru olma diger ana temas: (1) Orta Asya kokenli
bir gelenek ve (2) Balkan kokenli bir gelenek olmak iizere iki alt temaya ayrilmistir. Bu
baglamda boza, Orta Asya’dan Balkanlara uzanan bir gelenegin parcasi olmasi ile Tiirk
kiiltiirtiniin yayildig1 cografyaya denk diismektedir. Ozetle katiimcilardan alinan
verilere uygulanan igerik analizi sonucu geleneksel boza {ireticilerinin bozay1
gastronomik bir deger olarak algiladiklar1 belirlenmistir. Ancak bozanin Tiirk
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gastronomisi agisindan ¢ok 6nemli bir deger oldugunun farkinda olmadiklar1 sonucu
ortaya ¢ikmustir.

Insanoglu antik caglardan itibaren yasadiklari cografyanin toprak ve iklim
kosullarina gore yemekler bulmus ve gelistirmislerdir. Bu siiregte gogler, savaslar ve
ticaret yollar1 aracilifiyla kiiltiirlerin birbirleri ile olan etkilesimi saglanmis, farkl
mutfaklar dogmus ve gesitli gastronomi kiiltiirleri ortaya ¢ikarmistir. Biitiinctil bir bakis
agistyla gastronomi, kiiltiirel derinliklere sahip mutfaklarimn bir bilesimidir. Bu baglamda
gastronomi, kiiltiirlerin en 6nemli unsurlarmin baginda gelmektedir. Fermente gidalar
ise insanbik tarihi kadar eski olan gidalar1 donistiirme yontemlerinin basinda
gelmektedir. Otantik gastronomi kiiltiirii agisindan  bakildiginda boza Tiirk
gastronomisinin bagat unsurlardandir. Ancak giiniimiizde boza Osmanli dénemindeki
gibi ihtisaml1 glinlerini yasamamaktadir. Bunun ise bir¢ok farkli nedeni vardir. En basta
kahve ve cayin bozay1 tahtindan indirmesi gelmektedir. Bozanin kiiltiirel bilinirliginin
cay ve kahvedeki gibi olmasi beklenmese de en azindan 6énemli kiiltiirel bir miras olan
bozanin yasatilmasi ve siirdiiriilebilirliginin saglanmasi gerekmektedir. Bunun
saglanmasinda geleneksel boza iiretimi ve tiiketiminin yayginlastirilmasindan gectigini
diisiiniilmektedir. Bu anlamda geleneksel boza tireticilerinin gastronomi kiiltiiriiniin en
onemli unsurlarindan biri olarak goriilmeli ve {iirettikleri bu iirtin ile gastronomiye
katkilarinin farkinda olup olmadiklarinin anlasilmasi da ¢ok énemlidir. Yapilan ¢alisma
ile {ireticilerin, bozanin Tiirk gastronomisi agisindan ¢ok onemli bir unsur oldugunun
farkinda olmadiklar1 belirlenmistir. Bu baglamda yeni bir yaklasimla farkindalik
yaratmak adina sektor ile akademi arasinda bilgi ve deneyim alisverisinin baslatilmasi
ve genisleyerek ilerletilmesi gerekmektedir.
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Ozet

Amag: Bu ¢alisma, turizm sektoriinde dijitallesmenin 6énemini bolgesel kalkinma agisindan
degerlendirerek literatiire katki sunmay1 amaglamaktadir.

Yontem: Bu makale, dijitallesmenin tarihsel siirecinde ekonomik ve toplumsal yasama
etkisinin turizm sektoriiniin gelisimi acisindan bir degerlendirmesidir. Calisma konusu olan
turizm sektoriinde dijitallesmenin 6nemi literatiir ve gézlem yoluyla yapilan bir degerlendirilme
olarak gerceklestirilmistir.

Bulgular: Dijitallesme bdlgelerin turizm potansiyelinden faydalanarak kalkindirilmasinda
onemli bir faktor olarak kullanilabilir.

Tartisma: Gilintimiizde hizlanan teknolojik ilerlemelerin 1s1ginda turizm sektorii de modern
teknikten etkilenmistir. Turizm, dijital doniisiimden karlilik, rekabet giicii, yenilikgi fikirler ve
sirdiriilebilirlik ~ konularinda  olumlu  gelisme  gostermis ve  dijitallesmeyle
bliytimiistiir. Teknolojik gelisme cografi siirlar1 kaldirmis boylece az gelismis bir bolgenin de
sinirli imkanlarla diinyaya acilmasina firsat tanimistir. Teknolojinin turizm sektoriinde daha
yogun kullanimi bolgesel/yerel kalkinma siirecinde az gelismis bolgelerin sahip oldugu bazi
dezavantajlarin iistesinden gelerek gelismeleri icin bir katalizor islevi gorebilme olanagini
saglayacaktir. Bu kapsamda turizm isletmelerinin dijitallesmenin sagladig1 kolayliklar ile nemli
faydalar saglamasi isletmelerin stirdiiriilebilir ve marka isletmeler olmalar1 bakimindan 6nemli
kazanimlardir. Ayrica miisterilerin turizm isletmelerinden beklentilerinin teknolojideki
gelismelerle birlikte artmas: turistik iiriiniin gesitlenmesi bakimindan onemlidir. Bu sebeple
turizm isletmelerine olan talep siireklilik arz edecektir. Calisma kapsaminda dijitallesmenin
tarihsel siirecinde ekonomik ve toplumsal yasamin gelisimini kisaca incelenmistir. Ana ¢alisma
konusu olarak turizm sektoriinde dijitallesmenin 6neminin degerlendirilmesine yer verismistir.
Ozellikle kalkinmaya olan etkileri bakimindan yenilikgi fikirlerin uygulanmasi dijitallesmenin
bir sonucu olarak 6nemlilik arz etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Sektorii, Dijitallesme, End{istri 4.0, Bolgesel Kalkinma.

Reflections of Digitalization on the Tourism Sector and Its Impact on
Regional Development
Abstract

Aim: In this study, it is aimed to evaluate the importance of digitalization in the tourism sector
in terms of regional development. This study aims to contribute to the literature.

Method: This article is an evaluation of the impact of digitalization on economic and social
life in the historical process in terms of the development of the tourism sector. The importance of
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digitalization in the tourism sector, which is the subject of the study, was carried out as an
evaluation made through literature and observation.

Findings: Digitalization is the use of the tourism potential of regions as an important factor in
regional development.

Discussion: Today, accelerating technological advances have also affected the tourism sector.
The tourism sector affected by digital transformation; has grown significantly in terms of
profitability, competitiveness, innovative ideas, and sustainability. Technological development
has removed geographical borders. For this reason, technological development has provided an
opportunity for an underdeveloped region to open up to the world with limited opportunities.
More intensive use of technology in the tourism sector can provide a catalyst function for some
disadvantages of underdeveloped regions in the regional/local development process. In this
context, the important benefits of digitalization of tourism businesses are important gains in
terms of being sustainable and brand businesses. In addition, the expectations of customers from
tourism enterprises are increasing with the developments in technology. At the same time, there
is a diversification of the touristic product. For this reason, the demand for tourism enterprises
will be continuous. Within the scope of the study, the development of economic and social life in
the historical process of digitalization was briefly examined. As the main study subject, the
evaluation of the importance of digitalization in the tourism sector is included. The application
of innovative ideas, especially in terms of their effects on development, is important as a result of
digitalization.

Key Words: Tourism Sector, Digitalization, Industry 4.0, Regional Development.

Giris

18. yiizyilin ortalarinda baglamis olan Sanayi Devrimi sonrasi yasanan gelismelerin
ekonominin hemen her alaninda etkilerinin olumlu yonde hissedilmesi ve sonrasinda
yasanan hizli ekonomik gelismeler diinyanin ekonomik, sosyal ve yapisal gelisme
hizinda son derece 6nemli olmustur. Ancak sonrasinda yasanan Diinya Savaslarimin
etkisi zaman zaman yasanan durgunluk ve ekonomik gelismenin saglanamamasi
tilkelerin yeni cabalar ve arayislar icinde olmalarinin en 6nemli sebebi olmustur.
Ozellikle Henry Fordun (Taylorizm) baslattig1 seri {iretim ve is boliimiiniin tiretim

sistemleri ve teknolojiye yaptig1 katki onemli bir etki olarak sanayilesmede ikinci evre
kabul edilmektedir.

Haberlesme araglarindaki gelisme ve iletisimin etkinligi mesafeleri azaltarak, kirsal
alanlardan sehirlere goglerin artmasi ve daha giiglii merkezi devletler kurulmasi bu
siirecte gerceklesmistir. Bu 0nemli devrimin, Amerika, Almanya ve Japonya basta olmak
tizere bircok iilkede etkilerinin goriilmesi diinyanin genelinin siire¢ icinde
etkilenmesinde onemli olmustur (Pamuk ve Soysal, 2018 ; Glivenol, v.d., 2021). Ozellikle
diinya savaglar1 ve biiyiik buhran diinyay1 ekonomik agidan son derece olumsuz yonde
etkilemistir. Ancak savas sebebiyle gelistirilen teknolojilerin bir¢ok alanda gelismeyi
yonlendirmek bakimindan 6nemli etkileri s6z konusu olmaktadir. Ayni zamanda savas
sonrast yasanan gelismislik farkliliklarini azaltma yoniindeki cabalar bu siirecte
endiistri devrimi 3.0 doneminin baglamasinda son derece etkili olmustur. Kiiresel
etkileri olan bu doniisiim teknoloji ve bilgisayar sistemlerinin ¢ok hizli gelismesine temel
olmustur. Bu doniigsiimiin etkileri ¢ok genis bir alana yayilarak ekonomik sistemlerin ve
sosyal yapilarin gelismesinde Onemli bir faktor olmustur. Endiistri devrimi
ekonomideki ana sektorler ve bir¢ok is kollarinin faaliyetlerinin gelismesinde etkili bir
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siireg olarak kabul edilmektedir. Ozellikle sanayi devrimi, turizm faaliyetleri igin en
onemli kaynaklar olan bos zaman ve gelirin biiyiimesine yol agmistir. Ayrica
teknolojinin 6nemli ¢iktilar1 olan ulasim ve iletisim sektorleri de modern turizm
hareketlerinin ~ gelismesinde sanayi devriminin etkilerini stirdiirmeye devam
etmektedir.

Endiistriyel Devrimlerin Tarihsel Gelisimi

Endiistri devrim ani gelisen ve sonsuz da olmayan bir gelisim olarak olugsmustur.
Ancak baglangig itibariyle endiistri devrimi, biitiiniiyle takdir gormemis olmasina
ragmen insanligin yasamini derinden degistirerek etkilemistir. Ozellikle calisma
yasaminin yogunlasmast ve bos zamanin baskilanmasi, aile iiyelerinin emeklerinin
somiiriilmesi ve giinlimiizde begeri sermaye olusumu dedigimiz olusumun ihmal
edilmesi (De Vries, 1994) olarak degerlendiren yaklagimlar ve degerlendirmeler
teknolojinin gelisimiyle gelisime imkan saglayan ¢oklu etki olusturmustur. Ancak ¢ogu
calismalar tarihsel gelisimi ¢ok detayli ele almakla birlikte 6zetle etkileri, kalkinmanin
saglanmasindaki etkinligi ve farkli sektorlerde olusturdugu ilerlemeleri incelemek igin
daha kayda deger olacaktir.

Endiistri 4.0 donemine gelene kadarki siiregte {i¢ nemli endtistri devrimi yasanmis
olup, ardigik olarak gelen bu endiistriyel devrimler kendinden sonra yasanacak olan
endiistri devriminin sebebi, kendinden 6nce yasanan devrimlerin de sonucu olmustur
(Okatan ve Yildirim, 2021). Bir devrimi onceki devrimden farkli kilan teknolojideki
degisimin {ilkelerin iktisadi gelisimlerindeki onemli bir rol iistlenmesidir. Ilk olarak
Ingiltere teknoloji iistiinliigiinii ele alirken diger devrimlerde inovasyon ile birlikte
bir¢ok {iilke sanayilesmede ileri seviyelere ulagsmistir. Ayn1 zamanda biitiin alanlar
birbirlerinin etkisi altinda kalarak gelismektedir. (Bulut ve Akgaci, 2017). Ancak baz1
iilkeler sanayilesme evresini tamamlarken gelismekte olan bazi iilkelerin sanayilesme
evrelerini tamamlayamadig1 ve bu tarihsel siirecte ilerleyemedikleri goriilmektedir.

Sanayi Devriminin yaklasik 250 yil once gergeklesmis olmasina ragmen, insanin
yasam1 ve isletmelerin ¢alisma sistemi ve gelisimi iizerinde derin etkiler birakan bir
dénem olarak insanligin ve toplumsal diizenin kurulmasinda etkili olmustur. Ozellikle,
teknolojinin gelisimi daha yiiksek bir motivasyon ve egitim diizeyi saglayarak
glintimiiziin son derece énemli buluglarinin temelini olusturmustur. Ancak endiistri
devriminin toplumsal olarak bir¢ok sosyal yapiy1 olumsuz etkiledigi {izerinde farkh
goriislerin, tartismalarinin devam etmesine ragmen toplumsal, ekonomik kalkinma ve
sosyal yapiy1 gelistiren bir kazanimin varlig1 yadsinamayacak olumlu etkilerdir.

Sanayilesmenin sehirler ve c¢evrelerindeki kirsal alanlar arasindaki iligkiyi
degistirmesi siireci niifusun kentlere yi1gilmasi, kentlerin biiytimesi ve kirsaldan kente
olan gociin hizlanmas: seklinde gergeklesmistir. Tiim {ilkelerin bu farkliliklardan
paymin farkli zamanlarda ve farkli 6lgiide almasi ticari yasami da etkilemistir. Diinya
yavas yavas kiiresel serbest ticarete dogru ilerlerken, gelismislik farkliliklar: belirgin bir
hal kazanmaya baslamistir. Bu sebeple yenilik¢i fikirler ve buluslar ve hatta Ar-ge
yatirimlar1 6nem arz etmistir. Bu siirecte yeni bir gelisme devresine gecilerek daha ileri
teknoloji kullanan devrimsel gelismeler yasanmustir.
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2011 yilinda Hannover Fuari'nda ilk kez ortaya atilan ve 4. Endiistri Devrimini ifade
eden Endiistri 4.0 kavrami sanayide, genel olarak makinelerin insan giiciine gerek
kalmaksizin kendilerini ve iiretim siireglerini yonetmeye baslamalari ile ortaya ¢tkmigtir
(Ercag, 2017). Endiistri 4.0, modern ekonomilerin doniisiimiiniin daha yenilik¢i olmasin
ve dolayisiyla verimliligin artmasini saglamasi agisindan onemlidir. Yeni is modelleri
cok daha hizli uygulanabileceginden, dijital zincirler, akilli sistemler ve endiistriyel
internet gibi modern teknolojilerin kullaniminin ayrica yenilikleri hizlandirmasi
beklenmektedir (Morrar, Arman, H. & Mousa, 2017, 14). Endiistri 4.0, dordiincii sanayi
devrimi kavrammin yerine de kullaniir. 20. Yiizyilin sonlari itibariyle bilisim
teknolojilerinin gelisme hizi internet ve buna bagh degisim ve yeniliklerin
gerceklesmesine sebep olmustur. Asagidaki sekil bu tarihsel siirecin daha net olarak
goriilmesi bakimindan 6nemlidir.

—

i X

—

SESEETETESEEEEEEETE ik programlanabilir mantiksal 4. Endiistriyel Devrim
denetleyici (PLC), Modicon 084 Siber-fiziksel sistemlere
1969 dayah aretimin devreye girisi
3. Endiistriyel Devrim
Imalatin otomasyonunu
ilk aretim hatti, Cincinnati ileri safhalara tagimay!
Mezbahalari basaran elekironik ve bilgi
1870 teknolojilerinin devreye girisi

@
2. Endiistriyel Devrim

isbolomane dayali,

s elektrik enerjili kitlesel
lik endustriyel dokuma tezgahi dretimin devreye girisi
1784

Karmagiik

1.Endiistriyel Devrim
Su ve buhar enerjili
mekanik aretim

tesislerinin devreye girisi
Zaman

18. yuzyihin 20. yuzyihin 1970’lerin bast Bugin
sonu baslangici

Sekil 1: Endiistri'nin Tarihsel Gelisimi

Kaynak: Tiirkiye'nin Endiistri 4.0 Platformu, https://www.endustri40.com/endustri-tarihine-
kisa-bir-yolculuk/., Erisim Tarihi 23.07.2022.

1970'1i yillarda baslayan bilgisayar teknolojilerinin su an gelinen noktalarda 6nemli
etkileri oldugu goriilmektedir. Ozellikle internet hizmetleri ve robot teknolojisinin
gelismesi ve buna dayali bir¢ok faaliyetlerin etkilenmesi 6nemli kazanimlar olarak yer
almaktadir. Dijitallesmenin gelisiminde ve uygulama alanlarinin gesitliliginde Endiistri
4.0 6nemli bir asama olmustur. Ozellikle akill1 fabrikalar, robotlar ve gelismis internet
agina bagh tiim alanlar ekonomik ve sosyal yasam iginde biiyiik bir dontisiim
icerisindedir.

Diinyanin bugiin yasadig1 ve yasamaya devam ettigi dort ayr1 sanayi devriminin
tarihsel siirecine baktigimizda 1. Endiistri devrimiyle baglayan siirecin sanayilesmeyle,

iiretimle, yasam bigimiyle ve yenilesmeye agik her tiirlii gelismenin baglamasmin bugiin
yasadigimiz noktaya ulasmamizdaki katkisi son derece biiyiik 6neme sahiptir.
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Birinci sanayi devrimi 1700'lerin sonunda gercekleserek, insan ve hayvanlarinin
yardimiyla gerceklestirilen iiretimin ¢ogunlukla el emegine odaklanmaktan, su ve
buharla ¢alisan motor ve takim tezgahlarini kullanan insanlar tarafindan gergeklestirilen
bir iiretim sistemine dogru evirilmistir.

Tkinci sanayi devrimi 20. ylizyilin basinda, celigin kullanimi ve elektrigin
fabrikalardaki iiretim siirecine dahil olmasiyla verimliligin artti§1 yeni bir donemin
baslangici olmustur. Ozellikle, montaj hatt1 gibi seri iiretim kavramlari bu dénem icin
onemli kazanimlar olmustur.

Ozellikle 1950'lerin sonlarindan baglayan {igiincii sanayi devriminde, iireticiler
fabrikalarda elektronik ve bilgisayar teknolojisini daha fazla kullanmaya baslamistir. Bu
donemde mekanik teknolojiye ayrilan pay azalirken, dijital teknoloji ve otomasyon
sistemlerine daha fazla 6nem verilen bir degisimin yasanmaya baslamasi ile teknoloji ve
teknolojik gelisme biiyiik oranda hiz kazanmugtr.

Dordiincii sanayi devrimi veya Endiistri 4.0 izleyen siirede ortaya ¢ikan iiretime daha
kapsamls, birbirine bagl ve biitiinsel bir yaklagim sunan bir siireg olarak yogun teknoloji
kullanimli bir donem olmaktadir. Endiistri 4.0, satis, envanter, planlama, Kkalite,
mithendislik, miisteri ve saha hizmetleri gibi tiim {irlin yasam dongiisiinii ve tedarik
zincirini kapsayan ve maliyetleri azaltarak, kar1 maksimize etmek ve biiylimeyi
artirmaya imkan taniyan 6nemli bir kazanimdar.

Endiistri 4.01 miimkiin kilan teknolojiler 6ziinde, verimliligi artirmak, iiretim
siireglerini dontistiirmek, deger zinciri boyunca ugtan uca veri akiglar1 olusturmak ve
yenilerini gergeklestirmek i¢in baglantili varliklardan gelen veriler de dahil olmak tizere
mevcut verilerden ve bol miktarda ek veri kaynaklarindan hizmetler ve is modelleri
olusturmak suretiyle daha fazla yararlanmaktadir. Ayrica sirketler, endiistri 4.0'm
miimkiin kildig1 yeni is sorumluluklarini tistlenmek ve dogru becerilere sahip yeni
calisanlar: istihdam edebilmek agisindan da igin mevcut isgiiclinii nasil yetistirecekleri
konusunda ¢alismalar yapmaktadir. Endiistri 4.0, akilli makinelerin daha akill,
fabrikalarin daha verimli, stireclerin daha az israf, Giretim hatlarinin daha esnek ve
tiretkenligin daha ytiiksek olmasina yardimci olacak bir siire¢ olarak onemli katki
saglamaktadir.

Endiistri 4.0 standards, yapay zeka, bulut bilisim, siber fiziksel sistemler (CPS'ler) ve
biligsel bilgi islem gibi gesitli teknolojileri entegre ederek imalat sektoriinde devrim
yaratmigtir. Endiistri 4.0'm arkasindaki temel ilke, yasam dongiisii boyunca birbirini
kontrol edebilen makineleri, cihazlar1 birbirine baglayarak imalat endiistrisini “akill1”
hale getirmektir Endiistri 4.0'da ana oncelik siire¢ otomasyonudur, bdylece insanlarin
tretim siirecine miidahalesini azaltmaktadir (Maddikunta, vd., 2021). Bu yondeki
calismalarin sonuglarinda internet uygulamalar1 ve siireci, siber-fiziksel sistemler,
sensorler ve biiyiik veri uygulamalarinin, stirdiiriilebilir kalkinma igin itici giigler
oldugu goriilmektedir (Nara, vd., 2021). Ancak kisa bir siire 6nce Endiistri 5.0 konusu
glindeme gelerek bagka bir bakis acisindan yenilikgi fikirler 6nem kazanmustir.

Endiistri 5.0, bir sonraki endiistriyel evrim olarak kabul edilmektedir. Ana amacinin,
Endiistri 4.0'a kiyasla kaynak agisindan verimli ve kullanici tarafindan tercih edilen
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tiretim ¢oziimleri elde etmek igin verimli, akilli ve dogru makinelerle is birligi icinde
uzman kisilerin birikiminden, yaraticihigindan yararlanmaktir (Maddikunta, vd., 2021).
Endiistri 5.0 6ziinde ekonomik degere odaklanmadan toplumsal degere odaklanmaya
ve refahtan refaha odaklanmaya gecisi yansitan bir anlayisla yeni degerlendirilen bir
baslangi¢ olmustur. Bu olusum endiistri ile sinirli kalmayan insan merkezli, esnek ve
surdiiriilebilir {i¢ temel ayakli olarakis stratejisi icin onemli etkiler saglamaktadir
(Kraaijenbrink, 2022). Ancak halen etkilerini yasadigimiz ve siirecin tam olarak
tamamlanmadig1 Endiistri 4.0 6nemini korumaktadir. Sadece toplumsal kalkinmay:
saglamak bakimindan karsilasilan eksikliklerle daha iyiye ulasmak igin aranan ¢oziim
Onerileri bir sonraki siirecin sebebini olusturmaktadir.

Bu yondeki ¢alismalar isgiiciine beceri kazandirmak ve beseri sermaye haline gelmis
isgliclinlin niteligini yiikseltmek ve degisen kosullara uygun nitelikli isgiicii olusturmak
bakimindan 6nemli bir kazanimdir. Bu sebeple, Endiistri 4.0, yalnizca {iretim
verimliligini artirmak icin yeni teknolojilere ve araclara yatirim yapmakla ilgili bir
ilerlemeyi tanimlamamaktadir. Ozellikle, tiim isletmeler icin calisma ve biiytime
bigiminde bir devrim yaratmak suretiyle iktisaden kalkinmaya biiyiik etki
yaratmaktadir.
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Sekil 2: Endiistri 4.0’1 Olusturan Unsurlar

Kaynak: Hiirriyet Gazetesi, (Nisan 16, 2018) , https://www.hurriyet.com.tr/teknoloji/endustri-4-
0-nedir-ve-ne-anlama-gelmektedir-40806351, erisim 23.07.2022.

