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PASTORIZE LIKIiT YUMURTA URETIM PLANI
OPTIMIiZASYONU

Murat KOCAMAZ®, Ural Gokay CICEKLI™
OZET

Uretim planlama; hammadde, iriin ve makine kisitlar arasindaki iliskiler
karmasiklastiginda zor bir optimizasyon problemi haline gelmektedir. Calisma
kapsaminda, belirli Gretim kisitlari altinda likit yumurta Uretim plani optimize
edilmektedir. Problemin ¢oziimiinde, uygulamada karsilagilan kisitlarin goz
oniine alindigi “Genellestiriimis Indirgenmis Gradyenler” temelli bir Gretim
plani modeli gelistirilmistir. Gelistirilen model kapsaminda ortaya ¢ikan Uretim
plani, Griin karmasinin yapisini ve makinelerdeki yumurta kinm planlarini
icermektedir. Kapasite, kirim orani, briks dederi, makine kullanim orani, sivi
orani ve ihtiyag duyulan drin kisitlan altinda toplam dretim miktarinin
maksimize edilmesi hedefi dodrultusunda elde edilen sonuglar calismada
verilmektedir.

Anahtar Sézciikler: Optimizasyon, Dodrusal Olmayan Programlama, Uretim
Planlama, Genellestirilmis Indirgenmis Gradyenler

OPTIMIZATION FOR PRODUCTION PLANNING OF LIQUID EGG

ABSTRACT

Production planning becomes a difficult optimisation problem when the
relationship between material, product and machine constraints is
complicated. In this study, liquid egg production plan was optimized under
specific production constraints. As a solution to the problem, a “Generalized
Reduced Gradient”-based production planning model is developed, which
considers the constraints encountered in real-life practice. The results yielded
in the study in accordance with the objective of maximizing the total
production under the constraints of capacity, breaking ratio, brix value,
machine utilization ratio, liquid ratio and required product, are presented.

Keywords: Optimization, Nonlinear Programming, Production Planning,
Generalized Reduced Gradient

"Ege Universitesi, 1iBF, Isletme Bolimii, Bornova, Izmir, E-posta:
murat.kocamaz@ege.edu.tr
“Ege Universitesi, 1iBF, Isletme B6limi, Bornova, Izmir, E-posta:
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Murat Kocamaz ve Ural Gokay Cicekli
GIRIS

Problemler sahip olduklari amag fonksiyonlari ve kisitlarina goére
dogrusal veya dogrusal olmayan fonksiyonlar ile ifade edilmektedir.
Problemlerin fonksiyon yapilarina gére programlama modeline karar
verilmektedir. Dogrusal programlama, karar verici dogrusal bir amag
fonksiyonu kurarak, dodgrusal kisitlar altinda modeli optimize etmeyi
hedeflemektedir (Ulucan, 2004: 245). Fakat gercek hayat problemleri,
sirekli dediskenlere sahip dogrusal yapi gostermemektedir (Rardin, 1998:
131). Dodrusal yapiya sahip olmayan bu tiir problemlerde dogrusal
olmayan programlama modelleri kullaniimaktadir. Dodgrusal olmayan
programlama problemleri, optimizasyon yaklasimi gerektiren miihendislik,
karar verme ve sanayi uygulamalarinda siklikla kullaniimaktadir.

Uretim siirecleri girdi ve cikti arasindaki iliskiye gére analitik ve
sentetik olmak Uzere ikiye ayriimaktadir. Analitik sistem hammaddeleri
ayristirarak yeni Griinler elde ederken, sentetik sistem ise hammaddelerin
birlesiminden tek Griin elde etmektedir (Boone ve Kurtz, 2010: 359). Likit
yumurta (liquid egg product — LEP); yumurtanin kabugundan ayirilarak,
bitin yumurta, ayrismig sari, ayrismis ak ya da belirli bir karisim seklinde
pazarlanmasidir (Prochaska, Carey ve Shafer, 1996: 1268). Likit yumurta
uretim sirecinde de kabuklu yumurta tek girdi olarak kullaniip farkh
drtinler elde edilmektedir. Analitik yapi gosteren bu tip Uretim, elde
edilecek  drinlerin  ozelliklerine  uygun  karisimlarin ~ yapilmasini
gerektirmektedir. Makine kisitlari, kinm oranlarn, girdi kisitlari ve Gretim
hedefleri goz 6ninde bulunduruldugunda dogrusal olmayan bir yapiya
sahip olan likit yumurta Uretim plani optimizasyonu oldukca zor hale
gelmektedir.

Bu galismanin amaci kisitlar dahilinde likit yumurta Gretim planini
optimize etmektir. Gelistirilen model kapsaminda ortaya c¢ikan Uretim
plani, Griin karmasinin yapisini ve makinelerdeki yumurta kinm planlarini
icermektedir.

OPTIMiZASYON ALGORITMASI

Optimizasyon, problemdeki faydalari maksimize etmek ve kayiplari
azaltmak amaciyla, farkli alternatifler arasindan en iyi sonucu segme
sanatidir (Fahim ve Helmy, 2012: 1). Bu calismada, dogrusal olmayan
programlama vyapisina sahip likit yumurta Gretim planlamasi
optimizasyonu igin genellestirilmis indirgenmis gradyenler (Generalized
Reduced Gradient - GRG) ydntemi kullaniimistir.
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GRG algoritmasinin, uygulama agisindan, tekrarlamall
dogrusallastirma kullanan genel algoritmalar icerisinde en iyilerinden biri
oldugu bilinmektedir (Su ve Lii, 1995: 181). Bazi karsilastirmali
calismalara gore, GRG yontemi en iyi deterministik yerel optimizasyon
yontemlerinden biridir (Kao, 1998: 807). Kisitlarin yer aldigi uygulanabilir
optimizasyon yontemlerinden birisi olan GRG, teknolojik uygulamalarda
yaygin olarak kullanilmakta ve énemli bir rol oynamaktadir (Mouatasim,
2010: 2).

GRG algoritmasi fikri ilk olarak kisith tiirev kavraminin formiile
edilmesiyle ortaya cikmis ve gelistirilerek indirgenmis gradyen yontemi
adiyla kullaniimaya basglanmistir (Sharma ve Glemmestad, 2013: 1134).
Problem boyutlarini azaltmayl amaclayan indirgenmis gradyen ydntemi,
dogrusal kisith dogrusal olmayan programlama problemini ¢dzebilmek
amaciyla Wolfe (1963) tarafindan gelistirilmistir. Abadie ve Carpentier
dogrusal olmayan kisitlari ele almak Uzere GRG yodntemini
genellestirmislerdir (Bazaraa, Sherali ve Shetty, 2006: 602).

GRG yontemi, esitlik kisitlan kullanarak dediskenlerin ortadan
kaldinlmasini amaglamaktadir (Yeniay, 2005: 167). GRG yo6nteminin
¢ozim yaklagimi, tim kisitlar karsilarken amag fonksiyonu iginde daha iyi
bir ydn bulma amaci tagimaktadir (Faluyi ve Arum, 2012: 305).

Basit indirgeme gerektiren Armijo satir aramalar (Lee, Chen ve
Kang, 2004: 27; Sun ve Yuan, 2006: 509) kullanan GRG, optimizasyon
yontemlerini dogrusal durumdan dogrusal olmayan duruma genisletmeye
calismaktadir (Mouatasim, 2010: 5). GRG algoritmasi asadidaki gibi
Ozetlenebilir (Edgar ve Himmelblau, 1989; Su ve Lii, 1995):

Adm 1: X, bagimsiz dediskenlerin vektorii ve Xzbagimli
dediskenlerin vektorii olarak tanimlanmaktadir. Asama k da, mimkiin
olan X* noktasindaki kisitlamalar dogrusallastirilir ve indirgenmis gradyeni

hesaplanir.
N i R A N L I L

@ = o] -] b Lo

Adim 2: Badimsiz degiskenler igin arama bilesenleri belirlenir.

Adim 3: Badimh dediskenler icin arama bilegenleri belirlenir.

Adim 4: Amag fonksiyonu degeri gelistirilir.

Adim 5: Bagimh degiskenleri olanakll hale getirmek icin Newton
yontemi kullanihr.

Adim 6: Siireg, = blyukligl xi 6lcegine bagl olan kiiglk bir sayi
oldugu yerde |a%| <& , i =1....n, kosulunun sadlanip saglanmadigini
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kontrol ederek adim 4'ten sonra sonlanir. Son olarak Xz ve X;’den uygun
x" sonucu elde edilir.

PROBLEMIN TANIMLANMASI

Likit yumurta dUretimi vyapillan bir firmada gergeklestirilen
optimizasyon c¢alismasinda, iki farkll tip makinede kirnhmi vyapilan
yumurtalardan yumurta biitlinii, yumurta sarisi, yumurta aki ve yumurta
melanji olmak lzere 4 farklh yari mamul elde edilmektedir. Bu vyar
mamuller farkl oranlarda kanistirildiktan sonra pastérize edilerek riinlere
donustirilmektedir. Elde edilen 4 farkl Griinden, yumurta bditind,
yumurta aki ve yumurta sarisi kutular halinde, enddstriyel yumurta
biitiini ise 1 tonluk tanklarda satilmaktadir. Endustriyel yumurta biitiin(
misterinin istegine goére farkll briks degerlerinde (retilebilirken kutulu
drdnlerin briks oranlar degismemektedir. Calisma kapsaminda ele alinan
problemde; kapasite, kirrm orani, briks dederi, makine kullanim orani, sivi
orani ve ihtiyac duyulan driin kisitlar dogrultusunda toplam likit yumurta
Uretim miktarinin maksimize edilmesi amacglanmaktadir.

Problemin Kisitlan

Makine kapasite kisiti. Uretim tesisinde bulunan 2 makine, kirm
kapasiteleri ve kinm kabiliyetleri agisindan farklik gostermektedir. Makine
1 yumurtay! sadece biitiin olarak kirabilmekte, makine 2 ise yumurtayi
biitlin veya istendiginde sarisi ve aki olarak ayirabilmektedir. Bu kosullar
altinda glnlik makine kinm kapasitelerini (Cd),) kilogram (kg) cinsinden
hesaplamak igin her iki makineye ait giinlik calisma saatleri (), kg
verimlilikleri (£,) ve kg cinsinden saatte kirabilecekleri maksimum
yumurta agirliklari (Ch,,) gerekmektedir. Makine 2 icin yumurtanin biitiin
kinlmasi veya ayrnistirilarak kirllmasinda herhangi bir kapasite degisikligi
yasanmamaktadir.

Tablo 1: Makine Kapasite Kisitlar

Makine 1 Makine 2
Ginlik Calisma Saati Ho Hopa
Verimlilik Emy Epz
Saatlik Kirma Kapasitesi Chiypy Chyps

Makinelerin ginlik kapasite kisiti;
Cmi = Hpy # By # Chiy (1)
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Yumurta kirnm oranlari. Yumurtalar makine 2 tarafindan biitiin olarak
kinlmak yerine aynstinldiinda ortaya sadece yumurta sarisi ve aki
clkmamaktadir. Ayristirma siirecinden kaynaklanan kalite kaybi ile toplam
yumurta adirhdinin bir kismi yumurta sarisi (ey) ve akinin (ew) karisik
olarak geldigi melanj Uriin (em) olarak aynistinlmaktadir. Bu oranlar
yalnizca makine 2'de olusmakta, makine 1'de yumurta aki, sarisi ve
melanji aynstirilamamaktadir.

Tablo 2: Yumurta Kirim Oranlari

Oran
Yumurta Sarisi Orani Rey
Yumurta Aki Orani Rew
Yumurta Melanji Orani Rem

Briks kisiti. Kuru maddeler, suda ¢6ziinir kuru madde ve ¢éziinmeyen
kuru madde olmak (zere ikiye ayriimaktadir. Blytk molekulli maddeler
suda ¢oziinmeyen, kiiclik molekillii bazi maddeler ve bazi vitaminler ise
suda ¢oziinen kuru maddelerdir. Alman Matematikci Adolf Ferdinand
Wenceslaus Brix sakaroz oranlari hakkinda calisirken yaptigi gelistirmeler
ile suda ¢bzinen kuru madde oranina Briks ismini vermistir (Kimball,
1991: 8). Pastorize yumurta Uretiminde, gerek Urlnlerin gerekse girdilerin
briks dederleri Girlin kalitesini ve 6zelligini belirleyen temel dederlerden
biridir. Uriinlere ait briks degerlerinin (Br) alabilecekleri alt (5Br;,,) ve lst
(Brnax) oranlar, endistriyel yumurta bitiini (/€), yumurta bitini (e) ve
yumurta sarisi (ey) icin dedisiklik géstermektedir.

Tablo 3: Girdi ve Uriin Briks Degerleri

Girdiler

x; degiskenleri icin briks degeri = Bry (i= 1,...7)

Uriinler BT min BTy

Endustriyel Yumurta Bitiini B¥min.is Bfmaxie
Yumurta Biitiinii B¥min.e Brmove
Yumurta Sarisi Bfmin.ey Brimgey

Makine 1 girdisi kisitlari. Uriinlerin icinde yer alan yumurtalarin
makine 1'den gelme orani alt (Mi,;,) ve Ust (M2,.,) dederlerle
sinirlanmaktadir. Gerek maliyet gerekse kalite arttirma hedefiyle yapilan
bu oran kisitlan endistriyel yumurta bitiini (/€) ve yumurta bitind (e)
igin farklilagmaktadir. Yumurta sarisi ve yumurta aki drlnleri yalnizca
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makine 2 tarafindan {retilebildigi igin buna benzer bir kisit
olusmamaktadir.

Tablo 4: Makine 1 Girdisi Orani

Uriinler M1y, M1,
Endustriyel Yumurta Butiinia M1 iin ia Mliaxis
Yumurta Biitlind Mliine Mlpgee

Sivi orani kisiti. Uriinlerin icinde yer alan sivi oranlarinin (Lg) briks
dederleri lizerinde vyaratacaklari etki géz onine alindiinda yumurta
bitinleri icin alt (Lgmn) ve Ust (LGma) Sininmin  tanimlanmasi
gerekmektedir. Yumurta sarisi ve yumurta aki Grlnlerinde ise sivi
kullanimi olmamaktadir.

Tablo 5: Sivi Orani

Uriinler LG min LGy
Endustriyel Yumurta Biitlind LG min e L gz ie
Yumurta Butinu LG min.e Limaxe

Uretim miktan kisiti. Planlama dénemi icinde, kesinlesmis (iriin
taleplerinin karsilanmasi modelin bir diger kisitini olusturmaktadir.
Planlama déneminde Uriinlere ait istenilen alt (£,,;) ve Ust (P,.) dederler
kg cinsinden girilebilmekte, sonrasinda ise genel (retim hedefi
tanimlanmaktadir. Bu genel (retim hedefleri toplam {retim miktarini
maksimize etmek olabilecedi gibi, kalan kapasiteyle yalnizca bir Griind
maksimize etmek de olabilir.

Tablo 6: Uretim Miktan (Kg)

Uriinler Prin Prax

Endistriyel Yumurta Batiind Prinis Prnaxis

Yumurta Batind Prine Prgxe

Yumurta Sarisi Pnin.ey Braxey

Yumurta Aki Frninaw Frgsew
Degiskenler

Model kapsaminda girdileri olusturan bircok dedisken yer
almaktadir. Bu degiskenler makine 1 ve makine 2’den gelen yumurta
buttnd, aki, sarnsi ve melanji yaninda ayni zamanda bunlarin hangi
makineden geldigini de ifade etmektedir. Ayrica Uriinlere girecek sivi
miktarlari da degisken olarak tanimlanmaktadir. Bu kapsamda olusturulan

6
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dedisken listesi ve bu dediskenlerin acgiklamalari asadida kg cinsinden
verilmektedir.

xy = "End, Vumurta Blitini" igin makine 1 den gelen bitin yumurta miktar
xy = "End, Yumurta Butlini" icin makine 2 den gelen bitiin yumurta miktar:
xq = "End. Vumurta Blatind" icin makine 2 den gelen yumurta sarisi miktar:
x4 ="End., Yumurte Bitini" icin makine 2 den gelen yumurta aki miktar:
xg = "End, Vumurta Bitind" icin makine 2 den gelen melanj yumurte miktar:
xg = "End.Yumurta Blitind" icin sun miktar:

x; = "Vumurta Blitind" icin makine 1 den gelen bitin yumurta miktar:
xg = "Yumurta Bitind" icin maokine 2 den gelen bitin yumurta mikiar:
xg = "Yumurta Bitind” icin makine 2 den gelen yumurta sorist miktar:

xyp = "Vumurta Bifind" igin makine 2 den gelen yumurta aki mikiar:

xyy = "Vumurta Bitind" icin makine 2 den gelen melanj yumurta miktar:
x4y = "Vumuwrta Blitind" icin st miktar:
x5 = "Vumurta Sarist” icin makine 2 den gelen biltln yumurta miktar

%44 = "YVumurta Sarist” icin makine 2 den gelen yumurta sarisi miktar

xyc = "Yumurta A" icin makine 2 den gelen yumurta al miktar:

MODELIN KURULMASI

Her bir Griinii olusturan {riin receteleri degiskenler bazinda asadida
ifade edilmektedir. Uretim miktarlari, o driinde kullanilan girdilerin kg
toplamlarindan hesaplanmaktadir.

"Endiistriyel Vumurta Bitini" Toplam Kg = X' x; (2)

“Yumurta Bitini” Toplam Kg = L x; 3)
"Vumurta Sarist” Toplam Kg = x5 + x4y 4)
“Vumurta A" Toplam Kg = x4 (5)

Uretim probleminin amac fonksiyonu, mevcut kisitlar altinda,
Uretilebilecek maksimum giktiyr saglamaktir. Modellemede kullanilan amag
fonksiyonu asadida verilmektedir.

Modelde kullanilacak amag fonksiyonu asadidaki denklemde
verilmektedir.

Maks T = 3515 x, (6)

Modele iliskin kisit seti asagida sirasiyla verilmektedir.

x4 x = Cdpy )
P+ EPSE g + EISE v = Cdg (8)
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Makinelere ait kapasite kisitlari 7 ve 8 numarali denklemlerde
verilmektedir. Buna gére 7 numarali denklemde makine 1'den gelen
biitlin yumurta kisit;, 8 numarali denklemde ise kalan diger degiskenlere
ait kisitlar toplam kg cinsinden saglanmaktadir.

Xyt xgtxyy =Ry s (g +xg+xs+xg+xp +xyy +xy+x35) (9)
Xyt Xyp+ %45 = Ry * (3 F x4+ x5+ xg + x40 + x99 + 344 +x45) (10)
x5t xyy TReg # (xg b agtxctxotxgp+ 2y + x4 +3y2) (11)

9, 10 ve 11 numarall denklemler yumurta kinmi sonrasi ortaya
¢ilkan yumurta sarisi, yumurta aki ve yumurta melanji miktarlarini ifade
etmektedir. Bu kisitlara gore drlinler icine girebilecek yari mamuller kg
cinsinden tanimlanmaktadir. Makine 2'de islenen bitiin yumurtadan elde
edilen yumurta sarisi orani R,, yumurta aki orani R., ve yumurta melanj
orani R.;, carpim olarak denklemlerde yer almaktadir.

Er=E B
Lp=q &[0T
BTH’.I:F‘PE TH=E EBTmcx_ie (12)
=1 =1L
=12
L=z “XBry
BTW.I:R’!_EE TRl :—:Brmcx_e (13)
Ly=7
1=14
Lizyg XiBrg
Etnin ey = Tm=ia, ':—:E"'"mcx_e_r (14)
Li=13 ¥i

Uriinlerde saglanmasi gereken briks degerlerinin alt ve st kisitlari
12, 13 ve 14 numarall denklemlerde verilmektedir. 12 numaral
denklemde endistriyel yumurta bitindniin, 13 numarall denklemde
yumurta bitindnin ve 14 numaral denklemde yumurta sarisinin istenilen
briks degerlerinin alt ve Ust kisitlari verilmektedir. Yumurta aki Grliniinde
karigima izin verilmedidi icin briks kisiti yer almamaktadir.

X
M1 min,ig = E}E:::-E % =M1 max,is (15)

X
Mlpin e < Friry < Mlnaxe (16)

15 ve 16 numaral denklemlerde, endistriyel yumurta bitini ve
yumurta bitiind Grinlerinde makine 1'den gelecek yumurta kg oranlarina
ait alt ve Ust kisitlar belirlenmektedir.

X
I'Qm[r!_[e = 1"1':=EE1._ = I":?r'r.r.'x_ie (17)

=i *L

Lgmine = =iz ! = Lgmaxe (18)

Endistriyel yumurta bitini ve yumurta bUtini Urinlerinde
kullanilan sivi miktari oranina iliskin kisitlar sirasiyla 17 ve 18 numarali
denklemlerde verilmektedir.
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Prin i EEE!:EIEEPNEI_EE (19)
Pmir!_e d—:zi."!:.'-l:-ri EPm::r_e (20)
Pmir!,e_].‘ = EF==LI:!4I£ = Pmcx,e_].‘ (21)
Frimew = X135 = Fnaoxew (22)

Endistriyel yumurta bitini, yumurta bitini, yumurta sarisi ve
yumurta aki Urinleri igin istenilen Gretim miktarlarinin kg cinsinden alt ve
Ust sinirlarnt sirasiyla 19, 20, 21 ve 22 numarall denklemlerde
verilmektedir.

ORNEK UYGULAMA

Calisma kapsaminda, likit yumurta dretimi yapan bir isletmenin
dretim planlama problemi modellenmis ve ¢b6ziminde GRG2
yonteminden faydalanilmistir. Gelistirilen model, farkli kisitlarin ve
amaglarin bulundugu 54 farkli senaryo olusturularak test edilmistir.
Firmanin rekabet ve gizlilik politikasi nedeniyle bu bolimde ¢éziim aranan
senaryolardan sadece bir tanesine yer verilmektedir.

Modelin Optimizasyon Ayarlan

Modelin ¢6ziimi igin Microsoft Office Excel ¢6ziici ve makro
eklentileri kullaniimistir. Excel ¢6ziicl, diizgiin dogrusal olmayan problem
yapilari igin Lasdon ve Smith (1992) ve Lasdon, Waren, Jain ve Ratner’in
(1978) GRG2 kodunu kullanmaktadir.

Problemin ¢6ziimiinde kisitlama duyarliigi 0,00001 ve yakinsama
orani 0,001 kullanilmistir. C6ziim metodu baslangic icin popilasyon
boyutu 20 olmak (izere coklu baslangic opsiyonundan faydalaniimistir.
Cbziimde Newton arama yonteminin ileri trevlerinden
faydalanilmaktadir.

