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Degerli Okuyucularimiz,

Dergimizin on Uglncu yilinin Gglincu sayisi ile yeniden karsinizdayiz. Bu
sayimizda sekiz ¢alisma bulunmaktadir. ik galisma, Sayin Mine Halis, Sayin
Muhsin Halis ve Sayin Sureyya Adilova tarafindan hazirlanmistir. Yazarlar,
Azerbaycan vatandaslarinin turistik satin alma kararlarinda Etnosentrik
tutumlarinin énemine iligkin bulgulari bizlere sunmaktadir. ikinci galisma,
Sayin Furkan Baser, Sayin Aktolkin Abubakirova, Sayin Nevin Sanlier ve
Sayin Burhan Cil tarafindan hazirlanmistir. Yazarlar, Turkiye ve
Kazakistan’daki 4-5 yildizli otellerde galisan servis ve mutfak personelinin
gida guvenligine iligkin bilgi diizeylerini, tutum ve davranislarini inceleyerek,
iki Ulke arasindaki mevcut farkliliklari incelemeye iligkin bulgulari paylasmak-
tadir. Uglincii galisma, Sayin Erding Karadeniz, Sayin Fatih Kaplan ve Sayin
Fatih Ginay tarafindan hazirlanan bir arastirmadir. Yazarlar, halka agik
turizm sirketlerinde sermaye yapisi kararlarinin karlliga etkisini incelemeye
yonelik bulgulari bizlere sunmaktadir. Dordiinci ¢alisma, Sayin Recep
Yildirgan, Sayin Omer Litfii Met ve Sayin Orhan Batman tarafindan, Gizli
Miisteri Alisverisinin zincir otel isletmelerinde hangi amaclarla ve ne sekilde
uygulandigini, surecin nasil igledigini, yéneticilerin bu uygulamadan neler
beklediklerini ve sonugclari nasil degerlendirdiklerini ortaya koymaya yonelik
bir calismadir. Besinci calisma, Sayin Sultan Nazmiye Kilig, Sayin Eray
Polat ve Sayin Cevdet Avcikurt tarafindan hazirlanan uygulamali bir galis-
madir. Yazarlar, sehirlerarasi otobUs yolcularinin, haklari ile ilgili bilgi diizey-
ini belileme ve yolcularin yasadiklari problemleri tespit etmeye yonelik
bulgulari sunmaktadir. Altinci ¢alisma, Sayin Emil Mammadov ve Sayin
Elvan Keser tarafindan, Turkiye’de turizm egitimi alan égrencilerin duygusal
zeka duzeyleri ile akademik basarilari arasinda iligskiye yonelik bulgular
sunmaktadirlar. Yedinci ¢alisma, Sayin Akan Yanik tarafindan, Palanddken
Kayak Tesisleriyle ilgili Priceline CRI veri tabani Uzerindeki sikayet verileriyle
musterilerin memnuniyet dizeyi iliskisine yonelik bir calismadir. Bu sayinin
son calismasi ise, Sayin Bahadir Sezer ve Sayin Ismail Kizilirmak
tarafindan hazirlanmistir. Yazarlar, seyahat acentalarinin sosyal medya
hesaplarini daha aktif kullanmasi ve musterileri ile daha iyi iletisim kurabil-
meleri agisindan potansiyel muasterilerin bu alanlari kullanim amaglarinin ve
beklentilerinin belilenmesine yonelik bulgulari sunmaktadir.

Son olarak, 17. Ulusal Turizm Kongresi, bu yil 20-23 Ekim tarihleri arasinda
Mugla Sitki  Kogman Universitesinin  ev  sahipliginde Bodrum’da
gerceklesmistir. Kongrede, turizmle ilgili birbirinden degerli ve ilgi gekici
konular sunulmus ve tartisiimistir.

Saygilarimla,
Dr. Muammer MESCI
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Turistik Uriin Tiiketicilerinin Satin Alma Kararlarinda Etnosentrik Tutumlar:
Bakii'de Bir Arastirma*

Ethnocentric Attitudes of the Tourist Product Consumer Purchase Decision: A Research

in Bak(
Yrd. Dog. Dr. Mine HALIS Prof.Dr. Muhsin HALIS
Kastamonu Universitesi ) Kastamonu Universitesi
Iktisadi Idari Bilimler Fakdltesi Iktisadi Idari Bilimler Fakultesi
E-posta: minehalis@gmail.com E-posta: mimhalis@gmail.com

Siireyya ADILOVA
E-posta: sureyyaadil@hotmail.com

Oz

Ginimizde rekabetin yogun yasandigi ortamda isletmelerin basarili olabilmesi igin tiketici
davraniglarini ve ona etki eden faktorleri iyi bilmeleri gerekmektedir. Ginimuzde, kiresellesmenin de
etkisiyle, tlketici davranisina etki eden sosyal, kultirel, psikolijik ve kisisel faktorlerin yaninda
etnosentrik tutumlar da énemli hale gelmistir. Bu durum, her sektoérde oldugu gibi turizm sektoriinde de
satin alma davraniglarina etki etmektedir. Bu galismada temel amag¢ Azerbaycan vatandaslarinin
turistik satin alma kararlarinda etnosentrik tutumlarinin éneminin belirlenmesidir. Bu dogrultuda
Azerbaycan’in baskenti Baki’'de yasayan 16 yas Uzeri bireyler arastirmanin evrenini olusturmaktadir.
Bu amagla 10 Nisan ile 25 nisan 2015 tarihleri arasinda yapilan anket uygulamasinda, literatur
taramasi ile evrenin yerli ve yabanci turistik Uriinlere kargi tutumlari belirleyen Shimp ve Sharma
tarafindan etnosentrizm Olgimu igin gelistirilen dlgekler kullaniimistir. Degerlendirme zamani toplam
400 anket analize tabii tutulmustur. Analizde frekans-ylizde dagilimlari, hipotez testleri i¢in bagimsiz
T-testi, ANOVA ve Faktor Analizi kullanilmistir. Verilerin analizi ile elde edilen sonuglara gore, yerli
turistik Grtnlere kiyasla yabanci turistik GrGnlere karsi tutumlar daha olumlu olup, bu tutumlar
demografik 6zellikler bakimindan farklilik gdstermemektedir. Buna ek olarak katilimcilarin az ile orta
arasinda etnosentrik diizeye sahip olduklari sonucuna variimigtir.

Anahtar Kelimeler: Turistik satin alma karari, Etnosentrik tutumlar, Azerbaycan’li Turistler

Abstract

In order to be succesful within today’s increasing competitive enviroment, businesses should have
necessary information about customer behavior and factors influence it. In today, also under the
influence of globalization, factor of country origin has been regarded necessarily as well as social,
cultural and psychological factors. As other sectors, it affects purchasing habits in tourism sector as
well. The main goal of this study is identify importance of the factor country of origin in case of touristic
purchasing decisions of Azerbaijani citizens. On the ground of that, over 16 year old people live in the
capital of Azerbaijan, BakQ, constitute rhe range of research. In a survey conducted for this porpose,
the metrics which developed by Shimp and Sharma ethnocentrism measurements and which identify
attitudes to local and foreign touristic products via scanning of terms had been used. While
assessment, totally 400 surveys had been applied. At the analysing stage, frequency-percentage,
independent T-test for hyphothesis tests, ANOVA and Factor analysis test model had been utilised.
According to the results extracted from data analysis, compared to foreign touristic products, more
positive attitudes toward local products had been witnessed and in terms of demographic diversity,
these attitudeshad not been differed. In addition, participants had owned low or mid level ethnocentric
profile.

Keywords: Tourist purchase decision, Ethnocentric attitudes, Azerbaijani tourists
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olarak kabul etmesi ve diger kdltiirleri kendi kilttri agisindan degerlendirmesi ile tarif edilen milliyetci bir tutumu ifade eder.
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1. Girig

Sanayi devrimiyle baslayan yiginsal ulusal iretim, Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra
yerini uluslararasi Uretime birakmistir. Savas sonrasi yapilan antlasmalar, gelisime
yonelik gcalismalar kiresellesme igin zemin hazirlamig, teknolojinin gelisimi bu sireci
daha da hizlandirmigtir. Bununla birlikte tlketici bilinci de artmis, artik ne Uretirsem
satarim dusuncesinin yerini, misteri ihtiyag ve isteklerini ve rakiplerini dikkate alan bir
uretim ve pazarlama anlayigi almistir. Gunimuzde tuketiciler televizyon programlari,
reklamlar, internet ve sair yollarla her Ulke ve Urunleri hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedirler. Bundan bagka, yabanci firmalarin yerel llke pazarlarina girmesi,
internet Uzerinden siparisin yayginlasmasi tlketicilere begendikleri Urlnleri elde
etmede kolaylik saglamaktadir. Bu durum hem (Ureticilerin sundugu alternatiflerin
fazlalasmasina hem de tlketicilerin satin almada secgici davranmasina neden
olmaktadir. Sirketlerin karl olabilmesi icin satis ve tutundurmada basarili olmalari,
bunun igin de tuketici tercihlerini etkileyen faktorleri iyice incelemeleri gerekmektedir.
Yabanci Urlnler karsisinda segim yapmak durumunda kalan tlketici; markaya,
kaliteye, uretim yeri olan Ulkeye ve fiyata gore tercih yapacaktir. Bu durum, hizmet
sektorl i¢in de gecerlidir. CUnki hizmet sektérl iginde yer alan turizmde belirli bir
destinasyona yerli ve yabanci ulke vatandaslarinin ilgisinin gekilmesi 6nemlidir. Bu
ilginin ¢ekilmesinde ve turistik satin almada destinasyonun yer aldidi Glkenin imaji etkili
olmaktadir. Clinki bir piyasada Ulke imaji olumsuz ise o Ulkeyi tercih etmede sorunlar
yasanacaktir. Bu yulzden yerli ve yabanci pazarlamacilar igin, turistik satin almada
koken ulke imajinin tlketiciler icin 6énemi ve onlarin segimine etkisi, incelenmesi
gereken énemli bir konudur.

Tlketiciler satin alma kararlarinda, Uretim ile ilgili ipuglarini esas alarak
degerlendirme yapmaktadirlar. Bu ipuglari i¢gsel ve dissal olmak Uzere iki gruba
ayrilmaktir. igsel ipuglarina, tasarim, performans érnek gésterilirken, digsal ipuglarina
ise fiyat, marka, garanti gosterilebilir. Bunlardan baska uriiniin kékeni de dissal ip
uglardandir (Han ve Terpstra, 1988: 236). Uriiniin koékeni tiketiciler igin 1918 yili yani
Birinci Dinya Savasi bitene kadar énemli degildi. Soyle ki, galip Ulkeler savasta
kaybeden Almanya’'ya ceza vermek icin Alman ihracatgilarina Urtnlerine “Made in
Germany” yazmay! zorunlu hale getirmigtir. Fakat belirli bir zaman sonra bu durum
tersine dénmus, yani tlketiciler Uzerlerinde bu etiketi gordikleri Grinleri guvenilir
Alman markasi olarak algilamaya ve aramaya baslamiglardir. Bu olaydan sonra diger
ulke firmalar da bu yodntemi kullanmaya baslamigtir (Morello, 1984). GUnumuzde
baylyen ve kiresellesen pazarlar tiketicilere trlinler ve hizmetler konusunda ¢ok fazla
alternatif sunmaktadir. Tuketiciler bu Grtnlerin objektif 6zelliklerini inceledikleri gibi,
ithal olundugu Ulkeyi de subjektif 6lgut olarak dikkate almaktadirlar. Boyle bir durumda,
tiketicilerin drlinlere yabanci olmalarindan dolayi karar vermede zorlandiklari igin tlke
isminin tlketicilere hatirlatimasi degerlendirmede faydali olabilmektedir. Ulkenin
isminin gorulmesi uUlkeye iliskin algilamalarin yeniden hatirlanmasina neden
olabilmektedir. Iste bu siire¢ uluslararasi pazarlama diinyasinda “mensei (ilke etkisi”
olarak bilinmektedir (Nart, 2008: 156). Bu konuda arastirma ilk kez Schooler ve Wildth
(1965) tarafindan yapilmistir. Buna gére Amerikan tiketicisi Japon Urinleri karsisinda
kendi Ulke Urdnlerini tercih etmistir. Bununla birlikte arastirma sonucuna goére daha
ucuz fiyat teklif edildiginde yabanci trlnleri tercih durumu da olasidir (Guliyev, 2007).
Daha sonra Schooler ve Sunoo (1969) tarafindan yapilan ¢alismada, daha az gelismis
Ulkelerden gelen Urinlere karsi dnyarginin, kdken Ulkenin belirtiimesi yerine boélgenin
ismi verilerek azaltilabilecegi gdsterilmektedir. Ornegin, “Made in Asia”, “Made in Latin
America” gibi (Dinnie, 2003). 1970 yilinda Nagashima tarafindan yapilan calismada
Japon deneklerin kendi UrlGnlerine karsi tutumlarinin Amerikan deneklerin  kendi
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drtnlerine karsi olan tutumlarindan daha ¢ok oldugu bulunmustur. Japon deneklerin
milli tutumlari Nagashima’'nin (1977) arastirmasinda da gosterilmistir.

Yaprak (1978) arastirmasinda, Turk ve Amerikan yodneticilerin satin alma
niyetlerini hem kdken llke hem de Urun &zelliklerinin etkiledigi sonucuna ulagmistir.
1984’de Morello’nun, yerel ve yedi yabanci Ulkenin Urunlerine ydnelik arastirmasinda
koken Ulke etkisinin var oldugu ve bunun satin almay: etkiledigi vurgulanmistir (Dinnie,
2003). Bilkey ve Nes (1982) calismasinda, o zamana kadar yapilan Ullke orijini
calismalarini 6zetlemis ve bunlarin tiketici davraniglarini etkiledigini ortaya koymustur.
Ettenson, Wagner ve Gaeth (1988) arastirmasinda ise, tiiketicilerin giyecek satin alma
sirasinda koken Ulke faktortiinden etkilenmedigi tespit edilmistir.

Koken Ulke, Urtin 6zellikleri baglaminda 6zel bilgi olarak goésterildigi zaman Urln
degerlendirmede dogrudan veya dolayl sekilde etkiler dogurabilir. Bu etkilerin birincisi,
koken Ulke bilgisi, mevcut diger Grtnlerin nitelik bilgilerinin yorumunu etkileyen kavram
ve bilgileri aktive edebilir. ikincisi, kéken Ulke, Griniin diger nitelik bilgilerini dikkate
almadan uriiniin kalitesi hakkinda gikarim igin sezgisel temel saglayabilir. Uglinciisi,
urtin degerlendirmede 6zellikli nitelikler kadar kullanilabilir. Son olarak ise, kdken llke
bilgisi, diger nitelik bilgilerine verilen dikkati etkileyebilir (Hong ve Wyer, 1989).

Zaman igerisinde koken Ulke o&zelligi, Ulke imaji bigciminde algilanmaya
baglanmistir (igler, 2013). Urliniin (ilke imajinin bilinmesi ve s6z konusu tlkenin imaj,
tiketicilerin Uriin degerlendirmede kullandiklari énemli ipucudur (Kurtulus ve Bozbay,
2011). Ulke imaiji, belirli Glke Griiniine kars! tiiketicinin kalite algilamasinin étesinde,
yabanci Ulke ile ilgili sahip olunan duygu ve dustnceleri gostermektedir (Mutlu ve dig.,
2011). Yapilan caligmalar, tiketicilerin Urin degerlendirmede koken Ulke bilgilerini
kullandiklarini ve bu durumun koken Ulkenin kalite degerlendirmesini de etkiledigini
gOstermistir. Tanitim stratejisini konu alan ¢ok sayida galisma koken (ilke etkisi izerine
yogunlagmistir. Ornegin, Roth ve Romeo (1992), lriin kategorisinde dlke imajinin
6nemli bir 6zellik oldugu durumlarda belirli bir Ulkeden satin alma istekliliginin Ulke
imajinin  6nemli oldugu durumlarda yiksek oldugunu bulmus ve Ulke imajini,
yenilikcilik, tasarim, sayginlik ve iscilik olmak tzere 4 boyutta ele alarak agiklamistir.

Tulketiciler karar vermede zorlandiklarinda ulke ismini, degerlendirme icin ipucu
olarak kullanmaktadirlar (Johanssan ve dig., 1985). Gergek¢i olmak gerekirse, ulke
imaji, alicilarin Grtin veya hizmet kalite algilamalarinda kullandiklari dissal ipuglarindan
birini temsil etmektedir. Genellikle, alicilarin dogru, tutarli ve guiven degeri yliksek olan
veri kullanmalari muhtemeldir. Koken ulke faktoriine ek olarak, fiyat marka ismi,
paketleme ve garanti gibi digsal ipuglari da vardir (Knight ve dig., 2007)

Urintin koken dlke bilgisi “made in (Ulkenin ismi)’ ile iletimektedir. Hem
deneysel gézlemler hem de deneyler kdken (lke bilgisinin Griin kalitesi algisi tGzerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Bilkey ve Nes, 1982). Son
zamanlarda 6zellikle Uretim yerinin az gelismis Ulkelere tasinmasiyla birlikte, kdken
Ulke kavrami tam olarak “made in” kavramiyla ayni anlama gelmemektedir. Séyle ki,
¢ok Unlu yabanci markalarin tretim yerleri Cin, Brezilya ve daha az gelismis ulkeler
olmaktadir. Burada kdéken ulke kavrami daha ¢ok sahiplik, Grinin dretildigi degdil de
ariindn ait oldugu tlke anlaminda kullaniimakta ve algilanmaktadir (Bahar, 2011). Yani
koken Ulke kavrami daha ¢ok uluslararasi igletme literatlrdeki karsiligiyla Grinin ait
oldugu Ulkedir (Armagan ve Gursoy, 2011).