Sanayinin ve sanayiye bagli imalat, tarim ve diger sektorlerin gelismesinde
teknolojinin etkileri Onemlidir. Ancak insanin dogrudan hizmeti ve miisteri
memnuniyetine dayanan turizm sektorii ve genel olarak hizmetler sektoriiniin
tamaminda Endiistri 4.0 6nemli etki yaratmistir. Teknoloji ve dijitallesmenin saglamis
oldugu kolayliklar ve katkilar turizm sektdriiniin biitiin is alanlarinda etkili olmustur.

Ancak, dordiincii sanayi devrimi olarak tanimlanan Endiistri 4.0 ‘in ne oldugu,
kazanimlari, sanayi ve hizmetler sektorlerindeki tiretimi nasil sekillendirerek, istihdami
nasil etkileyecegi ve bu devrimi ortak bir yarara yonlendirmek icin neler yapilabilecegi
konular1 insanligin degisiminde saglayacag: etkiler veya olmasi muhtemel tehditler
tizerinde degerlendirmeler bir¢ok ¢alismanin ana konusunu olusturmaktadir (Firat ve
Firat, 2017). Ozellikle turizmde akilli teknolojilerin ¢ok yonlii etkilerinin de birgok
¢alisma igin 6nemli oldugu bu yondeki literatiir taramalarinda goriilmektedir.
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Akilli teknoloji kavram olarak, fiziksel cihazlarin veya siireglerin dijital teknolojinin
akill1 6zellikleriyle tamamlandig: varliklar olarak ifade edilmektedir (Nasiri vd., 2020).
Akilli teknolojilerin ortaya ¢ikmasi birgok sektdrde 6nemli bir doniisiime yol agmustir.
Teknolojinin avantajlar1 ve hizi insanhigi daha etkili ve verimli teknolojik
¢oztimler beklentisiyle yeni bir teknolojik devrime dogru giden bir yola sokmaktadir.
Ancak farkl sektorlerin farkli beklentileri ve yapisal 6zellikleri ayni zaman diliminde ve
esit sekilde kullanimi zorlamaktadir. Sanayi ve hizmetler sektorii farkli agilardan
etkilenmektedir. Ayn1 zamanda hizmetler sektoriiniin alt sektorlerinin de her biri igin
uygulama ve etkilesim farkli olmaktadir. Ozellikle insan faktdriiniin agirhkl yer aldig
ve emek-yogun {retim teknigine dayanan turizm sektoriiniin dijitallesmeden
yararlanmasinda belirgin farkliliklar yasanabilmektedir. Ozellikle turizm sektdriiniin
akalli teknolojileri kullanimi ve sonugta faydalar: diger sektorler bakimindan farkliliklar
arz etmektedir. Ayrica insan iligkilerinin yogunlugu ve mdiisteri memnuniyetinin
agirlikl oldugu turizm sektorii icin akilli teknolojiler bazi durumlar igin bir robot
teknolojisinin uyarlamasi seklinde olmaktadir. Bu sebeple her asamada ayni etkiye sahip
olacak sekilde akilli teknolojilerin kullanimi sorun olabilmektedir. Ancak akilli
teknolojilerden yararlanmanin maliyetleri azaltmak ve ¢alisanlarin is verimini arttirmak
bakimindan 6nemli kazanimi olacag: kesindir. Bu sebeple turizm sektoriinde akilli
teknolojiler onemlilik arz etmektedir.

Turizm’de Akill1 Teknolojiler ve Dijitallesme

Diinyadaki kalkinma ¢abalarinin devamini olusturan ve gelisen teknolojiden
etkilenen turizm sektorii diinya savaslari, ekonomik ve sosyal krizlerle durma noktasina
gelmis olsa dahi tarihsel siiregte hizli bir gelisme gostermistir. Ozellikle son yillarda
yapay zeka gibi teknolojilerin hizla gelismesi, farkli alanlarda 6grenme performansini
etkileyebilecek akilli teknolojilerin gelismesine neden olmustur. Bu siirecten birgok
sektor etkilendigi gibi, hizmetler sektoriiniin katma degeri yiiksek olan turizm sektorii
de bu olumlu gelismeden etkilenmistir.

Insanin ilkcaglarindan beri ¢esitli nedenlerle saghk, dini, kiiltiirel ve toplumsal
etkilerle bir yerden bagka bir yere olan seyahatleri turizmin gelisiminde etkili olmustur.
Ancak daha sonraki donemler itibariyle tiiketici olan turistin talebi ile sekillenen turizm
sektorii farkli turizm tiirlerinin gelismesiyle daha da hizh bir gelisme gostermistir
Turistik talebin beklentileri dogrultusunda turizm tiirleri ve turistik hizmet gelismistir.
Ozellikle gelisen teknolojiden yararlanilarak turizm sektoriinde farkli uygulamalar ve
akalli teknoloji ve dijitallesmenin etkileri hizlanmistir. Bu siirecte rezervasyon islemleri
ile seyahatin baglangic noktasinda akilli teknolojiler ve dijitallesme etkili olurken,
konaklama ve turistik tiiketimin karsilanmasinda oldukga genis bir etki alanina sahiptir.

Ozellikle cep telefonlarmin kullaniminin yayginlagmasiyla elektronik unsurlarn
akilli hale gelmesi ve cihaz sayisinin siirekli artis1 teknolojinin gelisimine bagli olarak
gelismistir. Kablosuz aglarin, gomiilii sistemler ile birlikte sensorlerin maliyetinin
azalmasi nesnelerin interneti kavraminin gelisiminin éniinti agmistir (Wang vd., 2016;
aktaran, Tiirkay, 2021). Nesnelerin interneti tiim endiistriyel faaliyet ve siireglerle
birlikte lojistik faaliyetlerin de yapisal doniistimiine ortam hazirladig: gibi iiretimden
tedarik ve tiiketime kadar olan tiim siiregte gergeklesen faaliyetler verimlilik
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cercevesinde yeniden yapilandirilabilmektedir (Gorgiin, 2016; Tiirkay, 2021). Mobil
abone agmnin genislemesi ve teknoloji kullaniminin hizlanmasi turizm hizmetlerini ve
turistik talebin tercihinde de kolayliklar saglanmasini etkilemektedir. Bunun sayesinde
rekabet avantaji olusturan, hizmetin kalitesini artiran, stirdiiriilebilirlige katki saglayan,
maliyetleri minimize eden ve alternatif yenilikgi is ve fikirlere imkan saglayan bir turizm
sektorii olusmaktadir. Bilgi teknolojilerinin gelisiminden etkilenen turizm sektorii igin
kriz doénemlerinde dijitallesme bir ¢6ziim olabilmektedir. Internetin kolay ve ucuz
ulagimu tatil planlamasindan turizm igletmecili§inde yonetim ve stratejik planlama
asamalarinda da énemli kazanim olarak goriilmektedir.

Dijitallesme, turizm sektorii i¢in bir¢ok alanda benzersiz bir avantaj yaratmaktadir.
Tiiketici igin ve turistik hizmetlerin treticisi, tur sirketleri ile turizm arasinda
Ozellestirilmis bir etkilesim stireci olarak 6nemlidir. (Barashok, Rudenko, v.d, 2021).
Dijitallesme, turizm endiistrisindeki saglayicilar tarafindan yararlanilabilecek bircok
yeni firsat sunmaktadir. Ayni zamanda rekabetin yogunlasmasi ve sirketlerin
seviyelerini koruyabilmeleri icin dijitallesmeye ayak uydurmak zorunda olduklar: bu
yondeki teorik galismalarda yer almaktadir (Filipiak, vd., 2020). Dijitallesme ile birlikte
miisterilerin beklentilerinde olusan degisiklikler hizmet ve firtin kalitesini de
etkilemektedir. Buna bagh olarak, iirtinlerin yapis1 ve sunus sekillerinde farklilasmalar
s0z konusu olmaktadir. Ayrica turizm sektorii igin ongoriilemeyen is modellerinin de
sektorlere dahil olmaya baslamasi yenilik¢i bazi yeni is kollar1 ve yenilikgi fikirler igin
onemli olmaktadir. Bu sebeple dijitallesmenin turizm isletmelerine olan olumlu etkileri
turizmin gelisimini de etkilemektedir.

Turizm Isletmelerinin Dijitallesmesinin Turizmin Gelisimine Olan Etkileri

Turistik seyahatlerin planlanmasinin her asamasinda internet kullaniminin artmasi
dijitallesmenin bir sonucu olarak onemlidir. Turistik talebin ihtiyaglarinin servis ve
tretim bakimindan karsilanmasi elektronik ortamlarin kullanilmasina ve elektronik
sistemlerin hizina baghdir. Inovasyon siireci, modern bilginin gelisim ve iletisim
teknolojilerindeki ilerleme turizm sektoriiniin rekabet giiclinii artirmada Onemli
olmustur. Bu sebeple turizm sektoriiniin dijitallesmeyle gelisme kaydettigini soylemek
miimkiindiir.

Ancak, gelecek yillarda, turizm isletmeleri ve Ozellikle konaklama endiistrisi
dijitallesmeye ve yeni teknolojilere her zamankinden daha fazla bagimli olacaktir. Bircok
konaklama isletmesi daha fazla gevrimici hizmet sunarak ve miizelere, galerilere,
sergilere, kalelere, hayvanat bahgelerine, akvaryumlara ve diger yerlere sanal ziyaretlere
imkan verebilmektedir (Zeqiri,v.d., 2020). Bilgi teknolojisi (BT) ve telekomiinikasyonun
yani sira turizm endiistrisi i¢in 6zel olarak tasarlanmis ve gelistirilmis teknolojilerin
uygulanmas: gesitli uygulama alanlar1 igermesi bakimindan olduk¢a onemlidir.
Ozellikle seyahat dagitim sistemleri, konaklama endiistrisi ve turizmin rekreasyon ve
eglence bilesenleri yaygin kullanim alanlari olarak yer almaktadir (Hojeghan,
Esfangareh, 2011). Bu farkli is alanlar1 ve is siirecleri i¢cinde bu akill sistemleri ve internet
teknolojisini kullanabilecek kapasitede nitelikli is gilictiniin 6nemi daha da artmaktadir.
Turizm sektoriiniin gelisimi her asamasinda tilkenin kalkinmasinda temel rol oynayan
beseri sermayeye katki yaratmak bakimimndan deger olusturmaktadir. Teknoloji ve
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dijitallesmeden etkilenen ve daha rekabetgi, yenilik¢i ve nitelikli is alanlarmin gelismesi
sayesinde begeri sermaye olusumu da hizlanmaktadir. Bu ise iilkenin ekonomik
kalkinmasmin saglanmasinda énemli bir unsur olmaktadir.

Turizmde is siireglerinin dijitallesmesi, dogrudan bir turizm isletmesinin
¢alisanlarinin profesyonel dijital yetkinliklerinin mevcudiyetine baghdir. Halihazirda,
ekonomik faaliyetin tiim alanlarinda, profesyonel olarak dijital yetkinliklere sahip
personele artan bir ihtiya¢ vardir. Bu nedenle turizm endiistrisi isletmeleri personele
yatirim yapmali ve bu sayede is siireclerinin dijitallesmesi igin yeni firsatlar yaratmalidir
(Morozov, 2020). Turizmde dijitallesme, turizm isletmesini daha esnek, modern
kosullara uyarlanmis ve dinamik bir "dijital diinyada" rekabet¢i ve yenilik¢i bir hale
getirmektedir. Dijitallesme sayesinde, en etkili tanitim ve bolgesel turizm {irtinlerinin
satisinin yani sira, turizm hizmetlerinin kisilestirilmesine imkan saglayan bir durum
olusmaktadir (Barashok, Rudenko, v.d, 2021). COVID pandemisi dijitallesmenin turizm
{izerindeki etkisini hizlandirmigtir. Ozellikle is modellerinde ve operasyonel
ihtiyaglarda yapilan 6nemli degisiklikler ve biiyiik isgiicti degisimlerini tetikleyerek
onemli gelismeler kaydedilmistir. Tarihsel olarak, turizmin teknolojiyi benimsemesi,
dijital seyahat trendlerine ve degisen tiiketici taleplerine bir yanit olarak onemlilik arz
etmistir. Dijitallesme sayesinde yasanan bir¢ok gelismeler mdiisteri olan turistin
dogrudan veya isletmenin dogrudan kendi ¢abalarindan yararlanarak dolayli yoldan
fayda saglamasi seklinde genis kapsamlidir. Ancak isletmelerin akilli teknolojilerden
yararlanma ve dijitallesmenin saglamis oldugu kazanimlar: degerlendirmeleri, bunlar1
kullanim yetkinlikleri ve bu konuda yeterli donanima sahip calisanlar ve isletme
yonetiminin bakis agisinin bir toplami olmaktadir. Bu sebeple yonetimin bakisi ve
konuyu uygulama yetkinligi son derece 6nemli olmaktadir.

Turizm sektoriinde dijital hizmetlere yonelik tiiketici talebinin hizla arttig:
glntimiizde dijital hizmetler konusunda da Onemli ilerlemeler saglanmaktadir.
Ozellikle hizmetlerin dijital ortamda sunulmasi sayesinde turistlerin yeni
destinasyonlara, yeni pazarlara erismeleri de daha kolay olmustur. Aym sekilde
KOBI'lerin yeni seyahat iiriinleri ve hizmetleri gelistirmeleri i¢in de bu durum firsat
olusmustur. Yani dijital pazarlama ve gevrimigi satis yoluyla artan dijitallesmeye,
yliksek diizeyde yenilik, e-ticaretin gelismesi ve tiiketiciler ve tedarikgilerle giiglii
baglantilar ile akilli turizme dogru bir evirilme gergeklesmistir

Turizmde Dijitallesme ve Bolgesel Kalkinma

Teknoloji dokundugu her alani etkiledigi gibi turizm sektdriiniin doniisiimiinde de
onemli etkileri bulunmaktadir. Ulusal turizmin tanitilmasi, hizmet kalitesinin
artirillmasi ve gesitlendirilmesinde teknolojinin kullanimi her gegen giin artmaktadur.
Burada dikkat ¢eken nokta ise ulusal turizm faaliyetlerine ek olarak bolgesel turizm
faaliyetlerinin gelistirilerek bolge i¢i ve bolgeler arasindaki esitsizliklerin azaltilmasinda
dijitallesmeden faydalanmanin elzem ve faydal oldugu gercegidir.

Bilindigi gibi internetten onceki donemlerde turizm ile ilgili tamitim dokiimanlari
agirhikli olarak basili yayimnlardan olusmaktaydi. Teknolojinin getirdigi yenilikler
sayesinde gorsel yayinlarin énemi ve kullaniminda artis yasanmistir. Ancak 6zellikle
son donemde internete erisimin daha ucuz ve kolay olmasi ile sosyal medya ve akill
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telefon kullanimmin yayginlasmasi bazi alanlarda ilk basta firsat esitsizligi olarak
goziikecek unsurlarin firsata gevrilmesine olanak saglayacak duruma gelmesini de
saglamstir.

Kisaca Ozetlemek gerekirse teknoloji sayesinde artik erisebilirlik engel olmaktan
cikmigtir. Bir bolgenin yeterince bilinmeyen ya da bilinmesine ragmen tanitim,
pazarlama, hizmet sunumu ve diger asamalarindan kaynaklanan sorunlar nedeniyle
sunumu yapilamayan bolgesel/yerel turizm faaliyetlerinin pazarlanmasi daha kolay
hale gelmistir. Artik kirsal kesimlerde konaklamak icin kirsalda bir otelin olmasi
gerekmemektedir. Dijitallesme sayesinde akilli telefonlara yiiklenecek bir uygulama
(Airbnb vb.) kirsal kesimdeki evlerin tamami ya da bir kisminin kiraya verilmesine firsat
tanimaktadir. Ayrica kirsalda yasayanlarin konaklama {ticretini tahsil edebilmek igin
sehire gitmesine de gerek kalmamustir. Cep telefonundan ¢ekilen bir fotograf ¢evrimigi
aglar sayesinde tiim diinyadan potansiyel miisterilerinin sosyal medya hesaplarinda
hicbir ek 6deme yapilmaksizin tanitilabilme imkanina erismistir. Kirsal alanlarda
turistik destinasyonlara ulasimda ise dijitallesme etkisi ile turistik seyahat planlamasi ve
seyahatin beklentileri karsilayacak sekilde gerceklesmesinde de dijitallesmenin
sagladig1 kolayliklar 6nem arz etmektedir.

Kirsal bir alan1 turistik bir amagla ziyaret etmek isteyenlerin internet ile kolaylasan
hizmetler sayesinde kurumsal turizm hizmeti beklentisinin de onii kapanmistir. Ciinkii
konaklama, ara¢ kiralama, yeme-igme ve diger faaliyetlerin tamitimi ve sunumu
teknolojik ilerleme sayesinde giderek daha ucuz, kullanigh ve yerelden temin edilebilir
hale gelmektedir. Teknolojin getirdigi bu yeniliklerden dogru bir sekilde kullaniminin
saglanmas1 bolgesel/yerel turizm faaliyetlerinin gelistirilerek turizmin bolgesel/yerel
kalkinmada kullanilmasindaki 6énemini de zaman icerisinde artiracaktir.

Turizm sektoriiniin bolgesel kalkinmada itici gilic olmasi bolgenin turizm
potansiyelinin dogru kullanimu ile iligkilidir (Kiratoglu, 2021). Bu sebeple turistik
cekicilik ve cazibe unsurunu olugturan tiim dogal, kiiltiirel ve tarihi degeri olan eser ve
kaynaklarin stirdiiriilebilir turizm anlayisinda degerlendirilmesi bdlge igin faydah
olacaktir. Turistik planlamanin bu cercevede degerlendirilmesi de 6nemlidir. Ozellikle
son yillarda 6nem kazanan akilli sehir uygulamalarinin da turizm sektoriinde turistik
talebin artmasinda onemli etkisi olmaktadir.

Ayrica kirsaldaki igletmelerin rekabetciligini arttiran ve yenilik¢i uygulamalara
gecisine imkan saglayan dijitallesme bolgesel kalkinma agisindan énemlidir. Ozellikle
tanitim ve kolay seyahat imkanlarinin saglanmasi seyahati hem isletmeci hem de turist
acgisindan daha az maliyetli kilabilmektedir. Boylece turistik isletmelerin biitcelerinde
onemli pay olusturan reklam ve tanitim faaliyetlerinde maliyetlerin azaltilmas:
miimkiin olabilmektedir.

Dijitallesme sayesinde isletmeler farkindaliga sahip turistik hizmet iiretmek ve
talebin stirdiiriilebilir olmas1 yoniinde bir firsata sahip olacaklardir. Bu ise bdlgesel
gelismislik ve bolge sakinleri agisindan 6nem tagimaktadir. Zira bolgeye olan turistik
talebin ve hizmetlerin siirdiiriilebilir olmasi hem isttihdam hem bolgesel refah agisindan
tilkedeki i¢ go¢ hareketliliginin azalmasina hem de bolgeler aras: gelismislik farklariin
azalmasinda etkili olacaktir (Kiratoglu ve Dingel, 2021). Turist agisindan bakildiginda
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ise turistlerin seyahat maliyetinin azalmasi ve farkl turistik destinasyonlar hakkinda
bilgi sahibi olmasi ve daha ¢ok turistik destinasyona ulagmasi yerel turizmin
gelismesinde de etkili olacaktir. Dijitallesmenin yerel turizme entegre edilmesinin mikro
Olcekte hizmet arz ve talep eden agisindan onemli etkilerinin olacagini soylemek
miimkiindiir.

Sonug

Teknoloji, niifuz ettigi her alan1 6nemli bir sekilde etkilemekte, dontistiirmektedir.
Teknolojik ilerlemenin 6nemi bir unsuru da is yapis seklini degismesidir. Uriin ve
hizmet arz siirecinde teknolojinin daha yaygin kullanimi ise rekabetcilik agisindan
giderek daha 6nemli hale gelmistir.

Hizmet arz eden bir sektor olarak turizm sektoriinde de teknoloji kullanimi hem
tanmiim hem de sunulan hizmetin kalitesinin artirllmasinda onem arz etmektedir.
Teknolojiye yatirim yapilmasi yiiksek maliyet unsuru barindiran bir kalem olarak
goziikmesine ragmen elde edilen faydanin ¢oklugu zaman iginde bu maliyetlerin
katlanabilir bir seviyede oldugunu gostermektedir.

Turizmin bolgesel/yerel kalkinma siirecinde bir katalizor oldugu gergegi son yillarda
daha ¢ok kabul gormektedir. Burada 6ne ¢ikan 6nemli bir unsur ise internet, yapay zeka
ve akilli telefon teknolojisi ve ticretli ve {icretsiz (youtube, udemy vb.) bircok kanaldan
ogrenebilecek bilginin siirece dahil edilmesi ile cografi engellerin ortadan
kaldirilmasinin ¢ok daha kolay ve ucuz hale gelmesidir. Yerel bir {iriin ve hizmet artik
herhangi bir araciya gerek kalmadan gevrimigi aglar sayesinde diinyanin her yerine
pazarlanabilir duruma gelmistir. Teknolojinin bdylece yerel/bolgesel turizm
faaliyetlerinin gelistirilmesi ya da yaratilmas: siirecinde kullanimi, potansiyeli olmasma
ragmen daha once bu potansiyelden yeterince faydalanilamayan bolgelerin de turizm
hizmet arzinda bulunabilmelerinin 6niinii acarak bolgesel/yerel ekonomik faaliyetlerin
canlanmasina olanak tamimaktadir. Dijitallesmenin kullanilmaya baslamasi ile yerel
turizm faaliyetlerinin gelistirilmesi yoluyla bolgesel/yerel ekonomilerin canlandirilarak
az gelismis bolgelerin kalkindirilmas: boylece bolge ici ve bolgeler arasindaki farklarin
azaltilmasinda 6énemli bir adimin atilmasini saglanmis olacaktir.
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Ozet

Amag: Calismanin temel amaci, iiglincii yas turizmine yonelik bir algi 6lcegi gelistirmektir.

Yontem: Gelistirilmesi planlanan olgek i¢gin ilk olarak literatiir taramasi yapilmis ve daha
sonra uzman goriisiine bagvurularak 30 maddelik bir 6lgek formu olusturulmustur. Tiirkiye'de
yasayan 65 yas ve tlizeri 314 kisiden cevrimigi anket teknigi ile veriler elde edilmistir.
Katilimcilardan elde edilen veriler SPSS ve AMOS programlar1 araciligiyla analize tabi
tutulmustur.

Bulgular: Agimlayia faktoér analizi sonucunda faktor yiikleri 0,45’in altinda kalan ve gift
ylikleme yapilan ifadeler ¢ikarilmis ve 21 ifadeden olusan dort boyutlu bir yapi elde edilmistir.
Boyutlar; tercih, tegvik, tesis imkanlar1 ve nitelik olarak adlandirilmistir. Olgegin KMO degeri
0,870 olarak bulunmus ve ortaya g¢ikan boyutlarin toplam varyansin %56,387’sini agikladig:
goriilmiistiir. Ardindan gizil degiskenler arasinda iligkilerin var olup olmadigini test etmek igin
dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Bu kapsamda uyum indeksi degerlerine bakilmis ve
degerlerin miikemmel ve kabul edilebilir aralikta olduklar1 tespit edilmistir (x2/df=1,994;
GFI=0,907;CFI=0,920; TLI=0,906; RMSEA=0,056). Ayni1 zamanda gelistirilen Olgegin gecerli ve
giivenilir bir 6l¢ek oldugu sonucuna da ulasilmistir.

Tartisma: Gelistirilen tiglincii yas turizmine yonelik alg1 lgeginin gecerli ve giivenilir bir
olgek oldugu sonucuna varilmigtir. Daha 6nce tigiincii yas turizmine yonelik bir alg1 dlgeginin
gelistirilmemis olmasindan dolayr yapilan bu c¢alismanin literatiire katki saglayacag:
diistintilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Ugiincii Yas, Ugiincii Yas Turizmi, 65 Yas ve Uzeri, Olcek Gelistirme,
Agimlayic Faktor Analizi, Dogrulayici Faktor Analizi

Development of Perception Scale for Third Age Tourism
Abstract

Purpose: The main purpose of the study is to develop a perception scale for third age tourism.