Makine kapasite kisitlari

Hpy = saat) Eny = 0,85 Chy, = 2500(kg)

Clpmy = Hpmg * Emy * Chyy = 19125 (kg)

Hpo = 9(saat) Ep, =085 Chy, = 2750(kg)

Cdpy = Hopg # Epy * Chyy = 21038 (kg)

Yumurta kirim oranlari

R., =025
R., =0.32
Rom = 0,43
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Briks kisitlari

Er.Er,Br, Bry, Brg = 26(br)

Ew,Bry, Bry, = 43(br)

Ew.Bryp. Brs = 140

Erg,Bryy = 200br)

Bry.Bry, = 0(br)

Btpinge = 213000} Bhpgeie = 22,5000r)
Btyine = 23,30(br) B¥pgy. = 24,50(br)
Btminey = 37.50(br) Brpgy oy = 38.50(br)

Makine 1 girdisi kisitlar
ML inie =040 M1, .. = 100
Mlyine = 0,00 Mlyg, .= 030

Sivi orani kisitlari

Laminie = W00 Lgmoy e = 0,09

Lamine = .00 Lgpg,., = 0.09

Uretim miktari kisitlari

Prinie = 0Wkg) Fygeie = 80000(kg)
Frine =10000(kg) Epngy . = 10000 (kg)
Pm[r!_e_].' = 4000 (kg Pmn:r_ey = 4000 (kg)
Pm[r!_e'h' = U{kﬂ:] Pmcr_s'h' = SUU{kE:]

Tablo 7: Sonug Cikti Degerleri

Uriinler Briks Degeri Uretim Miktan
Endustriyel Yumurta Bitiini 21,5 29322
Yumurta BUtinU 23,5 10000
Yumurta Sarisi 37,5 4000
Yumurta Aki 14,0 379

Makine yumurta kirnm kapasiteleri %100 kullaniimis, ihtiyag fazlasi ortaya
cilkmamigtir.

SONUC

Tek bir girdiye sahip olan pastdrize likit yumurta Uretimi, 4 farkh
urln giktisiyla, dretim planlama acgisindan birgok kisit ve oransal iligki
tanimlanmasini zorunlu kilmaktadir. Bu oran ve kisitlar cercevesinde,
firma tarafindan yapilan Uretim plani ¢dziimlerinin modelin buldugu
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coziimlerden kot sonuclar verdigi goriilmektedir. Calisma kapsaminda,
bir isletmenin {retim planlama probleminin ¢oziimiinde faydalaniimak
Uzere GRG2 kullanilan model basarili sonuglar vermistir. Gelistirilen
model, 54 denemenin timinde gegerli bir Gretim programi olusturmayi
basarmistir.  Tim senaryolarda belirlenen farkh kisitlar karsilanarak
istenilen amaclara ulasilmistir. Uretim programlarindan elde edilen fayda
modelin performansi ile dogrudan iliskilidir. Bu nedenle &nerilen model ile
olusturulan Uretim programi, misteri isteklerinin basari ile karsilanmasini
saglamaktadir.
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KURUMSAL KARNE VE KARAR ALMA ILISKIiSI:
ALANYA'DAKI 5 YILDIZLI KONAKLAMA ISLETMELERINDE
BiR UYGULAMA

Erciiment Okutmus’, Ayse Ergiil™
OZET

Bugiin yogun talep dalgalanmalarinin yasandigi, mevsimlik 6zellik gdsteren turizm
sektdriinde yoneticilerin kararlari; hiikimet politikalari, mali politikalar, cevresel
faktorler gibi dig, isletmenin orgiitsel yapisi, performansi, bilgi sistemi, iginde
bulundugu sektoér gibi ic faktorlerden etkilenmektedir. Bu fakttrlerden biri de
isletmenin performans &lgim sonuglarini finansal ve finansal olmayan yonleriyle ele
alan kurumsal karne uygulamalandir. Calisma, konaklama isletmelerinde kurumsal
karne uygulamalarinin (st yénetim kararlarina etkilerini ve yoneticilerin karar alma
sureglerinde kurumsal karne boyutlarindan hangisinin daha etkili oldugunu &lgmeyi
hedeflemektedir. Calismada Alanya’da faaliyet gdsteren konaklama isletmelerinden
108 yoneticiye anket uygulanmis ve elde edilen veriler SPSS 16 programinda analiz
edilmistir. Arastirma bulgularina gére yoneticiler basta musteri boyutu olmak lizere ig
siiregler, 6grenme ve gelisme ve finansal boyut 6lclitlerine gére karar almaktadirlar.

Anahtar Sozciikler: Kurumsal Karne, Finansal ve Finansal Olmayan Performans
Olciitleri, Konakiama Isletmeleri, Karar Alma

THE CONNECTION BETWEEN BALANCE SCORECARD AND
DECISION MAKING: AN APPLICATION IN 5 STAR
ACCOMODATION ENTERPRISES IN ALANYA

ABSTRACT

Today manager’s decisions are influenced by many internal and external factors -such
as government policies, fiscal policies, environmental factors, the company's
organizational structure, performance, information systems- in the tourism sector,
which encounters demand fluctuation and seasonality. One of the factors that
influence manager’s decision making is balanced scorecard, which contains both
financial and non-financial performance measurement results. This study aims to
measure the effect of balanced scorecard execution to senior managers’ decision
making, and which aspect of balanced scorecards is effective on the executives when
they make decisions. In this study, questionnaire technique was applied to 108
managers from accommodation enterprises in Alanya. Data were analyzed using SPSS
16 program. According to research findings, accommodation enterprises’ managers
make decisions based on customer, internal processes, learning and development, and
financial aspects of balanced scorecards, customer aspect being in the first place.

Keywords: Balanced Scorecard, Financial and Non Financial Performance Measures,
Accommodation Enterprises Decision Making

* Akdeniz Universitesi, Alanya isletme Fakiiltesi, E-posta: ercokut@hotmail.com
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Erciiment Okutmus ve Ayse Ergiil
GIRIS

Isletmeler kéarlliklarini artirabilmek icin gecmise yénelik finansal
verilerin yani sira finansal olmayan verileri de dikkate almak ve
degerlendirmek zorundadirlar. Bugiin isletmeler, sadece finansal veriler
ile karhliklarini artiramayacaklarini ve hedeflerine ulasamayacaklarini fark
ederek finansal olmayan verileri de kapsayan cok boyutlu bir ydntem
arayisina girmislerdir. Bu acgidan kurumsal karne, yoneticilerin isletmeyi
tim boyutlariyla dederlendirmesini  sadlayan bir calisma olarak
goriilmektedir (Adca ve Tunger, 2006: 174).

Turizmin; mevsimsellik, talep dalgalanmalarn, yiiksek isglicli devir
hizi, Uretilen dGrinlerin (retildigi yerde tiketiime zorunlulugu ve
stoklanamaz olmasi gibi sektorel 6zelliklerinden dolay, konaklama
isletmeleri degdisimlerden c¢ok cabuk etkilenmektedir. Bu nedenle
konaklama isletmelerinin basarlya ulasmasinda yoneticilerin alacaklan
kararlar blyidk dnem tasimakta ve bu kararlar, hikimet politikalari, mali
politikalar, pazar igindeki degisimler, teknolojik gelismeler, gcevresel
faktorler, isletmenin orgitsel yapisi, performansi, bilgi sistemi, iginde
bulundugu sektor, kar politikalarindaki degisim gibi i¢ ve dis unsurlardan
etkilenmektedir. Bu unsurlarin en Onemlilerinden biri de finansal ve
finansal olmayan performansi yansitan kurumsal karnedir.

Calismanin amaci, konaklama isletmelerinde kurumsal karnenin
ybnetici kararlarina etkilerini ve yodneticilerin karar alma slirecinde
kurumsal karnenin finansal ve finansal olmayan boyutlarindan hangisi ya
da hangilerinin sonuglarina 6énem verdiklerini saptamaktir. Bu amacla
Alanya’daki 5 yildizh konaklama isletmelerinin Gst yonetimde yer alan
yoneticilerine anket uygulanmistir.

Calisma, giris bolimi harig doért bolimden olugsmaktadir. Birinci
bélimde kurumsal karne ve kurumsal karnenin boyutlari ele alinmistir.
ikinci bolimde, kurumsal karne ile ilgili 6nceki calismalara yer verilmistir.
Uclincii béliimde, karar alma ve kurumsal karnenin boyutlar ile karar
alma iliskisi irdelenmistir. Son bélimde ise, Alanya'daki 5 vyildizh
konaklama isletmelerinin yoneticileri ile yapilan uygulamanin bulgulari
degerlendiriimis ve bulgulardan yola cikarak bir sonuca ulasiimaya
calisiimistir.

YAZIN INCELEMESI

Yapilan yazin incelemesine goére, konaklama igletmelerine yénelik
kurumsal karne galismasi yok denecek kadar azdir. Aktirk, Okutmus ve
Yirik (2013) tarafindan bir konaklama isletmesinde kurumsal karnenin
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sadece finansal boyutu ile ilgili bir gaisma yapilmistir. Yine Aktirk ve
Ozgiir (2011) tarafindan konaklama igletmelerinde kurumsal karneye
yonelik teorik bir calisma yapilmistir.

Yildiz, Karagdz ve Mesci (2010), calismalarinda Diizce Ticaret ve
Sanayi Odasi'na kayith sanayi isletmelerinde kurumsal karne yontemi ile
ilgili yoneticilerin katilim diizeylerini belirlemiglerdir.

Agca (2009), iSO (istanbul Sanayi Odasi) siralamasina goére
Turkiye'nin ilk ve ikinci biylk 500 isletmesinden 162'sinin Ust dlizey
yoneticilerine anket uygulamasi yaptigi ¢alisma sonucunda karar alma
sirecinde finansal boyutun diger kurumsal karne boyutlarina gére daha
onemli oldugu sonucuna ulasmistir.

Adca ve Tuncer (2006) yaptiklar calismada Ozdilek igletmesinin
yOneticileri ile goriisme yaparak, kurumsal karne boyutlarina yonelik
kriterler ile isletme performansinin degerlendirilebilecedi sonucuna
ulagmislardir.

Coskun (2006) calismasinda 500 biyidk sanayi kurulusundan
107'sine ulasarak kurumsal karne calismasinin uygulanabilirligine iliskin
anket uygulamis ve kurumsal karnenin biylk sanayi isletmelerinde
uygulanmasinin bu isletmelere yarar saglayacagi sonucuna ulasmistir.

Ayrica, Blylk ve Barca (2011) kamu orgdtlerinde; Bertan (2009)
otel isletmelerinde; EImaci, Sevim ve Celikkol (2009) isletme stratejilerinin
eyleme donustirilmesinde; Giner (2008) stratejik yonetimde; Ecevit ve
Isci (2007) stratejik yonetimi etkinlestirmede; Cakmak (2005) bilgi
merkezlerinin  yonetiminde; Cukurcayir ve Eroglu (2004) vyerel
yonetimlerde; kurumsal karne caligmalarinin uygulanabilirligine iliskin
teorik galismalar yapmiglardir.

KURUMSAL KARNE YAKLASIMI

Kiresellesmenin getirdigi sosyal, ekonomik ve teknolojik gelismeler
rekabet ortamini farklilastirmis ve kiiresel rekabet ortami, isletmeleri yeni
stratejiler gelistirmek zorunda birakmigtir (Uygur, 2009: 148). 20. ylzyilin
son ceyredinde isletmeler, performanslarini dlgmek icin sermaye getirisi,
net kar orani vb. finansal 6lcitlerden yararlanmaktaydi (Ahmad, Ahmad,
Ahmad ve Nawaz, 2010: 99). Ancak diinya genelinde yasanan degisim ve
gelismelerin is cevrelerini dedistirmesi sonucunda, isletmelerin gegmis
dénemlere ait finansal verileri isletme performansini géstermekte yetersiz
kalmistir ~ (Utkutug, 2008: 56). Geleneksel performans dlcim
yoéntemlerindeki yetersizlik, yeni yontemleri gerekli kilmig (Aldur, 2008:
33) ve mevcut yontemlerin eksikliklerini ¢ézmeye yonelik gok boyutlu
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yontemler gelistiriimeye baslanmistir (Agca ve Tunger, 2006: 173). 20.
ylizyihn sonlarinda finansal verilerin yani sira finansal olmayan verileri de
iceren performans 6lgim modelleri gelistiriimis ve uygulanmaya
baslamistir (Adca, 2009: 51; Budde, 2007: 515). Bu yontemlerin en
onemlilerinden biri olan kurumsal karne, isletmenin stratejileriyle
baglantil finansal ve finansal olmayan olgltleri kapsamaktadir (Biggart,
Burne, Flanagan ve Harden, 2010: 2; Budde, 2006: 515).

Kurumsal karne, yazina 1992 yilinda Robert S. Kaplan ve David P.
Norton’'un Harvard Busines Review'de vyayimlanan "“The Balanced
Scorecard — Measures That Drive Performance (Kurumsal Basar Karnesi-
Basariya Yén Veren Olgiitler) adli makale calismasi ile girmistir (Biggart
vd., 2010: 2). Calismada, Uretim, hizmet, adir sanayi ve ileri teknoloji gibi
farkl alanlarda faaliyet gosteren bir dizine isletmenin temsilcisi bir yil
siiresince ayda bir kez toplanarak yeni bir performans 6lgim yontemi
gelistirmek icin calismistir (Yildiz vd., 2010: 3)

Balanced scorecard; dengeli performans dederleme tablosu, basari
karnesi, dengeli skor karti, strateji karnesi, dengeli puan karti, kurumsal
performans yontemi, dengeli sonug karti, dengelenmis sonug cizelgesi,
kurumsal karne, toplam basari gostergesi, dengeli dederlendirme karti,
verimlilik ve basari karnesi, dengeli puan cetveli, kurumsal performans
karnesi, puan karti ve denge kontrol paneli gibi cok farkli sekillerde
Tirkceye cevrilmistir (Bertan, 2009: 2527; Ecevit ve Isci, 2007: 123;
Uygur, 2009: 149). Calismada “kurumsal karne” olarak kullaniimistir.

Kaplan ve Norton'a gore (1996c: 7-8) kurumsal karne,
“Isletmelerin misyonunu ve stratejilerini kapsamli bir performans dlgiitleri
setine donlstirerek stratejik performans 6lgimi ve ydnetimi igin bir
gergeve olusturan, 6lgme esasina dayal stratejik bir performans y6netim
sistemidir.”

“Olclilemeyen yonetilemez” ilkesine dayanan kurumsal karne,
finansal ve finansal olmayan performans boyutlarinin ayri ayrn 6lglilmesi
ve raporlanmasina dayall cok boyutlu bir performans dederleme yontemi
olarak ortaya c¢ikmis olup (Coskun, 2006: 128) is stratejilerini daha
Olgllebilir ve somut hale getirmeyi amaglamaktadir (Rasila, Alho ve
Nenonen, 2010: 280). Yontem ayrica, bu 6lgim sonuglarini kullanarak
gelecege dayall dederleme yapmaktadir (Kettunen ve Kantola, 2005:
263). Kurumsal karne, kiiresellesme caginda geleneksel yontemlerin
siniriigi - ve eksiklikleri sonucu isletmelerin karsi karsiya kaldig,
uygulamalardaki basarisizlik sorununa ¢ok boyutlu bir ¢dzim &nerisi
getirerek isletmelerin hedeflerine ulasmalarini  saglamaktadir (Gliner,
2008: 250).
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Kurumsal karne siirecinde asadidaki sorulara yanit aranmaktadir

(Kocaman, 2006: 54):

¢ Hissedarlarin isletmeye bakis agisi nedir? (Finansal Boyut)
o Misterilerin isletmeye bakis acisi nedir? (Miisteri Boyutu)
o Isletmenin iyilestirmesi gereken alanlar nelerdir? (I¢ Siirecler

Boyutu)

o Isletmenin gelisme ve deder yaratma olanaklari nelerdir?
(Ogrenme ve Gelisme Boyutu)

Sekil 1: Kurumsal Karnenin D6rt Boyutu
Kaynak: Wu, Lin ve Tsai, 2009: 305.
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Bu sorular cercevesinde, yontemde, isletmenin vizyon ve
stratejisine bagl hedeflerine ulasilabilmesi ve isletmede deder yaratan
her faktorin olgllebilmesi icin performans olclimlerini kapsayan dort
boyut olusturulmustur (Kaplan ve Norton, 1996a: 75; Kocaman, 2006:
54; Utkutug, 2008: 56). Bu boyutlar, “finansal boyut”, “misteri boyutu”,
“ic slrecler boyutu” ve “6grenme ve gelisme boyutu” olarak
adlandinlmistir (Ahmad vd., 2010: 100; Devine, Kloppenborg ve O'Clock,
2010: 38). Her boyut, isletmenin uzun vadeli stratejilerini yansitan bir dizi
performans Olclt, hedef ve amacini icermektedir (Butler, Henderson ve
Raiborn, 2011: 4).

Sekil 1’de kurumsal karnenin dért boyutu gésterilmektedir (Wu vd.,
2009: 305). Bu boyutlar yoneticilerin isletmeyi her boyuta gore farkl
acilardan degerlendirmelerini saglamaktadir. Bu sayede yoneticilerin dort
boyutu bir biitiin olarak dederlendirip isletmeyi yonetmeleri mimkiin
olmaktadir (Cukurcayir ve Eroglu, 2004: 47).

Finansal Boyut

Bir isletmenin ilk amac (kdr amaciyla kurulmamis isletmeler harig)
karlihg artirmak olup isletmenin basarisi, hissedar degerinin artiriimasina,
kisaca hissedarlarin beklentilerinin karsilanmasina bagh olmaktadir.
Kurumsal karne yonteminde bu amag finansal boyut asamasina karsilik
gelmektedir (Kaplan ve Norton, 2001: 91-93). Bu asamada isletme
stratejilerinin gerektigi gibi uygulanip uygulanmadigi kontrol edilmekte,
gerektidi gibi uygulaniyor ise bu stratejilerin isletme faaliyetleri izerindeki
etkileri degerlendiriimektedir (Kaplan, ve Norton, 1992: 178). isletme
stratejilerinin isletme faaliyetleri {izerindeki etkileri dederlendirilirken
“Hissedarlara nasil gdriinmekteyiz?” (Chaven, 2009: 398), “Uclincii
kisilere nasil goriinmekteyiz?” sorularina cevap aranmaktadir (ime, 2010:
367). Bu asamada amag, geleneksel performans o6l¢iim yontemleri ile
benzer sekilde finansal performans Olcitlerini ortaya koymaktir.
Geleneksel yontemlerden farki ise finansal boyutun, finansal ve finansal
olmayan hedefler arasindaki iligkiyi garantilemek ve bdylece kurumsal
karne yodntemini glglendirerek sonuglarin ortaya ¢ikmasini saglayacak
sekilde ele alinmasidir (Niven, 2002: 17).

Bugiin finansal olmayan amaglar kurumsal karnenin 6énemli bir
bolimind olustursa da, finansal amaglar 6nemini korumaktadir ve diger
boyutlar icin odak noktasi niteligindedir. Ayrica isletmenin gegmis
performansini 6lgmek icin geleneksel finansal olgitler kullanilmaktadir
(Papenhausen ve Einstein, 2006: 16). Yatinm getirisi, hissedar dederi,
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karlihk, buyiime orani gibi geleneksel finansal veriler isletmenin somut
sonuglarini agiklamaktadir (Kaplan, 2005: 41).

Miisteri Boyutu

Finansal boyutta yer alan hedeflerin gergeklestiriimesi, misteri
istek ve beklentilerinin karsilanmasina bagl oldugu icin modele miisteri
boyutu da dahil edilmistir (Bertan, 2009: 2530). Bu boyutta, isletme
hedef ve amaclarina ulasmak icin “Musteriye nasil gorinmekteyiz?”
sorusuna cevap aranmaktadir (Adca ve Tunger, 2006: 182; Kaplan ve
Norton, 1992: 175).

Isletmenin hedefleri arasinda, miisterilerin Griin/hizmetleri satin
almasi, musteri memnuniyeti, misteri bagligi ve devamliigi yer almakta
ve bu hedefler potansiyel misteriler hakkinda vyapilacak tahminlerle
gelistirilerek pazar ozellikleri belirlenmektedir (Nair, 2004: 23). Boyutta
yer alacak olcltlerin miisteri memnuniyeti ve baghligini gosterecek
nitelikte olmasi gerekmektedir (Ecevit ve isci, 2007: 125).

Masteri boyutunun temel o&lgltleri; miusterilerin  kazaniimasi,
misteri devamlihdi, misteri tatmini, misteri karlihgi ve pazar payidir
(Kaplan ve Norton, 1996b: 58-61). Miisteri kazanma Ol¢iitt, isletmelerin
yeni musteri sayisi ile ilgili bir olglttiir. Mdsteri devamiiligi, misterilerin
satin aldiklari Griin ya da hizmetlerden ne kadar siire yararlanmaya
devam ettiklerini gbsteren bir dlguttlr. Mdsteri tatminj, misterilerden ve
satis noktalarindan elde edilecek geri bildirimle 6lgliimektedir. Mdsteri
karlihgi olgiitd, Grin ve hizmetlerden elde edilen karin her bir misteriye
gore aynistinlmasidir. Pazar payr ise, isletmenin rakiplerine oranla satig
hacmini  gostermektedir.  Ozellikle isletmenin  hedeflenen Pazar
bélimiindeki payl hesaplanmaktadir.

ic Siiregler Boyutu

Bu boyutta, misteri boyutundaki hedefleri gerceklestirmek
amaciyla misteri memnuniyeti saglayacak isletmenin kritik i¢ sirecleri
tanimlanmakta ve isletmede hangi i¢ slireglerin gelistirilmesi ve
ivilestiriimesi gerektigi Uzerine odaklaniimaktadir (Bertan, 2009: 2530;
Kaplan ve Norton, 1996c: 27; Utkutug, 2008: 61). Isletme faaliyetlerinin
verimlilik ve etkinlik dlcltlerini de iceren i siiregler (Butler vd., 2011: 4),
hissedarlarin finansal performansa iliskin beklentilerinin karsilanmasini ve
hedeflenen pazar bolimiinde misterilere sunulacak degerin yaratiimasini
saglayacak isletme ici yontemler olarak tanimlanmaktadir (Kocaman,
2006: 59; Wu vd., 2009: 307).
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Musteri boyutunda yer alan hedefleri gergeklestirmek icin temel
siiregler, i¢ hedefler ve sonuglari kapsayan ig stiregler boyutu (Grasseova,
2010: 50); yenileme, operasyonlar, satis sonrasi hizmet olmak lzere
kendi icinde Uge ayrilimaktadir. Bu siniflandirma kapsaminda degisik
Olgller ele alinabilmektedir (Diindar, 2005: 42; Kocaman, 2006: 59; Wu
vd., 2009: 307). Yenileme siirecinde, mugterilerin heniiz ortaya gikmamig
ihtiyaglari belirlenerek bunlar karsilayacak (riin/hizmetler tasarlanmakta;
operasyon slrecinde, mevcut Uriin/hizmetlerin Uretilmesi, mdsterilere
sunulmasi, maliyet kontrolii ve maliyetlerin distrilmesi yer almakta ve
son olarak satis sonrasi hizmet sirecinde ise, trlin/hizmetlerin satisindan
sonra gerceklestirilen faaliyetler ele alinmaktadir. Kisaca, i¢ stiregler
boyutu, mdsteri istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ile baslamakta ve
karsilanmasi ile son bulmaktadir (Ime, 2010: 379; Kaygusuz, 2005: 95).