Turizmde Ulke orijini ile ilgili Kozak’in (2001, 2002) yabanci turistler izerine
yaptigi analizlerde Ulke orijininin turistlerin motivasyon ve tatminleri bakimindan énemli
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farkhhklar yarattigini tespit etmistir. Bundan baska, destinasyon imaji llke orijinine gore
farkhihk gostermektedir (Kozak ve dig, 2003).

Uriinlerin  degerlendiriimesinde kdken (ke faktérinin 4 temel nedeni
bulunmaktadir. Bunlar (Dose ve dig., 2007):

e Uretilen Griinlerin artmasi ve bir birine benzerligin fazlalasmasi firmalarin
standardizasyona gitmesini zorunlu hale getirmistir. Bu durumda ayirt edici
dzellik olarak koken tilke ve markanin énemi artmistir. Uretici ve aracilarin ¢ok
oldugu, Urunlerin ve pazarlama yontemlerinin birbirine benzedigi piyasalarda
koken Ulke bilgisi mUsteriler igin ayirt edici olabilmektedir.

o Kitlesel Uretim araclari araciligiyla, tiiketiciler yabanci Urlnlere olumlu duygular
beslemektedirler.

o Kiresellesmenin hizlanmasiyla birlikte pek c¢ok tilketici, Ulke mensei ve
markasini ayirt edici 6zellik olarak algilamaktadir.

o Koken (lke bilgisi gelismis Ulke kokenli ¢ok uluslu isletmelere avantaj
saglamaktadir. Ozellikle gelismis Ulke kdkenli sirketler az gelismis Ulkelerde
faaliyete baglarken rakiplerine kargi énemli bir rekabet avantaji saglamaktadir.

Kdken ulke faktérindn tiketici satin alma davranigi Gzerinde etkisi konusunda iki
go6rus vardir. Bu faktdrun tlketici karar alma surecinde 6nemli etken oldugunu
savunanlarla birlikte bu etkinin pek fazla olmadigini savunanlar da vardir. Bu farkllik
ise koken ulke imajinin degisik farkhlastiricilarin etkisinde kalmasindan kaynaklanabilir
(Yiima ve dig., 2013:21).

Brodowsky ve dig. (2004), Nart ve dig (2008) yaptid1 calismalarda tuketici satin
alma davraniginda kdken ulke faktérinin énemli oldugu gdsterilmistir (akt. Madran ve
Arl, 2011). Tuketicilerin 6zellikle gelismis Ulkelerin Grin ve hizmetlerini yiksek kaliteli
olarak algiladiklari goriimektedir. Bundan baska Manrai vd. (1989) Uriin ve hizmetin
dinya pazarlamasindaki basarisinin olumsuz Ulke imaji ile sinirlandigini belirtmistir
(Cengiz ve Kirkbir, 2007). Dolayisiyla koken (lke faktériinin tiketicilerin satin alma
davraniginda énemli bir faktér oldugu goérilmektedir.

Tuketicilerin kdken Ulke ve urlnlerini tanidiklar ve tanimadiklari durumlarda
gOsterdikleri satinalma davranisini Han (1989) yaptidi ¢calismada iki model halinde ele
almistir. Bunlar “Halo Etkisi Modeli” ve “Kisaltma Modeli"dir. Eger satin alinacak urin
hakkinda c¢ok fazla bilgi yoksa o zaman tiketiciler, Grinin koéken ulkesine bakarak
cikarimlar yapacaktir. Bu halo etkisi’ni géstermektedir (Sekil-1:a). Mesela, Almanya’da
otomotiv sanayisi ¢ok gelismistir ve kalitesiyle diinyaca Unliddr. Araba almak isteyen
fakat Grin 6zelliklerini pek fazla bilmeyen alici i¢in bu bilgi halo etkisi yapacak ve
Almanya’da kaliteli otomobiller Uretilir dislincesi yaratacaktir. Tuketicilerin Ulkeye ve
urtinlerine asina oldugu durumda ise, karar vermelerinde baska segenekleri eleyerek o
Ulkenin GrUnlerini tercih etmektedirler. Buna o6zetleme veya kisaltma etkisi de
denilmektedir (Sekil-1:b).
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Ulke Imaji
Inanclar Ulke Imaj1
Sekilla: Halo Etkisi Modeli Sekil 1b: Kisaltma Modeli

Kaynak: Min C. Han, HAN, C. Min, “Country Image: Halo or Summary
Construct”, Journal of Marketing Research, Cilt 26, Sayi 2, 1989, s.224.

Etnosentrik tiketici tutumlari genel olarak, tlketicilerin Grlin ve hizmetleri satin
alma surecinde milli duygularin etkisini ifade etmektedir (Ozer ve Dovganiuc, 2013).
Bagka bir ifadeyle tuketici etnosentrizmi, tlketicilerin yabanci yapimi olan drinlere
karsi karmasik ve ¢ok yonld, bilissel, duygusal ve normatif yonelimlerini géstermektedir
(Shimp, 1984; Halis, 2015). Etnosentrizmin tuketicilerle ilgili kismini olusturan tuketici
etnosentrizmi, ilk kez 1987 yilinda Shimp ve Sharma tarafindan yapilmis olan
calismada Amerikall tuketiciler tGzerinde calisilan bir kavramdir. Calismada Amerikan
tketicilerin yabanci Urlnlere kargi satin alma egilimleri élgiimastir. Bunun igin 17
sorudan olusan CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendency Scale) O&lgegi
kullanilmistir. Arastirma sonucuna goére etnosentrik olan tiketiciler Glke ekonomisine
zarar vereceginden ve issizlige neden olacagindan yabanci UrlUnleri almayacaklarini
bildirmislerdir. Bu dl¢edin gecerliligi daha sonra yapilan ¢alismalarda da kanitlanmistir.

Daha sonra Netemeyer, Durvasula ve Lichtenstein (1991) tarafindan Avrupali ve
Japon tlketiciler Uzerinde yapilan arastirmada bu bulgular tekrarlanmigtir. Ayrica
etnosentrizmin tuketiciler Uzerindeki etkisi Uzerine Dogu Avrupa ve Rusya, Polonya gibi
post-sosyalist Ulkelerde de arastirmalar yapilmistir. Fakat bu ¢alismalarin bazilarinda
sonuglari itibariyle zithk yasanmaktadir. Bazi arastirmalar bu bolgelerde etnosentrik
tuketiciler oldugunu iddia etse de bazilarinda kalite guvencesiyle gelismis Bati
Ulkelerinin secimini gostermektedir (Supphellen ve Rittenburg, 2001). Shimp ve
Sharma (1987) calismalarinda tiketici etnosentrizmini tg¢ ilkeye dayandirmistir:

1. Tiketicinin ithal Griin satin alirken Ulkesine ekonomik olarak zarar verecegi
korkusu,

2. lthal Griinleri satin alma konusunda etik kaygilar,

3. lthal Griinlere karsi bireysel ényargilar,

Tulketicilerin  etnosentrik  egilimlerinin  bilinmesi  pazarlamacilara onlarin
davraniglarini  anlamakta yardimci olacaktir. Ozellikle, tiiketicilerin yerli Griinler
karsisinda yabanci urlnleri dederlendirmede hangi bireysel ényargilari kullandiklarini
bilmek hem yabanci Uriin hem de yerli Grin pazarlamacilarina katkida bulunacaktir
(Orth ve Firbasova, 2002).

Tulketici ethosentrizmi her ne pahasina olursa olsun yabanci Grtnler karsisinda
yerli UrUnlerin tercihi anlamina gelmemektedir. Huanga ve arkadaslari tarafindan
yapilan galismada (Huanga ve di§., 2010) grup ici degerlendirmelerde grup igindeki
dnyargilar ve gerceklik arasinda denge oldugunu gdstermektedir. Ornegin, Balabanis
ve Diamantopoulos (2004) calismasinda grup icindeki ©nyargilarin, ingiltere’deki
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tiketiciler tarafindan belirli Ulkelerden gelen yabanci (rinlere karsi negatif
onyargilardan ziyade yerli Uriinlere kargl pozitif tutumlar acgiklamakta daha etkKili
olacagini belirtmistir. Benzer durum Huanga, Phaub ve Linc’in (2010) ¢alismasinda da
da belirtiimektedir. Cinli, Polonyali ve Rus tlketiciler yerli markalarin yabanci markalar
karsisinda acgikga Ustlinligu oldugu zaman, kendi Urlnlerini severken, o markalara ve
urGnlere karsi olumsuz fikirler sergilememektedir (Supphellen ve Rittenburg, 2001).

Genel olarak yukarida belirtilen tluketici etsonsentrizmi ile ilgili yapilan
calismalarin sonucuna goére, etnosentrik tlketiciler vatanseverlik, kendi Ulkesinin
ekonomisine yardim, Ulkedeki issizligi azaltma, yabanci ulkelere duyulan sogukluk ve
sair nedenlerden dolayi yerel Urlnleri satin alacaklardir. Bunun karsisinda etnosentrik
olmayan tiketiciler, kalite, fiyat gibi unsurlarin etkisiyle yabanci Urlnleri tercih
edeceklerdir.

2. Satin Aima Kararinda Etnosentrik Tutumlara iligkin Arastirma

Turistik Urdn tuketicilerinin etnosentrik tutumlarin satin alma kararlarinda etkisine
yonelik yapilan bu arastirma Azerbaycan/Baki’de yasayan bireylerin yerli ve yabanci
turistik Grlnlere karsi tutumlarinin  arastirlimasini  belirlemeyi amaglamaktadir.
Arastirmanin temel degiskeni kdken Ulke etkisi kavrami ve buna ek olarak olgllen
tiketici etnosentrizmidir. Koken Ullke kavrami etnosentrizme konu edilen Ulkeyi ifade
etmektedir.

Bu arastirma icin “Azerbaycan vatandaslarinin turistik Grin satin almada
etnosentrik tutumlar 6nemli midir?” sorusu dogrultusunda etnosentrik tutumlarin
demografik faktorlere gore nasil degistigi incelenecek ve buna godre “yerli ve yabanci
turistik Urtinlere kargl olan tutumun”; egitim, yas, cinsiyet ve gelir durumuna goére
farklilik gosterip gostermedigi de arastirilacaktir.

Tlketici satin alma kararlarinda koken dlke faktérinun etkisi, tuketici
etnosentrizmi literatirde goruldigu gibi gok sayida arastirma ile dlgtlmustir. Fakat bu
arastirmalarin hemen hemen hepsi Urln satin alinmasi Uzerinedir. Hizmet satin
alinmasi ile ilgili calismalar ise c¢ok kisith sayidadir. Bu c¢alismanin amaci,
Azerbaycan’li tiketicilerin turistik satin alma kararinda kéken Ulke faktorinin dnemili
olup olmamasinin belirlenmesidir. Bunun igin, Ulke vatandaslarinin daha ¢ok turistik
destinasyon olarak segtikleri Avrupa (lkeleri, komsu Ulkeler olan iran, Rusya, Gircistan
ve Turkiye, ayrica Birlesik Arap Emirlikleri gibi turistik Ulkeler ve Azerbaycan
incelenerek, bu secimde koéken Uulke faktorinin &éneminin etkisinin belirlenmesi
amagclanmistir. Azerbaycan tiketicisinin turistik satin alma kararinda etnosentrik
tutumlarinin (k6ken Ulke faktoériniun) etkili olup olmadiginin belirlenmesinin 6nemli
oldugu dusunulmektedir. Literatirde turistik satin almada benzer c¢alismalarin
olmamasi nedeniyle calismanin literatiire de katki saglayacagi dusunulmektedir.

Arastirmada Oncelikle kavramsal gercevede arastirma degiskenlerini agiklayan
temel kavramlar agiklanmistir. Daha sonra arastirma konusu igin gelistirilen arastirma
modeli, evren ve 6érneklem ve veri toplama araclari hakkinda bilgi verilmis ve bu
amagla toplanan veriler analize tabi tutulmustur.

Bu calisma icgin veriler gelistirilen bir anket yardimiyla toplanmistir. Anket
olusturma surecinde konuyla ilgili daha 6nce yapilmis olan galismalardaki olcekler
incelenmistir. Arastirmada tiketici etnosentrizmini dlgmek amaciyla CETSCALE isimli
Olcekten faydalaniimistir. Olusturulan o6lgek pilot calisma amaciyla 45 Kkisiye
uygulanarak bazi sorularda dizeltmeler yapilmistir. Daha sonra Azerbaycan’nin
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baskenti Baki’'de 450 katilimciya uygulanmis bu anketlerden 400 adedi analize deger
bulunmustur. Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da belirli kisitlar
bulunmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayi arastirma sadece Azerbaycan’in
baskenti Baki’de yapilmistir. Buna ek olarak genclerin yaslilara kiyasla arastirmaya
katilimlari daha fazla olmustur. Bu nedenle yas, egitim gibi demografik 6zellikler,
normal bir érneklemin demografik 6zelliklerinden farkhdir.

3. Arastirmanin Tasarimi

Yapilan literatlir taramasi, incelenen olcekler ve benzer konulardaki ¢calisma modelleri
sonucunda arastirmanin amaglarina uygun olarak asagidaki sekilde kavramsal model
gelistirilmistir. Bu calismadaki temel degisken koken Ulke etkisi olup, gelistirilen bu
model sonucunda, turistik satin almada kdken Ulkenin énemliligi arastiriimistir.

Sekil 2: Kavramsal Model

Yerli Turistik

Urilin
Satin Alma

Karari

Yabanci
Turistik Uriin

Daha 6nce yapilmis olan ¢ok sayida arastirmalardaki 6lgeklerden yararlanilarak,
arastirma konusuna uygun bir anket hazirlanmistir. Anket sorulari “huni” teknigine goére
yani genelden 6zele dogru hazirlanmistir. Sorularin olusturulmasinda Guliyev'in (2007)
ve Arr’nin (2007) yuksek lisans tezleri ve Nart'in (2008) kullandidi anketler yonlendirici
olmustur. Bunlara ek olarak Shimp ve Sharma (1987)nin tuketici entosentrizminin
olciminde kullanmak Uzere gelistirdigi CETSCALE 0lcedi bu arastirma amacina
uygun hale getirilerek kullaniimigtir. Anket dort boélimden olusmaktadir. Birinci
bdlimde demografik sorular, ikinci bdélumde turistik tiketim aliskanhklari ile ilgili
sorular, ugincl bdélimde vyerli ve yabanci Ulkelerin turizm bakimindan Kkalite
degerlendirmeleri ve doérdinci boélimde ise, “5S’li Likert Derecelemesine” gore,
tiketicilerin turistik satin almalarinda koken Ulke faktorinin ve etnosentrizmin
Olctimesine yonelik sorular yer almaktadir.

Arastirma evrenini Baki'deki 15-29 vyas grubundaki batin tiketiciler
olusturmaktadir. Yas grubunun 16 ve Uzeri segilmesinin nedeni ekonomik tercihler ve
ekonomik &zgurlikler igin alt yas sinirini olusturmasidir. Evren olarak Baki’nin
secilmesinin nedeni ise, Baki’'nin Glkenin baskenti olarak Azerbaycani bir bitin olarak
temsil etme kaabiliyetine sahip olmasidir. Arastirmada &rnekleme ydntemi olarak
tesad(ifi olmayan érneklem metotlarindan “Kolayda Ornekleme Yéntemi” kullaniimistir.
Devlet istatistik Kurumu'nun verilerinde, arastirmaya konu olan niifus 2014 verilerine
gére 2.118.800°dur. Yine ayni verilere gore 15-29 yas gen¢ nlfus 582.700°dur.
Orneklem buyikligu Altunisik ve digerleri (2012) tarafindan olusturulan tabloya gére
evren 100.000 ve Uzeri oldugunda 384 olarak alinabilecegi belirlenmistir. Bu
arastirmanin evreni 100.000’nin Uzerindedir. Bu arastirma 10 Nisan-25 Nisan 2015
tarihleri arasinda Baku sehrinde yapilmistir. Anket arastirmasi igin 450 anket dagitiimis
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ve 420 anket dénisi olmustur. Elde edilen 420 anketten hata ve yanlisliklar olan, eksik
doldurulan anketlerin elenmesiyle kabul edilebilir anket sayisi 400 olarak kabul edilmis
ve 400 anket analize tabi tutulmustur.

4. Arastirma Verilerinin Analizi

Yapilan literatlr arastirmasi ile farkli ¢galismalarda yapilmis élgeklerden yararlanilarak
arastirma olgegdi olusturulmustur. Bu Olgek araciligi ile elde edilen verilerin bilgisayar
ortaminda analizi igin SPSS 15.0 for Windows (Statistical Package for Social Sciences)
programi  kullanilmistir. Oncelikle demografik bilgilere iliskin frekans ve yiizde
dagihmlarini iceren tanimlayici istatistikler verilmistir. Vatandaslarin yerli ve yabanci
turistik Urtnlere kargl tutumlarinin demografik 6zellikler bakimindan farklihk gosterip
gostermedigini  belirlemek icin  ANOVA ve Bagimsiz t-testi yapilmistir. Ayrica
katihmcilarin yerli ve yabanci turistik Grlnlere karsi temel boyutlarinin belirlenmesi igin
Temel Bilesenler Faktor Analizi yapiimistir.