Methodology: For the scale that is planned to be developed, first a literature review was made
and then a 30-item scale form was created by consulting the expert opinion. Data were collected
from 314 people that aged 65 and over and living in Turkey by online survey technique. The data
obtained from the participants were analyzed through SPSS and AMOS programs.

Results: As a result of the exploratory factor analysis, the expressions with factor loadings
below 0.45 and with double loading were removed and a four-dimensional structure consisting
of 21 expressions was obtained. Dimensions were named preferences, incentives, facilities and
qualifications. The KMO value of the scale was found to be 0.870 and it was seen that the
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dimensions explained 56,387% of the total variance. Then, confirmatory factor analysis was
performed to test whether there were relationships between latent variables. In this context, fit
index values were examined and determined that the values were in the perfect and acceptable
range (x2/df=1.994; GFI=0.907; CFI=0.920; TLI=0.906; RMSEA=0.056). Finally, it was concluded
that the developed scale is a valid and reliable scale.

Discussion: It has been concluded that the developed perception scale for third age tourism
is a valid and reliable scale. Since a perception scale for third age tourism has not been developed
before, it is thought that this study will contribute to the literature.

Keywords: Third Age, Third Age Tourism, Age 65 and Over, Scale Development, Exploratory
Factor Analysis, Confirmatory Factor Analysis

Giris

Diinya niifusu hizla yaslanmaktadir. Birlesmis Milletler (BM)'in hazirladig1 "Diinya
Niifus Beklentisi" raporunda, 65 yas ve iizeri niifusun genel diinya niifusuna oraninin
2018'de %13,55 iken 2030'da %21,7'ye 2050 yilinda ise %31,6'ya ulasacagi tahmin
edilmektedir. Eskiye oranla daha saglikli, aktif ve ekonomik olarak daha o6zgiir bir
kesimi olusturan ileri yas grubunun genel niifusa oranindaki bu artis, tiglincii yas

turizmi tilkeler icin 6nemli bir turizm potansiyeli anlamima gelmektedir (Sert, 2019;
Arici, 2019).

Turizm faaliyetlerinin tiim yila yayilabilmesi Ozellikle ekonomilerini turizm ile
destekleyen tilkeler i¢in 6nem arz etmektedir. 65 yas ve tizerindeki kesimin genel niifus
icindeki oraninin artmasinin yani sira bu grubun turizm faaliyetlerine turizm sezonlar1
disinda kalan zaman dilimlerinde de katilabilecek olmas: tiglincii yas turizmini daha
cazip hale getirmektedir. Genel olarak emeklilik donemine rastlayan 65 yas ve tizeri
yillar, calisma zorunlulugu bulunmamasi, daha fazla bos zamana ve sabit bir gelire
sahip olunmasi (sosyal giivenlik sistemine bagl olarak kisilerin stirekli geliri (maas) ve
bir miktar birikimi) gibi nedenlerle turistik faaliyetler igin elverisli bir donem olarak
kabul edilmektedir. Bu yas grubundaki insanlarin bakmakla ytikiimlii olduklar: kiigiik
cocuklarin veya ebeveynlerin bulunmamasi da istedikleri donemde seyahat
edebilmelerine ve daha uzun siireli konaklamalar yapmalarina imkan tanimaktadir.
(Albayrak, 2014; Arici, 2019).

Artan yasl niifusu ile ileri yastaki bireylerin bos zamanlarinin fazla olmas: ve yogun
sezonlar disinda seyahat etmeyi tercih etmeleri iiglincii yas turizminin hizla biiylimesine
yol agmaktadir (Jang vd., 2009; Gu vd., 2016). Ayrica insanlar aktif olarak c¢alistiklar:
donemlerde birtakim aktiviteleri ertelemektedir. Bireyler, emeklilik doénemine
girdiklerinde yeniden kazandiklar1 ozgiirliik sayesinde yapmaya firsat bulamayip
erteledikleri aktiviteleri yapmak istemektedir (McGuire vd., 2004; Cengiz ve Kantarci,
2013). Ttim bu tespitler 1s181nda yakin bir gelecekte gerek Tiirkiye’de gerekse diinyada
ti¢lincii yas turizmine olan ilginin artacag1 ongoriilmektedir (Arici, 2019).

Literatiir incelendiginde ftiglincli yas turizmi potansiyeline yonelik bir 6lgek
bulunamamugtir. Dolayisiyla yapilan bu calismanin literatiire katki saglayacag:
diistintilmektedir. Bu kapsamda tigiincii yas turizminin éneminden de yola ¢ikarak bu
calismada ficlincii yas turizmi potansiyeline yonelik bir algi Olgegi gelistirmek
amaglanmastir.
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Uciincii Yas Turizmi

Diinya ¢apinda yasanan yaslanma sorunu Birlesmis Milletler (BM) ile uluslararasi
bir¢ok kurulusun giindeminde yer bularak konuyla ilgili politikalar belirlemek amaciyla
BM tarafindan 1982 yilinda Viyana’da ve 2002 yilinda Madrid’de “Diinya Yaglanma
Toplantilar1” diizenlenmis olup yashlara yonelik gelir, konut, sosyal iliskiler, toplumsal
katihm, giivenlik, kusaklararasi dayamisma ve yasli bakimi gibi konular giindeme
getirilmistir (Caner vd., 2013). Ugiincii yas turizmi TUSIAD tarafindan hazirlanan
Turizmde Doniisiim Senaryolar1 Raporunda Tiirkiye igin de bir firsat olarak
degerlendirilmektedir. Bu raporda dikkat gekildigi tizere Tiirkiye hali hazirda tigiincii
yas turizmi talebi yaratan Bati Avrupa ve Kuzey Avrupa ile Kuzey Amerika’daki
tilkelerde yasayan daha yiiksek gelirli tiglincii yas turistlerinin ilgisini ¢ekebilecek
yatirimlar1 yapmasi durumunda turizm sektoriiniin olumlu yonde dontisiimii igin firsat
olusturabilecektir (TUSIAD, 2019).

Tiirkiye’de dogum itibariyle beklenen yasam siiresinin artis gostermesine paralel
olarak {ilke niifusu yaslanmaya devam etmektedir. Birlesmis Milletler tarafindan
yapilan siniflandirmaya gore bir {ilkede yaslh niifusun toplam niifus igindeki orani %8
ile %10 arasinda ise iilke niifusu “yash” %10'un iizerindeyse {ilke niifusu “cok yash”
kategorisinde yer almaktadir. Tiirkiye’de 1935 yilinda 65 yas tistiindeki yash niifus orani
%3,9 iken 2018 yilinda %8,7’ye yiikselmistir. Tiirkiye’de yasli niifusun genel niifusa
oraninin 2040 yilinda %16,3; 2060 yilinda %22,6 ve 2080 yilinda %25,6'ya ulasacagi
tahmin edilmektedir. Bu tahminlere gore ilerleyen yillarda Tiirkiye “gok yash” iilkeler
kategorisine dahil olacaktir (TUiK, 2018; Sertkaya Dogan ve Bostan, 2019).

Diinya nifusunun hizla yaslanmasi sonrasinda yash insanlarin talepleri
dogrultusunda sekillenen bir turizm konsepti olusmaya baslamistir. Yaslh turistler igin
tasarlanan {iriin ve hizmet paketleri sayesinde bir¢ok farkli is kolu i¢in 6nemli bir gelir
kaynag1 olusturan biiyiik bir ekonomi (Silver Economy) ortaya ¢ikmistir (Zsarnoczky,
2016). Diinya niifusunun giderek yaslanmasi ve demografik yapmin degismesi sosyal
dontisiimlere yol agmaktadir (Patterson ve Balderas, 2020). Diinya genelinde hizla artan
yasli niifus nedeniyle bu yas grubundaki insanlarin turizme yonelik talep ve
davraniglarini anlama ihtiyaci giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir (Baynazoglu,
2021).

Literatiirde {iglincii yas turizmini tanimlamak igin “Third age tourism, Grey tourism,
Silver tourism, Senior travel, Mature tourists, Elderly tourist, Older tourists, Elderly travel”
gibi bircok farkli terim kullanilmaktadir (European Commission, 2014; Zsarnoczky,
2016; Puscasu, 2017; Rodrigues ve Brochado, 2021). Diinya Saglik Orgiitii'niin yapmig
oldugu smiflandirmada 65 yas ve {izeri donemler tiglincii yas olarak tanimlanmustir.
Uglincii yas turizmi yagh insanlarin saglign koruma, iyilestirme, rehabilite etme ve
gelistirme amaciyla daimi ikametgahlarindan baska bir yere yaptiklari, yasl bakimu ile
turizmi bir araya getiren gegici veya stiirekli konaklamalardir (Cetinkaya ve Zengin,
2009).

Uciincii yas turizmi, aktif bir gsekilde galismayan insanlarin, turistik faaliyetlere
katilmasimi 6ngoren ve bu alandaki uygulamalar1 destekleyen bir turizm cesidi olarak
tanimlanmaktadir (Albayrak, 2013; Belirdi, 2020). Diger bir tanimlamaya gore; tiglincii
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yas turizmi emeklilik déneminde olan ve belirli bir yas seviyesinin tizerindeki kisilerin
ikamet ettikleri yerden ayrilarak farkl iilkelere ve bolgelere yonelik gerceklestirdikleri
seyahatler olarak ifade edilmektedir (Ozkan, 2014; Uly, 2021).

Diinyanin bir¢ok yerinde destinasyonlar1 tigiincii yas turizmi i¢in uygun hale getirme
yoniinde ¢alismalar hiikiimetler tarafindan desteklenmektedir. Bu baglamda “Yash
Dostu Sehir” kavrami énem kazanmstir. Diinya Saglik Orgiitii'niin 2006 yilinda kabul
ettigi “yasli dostu sehirler” programi, yashlarin fiziksel, psikolojik ve sosyal her tiirlii
ihtiyacina cevap verebilecek nitelikte sehirler olusturulmasini amaglamaktadir. Boylece
toplumda aktif ve saglikli yaslanma desteklenmektedir. Yayimnlanan Yasl Dostu Sehirler
Rehberi'nde, bu sehirlerin sahip olmasi gereken 6l¢titler dis mekanlar ve binalar, konut,
ulasim, bilgi edinme ve iletisim, vatandaglik gorevini yerine getirme ve isgiiciine katilim,
toplum destegi ve saglik hizmetleri, toplumsal yasama dahil olma ve toplumun yasliya
saygisi, sosyal katilim olmak {izere 8 farkli bashik altinda toplanmigstir. Rehberde
belirtilen diizenlemelerin yonetim birimleri tarafindan yerine getirilmesi durumunda
Diinya Saglik Orgiitii'ne bagvuru yapilarak “Yagh Dostu Sehir” unvani alinabilmektedir
(Caner vd., 2013). Giintimtiizde 22 iilke ve 145 sehir yash dostu sehir unvanini alarak
kiiresel aga iiye olmustur. Ayrica Tiirkiye’de 2019 yih itibariyle yash dostu sehir
sertifikastna sahip dort belediye bulunmaktadir. Bu belediyeler Muratpasa
Belediyesi/Antalya (2014), Kadikdy Belediyesi/Istanbul (2016), Mersin Biiyiiksehir
Belediyesi (2018) ve Besiktas Belediyesi/istanbul (2019)'dur (Yildiz, 2021).

Tiirkiye’yi turizmde rekabet halinde oldugu iilkelerden ayiran en énemli 6zellikler
arasinda iklim ozellikleri, zengin tarihi ve kiiltiirel miras1 6n plana g¢ikmaktadir.
UNESCO (Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii) tarafindan diinya kiiltiir
miras listesine Tiirkiye’den dahil edilen 18 farkli miras alan1 bulunmaktadir (UNESCO,
2021). Tarihi ve kiiltiirel mirasinin yaninda 6zellikle basta Ege ve Akdeniz bolgelerinin
iliman iklimi Tiirkiye'nin ziyaret edilmesinde etkili olmaktadir. Akdeniz bolgesinin en
onemli turizm merkezlerinden birisi olan Antalya ozellikle yash ve engelli turistler
tarafindan basta iliman iklimi olmak tizere cografi konumu, ulasim rahatli1 ve altyapisi
nedeniyle daha sik tercih edilen boélgeler arasinda yer almaktadir (Tiirkiye Kiiltiir
Portali, 2018). Avrupali yasl turistler uzun zamandir kis doneminde Antalya bdlgesini
tercih ettigi bilinmektedir. Antalya basta olmak {izere Akdeniz bolgesindeki konaklama
isletmeleri bu yas grubundaki turistler konusunda oldukga deneyimli oldugundan iyi
¢alisan bir sistem mevcuttur (Baynazoglu, 2021).

Tiirkiye’yi ziyaret eden 65 yas ve istii turistlerin seyahat motivasyonlarinda ilk
sirada gezi, eglence ve Kkiiltiirel faaliyetlerin geldigi, saghk amagcl seyahatlerin bu
turistlerin 6ncelikli ve tek motivasyonu olmaktan ¢iktig1 belirtilmektedir (Kiliglar vd.,
2017). Tiirkiye'nin, tigtincii yas grubuna yonelik turizmle ilgili uygulamalar kapsaminda
ozellikle son yillarda hazirlanmis olan plan ve politikalar ile {i¢iincii yas turizminde 6n
plana ¢iktig belirtilmistir (Aydemir ve Kilig, 2017). Tiirkiye’yi ziyaret eden tigiincii yas
grubu turistlerin, yas diizeylerine uygun; fazla ¢aba gerektirmeyen genellikle tarihi,
kiiltiirel ve dogal turizm kaynaklarina ilgi gosterdikleri ve Tiirkiye nin bu yondeki talep
icin giiclii bir arza sahip oldugu yer almaktadir (Arici, 2019).
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Uclincii yas turistlerinin bir boliimii ziyaret ettikleri {ilkelerde iicretler daha uygun
oldugu icin tedavi, bakim ve rehabilitasyon hizmetlerinden yararlanmaktadir. Tiirkiye,
kendi iilkelerinde hayati 6nem tasiyan tedavileri karsilamakta zorluk ¢eken yabanci
yasli hastalar igin mitkemmel bir destinasyon olarak &n plana gikmaktadir. Ornegin
ABD’de 150000 USD ve aylarca bekleme listesinde kalmayi gerektiren kalp kapag:
degisimi ameliyati, Tiirkiye’de birka¢ hafta i¢inde 11000 USD iicret karsiiginda
yapilabilmektedir (Group Florence, 2021).

Uciincli yas grubunda yer alan kisiler, seyahatlerini planlama esnasinda seyahat
etmeyi planladiklar1 bolgedeki iklim sartlari, saghk kuruluslari ve sunulan saglik
hizmetleri, turistik {irtin ve hizmetler, bolgeye ulagim imkanlar1 ve maliyet gibi unsurlar:
goz oniinde bulundurmaktadir (Ozkan, 2014). Uciincii yas turistlerinin turistik
faaliyetlerinden beklentileri genellikle dinlenme, tatil, bos zaman degerlendirme, keyifli
zaman gecirme, yeni yerler kesfetme ve 6grenme olarak ifade edilebilir. Bu yastaki
turistler, baska insanlarla iletisim kurulabilmelerini saglayan ve yasamlarim
cesitlendiren tirtinleri satin alma egilimindedir (Albayrak, 2013).

Yash turistlerin saghik durumunun degismesi, duygusal durum ve stres, rutin saglik
hizmetleri igin bir yere bagli olma, yakin arkadas veya eslerin kaybi, maddi durum,
gidilecek yerin iklim ozellikleri ve yiyecek icecek imkanlar1 gibi unsurlar tiglincii yas
turistlerinin seyahatlerinde etkili olmaktadir (Huber vd., 2018). Uciincii yas turistlerinin
en gliclii motivasyonlarmin sosyallesme ve yenilik arayisi oldugu; seyahat kisitlar:
icinde kisilerarasi kisitlarm en onemli kisit oldugu belirtilmektedir. Ayrica seyahat
kisitlar motivasyon diizeyini etkilemektedir (Sert, 2019). Ugiincii yas turistlerinin paket
turlar1 degerlendirmelerinde turistik gekiciliklerin, rehberlik hizmetlerinin, yiyecek
icecek hizmetlerini ve konaklama hizmetlerinin etkili oldugu ifade edilmektedir
(Hwang ve Lee, 2019).

Arastirmanin Yontemi

Olcek gelistirme c¢alismalar1 bir¢ok adimdan olusan, uyulmasi gereken birgok
standardi barindiran uzun bir siirectir. Olcek gelistirme asamalar1 i¢in Karakog ve
Donmez (2014) tarafindan yapilan calisma referans olarak alinmis ve siire¢ bu
dogrultuda tamamlanmustr. Uciincii yas algis1 6lgeginin gelistirilmesinde izlenen stireg
Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1. Ugiincii yas algis1 6l¢ek gelistirme asamalar1

1. Olgegin hangi amagla gelistirilecegine karar verildikten sonra neyin olgiilecegini
belirlenmis ve Olgiilecek degisken tanimlanmistir. Olcek konusu icin hangi
sorularin/konularin degerlendirilmesi gerektigine dikkat edilerek kapsamli bir literatiir
taramas: yapilmistir (Lieux vd., 1994; Cengiz, 2012; Cavusgil Kose. 2015; Nikitina ve
Vorontsova, 2015; Ceylan, 2018; Huber vd, 2018; Sert, 2019; Kiliclar ve Senol, 2019; Pestana,
2019; Patterson ve Balderas, 2020). Literatiir taramas1 neticesinde 65 yas ve lizeri bireylerin
tglincli yas turizm algisini dlgmeye yonelik herhangi bir 6lgek bulunmadig: tespit
edilmistir. Bu tespit neticesinde bu konuda bir 6lgek gelistirme calismasi yapilmasi
kararlagtirilmistir.
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2. Olgek igin besli likert tipi bir 6lgiim sekli benimsenmis ve buna gore katilimcilarin ifadeye
katilim derecesine gore kesinlikle katilmiyorum (1) ile kesinlikle katiliyorum (5) arasinda
se¢im yapmasini saglayacak olan besli likert tipi seklinde 34 ifadelik madde havuzu
olusturulmustur. Arastirmacilar tarafindan olusturulan ifadelerde 6zellikle bir maddenin
birden fazla anlam icermemesine, sade ve anlasilir olmasina dikkat edilmistir.

3. Olusturulan madde havuzu igin saglik turizmi alaninda c¢alismalar yapan f{ig
akademisyenin yorumuna bagvurulmustur. Uzmanlardan sorularin gerekliligi, agiklig1 ve
ozglinliigii konusunda yorumlar: alinmistir. Bu asamada ifadelerin dilbilgisi ve anlam
bakimindan uygunlugunun saglanmasi i¢in bir dilbilimcinin uzman goriisiine de
basvurulmustur. Uzman goriisleri neticesinde dort ifadenin 6lgek icin gerekli olmadig:
belirtildiginden madde havuzundan c¢ikarilmistir. Pilot uygulamaya 30 ifade ile
baslanmistir (Uzman yorumlari ile Olgegin kapsam ve yiizeysel gegerligi
degerlendirilmistir).

4. Uzman goriisiine gore sekillendirilen 6lgek, pilot ¢calisma kapsaminda 50 kisilik bir gruba
uygulanmistir. Hedef kitleyi temsil eden 50 kisilik gruba yapilan 6n calisma 6lgegin
performansi agisindan énemli bilgiler vermistir.

5. Pilot uygulama uygulamasi sonrasi 30 maddeden ve demografik sorulardan olusan anket
formu Tiirkiye’de yasayan 65 yas ve {izeri 314 kisiye ¢evrimici anket teknigi ile uygulanmis
ve aragtirma verileri elde edilmistir. Katilimcilardan elde edilen verilere SPSS ve AMOS
programlar1 araciligiyla agimlayict ve dogrulayici faktor analizleri ile giivenilirlik ve
gecerlilik analizleri yapilmisgtir.

Arastirma evrenini Tiirkiye'de yasayan 65 yas ve {lizeri kisiler olusturmaktadir.
Arastirma kapsaminda kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak ¢evrimigi anket teknigi
ile ulagilan 65 yas ve tizeri 314 kisi arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Veriler
Nisan-Agustos 2022 tarihleri arasinda toplanmaistir.

Etik izin beyam

Arastirmanin etik agidan uygunlugunun degerlendirilebilmesi amaciyla Sivas
Cumhuriyet Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulunun 2022.03.28 numarali
karari ile etik kurul izni alinmistir.

Arastirmanin Bulgulan

Katilimcilarin  demografik bilgilerine iliskin istatistiki bilgiler Tablo 2'de
gosterilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin demografik bilgilerine yonelik istatistiki bilgiler

Cinsiyet f % Medeni Durum f %
Kadin 167 53,2 Evli 214 68,2
Erkek 147 46,8 Bekar 100 31,8
Yas Egitim Durumu
65-74 263 83,8 | llkokul 95 30,3
75-84 38 12,1 Ortaokul 54 17,2
85 yas ve lizeri 13 41 Lise 75 23,9
On Lisans 28 8,9
Meslek/Mesguliyet f % Lisans 54 17,2
Emekli 109 34,7 Lisanstisti 8 2,5
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Kamu Sektorii 49 15,6 Aylik Ort. Aile
. f %
Geliri
Ozel Sektor 27 8,6 | 3000 TL ve alts 113 36
Serbest Meslek 44 14 3001-4500 TL 84 26,8
Ev Hanimi 72 22,9 4501-6000 TL 50 15,9
Diger 13 41 6001- 7500 TL 27 8,6
7501 -9000 TL 16 51
9001 TL ve iistii 24 7,6
Toplam 314 100 Toplam 314 100

Tablo 2'ye gore katiimcilarin %53,2’si kadinlardan ve %46,8’i erkeklerden
olusmaktadir. Katilimcilarin %83,8’inin 65-74 yas arasinda, %68,2’sinin evli, %34,7’sinin
emekli ve %22,9unun ev hanimi oldugu goriilmektedir. Katihmcilar egitim ve gelir
durumlari agisindan degerlendirildiginde ise; %71,4 gibi biiyiik bir gogunlugunun lise
ve alt1 bir egitim seviyesinde olduklar1 %78,7 gibi bir oraninda 6000 TL ve altinda bir
gelire sahip olduklar1 goriilmektedir.

Normallik testi

Veri setinin normal dagilim gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla Skewness
(carpiklik) ve Kurtosis (basiklik) degerleri incelenmis ve sonuglar Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Carpiklik ve basiklik degerleri

Faktorler | N Ort. ss. Carpiklik Basiklik | Min Maks
1 314 3,96 0,826 -0,510 -0,237 1,00 5,00
2 314 3,31 0,844 -0,298 -0,089 1,00 5,00
3 314 3,49 0,901 -0,245 -0,475 1,00 5,00
4 314 3,29 0,819 -0,295 0,181 1,00 5,00

Tabachnick ve Fidell’e (2013) gore; carpiklik ve basiklik degerleri normal dagilim igin
en Onemli gostergelerdendir ve bu degerlerin -1,5 ile +1,5 arasinda olmasi verilerin
normal dagilimini gostermektedir. Buna gore tiglincii yas turizmine yonelik alg1 6lgegi
gelistirme calismasinda verilerden elde edilen carpiklik ve basiklik degerleri normallik
sartini1 saglamaktadir (Tablo 3).

Gegerlilik ve giivenilirlik analizleri

Calismada olgegin gecerliligini tespit etmek icin kapsam, yiizeysel, yap1 ve yakinsak
gecerliligine bakilmistir. 30 maddelik taslak olgek kapsam gecerligi agisindan kontrol
edilmistir. Kapsam gecerliligi icin taslak olgegin her bir maddesi uzmanlar tarafindan
degerlendirilmistir. Yiizeysel gecerlilik i¢in, 6lgme aracindaki sorularin net bir sekilde
incelenen konu ile ilgili bilgiye yonelik olduguna dair uzman goriisii alinmstir.
Calismanin yapi gegerligi icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), Bartlett testi, AFA ve DFA
yapimistir (Gilines San ve Alyat, 2021). Yakinsak gegerlilik kapsaminda, degiskenlerde
yer alan ifadelerin kendi aralarinda ve alt faktorlerle iliskisine tespit etmek igin agiklanan
ortalama varyans (AVE) ve birlesik giivenirlik (CR) degerlerine bakilmistir.