Bir isletme finansal boyut ve musteri boyutlarini acik bir sekilde
ortaya koyarak misteri dederleme kriterlerini farklilastirabilecedi gibi,
finansal amacgl  verimlilik artisini  sadlayabilecek araclari  da
belirleyebilmektedir. S6z konusu araglar kurumsal karnenin i¢ stregler
boyutunda tanimlanmakta ve yasamsal 6nemi olan orgiitsel faaliyetler
olarak dort Ust dizey siregte agiklanmaktadir (Kaplan ve Norton, 2001:
93):

e Ayricallk Olusturma (Building Franchise): Yeni (riin/hizmet
gelistirmek ve yeni pazarlara ve misterilere ulasmak igin yeniligi tesvik
etme.

o Isletmenin Misteri Goziindeki Degerini Artirma (Increasing
Customer Value): Mevcut misterilerle olan iliskilerin gelistirilmesi.

e Faaliyet Mikemmelliginin Gergeklestiriimesi (Achieving
Operational Excellence): Arz zinciri yonetiminin, i¢ slireclerin, varliklardan
yararlanma diizeyinin, kaynak kapasite ydnetiminin ve diger siireglerin
gelistirilmesi.

« Iyi Bir Sirket Uyesi Olma (Becoming a Good Corporate Citizen):
Digsal gikar gruplar ile etkin iligkiler olusturma.

Ogrenme ve Gelisme Boyutu

Ogrenme ve gelisme boyutunun amaci, 6grenme ve gelismeyi
saglayacak Olgitlerin  belirlenmesidir. Bu  boyutta, isletmelerin
stratejilerine ulasabilmeleri icin 6grenme ve gelisme yeteneklerinin nasil
devam ettirilip gelistirilecedi sorusuna cevap aranmakta (Chaven, 2009:
397) ve calisanlar yenilikgi uygulamalar yoluyla 6rgiitsel deder yaratmaya
yonlendirilmektedir (Butler vd., 2011: 4). Bu boyut, diger biitiin
boyutlarin temelidir (Nair, 2004: 24). Isletmeler bu asamada
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stratejilerinin gergeklestiriimesini sadlayacak olan calisanlarin kapasite ve
yetenekleri yaninda, kullanilan bilgi isleme teknolojileri ve 6rglt ortamini
belirlemektedirler (Kaplan ve Norton, 2001: 94).

Bu boyuttaki amaglar kurumsal karnenin diger boyutlarindaki
sonuglari elde etmeye yoénelik girisimlerden olusmaktadir (Aldur, 2008:
44). Ogrenme ve gelisme boyutu incelenirken calisanlar, orgiitsel siireg
ve sistemler olmak lizere (g temel faktor esas alinmaktadir (Kaplan ve
Norton, 1996c: 28-29). Odrenme ve gelisme boyutunda yenilik,
yaraticilik, yetkinlik ve yetenekler iizerinde durulmaktadir (Ong, Teh, Lau
ve Wong, 2010: 24). Bu siniflandirma kapsaminda calisanlara yeni
yetenekler kazandirma, bilgi teknolojileri ve bilgi sistemlerini gelistirme,
galisanlarin tatmini vb. o6lgltler ele alinabilmektedir (Diindar, 2005: 44;
Ecevit ve 1s¢i,2007: 125).

KARAR ALMA VE KURUMSAL KARNE ILiSKiSI

Kiresellesme caginda meydana gelen hizli dedisim, ayni zamanda
isletmelerin rekabet Gstiinligl saglamalarinda, karlilklarini artirmada ve
pazar paylarini genisletmede yoneticilerin alacadi kararlari 6nemli hale
getirmektedir.  Kiiresellesmenin getirdigi ekonomik ve teknolojik
gelismeler, yoneticileri, belirsizlik ortaminda bu hizli degisim ve gelisime
aninda cevap verebilecek, sorunlara hizli bir sekilde ¢éziim Uretebilecek
akilcr ve dogru karar almak zorunda birakmaktadir (Yenigeri ve Segkin,
2011: 97).

Hizla dedisen ve gelisen buglnin sartlarinda isletmelerin
devamliigi ve basarisi yoneticilerin aldiklar kararlara bagli olmaktadir.
Dogru verilmis kararlar isletmelerin dederini artirirken, yanls kararlar
isletmeyi bazi olumsuz sonuclarla karsi karsiya birakmaktadir (Yesil ve
Ersahan, 2011: 317). Bu nedenle ydneticiler, basarl sonuglara
ulagabilmek icin hiz ve uygun karar almak durumundadirlar (Koyld,
2004: 48).

Karar alma sirecinde kullanilan veriler gecmise yonelik olmamali ve
isletmeyi gelecegin belirsizliklerine karsi  korumalidir.  Performans
dederlendirme yontemleri bugiiniin  belirsizlik ortaminda isletmeyi
gelecegin belirsizliklerine karsi hazir tutmaya yoneliktir ve kendi iginde
degisik araglar/boyutlar bulunmaktadir (Ime, 2010: 380). Bu
yontemlerden biri de karar alma sirecinde yararlanilabilecek kurumsal
karnedir (Cetinoglu, Kurnaz ve Sen, 2011: 143). Yoneticiler, mevcut
performans 6lglimlerine gére karar almaktadir. Ancak bu sonuglar daha
¢ok finansal verilere dayall olmaktadir. Kurumsal karne ise performans
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dederlendirmesi yaparken gecmis finansal verilerin yani sira gelecege
dayall finansal olmayan verileri de kapsamaktadir. Bu nedenle kurumsal
karne, yoneticilerin karar alma sirecine onemli katkilar saglamaktadir
(Senal, Ates ve Ozdemir, 2009: 11).

Yoneticiler, karar alma stirecinde dncelikle finansal verileri bir girdi
olarak kullanmaktadir. Kullanilan finansal veriler yoneticilerin gelecede
yonelik karar ve faaliyetlerinde yol gostermektedir (Hall, 2010: 301).
Finansal olmayan dider veriler de ©nemli olmakla birlikte finansal
performans Olcitlerinin diger boyutlardaki hedeflere ulasmak acisindan
temel gosterge niteliinde olmasi ve adirhidginin daha fazla olmasi,
yoneticilerin karar alma stirecinde finansal boyutun énemini artirmaktadir
(Cetinoglu vd., 2011: 144). Yoneticiler ayni zamanda, misteri
memnuniyeti sadlama ve misteri devamlligini artirma bakimindan,
musteri istek ve ihtiyaglarini karsilamaya ve pazar payini artirarak
giclendirmeye yonelik rasyonel ve dogru kararlar almak zorundadirlar
(Senal vd., 2009: 1). Ayrica, hedeflenen pazar payinda misteri elde etme
ve devamliligini sadlamaya, dolayisiyla misteri dederi yaratma ve
hissedarlarin finansal kar beklentilerini karsilamaya yo6nelik hangi i
siireclerin gelistiriimesi ve iyilestirilmesi gerektigi konusunda (Kaplan ve
Norton, 1996c: 27) ve isletmenin basarli olabilmesi igin isletme
biinyesinde yer alan galisanlar isletme ile ayni amaca yonlendirecek ve
ortak bir hedefe odaklanmalarini sadlayacak kararlar almak
durumundadirlar.

ARASTIRMANIN UYGULAMASI

Metodoloji

Diinya genelinde yasanan kiresellesme sureci ve kiresellesme ile
birlikte ortaya cikan ekonomik ve teknolojik gelismeler, yoneticilerin
kiresel rekabet ortaminda karar alma stirecini giderek zorlastirmaktadir.
Bugtin yoneticilerin geleneksel yontemler ile sadece finansal Olgiitlere
dayali karar almalari, isletme basarisini olumsuz etkilemekte ve isletmenin
hedef ve amaclarina ulagiimasini giiclestirmektedir. Isletmelerin basarisi,
yoneticilerin finansal olgitlerin yaninda finansal olmayan O&lgutleri de
iceren kurumsal karne gibi yontemleri kullanmalarina bagli olmaktadir. Bu
baglamda calismanin amaci, Alanya’daki 5 yildizl konaklama
isletmelerinde kurumsal karne uygulamalarinin Ust yonetim kararlarina
etkilerini 6lcmek ve ydneticilerin karar alma sirecinde o&nceliklerinin
kurumsal karnenin hangi boyutu {zerine yogunlastigini ortaya koymaktir.
Bu amag dodrultusunda oncelikle yazin incelenerek ikincil verilere
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ulagilmig ve konaklama isletmelerinde (st diizey yoneticilerin kararlarinda
kurumsal karnenin etkinligini 6lgmek amaciyla ampirik bir calisma
yapilmistir.

Arastirma evreni Alanya’da faaliyet gosteren 5 yildizli konaklama
isletmelerinden olusmaktadir. Alanya’da faaliyet goésteren 5 yildizl
konaklama igletmeleri Alanya’nin belde belediyeleri de dahil olmak {izere
45 tanedir (Alanya Ticaret ve Sanayi Odasi, 2013). Evrenin zaman ve
caba agisindan ulasilabilir buyliklikte olmasi nedeniyle &rneklem
alinmamig, tim evrene ulasiimaya calisimistir. Bazi otellerin  kis
sezonunda kapali olmasi nedeniyle 38 adet 5 vyildizh konaklama
isletmesinden toplam 108 ydneticiye ulasilabilmistir.

Arastirma igin gerekli verilerin elde edilmesinde, veri toplama
yontemi  olarak anket teknigi  kullanilmistir.  Soru  formunun
olusturulmasinda Kiling, Mesci ve Giler (2008), Adca (2009) ve
Glindizalpin  (2010) calismalarindan faydalanilmistir.  Yoneticilere,
kurumsal karne boyutlarinin karar alma siirecine etkilerine iliskin 32
sorudan olusan anket uygulanmistir. Elde edilen veriler SPSS 16 istatistik
paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Sezon disi olmasi nedeniyle
bazi konaklama isletmelerinin kapali olmasi ve Ust diizey yoneticilere
ulagilamamasi arastirmanin en buyuk kisitidir.

Calismanin amacina yonelik olarak test edilecek hipotezler,
yoneticilerin karar alma siirecinde kurumsal karnenin doért boyutu olan
finansal boyut, misteri boyutu, ic siirecler boyutu ve 6grenme ve gelisme
boyutlarinin etkinliginin olcliimesine yoénelik hazirlanmistir. Hipotezler,
ayrica yoneticilerin cinsiyet, editim dizeyi, isletmede calisma siresi gibi
demografik o6zelliklerine goére karar alma sirecinde kurumsal karne
boyutlarinin etkinligini 6lgmek igin olusturulmus ve test edilmistir. Bu
hipotezler asagida gosterilmektedir.

H1: Konaklama isletmelerinde (ist dlizey yoneticilerin finansal
boyut degiskenlerine verdikleri 6nem diizeyi arttikga daha etkili karar
almaktadirlar.

H2: Konaklama isletmelerinde Ust dizey yoneticilerin musteri
boyutunda yer alan dediskenlere verdikleri dnem diizeyi arttikca daha
etkili karar almaktadirlar.

H3: Konaklama isletmelerinde (ist diizey yoneticilerin i¢ slrecler
boyutuna verdikleri nem diizeyi arttikca daha etkili karar almaktadirlar.

H4: Konaklama isletmelerinde (st diizey yoneticilerin 6renme ve
gelisme boyutuna verdikleri 6énem dlzeyi arttikga daha etkili karar
almaktadirlar.
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H5: Konaklama isletmelerinde galisan yoneticilerin aldiklar kararlar
kurumsal karnenin boyutlarinda yer alan degiskenlere verdikleri &nem
dizeyinden etkilenmektedir.

H6: Konaklama isletmelerinde calisan kadin yoneticilerin finansal
boyut dediskenlerine verdikleri 6nem dizeyi erkek yoneticilerin verdigi
Onem diizeyine gore daha yliksektir.

H7: Konaklama isletmelerinde g¢alisan y®oneticilerin  mdsteri
boyutunda vyer alan degiskenlere vyonelik degerlendirmeleri egitim
dizeylerine gore farkliik gdstermektedir.

H8: Konaklama isletmelerinde calisan yoneticilerin i¢ slregler
boyutuna verdikleri 6nem diizeyi isletmede calisma sirelerine gore
farklilk gdstermektedir.

H9: Konaklama isletmelerinde calisan ydneticilerin 6grenme ve
gelisme boyutuna verdikleri dnem diizeyi isletmede calisan is gdren
sayisina gore farklilk géstermektedir.

Bulgular

Bu bolimde 108 yoneticinin yanitladigi  anketlerin  SPSS
sonuclarina yer verilmistir. Tablo 1'de de gorildigiu lzere Olcedin
guvenilirligi %88 olarak belirlenmistir.

Tablo 1: Giivenilirlik Analizi

Standardize Edilmis
Cronbach's Alfa Dederi ~ Cronbach's Alfa Degeri Oge Sayisi

,887 ,878 25

Tanimlayici bulgular. Bu alt bélimde Alanya’da faaliyet gdsteren 38
adet 5 yildizli konaklama isletmesinde calisan 108 ydneticinin demografik
ozelliklerine iliskin bulgular degerlendirilmektedir. Yoneticilerin demografik
Ozelliklerine iliskin bulgular Tablo 2'de goésterilmektedir.

Cinsiyet: Frekans analizi sonuclarina gore, ankete katilan yodneticilerin
%?22,2'si kadin, %?77,8'i erkeklerden olusmaktadir.

Yas gruplari: Yoneticilerin yas dagiimlan incelendiginde, yas araliginin
daha cok 35 ve 54 yas arasl 2. ve 3. grupta yodunlastigi goriilmektedir.
35-44 yas arasi yoneticiler, evrenin %40,7'sini olustururken 45-54 yas
arasi yoneticiler %25,9 oraninda bir paya sahiptir. Yoneticilerin yas
dagihminda Uglincl sirada %19,4 oraninda 25-34 yas arasl grup yer
almaktadir. 55 yas lizeri 4. grup ise %13,9 orana sahiptir. Elde elden
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verilere gore arastirilan konaklama isletmelerinde (st diizey yodneticiler
daha gok orta yastaki bireylerden olusmaktadir.

Tablo 2: Yoneticilerin Demografik Ozellikleri

Kisi Sayis1  Yizde (%)

Cinsiyet Bayan 24 22,2
Erkek 84 77,8
Yas 25-34 21 19,4
34-44 44 40,7
45-54 28 25,9
55 ve Uzeri 15 13,9
Egitim Durumu TIkégretim 14 13,0
Lise 43 39,8
Universite 31 28,7
Lisansuisti 20 18,5
Pozisyon Sahip 29 26,9
Genel Madiir 31 28,7
Genel Mid. Yrd. 34 31,5
Depart. Miduiri 14 13
Calisma Siiresi 0-5vil 35 32,4
6-10 Yil 42 38,9
11-15 Vil 16 14,8
16 Yl ve lizeri 15 13,9
Isletmede Calisan Sayis1 49 kisi ve alti 6 5,6
50-99 kisi 58 53,7
100-149 Kkisi 23 21,3
150 kisi ve Uzeri 21 19,4

Editim durumu: Arastirmaya katilan yoneticilerin - egitim  durumlari
incelendiginde, %39,8'inin lise, %28,7'sinin Universite, %18,5'inin
lisansiistli, %13'Uniin ise ilkdgretim mezunu oldugu Tablo 2'de
goriilmektedir. Elde edilen verilere gore yoneticilerin cogunlugu lise ve
Universite mezunu olmaktadir.

Isletmedeki pozisyon durumu: Yéneticilerin isletmedeki pozisyonlari
incelendiginde %31,5'inin genel midir yardimcisi, %28,7'sinin genel
midlr, %26,9'unun isletme sahibi ve %13'Gniin departman muduari
oldugu Tablo 2'de goriilmektedir.

Isletmede calisma siiresine gére dadiim. Frekans analizi sonuclarina
gore, yoneticilerin %38,9’u su anki isyerlerinde 6-10 yil arasi bir sliredir
calismaktadir. Isletmede hizmet siiresi bakimindan ikinci sirayi %32,4
oraninda 0-5 yildir calisan ydneticiler alirken, tglinci sirada %14,8 paya
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sahip 11-15 yil arasi galisan yoneticiler yer almaktadir. Su anki isyerinde
16 yil ve (izeri hizmet veren yoneticiler %13 oraninda bir paya sahiptir.
Isletmedeki calisan sayisi: Konaklama isletmeleri calisan sayisi analiz
edildiginde 58 isletmenin 50-99 arasi, 23'Unin 100-149 arasi, 21‘inin 150
ve (zeri, 6'sinin ise 49 ve alti calisana sahip oldugu gorilmektedir.

Hipotezlere dayah bulgular. Bu  bdlimde, hipotezlerin
dederlendiriimesinde  kullanilan analizlere yer verilmistir. Verilerin
degerlendiriimesinde kurumsal karne boyutlari ile karar alma iliskisini
belirlemek amaciyla korelasyon analizi, kurumsal karne boyutlarina iliskin
yonetici gruplarn arasindaki farkliliklari dederlendirmek icin t ve anova
testi ve kurumsal karnenin yonetici kararlarina etkisini dederlendirmek
icin regresyon analizi yapiimistir.

Konaklama isletmelerinde c¢alisan (st diizey yoneticilerin karariari ile
kurumsal karne boyutlari arasindaki iliskiyi gosteren korelasyon analizleri:
Korelasyon analizi iki dedisken arasindaki iliskiyi ve varsa iliskinin diizeyini
6lcmek amaciyla kullaniimaktadir. Analiz sonucunda iliski olup olmadigi ve
iliskinin duzeyi korelasyon katsayisi (r) ile hesaplanmaktadir. Korelasyon
katsayisi -1 ve +1 arasinda deder alir. Korelasyon katsayisinin %50 ve
Uzerinde olmasi orta dizeyden vyiiksede dogru artan bir iliskiyi
gostermektedir. Ancak korelasyon katsayisindan 6nce hipotezde yer alan
iliski veya farkiligin tesadifi mi yoksa istatistiksel agidan 6nemli mi
olduguna karar verilmelidir. Anlamliik diizeyi giliven araligi kavramiyla
acikklanmaktadir ve %5 anlamliik diizeyi %95 gliven aralidini ifade
etmektedir. Kisaca anlamlilik dizeyi %5'i gegmiyorsa test edilen hipotez
istatistiksel acidan anlamli olmaktadir (Kalayc, 2010: 320). Tablo 3'te
yoneticilerin kurumsal karne boyutlarina verdikleri énem diizeyi ile karar
almalan arasindaki iliskiyi gosteren korelasyon analizleri gosterilmektedir.

H1: Konaklama isletmelerinde st dizey yoneticilerin finansal
boyut dediskenlerine verdikleri énem diizeyi arttikca daha etkili karar
almaktadirlar.

Tablo 3'e gore r= 0,535 ve p= 0,001<0,050 oldudu icin H1
hipotezi kabul edilmektedir. Yani konaklama isletmelerinin Ust diizey
yoneticilerinin finansal boyut dediskenlerine verdikleri 6nem diizeyi ile
aldiklan kararlar arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Y&neticilerin
finansal boyutta yer alan degiskenlere verdikleri 6nem diizeyi arttikca
daha etkili karar almaktadirlar.

H2: Konaklama igletmelerinde st dizey yoneticilerin musteri
boyutunda yer alan dediskenlere verdikleri dnem diizeyi arttikca daha
etkili karar almaktadirlar.
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Tablo 3 verilerine gére r=0,706 ve p=0,001<0,050 olmasi
dolayisiyla H2 hipotezi kabul edilmektedir. Bu durumda midisteri boyutu
degiskenleri ve yoneticilerin aldiklari kararlar arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir ve yoneticilerin misteri boyutunda yer alan dederlere
verdikleri 6nem diizeyi arttikca aldiklari kararlar daha etkili olmaktadir.

Tablo 3: Yoneticilerin Kurumsal Karne Boyutlarina Verdikleri
Onem Diizeyi ile Kararlan Arasindaki Iliskiyi Gésteren
Korelasyon Analizleri

r p

Yéneticilerin Finansal Boyuta Verdikleri Onem Diizeyi ile

Kararlari Arasindaki iligkiyi Gosteren Korelasyon Analizi 0,535 0,001

Yéneticilerin Miisteri Boyutuna Verdikleri Onem Diizeyi ile

Kararlar Arasindaki Iliskiyi Gosteren Korelasyon Analizi 0,706 0,001

Yéneticilerin I¢ Siirecler Boyutuna Verdikleri Onem Diizeyi

Ile Kararlar Arasindaki iligkiyi Gésteren Korelasyon Analizi 0,524 0,001

Yéneticilerin Ogrenme ve Gelisme Boyutuna Verdikleri
Onem Diizeyi ile Kararlari Arasindaki iliskiyi Gosteren 0,428 0,001
Korelasyon Analizi

H3: Konaklama isletmelerinde lst dizey yodneticilerin i¢ slregler
boyutuna verdikleri dnem diizeyi arttikga daha etkili karar almaktadirlar.

Tablo 3 verilerine gére H3 hipotezi, r=0,524 ve p=0,001<0,050
oldugu igin desteklenmektedir. Yoneticilerin aldiklari kararlar, ic sirecler
boyutundaki degiskenlere verdikleri énem diizeyi arttikca, daha etkili
olmaktadir.

H4: Konaklama isletmelerinde (st diizey yoneticilerin 6renme ve
gelisme boyutuna verdikleri énem dlzeyi arttikca daha etkili karar
almaktadirlar.

Tablo 3'te de goriildigu lizere r=0,428 ve p=0,001<0,050 oldugu
icin H4 hipotezi kabul edilmektedir. Dolayisiyla yoneticilerin 6grenme ve
gelisme boyutunda yer alan degerlere verdikleri &nem diizeyi ile aldiklari
kararlar arasinda 6nemli bir iliski vardir ve bunlara verdikleri 6nem diizeyi
arttikca daha etkili karar almaktadirlar.