4.1. Demografik Veriler

Ankete katilanlara iliskin demografik dzellikler Tablo 1’de gosterilmektedir. Demografik
verilere baktigimizda, katilimcilarin  %53,5'ni kadinlarin, 46,5'ni ise erkeklerin
olusturdugu gorilmektedir. Yas araligina baktigimizda ise biyik kismi (% 61,5)
genglerden olugsmaktadir. Bunun nedeni yashlara kiyasla genglerin sorulari
cevaplamaya daha istekli olmalandir. Genglerin fazla olmasi sebebiyle bekarlar
cogunluktadir. Katihmcilarin ¢odunlugu Universite mezunudur. Katilimcilarin blyuk
kismi alt ve orta gelir grubunda olduklarini belirtmislerdir. Bu da son zamanlarda

Azerbaycan’da yasanan ekonomik problemlerin sonucu olarak genel Ucretler
dizeyindeki dusuklik ile ilgili olabilir.
Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Ozellik | Frekans | % Ozellik | Frekans | %
Cinsiyet Yas
Kadin 214 53,5 16-25 246 61,5
Erkek 186 46,5 26-35 76 19
Medeni Durum 36-45 29 7,3
Bekar 267 66,8 46-55 28 7
Evli 113 28,2 56 —ustu 21 5,3
Cevapsiz 20 5
Egitim Durumu Katihmcilarin Sosyo-Ekonomik
durumu
Ortaokul ve alti 26 6,6 Alt Gelir 103 25,8
Lise 46 11,5 Alt-Orta Gelir 87 21,8
Meslek Okulu 30 7,5 Orta Gelir 167 41,8
Lisans 208 52 Orta-Ust Gelir 31 7,8
YL ve Doktora 90 22,5 Ust Gelir 12 3

4.2. Turistik Tuketim Ahskanliklar

Anketi cevaplayan katilimcilarin buytk bir kismi (%73,3) tatili dinlenme ve eglence
olarak algilamaktadir. Geriye kalanlar (%26,7) ise spor, deniz ve dider yaniti altinda
uyumak, akraba ziyareti olarak belirtmistir. Yillik ortalama tatil harcamasi sorusuna ise
cevaplayanlarin yaklasik yarisi 0-250 dolar olarak yanit vermistir. Bu daha ¢ok
Azerbaycan vatandasinin turistik tlketim kdltirinin zayifigindan, Azerbaycan’daki
turizm tesis ve bdlgelerin pahalidindan ve elde edilen gelirin dusukliginden
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kaynaklanmaktadir. 1000 dolar ve (zeri harcayanlar ise %13,5'lik kismi
olusturmaktadir. Yabanci Ulkeye turist olarak gitme istedi %92,5’lik paya sahiptir.
Katilimcilarin baytk bir kisminin genglerden olusmasi bu sonuca neden olmus olabilir
CunklU genglerin Sovyet sonrasi kiltirlenmede disa daha acgik olduklari misahede
edilmektedir. Bundan sonraki sorularda bir ka¢ cevap se¢gme olanagi bulunmaktadir.
Bu sorularin ilkinde arastirmaya katilanlarin %82’si tatil i¢cin yaz mevsimini segtiklerini
belirtmislerdir. Bunun nedeni de okullarin yaz aylarinda tatil olmasi, ¢aligsanlarin daha
¢ok bu aylarda izin haklarini kullanmalari ve tatil icin en uygun hava sartlarinin bu
mevsimde olmasidir. Tatil i¢cin gogunlukla dinlenme tercih edilmistir. Bunlarin akabinde
ise kultir ve deniz yer almaktadir. Bu ise sade vatandaslarin turizm tirl olarak daha
¢ok dinlenmeyi sectiginin gdstergesidir. Dini ve saglik turizmini tercih edenler genellikle
iran ve Tirkiye'ye gidenlerdir. is turizmi ise Azerbaycan’da yerel iretimin yaygin
olmamasi nedeniyle komsu Ulkeler Tiirkiye ve iran, Dubai’den tekstil ve diger uriinleri
ithal eden vatandaslarin tercihidir. Dini turizm olarak ise daha ¢ok komsu (lke iran’daki
“Mesed” ziyareti tercih edilmektedir. Tatil yeri segme konusunda ise ilk olarak dogal
guzellik, sonra—fiyat, daha sonra ise kalite etkili olmaktadir. Bu ise gogunlukla geng
nifusun bolgenin dogal guzelligini ve daha ¢ok alt gelir grubuna ait olduklarini belirten
insanlarin fiyati Gnemsediklerini géstermektedir. Katilimcilarin tatil amagh bulunduklar
Ulkeler ise, sirasiyla Tiirkiye, Gircistan ve iran’dir. Bu durum dlkelerin cografi yakinligi
yani komsu llke olmasindan kaynaklanmis olabilir.

Tablo 2: Katihmcilarin Turistik Uriin Aligkanliklari

Ozellik | Frekans [ Yiizde Ozellik | Frekans | Yiizde
Tatil Denildiginde Diislintilen Yilhk Ortalama Tatil Harcamasi
Eglenme/Dinlenme 293 73,3 0-250 $ 190 47,5
Spor 18 4,5 251-500% 76 19
Deniz 44 11 501-750% 40 10
Diger 45 11,3 751-1000% 40 10
1001 $ ve Usti 54 13,5
Yabanci Ulkeye Turist Gitme istegi Tatil Yeri Segerken Onemli Faktorler
Evet 370 92,5 Dogal Gizellik 246 61,5
Hayir 30 7,5 Hizmetin Kalitesi 178 44,5
Tatil igin Tercih Edilen Mevsim (Mevsimler) Fiyat 211 52,8
Marka degeri 44 11
llkbahar 118 29,5 Mesafenin Yakinligi 24 6
Yaz 328 82
Sonbahar 65 16,3
Kig 69 17,3
Tercih Edilen Turizm Tiirleri Tatil Amagh Gidilen Ulkeler
Dinlenme 285 71,3 Turkiye 192 48
Spor 62 15,5 Gircistan 106 26,5
Kiiltiirel 119 29,5 iran 78 19,5
Dini 72 18 Birlesik Arap 48 12
Deniz 97 24,3 Emirlikleri 35 8,8
is 58 14,5 Fransa 20 5,5
Politik 11 2,8 italya 24 6
Kongre 61 15,3 Almanya 20 5
Saghk 21 53 Amerika 39 10,3
Diger

Acik uclu olarak sorulan “Tatil icin yurt disini tercih ettiyseniz yada gelecekte
ederseniz bunun sebebini belirtiniz” sorusunu ise 120 kisi cevaplamamis,
cevaplayanlar ise daha ¢ok seyahat, yeni yerler ve kilturler ile tanismak, is ve egitim
icin gideceklerini belirtmiglerdir.
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4.3. Yerli ve Yabanci Mensgeili Turistik Uriinlere Kargi Tutumlar

Yerli ve yabanci turistik Urlnlere karsi olan tutumlar Tablo 3’de gosterilmektedir. Pahali
hizmetlerin kaliteligi, taninmis turistik yer segimi gibi prestij géstergesi ve ilk gidilecek
yer ile ilgili sorularda katiliyorum cevabinin orani ylksektir. Bu sorular; Pahali hizmetler
kalitelidir, yurt disina gitmek prestij gdstergesidir, taninmis turizm yerlerini tercih
ederim, fazla para harcanilsa da yabanci Ulkelerin tercihi, esit miktar ve esit kalitede
yerli ve yabanci yerler arasinda yabanci bdlgelerin tercihi, komsu ulkelerin secilmesi,
gidilecek yerden daha ¢ok tatilden memnun kalmanin dnemliligi ve ilk gidilecek yerlerin
yerli bolgeler olmasidir. Bu ise, Azerbaycan vatandaslarinin daha c¢ok g&steris
tuketimine merakh olduklarini, pahali olan hizmetleri kaliteli algiladiklarini ve yabanci
Ulkelere olan ilgilerinin yiksek oldugunu gostermektedir. Bazi ifadeler de katilimcilarin
kararsiz olduklari goérilmektedir. Bu ifadeler; turistik satin alma da fiyatin en 6nemli
faktoér olmasi, Azerbaycan’in yabanci Ulkelerden daha az gekici olmasi, az gelismis
Ulkelerde hizmet kalitesinin dusuk olmasi, her zaman en dogru olanin Azerbaycan’in
secgilmesi, paramiz yurtdisina akmasin diye kendi bolgelerimizin segilmesi,
gerekmedikge yurtdigina gidilmemesi, Ulke ekonomisine zararindan dolayr kendi
ulkelerinin secilmesidir. Bu ise vatandaslarin tatil zamani ve fiyati konusunda gekicilik,
ekonomik faydayla ilgili kendi Ulkelerinin segilmesi konularinda ne olumlu nede
olumsuz dusinduklerini gdéstermektedir.

Tablo 3: Turistik Uriinlere Karsi Tutumlar ve Etnosentrik Tiiketim istatistikleri

; - . Tanimlayici
9 .
Tutum Ifadeleri Dizeyleri (%) istatistikler
2 o
z
IS
o5 5 | €8l E |wE|l s | &
5| o 25| 2 |22/ E | &
= > > 2> 9 Q| = -
§E|E |ZE|Z |§2| % | B
P ¢E| = T=| ® MGAR) °
ifadeler gl E | x¢g|x 21° | §
. n
Turistik Uriinlere Karsi Tutumlar =
1. Kaliteli tatil igin taninmig yerleri tercih ederim 83 | 135 | 275|293 | 21,8343 | 121
2. Pahali hizmetler genellikle kaliteli hizmetlerdir 7 | 16,5 | 26,3 34 | 16,3 | 3,36 | 1,14
g.n\e(;ﬁg;?ma gideceksem hangi Ulkeye gidecegim 25 53| 165 | 335 | 42,3 4| 1,08
4. Onemli olan tatilin kalitesidir yeri/iilkesi degil 33| 145|313 | 30,3 | 20,8 | 3,51 | 1,07
5. Az gelismis Ulkelerdeki turistik hizmet disik kalitelidir 78 (18,8 | 398 | 225 | 11,3 | 3,11 | 1,07
gl.uTratlle yurt disina gidersem, 6nceligim komsu Ulkeler 105 24 | 235 | 325 95 | 306 | 1,16
7. Turistik satin almada fiyat her seyden énce gelir 451 11,8 | 37,5 | 29,5 | 16,8 | 3,42 | 1,04
8. Tatil icin genellikle kendi Glkemi tercih ederim 11,3 | 19,5 | 33,8 26 9,5 33| 1,24
9. Ulkemiz turistik bakimdan daha az gekicidir. 8,8 |1 193 | 343 | 22,8 15 | 3,16 | 1,16
10. Pahali da olsa, yurt digina gitmeyi tercih ederim 55138 | 278 | 325 | 205 | 348 | 1,12
11.Tatil icin yurtdigina gitmek bir prestij gdstergesidir 15,5 20 28 | 24,3 | 123 | 2,97 | 1,24
12.Ayni fiyat ve kalitede ise yabanci lilkeyi tercih ederim 4.8 75| 225 | 33,5 | 31,8 38 | 1,11
13.Yabanci kiltirlere karsi aciklik diizeyim gok yUksektir 4,5 45 121,3]131,3| 385|394 ] 1,08
14.Tatili yeri 5nemli degil, 6nemli olan memnun kalmam 4,3 731255 | 365 | 26,8 | 3,74 | 1,06
15.Milli de@erler benim i¢in cok dnemlidir 5,5 751248 | 275 | 348 | 3,78 | 1,16
Etnosentrik Tiiketim Olgegi (CETSCALE)
1.Tatil icin 6ncelikle kendi Ulkemizi tercih etmeliyiz 25 | 29,8 | 23,8 13 85 251|134
2. Bizde olmayan turizm tirleri igin yurt digina gidilebilir 17,8 1 285 | 205 | 21,8 | 115 | 2,81 | 1,28
3. Halkimin faydasi icin kendi tilkemi tercih ederim. 13,8 | 16,8 | 295 | 24,3 | 158 | 3,11 | 1,36
3. Oncelikle yerel turistik bélgeler gériilmelidir. 12,5 | 13,5 27 31 16 | 3,35 | 1,34
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Tablo 3’iin Devami

4. Yabanci ulkeleri tercih etmek dogru degildir. 42,3 | 235 18 8,8 75 | 2,26 | 1,37
5. Yabanci turistik markalari tercih etmek dogru degildir 35,5 | 24,8 21 | 13,5 531|228 | 1,22
6. Gergek Azerbaycan’li her zaman Ulkesini tercih eder 39 | 21,8 | 17,8 12 951|231 | 1,34
7. Yerli Grunleri kullanmaliyiz ki digariya para gitmesin 235 | 175 | 29,3 | 19,8 10 | 2,75 | 1,28
8. Dogru olan kendi urtinlerimizi tercih etmektir. 21,3 23 | 31,5 | 14,8 95 | 268 | 1,22
9. Zorunlu degilse yabanci ilkeler tercih edilmemelidir 22,8 | 22,3 | 285 | 17,8 8,8 | 2,67 | 1,24
10. Ulke ekonomisi icin kendi lilkemiz tercih edilmelidir 24 | 22,5 29 | 15,8 8,8 | 2,62 | 1,24
11. Tatil icin yurt disina ¢ikilmaya engeller getirilmelidir 44,3 | 20,8 | 19,8 9,8 551|211 | 1,23
12. Bana maliyeti fazla olsa da kendi ulkemi tercih ederim 29,8 25 | 23,3 16 6 | 243 | 1,23
13.Yabancilarin bizden kazanmasina izin verilmemeli 26,3 | 18,5 27 | 175 | 10,8 | 2,68 | 1,31
14. Ulkemizde olmayan Grlnler icin yurt disina gidilebilir 11,5 | 10,8 27 | 35,5 | 15,3 | 3,32 | 1,19
15.Yabanci Urinleri tercih edenler issizlikten 268 20 | 195 | 195 95 | 2,65 | 1,31
sorumludurlar.

Bazi sorularda ise katilimcilar kesinlikle katimiyorum cevabini daha fazla
segmiglerdir. Bu sorular; yurtdisina gidilmesine engeller getiriimeli (%44,3), yabanci
ulkeleri segmek gergcek Azerbaycanliya yakismaz (%39), iyi vatandas her zaman kendi
ulkesini seger (%43,3), uzun vadede maliyetli olsa da yine Ulkemi segerim gibi radikal
sorulardir. Bu sorulara katilimcilarin kesinlikle olumsuz yaklastiklari gértilmektedir. Bu
ise vatandaslarin yurtdisina c¢ikilmasina engeller getiriimesi konusuna kesinlikle
olumsuz baktiklarini géstermektedir.

Diger bir bulgu ise gidilecek Ulkenin hangi Ulke olmasi, yabanci kiltlrlere karsi
merak dizeyinin fazlahgi, milli degerlerin énemliligi sorularinda katilimcilarin kesinlikle
olumlu yaklagsmalaridir. Bir baska bulgu ise daha ¢ok etnosentrik sorularda
katilmiyorum ve kararsizlik cevaplari arasinda farkin az olmasidir. Maliyeti fazla olsa
da vyerli bolgelerin tercihi, yurtdisina gidilmesine engeller getiriimesi ve yurtdisinin
tercihinin dogru olmamasi gibi ifadelerdeki cevaplarda iki sik arasinda fazla fark
bulunmamaktadir.

4.4. Yerli ve Yabanci Ulke Turistik Uriinlerinin Kalite Algilamalar

Bu kisimda ankete katilan katilimcilara yerli ve yabanci Ulkelerin turistik Urlnlerine
karsi olan kalite algilamalarinin sonugclari gdsterilmistir. Ankette, yerli ve on bir yabanci
Ulkenin kalite algilamasi sorulmustur. Bu Ulkeler arasinda vatandaslarin yabanci tatil
bélgesi olarak ¢odunlukla tercih ettikleri komsu ulkeler, Unli turizm sehri Dubai, her yil
milyonlarca turist kabul eden Avrupa lilkeleri olan, italya, Fransa, ingiltere ve Almanya,
dogu ulkeleri olan Singapur, Cin ve Amerika da yer almaktadir. Katiimcilar sadece
bulunduklari Ulkenin kalitesine iligskin cevaplar vermiglerdir. Bazi katiimcilar gosterilen
hi¢ bir Glkede bulunmadigindan veya genellikle hi¢ bir zaman yurtdisina gitmediginden
sadece Azerbaycan turizminin kalitesine olan algilamalarini belirtmiglerdir. Dinyada
Ulke sayisi fazla oldugundan Ulkeler secilirken daha ¢ok turizmde Unli olan Ulkeler ve
Azerbaycan Devlet istatistik Kurumunun verilerine dayanilarak ¢ok gidilen komsu
Ulkeler secilmiglerdir. Buna goére, 2014 verilerinde yurtdisina giden turistlerin % 70,2’si
komsu (llkeler Rusya, Gircistan, iran ve Tirkiye'ye gitmistir. Ankette gosterilen
ulkelere iligkin kalite algilamalari asadida basliklar halinde gésteriimektedir.
Tablo 4: Azerbaycanh Turistlerin En Gok Tercih Ettikleri Ulkelerin Kalite
Degerlendirilmesi

e ] © —
g -2 s E | 5o
x~ 2 =X x g % ] S g_

; = X = =
% & | ¢ | 22| 5 |8 |lg>| &6 |58
Azerbaycan 100| 7,5 10,5 30 20 9,5 21,8 2,49 1,65
Turkiye 100| 0,8 0,8 55 25,5 21 46,5 2,26 2,18
Rusya 100| 8 4,3 12,3 10,8 5 67 1,14 1,71
iran 100 | 4,8 4,3 7,5 45 4 75 0,74 1,44
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ilk olarak katihmcilara kendi Ulkelerinin turistik kalitesinin degerlendirilmesine
iliskin soru sorulmustur. Tabloya bakildiginda en buytk oranin ne kétii ne iyi cevabi
oldugu gorulmektedir. Bu ise katihmcilarin kendi Ulkesini turizm bakimdan 2, 49
ortalama degerle orta dizeyde Kkaliteli olarak kabul ettiklerini gdstermektedir.
Katilimcilarin % 21,8 ise fikrim yok cevabini vermistir. Bunlarin tatil icin kendi ulkesini
tercih etmeyenler oldugu dugunulmektedir. Toplamda olumsuz olarak cevaplandiranlar
ise % 18 oranindadir. Kaliteyi iyi ve ¢ok iyi algilayanlarin toplami ise % 29,5'dir.