Olgek gelistirme siirecinde 6nemli noktalardan biri de giivenilirlik katsayisidir.
Uclincii yas turizmine yonelik alg1 6lgeginin giivenirliliginin tespiti icin Cronbach Alfa
katsayis1 incelenmistir.
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Olgegin agiklanan ortalama varyanst (AVE) ve birlesik giivenirligi (CR) degerleri ile
Cronbach Alfa degerleri Tablo 4'te verilmistir.

Tablo 4. Olgek boyutlarinin Cronbach alfa, AVE ve CR degerleri

Faktorler AVE CR Cronbach Alfa
1. Tercih 0,488 0,869 0,856
2. Tegvik 0,439 0,795 0,751
3. Tesis Imkanlari 0,546 0,827 0,785
4. Nitelik 0,423 0,782 0,765

Olgegin yakinsak gegerliligini ssnamak amaciyla agiklanan ortalama varyans (AVE)
ve birlesik giivenirlik (CR) degerlerine bakilmistir. Yakinsak gecerlilik i¢in agiklanan
ortalama varyansin (AVE20,50), birlesik giivenirlik degerlerinin ise tiim boyutlarda
AVE’den biiyiik bir deger olmasi istenmektedir. Ancak bu konuda literatiirde farkh
goriisler bulunmaktadir. Fornell ve Larcker 'a (1981) gore; AVE degerlerinin 0,50'den
kiigtik ve birlesik giivenirlik degerlerinin 0,60'tan biiyiik olmasi durumunda yakinsak
gecerlilik i¢in bilesik giivenirlik degerlerine bakilmalidir. Birlesik giivenilirlik (CR)
degerlerinin tiim boyutlarda 0,70'ten biiylik olmasi halinde AVE degerlerinin
(AVE=0,40) olmasi yeterli kabul edilmistir (Kayapmar ve Lorcu, 2020). Uciincii yas
turizmine yonelik alg1 olgeginde birlesik giivenilirlik (CR) degerleri tiim boyutlarda
0.70’'ten biiyiiktiir. Tesis imkanlar1 faktoriiniin aciklanan ortalama varyans degeri
(AVE=0,50), tercih, tesvik ve nitelik boyutlarinin agiklanan ortalama varyans degeri ise
(AVE=0,40) bulunmustur. Bu nedenle 6lgek icin yakinsak gecerliliginin saglanmis
oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 4'te yer alan faktorlerin Cronbach Alfa degerleri incelendiginde; tercih
boyutunun 0,856; tesvik boyutunun 0,751; tesis imkanlar1 boyutunun 0,785 ve nitelik
boyutunun da 0,765 oldugu goriilmektedir. Ozdamar (2013) giivenirlik katsayisi igin
olctit degerlerini su sekilde belirtmistir. Olcek 0,00<a<0,40 araliginda giivenilir degildir,
0,41<0<0,60 araliginda diisiik giivenilirdir, 0,61<0<0,80 araliginda ortalama giivenilirdir,
<0,81<a<1,00 araliginda oldukga giivenilirdir. Tesvik, tesis imkanlari, nitelik faktorleri
ortalama giivenilirlige sahipken, tercih faktorii yiiksek giivenilirlige sahiptir. Ayrica
Olgegin tamaminin giivenilirligi 0.866 olarak bulunmus ve bu deger gelistirilen 6lgegin
guvenilirliginin ytiksek oldugunu gostermektedir.

Ac¢imlayic1 Faktor Analizi

Uglincii yas turizmine yénelik algi dlgeginin gelistirilmesi igin tasarlanan ve 30
ifadenin temel boyutlar altinda toplanabilmesi amaciyla yapilan agimlayici faktor analizi
ile degiskenlerin yapisin1 0zetleme imkani elde edilmistir. Agimlayici faktor analizi
katilimcilarin gelistirilmekte olan 6l¢gme aracindaki ifadelere verdikleri yanitlar arasinda
belli bir diizen olup olmadigimi ortaya koymak igin kullamilan bir yap1 gecerligi
analizidir (Karako¢ ve Donmez, 2014). Faktor analizi Oncesinde veri setinin
uygunlugunu tespit etmek, orneklem yeterliligini ve ifadelerin faktorlenebilirligini
belirlemek amaciyla Kaiser-Meyer Olkin (KMO) testi ve Bartlett Kiiresellik Testi
yapilmistir (Richard ve Dean, 2007). Bu test sonucunda KMO degerinin minimum 0,60

“o__ 7

olmasi ve Bartlett Kiiresellik Testinde “p” degerinin anlamh ¢ikmasi durumunda veri
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setinin faktor analizine uygun oldugu anlagilmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2007).
Ugiincii yas turizmine yénelik algi Slgegine iliskin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi
sonuglar1 Tablo 5'te verilmistir.

Tablo 5. A¢imlayic1 faktor analizi

Faktorler Faktor Yiikleri Oz Deger | Agklanan
Varyans (%)
1. Tercih Faktorii 5,819 17,812
Alg125 0,758
Algi10 0,747
Alg19 0,735
Algi24 0,703
Alg130 0,677
Algi15 0,661
Alg123 0,598
2.Tegvik Faktorii 2,818 14,287
Algi4 0,764
Alg13 0,666
Alg18 0,648
Alg12 0,626
Alg16 0,597
3.Tesis imkanlar1 Faktorii 2,195 12,202
Alg126 0,808
Alg127 0,751
Alg129 0,726
Alg128 0,665
4.Nitelik Faktorii 1,009 12,087
Alg117 0,756
Alg119 0,752
Algi18 0,647
Alg17 0,540
Alg121 0,520

Toplam Aciklanan Varyans 56,387
KMO: 0,870 Bartlett Test: 2381,510 sd:210 p: 0,000

Tablo 5'e gore; tiglincii yas turizmine yonelik algi 6lgeginin KMO degerinin 0,60'nin
tizerinde oldugu (0,870), Bartlett testi sonucunun ise anlamli oldugu (p=0,000) tespit
edilmigtir. KMO testindeki bu deger katilimcr sayicinin yeterli oldugunun; Bartlett
testindeki anlamlilik sonucu ise, ifadeler arasinda korelasyon konusunda bir sikinti
olmadiginin gostergesidir (Kalayci, 2008; Biiyiikoztiirk, 2012).

Uclincii yas turizmine yonelik alg1 dlgegi gelistirme calismasinda analizlere 30 madde
ile baglanmistir. Analiz sirasinda faktor yiikiiniin minimum degeri ile ilgili literatiirde
farkli gortislere rastlanmustir. Biiytikoztiirk (2012)’e gore; faktor yiikii igin en yaygin
kullanim 0,45 ve iizeridir. Bu ¢alismada da minimum faktor yiik degeri igin 0,45 smir1
kullanilmistir. Bu sartlarda yapilan faktor analizi neticesinde dagilimda birden fazla
faktor altinda yer alan, faktor agirlig1 0,45'in altinda bulunan veya herhangi bir faktore
dahil olmayan 8 ifade 6lgekten ¢ikarilmustir. Faktor analizi dort boyut altinda toplanan
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21 ifade ile sonuglanmistir. Tablo 4’e gore faktorler altindaki madde ytiklerinin 0,520 ile
0,808 arasinda degistigi goriilmektedir.

Serpilme Diyagrami

Oz Deger

1T 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

Bilegen Numaralari

Sekil 1. Serpilme diyagrami

Uglincii yag turizmine ydnelik algi dlgegi icin yapilan agimlayici faktdr analizi
sonucunda tercih, tesvik, tesis imkanlar1 ve nitelik seklinde isimlendirilen dort faktor
elde edilmistir. Olgegin 6zdeger ve agiklanan varyans yiizdesi sonuglarma gore tercih
boyutunun 6zdegerinin 5,819; tesvik boyutunun 6zdegerinin 2,818; tesis imkanlar
boyutunun 0Ozdegerinin 2,195 ve nitelik boyutunun o6zdegerinin 1,009 oldugu
goriilmektedir. Arastirmada 6zdegeri 1'den biiyiik madde gruplarinin her biri ayr1 bir
faktor olarak alinmistir. Olcekte 7 maddeden olusan tercih boyutunun agiklanan varyans
orani 17,812; 6 maddeden olusan tesvik boyutunun agiklanan varyans orani 14,287, 4
maddeden olusan tesis imkanlar1 boyutunun agiklanan varyans orani 12,202 ve 5
maddeden olusan nitelik boyutunun ise agiklanan varyans orarmi 12,087’dir. Boyutlarin
toplam varyansi agiklama orani %56,384 olarak bulunmustur. Toplam agiklanan varyans
oraninin  %40-%60 arasinda olmasi yeterli kabul edilmektedir (Karagoz, 2019).
Agimlayic faktor analizi sonucunda olusan boyutlarin igerigi su sekildedir:

Tablo 6. Faktorlerin igerigi

Faktor 1: Tercih

25. Gittigim otellerde tekerlekli sandalyeler i¢in uygulamalar (kaldirim rampalari, banyo, WC,
vb.) olmasi 6nemlidir.

10. 65 yas ve iizeri bireylerin seyahat etmesinin yasam kalitesini artirdigini diisiiniiyorum.

9. 65 yas ve iizeri bireylerin seyahat etmesinin ruh halini iyilestirdigini ve canlilik verdigini
diistiniiyorum.

24. Otellerin giris, lobi, restoran, ylizme havuzu, asansor, vb. birimlerinde yashlar icin
diizenlemeler yapilmas tercih sebebimdir.

30. Tercih ettigim tesiste ¢alisanlarin giiler yiizlii olmas:t ve benimle iletisime ge¢meleri
onemlidir
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15. Termal kaynaklar ve kaplicalarin ileri yas turizmi igin yararlanilmasi gereken ilk kaynak
oldugunu diisiiniiyorum.

23.Tatile gittigim konaklama isletmelerinde saglik hizmeti verilmesi tercihimi etkilemektedir.

Faktor 2: Tesvik

4. Uclincii yas turizminin gelismesi igin aktif yaslanmanin tamitilmasi gerektigini
diisiiniiyorum.

8. Emeklilerin eskiye gore daha ¢ok seyahat ettigini diisiiniiyorum.

3. Hikiimetler tarafindan “hareketli/aktif yaslanma” desteklendikge iiglincii yas turizminin
gelisecegini diisiiniiyorum.

6. 65 yas listii turistlerin sayis1 arttikca otellerde medikal bakim hizmetleri ve 6zel yasl bakim
hizmetleri artmaya basladigini diisiiniiyorum.

2. Uclincii yas turizminin gelisimi i¢in yiiksek teknolojili yash bakim hizmeti veren otellerin
sayisinin artmasi gerektigini diistiniiyorum.

1.Diinyadaki artan yash niifusundan dolay1 iiglincii yas turizminin gelisecegini diisiiniiyorum.

Faktor 3: Tesis Iimkanlar

26. Yag oranu diisiik, sekersiz ya da tatlandirict kullanilmis yiyecekler ile asitsiz ve dogal
icecekler sunan tesisler tercih sebebimdir.

27. Tatile gittigim tesislerde sosyallegsebilecegim ve arkadas edinebilecegim aktivitelerin
yapilmasi 6nemlidir.

29. Tercih ettigim tesiste ileri yastakilerle siirekli ilgilenen bir tur operatdrii/rehberinin olmasi
Oonemlidir.

28. Tleri yas bireyler icin planlanan gezi turlarini ve mesguliyet terapilerini yakindan takip
ederim.

Faktor 4: Nitelik

17. Saglikl1 yiyeceklere ulasabilme imkaninin yiiksek oldugu iilke/sehirlerin daha gok ticiincii
yas turist cekecegini diisiiniiyorum.

19. Egitimli diyet uzmanlari1 ve diyet yemekleri konusunda egitim almis asgilarin yeterli sayida
oldugu tilke/sehirlerin daha ¢ok tigiincii yas turist ¢ekecegini diisiiniiyorum.

18. Tleri yastakilere yonelik bakim ve rehabilitasyon hizmetlerinin yeterli oldugu
tilke/sehirlerin daha ¢ok iiglincii yas turist ¢ekecegini diisiiniiyorum.

7. Otellerde yashh bakimi konusunda sertifikali personel sayisinin artmaya basladigini
diisiiniiyorum.

21. Sunulan ekonomik tatil segeneklerinin {i¢lincli yas turizminin gelisimi icin Onemli

oldugunu diisiiniiyorum.

Uclincii yas turizmine yonelik alg1 6lceginin gelistirilmesi siirecinde acimlayici faktor
analiziyle elde edilen dort faktorlii yapmin smanmasi amaciyla dogrulayic faktor
analizi kullanilmistir.

Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayic1 faktor analizi gozlenen ve Ortiik tiim degiskenlerin birlikte test
edilmesini ve sonucun eldeki verilerle ne derece uyumlu oldugunun ortaya konulmasin
saglamaktadir (Harrington, 2009). Uciincii yag turizmine yonelik algi Olgeginin
gelistirilmesi kapsaminda Olgek ifadelerinin faktorlerle iliskisini sinamak igin
Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) kullanilmis ve Sekil 2’de gosterilen sonuglara
ulagilmistir.
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Sekil 2. Dogrulayici faktdr analizi sonuglari

Bir modelin yapisal gegerliligini smamak amaciyla kullanilan uygunluk istatistikleri
tasarlanan model ile gercek durumun ne derece uyustugunu test etmektedir (Yashoglu,
2017). Tablo 7’de {igiincii yas turizmine yonelik alg1 dlgeginin uygunluk istatistikleri
sonucunda elde edilen degerler yer almaktadir.

December-2022 Vol:7 No:2 International Journal of Turkic World Tourism Studies



Aralik-2022 Cilt:7 No:2 Uluslararas: Tiirk Diinyas: Turizm Aragtirmalar: Dergisi

Tablo 7. Uygunluk analizi sonuglar

Uyum Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Uyum Arastirma Modeli
indeksleri

X?/sd 0<x2/sd<?2 2<yx2/sd<3 1,994
AGFI 0,90 < AGFI<1,00 0,85 < AGFI<0,90 0,881
GFI 0,95<GFI<1,00 0,90 < GFI 0,95 0,907
CFI 0,95 < CFI<1,00 0,90 < CFI<0,95 0,920
NNFI (TLI) 0,95 < NNFI (TLI) < 1,00 0,90 < NNFI (TLI) < 0,95 0,906
IFI 0,95<IFI<1,00 0,90 <IFI1<0,95 0,921
RMSEA 0,00 < RMSEA <£0,05 0,05 < RMSEA <0,08 0,056
PNFI 0,95 <PNFI <1,00 0,50 < PNFI <0,95 0,731
PGFI 0,95 < PGFI < 1,00 0,50 < PGFI < 0,95 0,707
SRMR 0,00 < SRMR < 0,05 0,05 <SRMR 0,10 0,065

Kaynak: Kline, 2011; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003; Bentler, 1980; Marsh, vd.,
2006; Browne ve Cudeck, 1993; Hu ve Bentler, 1999; Meyers vd., 2006

Uyum raporlanma asamasmda hangi iyiligi degerlerinin
kullanilmas: gerektigi ile ilgili literatiirde yer alan ¢ok sayida goriis oldugu tespit
edilmistir. En yaygin goriise gore X?/df degeri, karsilastirmali indekslerden birisi (TLI,
CFI, NFI, IFI vb.) RMSEA veya SRMR'nin yeterli olacagina bunlara GFI'nin da ilave
edilebilecegini belirtmislerdir (Jackson vd., 2009; Giirbiiz, 2019). Uciincii yas turizmine
yonelik alg1 6lgegine ait uyum iyiligi degerlerine bakildiginda X?/df degeri miikemmel
uyum gosterirken diger uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir araliktadir.

iyiliginin uyum

Olgek gelistirme siirecinde elde edilen faktdrler arasindaki iliskiyi ve yoniinii
aciklayabilmek i¢in faktorler arasi korelasyon testi sonucu Tablo 8'de verilmistir.

Tablo 8. Faktorler aras: korelasyon

Faktorler Tercih Tesvik Tesis Nitelik
Imkanlan
Tercih 1
Tegvik 0,479** 1
Tesis imkanlart 0,509** 0,155** 1
Nitelik 0,283** 0,745** 0,342** 1

Biiyiikoztiirk (2008) e gore; iki faktor arasindaki iliski diizeyinin yoniinii ve kuvvetini
gosteren Pearson korelasyon katsayisinin 0,70-1,00 arasinda olmas: yiiksek diizeyde;
0,30-0,69 arasinda olmasi orta diizeyde; 0-0,29 arasinda olmas: diisiik diizeyde pozitif
yonde bir iliski oldugunu gostermektedir. Tablo 8'e gore; tercih faktorii ile tesvik ve tesis
imkanlar1 faktorii arasinda orta diizeyde, tercih faktorii ile nitelik faktorii arasinda
diisiik diizeyde, tegvik faktorii ile tesis imkanlar1 faktorii arasinda diisiik diizeyde,
tesvik faktorii ile nitelik faktorii arasinda yiiksek diizeyde, tesis imkanlar ile nitelik
faktorii arasinda orta diizeyde pozitif yonlii iliski oldugu goriilmektedir.

Sonug ve Oneriler

Calismanin amacy, liglincii yas turizmine yonelik bir alg1 olgegi gelistirmektir. Bu
kapsamda ilk olarak konu ile ilgili literatiir taramasi yapilmis ve madde havuzu
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olusturulmustur. Daha sonra uzman goriisii alinarak ifadeler sekillendirilmistir.
Tiirkiye’de yasayan 65 yas ve tizeri 314 kisiden ¢evrimici anket teknigi ile veriler elde
edilmistir. Veriler toplandiktan sonra oncelikle normallik analizi yapilarak verilerin
normal dagihim gosterdigi tespit edilmistir. Sonrasinda veriler agimlayici faktor
analizine tabi tutulmus ve dort boyutlu bir yapi elde edilmistir. Bu boyutlar tercih,
tesvik, tesis imkanlar1 ve nitelik olarak adlandirilmistir. Olgegin KMO degeri 0,870 ve
boyutlarin toplam varyans: agiklama orani %56,387 olarak bulunmustur. A¢imlayic
faktor analizi sonucunda elde edilen yapiin dogrulanmasi gozlenen ve ortiik
degiskenlerin uyum iyiligi indeks degerleri i¢in dogrulayic1 faktor analizi yapilmustir.
Analiz sonucunda ortaya ¢ikan uyum iyiligi degerlerinin miikemmel ve kabul edilebilir
aralikta oldugu belirlenmistir. Ayn1 zamanda gelistirilen Olgegin gegerlilik ve
guvenilirlik analizleri yapilmistir. Gegerlilik icin kapsam, yiizeysel, yap1 ve yakinsak
gecerliligine bakilmigtir. Kapsam ve ylizeysel gecerlilik icin taslak olgegin her bir
maddesi uzmanlar tarafindan degerlendirilmis ve 6l¢me aracindaki sorularin net bir
sekilde incelenen konu ile ilgili bilgiye yonelik olduguna dair uzman goriigti alinmagtir.
Calismanin yap: gegerligi igcin KMO, Bartlett testi, AFA ve DFA yapilmistir. Yakinsak
gecerlilik i¢in agiklanan ortalama varyans (AVE) ve birlesik giivenirlik (CR) degerlerine
bakilmistir. Elde edilen degerler sonucunda dlgegin kapsam, yiizeysel, yap1 ve yakinsak
gecerlilik sartlarii sagladigi goriilmiistiir. Uglincii yas turizmine yonelik algi dlgeginin
giivenirliligi icin Cronbach Alfa katsayis1 incelenmis ve tercih boyutunun 0,856; tesvik
boyutunun 0,751; tesis imkanlar1 boyutunun 0,785 ve nitelik boyutunun da 0,765
glvenilirlik katsayisina sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica Olgegin tamaminin
Cronbach Alfa degeri 0,866’dir. Bu sonuglar dogrultusunda gelistirilen 6lgegin gegerli ve
glivenilir oldugu soylenilebilir.

Caligmanin en énemli kisitlari; pandemi, zaman ve maliyettir. Ozellikle, pandeminin
etkilerinin devam ettigi donemde ytiksek risk grubunda yer alan 65 yas ve tizeri
bireylerden ytiz yiize veri toplama imkani bulunamamuistir. Bu nedenle ¢evrimigi anket
teknigi kullanilarak veri toplanmaya ¢alisilmis ancak bu yas grubunda yer alan kisilerin
teknolojiyi aktif bir sekilde kullanma oraninin diisiik olmas: veri toplama siirecini
oldukca zorlastirmistir. Bundan dolay: gelecekte yapilacak calismalarin pandemi
disinda bir donemde yapilmas: Onerilebilir. Ayni zamanda kisa bir zaman dilimi
icerisinde yapilan bu ¢alismanin daha uzun bir zaman dilimine yayilarak yapilmasi
diger bir oneri olarak sOylenebilir. Ayrica daha once tiglincii yas turizmine yonelik bir
alg1 olgeginin gelistirilmemis olmasindan dolay: yapilan bu ¢alismanin literatiire katk:
saglayacag diistiniilmektedir.
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Ek: Madde Havuzu

1.Diinyadaki artan yasli niifusundan dolayr {glincli yas turizminin gelisecegini
diistintiyorum.

2.Ugiincii yas turizminin gelisimi icin yiiksek teknolojili yasli bakim hizmeti veren otellerin
sayisinin artmasi gerektigini diigtiniiyorum.

3.Hiiklimetler tarafindan “hareketli/aktif yaslanma” desteklendikge ii¢iincii yas turizminin
gelisecegini diisiiniiyorum.

4.Ugiincti yas turizminin gelismesi icin aktif yaglanmanin tanitilmasi gerektigini
diistiniiyorum.
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5.Uzaktan saglik kontrollerinin yapilabilecegi teknolojilerin kullaniminin artmasinin {igiincii
yas turizminin potansiyeli i¢in 6nemli oldugunu diistiniiyorum.

6.65 yas istil turistlerin sayisi arttik¢a otellerde medikal bakim hizmetleri ve 6zel yash bakim
hizmetleri artmaya basladigini diistiniiyorum.

7.Otellerde yasli bakimi konusunda sertifikali personellerin oldugunu diisiiniiyorum.

8.Emeklilerin eskiye gore daha ¢ok seyahat ettigini diistiniiyorum.

9.65 yas ve lizeri bireylerin seyahat etmesinin ruh halini iyilestirdigini ve canlilik verdigini
diistiniiyorum.

10.65 yas ve lizeri bireylerin seyahat etmesinin yasam kalitesini artirdigini diistiniiyorum.

11.Kilttirel bakimdan zengin iilke/sehirlerin daha ¢ok iiglincii yas turist cekecegini
diistintiyorum.

12.1klim yapisimin iyi oldugu iilke/sehirlerin daha ¢ok iiclincii yas turist cekecegini
diistiniiyorum.

13.Cografi konumu itibariyle havayolu ile ulasimin kolay oldugu {ilke/sehirlerin daha ¢ok
ticlincil yas turist ¢cekecegini diisiiniiyorum.

14.Saglik hizmetleri konusunda isim yapmus {ilke/sehirlerin daha ¢ok {iigiincli yas turist
cekecegini diistiniiyorum.

15.Termal kaynaklar ve kaplicalarin ileri yas turizmi i¢in yararlanilmasi gereken ilk kaynak
oldugunu disiintiyorum.

16.Bir iilkenin (sehrin) termal kaynaklar yoniinden zengin olmasinin {i¢iincii yas turistler i¢in
tercih sebebi oldugunu diistintiyorum.

17. Saglikl1 yiyeceklere ulagabilme imkaninin yiiksek oldugu iilke/sehirlerin daha ¢ok tigiincii
yas turist cekecegini diistiniiyorum.