Konaklama Isletmelerinde Calisan Ust Diizey Yéneticilerin Kararlari Ile
Kurumsal Karne Boyutiari Arasindaki Regresyon Analizi:

H5: Konaklama isletmelerinde calisan yoneticilerin aldiklan kararlar
kurumsal karnenin boyutlarinda yer alan degiskenlere verdikleri énem
dizeyinden etkilenmektedir.
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Tablo 4: Karar Alma Ile Kurumsal Karne Boyutlann Arasindaki
Regresyon Analizi Bulgulan

Analize Giren Bagimsiz t Degerinin Anlamlilik Diizeyi

Degiskenler Beta
Mdsteri boyutu 0,786 0,000
Ic siiregler boyutu 0,746 0,000
Ogrenme ve gelisme boyutu 0,502 0,000
Finansal boyut 0,179 0,036
R? =0,726 F=68,276 F dederinin anlamllik diizeyi=0,000

Tablo 4’e gbre bagimsiz degiskenlerin bagimli dediskeni aciklama
diizeyi (R? =0,726; F=68,276; p=0,001) istatistiki agidan anlamidir.
Bagimsiz dediskenler olarak kullanilan misteri boyutu (beta=0,786;
p=0,001), ic sirecler boyutu (beta=0,746; p=0,001), O6grenme ve
gelisme boyutu (beta=0,502; p=0,001) ve finansal boyutun (beta=0,149;
p=0,036) badimli degiskeni aciklama diizeyi istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur. Kurumsal karnenin doért boyutu toplamda konaklama
isletmeleri (st diizey yoneticilerinin karar alma siirecinde %72 oraninda
(R? =0,726) bir etkiye sahiptir. Bu bakimdan regresyon analizi sonucunda
istatistiksel acidan kurumsal karnenin dort degiskeni de modele dahil
oldugu icin H5 hipotezi kabul edilmektedir.

Diger Hipotezlere iliskin Bulgular.

H6: Konaklama isletmelerinde galisan kadin yoneticilerin finansal
boyut degiskenlerine verdikleri 6nem diizeyi erkek yoneticilerin verdigi
O6nem dizeyine gore daha yiksektir.

Tablo 5: Yoneticilerin Cinsiyet ve Finansal Boyut
Degerlendirmelerine iliskin #Analizi Bulgulari

Cinsiyet A.O. S.S. t p
Kadin 4,27 0,09
Erkek 4,08 0,30 4905 0,000

p=0,001<0,050

t testi iki grup arasinda aritmetik ortalamalar agisindan istatistiksel
olarak 6nemli bir fark olup olmadigini 6lcmek amaciyla kullaniimaktadir
(Kalayci, 2010: 276). Tablo 5'te yer alan ¢ testi analizine gére £ = 4,905
ve p=0,001<0,050 oldudu icin H6 hipotezi kabul edilmektedir. Diger bir
deyisle, konaklama igletmelerinde calisan kadin ydneticilerin finansal
boyut dediskenlerine verdikleri énem dizeyi (AO=4,27; SS5=0,09) ile
erkek yoneticilerin finansal boyut dediskenlerine verdikleri 6nem diizeyi
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(AO=4,08; SS=0,30) arasinda %095 anlam diizeyine goére anlamli bir
fakllik bulunmaktadir.

Anova analizi ikiden fazla grubun aritmetik ortalamalarini
karsilastirmak amaciyla kullaniimaktadir. Analiz ikiden fazla grubun
aritmetik ortalamalar arasinda istatistiksel acidan anlamli bir fark olup
olmadigiyla ilgili hipotezi 6lgmek icin kullanilmaktadir. Anova analizinde
hipotezi test etmek icin F degeri kullaniimaktadir (Kalayci, 2010: 281).

Tablo 6'da yoneticilerin editim durumlari, calisma siireleri ve calisan
sayllarina gore, mdisteri boyutu, ic siregler boyutu ve 6grenme ve
gelisme boyutunu dederlendirmelerine iliskin anova analizi bulgular
gosterilmektedir.

Tablo 6: Yéneticilerin Demografik Ozelliklerine Gore Kurumsal
Karne Boyutlarini Degerlendirmelerine Iliskin Anova Analizi
Bulgulan

N A.O. S.S. S.H ANOVA
Egitim
Durumu
TIkégretim 14 3,07 0,00 0,0645 F p
Lise 43 3,80 0,42 0,0000
Universite 31 4,00 0,00 0,0000 49,302 0,000
Lisanststi 20 3,87 0,38 0,0685
Calisma Siiresi
0-5 yil 35 409 0,22 0,0387 F p
6-10 vl 42 3,17 0,58 0,0899
11-15yil 46 3,40 0,00 0,000 38,057 0,000

16 yil ve lizeri 15 3,25 0,20 0,533

Calisan Sayisi

10-49 Kisi 16 3,07 0,09  0,0208 F P
50-99 kisi 48 3,60 0,00 0,000
100-149 kisi 23 333 0,38  0,0843 42,416 0,000

150 kigi ve Gzeri 21 3,80 0,29 0,0382

p=0,001>0,050
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H7: Konaklama isletmelerinde galisan yoneticilerin  musteri
boyutunda vyer alan degiskenlere vyonelik degerlendirmeleri egitim
dizeylerine gore farkliik gdstermektedir.

Tablo 6’daki analiz bulgularina gore ilkégretim mezunu yoneticiler
(A0=3,07; SS=0,00), lise mezunu yoneticiler (AO=3,80; S5=0,42),
Universite mezunu yoneticiler (AO=4,00; SS=0,00) ve lisansiisti editime
sahip yoneticilerin (AO=3,87; SS=0,38) miisteri boyutundaki dediskenlere
verdikleri 6nem dlzeyi arasinda %95 anlam diizeyine gore (F=49,302;
p=0,001<0,050) anlamh bir fakllik bulunmaktadir. Anavo analizi
bulgularina gére Universite mezunu yoneticiler basta olmak (izere sirasiyla
lisansiistli, lise ve ilkdgretim mezunu yoneticilerin editim durumlarina
gore misteri boyutunda yer alan degiskenleri dederlendirme diizeyleri
farklilasmaktadir. Bu durumda H7 hipotezi desteklenmektedir.

H8: Konaklama isletmelerinde galisan yoneticilerin i¢ suregler
boyutuna verdikleri 6nem diizeyi isletmede calisma siirelerine gore
farklihk gdstermektedir.

Tablo 6'da gosterildigi lizere yoneticilerin i¢ sirecler boyutuna
verdikleri 6nem ile isletmede calisma siireleri arasinda anlaml bir farklihk
(F=38,057; p=0,001<0,050) bulunmaktadir. Bu sonuca gére isletmede 0-
5 yil arasi galisan yoneticiler (AO= 4,09; SS= 0,38) i¢ surecler boyutunda
yer alan dediskenlere en fazla énemi verirken, bunu sirasi ile 11-15 yil
arasi calisan yoneticiler (AO= 3,40; SS= 0,00), 16 yil ve lzeri calisan
yoneticiler (AO= 3,25; SS= 0,20) ve son olarak 6-10 yil arasi calisan
yoneticiler (AO= 3,17; SS= 0,58) izlemektedir. Buna gbre H8 hipotezi
kabul edilmektedir.

H9: Konaklama isletmelerinde calisan ydneticilerin 6grenme ve
gelisme boyutuna verdikleri dnem diizeyi isletmede c¢alisan is gdren
sayisina gore farklik gdstermektedir.

Tablo 6'da gosterilen bulgulara goére, 150 kisi ve lizeri calisana
(AO= 3,80; SS= 0,29) sahip yoneticiler, 50-99 calisana sahip (AO= 3,60;
SS= 0,00) yoneticiler, 100-149 calisana sahip (AO=3,33; SS= 0,38)
yoneticiler ve 10-49 calisana sahip (AO= 3,07; SS= 0,09) yoneticilerin
0grenme ve gelisme boyutunda yer alan dediskenlere verdikleri 6nem
dizeyi (F= 42,416; p=0,001<0,050) %95 gliven araligina gore anlamli
bir farklilik gostermektedir. Bu durumda H9 hipotezi kabul edilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Glnimulzde  konaklama  isletmeleri  yoneticileri  finansal
degiskenlerin yaninda miisteri, calisanlar, ig sliregler, 6grenme ve gelisme
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gibi gelecede yonelik performans degiskenlerinin de dahil oldugu cok
boyutlu kurumsal karne gostergelerine gore kararlar almaktadirlar.
Calisma, konaklama isletmelerinde calisan st dizey yoneticilerin
kararlarinda kurumsal karne boyutlarinin etkinligini belirlemek amaciyla
hazirlanmistir.

Yazinda konaklama isletmelerine yonelik kurumsal karne
calismalarinin  yapiimadi§i tespit edilmistir. Konaklama igletmeleri
yoOneticileri, kurumsal karne calismalarindan cikan sonuglari karar alma
surecinde kullanmak vyerine, isletmenin sadece finansal performans
gostergelerini ortaklara bir rapor halinde sunmayi tercih etmektedirler.

Konaklama isletmelerinde calisan (st dizey yoneticilerin
kararlarinda kurumsal karne boyutlarinin  etkisini 6lgmek amaci
dogrultusunda, calismada gelistirilen hipotezler kurumsal karnenin dort
boyutunun da yoneticilerin karar alma siirecinde etkili oldugu yéniindedir.

Regresyon analizi sonucuna goére konaklama isletmelerinin
yoneticileri, oncelikle misteri boyutu ile ilgili dediskenler olmak (zere,
sirasiyla i¢ siirecler, 6grenme ve gelisme ve finansal boyut performans
sonuglarina goére karar vermektedirler.

Korelasyon analizi sonuglarina goére ise, konaklama isletmelerinin
st diizey yoneticilerinin kurumsal karnenin finansal, musteri, i¢ stiregler
ve O6grenme ve gelisme boyutuna verdikleri dnem diizeyi arttikga bu
bilgileri karar alma siirecinde daha etkili ve daha fazla kullandiklari
godzlenmektedir. Ornedin miisteri boyutuna verdikleri dnem yiiksek
oldugu icin kararlarinda misteri boyutuna iliskin degiskenleri yogun
olarak kullandiklari gbzlenmistir.

Konaklama igletmelerinde calisan kadin yoneticiler erkek
yoneticilere gore finansal boyut dediskenlerine daha fazla 6nem
vermektedirler.

Konaklama isletmeleri yoneticilerinin misteri boyutu degiskenlerine
verdikleri dnem diizeyi editim diizeylerine gore degismektedir. Buna gore
Universite mezunu yoneticiler ilkogretim, lise ve lisansiistii yoneticilere
gore misteri boyutu degiskenlerine daha fazla 6nem vermektedirler.

Yoneticilerin i¢ sire¢ boyutuna verdikleri ©6nem dlzeyi
deneyimlerine gore farklilasmaktadir. Ornegin 0-5 yil arasi deneyimi olan
yoneticilerin i¢ sirecler boyutuna verdikleri nem diizeyi daha fazladir.

Anova analizi sonuclarina gore isletmede calisan sayisi arttikca
yoneticilerin karar alma siirecinde 06grenme ve gelisme boyutuna
verdikleri 6nem diizeyi de artmaktadir.

Yapilan calisma, Ozetle, konaklama isletmelerinin yo&neticilerinin
alacaklan kararlarda gegmis donemlerde olugu gibi sadece finansal
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performans Olgitlerinin etkili olmadidini, ayni zamanda kurumsal karnenin
misteri, i¢ slrecler ve 6grenme ve gelisme boyutlar ile ilgili performans
Olgutlerinin de oldukca etkili oldugunu gostermektedir. Hatta elde edilen
bulgular konaklama isletmelerinin yoneticilerinin misteri boyutuna iliskin
performans sonuglarina daha fazla 6nem verdiklerini gdstermektedir.

Alanya’da faaliyet gosteren 5 yildizh konaklama isletmelerinin (st
dizey yoneticileri ile gergeklestiriimis olan c¢alisma, konaklama
isletmelerinde  kurumsal karne konusunda uygulama yapacak
akademisyenlere kurumsal karnenin hangi boyutuna adirlik verecekleri
hakkinda yoneticilerin gorislerini sunma acisindan destek olacaktir.
Ayrica, sektor yoneticilerine kurumsal karnenin hangi boyutlari (izerinde
nasil bir calisma yapilacag konusunda da kaynak olacaktir. Ilerideki
calismalar icin dider yildizlardaki konaklama isletmelerinde,  turizm
sektorlinde yer alan seyahat acenteleri, restoranlar gibi isletmelerde
kurumsal karne uygulamalarina yonelik calismalar 6nerilmektedir.

Yukarida detayli olarak verilen kurumsal karne uygulamalan ile ilgili
Oonceki calismalar ile bu calisma arasindaki en 6nemli fark, o©nceki
calismalarin  konaklama isletmesi ydneticilerinin  gorusleri  dikkate
alinmadan, diger bir deyis ile, kurumsal karnenin hangi boyutunun
isletmeler icin karar alma sirecine destek verecedi géz ardi edilerek
hazirlanmis olmasidir. Dider bir fark ise 6nceki calismalarin adirlikli olarak
-birka¢ makale haric- konaklama sektoriine dair olmamasidir. Bu calisma,
daha sonra yapilacak calismalara konaklama isletmeleri yoneticilerinin
karar alma slirecinde kurumsal karne boyutlarina verdikleri 6nem
diizeyine yonelik katki saglayacaktir.
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Bu arastirmanin amaci, Antalya’daki dért ve beg yildizli otellerde ve tatil kdylerinde
genel mudirlik ve departman miidirligi diizeyinde calisan yoneticilerin sosyal medya
pazarlamasinin otel isletmelerinde kullaniminin vyararlarina iliskin algilarinin ortaya
¢ikariimasidir. Arastirma kapsamina 459 adet dort ve bes yildizli otelden ve 52 adet
tatil kdylinden birer adet yoneticinin segilmesiyle olusan 511 kisi alinmistir. 236
yoneticiden anket teknidiyle toplanan veriler analiz edilmistir. Elde edilen bulgular,
yoneticilerin  bliyik cogunlugunun sosyal medya araglarini pazarlama amaciyla
kullandigini, sosyal medya pazarlamasinin otellerdeki kullaniminin yararlarina yonelik
yOnetici algilarinin ise sosyal medyada bulunma siiresine ve demografik 6zelliklere
gore anlamh farklliklar sergiledigini gostermistir. Arastirma sonucunda, yoneticilere
otellerdeki sosyal medya pazarlamasi uygulamalarinda etkili olabilme yoniinde &neriler
sunulmustur.
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DETERMINING MANAGERS' PERCEPTIONS ON THE BENEFITS OF
SOCIAL MEDIA MARKETING AT HOTELS: THE CASE OF ANTALYA

ABSTRACT

The aim of this research is to find out the perceptions of managers and department
managers who work at four and five star-hotels and resorts in Antalya on benefits of
social media marketing at hotels. A total of 511 managers who were chosen from 459
four and five star-hotels and 52 resorts were taken into the scope of research. Data
was gathered from 236 managers via questionnaire technique. Findings showed that
most of the managers within the sample use social media tools for marketing aims. It
was found that managers’ perceptions on the benefits of social media marketing differ
meaningfully in terms of duration of presence on social media and demographic traits.
At the end of the study, suggestions were proposed to hotel managers in order to be
effective in social media marketing.

Keywords: Hotels, Social Media Tools, Social Media Marketing, Managers’
Perceptions, Antalya.
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Sosyal medya, bireylerin iletisim kurmalarini  kolaylastirma,
fikirlerini ve deneyimlerini paylasma, tanidiklarini bulma veya yeni
arkadasliklar edinme gibi amaglarla dahil olduklari ortamdir. Diger bir
ifade ile sosyal medya, bireylerin katildiklari ve etkilesim icinde
bulunduklari elektronik ortamlari ifade etmektedir. Bireyler sosyal medya
ortamlarinda distincelerini ve deneyimlerini paylasirken, etkilesim iginde
olduklari  diger bireylerin ve gruplarin  paylasimlarindan da
etkilenmektedirler (Chen, Fay ve Wang, 2011: 85). Sosyal medyanin gok
sayida kullaniclya ulasan ve giderek genisleyen bir ortam olmasi, ticari
amacla faaliyet goésteren isletmelerin de dikkatini ¢ekmis ve bu durum
sosyal medyanin pazarlama uygulamalarinda kullaniimasini giindeme
getirmigtir. Surekli etkilesim halinde bulunan potansiyel miusterilere
ulasmayi kolaylastiran sosyal medyanin giicl, isletmelerin pazarlama
stratejilerini sekillendirebilecek niteliktedir (Castronovo ve Huang, 2012:
117).

Sosyal medya, turizm sektoriinde de giderek genisleyen bir
uygulama alanina sahiptir. Sosyal medyanin yarattigi sanal ortamlarda
turistler, katildiklari  turizm aktiviteleri sonucunda elde ettikleri
deneyimlerini, gorlglerini ve Onerilerini paylasmaktadirlar (Volo, 2012:
24). Potansiyel turistler ise karsilagabilecekleri riskleri en aza indirgemek
ve olumlu deneyimler elde edebilmek icin bu ortamlardan bilgi edinmeye
calismaktadir (Chung ve Buhalis, 2008: 278). Sosyal medya uygulamalari,
turistlerin tatil yeri kararlarinda ve tatil satin alma niyetlerinde giderek
daha fazla etkili olmaktadir (Jacobsen ve Munar, 2012: 40). Bu nedenle,
sosyal medyada etkilesim halinde bulunan bireylerin, ayni zamanda tatil
yoreleriyle ilgili fotograflardan ve yorumlardan etkilenebilecek, tatil yapma
istedi olusabilecek ya da tatil yeri karari sekillenebilecek olan potansiyel
turistler oldugu soéylenebilir. Tiim bu gelismeler, konaklama isletmelerini
de sosyal medya ortamlarinda yer almaya yonlendirmektedir. Ayrica,
konaklama igletmelerinin yoneticileri, sosyal medyayr kurumsal diizeyde
ve konaklama isletmesinin pazarlama amaglarini gerceklestirmek amaciyla
etkili bir arag olarak kullanarak satiglarini ve karlarini arttirma, musteri
memnuniyeti sadglama gibi hedeflerini yakalama noktasinda ©nemli
avantajlar elde edebileceklerdir.

Alanyazinda sosyal medya pazarlamasini konu alan cok sayida
galismanin (Jacobsen ve Munar, 2012; Lopez, Gidumal, Tano ve Armas,
2011; Xiang ve Gretzel, 2010) daha cok tiiketiciler {izerine odaklandigi
dikkat cekmektedir. Ancak otellerde calisan yodneticilerin sosyal medya
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pazarlamasinin isletme uygulamalan kapsamindaki kullaniminin yararlarini
nasil algiladiklan (zerine gergeklestirilmis arastirma sonuglari mevcut
degildir. Ozellikle de sektordeki vyenilikleri takip etme noktasinda
teknolojiden daha yodun vyararlandidi disliniilen dort ve bes vyildizh
otellerin, hedef kitle ile anlik iletisim kurulmasini saglayan sosyal medya
pazarlamasina olan yaklasimi, arastirlmaya deder bir konudur. Bu
konaklama isletmelerini temsil eden, isletmenin stratejik pazarlama
kararlarini yonlendiren, isletmeye vizyon kazandiran ve bu vizyona etki
edebilecek gelismeleri takip etmekten sorumlu olan yoneticilerin sosyal
medya pazarlamasinin isletme uygulamalar kapsamindaki kullaniminin
saglayacadi yararlara yonelik gorisleri, bu noktada dnemli olmaktadir.

Bu calismada, inceleme kapsamina alinan otellerde sosyal medya
pazarlamasl uygulamalarinin oteller icin sadladigi yararlarin yoneticilerce
nasil algilandiginin belirlenmesine calisiimaktadir. Bu genel amaca ek
olarak, inceleme kapsamina alinan otellerdeki mevcut durumu saptamak
amaciyla sosyal medya uygulamalarinin bir pazarlama araci olarak
kullanihp kullaniimadidi, hangi uygulamalarin daha fazla hangilerinin ise
daha az tercih edildigi de yaniti aranan sorular arasindadir. Calismanin;
turizm sektériinde sosyal medya pazarlamasinin  kullamimi ile ilgili
alanyazinda y6neticilerin goruslerine odaklanan calismalarin
yetersizliinden kaynaklanan boslugun  doldurulmasina katki
saglayabilecedi disiinllmektedir.

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya, bireylerin bilgiyi yayimlamasi ve paylasmasina
olanak sadlayarak, onlari pasif icerik tiiketicisinden aktif icerik
yayimlayicisi haline getiren, katiimc ve paylagima teknolojileri ifade
etmektedir (Pitt, Parent, Steyn, Berthon ve Money, 2011: 123). Safko ve
Brake'e (2009: 5) goére sosyal medya; bilgilerini, deneyimlerini ve
distincelerini paylasmak Uzere sanal ortamda bir araya gelen bireylerin
gerceklestirdikleri aktivitelerini, etkilesimlerini ve paylasimlarini (Boyd,
2008: 92) icermektedir. Diger bir ifadeyle, katiimcilarin birbirleriyle iligki
kurarak veri paylasabildigi sanal topluluklardan olusan sosyal medyanin
temelinde iletisim ve paylasim yer almaktadir (Carminati ve Ferrari, 2008:
395). Geleneksel medya diizeninde daha ok dinleyici olan birey, sosyal
medya diizeninin ortaya ¢ikmasi ile s6z sdyleyici konuma gelmistir. Sosyal
medya, kullanicilara kullanim kolayligi, esnek sinirlar, anlik miidahalelerde
bulunabilme  gibi  olanaklar  sunarak  geleneksel medyadan
farklilasmaktadir (Stokes, 2009: 122). Sosyal medya, isletmeler agisindan
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da onemli bir role sahiptir. Bireylerin sosyal medyada bir araya gelerek
olusturduklari  topluluklar, Griinlerin  bireyler agisindan  dederinin
belirlenmesi icin referans grubu islevi gérmekte, bu da isletmeler
acisindan oldukca 6nemli bir firsat olusturmaktadir (Miller, Fabian ve Lin,
2009: 307). Bu firsati degerlendirmek amaciyla isletmelerin sosyal medya
kanallarini kullanarak pazarlama gabalarina girismeleri ise sosyal medya
pazarlamasini ortaya cikarmistir.

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin pazarlama cabalarini sosyal
medya kanallari araciligiyla gerceklestirmesi siirecidir (Kabani, 2010: 33).
Diger bir tanima gore sosyal medya pazarlamasi, sosyal adlardaki
paylasimlariyla birbirleri (zerinde etkiye sahip olan bireyleri ve sosyal
medya kanallarini, igletmenin amaglari dogrultusunda kullanabilme
teknigidir (Singh, 2010: 10). Sosyal medya pazarlamasi, musterileri
isletmelerin  merkezine yerlegtirmekte ve isletmelere, musterileri
dinlemeleri ve musterilerin isletmeyle baglanti kurmasini tesvik etmeleri
icin yeni araclar sunmaktadir (Smith ve Zook, 2011: 4). Sosyal medya
kanallariyla yapilan pazarlama faaliyetleri, isletmenin web sitesinin
gorindrligund artirmada ve geleneksel pazarlama kanallariyla mimkiin
olmayacak gok genis topluluklara ulasip dikkat cekmede énemli avantajlar
saglamaktadir (Kabani, 2010: 33). Sosyal medya pazarlamasi; marka
farkindahdini olusturmak, tiiketicilerin fikirlerini 6grenmek, kalabaliklardan
yararlanmak, topluluktaki fikir liderlerini tanimlamak, sanal ortamda
mesajlar yaymak, mdisteri veri tabanini gelistirmek, tlketicilere marka
givenilirligini asilamak ve markanin imajini gelistirmek icin bir arag olarak
kullanabilir (Kozak, Ozel ve Karagdz Yiincii, 2011: 204).