Katilimcilarin Tarkiye'yi degerlendirmesine baktigimizda % 46,5 olarak iyi ve ¢ok
iyi seklinde degerlendirdiklerini gérmekteyiz. Fikri olmayan ayni orandaki katihmcinin
ise tatil igin bu UGlkeye seyahat etmedikleri diistinilmektedir. Cok az bir oranda katilimci
ise olumsuz degerlendirme yapmistir. Yine komsu Ulkelerden biri olan Rusya’ya iliskin
degerlendirme de blyilk oranda (%67) fikrim yok cevabi verilmistir. Katihmcilar ise
yaklasik esit oranda olumlu ve olumsuz gorusler belirtmislerdir. Yaklasik ayni oranda
ise ne kétii ne iyi cevabi verilmistir. iran’in katimcilar tarafindan degerlendiriimesine
bakildiginda “fikrim yok” ylzdesi 75’dir. Cevaplayanlar yaklasik ayni oranda olumlu
olumsuz ve nétr olarak cevaplamiglardir. iran’a daha ok gidenler dini ve saglk
turizmini tercih edenlerdir.

4.5. Arastirma Degiskenlerinin Faktoér Analizi ile Boyutlandiriimasi

Katihmcilarin yerli ve yabanci turistik Griinlere karsi fikirlerinin boyutlandiriimasi icin
Temel Bilesenler Faktér Analizi yapilmistir. Asagdidaki tabloda, analiz sonucuna gore
faktorler, o faktorlere iliskin faktor yukleri, faktorlerin toplam varyansi agiklama oranlari
ve her bir faktore iliskin givenilirlik katsayisi (Cronbach Alpha) gorilmektedir. Faktor
analizi sonucunda KMO degeri 0,735 olup verilerin faktér analizine uygunlugunu
gOstermektedir. Bu ise dlgegdin faktor analizine uygun oldugunu gdstermektedir.

Tablo 5: “Yerli ve Yabanci Turistik Uriinlere” Degiskenlere iliskin Faktor Analizi

Faktorler Faktor Yiikleri
1.Kalite Onceligi (Agiklanan Varyans: 21,53; C. Alpha: 0,55)
Tatili nerede gegirmem 6nemli degil 6nemli olan memnun kalmam. 0,665
Yabanci kilturlere kargi agiklik dizeyim yuksektir. 0,665
Milli degerler benim icin 6nemlidir. 0,533
Kaliteli tatil gecirmem nerede gecirecegimden daha énemlidir 0,519
2.Liiks Marka Onceligi (Agiklanan Varyans: 12,68; C. Alpha: 0,56)
Kaliteli bir tatil yapmak istersem taninmis tatil yerlerini tercih ederim. 0,744
Pahali hizmetler genellikle kaliteli hizmetlerdir. 0,687
Az gelismis Ulkelerdeki turizm hizmetleri disuk kalitelidir. 0,572
Tatil igin yurtdisina gideceksem, gidecegim llkeyi segmek 6nemlidir 0,494

3. Yabanci Ulke Onceligi (Agiklanan Varyans: 9,23; C. Alpha: 0,59)

Turistik bakimdan kendi Ulkemi yabanci llkelerden daha az cekici

buluyorum. 0,706

Fazla para harcasam da yurtdisina gitmeyi tercih ederim. 0,701

Fiyat ve kalite denk ise yabanci Ulkeleri tercih ederim 0,591
4.Ulke Bagimlisi (Agiklanan Varyans: 8,59; C. Alpha: 0,55)

Tatil icin genellikle kendi Ulkemi tercih ederim. 0,713

Tatile yurt digina gidersem o6nceligim komsu Ulkeler olur. 0,707

Tatil igin yurtdigina gitmek prestij gostergesidir 0,517
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Faktor analizi sonucunda dort boyut tespit edilmistir (Agiklanan toplam varyans:
%51,93). Birinci faktor, kaliteye ve milli dederlere énem veren, yabanci kiltirlere
merakl olan insanlarin olusturdugu gruptur. Bu gruptaki insanlar, kati yerli ve ya
yabanci dislincelere sahip olmayip, yabanci kdltirlere karsi merakli olan bununla
birlikte milli degerleri de dnemli sayan, turistik satin almada kaliteye 6nem verenlerdir.
ikinci faktor ise, liks marka ©nceligidir. Bu grup daha gok pahali, taninmig yani
turizmde markalasmis yerleri tercih etmenin bir faktér oldugunu ifade etmektedir. Az
gelismis Ulkeleri kalitede zayif olarak algilamakta ve yurtdisina giderken Ulkeleri bu
bakimdan degerlendirerek se¢mektedirler. Daha c¢ok ust gelir grubuna mensup
tiiketicilerin olusturdugu grup oldugu disiinilmektedir. Uglincii faktér ise, yabanci iilke
onceligidir. Yeni yerler gorip yeni deneyimler yasamak turistik Grininl segiminde
onemli bir husus olarak 6ne c¢ikmaktadir. Buna gére bazi tiketiciler kendi Ulkelerini
turistik bakimdan az g¢ekici algilamakta, esit sartlar olsa bile yine de yabanci ulkeleri
tercih edeceklerdir. Bu tiketici grubu daha ¢ok yabanci Ulkeleri kesfetme meraki olan
daha ¢ok geng tiketicilerdir.

Dérduncu faktor ise, tatil icin daha ¢ok kendi Ulkesini tercih eden, yurt disina
tatile gitmeyi ise bir prestij gostergesi olarak gérme hususudur. Bu grup yerli turistik
drtnleri satin almakta olup, yurtdisina gidecekleri halde yakin olan komsu Ulkeleri
tercih edecektir. Bu grubun asagi gelir ve orta yas Ustl tiketici grubuna ait oldugu
dusundimektedir.

Tablo 6: Tiiketici Etnosentrizmine iligkin Faktér Analizi

Faktorler Faktor Yiikleri

1. Tutucu Etnik Tutum (Agiklanan Varyans: 57,04; C.Alpha: 0,95)
Tatil icin yabanci ulkeleri tercih etmek gercek Azerbaycan’liya yakismaz. 0,831
Yabanci turistik markalari tercih etmek dogru degildir. 0,828
Tatil icin yurtdisina ¢ikisa engeller getirilmelidir. 0,804
Gergek Azerbaycan’li her zaman Ulkesini tercih eder. 0,793
Ulke ekonomisine zararindan dolayi yabanci iilkeler tercih edilmemelidir. 0,737
Uzun vadede bana maliyetli olsa da kendi ilkemi tercih ederim. 0,723
Yat_aanm tu_riz_m markalarinin bizim piyasadan kazanmasina izin 0.688
verilmemelidir. '
Yabanci turizm markalarini tercih edenler kendi vatandaslarinin issizliginden 0.688
sorumludur. '
Turistik satin almada her zaman en dogrusu kendi trlnlerimizi satin almaktir. 0,642
Mecbur kalinmadikga tatil icin yabanci ulkeler segilmemelidir. 0,615
Bir Azerbaycan’l tatil icin her zaman kendi ulkesini tercih etmelidir. 0,595
Paramiz ulke iginde kalsin diye kendi Ulkemizi tercih etmeliyiz. 0,593

2. Liberal Etnik Tutum (Acgiklanan Varyans: 7,46; C.Alpha: 0,80)
Kendi tlkemizde bulunmayan turistik Grlnler igin yurtdisina gidilebilir. 0,795
Vatandaslarim faydalansin diye kendi tlkemi tercih ederim. 0,769
Yerel turistik bolgeler ilk 6nce gidilecek yerlerdir. 0,691
Sadece Azerbaycan’da olmayan turizm turleri i¢in yurtdisina gidilebilir 0,601

Tuketici etnosentrizmini 6lgmek amaciyla sorulan sorulara da (CETSCALE)
faktdér analizi uygulanmistir (KMO: 0,961). Bu faktdér analizi sonucunda toplam
varyansin %64,5’lik kismini agiklanmis ve iki boyut belirlenmistir. Cetscale dlgeginin
guvenilirlik ve gecerliligi yapiimis ¢ok sayida ¢alismalarda gésterilmistir. Her iki faktore
icerdigi ifadelere iliskin isim verilmeye calisiimistir. Birincisi “tutucu etnik tutum?”,
ikincisi ise “liberal etnik tutum” olarak isimlendirilmistir.
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Arastirma konusu ile ilgili gelistirilen arastirma sorulari istatistiksel yontemlerle
test edilmis ve bu testlerin sonuglari degerlendirilmistir. Bu sonugclar, katilimcilarin
egitim, yas, cinsiyet ve gelir gruplarina gore yerli ve yabanci turistik Grlinlere kargi
tutumlarinda farklilik olup olmadigini ortaya koymaya calismaktadir. Bu nedenle tatil
tercihleri icin yapilan faktor analizinde ortaya ¢ikan boyutlarin demografik degiskenler
acisindan farklilik gésterip géstermedikleri belilenmeye galisiimigtir.

Tablo 7: Demografik Degiskenlere iliskin ANOVA (Tukey) Sonuglari

Bagimsiz Bagimh Gruplara Gore Ortalama | Std.
Degiskenler | degisken Farklihgin Kaynagi Farki (I-1J) | Hata | Sig.
Yabanci Ulke Lisans Lise -0,319 0,136 | 0,007
Onceligi
Ulke Bagimlisi Lisansisti Lise -0,422 0,156 | 0,077
g ‘_3 Tutucu etnik Ortaokul Meslek -,805 0,261 | 0,027
o 2 egilim okulu
Wo Liberal etnik Lisans Meslek -0,548 0,201 | 0,073
egilim okulu
Lisansustl Meslek -,656 0,217 | 0,032
okulu
Yabanci Ulke Ust Alt -1,070 0,251 | 0,000
.5 Oncelig Alt-Gst -1,003 | 0,253 | 0,001
<
& g Orta 960 | 0,246 | 0,001
Orta-Ust -,847 0,28 | 0,022
Yabanci Ulke 16-25 46-55 -,501" 0,165 | 0,021
Onceligi
Tutucu etnik 16-25 36-45 -,950 0,18 | 0,001
egilim 46-55 ~,801 0,183 | 0,001
56+ -,931 0,209 | 0,001
o g 26-35 36-45 -,683" 0,2 | 0,006
> 8 56+ -,665 0,226 | 0,029
36-45 16-25 ,950 0,18 | 0,001
26-35 ,683 0,2 0,006
Liberal etnik 16-25 36-45 -,586* 0,204 | 0,034
egilim 46-55 567 | 0,207 | 0,050

* 0.05 anlamlilik diizeyinde farklilik gdsteren ortalama degerler.
Faktoér analizi sonucunda ortaya ¢ikan boyutlarin demografik degiskenlere gore
ANOVA analizi yapilarak yerli ve yabanci turistik Grlnlere kargi tutumun;
o Egitim duzeyinde farklilik gosterip gostermedigi.
e Yas gruplarina gore farkllik gésterip gostermedigi.
e Gelir grubu bazinda farkliik gbsterip gdstermedidi belirlenmeye
cahisiimistir.

Oncelikle ortalamaya goére farklilk gosteren degiskenler ANOVA analiziyle
belirlenmis daha sonra bu degiskenligin hangi alt gruplar arasinda meydana geldigini
ya da degiskenligin alt gruplar itibariyle kaynagini bulmak icin ¢oklu karsilastirma
testlerinden biri olan Tukey testi ile analiz edilerek farkliliklarin kaynagi belirlenmeye
alisiimistir. Tablo 7’de yalnizca istatistiksel olarak farklilik gosteren sonuclara yer
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verilmistir. Buna gore; egitim dizeyine gore katiimcilarin “yabanci Ulke dnceligi” ve
“kendi Ulkesini tercih” alt boyutlarina gére farklilik gosterdigi ayrica yasa goére de
“yabanci llke 6nceligi” boyutunun farklihk gosterdigi belirlenmistir.

Gelir dizeyi agisindan katilimcilar “yabanci Ulke 6énceligi” ve “kendi Ulkesini
tercih” alt boyutlarina goére farklilik géstermektedir. Degiskenlerin cinsiyete gore farklilik
gOsterip goOstermedigine iliskin yapilan t testi analizine goére ise istatistiki olarak
herhangi bir anlamli sonuca ulagilamamistir.

5. Sonug ve Oneriler

Bu calismada Azerbaycan vatandaslarinin turistik Griin satin almada koken ulke
faktoriiniin 6neminin ortaya konulmasina calisiimistir. Bu amagla konunun daha iyi
anlasiimasi igin ilk dnce tuketici davranisi, turistik satin alma karari ve kdken Ulke etkisi
kavramlari ele alinmistir. Bu arastirmada Azerbaycan vatandaslarinin tatil tecriibesinin
zayif oldugu goérilmektedir. Bunu katilimcilarin %47,5’inin yillik tatil harcamalarinin 250
dolarin altinda oldugunu belirtmesi de géstermektedir. Tatil bltgeleri az olan insanlarin
derin tatil tecriibesine sahip olmayacagi ortadadir. Bunun baska nedenlerinden biri de
fiyat olabilir. Azerbaycan’daki tatil icin konaklama isletmelerinin pahaliligi, otellerin
daha ¢ok Ust gelir grubuna hitap eden bes yildizli oteller olmasi buna karsin 3 yildiz ve
altindaki otellerin azli§i vatandaslarin tatile olan ilgisini azaltmaktadir denebilir. Her ne
kadar katihmcilar tarafindan turistik satin almada etkili bir 6zellik olarak fiyat degil dogal
cekicilik isaretlense de, fiyatin satin alma kararindaki 6nemi bilinmektedir. Clnku
fiyatlar uygun olmadiginda satin alma da gergeklesmemektedir.

Katihmcilarin buyuk kismi pahali hizmetlerin kaliteli oldugunu belirtmigstir. Ayrica
katihmcilarin gogu kaliteli tatil icin markalasmis yerleri tercih ederim cevabini vermistir.
Bu sonuglara goére Azerbaycan vatandasinin kaliteli hizmeti pahali ve markalasmis
hizmetler diye algiladigi soylenebilir. Arastirmada, yerli ya da yabanci turist Urin
tercihine iligkin tutumun kalite 6nceligi ve iilke bagimliligi alt boyutlar itibariyle egitim
dizeyine gore farkhhk gosterdigi, dilke bagimhilig itibariyle yas gruplar agisindan
farklihk gosterdigi cinsiyet ve gelir dizeyi agisindan farkhlik géstermedigdi belirlenmistir.
Tulketici etnosentrizmine iliskin katihmci tutumlari da egditim duzeylerine ve yasa gore
farklihk géstermektedir.

“Yabanci Urunlere iliskin tutum dOlgedi” ve “etnosentrik tutum élgedi” icin ayri ayri
faktdr analizi yapilmis ve bu faktér analizi sonuglarina gére katilimcilarin tutumlar
boyutlandirilarak tarif edilmistir. Yabanci Urtnlere kargi tutumlara ilisik satin alma
kararlarinda; kalite, liks marka, yabanci Ulkeleri gorme meraki ve tutuculuk gibi
boyutlar ifade edilmistir. Etnosentrizmi 06lgmek amaciyla CETSCALE o6lcegine
uygulanan faktér analizinde ise iki boyut tespit edilmistir. Bunlardan birincisi “etnik
merkezlilik” tutum takinanlar, ikincisi ise “etnik merkezli olmama durumu’dur.
Katihmcilara sorulan etnosentrizm sorularinin biyik kismina katihimcilar olumsuz yanit
vermiglerdir. Bu ise insanlarin etnosentrizm dizeyinin disik oldugunu géstermektedir.
Bunun aksine sorulan “fazla para harcasamda yabanci Ulkelere giderim”, “esit fiyat ve
kalitede yerli ve yabanci Ulkeler arasinda kalirsam yabanci Ulkeleri tercih ederim”
sorularina blyuk kisim olumlu cevap vermigtir. Bu ise insanlarin ¢ogunlukla dis
Ulkelere turist olarak gitme isteklerinin yiksek oldugunu géstermektedir.
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Bu galismanin amaci, Turkiye ve Kazakistan’daki 4-5 yildizli otellerde galisan servis ve
mutfak personelinin gida guvenligine iliskin bilgi dizeylerini, tutum ve davranislarini
incelemek ve iki Ulke arasindaki mevcut farkhliklari aragtirmaktir. Bu amagla, Turkiye
ve Kazakistan’daki 4-5 yildizli otellerde galisan 866 servis ve mutfak personeli ile bir
arastirma gerceklestirilmistir. Derlenen veriler, betimleyici istatistiklerden yararlanilarak
ve cesitli istatistiksel testler kullanilarak ¢ézimlenmis ve yorumlanmigtir. Buna gore,
Tarkiye ile Kazakistan arasinda gida guvenligi genel bilgi dizeyi agisindan fark
olmadigi ancak Turkiye’de personelin gida guvenligine iliskin tutum ve davraniginin
daha olumlu oldugu sonucuna ulasiimigtir. Ayrica her iki Ulkede servis ve mutfak
personelinin tutumu, davranigini pozitif ydnde etkilese de Kazakistan’da gida guvenligi
bilgi dizeyinin, tutum ve davranisa etkisinin, Turkiye'ye gore daha dusik kaldigi
belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Gida guvenligi, Hijyen, Sanitasyon, Otel isletmeleri.

Abstract

The aim of this study is to examine the food safety knowledge, attitude and behavior of
service and kitchen staff working in 4-5 star hotels in Turkey and Kazakhstan and to
investigate the existing differences between them. For this purpose, a survey is
performed with 866 service and kitchen staff who work in 4-5 star hotel in Turkey and
Kazakhstan. The collected data is analyzed by using descriptive statistics and various
statistical tests. As a result of the statistical findings, it is concluded that there is no
difference between Turkey and Kazakhstan in terms of general knowledge of food
safety, but the food safety attitude and behavior of staff in Turkey is more positive.
Moreover, the attitude of the service and kitchen staff in both countries positively affect
the behavior while the impact of food safety knowledge on the attitude and behavior in
Kazakhstan remains lower than that of in Turkey.