18. lleri yastakilere yonelik bakim ve rehabilitasyon hizmetleri yeterli oldugu iilke/sehirlerin
daha ¢ok ii¢lincii yas turist ¢ekecegini diisiiniiyorum.

19.Egitimli diyet uzmanlar1 ve diyet yemekleri konusunda egitim almis ascilar yeterli sayida
oldugunu iilke/sehirlerin daha ¢ok {igiincii yas turist cekecegini diisiiniiyorum.

20.1leri yas dostu sehirlerin fazla oldugu iilke/sehirlerin daha gok iigiincii yas turist cekecegini
diistiniiyorum.

21.Ekonomik bakimdan her kesime hitap eden tatil seceneklerinin varliginin tiglincii yas
turizmin gelisimi i¢in 6nemli oldugunu diisiiniiyorum.

22 Uglincii yas turistlerini yonlendirecek danisma merkezlerinin az olmamasi veya hig
olmamasinin tiglincii yas turizminin gelisimini olumsuz etkiledigini diisiiniiyorum.

23.Tatile gittigim konaklama isletmelerinde saglik hizmeti verilmesi tercihimi etkilemektedir.

24.Otellerin giris, lobi, restoran, yiizme havuzu, asansdr, vb. birimlerinde yaghlar igin
diizenlemeler yapilmasi tercih sebebimdir.

25.Gittigim otellerde tekerlekli sandalyeler i¢in uygulamalar (kaldirim rampalari, banyo, WC,
vb.) olmas1 6nemlidir.

26.Yag oramnu diisiik, sekersiz ya da tatlandirici kullanilmis yiyecekler ile asitsiz ve dogal
icecekler sunan tesisler tercih sebebimdir.

27 Tatile gittigim tesislerde sosyallesebilecegim ve arkadas edinebilecegim aktivitelerin
yapilmas1 onemlidir.

28.1leri yas bireyler igin gezi turlarin1 ve mesguliyet terapilerini yakindan takip ederim.

29.Tercih ettigim tesiste ileri yastakilerle siirekli ilgilenen bir tur operatorii/rehberinin olmasi
onemlidir.

30.Tercih ettigim tesiste calisanlarin giiler yiizlii olmasi ve benimle iletisime gec¢meleri
onemlidir.
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Ozet

Amag: Bu calismada, marka reklami (MRR), marka tatmini (MRT), marka deneyimi (MRD)
ve marka sadakati (MRS) iliskisini ortaya koymak amaglanmaktadir.

Yontem: Calismada nicel veri toplama yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir.
Ankara'da bulunan uluslararas1 zincir otelde konaklayan misafirler arasmndan kolayda
ornekleme yontemiyle 268 misafire ulasilmistir. Verilerin analizinde korelasyon, regresyon ve
sirali regresyon testleri uygulanmustir.

Bulgular: Korelasyon analizi sonucuna gore marka reklami, marka deneyimi, marka tatmini
ve marka sadakati arasinda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Regresyon analizi sonuglarina
bakildiginda, marka reklami ve marka tatmininin marka deneyimi ve marka sadakati {izerinde
anlamli etkisinin oldugu belirlenmistir. Ayrica marka reklami, marka deneyimi ve marka
sadakati degiskenleri {izerinde marka tatmininin kismi aracilik rolii oldugu tespit edilmistir.

Tartisma: Analizler neticesinde ortaya ¢ikan bulgular literatiirde yer alan ilgili
calismalardan elde edilen sonuglarla karsilastirilmis ve birtakim Oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka reklami, marka tatmini, marka deneyimi, marka sadakati.

The Mediating Role of Brand Satisfaction in the Brand Advertisement’s
Effect on Brand Experience and Brand Loyalty: A Research on Hotel Guests

Abstract

Purpose: In this study, it is aimed to reveal the relationship between brand advertisement
(BRA) and brand satisfaction (BRST), brand experience (BRE) and brand loyalty (BRL).

Method: In this study, the survey technique, one of quantitative data collection methods, is
used. 268 guests among staying in the international chain hotel in Ankara were reached by the
convenience sampling method. In the analysis of the data correlation, regression and serial
regression tests were used.

Findings: According to the correlation analysis, there is a significant positive correlation
between brand advertisement, brand experience, brand satisfaction, and brand loyalty. As a
result of regression analysis, brand advertisement and brand satisfaction have a significant
effect on brand experience and brand loyalty. In addition, it has been determined that brand
satisfaction has a partial mediating role on the variables of brand advertising, brand experience
and brand loyalty.
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Discussion: The findings that emerged as a result of the analyzes were compared with the
results obtained from the relevant studies in the literature and some suggestions were
developed.

Keywords: Brand advertisement, brand satisfaction, brand experience, brand loyalty.

Giris

Pazardaki imitasyon {iriinler ve firmalarmm emsal Ozellikteki {iriinleri kolayca
pazarlara sunabilmesi nedeniyle firmalar arasi rekabeti artirmistir. Stirekli artan
rekabet sonucunda marka yaratmanin énemi ortaya ¢ikmis ve isletmeler, karakteristik
niteliklerini yansitan cesitli markalar tiretmek mecburiyetinde kalmiglardir (Kotler ve
Keller, 2009, s. 277). Bu baglamda reklamlar tiiketicilere bilgi saglanmasinda,

uireticilerin rekabet giliciinde ve ekonominin siirdiiriilebilirliginde etkin bir rol
oynamaktadir.

Miisteriler, duyma, gorme, dokunma, koklama, tatma vb. duygular yoluyla
markanin sosyal mekanlardaki etkilerinde yer alarak, marka deneyimini cesitli
sekillerde yasamaktadirlar (Dolye, 2001). Isletmeler tiiketicilerin markalar1 nasil
deneyimlediklerini anlamanin, mal ve hizmetler i¢in pazarlama stratejileri gelistirmede
kritik bir Oneme sahip oldugunun farkina varmiglardir (Brakus, Schmitt ve
Zarantonello, 2009). Ciinkii tiiketiciler markalar1 yalnizca {iriin ve hizmetleri arayarak,
satin alarak ve tiiketerek degil, ayn1 zamanda reklam, paketleme ve web siteleri gibi
markayla ilgili gesitli uyaranlara maruz kaldiklarinda da deneyimlemektedir. Duyusal
marka deneyimi ile tiiketiciler markaya iliskin yogun pozitif duygular sergileyebilir bu
durumda tiiketicinin zihninde uyarilmaya sebep olabilmektedir (Van der Westhuizen,
2018).

Marka sadakati, isletmelerin etkili bir pazarlama plani, tutundurma stratejileri ve
boliimlendirme faaliyetlerinin gergeklestirmesine katki saglamaktadir (Aslim, 2007, s.
18). Sadakat; miigterilerin satin alma tercih siireclerini azaltarak alternatif marka
se¢iminde karsilasabilecekleri tehlikeleri minimum diizeyde tutulmasidir (Akkog, Kog
ve Akkog, 2012). Literatiir incelendiginde marka tatmini, "tliketicinin bir mal ya da
hizmetten duydugu memnuniyet; tiiketim Oncesi o mal ya da hizmetin fiili
performansinin o mal ya da hizmetten beklenen performansa esit ya da daha yiiksek
olmasi” olarak tanimlanmaktadir (ismailoglu 2013, s. 28). Son zamanlarda tatmin,
pazarlamanin 6nemli bir degiskeni olmasmin yani sira tiiketici tatmini ve tatminsizligi,
isletmelere uzun siireli rekabet ustlinliigii saglayarak pazarlama egilimi haline
gelmistir (Heitmann, Lehmann ve Herrmann, 2007).

Isletmeler agisindan marka degeri algisinin giiclenmesi ile birlikte son dénemlerde
bir¢ok sektoriin yani sira turizm sektoriinde de marka ile ilgili bir¢ok c¢alismanin
oldugu goriilmiistiir (Lau, Akbar ve Fie, 2005, Mason ve Moretti, 2015; Mattila, 2006;
O’'Neill ve Xiao, 2006; Cabuk, Nakiboglu ve Canoglu, 2013). Tiiketici beklentilerini ve
algiladiklar1 miisteri degerini biiylitmek amaciyla samimi ve giivenilir iligkileri artirma
gereksiniminin en ¢ok hissedildigi isletme gesitlerinden biri de otel isletmeleridir
(Goneng Giler, 2009). Uluslararas: zincir otel isletmesinin miisterileri ekseninde
gerceklestirilen bu c¢alismada; marka reklami, marka tatmini, marka deneyimi ve
marka sadakati degiskenleri arasindaki iligkiler incelenmistir. Ayrica marka reklaminin
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marka deneyimi ve marka sadakati iizerindeki etkisinde marka tatmininin aracilik roli
incelenmistir.

Kavramsal Cerceve
Marka Reklam1

Son zamanlarda onemli bir yer edinen tutundurma yontemlerinden biri olan
reklam, bir talep yaratma sanati oldugu kadar, iiriin veya hizmetlerin alinmasini,
satilmasin1 veya bilinmesini saglayan bir iletisim araci olarak tanimlanmaktadir
(Jefkins, 2000; akt. Dikili, 2018). Tiiketiciler pek ¢ok iirtin veya hizmet hakkinda
reklamlar aracigiyla fikir edinerek, giinliik yasamlarina kazandiklar1 bu fikirler
sayesinde iirtin/hizmeti segip se¢gmeyeceklerine karar vermektedirler. Bu kapsamda
tiiketiciler kimi zaman bir tiriin veya hizmete hig ihtiyaclar1 olmadig: halde yalnizca
reklamlardan etkilenerek satin almak isteyebilmektedir. Boylece reklam, hedef kitleye
uygun igerik ve dogru zamanda sunuldugunda, tiiketicinin markay1 tanimasina ve
hedef kitle ile arasinda kuvvetli bir bag olusmasina yardimeci olmaktadir (Elden, 2014).
Bunun yar sira reklam faaliyetleri, tiiketicileri reklam1 yapilan {iriin veya hizmetler
hakkinda bir goriise yonlendirmenin araci yolu olarak goriilmektedir (Wijaya, 2012;
Percy ve Rosenbaum-Elliott, 2016). Markalasma siireci ile pazarlama karmasmin (iiriin,
fiyat, dagitim ve satis cabasi) bir bileseni olan reklam, iiriin veya hizmetin
tekrarlanmasini ve iletisimin olusturulmasin saglamaktadir (Mengti, 2006).

Marka Tatmini

Marka tatmini firmalar tarafindan benimsenmesi ve stirdiiriilmesi gereken zorunlu
bir egilimdir. Bu ytlizden tiiketicilerin tatmin olmasi amaciyla sunulan iiriin veya
hizmetin tiiketici beklentilerine cevap vermesi gerekir (Kotler ve Gertner, 2002). Eggert
ve Ulaga (2002) marka tatminini, satin alma 6ncesi algilanan performans ile satin alma
sonrasi ¢iktilarin arasindaki degerlendirmenin sonucu olarak ifade etmistir. Bloemer ve
Kasper’a (1995) gore marka tatmini, farkli bir marka ile karsilastirildiginda, markanin
beklentileri karsilama derecesiyle ilgili yapilan kisisel degerlendirmelerdir. Grisaffe ve
Nguyen (2011) ise marka tatmini bir iirtin veya hizmet markasi ile toplam satin alma
ve deneyimine dayal genel tiiketici degerlendirmesidir.

Marka tatmini, markanin igerdigi Ozellikler ile tiiketicinin kendi beklentileri
arasindaki benzerligin ya da farkliligin bir sonucu olarak ortaya cikmaktadir. Bu
baglamda deger ve sosyal alis-veris teorisine gore, elde edilen ¢iktilarin miisteri igin
degeri, ilerleyen siirecte bireyin tutumunu etkilemektedir. BOylece aradaki bagin
sirdiiriilmesi durumunda, ge¢mis sonuglardan hissedilen tatmin, tiiketici ile
isletmenin birbirine kars1 duydugu giivenin artmasina olanak saglamaktadir (Ganesan,
1994).

Marka Deneyimi

Markalar, tiiketici deneyimi yaratmak igin Onemli bir pazarlama aracidir. Son
zamanlarda isletmeler mallar kadar hizmetlerini de farklilagtiracak deneyimler
yaratma ve sunma faaliyetleri icerisindedir (Beig ve Nika, 2019). Tiiketiciler markalarla
derin, anlaml iligkiler kurarak onlara duygusal olarak baglanmaktadir. Ayrica onlar1
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kisiliklerini ve sosyal benliklerini ifade etmek icin kullanmaktadir (Schmitt, Brakus ve
Zarantonello, 2015). Marka deneyimi, “bir markanin tasariminin (logo, isim, tabela
gibi), kimliginin, ambalajinin, iletisiminin ve ¢evresinin bir parcas: olan markayla ilgili
uyaranlarin (reklam, brosiir, firmanin web siteleri) uyandirdig1 6znel, igsel tiiketici
tepkileri (duyumlar, duygular, bilisler) ve davramsgsal tepkiler” olarak
tanimlanmaktadir. Das vd. (2019), tiiketicilerin algisinin logolar, tasarimlar, sekiller ve
renkler gibi gesitli gorsel uyaranlara bagh oldugunu belirtmistir.

Brakus vd. (2009)'e gore miisterilerin bir marka ile dogrudan veya dolayh
etkilesimleri sirasinda meydana gelen duyusal, duyussal, davranigsal ve entelekttiel
boyutlar marka deneyimini olusturmaktadir. Duyusal deneyim, renkler, sekiller, yaz
tipleri, tasarimlardan olusurken; duygusal deneyim, markanin tiiketiciler arasinda ne
kadar giiglii duygular uyandirdigy ile ilgilidir. Entelektiiel deneyim, tiiketicinin marka
hakkinda hem analitik hem de yaratici diislincesini temsil ederken; davramigsal
deneyim, tiiketicilerin markayla olan etkilesimlerini ve yasam tarzlarini icermektedir.
Bu boyutlardan kaginin uyandirildi§ina ve uyarmin yogunluguna bagh olarak, ortaya
¢ikan marka deneyimi az ya da ¢ok yogun olabilir (Zarantonello ve Schmitt, 2010).
Marka deneyiminin bu boyutlarinin Pine ve Gilmore (1998) deneyim boyutlariyla
tutarlilik ve uyum iginde oldugu goriilmektedir. Pine ve Gilmore'un (1998) deneyim
alanlarini egitim, eglence, estetik ve kagis olusmaktadir. Estetik ile duyusal boyut,
egitim ile entelektiiel boyut ve eglence ile duygusal boyut Brakus vd. 'nin (2009) marka
deneyimi boyutuyla ortiismektedir (Kumar ve Kaushik, 2020).

Marka Sadakati

Isletmeler icin yasanan rekabet ortaminda miisterilerinin istek ve ihtiyaclarinin
saptanmast ve bu dogrultuda iirtin ve hizmet iireterek miisterilerinin memnun
edilmesi ve miisteri sadakati olusturulmasi stratejik bir gorev haline gelmistir (Ganesh,
Arnold ve Reynolds, 2000; Sokmen ve Bag, 2019). Literatiirde miisteri sadakatine iligskin
bir¢ok tanim yer almaktadir. Miisteri sadakati stirekli olarak ayni markanmn iirettigi
{irtin ve hizmetlerin satin alinmasini ifade eder (Islamoglu ve Altunisik, 2017). Bagka
bir tanimda miisteri sadakati; miisterilerin stirekli olarak belirli bir isletmeyi tercih
etme durumu olarak tanimlanmistir (Giilmez ve Dortyol, 2013). Kotler (2021) ise
isletmenin mdiisterilerini elde tutma oraninin miisteri sadakatini ifade ettigini

belirtmistir.

Sadik miisterilerin yaptiklar1 satin alimlar sik sik, ¢ok fazla diistinmeden, yeni
bilgiler toplamadan, eski bilgi ve tecriibelere gore yapilan satin alma davraniglaridir
(Kog, 2012). Miisterilerin bir mal veya hizmete kars: tekrara dayanan bir satin alim
gerceklestirmesi icin iki glidii harekete ge¢mektedir. Bunlardan ilki miisterilerin
indirim, promosyon ve tekliften elde ettigi fayday: ifade etmektedir. Ikincisi ise
miisterilerin {irlin veya hizmet satin alimi gergeklestirdigi isletmeye yonelik duygusal
bagliliktir (Varinli ve Cati, 2010). Dick ve Basu (1994) sadakati tutumsal ve davranigsal
olmak {tizere iki bilesenden olustugunu belirtmistir. Tutumsal sadakatin, sadakat
olusumunun tiiketici ve marka arasindaki olumlu bir bag veya baghliktan
kaynaklandigimmi ve bu tutumun da marka oOzellikleri ile tiiketicinin tercihleri
arasindaki iliskiden olustugunu gostermektedir. Davranis sadakati ise sadakat
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olusumunun tiiketicinin belirli bir satin alma aligkanlig1 ile sonuglanan 6nceki satin
alimlari ile agiklanmaktadir.

Sadik miisteriler isletmeler igin {irlin veya hizmet satin alim gerceklestirdikleri gibi
cevresindeki insanlara tavsiyelerde bulunarak taninirlhiklarmin artmasina katki
saglayabilirler. Sadik miisteriler isletmenin zor giinlerinde yaninda olabilecekleri gibi
(Varinli ve Cati, 2010), rakip isletmelerin avantajli teklifleri karsisinda sadakat
diizeyleri degisebilir (Kotler, 2021).

Marka Reklami ve Marka Tatmini iliskisi

Zubair Tariq (2014) vyesil reklamlarin ve yesil marka bilinirli§inin yesil
memnuniyete ve satin alma davramisina etkisini incelemistir. Isletmelerin
reklamlarinda yesil mesaj unsurlar1 kullanmasinin yesil miisteri tatmininde daha
basarili oldugu sonucuna ulasilmistir. Chrisjatmiko (2018) ise yaptig1 ¢alismada yesil
reklam, yesil imaj ve yesil miisteri tatmini degiskenleri arasinda pozitif iliskiler oldugu
sonucuna varmistir. Mehmood ve Sabeeh (2018) ise bankacilik reklamlarmin banka
miisterilerinin tatmini tizerindeki etkisini arastirmigtir. Calisma sonucunda reklamin
banka miisteri tatmini tizerinde giiclii bir etkisinin oldugu bulgulanmistir. Benzer
sekilde, Sahin, Turhan ve Zehir (2013) ve Bakator, Dalic, Petrovic, Paunovic ve Terek
(2019) ¢alismalarinda bulgular, reklamlarin miisteri tatmini ile giiglii bir pozitif iligskiye
sahip oldugunu gostermektedir. Bu baglamda ilgili alanyazina dayanilarak Hi hipotez
One stirtilmisgtiir.

Hi: Marka Reklaminmin marka tatmini tizerinde anlamli bir etkisi vardur.
Marka Reklami ve Marka Deneyimi iligkisi

Marka deneyimi, tiiketicilerin reklam uyaranlarina maruz kalarak dolayli olarak
gerceklesmektedir (Brakus vd., 2009). Roswinanto ve Strutton (2014) reklamlarin
marka deneyimiyle iliskilendirilebilecek dnciilleri ve sonuglarma odaklanmistir. Marka
ismine karg1 tutumu, mesaj uyumu ve gorselligin marka deneyiminin temel onciilleri
olarak incelemistir. Bapat (2018) bir banka ve finansal teknoloji firmas: i¢in reklamin
marka deneyimi (duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve iliskisel) boyutlari
tizerindeki etkisini arastirmistir. Arastirma sonucunda reklamlarin marka deneyiminin
tim boyutlarini etkiledigi sonucuna ulasmistir. Benzer sekilde Wibowo, Hidayat,
Suryana, Sari ve Kaltum (2022) reklam degerinin akis deneyimini etkiledigini tespit
etmistir. Bu dogrultuda H: hipotezi ileri siirtilmiistiir.

H>: Marka Reklaminin marka deneyimi tizerinde anlamli bir etkisi vardur.
Marka Reklami ve Marka Sadakati fliskisi

Konuya iliskin c¢alismalar1 incelendiginde; Nemati, Ahmed ve Khan (2018)
bankacilik sektorii ekseninde gergeklestirdigi calismasinda reklam etkinliklerinin
miisterilerin davranigsal sadakatleri {iizerinde anlamli etkiye sahip oldugunu
belirlemistir. Maity ve Gupta (2016) reklam etkinliklerinin tutumsal sadakati
etkiledigini, reklam etkinliginin miisteri sadakati {izerindeki etkisinde miisteri sadakat
programinin aracilik roliiniin oldugunu tespit etmistir. Ahmedov (2020) markalarin
reklamlarinda kullandiklar1 {inlii ile uyumlarmmin markada sadakatini etkiledigi
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bulgusuna ulasmistir. Karahan (2022) ise reklamlardaki {inlii desteginin mdiisteri
gliveni, miisteri sadakati ve satin alma niyetini etkiledigini saptamistir. Bu
parametrelerden hareketle reklam deneyiminin miisteri sadakatini etkileyebilecegi bir
goriis halindedir. Bu dogrultuda Hs hipotezi ileri siirtilmiistiir.

Hs: Marka Reklaminmin marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Marka Tatmini ve Marka Deneyimi iligkisi

flgili alanyazinda, genel olarak marka deneyiminin marka tatmini {izerinde anlamlt
ve pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir (Nysveen, Pedersen ve Skard, 2013).
Hwang, Choe, Kim ve Kim (2021) marka deneyimi marka memnuniyeti, marka
tutumu, marka baghlgl ve marka sadakati arasindaki iliskiyi incelemistir. Calisma
sonucunda marka deneyiminin marka tatminini etkiledigini tespit etmistir. Lin (2015)
havayollarinda yenilik¢i marka deneyimi, marka denkligi ve marka memnuniyeti
arasindaki iligskiyi arastirdigr calismasinda, yenilik¢i marka deneyiminin marka
denkligi ve marka memnuniyeti {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Sokmen ve Kenek (2022) saglik sektorii 6zelinde marka farkindaligi, marka
deneyimi, marka tatmini ve marka sadakati arasindaki iliskiyi arastirmistir. Arastirma
neticesinde, marka deneyiminin marka tatminini etkiledigi sonucuna ulasmistir. Bu
calismada ise marka tatminin marka deneyimi {izerindeki etkisi incelenecektir. Bu
baglamda Ha hipotezi ileri stirtilmiigtir.

Ha: Marka Tatmininin marka deneyimi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Marka Tatmini ve Marka Sadakati iliskisi

Literatiirde yer alan c¢alismalar incelendiginde miisteri sadakatinin
olusturulmasinda temel unsurun miisteri tatmini oldugunu ortaya koymaktadir
(Varinli ve Cati, 2010). Ha, John, Janda ve Muthaly (2011) reklamlara yonelik yaptig
calismasinda miisteri tatmininin miisteri sadakatini etkiledigini tespit etmistir. Bagka
bir calismada reklam etkinliginin miisteri tatminin ve sadakatini etkiledigi, miisteri
tatmininin ise miisteri sadakati iizerinde oldukga giliclii bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir (Cengiz, Ayyildiz ve Er, 2007). Ag¢ik hava reklamlar1 ekseninde
gerceklestirilen calismada ise miisteri tatmininin miisteri sadakatini etkiledigi tespit
edilmistir (Paramartha ve Syah, 2020). Benzer sekilde marka tatmininin, marka
sadakati tizerinde istatistiksel olarak olumlu yonde etkisinin oldugunu gosteren
arastirmalar mevcuttur (Bloemer ve Kasper, 1995; Yoon, Lee ve Lee, 2010; Drennan,
Bianchi, Cacho-Elizondo, Louriero, Guibert ve Proud, 2015; Cheng, Fang ve Chen, 2016;
Solem, 2016; Malhan ve Anjum, 2017). Sozii edilen ¢alismalardan hareketle Hs hipotezi
ileri stirtilmistiir.