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ TURIZM SEKTORUNDE
KULLANIMI

Turizm sektériinde faaliyet gosteren isletmeler, sosyal medya
pazarlamasinin sundugu etkilesim olanaklarini géz ardi etmemektedir
(Akehurst, 2009: 51). Cinkil potansiyel turistler, tatil karar vermede
yalnizca turizm igletmelerinin paylagimlarindan yararlanmakla kalmayip,
aynl zamanda dider turistlerce olusturulan seyahatle ilgili paylasimlari da
okumakta ve paylagsmaktadirlar (Gretzel, Yoo ve Purifoy, 2007: 4). ITB
Berlin Turizm Fuarn kapsaminda yayimlanan 2012-2013 Turizm Trendleri
Raporu’na gore bireyler, tatilleri hakkinda konusma, tatil fotograflarini ve
videolarini paylasma, seyahat ile ilgili fikir alisverisinde bulunma,
destinasyonlar, oteller ve tatil aktiviteleri ile ilgili yorumlar arastirma gibi
amaglarla sosyal medya ortamlarini siklikla kullanmaktadir (ITB, 2012:
27).
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Turistlere seyahat bilgisi tiretme ve bu bilgiyi kullanma noktasinda
Onemli avantajlar sunan sosyal medya, ayni zamanda turistlerin seyahat
bilgisi edinme davraniglarini degistirmekte ve tatil karari verme siireglerini
de etkilemektedir. Ayrica sosyal medya, turizm isletmelerine kendilerine
yoneltilen sorulara hizla yanit verme olanagi da saglamaktadir. Bu
gelismeler, turizm sektoriinde yer alan isletmelerin sosyal medyanin
sundugu olanaklardan yararlanarak avantaj saglayabilmeleri acisindan
oldukga ©6nemlidir. Turizm isletmeleri, sosyal medya ortamlarini kendi
internet siteleriyle bitlinlestirerek kullanabilmekte ve misterilerin seyahat
bilgisi edinmelerini kolaylastirabilmektedir (Leung, Lee ve Law, 2011:
229).

Turizm Sektoriinde Kullanilan Sosyal Medya Pazarlamasi Araclan

Turizm sektériinde yer alan isletmeler, sosyal medya pazarlamasi
uygulamalari kapsaminda ¢ok sayida aragtan yararlanabilmektedir. Bu
araglardan biri olan bloglar, igeridin ag yoneticisine gereksinim
duyulmadan kullanici tarafindan olusturulabildigi ve dedistirilebildigi web
ortamlarini ifade etmektedir. Gorsel materyallerin cokca yer alabildigi
seyahat bloglari; gezi hikayelerini, destinasyonlarla ve gezi ile ilgili
distinceleri ve yorumlan icerebilir (Akehurst, 2009: 54). Pan, Maclaurin
ve Crotis (2007),calismalarinda turistlerin bloglarda Charleston ve Glney
Karolayna hakkinda paylastiklari seyahat deneyimlerini incelemis ve
seyahat bloglarinin, musterilerin goriislerini 6grenmede maliyeti disik ve
kolay bir yontem oldugu sonucuna ulasmislardir. Schmallegger ve Carson
(2008) ise calismalarinda seyahat bloglarinin destinasyon pazarlamasinda
onemli bir yer tuttugunu ve bloglarin diger destinasyon pazarlamasi
araglarindan daha etkili oldugunu vurgulamislardir.

Sosyal medya pazarlamasi araglarindan bir digeri olan mikroblog/ar,
kisa igeriklerle bilginin hizli ve basit bir sekilde paylasiimasina olanak
tanimaktadir (Passant, Hastrup, Bojars ve Breslin, 2008: 1-2). Mikroblog
siteleri arasinda en cok bilineni, oteller arasinda da kullanimi hizla
yayginlasan Twitter'dir (Passant vd., 2008: 1-2). Twitter, mudsterilerin
otele varmadan otel ile kolayca iletisime gegerek soru sorabilmelerine ve
taleplerini iletebilmelerine olanak tanimaktadir. Hay (2010), ¢alismasinda
destinasyon pazarlama o&rgitlerinin ve otellerin  Twittert kullanim
dizeylerini ve bunun turistlerce nasil algilandigini  arastirmistir.
Barbagallo, Bruni, Francalanci ve Giacomazzi (2012) ise Twitter'da
yayimlanan mesajlarin igeriklerini konu aldiklari calismalarinda olumsuz
icerikli tweetlerin olumlu igerikli tweetlere gére daha etkili oldugu ve daha

41



Orhan Can Yilmazdogan ve Cadil Hale Ozel

cok dikkat cektigi sonucuna ulasmiglardir. Baska bir calismada, Sotiriadis
ve Zyl (2013), Twitter'da paylasilanlarin turistlerce dikkate alindigi ve
Twitter'in turistlerin tatil yeri karari vermeleri (izerinde etkili oldugu
sonucuna ulasmiglardir.

Sosyal aglar, bir dier énemli sosyal medya pazarlamasi aracidir.
Sosyal adlar, bireylerin kendileri hakkinda bir kullanict hesabi
olusturabilmelerine ve gevreleriyle gevrimdisi ve gevrimigi sanal iliski ag
kurarak etkilesimde bulunabilmelerine olanak taniyan sanal alanlardir
(Scott, 2007: 229). Atadil, Bereniza, Yimaz ve Cobanoglu (2010),
calismalarinda sosyal adlarin turistlerin bilgi toplama aliskanliklarini
etkiledigi sonucuna varmislardir. Sosyal aglar arasinda en fazla Uye
sayisina sahip olani Facebook.com adl sitedir (ComScore, 2012). Bu
sitenin goérdigd yodun ilgi, turizm alaninda calisan akademisyenleri de
konuyla ilgili arastirmalar yapmaya yonlendirmistir. Bu calismalardan
birinde White (2010), Facebookta paylasilan tatil fotograflarinin bu
gorselleri goriintiileyen bireylerin tatil kararlarini etkileme noktasinda
onemli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Finlandiya’da kirsal
turizme yogunlasan KOBI'lerle biiyiik captaki turizm igletmelerinin
Facebook kullanimlarini karsilastirmayr amaglayan calismasinda Pesonen
(2011), KOBI'lerin Facebookta daha g¢ok yer almasina ragmen biiyiik
isletmelerle kiyaslandiginda daha az sanal faaliyet gerceklestirdigini ve
sayfalarini etkin kullanmadigini ortaya koymustur. Otellerin Facebook
kullanimini inceleyen bir diger calismada O’Connor (2011), biiyik otel
zincirlerinin Facebook'ta varlik sergilemeyi onemsedigi ve incelenen her
otelin kendine ait bir Facebook sayfasi oldugu, ancak bu otellerden
yalnizca birkaginin Facebook'u etkin bir sekilde kullandigi sonucuna
varmigtir.

Fotograf ve Vvideo paylasim ortamlarr da sosyal medya
pazarlamasinin yararlandi§i araglardandir. Fotograf ve video paylasim
siteleri, turizm isletmelerine ve destinasyonlara 6zgli sunumlar ve
aciklamalar igerdiginden, turizm sektorii icin 6nemli avantajlar
saglamaktadir (Eynard, Iversini ve Gentile, 2012: 733). Ozellikle de
fotograflar, 0Oziinde soyut icerife sahip olan seyahat deneyimini
belgeleyebilen gorseller oldugundan, turistlere deneyimlerini paylasma
olanagi sunmaktadir (Lo, McKercher, Cheung ve Law, 2011: 725). Lo vd.
(2011), calismalarinda cevrimici fotograf alblmlerinin popiler sosyal
medya araglarindan biri oldugu ve bunu kullanan paylasimcilarin
cogunlukla geng, egitimli ve gelir diizeyi ylksek kisiler oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Video paylasim siteleri arasinda ise en ¢ok kullanilanlarin
baginda YouTube gelmektedir (Scott, 2011). Turizm igletmesi ya da
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destinasyon ile ilgili hareketli gorsellik olanagi sunan video paylasim
sitelerinde yayimlanan videolar, turistlerde gergekgi ve glivenilir bir
izlenim yaratarak satin alma istedini arttirmaktadir (Reino ve Hay, 2011:
2).

Sosyal medya pazarlamasinin araclarindan bir digeri, sanal
diinyalardir. Sanal diinyalar, bireylerin ¢ boyutlu sanal ortamlarda es
zamanl etkilesimde bulunabildigi alanlari ifade etmektedir (Messinger vd.,
2009: 204). Oteller; marka imaji olusturma, Grlinlerini satma ya da test
etme gibi amaglarla sanal diinyalara basvurabilmektedir. Ornegin;
Starwood Otelleri, 2006 yilinda Second Life adindaki sanal diinyada bir
otel kurmus, 2008 yilinda agilmasi planlanan Aloft Oteli'ni 6ncelikle sanal
olarak faaliyete agmistir. Starwood Otelleri'nin gerceklestirdigi bu girisim,
otelin tasarimini otel heniiz faaliyete gegmeden potansiyel miisteriler
Uzerinde test etmek ve potansiyel misterilerden geribildirim alabilmek
igin basvurulan bir ydntemdir (Jana, 2006).

Alanyazindaki arastirmalardan anlasilabilecegdi gibi, sosyal medya
pazarlamasi turizm sektériinde faaliyet gosteren isletmeler icin etkili bir
role sahiptir. Bununla birlikte, yapilan ©nceki calismalarda daha cok
potansiyel ve mevcut misterilerin gorislerinin ve sosyal medyayi kullanim
diizeyleri ile kullanim amaglarinin belirlenmesine odaklanildi§i dikkat
cekmektedir. Otellerde istihdam edilen ydneticilerin sosyal medyanin
pazarlama amagclaryla kullaniminin vyararlarina iliskin algilamalari ve
sosyal medya araclarindan yararlanma durumlari ise geri planda kalmistir.
Oysa soz konusu alanlarda yapilacak arastirmalar; otellerde hangi sosyal
medya araglarinin ne diizeyde kullanildiginin belirlenmesi, sosyal medya
pazarlamasinin  otellerdeki uygulamalarindaki  eksikliklerin  ortaya
cikarilmasi  ve bunlara yonelik O6nerilerin  sunulabilmesi acisindan
énemlidir. Ozellikle de iyi bir imaj elde etme ve cada ayak uydurma
noktasinda teknolojiden daha yodun yararlandigi varsayillan dort ve bes
yildizli otellerin yoneticilerinin; yeni misterilere ulasma ve hedef kitle ile
anlik iletisim kurmada yararli olabilecek sosyal medya pazarlamasinin
yararlarina olan yaklasimlarinin belirlenmesi dnem arz etmektedir.

YONTEM

Antalya ilinde bulunan dort ve bes vyildizh otellerde ve (tatil
kdylerinde sosyal medya araclarinin pazarlama amaciyla kullaniminin
yararlarinin yoneticilerce nasil algilandiginin belirlenmesini amaglayan bu
galismada tanimlayici arastirma modeli kullanilmistir.
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Arastirma Sorulari

Calismanin genel amacina paralel olarak bu arastirma cercevesinde
yaniti aranan arastirma sorulari asagidaki gibi 6zetlenebilir:

e Dort ve bes yildizlh otellerde ve tatil kdylerinde sosyal medya
araglari pazarlama amaciyla kullanilmakta midir?

e Sosyal medya araclarini pazarlama amaciyla kullanmayan oteller
hangi nedenlerle bundan uzak durmaktadir?

e Sosyal medya araclarini pazarlama amaciyla kullanan oteller
hangi sosyal medya araglarini tercih etmektedir?

e DOrt ve bes yildizl otellerde ve tatil kdylerinde sosyal medya
araclar daha ¢ok hangi amagclarla kullaniimaktadir?

e DOrt ve bes yildizh otellerin ve tatil kdylerinin yodneticilerinin
sosyal medya araglarinin pazarlama amaciyla kullaniminin vyararlarina
yonelik algilar hangi boyutlar altinda toplanabilir?

e Sosyal medya araclarinin pazarlama amaciyla kullaniminin
algilanan vyararlari, otelin sosyal medyada kurumsal olarak bulunma
siiresine ve yoneticilerin demografik 6zelliklerine (yas, cinsiyet, egitim
durumu) gore degisiklik gdstermekte midir?

Veri Derleme Aracinin Olusturulmasi

Arastirmada kullanilan veri derleme arac, (¢ asamada
olusturulmustur. Oncelikle sosyal medya pazarlamasina iliskin alanyazin
taranmistir. Bu kapsamda, sektdr arastirmalari ve sosyal medya
pazarlamasi alaninda gerceklestirilen akademik calismalar incelenmistir.
Veri derlemede kullanilan soru formu; Fors (2008), Atadil vd. (2010), Au
(2010), Sigala (2011), Lee (2011), Stelzner (2011), Sensis (2011), Di
Pietro, Crews, Gustafson ve Strick (2012) ve Larcker, Larcker ve Tayan'in
(2012) galismalarindan uyarlanarak hazirlanmistir.

Ikinci asamada, soru formunun icerik ve goriiniis gegerliligi test
edilmistir. Icerik gecerliligi, 6lcme aracinda bulunan ifadelerin 6lgme
aracina uygun olup olmadidi ile ilgili olup uzman goriis ve onerileri ile
belirlenmektedir (Ural ve Kilig, 2006: 70). Goriiniis gegerliligi ise bir dlgme
aracinin ismi, agiklamalar ve dizeniyle, cevaplayicinin testin genel olarak
gegerliligine iliskin goriis gelistirmesine olanak taniyan ve glvenilir
cevaplar almayl kolaylastiran gegerlilik bigimidir (Blyukoztirk, 2011:
169). Bu asamada; sosyal medya pazarlamasi, pazarlama, istatistik ve
dilbilim alanlarinda uzman alti 6gretim Uyesi ve bes sektor temsilcisinin
gorisleri alinmis ve soru formunda vyer alan ifadeler, uzmanlarin
goriglerine sunulmustur. Bu ifadelerin herkes icin ayni anlami tasiyip
tasimadidi, benzer ifadelerin bulunup bulunmadid, ifadelerin uzunlugu ve
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siralanigi, soru formuyla ilgili aciklamalar ve genel goérinim kontrol
edilmistir. Ayrica uzman gorisleri dogrultusunda, soru formunda yer alan
ifadelerin dlglilmek isteneni temsil edip etmedigi, 6lgme amacina uygun
olup olmadigi dederlendirilmis, benzer ifadeleri temsil eden ya da farkli
kisilerce farkli yorumlanabilecek olan ifadeler, soru formundan cikartilarak
ifade sayisi 30'dan 25’e disirilmustir.

Uclincii asamada ise soru formunda yer alan ifadelerin anlasilirigini
gercek kosullarda sinamak ve anketin uygulanmasi ile ilgili 6n bilgi
edinebilmek  (Oppenheim, 1966: 25) amacyla pilot calisma
gergeklestirilmistir. Bu amagla, 2013 yiinin Nisan ayinda toplam 30 otel
genel midurid ve departman miidiri ile e-posta yoluyla iletisime gecilmis
ve calismanin pilot uygulamasi gergeklestirilmistir. Pilot uygulama
sonunda soru formunun ilk bélimiinde yer alan Likert tipi ifadeler igin
Cronbach Alpha (a) katsayisi 0,946 olarak hesaplanmistir. Soru
formundan gikarlmalari halinde givenilirligi 6nemli 6lclide arttiran
ifadeler olmadigindan, ifadelerde herhangi bir dedisiklige gidilmemis ve
soru formuna son sekli verilmistir.

Soru formunun ilk bolimda 5l Likert tipi ifadeler seklinde
dizenlenmistir. Bu béliimde yer alan ifadeler, dort ve bes yildizh otellerde
ve tatil kdylerinde calisan genel muddirlerin ve departman mudirlerinin,
sosyal medya araclarinin pazarlama amaciyla kullaniimasinin yararlari ile
ilgili algilarinin tespit edilmesine yoéneliktir. ikinci béliimde yoéneticilerin
sosyal medya araclarini otel isletmelerinin pazarlama uygulamalar
kapsaminda kullanma durumlanini belirlemeyi amacglayan sorular, son
béliimde ise yoneticilerin demografik 6zelliklerini belirlemeyi amaglayan
sorular yer almaktadir.

Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evreni, otellerde genel midir ve departman
mudurd konumlarinda calisan tim yoneticilerden olusmaktadir. Bu
noktadan hareketle, arastirmanin zaman ve yer kavramlari belirlenmis
olan kuramsal niifusunu (Erdogan, 2003: 167) ise 2013 yilinin Mayis ve
Haziran aylarinda Antalya ilinde faaliyet gosteren toplam 459 adet dort ve
bes yildizlh otelde ve 52 adet tatil kdylinde calisan genel midirler ve
departman miuddrleri olusturmaktadir. Bu bakimdan erisilebilir arastirma
niifusu, Kiltir ve Turizm Bakanlidi'ndan belgeli Antalya ili konaklama
tesisleri 2013 vyili listesine goére, her dort ve beg yildizl otel ve tatil
kdyuinden bir adet yoneticinin secilmesiyle olusan 511 kisidir.
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Arastirmaya konu olan otellerin ve tatil kdylerinin Antalya’da
bulunanlar arasindan segilmesinin nedeni; Antalya’nin 2012 yilinda
adirladigi 11 milyonu askin turist ile Tirkiye'de en fazla turist adirlayan il
konumunda olmasi (Antalya Il Kiiltir ve Turizm Mudirligi, 2012) ve
burada bulunan otellerin sosyal medya araglarini daha etkin bir sekilde
kullandiklari varsayimidir. Konaklama isletmesi tiiri olarak dort ve bes
yildizli otellerin ve tatil kdylerinin secilmesinin nedeni, zorlu rekabet
kosullarina uyum saglama noktasinda bu otellerin diger kategorilerdeki
otellere kiyasla bilgi iletisim teknolojilerinden daha yogun yararlandiginin
distnilmesidir. Bu amacla calismada, dort ve bes yildizli otellerde ve tatil
kodylerinde sosyal medya kullanimiyla ilgili bilgi sahibi olan yoneticilere
ulagilmasi hedeflenmistir. Evrendeki birim sayisinin 500UGn (izerinde
olmasi durumunda, %05 belirlilik diizeyi icin Orneklemin 222 kisiden
olusmasi gerekmektedir (Erdogan, 2003: 440). Bu nedenle, arastirmada
ulasilmasi gereken yonetici sayisi, en az 222 olarak belirlenmistir.

Veri Toplama ve Verilerin Analizi

Veri toplama asamasinda arastirma evreninde bulunan tiim dort ve
bes vyildizh otellerde ve tatil kdylerinde sosyal medya araclarinin
pazarlama uygulamalarindaki  kullanimindan sorumlu yéneticilere
ulasilmasi hedeflenmistir. Bu dogrultuda oncelikle soru formu elektronik
ortama aktariimistir. Ardindan, Antalya Il Kiiltiir ve Turizm Midirligi'niin
Kiltir ve Turizm Bakanhdi'ndan belgeli konaklama tesisleri 2013 vyili
listesine gore Antalya ilinde faaliyet gOsteren tim dort ve bes yildizl
otellerin ve tatil kdylerinin web sayfalarina ulasilmis ve bu isletmelerin e-
posta adresleri elde edilmistir. Adreslerin tiimiine e-posta yoluyla anketin
bulundugu web sayfasinin baglantisi gdnderilerek ilgili kisiye ulastiriimasi
konusunda not eklenmistir. Elektronik ortama aktariimis anketin
baglantisi, otellere e-posta ile génderildikten sonra tim oteller telefonla
aranarak soru formlarinin dodru kisiye ulastiriimasi olasihigi ve anketin
yanitlanma orani arttinlmaya calisiimistir. Veri toplamaya 2013 yilinin
Mayis ve Haziran aylan boyunca devam edilmis, Haziran ayl sonu
itibariyle kendilerine soru formu goénderilen 511 yoéneticiden 236'sinin
sorulara yanit vermesi saglanmistir. Dolayisiyla geri donlis orani %46
olarak gergeklesmistir.

Veri toplama isleminin tamamlanmasini takiben, yanitlanan
anketlerin tam olarak doldurulup doldurulmadi§i ve hatali kodlamalarin
olup olmadigi (Yazicioglu ve Erdogan, 2011: 228) kontrol edilmis ve
veriler, bilgisayar ortamina aktarilmistir. Verilerin analizine gegmeden
once, verilerin dagiimi kontrol edilmis ve dokuz adet ifadenin carpiklik
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katsayisinin kabul edilebilir dederler olan +1 ila -1 sinirlarinin (Hair, Black,
Babin ve Anderson, 2010: 36) disinda kaldigi tespit edilmistir. Blyik
oranda negatif garpiklik egilimi sergileyen bu ifadeler igin verilerin normal
dadihma yakin bir diizeye getirilmesi amaciyla, logaritmik dénistiirme
islemi (Horn, 2009; Schwab, 2005) uygulanmistir. Donistirme islemi
sonucunda tiim ifadelerin carpiklik degerlerinin +1 ile -1 sinirlari iginde
kaldigi ve normal dagihm sergiledigi gozlemlenmistir. Verilerin analizinde
frekans dadilimlarindan yararlaniimig, ikili karsilastirmalarda bagimsiz
gruplar igin t testine, ¢oklu karsilastirmalar iginse tek yonli varyans
analizine bagvurulmustur.

BULGULAR

Aragtirmaya katilan toplam 236 genel midir ve departman
midirinin demografik &zellikleri, Tablo 1'de gosterilmistir. Orneklem
kapsaminda yer alan yoneticilerin %53l (125 kisi), 25-34 yas arasinda
bulunmaktadir. Yoneticiler arasinda orta yas grubunun adirlikli oldugu ve
yoneticilerin  %67,8'sinin (160 kisi) erkek oldugu belirlenmistir.
Yanitlayicilarin buytk bir bélimind (%83,1; 196 kisi) 6n lisans ve Usti
diizeyde egitim almis egitimli yoneticiler olusturmaktadir.