Keywords: Food safety, Hygiene, Sanitation, Hotel businesses.
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1. Girig

Konaklama tesislerinde sunulan hizmetlerin temelinde yer alan yiyecek-igecek ve
geceleme hizmetleri igletmelerin en énemli gelir kaynaklaridir. Turizm sektérinde
temel amag¢ muigteri memnuniyeti olduguna gore yiyecek-igecek hizmetlerindeki kalite
standartlarinin basinda, hizmetlerin her agsamasinda hijyenin saglanmasi gelmektedir
(Sanlier ve dig., 2008). Bu nedenle, yiyeceklerin satin alinmasindan baslayarak, 6n
hazirlik, Uretim, saklama ve servis sirasinda hijyen ve sanitasyon ile ilgili gereken
onlemleri alinmasi 6nem arz etmektedir. Glvenli gida temini, ulusal ekonomiyi, ticaret
ve turizmi destekler; gida ve beslenme givenligine katkida bulunur ve surduralebilir
kalkinmaya zemin teskil eder (WHO, 2015).

Toplum ve saglik sistemleri Gzerinde dnemli sosyal ve ekonomik ylk olusturan
gida kaynakh hastaliklar, gelismis Ulkelerde dahi ciddi bir halk sagligi sorunudur
(Mossel, 1989; Notermans ve dig., 1994; Redmond ve Griffith, 2003; Martins ve dig.,
2012). Guvenli olmayan gida; zararli bakteriler, virsler, parazitler, kimyasal maddeler
icerebilir ve diyareden kansere ikiylizden fazla hastaliga neden olabilir. Hayvansal
orijinli az pigsmis besinler, diski bulagsmis meyve ve sebzeler, biyotoksin iceren kabuklu
deniz drlnleri guvenli olmayan gidaya érnek olarak verilebilir (WHO, 2015). Her yil,
diinya ¢apinda milyonlarca insan kontamine gidalarin tiketimi nedeniyle gida kaynakli
hastaliklar ile karsi karsiya kalmaktadir (Notermans ve dig., 1995). Bu hastaliklarin
azaltilmasi, ulusal ve uluslararasi gida glvenligi programlarinin temel hedeflerinden
biridir. Bu nedenle, surdurulebilir kalkinma Uzerinde gida glvenliginin  éneminin
taninmasiyla Diinya Saglik Orgiitii, 2015 Kiiresel Saglik Guniinii gida giivenligine ithaf
etmigtir.

Gida guvenligi yonetimi; hammaddelerdeki degiskenlik, mikrobiyolojik sorunlar,
siddetli rekabet ve kar paylarinin minimum tutulmasi gibi nedenler dolayisiyla zor bir
suregtir. Gidalarin iglenmesi, hazirlanmasi, depolanmasi ve sunum asamalarindaki
dikkatsizlik, 6zensizlik veya nadiren de olsa sahtekarlik, standartlarin kasitl bozulmasi
sonucunu dogurmaktadir. Dinyada gida kaynakli hastaliklar, salginlarin gogunun,
kuguk gida igletmelerinde, kantinlerde, evlerde ve otellerde uygunsuz gida hazirlama
prosedurd sonucu ortaya ¢iktigini géstermistir (Motarjemi ve Kéferstein, 1999; Bas ve
dig., 2006). Dinya Saglik Orgti tarafindan gida kaynakl hastaliklara iligkin faktorler,
yetersiz kigisel hijyen ve sanitasyon, diger gidalardan capraz bulagsma, yetersiz
pisirme, yanlis sicaklik ve nem sartlarinda depolama, guvenilir olmayan kaynaklardan
gida satin alinmasi bigiminde tanimlanmistir (WHO, 2006).

Ginumuzde gida isleme ve tiketiciye sunma yaklagimlarindaki gelismeler
Ulkeler arasindaki cogdrafi sinirlarin ortadan kalkmasina yol agmis, artan rekabet
benzer kiltire ve yakin cografyalara sahip Ulkelerin bir araya gelmelerini zorunlu hale
getirmistir. Bu arastirmada Turkiye ve Kazakistan’daki 4 ve 5 yildizli otellerde galigan
mutfak ve servis personelinin gida guvenligine iligkin bilgi, tutum ve davranislarinin
incelenmesi ve mevcut farkliliklarin ortaya konulmasi amaglanmaktadir.

Calisma ana hatlariyla su sekilde dizenlenmistir: ikinci béliimde, turizm
alaninda ve yiyecek icecek isletmelerinde gida glvenligi ve dnemini konu alan literattr
ele alinmistir. Uglincli bélimde, arastirmanin uygulama ve ¢dziimleme asamalarinda
kullanilan metodolojinin detayli bir bicimde anlatiimasinin ardindan; doérdinci
bélimde, elde edilen bulgular sunulmustur. Son olarak, uygulamadan elde edilen
bulgular da degerlendirilerek ulasilan 6nemli sonuglar 6zetlenmisgtir.
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2. ilgili Aragtirmalar

Turizm, Ulkeler i¢in dnemli bir gelir kaynagidir. Bdylesine énemli bir sektor iginde yer
alan igletmelerin, rekabet kosullari nedeniyle gida guvenligi uygulamalarina dikkat
etmesi gerekmektedir. Gida gulvenlidi ile ilgili standartlara gore hizmet sunan bir
isletme, musgterilerinin saghgini koruyarak rekabet ortaminda 6n siralarda yer almakta
ve igletmenin imaji agisindan avantaj saglayarak pazardaki konumunu
saglamlastirmaktadir (Cémert ve dig., 2008).

isyerinde kisisel hijyen ve sihhi kullanim uygulamalari, gida giivenligi amach
herhangi bir 6nleme programinin esas pargasidir. Gida hazirlayanlarin cogunlugunun
guvenli gida Uretmek Uzere yeterli bilgi ve beceriye sahip olmasina ragmen birgok gida
zehirlenme vakasi yine bireyin yanlis uygulamalarindan kaynaklanmaktadir (Ehiri ve
Morris, 1996; Greig ve dig., 2007).

Bas'in (1997), g, dort ve bes yildizli otellerin sanitasyon durumunun
degerlendiriimesi amaciyla yaptidi ¢galismada, ¢ yildizli otellerde gida hijyenine yeterli
6zen gosterilmedidi saptanmistir. Arastirma sonucunda otel mutfaklarinda hijyenik
kalitenin saglanmasi igin bazi Onlemlerin alinmasi gerektigi, otel yonetici ve
personeline belirli araliklarla hijyen egitimi veriimesi gerektigi belirtiimistir. Sanlier ve
dig. (2010) yaptiklari calismada ise yiyecek icecek hizmetlerinde calisan personelin
gida glvenligi hakkindaki bilgi diizeylerini arastirmislardir. Calisma sonucunda hijyen
bilgi puanlari ile egitim durumlari ve meslekleri arasindaki fark istatistiksel olarak
anlaml bulunmustur.

Aarnisalo ve dig. (2006) tarafindan vyiyecek icecek igletmelerinde yapilan
calismada, hijyen saglamada yasanan en dnemli glicligin ekipman tasariminin hijyen
acisindan zayifligindan kaynaklandigi belirlenmistir. Calismada, iyi bir hijyen tasarimi
olmamasi nedeniyle ekipmanlarin ylizeyinde kalan mikroorganizmalarin bir siire sonra
uriinlere de bulasmakta oldugu ve énemli hijyen problemlerine yol acgtigi belirtiimistir.
Gida guvenliginin iyilestirilebilmesi igin hem personelin hem de ekipman tasariminin
olduk¢ca 6nemsenmesi gerektigi vurgulanmistir.

Restoran personelleri ile baglantili gida zehirlenmelerinin olusmasinda bilgi,
tutum ve davranis seklinde Ug¢ faktdér 6énemli role sahiptir (Schwartz, 1975; Rennie,
1995). Dunyanin cesitli yerlerinde gida guvenligi Gzerine personellerin bilgi, tutum ve
davranislarini degerlendirmek icin bircok arastirma yapilmistir (Powell ve dig., 1997;
Capunzo ve dig., 2005; Jevsnik ve dig., 2008; Seaman ve Eves, 2010; Jianu ve Chis,
2012). Bu cgalismalarda, egitim ihtiyaclarinin belirlenmesinin ve verilen egitimin
etkinliginin degerlendiriimesinin 6nemi; sirekli egitimin, surddrilebilir bir gida guvenligi
temin etmek igin gerekli oldugu vurgulanmaktadir (Soares ve dig., 2012).

3. Arastirmanin Yontemi
3.1. Arastirma Hipotezleri

Otel mutfaklarinda ve servis esnasinda hijyen, sanitasyon ve gida glivenligine gereken
6nemin verilmemesi personel ve otel misafirlerinin saghgi acgisindan tehdit unsuru
olusturmaktadir. Bu ¢alismada, Tlrkiye ve Kazakistan’daki otellerde g¢alisan mutfak ve
servis personelinin gida guvenligi hakkindaki bilgi dizeylerinin, tutum ve
davranislarinin incelenmesi ve iki Ulke igcin ortaya cikabilecek farkliliklarin ortaya
konulmasi amaglanmaktadir. Bu amaca yonelik ana hipotezler ise su sekilde
siralanabilir:
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Hi: Turkiye ve Kazakistan’'daki 4-5 yildizli otel galisanlarinin gida glvenligine iligkin
bilgi diizeyleri arasinda fark vardir.

H,: Turkiye ve Kazakistan'daki 4-5 yildizli otel galisanlarinin gida glvenligine iliskin
tutumlari arasinda fark vardir.

Hs: Turkiye ve Kazakistan'daki 4-5 yildizli otel galisanlarinin gida glvenligine iliskin
davranislar arasinda fark vardir.

H,: Turkiye ve Kazakistan'daki 4-5 yildizli otel galisanlarinin gida glvenligine iliskin
bilgi diizeyleri, tutum ve davranislari arasinda anlaml bir iligki vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tirkiye ve Kazakistan’da faaliyet gosteren 4-5 yildizli otellerde
calisan mutfak ve servis personelleri olusturmaktadir. Arastirmanin evrenini olusturan
bireylerin timune ulasilamama kisitindan dolayi belirlenen bu evren (zerinden
orneklem se¢gme yolu tercih edilmistir.

Orneklem sayisinin belirlenmesinde ise n = t? pqg/ d? formilii kullaniimigtir. Burada;

n: Ornekleme alinacak birey sayisi

t: Belirli bir anlam seviyesinde, t tablosuna goére bulunan teorik deger

p: incelenen olayin gérinis sikhgi (gerceklesme olasilig)

q: incelenen olayin gériilmeyis sikligi (gerceklesmeme olasiligl), g=1 —p
d: Olayin gorilis sikligina gore kabul edilen érnekleme hatasidir.

Bu galismada %95 gliven diizeyi i¢in t dagihmi tablo degeri 1.96, p (q) degeri
0.50 ve d = 0.05 drnekleme hatasi icin bulunan drneklem sayisina iligskin alt sinir her iki
ulke icin ayri ayri 385 olarak belirlenmistir.

3.3. Olgme araci

Tarkiye ve Kazakistan’daki 4-5 yildizli otellerde ¢aligan mutfak ve servis personellerinin
gida guvenligi bilgisi, tutumu, davranisini belirlemek ve iki Ulke arasindaki muhtemel
farklihklar ortaya koymak tzere gelistirilen anket formu 4 bdlim ve toplam 66 ifadeden
olusmaktadir. Birinci boluim, bireylerin temel tanimlayici ézellikleri (isletmenin yildiz
sayisl, cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durumu, oteldeki goérevi) ile ilgili bilgileri
icermektedir. ikinci béliimde is gdérenlerin gida glvenligi bilgisini, liglincii bdlimde gida
glvenligine iligkin tutumunu, dordinci bdlimde ise gida gulvenligine iligkin
davraniglarini belirlemeye yonelik 5'li Likert tipinde dlgekler yer almaktadir. Bilgi 6lgegi
puan araligi 0-20, tutum o&lgegi puan araligi 20-100, davranis 6lgedi puan aralidi ise
20-100'dur. Olgekler olumlu ifadelerin yani sira olumsuz ifadeleri de igermektedir: bilgi
Olgeginde 1, 3, 8; tutum dlgeginde 4, 8, 9, 20 ve davranis 6lgeginde 2, 3, 7, 13, 15 sira
numarali ifadeler olumsuzdur.

Olgiim giivenirligi: Arastirmada kullanilmis olan 6lgeklerin giivenirlik testi, iki
ulke icin ayri ayri gerceklestirilen pilot arastirma neticesinde elde edilen verilerden
guvenirlik katsayisinin hesaplanmasi ile gergeklestiriimistir. Yapilan analiz sonucunda
guvenilirlik katsayisi (cronbach alpha), bilgi 6l¢egi icin 0.883; tutum dlgegi icin 0.958 ve
davranis Olgedi icin ise 0.788 olarak saptanmistir. Glvenilirlik katsayisinin 1,00’a yakin
bir deger olmasi 6lgme aracindaki tum sorularin birbirleriyle tutarlihgini ve ele alinan
olusumu Olgmede tirdes oldugunu gdstermektedir. Dolayisiyla derlenen verilerin
istatistiksel ¢dziimlemeler i¢in uygun olduguna karar verilmistir.
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Olgiim gegerligi: Olgeklerin ilgili kavramsal yapiy1 élgme yetenegini belirlemek
amaciyla; pilot arastirma sonuglari degerlendiriimis ve uzman gdruslerinden
yararlaniimistir. Anlasilmayan sorular Uzerinde gerekli dizeltme ve degisiklikler
yapilmigtir.

3.4. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirma, Turkiye'de 4-5 yildizli otellerde Ekim 2013 — Nisan 2014 tarihleri arasinda,
Kazakistan’'da Mayis — Eylil 2014 arasinda gergeklestirilmigtir. Arastirmaya,
Turkiye’den 401, Kazakistan’da ise 465 olmak Uzere toplam 866 isgbren katiimigtir.
Tablo 1'de dOrnekleme alinan bireylerin calistigi otellerin yildizlarina gore dagilimi
goriimektedir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Bireylerin Gérev Yaptigi Otellerin Yildizlarina
Gore Dagilimi

Tiirkiye Kazakistan Toplam
f % f % f %
4 yildiz 88 21.9 182 39.1 270 31.2
5 yildiz 313 78.1 283 60.9 596 68.8
Toplam 401 100.0 465 100.0 866 100.0

Uygulama alanindaki go6zlemlerin 6lgme aracina verdikleri cevaplarin geri
dénlisiinden sonra bilgisayarda bir veri tabani olusturulmustur. Verilerin
¢6zimlenmesinde ise SPSS 21 paket programindan yararlaniimistir. Arastirma
kapsaminda derlenen veriler; belilenen amaglar dogrultusunda, betimleyici
istatistiklerden yararlanilarak ve cesitli istatistiksel analizler (t testi, tek yonlu varyans
analizi testi, Tukey HSD testi, Mann-Whitney U testi, Kruskal Wallis H testi ve Ki-kare
Bagimsizlik testi) kullanilarak ¢6zimlenmis ve yorumlanmistir.

4. Bulgular ve Yorum

Bu boélimde, arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerinin ortaya konulmasi,
Tlrkiye ve Kazakistan’daki 4 — 5 yildizli otellerdeki ¢alisanlarin gida givenligine iliskin
bilgi, tutum ve davraniglarinin belirlenmesi amaciyla betimleyici istatistiklerden, mutlak
ve nispi frekanslardan yararlaniimistir.

4.1. Katilimcei Profili

Arasgtirmaya katilan calisanlarin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular Tablo 2'de
sunulmustur. Buna goére, Turkiye’den dérnekleme alinan otellerde galisan mutfak ve
servis personellerinin %70.6’s1 erkeklerden, %29.4’0 ise kadinlardan olugsmaktadir.
Kazakistan’da ise otel ¢alisanlarinin %29.7’si erkek, %70.3'U kadindir. 21 — 30 yaslari
arasindaki bireyler her iki Ulke icin de otel calisanlarinin blylk bir ¢ogunlugunu
(yaklasik %350) olusturmaktadir. Bireylerin oteldeki gorevlerine iliskin frekanslar
incelendiginde; katilimcilarin, Tirkiye’de %55.1'i servis, %44.9'u mutfak personeli;
Kazakistan’da %51.4°U servis, %48.6’s1 mutfak personeli oldugu gortlmektedir.
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Tablo 2: Aragtirmaya Katilan Bireylerin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Tirkiye Kazakistan Toplam

f % f % f %
Cinsiyet
Erkek 283 70.6 138 29.7 421 48.6
Kadin 118 294 327 70.3 445 51.4
Yas Araligi (yil)
20 ve alti 44 11.0 108 23.2 152 17.6
21-30 188 46.9 228 49.0 416 48.0
31-40 133 33.2 86 18.5 219 25.3
41 ve Ustl 36 9.0 43 9.2 79 9.1
Egitim Dizeyi
ilkégretim mezunu 63 15.7 4 0.9 67 7.7
Ortadgretim mezunu 167 41.6 183 394 350 40.4
Onlisans mezunu 79 19.7 167 35.9 246 28.4
Lisans ve Ustli mezunu 92 22.9 111 23.9 203 23.4
Medeni Durum
Evli 210 52.4 174 37.4 384 44.3
Bekar 191 47.6 291 62.6 482 55.7
Oteldeki Gorev
Servis personeli 221 55.1 239 514 460 53.1
Mutfak personeli 180 44.9 226 48.6 406 46.9

4.2 Galisanlarin gida givenligi bilgisi

Tablo 3’'de gidalarin satin alinmasi, hazirlanmasi, pisiriimesi ve saklanmasina yonelik
ifadelere iligkin bireylerin verdigi dogru cevaplarin tlkelere gdére dagihmi verilmistir. Her
bir ifadeye iliskin dogru cevap yuzdeleri incelendiginde, genel olarak caliganlarin
verilen ifadelere olan dogru cevap oranlarinin yiksek oldugu goérilmektedir. Ancak
ozellikle, “Dondurulmus gidalar radyatér veya tezgahlarin Gzerinde ¢oézdurilmelidir”,
“Sutlerin taze olup olmadidi tadina bakilarak anlagilir’, “Proteini yiksek olan gidalar
potansiyel tehlikeli besinlerdir’, “Pisirilmis et, tavuk, balik, sut, yumurta vb. yiyecekler 3-
63 derecede arasinda bekletiimemelidir’ bigimindeki ifadelere ¢alisanlarin verdigi

cevaplarda yanlis oraninin yiksek olmasi da dikkate deger bir bulgudur.