Hs: Marka Tatmininin marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Marka Reklaminin Marka Deneyimi Uzerindeki Etkisinde Marka Tatminin
Aracilik Rolii

Quan, Chi, Nhung, Nhung ve Phong (2020) Vietnam'da c¢evrimici alisveris
sitesinden iriin satin alan miigteriler {izerine yaptiklar1 calismada, marka degeri,
marka deneyimi ve sadakat arasindaki iligkiyi arastirmistir. Ayrica ¢alismada tatminin
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aracilik roliinii incelemistir. Calisma sonuglarina gore, marka deneyiminin sadakat
tizerindeki etkisinde tatminin aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Literatiir
taramasmin ardindan marka reklami, marka deneyimi ve marka tatmini
degiskenlerinin bir arada yer aldigi calisma sayisinin az oldugu saptanmustir. Bu
calismada marka reklamimin marka deneyimi {izerindeki etkisinde marka tatminin
aracilik rolii incelenecektir. Boylelikle calismanin ilgili alanyazmna katki saglayacagi
disiintilmektedir.

He: Marka Reklamimin marka deneyimi iizerindeki etkisinde marka tatmininin aract bir
etkisi vardur.

Marka Reklaminin Marka Sadakati Uzerindeki Etkisinde Marka Tatmininin
Arac1 Rolii

Alfakih, Saraih, Al- Shammari, Abdulrab, Rehman ve Al- Mamary (2019) Malezya'daki
yerel otomobil markalarmin marka fiyatlar1 ile marka reklami, marka sadakati
arasindaki iligkilerde marka tatmininin aracilik etkisine yonelik ¢alisma yapmuslardir.
Calisma sonucunda marka tatminin, marka fiyatlari, marka reklami ve marka sadakati
arasindaki iliskide araci etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Suhaily ve Darmoyo
(2019) gevre dostu tiirtin kullanan 196 ziyaretciye yonelik yaptig1 calismasinda yesil
reklamin, sadakat tizerinde satin alma karari ve misteri tatmininin aracilik roli
oldugu bulgulamistir. Hameed (2013) ise yapti§1 calismada reklam harcamalar1 ve
marka sadakati tizerinde marka tatmininin aracihk roliinti arastirmistir. Diger
calismalardan farkli olarak miisteri tatminin reklam harcamalar1 ve marka sadakati
arasinda aracilik etkisi olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

H7: Marka Reklaminin marka sadakati tizerindeki etkisinde marka tatmininin arac: bir etkisi
vardir.

Yontem

Bu arastirmada marka reklammin (MRR) ve marka tatmininin (MRT) marka
deneyimi (MRD) ile marka sadakatine (MRS) olan etkisini incelenecektir. Ayrica
¢alismada marka reklaminin marka deneyimi ile marka sadakatine olan etkisinde
marka tatmininin araci roliiniin tespiti amaglanmaktadir. Sekil 1’de arastirma amaci

dogrultusunda gelistirilen model gosterilmistir.
Marka
Deneyimi

Hz

Marka
Tatmini

Ha

Marka
Reklami

Marka
Sadakati

Sekil 1. Arastirma modeli
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Calisma kapsaminda oncelikle Kastamonu Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler
Aragtirma ve Yaym Etigi Kurulunun 17.05.2022 tarihli toplantisinin 12 Karar sayisina
istinaden arastirma yapilabilir izni alinmistir. Arastirma, Ankara’da faaliyet gosteren
uluslararas1 bir zincir otel isletmesinin Ankara merkezinde bulunan tesislerinde
konaklama yapan otel misafirlerine yonelik olarak 2022 yili Eyliill doneminde
gerceklestirilmistir. Arastirmada tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme tercih edilmistir. Bu donemde ilgili zincir otel isletmesinde konaklama
yapan kisi sayis1 toplam 731’dir ve arastirma siirecinde (ii¢ giin) 268 cevaplanan anket
toplanmistir. Buradan hareketle arastirmanin Ornekleminin, arastirma evrenini
yaklasik % 37 gibi bir oranla temsil ettigi ifade edilebilir. Anketler, yazarlar tarafindan
sahsen uygulanmus, ilgili isletmenin lobi ve 6n biiro boliimlerindeki bekleme
alanlarinda goniilliilitk esasina gore doldurtulmus, ayrica odalara da birakilmasi
saglanmustir.

Arastirmada katilimcilarin marka reklamina yonelik algilarini saptayabilmek igin
Boateng ve Okoe’nin (2015) gelistirdigi 3 maddelik Marka Reklam: Olgegi’nden
yararlanilmistir. Ornegin, “Bu otelin sosyal medyada gikan reklamlari ilgi geker” gibi.
Marka tatmini i¢in Lau ve Lee (1999) tarafindan gelistirilen 3 ifadeli Marka Tatmini
Olgegi kullanilmistir. @rnegin, “Bu otel isletmesini tercih etme kararimdan tatminim”
gibi. Otel konuklarinin marka deneyimi algilar1 i¢in, Brakus vd. (2009) dort maddelik
Marka Deneyimi Olgegi kullanilmuistir. Ornegin, “Bu otel isletmesini duygusal anlamda
ilging bulurum” gibi. Marka sadakati ise Narayandas (1996) ile Hellier, Geursen, Carr ve
Rickard (2003) tarafindan kullanilan 6 maddelik Marka Sadakati Olg:egi ile arastirilmistir.
Ornegin, “Tanidiklarima bu oteli &neririm” gibi. Goriilecegi iizere soru formu,
demografik boliim hari¢ on alt1 ifadeden olusmaktadir. Olcek ifadeleri icin 1=Hic
Katilmiyorum, 5= Tamamen Katiliyorum segeneklerinin yer aldigy begli likert tipi
olgekten faydalanilmustir. Otel konuklarina hazirlanan soru formu hem odalarina
gonderilerek hem de elden kendisine ulagtirilarak yiiksek oranda katiimin saglanmasi
amaglanmistir.

Bulgular

Calisma neticesinde toplanan verilerin analizi lisanshi IBM SPSS 28 programu
kullanilarak gerceklestirilmistir. Katilimcilarin demografik niteliklerine iliskin bilgiler,
frekans analizi ve ylizde dagilimi olarak verilmistir. Uygulanan tiim oOlgeklere
glvenilirlik analizi yapilmis ve analiz sonucunda elde edilen Cronbach’s Alfa
katsayilar1 incelenmistir. Arastirma amact dogrultusunda gelistirilen hipotezleri test
edebilmek icin korelasyon, regresyon ve sirali regresyon analizleri uygulanmasgtir.

Orneklemin 106's1 kadin ve 162’si erkektir. Katihimcilarmn gogunlugu (%69)"u evlidir.
Arastirmaya katilan otel konuklarmin %26’s1 20-29, %251 30-39, %49u 40 yas ve
tizerinde oldugu belirlenmistir. Cevaplayicilarin biiyiik ¢cogunlugu (%68) lisans, %25'i
ise yiiksek lisans mezunudur. Konaklama tekrar1 bakimindan otel misafirlerinin %16’s1
ilgili isletmede ilk kez konaklama yaptiklarini, %84'ti ise tekrar ziyaret konuklar:
olduklarini ifade etmiglerdir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik degerleri; marka reklami olgegi icin
0.967, marka tatmini Olgegi i¢in 0.936, marka deneyimi Olgegi icin 0.912 ve marka
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sadakati Olgegi igin 0.904’diir. Bu degerlerden olgeklerin giivenilir aralikta oldugu
anlasilmaktadir.

Tablo 1. Degiskenlere iliskin korelasyon ve giivenilirlik katsayilar

1 2 3 4
Marka 1
Reklam1
Marka ,614%* 1
Tatmini
Marka ,575%* ,543** 1
Deneyimi
Marka ,502** ,A494%* ,612%* 1
Sadakati
**<0.01

Arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki iliskileri saptayabilmek i¢in Pearson
Korelasyon Analizi uygulanmistir. Uygulanan analiz neticesinde Tablo 1'de yer alan
degiskenler arasindaki iliskilerin p<0.01 diizeyinde anlamli ve pozitif yonli oldugu
tespit edilmistir. Marka reklami ile marka tatmini arasinda (0.614), marka reklamu ile
marka deneyimi arasinda (0.575), marka reklami ile marka sadakati arasinda (0.502),
marka tatmini ile marka deneyimi arasinda (0.543), marka tatmini ile marka sadakati
arasinda (0.494), marka deneyimi ile marka sadakati arasinda (0.612) orta diizeyde
pozitif yonlii iliski oldugu bulunmustur.

Tablo 2. Regresyon analizine iliskin bulgular

Bagimsiz Bagiml1 Degiskenler

Degiskenler

Marka Marka Tatmini Marka Deneyimi Marka Sadakati

Reklami B p 83 p 3 p
0.614 0.000 0.575 0.000 0.502 0.000
R>=0.383 R>=0.336 R>=0.275
F=67,463 F=65,438 F=51,723

Marka Marka Deneyimi Marka Sadakati

Tatmini 3 p 3 p
0.543 0.000 0.494 0.000
R>=0.379 R>=0.264
F=66,368 F=50,649

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen regresyon analizi sonuclarina gore
anlamlilik degerlerinin p<0.01 diizeyinde anlaml oldugu saptanmistir. Tablo 2’de yer
alan degerler incelendiginde marka reklaminin marka tatminini etkiledigi (£=0.614) ve
% 38,3 seviyesinde agikladig1 (R?>= 0.383), marka deneyimini etkiledigi (£=0.575) ve %
33,6 seviyesinde acgikladigi (R?=0.336) ve son olarak marka sadakatini etkiledigi
(3=0.502) ve % 27 seviyesinde agikladig1 (R?=0.275) saptanmustir. Bu dogrultuda elde
edilen bulgulardan Hi, H> ve Hs kabul edilmistir.  Elde edilen bulgular
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degerlendirildiginde; otel konuklarinin marka reklam algilarinin artmas: durumunda
marka tatmini, marka deneyimi ve marka sadakati diizeylerinin de artacag:
sOylenebilir.

Degiskenlerimizden bir digeri olan marka tatmininin marka deneyimi (£=0.543) ve
marka sadakatini (£=0.494) p<0.01 diizeyinde etkiledigi saptanmistir. Elde edilen
degerler incelendiginde marka tatmininin marka deneyimini %37,9 seviyesinde
acgikladigr (R*= 0.379), marka sadakatini ise %26,4 seviyesinde agikladig1 (R>=0.264)
anlasilmaktadir. Bu dogrultuda arastirmaya ait Hs ve H 5 kabul edilmistir. Buna gore
ilgili uluslararas1 zincir isletmede konaklama yapanlarin marka tatmin algilarmin
artmasi durumunda marka deneyimi diizeylerinin ile marka sadakati diizeylerinin de
artacagl, rahatlikla elde edilen ve yukarida sunulan bulgular paralelinde ifade
edilebilir.

Marka reklamimnin marka deneyimi ve marka sadakati {izerindeki etkisinde marka
tatmininin aracilik roliiniin incelenmesinde Baron ve Kenny (1986)'nin gelistirdigi
araciliga iliskin goriis dikkate alinmistir. Literatiirde oldukga sik rastlanan ve yaygin
kullanilan bu yontemde {ii¢ degiskenli bir model olusturularak aracilik rolii
incelenmektedir. Bu c¢alismamizda aracilik roliinii inceleyebilmek iki ayr1 model
olusturulmustur. Ilk olarak marka reklammnin marka deneyimi {izerindeki etkisinde
marka tatmininin araci roliine yonelik model incelenmistir.

Marka
Tatmini

Marka Marka
Reklami Deneyimi

A 4

Sekil 2. Arac1 degisken modeli 1

Arac1 Degisken Modeli 1'deki regresyon analizinden elde edilen sonuglara gore
anlamlilik degerlerinin p<0.01 diizeyinde anlamli oldugu bulgulanmistir. ilk olarak
marka reklamimin marka deneyimi {izerinde pozitif yonlii anlaml etkisinin oldugu
tespit edilmistir (8=0.575). Ikinci olarak ise marka reklammin marka tatmini {izerinde
anlamli etkisinin oldugu belirlenmistir ($3=0.614). Uctincii asamada marka tatmininin
marka deneyimini etkiledigi saptanmistir (£8=0.543). Son asamada marka reklami ile
marka tatmini birlikte analize dahil edilmis ve marka deneyimi tizerindeki etkileri bir
arada incelenmistir. Analiz sonuglarma gore marka reklaminin ve marka tatmininin
analize dahil edilmesi ile birlikte marka deneyimi {izerinde marka reklaminin pozitif
yonlii ve anlamli etkisi devam ettigi belirlenmis ancak etki katsayisinin azaldig:
sonucuna ulasilmistir (8=0.497). Aym sekilde marka tatmininin de marka deneyimi
tizerindeki pozitif ve anlamlh etkisi devam ettigi ve etki katsayisinin azaldig:
belirlenmistir (=0.408). Bu dogrultuda marka reklaminin marka deneyimine etkisinde
marka tatmininin kismi araciik etkisinin bulundugu belirlenmistir. Yukarida
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anlatilanlarin 1s181nda He (Marka Reklaminin marka deneyimi iizerindeki etkisinde
marka tatmininin araci bir etkisi vardir) kabul edilmistir.

Marka
Tatmini

Marka Marka
Reklami " Sadakati

Sekil 3. Arac1 degisken modeli 2

Arac1r Degisken Modeli 2’deki regresyon analizinden elde edilen sonuglara gore
anlamlilik degerlerinin p<0.01 diizeyinde anlaml oldugu bulgulanmigtir. Arastirmada
ilk olarak marka reklaminin marka sadakatini etkiledigi ($3=0.502) saptanmus, ikinci
adimda marka reklammin marka tatminini etkiledigi (£=0.614) belirlenmistir. Daha
sonra ise, marka tatmininin marka sadakatini etkiledigi (£=0.494) tespit edilmistir. Son
adimda ise marka reklami ve marka tatmini birlikte analize dahil edilmis ve marka
sadakati tizerindeki etkileri irdelenmistir. Elde edilen sonuglara gore marka reklami ve
marka tatmininin analize dahil edilmeleriyle birlikte marka sadakati iizerinde marka
reklaminin pozitif ve anlaml etkisi devam ettigi saptanmis ancak etki katsayisi
azaldigr (£5=0.415) gozlemlenmistir. Marka tatmininin de marka sadakati tizerindeki
etkisi devam ettigi belirlenmis, ancak etki katsayisinin azaldigi bulgulanmistir
(8=0.347). Bu dogrultuda marka reklaminin marka sadakati tizerindeki etkisinde marka
tatmininin kismi aracilik etkisinin oldugu saptanmistir. Elde edilen sonuglar 1s18inda
Hipotezz (Marka Reklaminin marka sadakati tizerindeki etkisinde marka tatmininin
araci bir etkisi vardir) kabul edilmistir.

Sonug

Otel konuklar1 ekseninde gergeklestirilen bu calismada; marka reklami, marka
tatmini, marka deneyimi ve marka sadakati degiskenleri arasindaki iligkiler
incelenmistir. {lgili alanyazinda degiskenler arasindaki iligki ikili olarak daha basit
diizeyde gerceklestirilen analizlerle irdelenirken, marka reklami, marka tatmini, marka
deneyimi ve marka sadakati arasindaki iliskiyi biitiinlesik olarak inceleyen bir
¢alismaya rastlanilmadigindan dolayr bu dort degisken biitiinlesik olarak ele
alinmistur.

Calismanin amact dogrultusunda marka reklaminin marka tatminin tizerindeki
etkisini belirlemek igin yapilan analizlerde, marka reklaminin marka tatminini
etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonug literatiirdeki bir¢ok c¢alismayla benzerlik
gostermektedir (Zubair Tariq, 2014; Chrisjatmiko, 2018, Mehmood ve Sabeeh, 2018).
Markalar ¢ogunlukla pazara yeni giris yapan veya satiglarini artirmak {izere
planladiklar: {iriin veya hizmetler ekseninde reklam ¢alismalarini gergeklestirmektedir.
Marka reklamlarinin ilgi ¢ekici unsurlar barindirmasi ve bu durumun tiiketicide tirtin
veya hizmete yoOnelik isteklilik yaratmasi tatminin saglanmasinda onemli Onciiller
olarak sayilabilir.
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Calismanin bir diger amaci ise marka reklaminin marka deneyimi {izerindeki
etkisinin incelenmesidir. Analizler neticesinde marka reklamlarmnin marka deneyimi
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu calismanin
sonuglari Roswinanto ve Strutton (2014), Bapat (2018) ve Wibowo vd. (2022)
calismalarmi destekler niteliktedir. Giliniimiizde markalarin reklam c¢alismalar
incelendiginde genel olarak gorsel ve isitsel Ogelerin dikkatli kullanimi sonrasinda
tiikketicileri kendisine ¢ektigi ve onlar icin farkli deneyimler olusturdugu
goriilmektedir.

Marka reklammin marka sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunun
belirlenmesi ¢alismanin bir bagka sonucunu olusturmaktadir. Konuya iliskin yapilan
calismalar irdelendiginde elde edilen sonuglarn Nemati vd. (2018), Maity ve Gupta
(2016) ve Ahmedov (2020) calismalar: ile paralellik gosterdigi soylenebilir. Markalar
reklam calismalar1 sonucunda kendisine sadik miisteri profili yaratmak istemektedir.
Bunu gergeklestirebilmek igin bir¢ok yola bagvurmaktadir. Bu yollardan en ¢ok tercih
edileni ise kurumsal sosyal sorumluluk projelerine destek vermek ve g¢evre dostu
olarak tiiketicilerin zihninde olumu bir imaja sahip olunmasimin saglanmasidir.

Marka tatminin marka sadakatini etkiledigi bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir (Ha vd.,
2011; Cengiz vd., 2007, Malhan ve Anjum, 2017; Paramartha ve Syah, 2020). Calisma
kapsaminda elde edilen sonuglarin literatiirle uyum gosterdigi belirlenmistir. Markalar
tiikketicilere sunduklar1 deneyimle birlikte ortaya memnuniyet durumunun ¢ikmasiyla
bu duygu sadakate doniismektedir. Markalarin siirdiirtilebilirligi yakalayabilmesi icin
sadakat kavramina onem vermesi gerekmektedir. Arastirmanmn bir diger onemli
bulgusu ise marka tatmininin marka deneyimi {izerinde anlaml etkisinin tespit
edilmesidir. Ancak ilgili alanyazinda marka deneyiminin marka tatmini etkiledigi
gorilmistiir.

Aragstirmada marka reklaminin marka deneyimi {izerindeki marka tatminin aracilik
rolii incelenmis ve marka tatminin kismi aracilik rolii tistlendigi tespit edilmistir. Bu
calismaya en yakin olarak Quan vd. (2020) calismasi gosterilebilir. Son olarak
calismada, marka reklaminin marka sadakati {izerindeki etkisinde marka tatmininin
araci rolii irdelenmis ve marka tatminin kismi aracilik rolii iistlendigi belirlenmistir.

Literatiirde marka reklaminin marka deneyimini ve marka tatminini pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Calismanin Ozgiinliigiinii ise marka reklami, marka
deneyimi ve marka sadakatine marka tatmininin araci olarak dahil edilmesi
olusturmaktadir. Alanyazin deneyimin tatmin {izerindeki etkisine odaklanirken, bu
calismada tatminin deneyim iizerindeki etkisi incelenmis ve anlamli bir etki
bulunmustur. Arastirma marka reklami, marka tatmini, marka deneyimi ve marka
sadakati degiskenleriyle sinirlidir. Gelecekteki calismalarda arastirma modeline marka
farkindaligl, marka aski ve marka imaji gibi farkli degiskenler eklenerek alanyazma
onemli bir katki saglanabilir. Ayrica ¢aligma farkli bolgelerdeki farkli zincir otel
misafirlerine uygulanarak karsilastirmalar yapilabilir.
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Ozet

Amag: Calisma, asir1 yemek yapma korkusunun (mageirocophobia) tiim boyutlariyla
degerlendirilebilecegi bir Olgek gelistirerek, gecerlik ve giivenirligini kanitlamak amaciyla
gerceklestirilmistir.

Yontem: Bu amag¢ dogrultusunda ilgili literatiiriin taranmasi ve uzman goriislerinin
alinmasindan sonra arastirmanin metodolojisine karar verilmistir. Olcek, mutfak egitimi alan ve
mutfak deneyimi bulunan 423 kisiye uygulanmistir. Yapi1 gecerligin anlasilmasinda agimlayici ve
dogrulayici faktor analizlerine bagvurulmustur.

Bulgular: Elde edilen verilerin analizi neticesinde a¢imlayici faktor analizi ile 19 maddelik
dort faktor olusturulmustur. Dogrulayici faktdr analizi sonucunda ise saptanan uyum iyiligi
indekslerinin kabul edilebilir seviyede oldugu belirlenmistir.

Tartisma: Yapilan analizler neticesinde Asir1 Yemek Yapma Korkusu (Mageirocophobia)
Olgegi (AYKO) nin gegerli ve giivenilir bir lgme araci oldugu sonucuna ulagilmustir.

Anahtar Kelimeler: korku, asir1 yemek yapma korkusu, korku 6lcegi

Developing The Fear of Overcooking (Mageirocophobia) Scale
Abstract

Purpose: The study was carried out in order to prove its validity and reliability by developing
a scale in which the fear of overeating (mageirocophobia) can be evaluated with all its
dimensions.

Method: For this purpose, the methodology of the research was decided after scanning the
relevant literature and taking expert opinions. The scale was applied to 423 people with culinary
education or culinary experience.

Findings: Exploratory and confirmatory factor analyzes were used to understand the
construct validity. As a result of the analysis of the data obtained, four factors with 19 items were
formed by exploratory factor analysis. As a result of confirmatory factor analysis, it was
determined that the goodness of fit indices determined were at an acceptable level.

Discussion: On the other hand, as a result of the analyzes made, it was concluded that the
Fear of Overecooking (Mageirocophobia) Scale is a valid and reliable measurement tool.

Key Words: fear, fear of overcooking, fear scale

December-2022 Vol:7 No:2 International Journal of Turkic World Tourism Studies



Aralik-2022 Cilt:7 No:2 Uluslararas: Tiirk Diinyas: Turizm Aragtirmalar Dergisi

Giris

Etimolojik olarak fobi sdzciigii Yunanca kagis, dehset, panik, korku anlamina gelen
“phobos” sozciigiine dayanmaktadir. Fobiler, Hipokrat doneminden 18. yiizyilin
baglarina kadar bilinen ancak gerekli ilginin gosterilmedigi, onemsiz psikolojik
problemler olarak kabul edilmekteydi. Zaman icerisinde artan fobik problemler ve
karutlar, fobilerin klinik anlamda tedavi edilecek bozukluklar oldugu dile getirilmeye
baglanmistir. Ozellikle 19. yiizyilla birlikte fobiler bugiinkii anlamda bilinen seklini
kazanmaya baslamistir (Becker vd., 2007: Ates, 2014). Fobiler en genel ifadeyle, normal
bireylerin korkmayacagi, ancak fobiye sahip bir bireyin abartili ve beklenmeyecek
derecedeki korkularidir (Gupta, 2004). Fobiler nesne, durum veya olay gibi ¢ok gesitli
korkulari igerisinde barindirmaktadir (Marks, 2013). Dolayisiyla fobi, kisinin korkulan
nesne, olay veya durumdan kaginmasma neden olan kisiye gore tepkinin boyutu
degisen ancak gercekci olmayan korkulardir. Fobiye sahip bireyler korkulan durum ile
karsilagtiklarinda ¢ok gesitli tepkiler verebilmektedirler. Bazi fobiye sahip bireyler
korkulari ile karsilasmamak adina sosyal, is ve aile yasantilarinda bile ciddi sikintilar
yasayabilmektedirler (Fawcett, 2008). Ulusal Ruh Saghgi Enstitiisti'nin (NIMH)
verilerine gore, Amerika’da yasayan 18 ve 54 yas araligindaki bireylerin bilinen ve
kayitlr 6,3 milyon kisinin fobiye sahip oldugu bilinmektedir. Bu da belirtilen yas
grubunda yer alan bireylerin yaklasik 4,411 fobiye sahip oldugu anlamina gelmektedir
(Kahn ve Fawcett, 2008).