Tablo 1: Yéneticilerin Demografik Ozellikleri

Demografik

Ozellikler n %
25-34 125 53,0
35-44 63 26,7

Yas
45-54 39 16,5
55-64 9 3,8
Ki 7

Cinsiyet adin 6 32,2
Erkek 160 67,8
TIkogretim 6 2,5

. Lise 34 14,4

Egitim On i 2 178

Durumu n lisans !
Lisans 122 51,7
Lisanstisti 32 13,6

Soru formunun ikinci bélimiinde yer alan sorulara verilen yanitlarin
incelenmesi sonucunda yoOneticilerin sosyal medya araclarini kullanma
durumuna iliskin bulgulara ulasiimistir. Tablo 2'de yer verilen bulgulara
gore, yoneticilerin %72'si (170 kisi) sosyal medya araglarini pazarlama
amaciyla kullanmayr tercih ederken, %28'i (66 kisi) pazarlama
faaliyetlerinde sosyal medya araglarini kullanmaktan yana olmadiklarini
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belirtmislerdir. Sosyal medya araglarini kullanmayan yoneticiler, en gok
otel politikalarinin elvermemesinden (%43,9; 29 kisi) dolayr bundan uzak
kalmaktadir. Yoneticilerin %40,9'u (27 kisi) teknik uzmanlk ve tecriibe
eksikliginin, %37,8'i (25 kisi) altyapi eksikliginin, %31,8'i (21 kisi) bilgi
teknolojileri konusunda uzman personel eksikliginin ve yine %31,8' (21
kisi) sosyal medyaya gereksinim duyulmamasinin sosyal medya araglarini
kullanmamalarinda etkili oldugunu ifade etmistir.

Tablo 2: Sosyal Medya Araclarinin Pazarlama Amaciyla Kullanimi

Ifadeler n %
Sosyal Medya Evet 170 72
Kullamm
Tercihi Hayir 66 28
Otel politikalarinin elvermemesi 29 43,9
Teknik uzmanlik ve tecriibe eksikligi 27 40,9
Altyapi eksikligi 25 37,8
Bilgi teknolojileri konusunda uzman
personel eksikligi 21 31,8
Sosyal medyaya gereksinim duyulmamasi 21 31,8
Sosyal Medya Maliyetlerin yiiksek olusu 18 27,2
Araglarini
Kullanmayan Sosyal medyanin yapilan isle ilgili olmayisi 18 27,2
Yéneticilerin Finansal olanaklarin yetersizligi 17 25,7
Gerekgeleri Sosyal medyanin zaman almasi 14 21,2
Sosyal medya uygulamalarinin
yararlarinin belirsizligi 13 19,6
Internetin oteller igin bir tehdit unsuru olmasi 8 12,1
Olumsuz gegmis deneyimler 7 10,6
Sosyal medyanin yakinda kaybolacak bir
moda unsuru olugu 5 7,5
Sosyal Medya Sosyal aglar 161 94,7
Kullanan Codrafi isaretleme 88 51,7
Yoneticilerin Video paylagim siteleri 81 47,6
Tercih Fotograf paylasim siteleri 70 41,2
Ettikleri Mikrobloglar 63 37,05
Araglar Bloglar 36 21,2
Mugterilerle iletisim kurma 135 79,4
Otel ile ilgili farkindalik yaratma 110 64,7
Musteri hizmetlerinin iyilestirilmesi 107 62,9
Sosyal Medya Yeni Uriinleri duyurma 105 61,7
Kullanan
Yéneticilerin Sosyal medyada bulunma 83 48,8
Amaclani Dogrudan satig 77 45,3
Marka tutundurma 70 41,1
Pazar arastirmasi 62 36,4
Otel igi iletisimi gelistirme 31 18,2
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Sosyal medya araclarini kullanan 170 ydneticinin tamamina yakini
(%94,7; 161 kisi) pazarlama uygulamalarinda sosyal aglar kullandiklarini
belirtmiglerdir. Sosyal aglardan sonra en cok kullanilan uygulamalarin
sirasiyla; cografi isaretleme (%51,7; 88 kisi) video paylasim siteleri
(%47,6; 81 kisi), fotograf paylasim siteleri (%41,2; 70 kisi), mikrobloglar
(%37,05; 63 kisi) ve bloglar (%21,2; 36 kisi) oldugu anlasiimaktadir
(Tablo 2). Elde edilen bulgular ayrica sosyal medya araglarinin pazarlama
uygulamalarinda en gok musterilerle iletisim kurma (%79,4; 135 Kkisi),
otel ile ilgili farkindalik yaratma (%64,7; 110 kisi), misteri hizmetlerinin
iyilestirilmesi (%62,9; 107 kisi) ve yeni Urlnleri duyurma (%61,7; 105
kisi) amaciyla kullanildigini géstermistir (Tablo 2).

Soru formunun yapi gecerliliginin test edilmesi ve yodneticilerin
sosyal medya pazarlamasinin yararlarina yonelik algilarinin olusturdugu
faktor boyutlarinin belirlenmesi amaciyla verilere agimlayicl faktér analizi
uygulanmigtir. Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterligi Testi (KMO=0,920)
ve Bartlett Kiresellik Testi sonuglarni (p=0,000<0,05), 6rneklem
blylkluginin faktor analizi igin yeterli oldugunu ve degiskenler arasinda
iliski oldugunu gostermis, boylece verilerin faktor analizi icin uygun
oldugu sonucuna varilmistir.

Veri derleme aracinin faktor yapisini gérebilmek igin yaygin olarak
kullanilan  (Kalayci, 2010: 322) dik (orthogonal) dondirme
yontemlerinden “Varimax” ydntemine basvurulmustur. Faktor analizinin
uygulanmasinda birden fazla faktor Gzerine ylk veren ve bu faktor yik
degerleri arasindaki farkin 0,10°'dan biyiik oldugu (Buylkoztirk, 2011:
125) tespit edilen sekiz adet madde analizden gikarilmis ve 17 maddenin
olusturdugu (g faktorlli bir yapi elde edilmistir. Analiz sonucunda elde
edilen ortak varyans dederleri Tablo 3'te gdsterilmistir. 17 maddenin
Cronbach Alpha givenilirlik katsayisi 0,925 olarak hesaplanmistir. Buna
gore verilerin givenilirliginin, kabul edilebilen sinir olan 0,70'in (Nunnally,
1978: 245) (zerinde oldugu goriimistir. Belirlenen faktorler, toplam
varyansin %60,48'ini agiklamaktadir. Faktorlerin adlandirimasinda faktor
yuku en fazla olan madde temel alinmistir (Nakip, 2006: 416).

Tablo 3'te goriildigi gibi, toplam varyansin %45,86's! birinci faktor
olan “"Rekabet Avantajl” adli faktdrle, %8,19'u ikinci faktdr olan “Musteri
Memnuniyeti” adh faktorle, %6,41'i ise Uglincli faktér olan “Bilgi
Paylasimi” adli faktorle aciklanmistir. Faktorlerin givenilirlik katsayilarina
bakildiginda; birinci faktorin  0,891; ikinci faktoriin 0,815; (ginci
faktoriin ise 0,804 degerlerine sahip oldugu gorilmektedir. Faktorlere ait
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tim glvenilirlik katsayilarinin, kabul edilebilir sinirlar (Nunnally, 1978:
245) dahilinde oldugu anlasiimigtir.

Tablo 3: Faktor Analizi Sonuclan

Rekabet Avantaji Ortak [Ort. [S.S.
IVaryans

Rekabet avantaji saglar 0,737 0,642 |3,86| 0,95

Otelin web sitesinin daha gok ziyaret 0,609 |3,91]0,82

edilmesini saglar 0,699

Otelle ilgili farkindalik yaratmayi saglar 0.691 0,613 [4,04| 0,75

Satiglari arttirir 0.635 0,627 |3,83]0,95

Arama motorlarinda daha yiiksek 0.630 0,602 |3,95] 0,85

goriinirliik elde etmeyi saglar !

Otel igi iletisimi kolaylastirir 0,592 0,510 [3,41| 1,17

Otel ile miigteriler arasindaki baghhgr arttirir 0.569 0,567 |3,97] 0,96

Imaj yonetimini kolaylastirir 0,540 0,496 |[3,90( 0,96

Reklamlarin etkinligini arttirir 0.525 0,620 |4,13]0,88

Miisteri Memnuniyeti

Musterilere sunulan hizmetlerin 0,671 |4,18] 0,85

iyilestiriimesini saglar 0,775

Misterilerden geri bildirim almayi saglar 0,763 0,645 [4,36| 0,75

Musteri sikayetlerine anlik yanit verebilmeyi 0.684 0,556 |[3,99( 0,92

saglar !

Yeni musteriler kazandirir 0618 0,519 |(4,27]0,80

Msterileri daha iyi anlamayi saglar 0611 0,502 [3,99( 0,85

Bilgi Paylagimi

Kampanyalari musterilerle paylasmayi saglar 0,823 | 0,781 |4,26] 0,89

Yeni Griinleri duyurmayi saglar 0,798 | 0,765 |4,26| 0,77

Musterilerin otelle ilgili bilgi toplamalarini 0,544 | 0,558 (4,30] 0,86

saglar

Faktor 6z degerleri (Eigenvalue) 2798 | 1393 | 1.001

Cronbach Alpha degerleri 0.891 | 0.815 | 0.804

Faktorlere ait aciklanan varyans

degerleri (%) 45,868| 8,198 | 6,418

Aciklanan toplam varyans degeri (%) 60,481

50
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Yoéneticilerin sosyal medya pazarlamasinin otel isletmelerinde
kullaniminin yararlarina yonelik algilamalarinin sosyal medyada kurumsal
olarak ne kadar slredir yer aldklarina goére farklilik g0sterip
gostermedidinin  anlagilmasi amaciyla tek yonli varyans analizi
gerceklestirilmistir. Tablo 4 incelendiginde, yalnizca Misteri Memnuniyeti
faktorl icin sosyal medyada bulunma siiresine gére anlamli bir farkhhk
(p=,029<,05) oldugu gorilebilir. Bu farkhligin hangi gruplardan
kaynaklandigini tespit edebilmek amaciyla Post Hoc (Tukey HSD) testi
yapilmistir. Post Hoc testi sonucunda, Misteri Memnuniyeti faktori igin
bir yildan az siiredir sosyal medyada bulunan yoneticilerin algilarinin (g
yildan fazla-dort yil (p=,037) ve dort yildan fazla (p=,037) siiredir sosyal
medyada bulunanlardan anlaml bir sekilde farkhlastigi anlasiimistir.

Ortalamalar incelendiginde, Ug yildan fazla-dort yil (;= 4,45) ve dort
yildan fazla (; = 4,41) sliredir sosyal medyada bulunanlarin, bir yildan az

suredir sosyal medyada bulunanlara (;= 4,00) gore sosyal medya
araclarinin misteri memnuniyeti amaciyla kullanimini daha yararh olarak
algiladiklar soylenebilir.

Tablo 4: Sosyal Medya Pazarlamasinin Yararlarina Yonelik
Algilamalarin Sosyal Medyada Bulunma Siiresine Gore
Farkhlasma Durumu

Faktorler Kullanim Siiresi n X S.S. p
1 yildan az 22 4,03 0,73
1 yildan fazla-2 yil 43 3,87 0,57
Rekabet 2 yildan fazla-3 yil 42 3,92 0,58 2,419 0,051
Avantaji 3 yildan fazla—4 yil 23 4,10 0,60
4 yildan fazla 37 4,25 0,56
1 yildan az 22 4,00 0,67
1 yildan fazla-2 yil 43 4,30 0,49
Miisteri 2 yildan fazla=3 yil 42 4,26 0,41 2,766 0,029%
Memnuniyeti | 3 yildan fazla—4 yil 23 4,45 0,51
4 yildan fazla 37 4,41 0,54
1 yildan az 22 4,51 0,40
1 yildan fazla-2 yil 43 4,41 0,51
Bilgi Paylasimi | 2 yildan fazla—3 yil 42 4,39 0,59 0,256 0,905
3 yildan fazla—4 yil 23 4,50 0,57
4 yildan fazla 37 4,46 0,70

Yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin otel isletmelerinde
kullaniminin yararlarina yoénelik algilarinin cinsiyete gore anlamli bir
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farklihk gosterip goOstermedidini  belirleyebilmek amaciyla t-testi
uygulanmistir. Rekabet Avantaji, Misteri Memnuniyeti ve Bilgi Paylasimi
icin cinsiyete gore anlamli bir farkliliga rastlanmamistir (Tablo 5). Buradan
anlasilabilecegi gibi, cinsiyetin yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin
yararlarina yonelik algilamalari izerinde anlamli bir etkisi yoktur.

Tablo 5: Sosyal Medya Pazarlamasinin Yararlarina Yonelik
Algilamalarin Cinsiyete Gore Farklilasma Durumu

Faktorler Cinsiyet N X S.S. t p
Rekabet Kadin 76 3,91 0,60
Avanteji Erkek 160 3,87 0,72 0,396 0,692
Miisteri Kadin 76 4,25 0,53
Memnuniyeti | grek 160 4,12 0,67 1,487 0,138
Bilgi Paylasimi | Kadin 76 4,28 0,64

Erkek 160 4,27 0,74 0,146 0,884

Yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin otel isletmelerinde
kullaniminin yararlarina yonelik algilarinin yasa gore anlamh bir farklilik
sergileyip sergilemedidini belirleyebilmek icin varyans analizi yapilmistir.
Analiz sonucunda Misteri Memnuniyeti ve Bilgi Paylasimi faktorleri icin
algilanan yarar ile yas gruplar arasinda anlamh bir farkliik oldugu
(p<0,05) belirlenmistir (Tablo 6).

Tablo 6: Sosyal Medya Pazarlamasinin Yararlarina Yonelik
Algilamalarin Yasa Gore Farklilasma Durumu

Faktorler Yas n ; S.S. F P
25-34 125 3,93 0,57
Rekabet 35-44 63 3,87 0,80
0,912 0,436
Avantaji 45-54 39 3,84 0,75
55-64 9 3,55 0,97
25-34 125 4,24 0,51
Mlisteri 35-44 63 4,20 0,71
Memnuniyeti | 45-54 39 3,94 0,66 3,795 0,011*
55-64 9 3,73 1,04
25-34 125 4,35 0,60
Bilgi Paylagimi | 35-44 63 4,30 0,80
45-54 39 4,17 0,71 3,676 0,013*
55-64 9 3,59 0,96
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Anlaml farkliliklarin hangi yas gruplarinda ortaya ciktigini tespit
edebilmek amaciyla Post Hoc (Tukey HSD) testi yapilmistir. Bu test
sonucunda, Misteri Memnuniyeti icin 25-34 yas grubu ile 45-54 yas
grubu arasinda anlamli bir farklilik (p=0,047) oldugu anlasilmistir. 25-34

yas grubundaki yoneticiler (;=4,24) sosyal medya araglarinin Migteri

Memnuniyeti amaciyla kullanimini, 45-54 yas grubundaki yoneticilere (;
=3,94) oranla daha yararl olarak algilamaktadir. Bilgi Paylasimi faktori
icin anlamh farkliliklar; 25-34 ile 55-64 yas grubu (p=0,010) ve 35-44 ile

55-64 yas gruplarindan (p=0,025) kaynaklanmaktadir. 25-34 yas (;
=4,35) ve 35-44 yas (; =4,30) aralifinda yer alan yoneticiler, 55-64 yas

grubundaki ( x =3,59) yoneticilere goére sosyal medya pazarlamasinin Bilgi
Paylasimi amaciyla kullanimini daha yararh bulmaktadir.

Yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin otel isletmelerinde
kullaniminin yararlarina yonelik algilamalarinin egitim durumuna gore
anlamli bir farkllik gosterip gostermedigini test edebilmek igin tek yonli
varyans analizi yapilmistir. Analiz sonucunda Rekabet Avantaji ve Bilgi
Paylasimi faktorleri icin yoneticilerin algilamalarinin egitim durumuna gére
farkllastigi (p<0,05) belirlenmistir (Tablo 7).

Tablo 7: Sosyal Medya Pazarlamasinin Yararlarina Yonelik
Algilamalarin Egitim Durumuna Gore Farklilasma Durumu

Faktorler Durumjgmm n X S.S. F 2]

TIk6gretim 6 4,22 0,65

Lise 34 3,54 0,78
Rekabet Onlisans 42 3,80 0,83 4,109 0,003*
Avantaji Lisans 122 4,02 0,59

Lisansisti 32 3,79 0,59

TIkdgretim 6 4,33 0,67

Lise 34 4,03 0,87
Miisteri Onlisans 42 4,00 0,76 2,140 0,077
Memnuniyeti | Lisans 122 4,26 0,48

Lisansustl 32 4,07 0,61

TIkdgretim 6 4,22 0,86

Lise 34 3,96 0,89
Bilgi Onlisans ) 3,96 091 6151 0,000%
Paylasimi

Lisans 122 4,44 0,52

Lisansustl 32 4,39 0,53
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Post Hoc (Tukey HSD) testi sonucunda, Rekabet Avantaji igin lisans
mezunlari ile lise mezunlari arasinda anlaml bir farklik (p=0,003) oldugu

anlasiimigtir. Buna gore lisans diizeyinde editim almis ydneticiler (;

=4,02), lise mezunu yoneticilere (x =3,54) gbre sosyal medyanin
kullanimini  Rekabet Avantaj sadlama bakimindan daha vyararh
bulmaktadir. Bilgi Paylagimi faktdri icin anlamh farkliliklarin lisans
mezunlari ile lise mezunlar (p=0,003) ve 6nlisans mezunlari (p=0,001)
arasinda oldugu gorilmistir. Lisans diizeyinde egitim almis yoneticiler (

;=4,44), sosyal medyanin kullanimini Bilgi Paylasimi agisindan lise

mezunu (; =3,96) ve 6nlisans mezunu (; =3,96) yoneticilere gore daha
yararli gérmektedir (Tablo 7).

SONUGC VE ONERILER

Bu calismadan elde edilen sonuglara gore, arastirma kapsamina
alinan yoéneticilerin blylk bir kismi, sosyal medya araglarini pazarlama
amaciyla kullanmaktadir. Sosyal medyay! kullanmayi tercih etmeyen
yoneticiler ise bu durumun gerekgesi olarak; teknik uzmanlik ve tecriibe
eksikligi, altyapi eksikligi, bilgi teknolojileri konusunda uzman personel
eksikligi ve finansal olanaklarin yetersizligi gibi nedenler éne stirmislerdir.
Bu durum, s6z konusu otellerde sosyal medya araclarinin pazarlama
uygulamalari  kapsaminda  kullanimi konusuna vyeterli  6nemin
verilmedigine isaret etmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin zaman
gerektirdigini, vyapilan isle ilgili olmadigini ve sosyal medya
uygulamalarinin yararlarinin belirsizligini savunan az sayida yoneticinin de
mevcut oldugu goriilmistir. Bu sonuctan hareketle sosyal medya
araglarini  kullanmayr tercih etmeyen ydneticilerin sosyal medya
pazarlamasi hakkindaki bilgilerinin yetersiz oldugu diisiindlebilir. Chan ve
Guillet (2011), sosyal medya pazarlamasinin oteller icin ne ifade ettidinin
ve nasil kullanilabileceginin agikga ortaya konmasi durumunda, sosyal
medya araclarini kullanan yonetici sayisinin artacagini vurgulamislardir.
Bu bakimdan sosyal medya araclarinin kullanimi konusunda, otellerde
calisan genel mudirlere ve departman midirlerine sosyal medya
pazarlamasinin yararlari ile ilgili egitimlerin verilmesi dnerilebilir.

Yoneticilerin en ¢ok kullandigi sosyal medya araclari arasinda
sosyal adlarin 6n planda oldugu arastirma sonuclarindan goriilebilir. Bu
durum Chan ve Guillet'in (2011) ve Al-Jenaibi'nin (2011) calismalarinda
da desteklenen bir durumdur. Bu durumda, otellerin sosyal adlarda
temsilcisi olan resmi sayfalarinin olabildigince seffaf, agiklayici ve giincel
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olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Arastirmanin sonuglarina gore,
cografi isaretleme, video paylasim siteleri, fotograf paylasim siteleri,
mikrobloglar ve bloglar da sosyal medya pazarlamasinda kullaniimaktadir.
Ancak kullanim oranlari incelendijinde, pazarlama faaliyetlerinde bu
uygulamalara yeterince yer veriimedigi gorilmektedir. Bu durum, bu
sosyal medya araglarinin sosyal aglar kadar popiler olmamasi ile
aciklanabilir.

Yoneticiler, otellerin pazarlama uygulamalari kapsaminda sosyal
medyayi oncelikli olarak; mudsteriler ile iletisim kurma, otel ile ilgili
farkindalik yaratma, mdsteri hizmetlerinin iyilestiriimesi ve yeni Urinleri
duyurma amaciyla kullanmaktadirlar. Bu durum, sosyal medya araglarinin,
otellerin pazarlama iletisiminde basvurdugu o©nemli kaynaklardan
oldugunu gostermektedir. Yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin
yararlarina yonelik algilan; rekabet avantaji, musteri memnuniyeti ve bilgi
paylasimi boyutlar altinda toplanmaktadir. Dikkat cekici bir diger sonug,
yoneticilerin  sosyal medya pazarlamasinin  vyararlarina  ydnelik
algilamalarinda isletme olarak sosyal medyada bulunma sirelerine gore
anlaml farkliliklarin ortaya cikmasidir. Isletmeleri {i¢ yildan fazla-dért yil
ile dort yildan fazla stirelerle sosyal medyada bulunan yoneticilerin sosyal
medyanin  misteri memnuniyeti saglama amach  kullanimini,
isletmelerinde sosyal medyay! bir yildan az suredir kullananlara gére daha
yararl olarak alglladiklar tespit edilmistir. Buradan hareketle,
isletmelerinde sosyal medya pazarlamasinin kullanimina yeni baslayan
yoneticilerin  sosyal medyanin sundugu avantajlardan tam olarak
yararlanabilmek igin sosyal medya pazarlamasinin kullaniminda istikrarli
olmalari ve caba gostermeleri dnerilebilir.

Yoneticilerin sosyal medyanin vyararlarina yodnelik algilarinin,
cinsiyet dediskenine gore dedisiklik gdstermedigi tespit edilmistir. Yapilan
onceki calismalarda (Lenhart, Purcell, Smith ve Zichkur, 2010; Richter,
2013) da kadinlarin sosyal medya araglarini kullanmada erkeklere oranla
daha istekli goriinmelerine ragmen, sosyal medya araglarinin kullaniminda
cinsiyet agisindan belirgin bir farkliligin olmadigindan s6z edilmistir.

Sosyal medyanin yararlarina yonelik algilamalarda farklilk yaratan
bir dediskenin, vyas oldugu gorilmistiir. Gorece ileri yaslardaki
yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin bilgi paylasimi  amacl
kullaniminin yararlarina yonelik algilamalar, geng yastaki yoneticilere
gore daha olumsuzdur. Lenhart vd. (2010), teknolojiyle tanisma yasinin
ve teknolojiyi kullanma becerisinin yas gruplarina goére énemli farkhlklar
sergileyebilecegini ifade etmistir. Bu durumda, kariyerlerinin erken
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donemlerinde sosyal medya araglarini kullanmaya baslayan geng
yoneticiler, sosyal medya pazarlamasinin vyararlari konusunda daha
olumlu diislincelere sahip olabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin
yararlarina yonelik algilamalarda yas gruplan arasinda anlamh farkhliklarin
bulunmasi, akla X ve Y kusaklarini da getirmektedir. Bilindigi gibi, X ve Y
kusaklarinin  bilgi teknolojilerini benimseyisleri  birbirinden farkhdir
(Mayhew, 2010). X kusadi, dijital teknolojileri Y kusadina gore daha
geriden takip etmektedir. Y kusadi icinse yeni teknolojileri kullanmanin ve
benimsemenin nefes almak kadar dogal oldugu Dbelirtiimektedir
(Buckingham ve Willett, 2006: 6). Bu belirleme, geng yastaki yoneticilerin
ileri yastaki yoneticilere kiyasla sosyal medya araclarinin kullanimini daha
yararli gérmelerine agiklik getirmektedir.