Tablo 3: Turkiye ve Kazakistan’da 4-5 Yildizli Otel Caliganlarinin Gida
Givenligine lligkin Bilgisi

Dogru Cevap (%) Onem
Tiirkiye Kazakistan Diizeyi (p)

1 Dgnduru__lmu__§ __gldallar' radyator veya tezgahlarin 45.9 353 0.001*
Uzerinde g¢ézdurdlmelidir. (-)
2. Eller yikandiktan sonra kagit havlularla 91.3 84.9 0.004*
kurutulmalidir.
3. Sdutlerin taze olup olmadigi tadina bakilarak 49.9 458 0.232
anlasilir. (-)
4. Vicutta mikroorganizmalar en gok ellerde bulunur. 83.8 86.0 0.359
5. F’_roteln_l yuksek olan gidalar potansiyel tehlikeli 63.1 63.4 0.915
besinlerdir.
6. Yemeklerin tat kontrolleri ayri bir kasik kullanarak 87.0 82.4 0.058
yapilimahdir.
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Tablo 3’iin Devami

7..EIIerde bylunan yara, kesik ve siyriklar 791 84.1 0.056
mikroorganizmalari gogaltir.

8. Mutfaklarda kedi ve kdpek gibi evcil hayvanlar 09.3 94.2 0.000*
barindiriimamalidir. (-)

9. Yanlis pisirme yontemleri gida ve gida kaynakli 793 920 0.000*
hastaliklara neden olur.

10 Pismis gida oda sicakhdinda 2 saatten fazla 78.6 86.7 0.002*
surede birakilmamalidir.

11. Besip hgzwlarken tazg ve .giljvenilir yerlerden 935 929 0.721
temin edilmis gidalar segilmelidir.

12. Son kullanma tarihi gegcmis yiyecekler 95.0 923 0.100
kullaniimamalidir.

13. Buzdolaplarin i¢ isisi 4-5 derecenin altinda

tutulmaldir. 3.3 69.9 0.266
1_4. Buzdolaplarinda bulunan pismis yiyecekler, diger 86.8 93.1 0.002*
yiyeceklerden ayri tutulmalidir.

15. Pisirilmis et, tavuk, balik, sit, yumurta vb.

yiyecekler 3-63 derecede arasinda bekletiimemelidir. 60.1 63.2 0.345
16. Cig Urunlere dokunduktan sonra el temizligi

yapilmadan, asla pismis yiyeceklere 90.0 91.8 0.355
dokunulmamalidir.

17. Mutfakta gok§|k kullanilan mutfak bezleri ve Kirli 915 731 0.000*
gamasirlar mutfagin disinda tutulmalidir.

18. Kaypa_l_gl ve markasi belli olmayan ve agikta 90.0 94.4 0.015*
satilan drdnler satin alinmamalidir.

19.~ Isitilan gida hemen tiketilmeli ve tekrar 825 88.2 0.019*
sogutulup saklanmamaldir.

2_(_).__Yiygcekler ne kadar tgmiz gorunurse goérunsun, 815 90.8 0.000*
bitun yiyeceklerde bakteri vardir.

Tablo 4: Turkiye ve Kazakistan’da 4-5 Yildizli Otel Galiganlarinin Gida
Givenligine lliskin Genel Bilgi Dizeyleri Arasindaki Fark

) Grup Istatistikleri Test Istatistigi
Ulke n Ortalama S. Sapma t sd ..°“e!“
Diizeyi (p)
w3 |Turkiye 221 16.02 2.747
= C
g @ 2.124 458 0.034
D & |kazakistan 239 15.51 2.376
x '8 [Tirkiye 180 16.01 3.354
53 2.035 | 308.2 0.043
=9 IKazakistan 226 16.61 2.343
£ |Turkiye 401 16.01 3.030
< -0.160 | 762.4 0.873
L |Kazakistan 465 16.04 2.421

Tarkiye ile Kazakistan’da 4-5 yildizli otel galisanlarinin gida guvenligine iliskin
genel bilgi dizeylerinin farkhilik gosterip gostermediginin  belirlenmesi amaciyla
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badimsiz 6rnek t testi yapiimistir. Belirtilen testin 6n kosullarindan olan, her bir grubun
normal dagilim sergileyen bir yigindan rasgele secilmis 6rnekler olup olmadigi ve
ornek varyanslarinin tirdes olup olmadigi arastiriimis; verilerin, t testine uygun
olduguna karar verilmistir. Analiz sonucunda bulgular Tablo 4 ile verilmigtir. Turkiye ve
Kazakistan’da 4-5 yildizh otel g¢alisanlarinin gida guvenligine iliskin genel bilgi
dizeyinin farkhlik gdstermedigi sonucuna ulasiimistir [p > 0.05]. Ancak, mutfak ve
servis personelleri acisindan degerlendirildiginde ise iki Ulke arasinda gida guvenligi
genel bilgi dizeyleri arasinda farklilik oldugu belirlenmistir [p < 0.05]. Tablo 4 ile verilen
istatistikler incelendiginde, Turkiye’de servis personelinin gida guvenligi bilgisinin
(X = 16.02) daha iyi; Kazakistan'da ise mutfak personelinin bilgisinin (X = 16.61) daha
iyi oldugu goértlmektedir.

4.3. Galisanlarin gida giivenligine iligkin tutum ve davraniglari

Turkiye ve Kazakistan'daki otel ¢aligsanlarinin gida givenligine iliskin tutumlarina ve
davraniglarina yonelik ifadelere verilen cevaplar arasinda anlamli bir farkliik olup
olmadiginin belirlenmesi amaciyla; parametrik olmayan bir test olarak degerlendirilen
Mann Whitney U testi kullanilmisgtir. Siklikla t testinin parametrik olmayan alternatifi
olarak kullanilan Mann Whitney U testi, normal dagilim varsayiminin saglanamadigdi,
Olgimlerin aralikh ve sirali 6lgme dlzeyinde gergeklestigi veri setleri igin
kullaniimaktadir.

Tablo 5’de sunulan, bireylerin, gidalarin satin alinmasi, saklanmasi,
hazirlanmasi ve pisiriimesi uygulamalarindaki tutumlarina iligskin ifadelere verilen
cevaplara iliskin ortalamalar incelendiginde, bireylerin gida givenligi agisindan genel
olarak olumlu bir tutum igcesinde olduklari géze ¢arpmaktadir. Ayrica, iki Ulke arasinda
ifadelere verilen cevaplarda anlaml bir farkhlik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla
gerceklestiriien Mann Whitney U Testi sonucunda farklihk gosteren 6lgek maddeleri
Tablo 5’de belirtilmistir [p < 0.05]. Bireylerin tutumunda Ulkelere goére farklilik gésteren
Olgek maddelerinin timunde, Turkiye’de yer alan 4-5 yildizli otel ¢alisanlarinin daha
olumlu bir tutuma sahip olmalari dikkate deger bir sonugtur.

Tablo 5: Turkiye ve Kazakistan’da 4-5 Yildizli Otel Galiganlarinin Gida
Givenligine lligkin Tutumu

Tiirkiye Kazakistan Mann
Whitney

Ort. |S.Sapmal| Ort. |S.Sapma U'(I'e)sti
p

ifadeler

1. Pismis yiyecekler soguyana kadar oda

sicakliginda bekletilmelidir. 427 | 1097 | 422 | 1002 | 0.029"
2: Catlak ya da kirik yumurtanin kullaniimasinda 245 1.417 263 1197 0.002*
bir sakinca yoktur. (-)

3. Cok pismis yumurta oda sicakhdinda iki glinden 262 1.408 208 1334 0.000*

fazla durabilir. (-)

4. Cig yiyeceklerle pismis yiyecekler ayri 437 0.994 445 0.638 0.201
saklanmalidir. : . . . .

5. Digarida giyilen giysi ve ayakkabi ile mutfaga

girimemelidir 4.54 0.954 4.53 0.701 0.002*

6. Konserve gidalar orijinal ambalajlarinda

%
raflarda depolanmalidir. 4.44 1.004 4.08 1.087 0.000
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Tablo 5’in Devami

7. Sutlin gl'Jv_e_niIir (_)Idugjunu kontrol _etmek icin son 257 1570 297 1303 0.000*
kullanma tarihi yerine tatmak gerekir. (-)

8. Konserveleri.n kutularinda sislik, ¢ikint 401 1208 417 1019 0.009*
meydana gelmisse kullanmak sakincahdir.

9. Tavuk eti'r.1in gulvenilir bir bigcimde pi§irilmesi icin 3.84 1167 3.69 1175 0.034*
ic 1sisinin ylksek olmasi gerekmektedir.

10. Pasto_r_ize sit, buzdolabinda en fazla 3 giin 3.85 1.239 3.77 1192 0.179
saklanabilir.

11. Cig tg\{uk, balik ve et birbiriyle temas 4.40 0.949 4.97 0.851 0.000*
etmemelidir.

12 Ylyeceklgrl hazwlgmadan 6nce kullanilacak 457 0.867 4.38 0.806 0.000*
yuzeyler temizlenmelidir.

13. Cozdurilen et, tekrar dondurulabilir. (-) 3.14 1.687 3.31 1.285 0.387
14. Sokakta satilan sitler, yarim saat 3.33 1.427 3.40 1.251 0.698
kaynatildiktan sonra kullanilabilir.

15 _I_I)on_d_urulmu$ etler, tezgah-kalorifer tizerinde 270 1532 2.94 1.222 0.002*
cozulebilir. (-)

16. Gig yumurta ve ¢i§ yumurtadan yapilan 382 | 1281 | 377 | 1129 | 0.092
yiyecekler, tehlikeli olabilir.

17. Artan yiyecekler iki saat iginde buzdolabina

konmalidir. 3.94 1.155 3.85 1.044 0.035*
18 '!'avuk, hi_r_]di vb. kiimes hayvanlari 452 0.784 4.40 0.850 0.010*
pisirimeden 6nce yikanmalidir.

19_. Clg_vg pismis etler ayri olarak muhafaza 4.59 0.722 4.48 0633 0.000%
edilmelidir.

20. Cig ve pismis etler igiﬁn ayri bigaklar, kesim 456 0.776 452 0.689 0.024*
tahtalari ve ¢alisma tezgahlari kullaniimalidir.

*p<0.05

Tablo 6: Turkiye ve Kazakistan’da 4-5 Yildizli Otel Calisanlarinin Gida
Guvenligine lligkin Davraniglan

Tiirkiye Kazakistan Mann
ifadel Whitney
adeler )
Ort. |S. Sapma| Ort. |S. Sapma U -(r;)s“
1. Ylyeceklefl haz[rlarken gl_da ambalajinin saglam 4.75 0561 4.65 0.530 0.000*
olup olmadidina dikkat ederim.
2. Etler sat[n ahmrkep veteriner onay damgasi 4.68 0.632 457 0.609 0.000*
olmasina dikkat ederim.
3 Ufunlerll sa.klarken ya da pisirirken ambalaj 452 0.825 4.46 0.765 0.046*
Uzerindeki talimatlara uyarim.
4.. Huygplk olsun oIrpasm her turlh ortamda hazirlanan 208 1.485 3.10 1.445 0.000*
yiyecegi rahatlikla tiiketebilirim. (-)
5. Gidalari satin alirken etiket bilgilerini okurum. 4.41 0.940 4.49 0.667 0.496
6. SBlsia Uretiminde Ifullanllgn..kqtl(_] maddelerinin 4.02 1.169 4.01 0.731 0.689
sagliga zararli oldugunu dusunirim.
;als;lurﬁdolablmda tarihi gegmis ambalajli gida varsa 4.37 1.159 4.49 0.780 0.291
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Tablo 6’nin Devami

8. Restoranlarda hazirlanan yiyeceklerin hijyenik ve

. N P 3.31 1.309 3.79 1.045 | 0.000*
sagliklh oldugunu disunirim. (-)

9. Acikta satilan yiyeceklerin hijyenik ve saglkli

% P 2.43 1.515 2.50 1.237 0.014*
oldugunu dusunirim. (-)

10. Gida hazirlarken gevremdekilerin sigara

.. Lo 4.36 1.001 4.25 1.029 0.015*
tiketmesine izin vermem.

11. Gida imalati ve satisi yapilan yerlerden alis verig
yaparken kalite belgesi olan satis merkezlerini tercih 4.44 0.847 4.36 0.775 0.008*
ederim.

12. Mutfagimda et, balik, tavuk ve sebzeler icin farkli

dograma tahtalari kullanirim. 4.49 0.866 4.56 0.667 0.845

13. Her tuvalet ¢ikisinda ellerimi iyice yikarim. 4.74 0.647 4.70 0.517 0.006*
;Ié'rk.agr:Iirg].yiyecekleri elledikten sonra ellerimi iyice 4.68 0.673 457 0.633 0.000*
15. Ellerimi kurulamak igin kagit havlu kullanirim. 4.67 0.719 4.37 0.898 0.000*
16. Yemek hazirlarken sakiz ¢ignemem. 4.23 1.124 4.29 0.952 0.533
17. Iginde yemek bulunan tencereleri kapali tutarim. 4.65 0.734 4.48 0.647 0.000*
18. Meyveleri akan suyun altinda bolca yikarim. 4.62 0.769 4.54 0.636 | 0.000*

19. Tavuk, balik, parga etler ve yumurtayi pisirmeden

. - 4.53 0.892 4.45 0.865 | 0.012*
6nce iyice yikarim.

20. Gidalarin bozuk olup olmadigina tadina bakarak

anlarim. (-) 3.33 1.507 3.48 1.373 0.172

*p <0.05

Tablo 6’da calisanlarin, gidalarin satin alinmasi, saklanmasi, hazirlanmasi ve
pisiriimesi uygulamalarindaki davranislarini belirlemek UGzere cesitli istatistikler
sunulmustur. Her bir ifadeye iligkin ortalamalar incelendiginde; her iki Ulke icin de
calisanlarin, genel olarak verilen ifadelere, gida guvenlidi agisindan olumlu bir disince
icerisinde olduklari belirlenmistir. Ancak, “restoranlarda hazirlanan yiyeceklerin hijyenik
ve saglikh oldugunu distnirim” ve “gidalarin bozuk olup olmadigini tadina bakarak
anlarim” bigiminde verilmis olan ifadelere bireylerin katilma egilimi icerisinde olmalari,
bir sorun olarak belirlenmistir. Ayrica, iki Glke arasinda ifadelere verilen cevaplarda
anlamh bir farkhlik olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen Mann
Whitney U Testi sonucunda farkliik gosteren olcek maddeleri de Tablo 6'da
belirtilmistir [p < 0.05]. Bireylerin davranisinda ulkelere gore farklihk gosteren dlgek
maddelerinin timunde, Turkiye’de yer alan 4-5 yildizli otel ¢alisanlarinin daha olumlu
tutuma sahip oldugu belirlenmistir.

Tarkiye ile Kazakistan’da 4-5 yildizli otel ¢alisanlarinin gida guavenligine iliskin
tutumlarinin farkhlik gdsterip gdstermediginin belirlenmesi amaciyla bagimsiz érnek t
testi yapiimistir. Her bir grubun normal dagilim sergileyen bir yigindan rasgele secilmig
ornekler olup olmadigi ve o6rnek varyanslarinin tirdes olup olmadigi arastiriimis;
verilerin, t testine uygun olduguna karar verilmistir. Analiz sonucunda bulgular Tablo 7
ile verilmigtir. Turkiye ve Kazakistan’da 4-5 yildizli otel ¢aliganlarinin gida givenligine
iliskin tutumlarinin farklilik gdsterdigi sonucuna ulasiimistir [p < 0.05]. Her iki Ulke igin
otel galisanlarinin tutumlarina iligkin istatistikler incelendiginde, Turkiye’deki 4-5 yildizh
otel calisanlarinin, gida hazirlama ve pisirme uygulamalarindaki tutumlarina yoénelik
ifadelere gida glvenligi agisindan daha olumlu goérus belirttikleri géralmagtar.
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Tablo 7: Turkiye ve Kazakistan’da 4-5 Yildizl Otel Caliganlarinin Gida
Giuvenligine lligkin Tutumlan Arasindaki Fark

Grup Istatistikleri Test istatistigi
Ulke n
n Ortalama S. Sapma t sd ..°"e'f“
Diizeyi (p)
" o |Tirkiye 221 4.00 0.425
= C
z 2 4.978 423.2 0.000
? 9 |kazakistan | 239 3.82 0.344
T |Turkiye 180 3.98 0.441
® <
£ @ 1.944 404 0.043
= @ |Kazakistan | 226 3.90 0.365
€ Tarkiye 401 3.99 0.432
2 4831 | 776.1 0.000
(o]
F  |Kazakistan 465 3.86 0.356
Tablo 8: Tirkiye ve Kazakistan’da 4-5 Yildizli Otel Caliganlarinin Gida
Guvenligine lligkin Davraniglar Arasindaki Fark
Grup istatistikleri Test istatistigi
Ulke A
n Ortalama S. Sapma t sd Dijc;r;;:n(p)
" 5 Tarkiye 221 4.26 0.378
= C
3 3.466 | 458 0.001
n E Kazakistan 239 4.14 0.371
<o Tarkiye 180 4.21 0.483
© C
"g g 2.293 318 0.023
=@ |kazakistan 226 411 0.353
© Tarkiye 401 4.24 0.429
S E 4.175 864 0.000
= Kazakistan 465 4.13 0.363

Turkiye ile Kazakistan’da 4-5 yildizli otel ¢alisanlarinin gida guvenligine iliskin
davraniglarinin farklilik gésterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla bagimsiz 6rnek
t testi yapilmigtir. Her bir grubun normal dagilim sergileyen bir yigindan rasgele
secilmis ornekler olup olmadigi ve o6rnek varyanslarinin tirdes olup olmadigi
arastiriimis; verilerin, t testine uygun olduguna karar verilmistir. Analiz sonucunda
bulgular Tablo 8 ile verilmistir. TUrkiye ve Kazakistan’da 4-5 yildizli otel ¢alisanlarinin
gida glvenligine iliskin davranislarinin farkhlk gésterdigi sonucuna ulasilimistir [p <
0.05]. Her iki Ulke icin otel c¢alisanlarinin davranislarina iliskin istatistikler
incelendiginde, Turkiye'deki 4-5 yildizli otel galisanlarinin, gida glvenligi agisindan
daha olumlu bir davranis igerisinde olduklari belirlenmistir.
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Tablo 9: Turkiye ve Kazakistan’da 4-5 Yildizl Otel Caliganlarinin Gida
Giuvenligine lligkin Bilgi Diizeyleri, Tutum ve Davraniglari Arasindaki lligki

Bilgi diizeyi Tutum Davranis
Korelasyon Opem_ Korelasyon O.!‘em. Korelasyon O"nem_
Katsayisi (r) Duzeyi Katsayisi (r) Duzeyi Katsayisi (r) Duzeyi
() () ()

° Bilgi 1 -

2 | Tutum 0.472 0.000 1 .