Cok cesitli fobi olmakla beraber siklikla karsilagilan fobiler ise 6liim, hastalik,
kalabalik, kan gorme, yiikseklik, ugak, igne ve yilan gibi gesitli hayvanlarla iligkili
korkulardir. Korkulan nesne, olay ya da durum ile karsilasildifinda, kisiden kisiye
degismekle beraber, titreme, terleme, bayilma, mide bulantisi, bas donmesi gibi tepkiler
meydana gelebilmektedir. Daha ileri seviye fobi sahibi bireylerde ise, sadece korkulan
nesnenin diisiincesi bile terleme, bayilma gibi bir¢ok tepkinin ortaya ¢ikmasina sebep
olabilmektedir (Kahn ve Fawcett, 2008). Dolayisiyla fobi gergeklesen olay, durum veya
nesneye karsi orantili olmayan, agiklanamayan veya gerekcelendirilemeyen, bireyin
kontrolii disinda olan ve korku ile yiizlesmekten kaginmasina yol agan, bir tiir 6zel
korku bigimidir (Marks, 2013). ilgili literatiir incelendiginde ¢ok cesitli yemek fobileri
ile karsilagilmaktadir. Bunlardan bazi 6rnekler asagida verilmistir.

e Lachanophobia (Sebze Fobisi); Tek bir sebzeye 6zel olmayan ve tiim sebzelere karsi
duyulan korku tiirtidiir (Wu, 2021).

e Food Neophobia (Yeni Yiyecek Deneme Fobisi); Bireyin diizenli olarak yedigi
yiyeceklerin disinda, yeni yiyecekleri tatmaya duydugu korku tiirtidiir (Rabadan
ve Bernabeu, 2021).

e Deipnophobia (Topluluk Icinde Yemek Yeme Fobisi); Bireyin belirli bir topluluk i¢inde
yemek yemekten veya yemek yeme sirasinda konusmaktan duydugu korku
tiirtidiir (Das, Holland, Flynn ve Thapa, 2022).

e DPhagophobia (Yutma Fobisi); Bireyin yemek yerken yutma asamasina geldiginde,
yiyecegin bogazina takilmasma kars1 duydugu korku tiiriidiir (Franko, Shapiro ve
Gagne, 1997).
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e Emetophobia (Kusma Fobisi); Bireyin yemek yerken kusacagina dair duydugu korku
tiirtidiir (van Overveld, de Jong, Peters, van Hout ve Bouman, 2008).

Aragtirma kapsaminda ele alinan ve ¢ok gesitli yemek fobilerinden biri olarak ilgili
mageirocophobia literatiirde yer almaktadir. Calisma kapsaminda ele alinan
mageirocophobia, en genel sekliyle “asir1 yemek yapma korkusu” olarak ifade
edilmektedir (Ridwan, 2015). Asir1 yemek yapma korkusunun (mageirocophobia),
belirli 6zellige sahip bir formu olmamakla beraber, bireylere gore degisen tipleri
bulunmaktadir (Fritscher, 2020). Bu fobiye sahip kimi insanlar, say1 olarak fazla ve
kalabalik olarak nitelendirilecek gruplara yemek yapmaktan korkarken, kimi insanlar
ise, yemegin az pismesinden korkabilmektedir (Legg, 2019). Asir1 yemek yapma
korkusu (mageirocophobia) igerisinde bes farkli alt tipi bulunmaktadir. Bunlar, hastalig1
yayma korkusu, yenilemeyecek yiyecekler sunma korkusu, sunum korkusu, pisirme
asamalarindan korkma ve regete korkusu olarak smiflandirilabilmektedir (Fritscher,
2020; Tarrant, 2021);

1. Hastalig1 Yayma Korkusu; Bu tip yemek yapma korkusuna sahip bir birey,
gida yoluyla olusabilecek hastaliklari, kendi eliyle yayacag: diisiincesine kapilarak
yemek yapmakta biiyiik zorluk yasamaktadir. Daha ¢ok medyada bu tiir haberleri
ve gida kaynakli bulasan hastaliklar iizerine okumalar yapan kisilerde, bu tip
yemek pisirme korkusu daha fazla goriilmektedir.

2. Yenilemeyecek Gidalar Sunma Korkusu; Bu tip yemek yapma korkusuna
sahip bir birey, hazirladi11 yemegin lezzet, kivam ve aroma gibi kriterler acisindan
olmas: gerekenin ¢ok uzaginda olacagini diisiinerek, yemek yapmakta biiyiik
zorluk yasamaktadir. Dolayisiyla bu tip yemek yapma korkusuna sahip bireyler
kendilerine bu konuda daha az giivenmektedirler.

3. Sunum Korkusu; Bu tip korkuya sahip bir birey, hazirladig1 yiyeceklerin
miikemmel sekilde servis edilmesi gerektigi diisiincesi ile yemek yapmakta biiyiik
zorluk yasamaktadir. Bu tip korkuya sahip kisiler genellikle yiyeceklerin
simetrisine, masaya konulan Ortiisiiniin kenar uzunluklarindan, masaya
konulacak bardak, ¢atal, bigagin uyumuna kadar ayrintilar1 diistiinmektedirler. Bu
tip yemek pisirme korkusu ¢ogunlukla miitkemmeliyetci kisilik ozelligine sahip
kisilerde goriilmektedir.

4. Pisirme Agamalarindan Korkma;, Bu tip korkuya sahip bir birey, yemek
hazirlama siirecinde bagina gelebilecek elini kesme, kendini yakma gibi mutfak
icerisinde yasanmasi muhtemel kazalardan ve mutfakta kullanilan teknikleri
(poache, sous vide, vb.) uygulamadan kaynakli yemek yapmakta biiyiik zorluk
yasamaktadir.

5. Regete Korkusu; Bu tip korkuya sahip bir birey, uzun ve yapimi zor
yemekleri hazirlama siirecinde regetede yer alan 6nemli noktalar1 kagirmaktan
veya mevcut regeteyi yapamayacagl diisiincesinden kaynakli yemek yapmakta
bliytik zorluk yasamaktadir.

Bu calismada bireylerin asir1 yemek yapma korkusunu (mageirocophobia) tehlikeli
ve yenilemeyecek gidalar sunma korkusu (tygsk), sunum korkusu (sk), pisirme
asamalarindan korkma (pak) ve regete korkusu (rk) boyutlarinda degerlendirmeyi
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hedefleyen yeni bir dlcek gelistirilmesi amaclanmistir. Ciinkii son donemlerde mutfaga
olan ilginin artmasi ve yiyecek icecek sektoriinde yapilan calismalarin deger
kazanmasiyla birlikte sektorde yer alan mutfak galisanlar1 basta olmak iizere bireylerin
asir1 yemek yapma korkusunun (mageirocophobia) belirlenmesinin 6nemli oldugu
diistiniilmektedir. Ozellikle profesyonel olarak yemek yapmay1 kendine meslek edinmis
ascilarin bu fobiye sahip olup olmadiginin anlagilmasinin, yiyecek igecek isletmelerinde
yapilan calismalarin iyilestirilmesinde ya da amacina ulasmasmi saglayacagi on
goriilmektedir. Diger yandan literatiirde Asir1 Yemek Yapma Korkusuna yonelik
calismalarin azinlikta olmasi ve bu korkuya yonelik bir 6lgegin bulunmamas: da
¢alismanin dnemli goriilmesinde rol oynamaktadir.

Yontem

Bu calisma, arastirmacilar tarafindan gelistirilen Asir1 Yemek Yapma Korkusu
(Mageirocophobia) Olgegi (AYKO)'nin gegerlik ve giivenirligini 6lgmek amaciyla
tasarlanmis metodolojik bir ¢alismadir. Calismanin teorik temelleri olusturulduktan
sonra soru maddelerinin hazirlanmasi, uzman goriisiine basvurulmasi, verilerin
toplanmasi ve incelemesi yapilmistir.

Etik Uygunluk

Etik kurul onayi, Sosyal ve Begeri Bilimler Etik Komisyonu tarafindan 08.06.2022
tarihinde 2022/03 sayil toplantisindaki karari ile saglanmistir. Ayrica tiim katilimcilar
arastirmanin amaci hakkinda bilgilendirilmistir.

Asin1 Yemek Yapma Korkusu (Mageirocophobia) Olgegi'nin Gelistirilmesi

Asir1 Yemek Yapma Korkusu (Mageirocophobia) Olgegi (AYKO) hastalign yayma
korkusu, yenilemeyecek gidalar sunma korkusu, sunum korkusu, pisirme
asamalarindan korkma ve regete korkusu olmak tizere tiim boyutlari ile alanda uzman
bireyler tarafindan degerlendirilmesi ile olusturulmustur. Asir1 Yemek Yapma Korkusu
(Mageirocophobia) Olgegi (AYKO)'nin hazirlanmas: siirecinde goriisme, inceleme,
literatiir taramasi ve uzman goriisii tekniklerinin kullanilmasi ile 5 boyut ve 21 maddelik
soru havuzu olusturulmustur. Sorularmm hazirlanmasi asamasinda, literatiirde asiri
yemek yapma korkusunun alt boyutlar1 olarak belirtilen hastaligi yayma korkusu,
yenilemeyecek gidalar sunma korkusu, regete korkusu, sunum korkusu ve pisirme
asamalarindan  korkma boyutlarmna yonelik sorular, yazarlar tarafindan
olusturulmustur. Olcegin gecerlik ve giivenirligini belirlemek igin su adimlar
izlenmistir:

Kapsam Gegerligi

Olgegin kapsam gegerliliginin belirlenmesinde dlgegin asir1 yemek yapma korkusunu
(mageirocophobia) olgiip 6lgmediginin degerlendirilmesi amaciyla alan uzmanlarina (2
mutfak gsefi), turizm ve tip fakiiltesinden 2 6gretim iiyesinin goriisiine bagvurulmustur.
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Arastirma Katilimcilar

Olgegin esas uygulamasinda mutfak egitimi alan ve mutfak deneyimine sahip 423
kisiye ulasilmistir. Katilimcilara ait demografik bilgilere Tablo 1’de yer verilmistir.

Aynistirma/Dis Gegerligi

AYKO'niin 19 maddelik ayristirma/dis gecerliligi, tehlikeli ve yenilemeyecek gidalar
sunma korkusu (tygsk), sunum korkusu (sk), pisirme asamalarindan korkma (pak) ve
recete korkusu (rk)boyutlar1 arasinda korelasyon degerleri tespit edilmistir.

I¢ Tutarlilik (Giivenirlik) Analizi

AYKO'ye ait i¢ giivenirligin belirlenmesi amaciyla dlgegin toplam ve boyutlara ait
Cronbach Alpha katsayisi belirlenmistir. 50 kisiye uygulanan pilot uygulamadan elde
edilen verilerin analizi neticesinde AYKO 4 boyut ve 19 maddeye indirgenmistir.

Yap1 Gegerligi

AYKO'ye ait boyutlarin olusturulmasinda agimlayici faktdr analizi, olusturulan
boyutlarin dogrulanmasinda ise dogrulayici faktor analizi kullanilmistir. Tabachnick ve
Fidell (2013)" gore carpiklik ve basiklik degerleri +1.50 ve -1.50 degerleri arasinda ise
dagilim, normal dagilim olarak gergeklesmektedir. Calismada yer alan dagilimlarin da
normal dagilim gosterdikleri tespit edilmis ve veriler, korelasyon testine uygun oldugu
goriilmistiir. Verilerin faktor analizine uygunluguna Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri
ile karar verilmistir.

Verilerin Analizi

AYKO'den elde edilen verilerin gegerlik, giivenirlik, frekans, korelasyon ve
agimlayic faktor analizi SPSS 26.0 programinda, dogrulayici faktor analizi SPSS AMOS
26.0 programinda analiz edilmistir.

Bulgular
Kapsam Gegerligi

Olgegin asir1 yemek yapma korkusunu dlgmede yeterli olup olmadigi konusunda
basvurulan uzmanlar, Slgegin yeterli ve anlasilabilir oldugu yoniinde ortak goriis
bildirmistir.

Arastirma Katilimcilar

Katillmcilarin ¢ogunun kadin ve 18-24 yas araliinda oldugu belirlenmistir. Diger
yandan mutfak dersi alan katilimalarin oranmin oldukga yiiksek oldugu gortiliirken,
mutfak dersi almayan bireylerin de mutfak deneyimine sahip oldugu saptanmistir
(Tablo 1).
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Tablo 1. Katilimcilarin Genel Ozelliklerine Gore Dagilim1 (N=423)

Ozellikler N %

Kadin 275 65.0

Cinsiyet Erkek 148 35.0

18-24 372 87.9

25-34 38 9.0

Yas 35-44 11 2.6

45+ 2 0.5

Mutfak dersi aldiniz Evet 411 97.2

mi1? Hayir 12 2.8

Mutfak deneyimine Evet 423 100.0
sahip misiniz? Hayir - -

Verilerin faktor analizine uygunlugunun belirlenmesinde yararlanilan Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) degeri, 0.871 olarak saptanmuis ve verilerin faktor analizine uygun oldugu
goriilmiistiir. Ayrica maddeler arasinda 0.45 yiik degeri altinda madde bulunmadig ve
faktor ytiiklerinin 0.454 ve 0.813 diizey araliginda oldugu belirlenmistir (Tablo 2).
Maddelerin bulunduklar faktorler ile yiiksek oranda iliskiye sahip olmasmin yani sira
faktor yiiklerine bakildiginda 0.45 ve altinda yiik degerinin olmamasi 6lgegin iyi olarak
degerlendirilmesine katki saglamistir (Biiyiikoztiirk, 2017). Acimlayici faktor analizine
ait sonuglar incelendiginde “hastalikli gidalar sunma korkusu” ve “yenilemeyecek
gidalar sunma korkusu” boyutlarmin katilimcilar tarafindan tek bir boyut olarak
algilandig1 belirlenmistir. Her iki boyutun benzer durumlan ol¢tiiglti goz Ontinde
bulunduruldugunda bu durum beklendik olarak degerlendirilmektedir. Buradan
hareketle bu iki boyut “tehlikeli ve yenilemeyecek gidalar sunma korkusu” olarak
boyutlandirilmistir. Sonug olarak maddelerin dort boyut (tehlikeli ve yenilemeyecek
gidalar sunma korkusu, sunum korkusu, pisirme asamalarindan korkma, regete
korkusu) altinda toplandig1 goriilmektedir.
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Maddeler

Tablo 2.Boyutlara iliskin A¢imlayic1 Faktor Analizi

ifadeler

Faktor Yikleri

l-jzdeger

Agklanan
Varyans

Tehlikeli ve Yenilemeyecek
Gidalar  Sunma Korkusu
(TYGSK)

1-Yaphgm yemegin az pismesinden endise duyarim.

2-Medyada zehirlenme olaylanndan etkilenirim.

3-Pigirecegim gidalan yeterince temizleyememekten endige duyanm.
4-Dreniz lirtinleri gibi zor ve riskli yemekleri pisirmekten korkanm.

5-Birkag yiyecegi birlegtirerek yemek olusturmaktan gekinirim.
6-Yemegimin asin kuru, 1slak veya fazla pismis olmasindan endige duyvanm.

7-Servis etigim yemegin venmeden geri dénmesinden korkarnm.

70

4201

26258

Sunum Korkusu (SK)

8-Hazirladigim soframin lekesiz ve mitkemmel olmasim isterim.

9-Hazirladifim sofrada masa drhisii, tabak, catal, igak, bardak wvb. birbirleriyle
miikemmel bir uyum iginde olmalidir.

10-Hazirladigim tiim tabaklar birbirleriyle aym porsiyon Slglisiinde ve aym sekillerde
olmalidir.

11-Hazirladigim tabaklardaki girsellik mitkemmel degilse sunumu yapmam.

890
Bed

688

687

2.160

13.498

Pisirme Asamalanndan
Korkma (PAK)

12-Yemek yaparken kendime zarar gelmesinden endise duyarnm.
13-Yemek yvaparken siirekli ocag ve gaz kontrol ederim.
14-Kullandigim ekipmanlan dogru kullanamamaktan endige duyanm.

15-Yemek vaparken siirekli olugabilecek kazalar aklima gelir.

755
(687
662
454

1.350

8.436

Recete Korkusu (RK)

16-Kullandigim tarifin dogrulugundan siiphe duyarm.
17-Kullandifim tarifin asamalarnm kagrmaktan endise duyarim.
18-Kullanacagim tarifteki direktifleri yapamamaktan korkarim.

19-Tarifte dnerilen ekipmanlarn kullanmaktan gekinirim.

813
762
700
684

1.053

£.584
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I¢ Tutarlilik (Giivenirlik) Analizi

AYKO'niin i¢ tutarliliginin belirlenebilmesi amaciyla yapilan giivenirlik analizi,
Olcege ait toplam Cronbach Alpha degerinin 0.805 ile yiiksek giivenirlik diizeyinde
oldugunu gostermektedir. Tablo 3, Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6'da AYKO'niin sahip
oldugu boyutlarin Cronbach Alpha degerlerine yer verilmistir. Boyutlara ait i¢ tutarlilik
seviyelerinin de 0.70 {izerinde olmasi dolayisiyla kabul edilebilir diizeyde oldugu
(Cortina, 1993) ve bu yoniiyle ¢alismanin giivenirlik diizeyinin yeterli oldugu ifade
edilebilmektedir. Diger yandan boyutlarin maddeleri arasindaki iliskiler incelendiginde

sunum korkusu boyutunun 2. (Soru 9) ve 5. (Soru 11) maddeleri arasinda anlamh ve

pozitif yonlii, pisirme asamalarindan korkma boyutunun 2. (Soru 13) ve 4. (Soru 15)
arasinda anlamli ve pozitif yonlii; diger tiim maddeler arasinda ¢ok anlamli ve pozitif

yonlii iligski oldugu belirlenmistir.

Tablo 3. Yenilemeyecek ve Tehlikeli Gidalar Sunma Korkusu Boyutu Korelasyon Analizi

Yenilemeyecek ve Tehlikeli Gidalar 1 2 3 4 5 6
Sunma Korkusu Boyutu a=0.716

1-Yaptigim yemegin az pismesinden -

endise duyarim.

2-Medyada zehirlenme olaylarindan .234** -

etkilenirim

3-Pisirecegim gidalar yeterince  .370** 435" -

temizleyememekten endise duyarim.

4-Deniz drtinleri gibi zor ve riskli .207**  .197*  254* -

yemekleri pisirmekten korkarim.

5-Birka¢ yiyecegi birlestirerek yemek .157**  .100* = .139** = .244** -
olusturmaktan c¢ekinirim.

6-Yemegimin asir1 kuru, 1slak veya fazla .385* 271"  370*  .203**  .260** -
pismis olmasindan endise duyarim.

7-Servis ettigim yemegin yenmeden geri  .324*  217**  364*  207*  147%  446**

donmesinden korkarim.

**p<0.01

Tablo 4. Sunum Korkusu Boyutu Korelasyon Analizi

Sunum Korkusu Boyutu a=0.757

1

2

8-Hazirladigim soframin lekesiz ve miikemmel olmasin
isterim.

9-Hazirladigim sofrada masa Ortiisii, tabak, catal, bigak,
bardak vb. birbirleriyle miikemmel bir uyum iginde
olmalidir.

10-Hazirladigim tiim tabaklar birbirleriyle ayni porsiyon
Olctisiinde ve ayni sekillerde olmalidir.

11-Hazirladigim tabaklardaki gorsellik miikemmel degilse
sunumu yapmanm.

.698**

397**

.092*

A476%*

A77%

.246**

**p<0.01  *p<0.05

December-2022 Vol:7 No:2 International Journal of Turkic World Tourism Studies



Aralik-2022 Cilt:7 No:2 Uluslararas: Tiirk Diinyas: Turizm Aragtirmalar Dergisi

Tablo 5. Pisirme Asamalarindan Korkma Boyutu Korelasyon Analizi

Pisirme Asamalarindan Korkma Boyutu a=0.702 1 2 3
12-Yemek yaparken kendime zarar gelmesinden endise -

duyarim.

13-Yemek yaparken siirekli ocag1 ve gazi kontrol ederim. 313* -
14-Kullandigim ekipmanlar1 dogru kullanamamaktan .352%* 276** -
endise duyarim.

15-Yemek yaparken siirekli olusabilecek kazalar aklima 444 .293** .348**
gelir.

**p<0.01 *p<0.05

Tablo 6. Recete Korkusu Boyutu Korelasyon Analizi

Recete Korkusu Boyutu a=0.758 1 2 3

16-Kullandigim tarifin dogrulugundan siiphe duyarim. -

17-Kullandigim tarifin asamalarin1 kagirmaktan endise A475% -

duyarim.

18-Kullanacagim tarifteki direktifleri yapamamaktan .386™* .633** -

korkarim.

19-Tarifte 6nerilen ekipmanlar1 kullanmaktan ¢ekinirim. .306* .305** 428**
**p<0.01

Ayristirma/Dis Gegerlik

AYKO'niin 19 maddeli ayrisma/dis gecerligi, boyut korelasyon iliskisi ile
incelenmistir. Boyutlar arasindaki iliskiye bakildiginda, tehlikeli ve yenilemeyecek
gidalar sunma korkusu ile sunum korkusu arasinda anlamli ve pozitif yonlii (r=.106;
p<0.05); sunum korkusu ile regete korkusu arasinda anlamh ve pozitif yonli (r=.102;
p<0.05) iliski bulundugu saptanmistir. Diger tiim boyutlar arasindaki iligkilerin ise ¢ok
anlamli ve pozitif yonlii oldugu belirlenmistir. (Tablo 7). Yapilarin birbirinden
ayrilabilme diizeyini gosteren ayrisma/dis gegerliginde korelasyon diizeyinin 0.85'i
asmamasi gerektigi belirtilmektedir (Kline, 2011). Buna gére AYKO'niin ayrisma
gecerligini sagladig1 soylenebilmektedir

Tablo 7. Boyutlara iliskin Korelasyon Analizi

Boyutlar 1 2 3
1.Tehlikeli ve Yenilemeyecek Gidalar Sunma Korkusu -

(TYGSK)

2.Sunum Korkusu (SK) .106* -

3.Pisirme Asamalarindan Korkma (PAK) A57%* .145%* -

4 Recete Korkusu (RK) .509** .102% A74%

**p<0.01  *p<0.05
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Yap1 Gegerliligi

AYKO'ye ait boyutlar acimlayici faktor analizi ile olusturulmus ve dogrulayici faktor
analizi ile dogrulanmustir (Sekil 1). AYKO modeli ve uyum indekslerine ait verilere Sekil
1’de yer verilmistir. Dogrulayic1 faktor analizi sonuglar1 incelendiginde CFI ve NFI
degerlerinin 0.90 iizerinde ve kabul edilebilir diizeyde olduklar1 saptanmistir (Marsh,
Hau, Artelt, Baumert ve Peschar, 2006). Uyum eksikliginin tespit edilmesinde RMSEA
indekslerinin 6nemli oldugu ve 0.050’den kiiciik olmasi gerektigi belirtilmektedir
(Browne ve Cudeck, 1992). Elde edilen bulgular sonucunda RMSEA degeri 0.048 olarak
kabul edilebilir seviyede tespit edilmistir. Baumgartner ve Homburg (1996), GFI
degerinin 0.90 iizerinde olmasmin iyi bir model olusturdugunu rapor etmektedir.
Calismada bu deger 0.938 olarak kabul edilebilir diizeyde goriilmektedir. AGFI
degerinin ise 0.80 iizerinde 1’e yakin bir deger almasi beklenmektedir (Schermelleh-
Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003). Verilerin analizi sonucunda AGFI degeri 0.914
olarak saptanmis ve kabul edilebilir diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Ki-Kare Olabilirlik Orani/Serbestlik Derecesi (x%/df) 1,987
Tahmini Kok Hata Kareler Ortalamas1 (RMSEA) 0,048
Olgeklendirilmis Uyum Indeksi (NFI) 0,902
Karsilagtirmali Uyum Indeksi (CFI) 0.930
Uyum lyiligi Indeksi (GFI) 0,938
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) 0,914

Sekil 1. Asir1 Yemek Yapma Korkusu Olgegi Modeli
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Sonug ve Tartisma

Calisma, literatiirde yeni bir kavram olan Asirt1 Yemek Yapma Korkusu
(Mageirocophobia)' nun incelenmesine odaklanmaktadir. Daha 6ncesinde Asir1 Yemek Yapma
Korkusu (Mageirocophobia)'na yonelik derleme ¢alismalarina rastlanirken; konuya iliskin bir
Olgege rastlanmamasinin ve ilgili alan yazinda yer alan ¢alismalarin da az olmasi dolayisiyla
calismanin literatiire 6nemli katkilarmin olacag: diistiniilmektedir. Elde edilen sonuglar
dogrultusunda olgegin dort alt boyut ve 19 maddeden meydana geldigi ve dort alt boyutun
toplam varyansin 54.776'sini agikladigr goriilmiistiir. Varyansin %401n iizerinde bir deger
olmasi, g¢alismanin ilgili alanda iyi bir 6lgme araci olarak degerlendirilmesine imkan
saglamaktadir (Tavsancil, 2002). Diger yandan yapilan agimlayicl faktér analizi sonuglar
degerlendirildiginde, tiim maddelerin ayr1 ayr1 yeterli faktor yiikiinii tasidig: belirlenmistir.
Buna gore yapilan alt boyutlarin isimlendirmelerinin, ilgili literatiirde yer alan asir1 yemek
yapma korkusu agiklamalariyla da uyumlu oldugu diistiniilmektedir. Genel anlamda ytiksek
giivenirlige sahip olgegin alt boyutlarinin da yeterli giivenirlige sahip oldugu belirlenmistir.
Ayrica alt boyutlar arasindaki korelatif degerler incelendiginde, alt boyutlarin hepsinin
birbirleri ile anlamh iligkiler gostermesi dolayisiyla Olgegin alt boyutlarinin ayni durumu
ol¢tiigli ifade edilebilmektedir. Yapilan tiim analizler dogrultusunda elde edilen sonuclar
degerlendirildiginde gelistirilen Olgegin, kisilerin asir1 yemek yapma korkusunu 6lgebilecek
gegcerlik ve glivenirlik kriterlerini tasidig1 soylenebilmektedir.