Calismadan elde edilen bir diger sonug, sosyal medya
pazarlamasinin yararlarina yonelik algilamalarda egitim durumuna gore
anlamlh farkhliklarin oldugudur. Egitimin sosyal medya algisina etki eden
bir dedisken oldugu, alanyazindaki onceki calismalarda da (Safko ve
Brake, 2009; Lenhart vd., 2010) vurgulanan bir husustur. Bu sonugclara
gore, sosyal medyanin vyararlarina yo6nelik alginin  olugsmasinda
yoneticilerin egitim durumunun dnemli bir etken oldugu gézlenmektedir.
Bu durum, egditim durumu yiiksek bireylerin yeni iletisim teknolojilerini
takip etme oranlarinin yiiksek olmasiyla (Davis, Deil-Amen, Rios-Aguilar
ve Canché, 2012) da aciklanabilir. Bu bakimdan otellerin yonetici
adaylarinin egitim dizeyi yiksek olanlar arasindan secilmesi ve disik
egditim diizeyine sahip yoneticilerin sosyal medya pazarlamasinin yararlari
ile ilgili olarak bilgilendirilmeleri dnem arz etmektedir.

Konuyla ilgili olarak gelecekte yapilacak olan calismalarda farkl
bélgelerde yer alan ve yildiz sayisi bakimindan farkl statlilerde bulunan
otellerin inceleme kapsamina alinmasi, detayli bir inceleme olanadi
sunabilir.  Ayrica, sehir otellerinin yoneticilerinin  sosyal medya
pazarlamasinin yararlarina yonelik algilarinin kiyr otellerinin ydneticilerinin
algilarindan farkli olup olmadigi arastirilabilir. Bunlara ek olarak, seyahat
acenteleri, restoranlar, ulastirma isletmeleri gibi turizm sektériinde yer
alan diger isletmelerin yoneticilerinin sosyal medya pazarlamasinin
yararlarina yonelik algilarini ortaya koyacak arastirmalarin yapilmasi ile
hem kurama hem de uygulamaya katki saglanabilir.
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TURIZM SEKTORUNUN EKONOMIiK BUYUMEYE ETKiSI:
TURKIYE ORNEGI
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OZET

Turizm sektoriiniin yaratmis oldugu gelir ile ekonomik biiyiime arasinda
anlamli bir iligkinin olup olmadigini test etmek ve olasi iliskinin yoniin
ortaya koymak amaciyla, Tirkiye'de 2003/1. Ceyrek - 2013/3. Ceyrek
dénemini kapsayan periyotta Reel Turizm Gelirleri ve Reel GSYIH verileri
arasindaki iliski Granger Nedensellik testi ile sinanmistir. Analizde turizm
gelirinden ekonomik bilyiimeye dodru, ekonomik biylimeden turizm
gelirine dogru cift yonli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
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THE EFFECT OF TOURISM INDUSTRY ON ECONOMIC GROWTH:
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ABSTRACT

This study aims to test if there is any significant relationship between
economic growth and tourism revenue, and to put forth its direction if it
exists. For that purpose, the relationship between real GDP and real
tourism revenue in Turkey for the period between 2003/Quarter 1 and
2013/Quarter 3 is tested by using Granger Causality test. According to
test results, there is a bidirectional relationship — economic growth
towards tourism revenues and tourism revenues towards economic
growth.
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Ozellikle II. Diinya Savasi'ndan sonra degisen ekonomik, sosyal,
kiltirel ve siyasi sartlar sonucunda turizm sektéri hizla gelismeye
baslamis ve daha ¢ok insanin icinde yer aldigi kitlesel bir olgu durumuna
donismiistiir. Bu baglamda giinlimiizde teknoloji, ulasim, harcanabilir
gelir ve bos zamanin artmasi sonucunda gok hizli bir sekilde blyiyen
turizm sektdrii; Diinya Turizm Orgiiti'ne gore, yarattigi istihdam, hizmet
verdigi insan sayisi, yarattigi gelir ve katma dederle diinyanin en biyiik
sektoérii konumuna gelmistir (Kandir, Karadeniz, Ozmen ve Onal, 2008:
212).

Diinyada turizm sektériinde izlenen hizli biiylime egilimi, Tlrkiye'de
de ozellikle 1980°li yillardan itibaren kendini gostermistir. Turkiye 1980
sonrasl dénemde turizmi, ekonomik gelisme icin itici bir glig olarak kabul
etmis ve bu amagla yetersiz ekonomik kaynaklarinin dnemli bir bélimani
bu sektoriin gelisimine ayirmistir. Bu gabalar sonucunda hizli bir gelisme
gostererek Tirkiye'nin en geng ve dinamik sektorlerinden birisi olan
turizm sektéri giniimizde tlkemizin lokomotif sektdrlerinden birisi haline
gelmistir. Turizm gelirleri ddemeler bilangosunda ihracattan sonra gelen
ikinci biylik doviz kaynadi konumundadir. Turizm sektdrd farkh
blyuklikte is kollarindan olusan 41 dedisik alt sektérle baglantilidir.
Turizm, telekomiinikasyon ve enformasyondan sonra 21. vyizyla
damgasini  vuran dinyanin (¢ temel hizmet sektoriinden biri
durumundadir. Emek-yogun bir sektor olan turizm, yurtici istihdam
acisindan insaat sektoriinden sonra ikinci sirada yer almaktadir (Kizilgol
ve Erbaykal, 2008: 352). Tirkiye'deki toplam isgiclinin yaklasik %6,8'i
turizm sektériinde istihdam edilmektedir (T.C. Ekonomi Bakanhdi, 2013:
11).

Tirkiye ekonomisi acisindan ¢ok 6nemli olan turizm sektoriine
iliskin temel makro ekonomik degiskenler Tablo 1'de gosterilmektedir.
Tablo 1 incelendiginde, 42 yil icinde turizm gelirlerinin cok hizl bir sekilde
arttigi goriilmektedir. 1970 yilinda 51,6 milyon USD olan turizm gelirleri,
1980 yilina gelindiginde yaklasik 6,5 kat artarak 326,7 milyon USD'ye
ulasmig ve 2012 yilinda ise 29 milyar USD olmustur. Benzer sekilde,
turizm gelirlerinin Gayri Safi Milli Haslla'ya (GSMH) orani 1980 yilinda
%0,6 iken 2012 yilinda %3,7'ye ylikselmistir. Diger taraftan turizmin en
onemli getirilerinden birisi de Ulkeye doviz girisi saglamasidir ki bu durum,
Turkiye acisindan ¢ok ©nemlidir. Cinkl Ulkemizin dis 6demeler
bilangosundaki acgik, uzun vyillardir 6nemli bir sorun olarak devam
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etmektedir. Turizm sektdrii 2012 yiinda %43,7lik pay ile dis ticaret
aciginin kapanmasinda Tiirkiye ekonomisine blyiik katki saglamistir.

Tablo 1: Tiirkiye’de Turizm Sektoriine iliskin Temel Makro
Ekonomik Biiyiikliikler

Gostergeler 1970 1980 1990 1995 2000 2005 2010 2012

Turist
Sayisi (bin 724 1.288 5.389 7.726 10.428 20.273 28.511 36.776
kisi)

Turizm
Geliri 51.6 326.7 3.225,0 | 4.957,0 | 7.636,0 | 18.152 20.806 29.007
(Milyon $)

Turizm
Geliri
/GSMH
(%)

0.5 0.6 2.1 3.0 3.8 5.0 2.8 3.7

Turizm
Geliri
/ihracat
Geliri (%)

8.8 11.2 24.9 22.9 27.8 24.7 18.2 19.2

Dis Ticaret
Acigini
Kapatma- 1.1 6.5 28.6 30.8 27.0 54.1 46.0 43.7
daki %
Payi

Kaynak: www.turizm.gov.tr; www.tcmb.gov.tr;, www.dpt.gov.tr; www.tursab.org.tr’den
yararlanilarak yazariar tarafindan ddzenlenmistir.

Bu bilgiler 1si§inda, bu calismada ¢ok genis turizm potansiyeline
sahip olan Turkiye'nin turizm sektérinin tlke ekonomisindeki yeri, dnemi
ve etkileri degerlendirilmistir. Giris bolimini takip eden ikinci bélimde
literatiir hakkinda bilgi verilmistir. Uglincli bélimde ise calismada
kullanilan veri seti ve model tanitilmistir. Son béliimde analiz sonuglarina
yer verilmis ve galismanin genel bir degerlendirilmesi yapiimistir.

LITERATUR TARAMASI

Gelismekte olan birgok llkede biylimenin ve ekonomik
kalkinmanin temel kaynadini, ihracata dayall gelisme stratejisi
olusturmaktadir. Ekonomi literatiiriine bakildiginda, ihracat ve ekonomik
biiyiime arasindaki nedensellik iliskisini inceleyen ¢ok sayida arastirmanin
oldugu goriilmektedir. Bu konuda yapilan ampirik calismalarda elde edilen
sonuglar oldukca farkhdir. Ancak genel anlamda, ihracatin ekonomik
bliylimeyi olumlu yonde etkiledidi, baska bir deyisle ihracattaki gelismenin
ve artisin ekonomik bllyiimede oransal bir artisa neden oldugu sonucu
ortaya ¢gikmaktadir. Clinkii bir llke ekonomisinde ihracatin gelisimi ile
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birlikte; 0Olcek ekonomilerinden vyararlaniimakta, baglayict doviz
kisitlamalan azaltlmakta ve dodviz sikintisi hafifletiimekte, ticaret digi
sektorlerde pozitif digsalliklar saglanmakta, rekabet giicii elde edebilmek
icin kaynaklar etkili ve verimli kullaniimakta, geleneksel sektérlerde
yatinmlar canlanmakta ve sonucta ihracat ekonomik blyimeyi olumlu
yonde etkilemektedir (Samirkas ve Bahar, 2013: 103-104).

Buradan hareketle; bir gelisme stratejisi olarak turizmin ekonomik
bliylimeye neden olacagina iligkin teorik dayanadin, ihracat ve ekonomik
biiyliime literatiirinden kaynaklandigini sdylemek mimkiindir (Vanegas
ve Croes, 2003). ihracat ve biiyiime iliskisine yonelik genis bir ampirik
literatlir bulunmasina ragmen, turizmdeki gelisme ve ekonomik
bliyimeye iliskin ampirik literatiir ok fazla dedildir. Bu konuda yapilmis
ilk galismalar uluslararasi turizm ve uluslararasi ticaret arasindaki iligkiler
Uzerinde odaklanmisken, daha sonra vyapilan calismalar turizmdeki
gelismenin uzun dénemde ekonomik blylime Uizerindeki etkilerini
arastirmistir. Bulunan sonuglar genelde turizm yonli biyldme hipotezini
desteklemektedir.

Balaguer ve Cantavella-Jorda (2002) esbiitiinlesme ve nedensellik
testlerini kullanarak turizmin Ispanya’min ekonomik biiyiimesine olan
katkisini arasgtirmis ve turizmin Ispanya ekonomisini uzun dénemde
olumlu yénde etkiledigi sonucunu bulmuslardir. Ayrica, calismada son
otuz yilda, Ispanya ekonomisinin dis ticaret aciklarinin kapanmasinda
turizmin sagladigi doviz gelirlerinin énemli bir rol oynadigi belirtilmistir. Bu
nedenle, ihracat odakli biiyiime hipotezinde oldugu gibi, turizm odakli
blylime hipotezinde de turizmin uzun dénemde ekonomik biyilimeye
neden olabilecedi kabul edilmektedir.

Durbarry (2004), Mauritius'de turizm ve ekonomik bilylme
arasindaki iliskiyi arastirmis ve Mauritius'un ekonomik gelismesinde
turizmin ¢ok 6nemli bir katkisinin oldugu tespit edilmistir. Oh'un (2005)
Kore icin yaptii calismada ise turizmin ekonomik bliylimeye neden
oldugu hipotezi reddedilmistir. Zaman serisi kullanilarak olusturulan VAR
modeli ve kointegrasyon analizinde Kore'deki turizm ve ekonomik biyime
arasinda uzun dénemli bir iligskinin var olmadigi bulunmustur.

Kim, Ming-Hsiang ve SooCheong (2005) Tayvan'da turizmdeki
genisleme ve ekonomik bliyime arasindaki nedensellik iliskisini
incelemisler ve turizmin Tayvan ekonomisinde 6nemli bir rol oynadig
sonucuna ulagsmiglardir. Ekonomik bliyiime ve turizm arasinda uzun do-
nemde bir iliski ve iki yonli bir nedensellik bulunmaktadir. Dider bir
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ifadeyle Tayvan'da ekonomik blylime ve turizm birbirini karsilikli olarak
etkilemektedir.

Lee ve Chang (2008) calismalarinda OECD {yesi Ulkelerle, OECD
tiyesi olmayan (ilkeler (Asya, Latin Amerika ve Sahra Alti Afrika Ulkeleri)
arasinda turizm gelisimi ve ekonomik biylime arasindaki nedensellik
iligkisini arastirmiglardir. Sonugta &rnek secilen, hem OECD (iyesi
llkelerde ve hem de OECD iiyesi olmayan Ulkelerde turizmin gelisimi ile
Gayn Safi Yurtici Haslla (GSYIH) arasinda pozitif yonde bir iligkinin
bulundugu goriimistiir. OECD iyesi olmayan llkelerde bu etkinin daha
kuvvetli oldugu tespit edilmistir. Turizm degiskeni, turizm geliri olarak
alindiginda Sahra Alti (lkelerinde turizmin GSYIH (zerindeki etkisi en
ylksek diizeydedir. Bu nedenle Sahra Alti (ilkelerinde oldugu gibi turizmi
gelistirmek az gelismis ve gelismekte olan dllkeler igin iyi bir gelisme
stratejisi olarak kabul edilebilir.

Parilla, Font ve Nadal (2007) calismalarinda uzun dénemli
biyiimede turizmin katkisini incelemislerdir. Elde ettikleri bulgulara gore,
Balear ve Ispanya’nin Kanarya adalarinda, turizm ekonomik biyiime ve
boélgesel kalkinmada itici bir glgtir. Turizm her iki ada agisindan buyuk
onem tagimakta, GSYIHnin %80inden fazlasini tek basina
olusturmaktadir.

Brida, Carrera ve Risso (2008), calismalarinda uzun ddnemde
turizmin Meksika ekonomisi Uzerine etkilerini nedensellik analizi ile test
etmislerdir ve turizmin Meksika ekonomisi (izerinde olumlu etki
olusturdugunu belirtmislerdir. Ayni sekilde Lean ve Tang (2009) Malezya
icin yaptiklari calismada, Belloumi (2010) Tunus igin yaptigi calismada ve
Brida, Punzo ve Risso (2011) Brezilya icin yaptiklari galismada turizmin
ekonomik biliyiimeyi destekledigi sonucuna ulagmiglardir.

Turizm ve ekonomik bliyime arasindaki iliskiyi dlcen calismalara
Turkiye acisindan bakildiginda; Kirbas-Kasman ve Kasman’in (2004)
1963-2002 donemini kapsayan arastirmalarinda, Granger nedensellik
testi, turizm gelirleri ve ekonomik blylme arasindaki nedensellik
iliskisinin, turizm gelirlerinden ekonomik blylmeye dodru tek yonli
oldugunu gdstermektedir. Diger bir deyisle, turizm Tirkiye'nin ekonomik
biiyiimesine olumlu ydénde bir katki saglamaktadir. Yildinm ve Ocal’in
(2004) bulgulan da, bu sonucu destekler niteliktedir. Giindliz ve Hatemi
(2005), 1963-2000 arasinda vyillik verileri ve nedensellik testlerini
kullanarak turizm yonli buylime hipotezinin gegerliligini Tirkiye icin test
etmiglerdir. Turizmden ekonomik buylimeye tek yonli bir nedensellik
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oldugu ve turizm yonll biylme hipotezinin Tirkiye icin gegerli oldugu
sonucuna ulagmiglardir.

Bahar (2006), 1963-2004 yillar arasindaki turizm gelirleri ile GSMH
degiskenlerine VAR analizini uygulayarak, iki dedisken arasinda uzun
dénemde karsilikli bir iliski oldugu ve turizmin ekonomik biiylime izerinde
olumlu bir etki meydana getirdigi sonucuna ulasmistir. Ancak Yavuz'un
(2006) 1992:1-2004:4 donemini kapsayan galismasinda Granger
nedensellik testi sonuglarina ve Toda-Yamamoto yaklagimina gore turizm
gelirleri ile iktisadi blylime arasinda bir nedensellik iligkisi
bulunamamistir.

Cetintas ve Bektas (2008), 1964-2006 doéneminde Tirkiye'de
turizm ve ekonomik blyiime arasindaki kisa ve uzun doénemli iligkiyi
nedensellik ARDL yontemi ile analiz etmisglerdir. Kisa dénemde iki
dedisken arasinda bir iliski bulunmazken, turizmin uzun doénemde
ekonomik biylimenin 6nemli bir belirleyicisi oldugu belirtiimistir. Alper
(2008) calismasinda Tirkiye'nin uzun dénem ekonomik gelisiminde
turizmin rollini 1992:1-2007:2 doénemi icin incelemistir. Calismada
turizmin ekonomik biylmeyi tesvik ettdi hipotezi Johansen egbiitlinlesim
ve Granger nedensellik testleri ile dogrulanmistir. Sonuglar turizmin
yaklagik son 15 yillik dénemi boyunca Turkiye’nin ekonomik buylmesini
destekledigini gostermistir.

Hepaktan ve Cinar (2010), 1980-2008 donemini kapsayan
calismalarinda net turizm geliri ile yabanci turist sayisi degiskenlerinin
biiyiime ve 6demeler bilancosu lzerindeki etkilerini nedensellik analizi
yontemiyle test etmislerdir. Calismada, turizm gelirlerinin ve yabanci
turist sayisinin dis ticaret dengesini gecikmeli olarak etkiledigi sonucuna
ulagiimistir. Calismada turizm sektdriniin dig ticaret dengesi Uzerine bir
etkisinin oldugu, ancak biiyiime (izerinde bir etkisinin olmadigi sonucuna
ulasiimistir. Yani turizm sektoriiniin biyiime (zerine dogrudan bir etkisi
yoktur.

YONTEM VE VERI SETI

Calismanin temel amaci, son on yillik sirecte turizmle ekonomik
bliyiime arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadigini test etmek ve olasi
iliskinin yonlni ortaya koymaktir. Bu amagla 2003/1 ve 2013/3 dénemine
ait ticer aylik Turizm Geliri (TG) olarak, Tirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)
verileri  kullanilmistir.  Ekonomik gelisme gostergesi olarak Tirkiye
Cumhuriyet Merkez Bankasi (TCMB) elektronik veri dagitim sisteminden
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temin edilen 1998 bazli iicer aylik GSYIH (Y) verileri kullanilmistir”.
Amerikan Dolari cinsinden temin edilen turizm gelirleri, ilgili donem TCMB
alis-satis dolar kuru ortalamasi alinarak Tirk Lirasina gevrilmistir. Buna

ilave olarak turizm gelirleri

reellestirilmistir.
LY
24.3
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LY: Reel GSYIH, LRTG: Reel Turizm Geliri

Grafik 1: Yillar itibariyle Reel GSYIH (Y) ve Reel Turizm Geliri
(RTG) Logaritmik Degerleri

Mevsimsel etkinin oldugu gorilen seriler, ekonometri paket
programi kullanilarak mevsimsellikten arindiriimis ve analize hazir hale
getirilmistir. Bu asamadan sonra bitln analizler E-Views ekonometri
paket programiyla yapilmistir.
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Grafik 2: Mevsimsellik Etkisinden Arindiriimis Reel Turizm Geliri
ve Reel GSYIH Serilerinin Logaritmik Grafigi

*

2003-2012 vyillari arasinda yillik GSYIH ve Turizm Geliri verileri EK 1'de
verilmistir.
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Zaman serileri arasindaki iliskiyi tespit etmeye yonelik metodolojiye
bakildidinda, literatliirde adirlikli olarak kullanilan ve Granger (1969)
tarafindan gelistirilen nedensellik testi ile seriler arasindaki nedensellik
iliskisi test edilmeye calisiimistir (Kizilgdl ve Erbaykal, 2008: 355).
Ekonometrik metodolojide o6ncelikle yanlis sonuglara ya da sahte
regresyona yol ag¢mayan en uygun ekonometrik teknidi belirlemek
amaciyla kullanilan zaman serilerinin duragan veya duragan olmama
ozelliginin incelenmesi gerekmektedir. EGer zaman serileri duragan ise en
uygun yéntem Granger nedensellik testidir (Sahbaz, 2007: 57).

Granger nedenselligi “Y'nin 6ngorist, X'in gecmis dederleri
kullanildiginda X'in gecmis degerlerinin kullaniimadi§i duruma gore daha
basarili ise X, Y'nin Granger nedenidir” seklinde tanimlanmistir. Bu
ifadenin  dogrulugu  sinandiktan  sonra iliski, X=»Y  seklinde
gosterilmektedir  (Gokge, 2002: 45) Granger nedensellik testi
uygulanabilirligindeki kolaylik sebebiyle cok tercih edilen bir yontemdir.
Granger nedenselligi, aralarinda bir iliski olup olmadigi sorgulanan
degiskenler arasindaki iliskinin varligini ortaya koyma ve bir iliski varsa bu
iliskinin yoniint belirlemek amaciyla kullaniir ve asadidaki esitlikler ile
test edilir (Uzunéz ve Akcay, 2012: 8).

Y, = Z ayY, +z B X i +ey, (1)
i-1 i-1

Xt:zgixt—i+z ViYei Ty ()
i-1 i-1

Burada «,B,,0,,r, gecikme sayilarini, m biitiin dediskenler igin

ortak gecikme derecesini, ¢ korelasyonsuz beyaz sireglerini

1[’82t
gostermektedir.

Granger nedensellik testi, analize konu olan serilerin duragan
oldugu varsayimina dayanir (Alper, 2008: 8). Granger nedensellik testi
icin kurulan model, yapisal bir ekonometrik model olmamakla birlikte,
gelecedin tahmini dedil nedensellik sinamalarinin  gergeklestirilmesini
acikklamaktadir. Modeldeki dediskenler 6nceden filtre edilerek ya da
duradanlastirilarak analize konu edilmelidir (Gokce, 2002: 45). Bu
baglamda o©ncelikle ele alinan serilerin duragan olup olmadigi test
edilmistir.