S

p=]

= | Davranig 0.434 0.000 0.613 0.000 1 -

< | Bilgi 1 -

8

< | Tutum 0.260 0.000 1 -

N

G

X | Davranig 0.253 0.000 0.533 0.000 1 -

Tuarkiye ve Kazakistan'da 4-5 yildizli otel ¢alisanlarinin gida guvenligine iliskin
bilgi diuzeyleri, tutum ve davranislari arasindaki iliskinin durumunun belirlenmesi
amaciyla korelasyon analizi uygulanmistir. ilgilenilen degiskenler siireklidir ve normal
dagilima uygunluk gdstermektedir. Tablo 9 ile sunulan degiskenler arasindaki
korelasyon katsayilari incelendiginde, Tirkiye ve Kazakistan’da mutfak ve servis
personelinin tutumunun davranisini etkiledigi; korelasyon katsayisinin anlamli oldugu
belirlenmistir [p < 0.05]. Ancak gida glvenlidi bilgi dizeyi ile tutum ve davranis
arasindaki korelasyon katsayilari incelendiginde ise Kazakistan’da gida guvenligi bilgi
duzeyinin tutum ve davranisa etkisinin, Turkiye'ye gbre daha dusuk kaldigi sonucuna
ulasiimistir.

5. Sonug

Hukumetlerin, gida Ureticilerinin, gida sanayicileri ve tuketicilerin, gida guvenligini
saglamak konusunda énemli derecede sorumluluklari vardir. Bu sorumluluk anlayisiyla
devletlerin rold, etkili, yaygin bir gida yonetim siteminin kurulmasini temin etmektir. Bu
yonuyle Ulkeler arasinda isbirligini arttiracak plan ve politikalarin hazirlanarak hizla
uygulamaya gecilmesi de kacginilmaz hale gelmistir. Bu ¢calismanin amaci, Turkiye ve
Kazakistan’daki 4-5 yildizli otellerde calisan mutfak ve servis personelinin gida
guvenligine iliskin bilgi dizeylerini, tutum ve davranislarini incelemek ve iki Ulke igin
mevcut farkliliklari arastirmaktir. Bu dogrultuda ortaya ¢ikan énemli sonuglar asagida
Ozetlenmisgtir.

e Turkiye ile Kazakistan'da 4-5 yildizli otel ¢alisanlarinin gida guvenligi genel bilgi
dizeyinin farklilik goéstermedigi sonucuna ulasiimistir. Ancak, oteldeki gorev turiine
gore iki Ulke arasinda gida glvenligi bilgi dizeyi agisindan farkhlik oldugu
belirlenmistir. Servis personelinin, Turkiye’de Kazakistan’a gdre gida guvenligi
bilgisinin daha iyi; Kazakistan’da ise mutfak personelinin bilgisinin daha iyi oldugu
goralmastar.

e Her iki Ulkede bireylerin énemli bir kisminin, proteini ylUksek olan gidalarin
Ozellikleri, buzdolaplarinin optimum i¢ 1sisi; pisiriimis et, tavuk, balk, sut, yumurta
vb. yiyeceklerin saklanmasi igin gerekli ortam sicakligi konusunda bilgi sahibi
olmadiklari belirlenmigtir.
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o Turkiye'deki 4-5 yildizli otel c¢alisanlarinin Kazakistan’a gére gida guvenligi
agisindan daha olumlu bir tutum ve davranis igerisinde olduklari belirlenmistir.

o Bireylerin, gida hazirlama ve pigsirme uygulamalarindaki tutumlarini belirleyen; tavuk
etinin pisiriimesi, sutiin saklanma ve kullanim kosullari, ¢ozdiritlen etin tekrar
dondurulmasi konularindaki géruslerinin yeterince belirginlesmedigi gorilmustar.

o Tirkiye ve Kazakistan’da mutfak ve servis personelinin tutumunun, davranigini
pozitif ydonde etkiledigi belirlenmistir. Ancak gida guvenligi bilgi dizeyi ile tutum ve
davranis arasindaki korelasyon katsayilari incelendiginde; Kazakistan’da gida
glvenligi bilgi dizeyinin tutum ve davranisa etkisinin, Turkiye'ye gére daha dusuk
kaldigi sonucuna ulasiimigtir.

Gida guvenligi eksikligi bolgesel ve kiresel sorunlari beraberinde getirmektedir.
Sosyal yasam tarzlari ve ekonomik durumlarina bagl olarak bir llkeden digerine
farklihk gosterse de gida kaynakli hastaliklar, gelismis ya da gelismemis hemen hemen
her lilkede gorilmekte ve rapor edilmektedir (Unusan, 2007; Sanlier, 2009). Guvenli
gida temini ve tlketimi konusunda tlketiciyi strekli bilgilendirirken; hijyen kosullarinin
Uretimden, musteriye sunuma kadar tim sUreglerde saglanmasi énemlidir. Dolayisiyla
gida Uretiminde ve sunumunda kurallarin yasa ile diizenlenmesi, ¢alisanlarin hijyen ve
sanitasyon uygulamalarini gelistirebilir (Worsfold, 1996). Buna gore tiketiciler de
guvenli, hijyenik, pratik ve gida guvenligi agisindan iyi tasarlanmis mutfaklara sahip
restoranlari tercih edebilirler (Lin, 1997). Griffith ve Clayton (2005) ¢calismasinda, gida
glvenligine iligkin bilginin, davranigi gelistirdigini; tutuma bagh faktorlerin ise
calisanlarin davranigindaki gelismeyi sinirlandirdidi veya engelledigini belirlemigtir.
Calisan egitiminin, gida guvenligi bilgisini ve hijyen bilincini gelistirdigi (Worsfold,
1993); gida guvenligine iliskin davranislari da olanak dahilinde iyilestirdigi gosterilmistir
(Thompson ve dig., 2005). Ancak, iyi bir bilgi dizeyinin, kendiliginden gida igsleme
davranisina dénusmedigine iliskin de 6nemli kanitlar mevcuttur (Kassa, 2001). Ayrica,
bilgi ve davranis icin tamamlayici bir faktor olan tutum, gida kaynakl hastalik riskini
azaltmak Uzere dneme sahiptir. Dolayisiyla olumlu davranisin, olumlu tutumun ve
calisan egitiminin bir arada olmasi gida guvenlidi i¢in gereklidir (Howes ve dig., 1996).

Sonug olarak; g¢alisanlarin sahip oldugu bilgi, her zaman gida hazirlama,
pisirme, saklama ve hijyen uygulamalarina iligkin tutum ve davranista olumlu etkiye
neden olmamaktadir. Ancak egitim ve 6gretimde sureklilik, galisanlarin, gida guvenligi
bilincine sahip olmasini saglamaktadir. Bu dogrultuda; Turkiye ve Kazakistan isbirligi
ile yapilacak arastirma ve c¢alismalar, ortak bir gegmise ve kiltire sahip iki Ulkede
kamu bilincinin arttinimasina baylk katki saglayacaktir. Eylem planlarinda gida
guvenliginin garanti altina alinmasi ve iki Ulke enduUstrilerinde sektdrler arasi isbirliginin
etkinlik ve hiz kazanmasi igin gerekli katkilarin verilmesi énemlidir.
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Bu calismanin temel amaci halka acgik turizm sirketlerinde sermaye yapisi kararlarinin
karliliga etkisinin analiz edilmesidir. Bu amag dogrultusunda Borsa istanbul'da islem
géren turizm sirketlerinden 2009-2015 yillari arasindaki ¢ceyrek doénemlik verilerine
ulagilabilen 8 sirket Uzerinde analiz gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda turizm
sirketlerinde kisa vadeli kaldirag ile toplam kaldiracin, net kar marji, aktif kazang¢ gucu
ve aktif karlihg lGzerinde negatif etkisi oldugu saptanmistir. Ote yandan galismada
turizm sirketlerinde uzun vadeli kaldiracin butin karlihk gdstergeleri Uzerinde anlaml
bir etkisi saptanamamistir.

Anahtar Kelimeler: Sermaye yapisi, Karlilik, Borsa Istanbul, Turizm sirketleri

Abstract

The main purpose of this study is to analyze the impacts of capital structure decisions
to profitability on publicly traded tourism companies. For this purpose, analysis was
conducted on quarterly data can be reached of eight tourism companies traded on
Borsa Istanbul between the years 2009-2015. As a result of analysis short-term debt
and total leverage have negative impact on net profit margin, basic earnings power and
return on assets of tourism companies. On the other hand, significant effect was not
identified of long-term leverage on all profitability indicators.

Keywords: Capital structure, Profitability, Borsa Istanbul, Tourism companies
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1. Girig

GuUnimlzde sirketlerin  varliklarini  slrdirebilmeleri  ve finansal yapilarini
koruyabilmeleri acgisindan sermaye vyapisi kararlari bliylik 6nem arz etmektedir.
Ozellikle son yillarda sirketlerin sermaye gereksinimlerinin ve bu gereksinimleri
karsilamak amaciyla kullanilabilecek finansal araglarin sayisinin giderek artmasi,
sermaye bulma maliyetinin yikselmesi ve yanls finansal kaynak tercihleri sonucunda
sirketlerin sikintt yasamalari sermaye vyapisi kararlarinin 6nemini arttirmaktadir
(Karadeniz ve dig., 2012). Bu baglamda sirketlerin faaliyetlerinin ve reel yatirrmlarinin
finansmaninda kullanacaklari yabanci kaynak ve 06z kaynagin bilesimi 6nem
kazanmaktadir. Bir igsletmenin sermaye yapisiyla ilgili kararlari, ne kadar yabanci ve ne
kadar 6zkaynak kullanmasi gerektigine iligkin kararlarindan olusmaktadir. Bu kararlar,
finans yobneticisinin bir isletmede almasi gereken ¢ temel karardan (yatirm,
finansman ve kar dagitim) biri olan finansman kararlari igerisinde yer almaktadir
(Karadeniz, 2008).

Finans literatirinde sermaye yapisi, bir sirketin finansmaninda kullandigi kisa
vadeli yabanci kaynaklarin sureklilik gésteren kismi, uzun vadeli yabanci kaynaklar ve
6zsermayenin olusturdugu yapi olarak tanimlanmaktadir. Bir baska ifade ile sermaye
yapisl, bir sirketin reel yatirimlarini finanse etmede kullandigi menkul kiymetlerin (uzun
vadeli borglar, adi hisse senetleri, imtiyazli hisse senetleri vb. gibi) bilesimidir (Moyer,
Mcguigan ve Kretlow, 2006; Qian, Tian ve Wirjanto, 2007).

Finans yodneticilerinin sermaye yapisi konusunda alacaklari kararlarda sirket
degerini maksimize edilmesi hedefi vardir. Bu agidan risk ve getiri arasinda denge
kuran, sermaye maliyetini en aza indirmeyi hedefleyen ve bu sekilde hisse senetlerinin
degerini artiran optimal sermaye yapisinin olusturulmasi esas hedeftir (Yilgér, 2012:
322). Sirketlerin risk ve getiri arasinda denge kuran sermaye yapisi ile faaliyet
gOstermeleri halinde sermaye maliyeti azalacak, karlliklar, piyasa degerleri ve
hissedar degerleri yukselecektir (Aydin, Basar ve Coskun, 2007: 246). Bu baglamda
sermaye yapisl kararlari, sirket degerinin maksimize edilmesine yonelik birgok
calismanin temel konusu olmustur. Yapilan calismalarda birgok yaklasim ve teori
ortaya konmakla birlikte belirli tek bir optimal sermaye yapisinin oldugu yéninde kesin
bir sonuca varilamamistir.

GunUmuzde ¢ok hizh bir sekilde blyuyen turizm sektdru; istihdama katkisi, cok
saylda insana hizmet sunmasi, yarattigi gelir ve ekonomiye sagladigi katma degerle
dinyanin en buyuk sektorlerinden biri olarak kabul gérmuistir. Son yillarda ekonomik
acidan darbogazlar yasayan Tulrkiye agisindan turizm sektorl, sosyo-ekonomik
katkilari dikkate alindiginda daha da fazla 6énem kazanan bir sektdér konumuna
gelmistir. Ancak son zamanlarda kiresel olgcekte olusan ekonomik, siyasi riskler ve
teror olaylari sektordeki isletmelerin yatirim, finansman, karhihk ve firma degeri
performanslarina olumsuz yansiyabilmektedir. Burada 6zellikle yanhs finansman
kararlarinin ve tercihlerinin etkileri 5nem arz etmektedir.

Turizm sektorinin onemli aktorlerinden birisi olan konaklama sirketleri ve
diger turizm sirketleri, buylk miktarda sabit varliga sahip olan ve bu nedenle daha
yatirnrm asamasinda Onemli tutarlarda sabit sermaye gereksinimi duyan ve bu
baglamda likidite ve karhlik agisindan sorunlar yasayabilen sirketlerdir. Bununla
beraber turizm sirketleri, degisen tiketici davraniglari, pazardaki rekabet, tercih ve
zevklerin surekli farklilagsmasi gibi nedenlerle faaliyet asamasinda da birgok yenileme,
modernizasyon ve stratejik amacli birlesme ve satin alma yatirnmi gergeklestirme
durumlariyla karsi karsiya kalabilmektedirler. Bu nedenle turizm sirketlerinde gerek
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yatirrm &éncesi ve gerekse yatirim sureci ve sonrasinda gergeklestirilecek yatirimlarin
basarili olabilmesi i¢in uygun sermaye yapisi bilesiminin bulunmasi, karlihdi ve sirket
degerini yikselten sermaye yapisinin belirlenmesi 6nem kazanmaktadir.

Bu cgalismada halka acgik Turk turizm sirketlerinde sermaye yapisi bilesiminin ve
sermaye yapisinin vadesinin, karlihk Uzerindeki etkisinin analizi amaglanmistir. Bu
amagcla Borsa istanbul’'da islem gdren ve verilerine ulasilabilen 8 turizm sirketinin
2009q1 ile 201591 arasindaki 25 ¢eyrek dénemi kapsayan verilerden yararlaniimistir.
Calisma, amaci dogrultusunda bes bdélimden olugsmaktadir. Calismanin birinci
boliimiinde, sermaye yapisi ve sermaye yapisiyla ilgili teoriler agiklanmaktadir. ikinci
bélimde konuyla ilgili gecmis calismalara yer verilmektedir. Ugiincli bélimde ise
analizlerde kullanilan veri ve yontem agiklanmigtir. DOrdinci bdlimde elde edilen
bulgular tartisiimis ve besinci bélimde sonuglara ve dnerilere yer verilmistir.

2. Sermaye Yapisi Kavrami

Sirketler buyimeyi hedefledijinde sermayeye ihtiyag duymaktadirlar. Sermaye
ihtiyacini gidermede genel olarak iki finansal kaynaktan vyararlaniimaktadir. Bu
kaynaklar yabanci kaynak ile 6z kaynaktir. Yabanci kaynak sirketin kredi saglayanlara
karsi belirli surelerde geri 6deme gerektiren yukumlaliklerini ifade etmektedir (Ross ve
dig., 2008: 23). Oz kaynak ise sirketin kredi saglayanlara yukamliliklerini
karsilamasindan sonra varliklarindan hissedarlara kalan kisimdir (Ross ve dig., 2008:
23; Berk ve dig., 2012: 26). Yabanci kaynak sadece sirket disindan saglanmakta iken
0z kaynak, sirket icinden veya disindan saglanabilmektedir (Akgig, 2010: 481).