Son donemlerde gastronomiye olan ilginin artmasi ve yiyecek igecek sektoriinde yapilan
calismalarin deger kazanmastyla birlikte gerek profesyonel seflerin gerekse de meslege yeni
baslayacak sef adaylarinin, asir1 yemek yapma korkusuna yonelik durumlarmin 6lciilmesi
6nem kazanmistir. Ozellikle profesyonel is hayatinda kriz olusturabilecek noktalar icin gerekli
tedbirlerin alinmasi ve gerekli destegin fobi sahibi bireylere saglanabilmesi adina, Asir1 Yemek
Yapma Korkusu (Mageirocophobia) Olgegi (AYKO)'nin hem isletmeler hem de sefler
agisindan onemli bir eksikligi giderebilecegi diistiniilmektedir. Bununla birlikte, 6zellikle
meslege yeni baslamis veya bu alanda egitim almaya baslayacak kisilerin, ilerleyen siiregte
meslek hayatlarinda problem yasamadan dogru bir kariyer planlamasi yapmalar: admna,
gelistirilen 6lgegin ayrica onem arz edecegi on goriilmektedir. Ek olarak, gelistirilen dlgegin
ilerleyen siirecte 0grenciler ve akademisyenler icin faydali bir kaynak olabilecegi ve ilgili
konuya dair yeterli ¢alismanin olmamas: sebebiyle, bu alanda yapilacak ¢alismalara oncii
olmas1 hedeflenmektedir. Ozellikle, gelistirilen Slcegin farkli dillere uyarlamasi yapilarak,
farkli Orneklem gruplarma wuygulanarak karsilastirilmasi, ilgili literatiire gesitlilik
kazandiracaktir.

Calismanin &nemi goz dniinde bulunduruldugunda AYKO, bireylerin asir1 yemek yapma
korkusunun tehlikeli ve yenilemeyecek gidalar sunma, sunum yapma, pisirme asamalarin
takip etme ve regete uygulama acilarindan kiyaslamaya imkan taniyarak, bireyin hangi
boyutta asir1 yemek yapma korkusuna sahip oldugu ya da hangi boyutta asir1 yemek yapma
korkusunun baskin oldugunun saptanmasinda ve gerekli ¢oziimlerin {iretilmesinde énemli
geri bildirimler saglayabilecek gegerli ve giivenilir bir 6l¢gme araci olarak gelistirilmistir.

Sinirlilik

Yapilarin birbirinden ayrilabilme diizeyini gosteren ayrisma/dis gegerliginde korelasyon
diizeyinin %25’in altinda kalmamas: beklenmektedir (Kline, 2011). Ancak c¢alismada elde
edilen sonuglar arasinda %10 ve % 14 korelasyon diizeyleri saptanmugtir. Diger yandan
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calisma, ¢ogunlugu mutfak egitimi alan katihmcilarla gergeklestirilmistir. Bu iki durud
calismanin sinurliligini olustururken, farkl gruplar tizerinde yapilacak c¢alismalarin literatiire
onemli kazanimlar saglayabilecegi ve Asir1 Yemek Yapma Korkusu (Mageirocophobia) Olgegi
(AYPK)'nin gegerligi ve giivenirligine dair daha net sonuglar verecegi diistiniilmektedir.
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Abstract

Purpose: Researchers are wondering to what extent it is possible for professions to take place
in the coming years in the Metaverse world, which has attracted more attention over time. In this
context, it is aimed to discuss whether it is possible to practice the profession of tour guiding in
Metaverse.

Methodology: The study is based on conceptual research. Since the Metaverse is not a well-
known and easy-to-understand concept, compilation studies that constitute conceptual and
semantic integrity are needed before empirical studies on the subject.

Findings: With the updating of the possibilities offered by the virtual universe over time, it is
thought that tour guiding in the Metaverse, which seems impossible at the moment, may be
possible in the future. Technological developments and forecasts for the future show this.

Discussion: Technology is one of the indispensable elements of human life. The basis of all
kinds of materials used today is based on advanced technology. While developing technology
paves the way for the formation of a new order in human life, it also provides a source for the
emergence of different concepts within this order. One of these concepts is Metaverse. Metaverse,
which is the basis of the intertwining of reality and virtual environment, constitutes the main
subject of the research. The study is suitable for the "what awaits us in the future?" view on people
due to the uncertainty of the Metaverse world, which is a result of the ever-developing advanced
technology.

Keywords: Metaverse, Technology, Web, Tour Guiding

Metaverse'de Turizm Rehberligi Miimkiin mii?
Ozet

Amag: Arastirmacilar, zaman iginde daha fazla dikkat c¢eken Metaverse diinyasinda
mesleklerin 6niimiizdeki yillarda ne dl¢iide yer almasinin miimkiin oldugunu merak etmektedir.
Bu baglamda Metaverse'de turizm rehberligi mesleginin icra edilmesinin miimkiin olup
olmadiginin tartisilmas: amaglanmaktadir.

Yontem: Calisma kavramsal arastirmaya dayanmaktadir. Metaverse, bilinen ve anlasilmasi
kolay bir kavram olmadig: i¢in konuyla ilgili ampirik ¢calismalardan 6nce kavramsal ve anlamsal
biitiinliigii olusturan derleme ¢alismalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bulgular: Sanal evrenin sundugu imkanlarin zaman icinde giincellenmesi ile su anda
imkansiz gibi goriinen Metaverse'de turizm rehberliginin gelecekte miimkiin olabilecegi
diisiiniilmektedir. Teknolojik gelismeler ve gelecege yonelik tahminler bunu gosteriyor.

Tartisma: Teknoloji, insan yasaminin vazgecilmez unsurlarindan biridir. Giiniimiizde
kullanilan her tiirlii malzemenin temeli ileri teknolojiye dayanmaktadir. Gelisen teknoloji insan
hayatinda yeni bir diizenin olusmasinin 6niinii agarken, bu diizen igerisinde farkli kavramlarin
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ortaya ¢ikmasina da kaynaklik etmektedir. Bu kavramlardan biri de Metaverse'dir. Gergeklik ve
sanal ortamin i¢ ice ge¢mesinin temelini olusturan metaverse, arastirmanin ana konusunu
olusturmaktadir. Calisma, siirekli gelisen ileri teknolojinin bir sonucu olan Metaverse diinyasinin
belirsizligi nedeniyle insanlar tizerindeki "gelecekte bizi neler bekliyor?" goriisiine katki
saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Metaverse, Teknoloji, Web, Tur Rehberligi

Introduction

Since the existence of humanity, societies have acted with the aim of creating different
living spaces for themselves. In addition to its developing basic vital needs, they also act
with more socialization instinct. Communication is one of the most basic conditions for
people's socialization needs. Along with all the developments needed for socialization,
especially communication, people are starting to discover various dimensions of
socialization and accordingly, the ways of communicating are being moved to a higher
point day by day. People who are too far away to see each other physically communicate
thanks to internet-based developments. Thus, the traditional logic of socialization
undergoes a major change and a new mobile and internet-oriented socialization form
begins to develop.

Technology and the internet, which are considered as a new socialization tool, are
increasing on the condition that they depend on the development of societies.
Technology, which is used to solve certain problems in different areas of life, is becoming
an integral part of human life. In order to understand the basis of technological
developments, it is necessary to have a good command of the development adventure
of the internet. The development process of the Internet begins with the Web 1.0
technology that developed in the 1990s. Web 1.0, known as WWW (World-Wide-Web)
technology, has been integrated into human life very quickly since its emergence. Not
long after this development, Web 2.0 technology emerged in the early 2000s (Kapan and
Uncel, 2020). Web 2.0 refers to a situation that includes social media and internet users
become content producers (Sengel, 2021). From a commercial point of view, while people
moved with internet-oriented commerce in Web 1.0, commercial communities started to
take place in the internet environment with the advent of Web 2.0 (Yagc1, 2009). Web 3.0
offers the technology required for the use of artificial intelligence (Kapan and Uncel,
2020). Web 4.0, which represents the fourth generation of the web world, is used as the
whole of internet networks (Aghaei et al., 2012).

In recent years, the concept of Metaverse has emerged, which is integrated with the
developments in WEB technology, which prepares the ground for a virtual universe of
its own, and whose effects are thought to increase in the coming years when its features
are taken. This new world created in the game and very similar to the real world attracts
the attention of many industries. For example, this shows that even the investments
made by companies will reach different dimensions. It can be said that tourism, which
is one of the industries where competition is strong, is also looking for ways to gain a
place in the virtual universe. In parallel with this, the increase in income and leisure time
in recent years brings individuals to participate more in tourism activities that have the
potential to offer different and fascinating experiences. In addition, it has become easier
to reach artistic and cultural activities with computer-based technologies without
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moving away from their environment. It can be stated as one of the important steps that
museums offer the opportunity of "virtual museum" online by updating their sites. This
situation creates a basis for the thought that future travels of individuals will be possible
in virtual environments. In this research, which started with the idea that tourism
activities will also take place in the virtual universe, in the light of the increasing debates
about the Metaverse, "Is Tour Guiding Possible in the Metaverse?" finding an answer to
the question is the main purpose of the study. In the study, rather than making
evaluations with precise data, the idea is to reveal the importance of the subject and to
prepare the ground for discussions that may be related to the subject in the future.

Metaverse Concept

Metaverse is a concept that emerged from the combination of the prefix meta, which
means "after" and / or "beyond" in Ancient Greek, and the terms universe, which
generally means the universe (Kose, 2021). Based on the research on the concept of
metaverse, it can be said that it is not possible to make a uniform definition at present.
Mark Zuckerberg refers to Metaverse as "an internet you are in instead of just looking"
(TRT Haber, 2022). So much so that Zuckerberg, the founder of Facebook, states that
Facebook, which has an important place among social media tools, has changed its name
to Meta. Also, Zuckerberg speaks with his own profile in the Metaverse universe in his
press release (BBC News, 2021).

Metaverse is a new universe that allows people to come together in virtual
environments created with technological possibilities instead of concrete environments.
Internet is a network-oriented, continuous platform that is connected to each other in
artificial environments created and where multiple users are together. Metaverse allows
people to experience multiple emotions in virtual environments thanks to virtual reality
(VR-Virtual Reality) and augmented reality (AR-Augmented Reality) technologies,
which are important benefits of digitalization (Mystakidis, 2022). Jebara et al. (1997)
describe augmented reality (AR-Augmented Reality), which provides the integration of
computer technology with wearable technology, as a barrier that serves to carry the
computer-human relationship to a different dimension.

Although the concept of metaverse has begun to integrate with people's lives in recent
years, it first appears in Neal Stephenson's book Snow Crash, which was published in
1992 (Aydin, 2022). Stephenson, from the Metaverse world in his work; He mentions it
as a virtual environment where individuals can interact with other people in many
different ways thanks to their own avatars. Likewise, he mentions that there is an online
world that people adapt to their real lives (Bilton, 2021). On the other hand, William
Gibson, the author of the other science fiction novel that most closely conveys the
Metaverse to its current style, describes the concept as "cyber space" in his work called
Neuromancer, which he wrote in 1984 (Kose, 2021). Metaverse is an order in which
people travel, live and perform many other functions in the established virtual world
(Sipper, 2022). The fact that travel is a part of this new world indicates the existence of
tourism movements in the Metaverse world in the future.

The introduction of Metaverse to the internet is realized in the 2000s with the game
Second Life of Linden Research company (Tidy, 2021). Second Life provides a new world
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order where multiple players can take place thanks to digital identities that players can
create according to their wishes, real estates that can be created in virtual environments,
economies that can be used in digital environments, and internet network connections
(Hatmaker, 2022). Baudrillad, in the game called Second Life, where users play with 3D
technology; states that different phenomena, which are simulated instead of the real
world in which individuals lead their lives, and accordingly bring new gains, in the
"copy world" (Weiss, 2008).

It is a concept whose existence is intensified in the process called Metaverse Web 3.0
and accepted as the 3rd period in the development of the internet age (Celik, 2022). Ryan
Gill, founder of Crucible; He states that while the architects of Web 2.0 are web
developers, the architects of Metaverse-Web 3.0 are game developers (Newzoo, 2021, p.
11).

SuperWorld; It is a virtual world in augmented reality deployed on the world
digitally within the Metaverse. It allows users to buy and sell real estate in this world
and thus earn money. At the same time, users can receive photos, music, fashion, etc.
made by people through NFT. It is possible to buy and sell many different artistic
services such as (SuperWorld, n.d.). So much so that Metaverse goes beyond a simple
game and provides a trading system in which companies and even individuals invest.
The lands sold here will turn into platforms where investors can generate passive income
in the long run (Lazar, 2022).

Effects of web technology on tourism

Societies' desire for development becomes a general need. In the changing social life,
fulfilling daily needs has become more possible with technology. The motivation for
innovation and progress, which is a return of every age, passes through the effective use
of technology. Technology and the internet are important elements not only in the
fulfillment of vital needs, but also in many different social and psychological issues,
especially information. The process, which started with the Web 1.0 (World Wide Web)
period, which was developed to facilitate access to information, has reached the level of
Web 5.0 today. Berners-Lee (1998) defined Web 1.0 as the "read-only web", the first step
of the Web era, which he first considered as an idea in the 1990s, and which he brought
to life right after. Getting (2007), in his study about the Web; He states that Web 1.0 is far
from people's interaction with each other and creating internet-oriented content, and
that it is only the access door in the internet world to seek and access information.

One of the first companies to benefit from the opportunities provided by Web 1.0 is
booking.com, the internet extension of Booking Holdings Inc.,, which started its
operations in Amsterdam in 1996. With this initiative, Booking Holdings has achieved
the leadership in the digital platform among travel companies (booking.com, n.d.).

The name Web 2.0, which is the second phase of the Web era, first appeared in 2004.
Ann Bell conveyed the clearest information about Web 2.0 content in her book published
in 2009 by dealing with topics such as Metadata, Photo Sharing, Wikis, Blogs, Web 2.0,
Second Life, Virtual Office (Yilmaz, 2010). Dating sites implemented with Web 1.0 have
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become the advanced version of Web 2.0 technology, and social media platforms
(MySpace, Facebook, Orkut) find their place as social networks (Kahraman, 2010).

It has been observed that individuals who started to use social media actively with
this period, used the power of social media intensely while participating in tourism
activities. Thanks to the features such as sharing photos, adding videos, following
people, liking and commenting on platforms such as Facebook, Instagram and Youtube,
which are social media channels that focus on communicating between people, they
activate the desire of their followers to participate in tourism activities by sharing from
the places they go.

Web 3.0, which has made a name for itself as the Semantic Web; provides individuals
with easy access to all kinds of unlimited information. The semantic network, which
entered human life as Web 3.0, collects its power and information in the form of data
and establishes a connection between each other (Berners-Lee, 2007, p. 45).

There is no clear definition of technology about Web 4.0 technology, although the
www (World Wide Web) extension, which has just been included, points to the 4th stage
of its development in the technological context (Ersoz, 2020). However, industry 4.0 was
mentioned as a term for the first time at the Hanover Fair held in Germany in 2011, and
it brought many discussions with it. Nowadays, it is frequently mentioned in fairs,
conferences and projects covering many different industries (Drath and Horch, 2014, p.
56).

Everything put forward in Web 5.0 is synchronized with time. It is therefore the
online clock that started Web 5.0. Web 5.0 is more commonly referred to as a "responsive
network". Its basis is more "emotional and sensory" and accordingly it is designed for
the development of computer-based technologies that can interact with people. This new
technology, which was put forward in line with this intended goal, turns into a daily
need for people (Osorio et al., 2013). With Web 5.0 technology, Hanson Robotics has
designed a humanoid robot named "Sophia" with artificial intelligence that can convey
emotions and ideas (Tavakoli and Wijesinghe, 2019).

In many tourism netnographies covering the beginning and development process of
the web periods; It is important that tourism blogs, social media and websites start to
take place with web 1.0 and web 2.0. Ethnographers less frequently explore the
technological possibilities provided by web 3.0- 4.0 and 5.0. Web 2.0 refers to the
cyberspaces necessary for tourists to convey their feelings and thoughts after the service
they receive through different platforms (Tavakoli and Wijesinghe, 2019). Based on this
information, it is seen that people who want to plan a holiday, especially based on the
tourism industry, can get the best service by following technology when they go to a
place they have not seen before, whether individually or collectively. People follow the
tourists who have been to the destination they plan to go to before and who share their
opinions on social media platforms by making use of businesses such as
accommodation, food and beverage in the region. Positive and negative opinions
conveyed here can affect tourism demand. With these technology-based developments,
it is obligatory for all tourism stakeholders in the tourism industry, where competition
is intense, to strive to provide more innovative, high quality and original service.
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The Latest Technologies Used in Tourism

The usage areas of technology and the opportunities it provides are becoming one of
the important indicators of the development level of countries and societies. Technology,
which is in many different industries, is also among the important elements of the
tourism industry. Tourism, which is accepted as a service-based industry, is moving
away from being an industry that serves only with manpower. The use of artificial
intelligence in the tourism industry has been increasing in recent years, thanks to the
high-level use of technology as the return of the virtual universe. Among the services it
offers to its guests are accommodation and food and beverage businesses that emphasize
artificial intelligence. As an example of these;

One of the pioneers of using advanced technology, Japan has opened its hotel named
“Henn na” in Sasebo city of Nagasaki. The most important feature of this hotel is that all
its staff are robots (BBC News Turkish, 2015). Another example is the concierge robot
named “Connie” used by Hilton McLean in the US state of Virginia. Named after Conrad
Hilton, the founder of Hilton Worldwide, Connie can fulfill the responsibility of helping
guests locate various venues within the facility (Trejos, 2016). A similar practice took
place in Turkey. For the first time, he started to serve the guests with 3 robots called Robi
as a waiter in a restaurant in Istanbul (CNN Tiirk, 2019). Another restaurant with robot
waiters is in Mosul. Robot waiters provide service to guests in ordering and serving 15
kinds of food on the menu (NTV, 2021).

In tourism, which is one of the most labor-intensive industries and where manpower
is effective, the use of robotic technology has advantages as well as disadvantages.
Employment of robot personnel is accepted as an advantage for businesses due to its
low cost return. Because robot employment can reduce labor-related costs. Accordingly,
businesses provide more affordable service to their guests and increase their
competitiveness in preference. Guests, on the other hand, benefit from the more
affordable service they receive and the attractive feature of experiencing robot staff. In
addition to the producer and consumer-centered advantages, it can be expressed as an
important disadvantage of this process that tourism workers face the danger of losing
their jobs.

With the use of technology in the tourism industry, the transition to digital is not
limited to accommodation and food and beverage businesses. The use of audio guides
around the world, especially in museums, is an example of technology-based digital
innovations in the tourism industry. However, although it is especially concentrated in
the COVID-19 period, the beginning of virtual museums dates to earlier. With the
pandemic, virtual museum applications have increased, and it is seen that museums are
also open to these innovative ideas.

Conclusion, Discussion, and Implications

The rapid development of technology today is closely related to the right decisions
taken in the past. The fact that there were times that people could not even imagine in
the past, reveals the possibility of many phenomena that are now considered impossible
to be possible in the coming years. While the virtual universe designed in Metaverse
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continues to exist in parallel with real life, it almost exactly overlaps with some points of
real life. Metaverse is an exciting and intriguing concept, as well as being the center of
attention from time to time, as it has an uncertain future. It is expected that new
developments will emerge thanks to the updates that will take place in a short time, in
Metaverse, where many situations that were only dreams took place before. Metaverse
is gaining more and more meaning beyond a simple game. It takes its share in the new
order of life as a universe that lives in its own time, sets rules for itself among
irregularities, is known to be unreal, but drags people to a sense of reality. It emerges as
a universe in which businesses in different industries invest. In this direction, it is not
impossible for tour guiding to find a professional place for themselves in the new world
order, which has its own currency, where entertainments take place, meetings are held,
hotels are built, and an identity is gained by creating an avatar.

When focusing on the present mission of the Metaverse, it is seen that the virtual
universe has a significant impact on individuals. This situation lays the groundwork for
the idea that traveling will also be more demanded in virtual environments in the future.
McClain (2022) points out to experts in the field of tourism that the Metaverse will
become “an evolution of the market” over time, but that it will not replace the travel
experience in the seemingly near future. In McClain's study, Dynata's study titled "New
Experience Economy", which deals with tourism in the Metaverse, revealed that 40% of
the participants were interested in virtual travel, according to the results of the survey
conducted by obtaining data from 11,000 participants from 11 countries. In the same
study, it was concluded that 51% of the participants were attractive to be in virtual
environments related to artistic fields such as museums, art galleries and exhibitions that
exist. Another survey on “Metaverse Continuum” Redefining How the World Works,
Operates and Interacts was conducted by Accenture (2022), with the participation of
24,000 people from 35 countries and 23 different industries. In this study, it is concluded
that individuals have a positive attitude towards the idea of exploring artistic spaces in
virtual environments.

It is stated that the reality of Metaverse, which is included in the working lives of the
users, will also have an impact on tourism activities in the future. In addition, Metaverse
offers users much more than the world it is in. The increase in the users of this virtual
environment, which includes many facts, will expand the opportunities it provides to
people. So, is it possible for tour guiding to practice their profession in the Metaverse
world in the future? Technological developments and forecasts for the future show that
this is possible. This situation makes us think that guiding in Metaverse will also enable
them to gain a profession.

Limitations and Future Studies

The main limitation of the research is that the study is dependent on the literature
review. Since the Metaverse is not a well-known and easy-to-understand concept,
compilation studies that constitute conceptual and semantic integrity are needed before
empirical studies on the subject. With the introduction of clearer definitions of the
Metaverse, the inclusion of more people in their daily lives and the inclusion of
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professions in virtual reality, empirical studies on this subject can be carried out in the
future.
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