Bir zaman serisinin ortalamasi, varyansi ve kovaryansi zaman
boyunca sabit kaliyorsa duragan bir seri olarak nitelendirilmektedir.
Duragan olamayan zaman serileriyle yapilan analizlerde sahte regresyon
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sorunu ortaya c¢ikmaktadir. Literatlirde serilerin  duraganhdinin
sinanmasinda ADF (Gelistirilmis Dickey ve Fuller) birimkok testinin yaygin
olarak kullanildigi goriilmektedir. Calismaya konu olan Reel Turizm Geliri
ve Reel GSYIH serileri ADF testi ile sinanmis ve test ciktilari Tablo 2'de
sunulmustur.

ADF birim kok testi sonucunda diizeyde Reel Turizm Gelirleri serisi
ile Reel GSYIH serisinin birim kok icerdigi (I(1)) ve serilerin farkinin
alinmasi durumunda duradanlastigi tespit edilmistir. Bu nedenle diizeyde
duradan olmayan seriler, birinci dereceden farki alinarak duragan hale
getirilmistir.

Tablo 2: ADF Testi Sonuclari

Diizeyde Diizeyde

Sabit Prob Sabit ve Trendli Prob
LY -1.697.481 0.4252 | I(1) LY -2.778.560 | 0.2130 | I(1)
LRTG -1.167.669 0.6792 | 1(1) | LRTG -3.514.023 | 0.0508 | 1(1)

1. Dereceden Farki 1. Dereceden Farki

Sabit Prob Sabit ve Trendli Prob
ALY -5.168.804 0.0001* | I(0) | ALY -5.237.332 | 0.0006* | I(0)
ALRTG -1.053.692 0.0000* | I(0) | ALRTG -7.044.565 | 0.0000* | I(0)

Gecikme uzunlugu Schwarz Bilgi Kriterine (SIC) gore segilmistir.
*9%.1 seviyesinde istatistiksel olarak anlamiiligi géstermektedir

Granger nedensellik testinde dediskenler icin optimal gecikme
uzunlugunun belirlenmesi gerekmektedir. Calismada VAR modeli
uygulanarak optimal gecikme uzunlugu tespit edilimeye galisiimigtir. VAR
modellerinde uygun gecikme uzunlugunu belirlemek igin LogLikelihood
(LR), Son Ongérii Hatasi (Final Prediction Error (FPE)), Akaike Bilgi Olciitii
(Akaike Information Criteria (AIC)), Schwarz Bilgi Olciitii (Schwarz
Information Criteria (SIC)) ve Hannan-Quinn Bilgi Olciitii (Hannan-Quinn
Information Criteria (HQ)) olgltleri kullanilmaktadir (Sahbaz, 2007: 48).
Model icin uygun gecikme uzunlugu 2 olarak tespit edilmistir. Uygun
gecikme uzunlugu segildikten sonra model parametreleri en kiiciik kareler
yontemi ile tahmin edilir. "Y, X'in Granger nedeni degildir" bos hipotezinin
sinanmasi, X'in badimh dedisken oldugu denklemde, Y'ye iliskin
parametrelerin birlikte sifir oldugunun testini gerektirir. Test algoritmasi
"Y, X'in Granger nedeni degildir" bos hipotezinin sinanmasi ile
baslamaktadir (Gokce, 2002: 45).
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Standart Granger nedensellik testi, iki degisken arasindaki nedensel
bir iliskinin varligi ve yoniini test etmek igin kullaniimaktadir (Sahbaz,
2007: 57). ikinci gecikmeden Granger nedensellik testi uygulanmis ve
Reel GSYIH ve Reel Turizm Gelirleri arasinda nedensel bir iligkinin varligi
ve yoni tespit edilmeye calisiimistir. Granger nedensellik testi sonuclari
Tablo 3'teki gibi sunulmustur.

Tablo 3: Granger Nedensellik Tablosu

F-ist. Prob. | Sonug

H  Hipotezi | LY (Reel GSYH), LRTGYe (Reel Turizm | 5 cpaccl 6 5365|  Red
0 Geliri) neden olmamaktadir.
Alternatif LY (Reel GSYH), LRTG'ye (Reel Turizm Kabul
Hipotez Geliri) neden olmaktadir.
. . LRTG (Reel Turizm Geliri), LY'ye (Reel

H , Hipotezi GSYH) neden olmamaktadir. 3.88849| 0.0299| Red
Alternatif LRTG (Reel Turizm Geliri), LY’ye (Reel Kabul
Hipotez GSYH) neden olmaktadir.

* Gecikme uzunlugu HQ ve LR Kriterine gore 2 olarak secilmistir.

Tablo 3 incelendiginde mevcut verilerle “Turizm Gelirlerinin GSYIH
tizerinde etkisi yoktur” ve “GSYIH'nin Turizm Gelirleri iizerinde etkisi

yoktur” seklinde kurulmus H ; hipotezi reddedilmisgtir. Bu durumda, iki

degisken arasinda karsilikl bir iliski oldugu ve turizmin ekonomik biylime
tzerinde olumlu bir etki meydana getirdigi sonucuna ulasmistir.

SONUC

Turizm ve ekonomik biylime arasinda anlaml bir iliskinin olup
olmadigini test etmek ve bu sektériin ekonomik bilylimeye iliskin olasi
katkisini ortaya koymak amaciyla yapilan bu calismada elde edilen
bulgular; turizm gelirinden ekonomik biylmeye dogru, ekonomik
bliyiimeden turizm gelirine dogru cift yonli bir Granger nedenselliginin
oldugunu gostermektedir.

Calisma sonucu elde edilen bulgulara goére, uluslararasi turizmden
elde edilen gelirlerin Tarkiye'nin ekonomik biylmesi Uzerinde olumlu
etkiler olusturdugunu séylemek mimkindir. Bu sonug, daha Once
yapilmis ve galismanin literatlir boliminde belirtilen calismalarin
cogunluguyla da ortiismektedir. Dider bir deyisle, Tirkiye icin yapilan bu
calismada, turizmin ekonomik blylimeyi ve gelismeyi etkiledigi glincel
verilerle bir kere daha test edilmistir.
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Turizm sektorii Ozellikle turizm potansiyeli oldukga yliksek olan
Turkiye ve Tirkiye gibi gelismekte olan llkelerde hayati dnem tasiyan
sektorlerden birisidir. Ozellikle 20. yiizylin ilk vyansinda, (lke
ekonomilerinin karsilastigi ulusal ve uluslararasi ekonomik sorunlarin
c¢bziiminde ve darbodazlarin asiimasinda turizm, dinamik ekonomik
Ozellikleri ile adeta bir cikis noktasi olmustur (Karag®z, 2008: 154).
Turizm, doviz kazandirici, yabanci sermayeyi tesvik edici, istihdam arttirici
oOzelliklerinin yani sira artik {lkeler icin yoksullugun azaltiimasinda
kullanilan énemli bir arag olarak goérilmektedir (Zhao ve Ritchie, 2007:
119).

Ekonometrik calisma sonucunda, kullanilan turizm degiskenlerinin
ekonomik blylime ve ekonomik bliylimenin de turizm gelirleri lzerinde
anlamh bir etkisi oldugu sonucuna ulasimistir. Bu agidan calisma
dederlendirildiginde, Tirkiye'deki turizm sektdériiniin ekonomi (izerindeki
sadece dogrudan degil ayni zamanda dolayli etkilerinin de (istihdam gibi)
arastirilip tesvik edilmesi gerekliligi ortaya cikmaktadir. Turizm ve seyahat
endustrisi (ulastirma, konaklama, yeme-igme ve eglence) diinyada en
fazla ig sahasi yaratan sektorlerden biridir. Diinya genelinde 200
milyondan fazla kisinin calistigi bu sektdr, toplam istihdamin %8'ini
olusturmaktadir (Bahar ve Baldemir, 2007: 56).

Son olarak, Tirkiye'de 6zellikle geri kalmis bdlgelerin sahip oldugu
dodal, kiltirel ve tarihi varliklarin yeterince dederlendirilmemis olmasi ve
bu bodlgelerin turizmden elde ettidi gelirin cok diisiik diizeylerde kalmasi,
bu tir calismalarin 6énemini arttirmaktadir. 2012 yilinda dinya turizm
gelirleri 1.075 milyar dolardir ve Tirkiye'nin bu pastadan aldi§i pay
sadece %3 civarindadir. 2030 yilinda 1.8 milyar kisinin uluslararasi turizm
faaliyetine katilacagi tahmin edilmektedir (UNWTO, 2013). Bu baglamda
genis turizm potansiyeline sahip olan Tirkiye, eder turist sayisini ve buna
paralel olarak turizm gelirlerini arttirabilirse, 6nemli bir gelir kaynadi
saglamis olacaktir. Ayrica ozellikle geri kalmis bolgelerin turizmden aldigi
payi arttirmasi bélgelerarasi gelismislik farkliliklarinin giderilmesinde etkin
bir arag olabilecektir.
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EK1: Yillik GSYiH ve Turizm Geliri Verileri, 2003-2012

GSYiH-Cari GSYIH-1998 Sabit Turizm Geliri
Tarih (Bin TL) (Bin TL) (Bin TL)*
2003 454.,780.659 76.338.192 20.736.166
2004 559.033.025 83.485.591 24.347.317
2005 648.931.712 90.499.731 27.313.425
2006 758.390.785 96.738.320 26.674.136
2007 843.178.421 101.254.625 27.322.632
2008 950.534.250 101.921.730 32.938.689
2009 952.558.579 97.003.114 38.869.872
2010 1.098.799.348 105.885.645 37.495.719
2011 1.297.713.211 115.174.724 47.066.513
2012 1.416.798.489 117.625.021 52.120.363

Kaynak: GSYIH verileri TCMB'den, Turizm Gelirleri TUIK ten temin edilerek diizenlenmistir.
* ABD Dolan cinsinden temin edilen turizm geliri verisi, TCMB'den temin edilen ilgili tarih

ABD Dolarr alis ve satis kuru ortalamasina gore Tiirk Lirasina gevrilmistir.
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Isletme Fakiiltesi Dergisi yilda iki kez yayimlanan hakemli bir dergidir.
Dergide isletme, iktisat, siyaset bilimi, uluslararasi iliskiler, Avrupa Birligi
siyaseti ve hukuku ile turizm igletmeciligi alanlarinda bilimsel nitelikte
metodolojik ve farkli bakig acilari sunan kuramsal nitelikteki 6zgiin
calismalar yayimlanmaktadir. Derginin yayin dili Tiirkge ve Ingilizce'dir.
Dergiye gonderilen calismalarin baska bir yerde yayimlanmamis ve
yayimlanmak Uizere kabul edilmemis olmasi zorunludur.

Degerlendirme

Dergiye gonderilen calismalarin oncelikle Dergi Editérligl tarafindan
yayin ilkelerine uygunlugu dederlendirilir. Bu asamaya iliskin
dederlendirme sonuglari yazarlara calismanin dergi editorliginin eline
gegmesini izleyen 15 giin icerisinde bildirilir. Hakem incelemesine deger
bulunan calisma ilgili alanda uzmanlagmis en az iki hakeme gonderilir. Bu
slirecte hakem ve vyazar kimlikleri gizli tutulur. Dergi editorlGgi
hakemlerden gelen bilgiler dogrultusunda son dederlendirmeyi yapar ve
hakem raporlarini yazarlara en geg 15 glin igerisinde gdnderir. Son
dederlendirme asamasinda diizeltme isteminde bulunan caligmalar igin
dederlendirme siireci yeniden baslar. Calismalarin yayimlanmasi, hakem
dederlendirme sonuglari ve dergi editorliiglnin gorisleri dogrultusunda
gerceklesir. Dederlendirme siireci icin hedeflenen toplam siire 75 giindiir.

Onerilecek Calismalara Iliskin Bicimsel Ozellikler

Asadida yer alan bigimsel Ozellikleri tagimayan calismalar dederlendirme
surecine alinmaz.

Genel Format

Dergiye gonderilecek calismanin tim metninde, cift satir araligi, Times
New Roman 11 punto fontu kullaniimali, 2,5 cm Ustten, 2,5 cm alttan, 4
c¢m saddan, 4 cm soldan bosluk birakilmali; sekiller, tablolar, kaynakga,
notlar ve 0Ozet kisimlari dahil olmak (izere metin toplam 40 sayfayi
gecmemelidir.

Kapak Sayfasi

Yazar/yazarlarin adi, soyadi, adresi, telefon numarasi ve e-posta adresi
kapak sayfasinda yer almalidir. Yazar/yazarlar, kapak sayfasi disinda,
esas metin icinde alt veya st bilgi alanlarina kendi isimlerini
yazmamalidirlar. Yazar/yazarlar dipnot ve metin iginde kimliklerini belli
edecek referanslarda bulunmamali ve varsa tesekkir notlarn kapak
sayfasinda yer almalidir.

77



isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt 15, Say1 1, 2014

Ozet (Abstract) Sayfasi

Kapak sayfasini Ozet sayfasi izlemelidir. Bu sayfada calismanin baglhg
yinelenmeli, dzet énce Tiirkce daha sonra Ingilizce olmak iizere ayri ayri
yazilmalidir. Bu bdlim ¢alismanin kisa, ayrintili ve agik bir dzeti olmal ve
100 sbzciigii gecmemelidir. Her bir Ozetin altina calismanin icerigine
uygun anahtar s6zciik/sdzcikler eklenmelidir.

Ana Metin

Calismanin ana metni ézet sayfasini izleyen sayfadan baglamaldir. Ozet
sayfasindan baslamak (zere sag alt koseye gelecek bicimde sayfa
numarasi konulmaldir. Paragraf bagliklari 1cm igeriden baglamali
paragraflar arasinda bosluk birakiimamalidir.

Ana bagliklar blyiik harflerle satir ortasina yazilmal, ikinci diizey baghklar
satir solunda olmali, sézciklerin ilk harfleri biylk ve tim bashk koyu
fontla yazilmalidir. Uglincii Diizey basliklarin sadece ilk harfi biiyiik olmali
ve tim baglk koyu fontla yazilmali, bashktan sonra alt paragrafa
gecilmemeli, (.) konduktan sonra metin devam etmelidir. Basliklarin
hicbirine numara, imleg vb. isaretler konmamali, bashdi belirginlestirmek
icin yukarida tanimlanan bigcimler diginda formatlar kullaniimamaldir
(italik, alt cizgi, golge vb.). Ana ve ikinci diizey bagliklardan 6énce 12,
sonra 6 birim bosluk birakilmalidir.

Tablo ve Sekiller

Makale icinde bulunan tablo ve sekiller metin igerisinde konmamali,
metnin en arkasinda toplu olarak yer almalidir.

Her tablonun bagldi, tablonun basinda satirin soluna yalnizca ilk sozciik
harfleri biiylik harfle olacak sekilde, tablo numarasi ve basligi verilerek
koyu fontla yaziimall (Ornegin; Tablo 1. Orneklemin Ozellikleri ),
tablo iginde dolgu ve renklendirme kullaniimamalidir.

Tablo altlarinda yer alan her tiir agiklama icin 8 punto, normal diiz yaz
karakteri kullanilmaldir. Tablonun altinda yer alan dipnotlar kiglk
harflerle Gist simge (**“%-) basliklar kullanilarak verilmelidir. Istatistiksel
anlamlilik diizeyleri () isaretinin (st simge kullanimiyla belirtiimeli
(p<0.05 igin *, p<0.01 igin ** ve p<0.001 igin ***),

Tablonun metin igerisindeki konumu,

Tablo 2'yi buraya yerlestiriniz

biciminde belirtiimelidir.
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Tablo altinda kaynakca gostermek gerektiginde kaynak tam kiinye olarak
sayfa numarasi belirtilerek verilmelidir.

Her seklin bashgi seklin altinda satirin soluna yalnizca sozciiklerin ilk
harfleri biyiik harfle olacak sekilde, gekil numarasi ve baghgi verilerek
koyu fontla yazilmalidir (Ornegin; Sekil 1. Calismanin Modeli ) .

Sekil altlarinda yer alan her tiir agiklama icin 8 punto, normal diiz yazi
karakteri kullaniimahdir. Seklin altinda yer alan dipnotlar kiiglik harflerle
st simge (*“%-) basliklari kullanilarak verilmelidir. Seklin metin
icerisindeki konumu,

Sekil 2'yi buraya yerlestiriniz

biciminde belirtilmelidir.

Sekil altinda kaynakca gostermek gerektiginde kaynak tam kiinye olarak
sayfa numarasi belirtilerek verilmelidir.

Atiflar ve Kaynakca

Kaynakca ayri bir sayfadan baglamall ve calismalar alfabetik olarak
siralandirilmalidir.  Ayni yazarin birden ¢ok calismasi kullanildiginda,
siralama, yayin tarihi en eski tarihli olan yayindan baslamalidir. Ayni
yazarin, ayni tarihli birden fazla galismasinin kullaniimasi durumunda,
kaynaklar, kaynakca ve metin ici atiflarda a, b, ¢ harfleri kullanilarak
numaralandiriimalidirlar.  Ornegin, 1989a, 1989b, 1989c... gibi. Bir
yazarin, tek ve birden fazla yazarli galismasi bulunmasi durumunda 6nce
tek yazarl calismalar belirtiimelidir. Farkli kaynaklardan ardisik yapilan
atiflarda atiflar alfabetik siralama ile belirtiimelidir.

Asadida kaynak kullanimina iliskin drnekler belirtilmistir.

Tek Yazarh Kitap

Kaynakga: Bagaran I.LE. (1982). Orgiitsel Davranis. Ankara: Ankara
Universitesi Egitim Bilimleri Fakiiltesi Yayinlari.
Cok Yazarl Kitap

Kaynakga: Can, H. ve Giiner, S. (1992). Aciklamali, ictihatl Turizm
Hukuku ve Mevzuati. Ankara: Feryal Matbaacilik.

Derleme Kitap

Kaynakga: Aycan, Z. (Der.) (2000). Tirkiye'de Yonetim, Liderlik ve
Insan Kaynaklari Uygulamalari. Ankara, Tirk Psikologlar Dernegi
Yayinlari, No:21.
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Kitap Ici B6liim
Kaynakga: Pasa, S.F. (2000). Turkiye Ortaminda Liderlik Ozellikleri. Z.
Aycan (Der.), Tirkiye'de Yonetim, Liderlik ve Insan Kaynaklari

Uygulamalari (ss. 225-243). Ankara, Tirk Psikologlar Dernedi Yayinlari,
No:21.

Makale

Kaynakga: Giingér Z. ve Duman, 1. (1995). Ulasimda Enerji Tasarrufu —
TCDD Demiryollari Uygulamasi. Verimlilik Dergisi, 1, 161-173.

Dergide Yayimlanmis Yazarsiz Makale

Kaynakga: Korfez Savasi Sendromu (1994, Haziran 6). Aktiel, 143, 13.

Gazetede Yayimlanmis Yazarsiz Makale

Kaynakga: Ihracatimiz Gegen Yila Oranla %40 Artti (1993, Temmuz
19). Hurriyet, s. 5.

Ansiklopedi icinde Makale

Kaynakga: Firdevs, C.J. (1994). Psikometri. R. L. Kornuk (Der.), Psikoloji
Ansiklopedisi (2. Baski., Cilt. 3, s. 234-237). Istanbul: Beta Yayinlari.

Internet Kaynad

Kaynakga: Tirk Kadinlar Der_neéi (1998, Mart 27). Kadinlar Yeni Kanun
Tasarist  Igin  Ayakta. Indirilme  Tarihi: 22  Aralk 1998,
http://www.TKD.com/ktk/basin.html

Metin Iginde: (Tirk Kadinlar Dernegi, 1998)

)%k

iki yazarli calismalara metin icinde yapilan atiflarin tiimii iki yazarin adi
kullanilarak yapiimalidir.
Ornek: Can ve Giiner (1992)... / ... (Can ve Glner, 1992).

Ikiden fazla ve altidan daha az yazarl calismalara yapilan atiflarin ilkinde
tim yazarlarin adi yer almali, bunu izleyen atiflar sadece ilk yazarin adi
vd. kisaltmasi kullanilarak yapiimalidir.

Ornek:

Kaynaga yapilan ilk atif: Aldemir, Arbak ve Ozmen (2001)... / ...
(Aldemir, Arbak ve Ozmen, 2001).
Ikinci ve izleyen atiflar: Aldemir vd. (2001)... / ... (Aldemir vd., 2001).
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Alti ve daha fazla yazarl galismalara yapilan atiflarda tiimiinde sadece ilk
yazarin adi vd. kisaltmasi kullanilarak verilmelidir.
Ornek: Sekaran vd. (1980)... / ... (Sekaran vd., 1980).

Yazari olmayan calismalara yapilan atiflar kaynadin ilk ic s6zctigi tirnak
isareti icinde kullanilarak verilmelidir.
Ornek: ("Korfez Savasi Sendromu", 1994)

Ayni anda ayni yazarin ayni yilda yayimlanmis birden fazla kaynagina
birlikte atif yapildiinda atif gosterimi kaynakcada yer aldigi sirayla
basimda olan caligmalar en sonda yer sekilde yapilmaldir.

Ornek: ... (Metin, 1998a, 1998b, 1998c, basimda) .... / (Metin, 1998a,
1998b, 1998c, basimda).

Ayni anda birden fazla yazara atif yapildidinda yazar adlari alfabetik
olarak siralanmali ve atiflar (;) isaretiyle ayrilmaldir.

... (Aycan, 2001; Bandura, 1977; Bennett ve Robinson, 2000 ; Greenberg,
1990).

Web sitelerine metin iginde yapilan atiflar site basligi ve indiriime tarihi
verilerek yapilmalidir.

Dergiye gonderilen galigmalarin, APA, Publication Manual of the American
Psychological Association  formatina uygun olmasi gerekmektedir.
Formata iliskin _aynntii daha aynntih  bilgi ve &rnekler igin
(www.apa.org) bagvurunuz.

***k**Metin _icinde yapilan atiflarin _timiinin kaynakcada yer aldidi
yazar(lar) tarafindan kontrol edilmelidir.

Yayin haklar sakhdir. Dergide yayimlanan galismalarin buttni veya bir
kismi, yayimlayan kurulusun ve yazar/yazarlarin yazli izni alinmaksizin,
elektronik, mekanik, fotokopi, kayitlama veya benzeri bir aragla herhangi
bir sekilde basilamaz, codaltilamaz, fotokopi veya teksir edilemez,
Ozetlenemez ve yayimlanamaz.

Isletme Fakiiltesi Dergi Editérligi, yayin formatina uygun hazirlanmayan

calismalari hakem degerlendirmesine gondermeksizin yayimlamama
hakkini sakli tutar.
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Dergi Yazisma Adresi:

Isletme Fakiiltesi

Fakdilte Dergi Editorlugu

Dokuz Eyliil Universitesi

Kaynaklar Yerleskesi

35160 Buca - iZzMIR

Tel: (232) 453 50 60 — 61, 453 50 66
Fax: (232) 453 50 62

E-mail : ifede@deu.edu.tr
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