Sermaye yapisinin bilesenlerinden birisi olan yabanci kaynagin iki temel
dzelligi bulunmaktadir. ilki yabanci kaynak igin ddenen faizlerin vergi kalkanina tabi
olmasi ikincisi ise yabanci kaynagin geri 6demesinin belirli bir vadeye bagl kalinarak
sabit olmasidir. Buna karsin yiksek bor¢ kullanimi, sirketi riskli hale getirmesi
nedeniyle sermaye maliyetlerinin artmasina neden olabilmektedir. Ayrica faaliyetler
sonucunda faiz ve bor¢ 6deme yukumlulUklerini yerine getirecek gelir elde edilemez ve
hissedarlarda bu yOkumluligu karsilayamaz ise sirket iflas riskiyle kargi karsiya
kalabilmektedir (Brigham ve Houston, 2009: 416). Sermaye yapisinin bilesenlerinden
bir digeri olan 6z kaynagin sirkete sabit yik getirmemesi, vadesinin olmamasi,
ybnetime katilma hakki vermesi ve sirketin finansal riskini azaltmasi gibi 6zellik ve
olumlu taraflari bulunmaktadir. Buna karsin sirket gelirlerinde 6ncelik hakki olmamasi,
gelirlerde belirliliginin olmamasi, ortaklarin sirket varliklari Gzerinde yabanci kaynagin
ardindan hakkinin bulunmasi ve kér payr 6demelerinin faiz 6demelerinde oldugu gibi
vergi kalkani etkisinin olmamasi gibi olumsuz Ozellikleri de bulunmaktadir (Akgug,
2010: 482-483).

Sirketlerin, reel yatirmlarinin  finansmaninda  kullandiklari  sermaye
kaynaklarinin sirkete bir maliyeti bulunmaktadir. Bu maliyetin bilesimi sermaye maliyeti
olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla bir sirket kullandidi sermaye kaynaklarinin
maliyeti kadar getiri elde etmelidir. Bu baglamda sermaye maliyeti bir sirketin ortalama
risk dizeyindeki bir yatirnmdan saglamasi gereken en disUk getiri orani olarak da
tanimlanmaktadir (Moyer ve dig., 2006: 334; Vanhorne ve Wachowicz, 2008: 383).
Genel olarak finans literatiriinde yabanci kaynagin maliyetinin, vergi kalkani etkisinden
yararlanma imkani sunmasi ve 6z kaynak sahiplerinin sirket varliklari ve gelirleri
Uzerinde yabanci kaynak sunanlara gore 6ncelik haklarinin olmamasi nedeniyle 6z
kaynagin maliyetinden daha dusik oldugu kabul edilmektedir. Dolayisiyla sirketler
daha dusik maliyetli yabanci kaynak kullanarak karhliklarini ve piyasa degerlerini
yukseltebilir seklinde bir 6nerme sunulabilir. Ancak c¢ok fazla yabanci kaynak
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kullaniminin, sirketin finansal riskini arttirdigini ve zamanla sirketin sermaye maliyetini
yukseltebildigini géz 6ninde bulundurmak dnem arz etmektedir.

Sermaye yapisinda etkili olan sermaye maliyeti, yatirmcilar agisindan arzu
edilen ortalama getiri, sirket agisindan ortalama fon kullanim maliyetini ifade etmektedir
(Aydin ve dig., 2007: 314). Yoneticiler sermaye yapisi kararlarinda sermaye maliyetinin
en dusik buna karsin, yabanci kaynak ve 6z kaynak piyasa degeri toplamini ifade
eden sirket degerinin en ylksek oldugu optimal sermaye yapisi bilesimine karar
kilmaya calismalidir. Sermaye yapisindaki degisimler ancak sirket degerinde bir artis
yaratirsa hissedarlara refah saglayacaktir. Aksi takdirde hissedarlarin servetlerinde
kayba yol acabilmektedir. Hissedar getirilerinin artirilmasi sirket degerini artirmada
etkilidir. Genel bir ifadeyle kurumsal finansin temel konusu olan sirket degerinin
maksimize edilmesi yani hissedar refahinin artiriimasinda sermaye yapisi kararlarinin
etkisi bulunmaktadir (Ross ve dig., 2008).

Ozellikle sirket degeri maksimizasyonunun nihai amag¢ olarak kabul
edilmesinden sonra sirketlerin sermaye yapilarinin sermaye maliyetlerine, karliliklarina
ve piyasa degerlerine olan etkilerini agiklamaya yoOnelik sermaye yapisi teorileri
gelistiriimistir. Sermaye yapisi teorileri sirketlerin borg ile 6z kaynak bilesiminin oransal
durumunu ve etkilendigi degiskenleri agiklamaya galismaktadir (Sekar ve dig., 2014:
446).

Sermaye yapisi teorileri klasik ve modern sermaye yapisi teorileri olmak Uizere
iki grupta incelenmektedir. Klasik sermaye yapisi teorileri (Net Gelir, Net Faaliyet
Geliri, Geleneksel ve Modigliani-Miller Teorileri), sermaye yapisi kararlarinin sermaye
maliyeti ve piyasa degerine olan etkilerini aciklamaya c¢alismaktadir.

Klasik teorilerden net faaliyet geliri ve net gelir teorileri David Durand
tarafindan ortaya konmustur (Durand, 1957). Net gelir teorisine gore sirketin sermaye
yapisinin olusturulmasinda maliyeti disuk olan yabanci kaynagin kullaniimasi ile
yuksek maliyetli 6z kaynak orani azalmis olacak ve sirket bor¢ diizeyini artirarak
ortalama sermaye maliyetini dugurecektir (Yilgor, 2012: 325). Net faaliyet geliri
teorisinde yabanci kaynak kullaniminin ortalama sermaye maliyetini etkilemeyecegi
bunun nedeni olarak borcun belirli bir dizeyden sonra finansal riske neden olacagi ve
6z kaynak maliyetinin bu dizeyden sonra artacadi vurgulanmaktadir (Yilgér, 2012:
328-329). Geleneksel teoride ise finans ydneticilerinin finansal kaldiragtan yararlanarak
belirli bir sermaye yapisi bilesimine kadar sirket de@erini artirabilecedi 6ne
surtlmektedir (Vanhorne ve Wachowicz, 2008). Diger bir ifadeyle sirketin yabanci
kaynak kullanimi makul bir duzeye eristiginde en uygun agirlikli ortalama sermaye
maliyetine ulasacadi ve o noktada sirket degerinin en ylksek olacadi kabul
edilmektedir. Bu noktadan sonra yabanci kaynak kullanimi gerek 6z kaynagin gerekse
borcun maliyetini ylUkselterek ortalama sermaye maliyetini artiracaktir (Aydin ve dig.,
2007; Vanhorne ve Wachowicz, 2008; Yilgér 2012). Klasik teorilerden Modigliani-
Miller'in (MM) 1958 yilinda gelistirdikleri teoride, vergi etkisini gdéz ardi ederek ve diger
bir takim kisitlayici varsayimlar altinda sirketin sermaye maliyetinin ve degerinin
sirketin sermaye vyapisindan bagimsiz oldudunu ileri sUrilmektedir. Yine MM
(Modigliani ve Miller, 1963), vergi degiskenini de g6z 6nune almiglar ve firmalarin
bor¢clandiklarinda vergi kalkanindan yararlanarak piyasa degerlerini arttirabileceklerini
vurgulamiglardir (Karadeniz, 2008: 19).

Modern sermaye yapisi teorileri (Dengeleme, Finansal Hiyerarsi, Temsil
Maliyeti, Isaret Etkisi Teorileri) ise sirketlerin sermaye yapisi kararlarini etkileyen
degiskenleri aciklamaya yonelik olarak gelistiriimis olan teorilerdir (Karadeniz, 2008:
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15; Sayilgan ve Uysal, 2011: 103-104). Bu teorilerden dengeleme teorisi ya da statik
dengeleme teorisi borcun vergi avantaji ve finansal sikinti maliyetlerinin varligindan
hareket eden bir yaklasim olmustur (Ross ve dig., 2008). Finansal hiyerarsi teorisi ise
bilgi asimetrisini 6n plana ¢ikarmakla birlikte yoneticiler kullandiklari sermayede i¢
kaynaklar, az riskli borg, riskli bor¢ ve yeni hisse senedi ihraci seklinde bir hiyerarsik
sirayi takip etmektedir (Yilgor, 2012).

isaret etkisi teorisi bir diger modern sermaye yapisi teorisidir. Teoriye gore
iceriden Ogdrenen kimi yoneticiler bilgileri nedeniyle hissedarlara yatirimlarin Kkarl
oldugu inanisini olusturmak igin 6ncelikle yabanci kaynak kullanmak ister (Ross ve
dig., 2008: 468). Yaklasimda sirket yoneticileri isletme disi sahislara sirketin gidisati
hakkinda sinyaller géndererek, sirketin piyasa degerinin yikselmesini ve sermaye
sahiplerinin ¢ikar saglamalarini arzu etmektedir. Borglanma yoluyla finansmanin,
piyasa tarafindan pozitif sinyal olarak algilandigina ve bunun hisse senetlerinin
degerini yukselttiine inaniimaktadirlar. Yatirnmcilar sirketlerin hisse senedi ihrag
etmesini genellikle negatif bir sinyal olarak distinmekte ve sirketin hisse senetlerinin
piyasada asiri degerlendigini dusinilmesine ve piyasa degerinin dismesine neden
olmaktadir (Ceylan ve Korkmaz, 2008: 259-260). Son olarak temsilcilik maliyeti teorisi
diger modern sermaye yapisi teorisidir. Teori sermaye yapisi igin yonetici, kredi
verenler ve hissedar beklentilerinin uyumsuzlugunu ©6ne c¢ikarmakta ve bu
uyumsuzluklarin giderilmesi icin katlanilan maliyetten hareket etmektedir (Jensen ve
Meckling, 1976). Temsilcilik maliyeti teorisine gore hissedarlar ile yoneticiler arasinda
cikar c¢atismalari gorllebilmektedir. En temel nedeni ise yodneticilerin igletme
kaynaklarini kendi menfaatleri icin kullanma amaci gldebilmesidir. Sirket degerinin
maksimizasyonu yerine kendi pozisyonlarini glglendirmek isteyen yoneticiler kar
dagitmayip sirket icinde tutarak borg¢ verenlerin denetiminden korunabilmektedir. Bu tur
egilimlerin  sirkete getirdigi maliyetler 6z sermayenin temsilcilik maliyetini
olusturmaktadir. Oz sermayenin temsilcilik maliyetini azaltmanin yolu da borglanma
oranini arttirmaktir (Ceylan ve Korkmaz, 2008: 260-261).

3. Literatiir Taramasi

Sirketlerin, yatirnm ve faaliyetlerinin finansmaninda kullandiklari sermaye kaynaklarinin
bilesimi ve bu bilesimi etkileyen degiskenler finans literatlriiniin en ¢ok arastirilan ve
tartisilan konularindan biridir. Ozellikle sirket dederi maksimizasyonunun nihai sirket
amac! olarak kabul edilmesinden sonra sirketlerin sermaye vyapisi tercihlerinin
karhliklarina, sermaye maliyetlerine ve piyasa de@erlerine olan etkileri ve sermaye
yapilarini  etkileyen faktorler birgok akademisyen ve uygulamaci tarafindan
arastinimistir. Bu baglamda gelismis ve gelismekte olan tlkelerde farkli zaman dilimleri
ve farkli sektorlerdeki sirketlerin finansal verileri lGzerinde birgok farkh calismalar
gercgeklestiriimistir. Bu calismada 6zellikle sermaye yapisi kararlarinin karlihga etkisinin
arastinldigr calismalar incelenmigtir.

Allen (1991), Avustralya’daki borsalarda hisseleri islem goren 48 sirketin borg
duzeyiyle, karlilik dizeyi arasinda negatif bir iliski saptanmigtir. Chen ve Hammes
(1997), yedi OECD (ilkesinde (Kanada, Danimarka, Almanya, italya, isveg, ingiltere ve
ABD) firma karllig1 ve piyasa degeri/defter degeri orani ile kaldira¢ dizeyi arasinda
negatif iliski saptamiglardir. Mesquita ve Lara (2003), Brezilya’da halka agik
isletmelerde finansal kaldirag degiskeni ile k&rllik arasinda negatif, kisa vadeli borg
dizeyiyle karhhk arasinda ise pozitif bir iliski saptamiglardir. Uzun vadeli borg
dizeyiyle karhihk arasinda ise herhangi bir iliski saptanamamistir. Topal (2006),
IMKB'de yer alan imalat isletmelerinde finansal kaldirag etkisinden
yararlanamadiklarini saptamistir. Kdilter ve Demirgines (2007), hisse senetleri
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IMKB’de islem géren perakendeci isletmelerde karliligin bor¢ diizeyinin artmasina
bagh olarak azaldigini belirlemislerdir. Mahmood ve Zakaria (2007), gayrimenkul ve
insaat sektoriinde kaldirag kullaniminin net kar marji ile fiyat kazang oranina etkisinin
ters yonli oldugunu ortaya koymuslardir. Frank ve Goyal (2009), ¢calismalarinda firma
karhhg ile kaldirag orani arasinda pozitif bir iliski saptamislardir. Kabakgi (2008), gida
sektérinde faaliyet gosteren sirketlerde kaldiracin 6z sermaye karlihdina etkisinin
negatif oldugunu saptamistir. Dogan (2013), turizm sektéri disinda hizmet sektérinde
yer alan sigorta sirketlerinde kaldira¢ kullaniminin karliliga etkisinin olumsuz oldugunu
saptamistir. Sahin (2011), ¢alismasinda IMKB’de islem géren KOBI niteligindeki 18
sirkete yonelik yaptigi panel veri analizinde, kaldirag oraninin 6z sermaye karlihgini
negatif etkiledigini, firma degerinin ise bor¢ 6z sermaye oranindan pozitif yonde
etkilendigini saptamistir. iskenderoglu, Karadeniz ve Atioglu (2012), IMKB bankacilik
sektdriinde, sermaye yapisina iliskin oranlarin karhhdr negatif, bliyliime ve buydkligin
ise pozitif yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Shubita ve Alsawalhah (2012), Amman
borsasinda islem goéren imalat isletmelerinde &6zsermaye karhligr Uzerinde borg
kullaniminin negatif yonlu anlamli bir etkisi oldugunu saptamiglardir. Yener ve Karakus
(2012), farkli aktif buyukliklerine sahip 63 sirkette ortalama aktif blyUklukleri 500
milyon TL'nin altinda olan sirketlerde sermaye yapisi ile firma degeri arasinda ters
yonlid anlamh bir iliskiyi saptamiglardir. Bunun disinda 500 milyon TL Uzerinde aktif
blayukligu olan sirketlerde ise bu degiskenler arasinda anlamli bir iligki
saptanamamigtir. Mohammadzadeh ve dig. (2013), iran’'da ilag sektériinde kaldirag
kullanimi ile karlihk arasinda ters yonlU bir iliskiyi saptamislardir. Okuyan (2013),
Turkiye’deki en blyik 1000 sanayi isletmesinde karllik orani ile bor¢glanma arasinda
negatif yonli bir iliskiyi tespit etmistir. Ahmad (2014), cimento sektériinde ise 6z
kaynak karliliginda kisa vadeli kaldiracin pozitif, uzun vadeli kaldiracin ise negatif etkili
oldugunu belirlemistir.

Turizm sektort baglaminda galismalar incelendiginde ise daha kisith ¢galismanin
yapildigi gorilmektedir. Sheel (1994), otel ve imalat isletmelerinde sermaye yapisi
kararlarini inceledigi c¢alismasinda otel isletmelerinde borg kullaniminin karhhk
dizeyiyle negatif iligki icerisinde oldugunu saptamistir. Yoon ve Jang (2005), restoran
isletmelerinde karlilik Uzerinde sirket blyukligunun finansal kaldiragtan daha etkili
oldugu ve buylk sirketlerin daha yuksek 6z kaynak karlligi elde ettigini saptamiglardir.
Have (2008), Avrupa’da zincir olarak faaliyet gdsteren otel isletmelerinin performans
gOstergesi olarak ele alinan hisse fiyati ile finansal kaldira¢ arasinda anlamli bir iligki
tespit edememistir. Karadeniz ve iskenderoglu (2011), Borsa'da islem géren Tirk
turizm sirketlerinde kaldira¢ kullaniminin aktif karlihd1 Gzerinde negatif etkili oldugunu
saptamislardir. Murugesu (2013), 2008-2012 yillarinda Sri Lanka otel igletmelerinden
11’'inde sermaye yapisi gostergeleri ile karlihk arasinda anlamli bir iliski tespit
edememistir. Yapilan ¢alismada korelasyon analizine gore ise kisa vadeli kaldirag ile
toplam kaldirag oraninin aktif karlihgi ve 6zsermaye karliligi tizerinde gugli ters yonlu
anlamli bir iligki tespit edilmigtir. Korelasyon analizinde de uzun vadeli kaldira¢ ile
karhlik arasinda anlamli bir iliski tespit edilememistir. Aissa ve Goaied (2016), Tunus
otel isletmelerinde yodneticilerin basari gostergesi olarak karliligi ele aldiklari
calismada, ydneticiye 6zgl Ozelliklerin yani sira karliliga etki eden bir unsurunda
sirketin borcunun bulunmamasi olarak saptamislardir.

4. Arastirma Yontemi
Calismanin temel amaci, halka agik Turk turizm sirketlerinde sermaye yapisi

kararlarinin karlihga etkisini analiz etmektir. Bu kapsamda 2009q1 ile 201591 arasinda
kalan dénemlerde, Borsa Istanbul (BIST)'da islem goéren turizm sirketlerinde, sermaye
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yapisi bilesiminin ayri ayri net kar marji, aktif kazang glicli ve aktif karhhg
degiskenlerine etkisi arastiriimaktadir.

BiST'te iglem géren 14 turizm sirketinden eksik veri ve esas faaliyet konusu turizm
isletmeciligi olmayan sirketler galisma disinda tutulmustur. Verilerine ulasilabilen sekiz
firma ¢alismada ele alinmistir. Calismada ele alinan sirketlere iligkin bilgiler Tablo 1'de
verilmektedir.

Tablo 1: Galismada Ele Alinan Turizm Sirketleri

Sirket Adi Fiili Faaliyet Konusu
Altinyunus Gesme Turizm Isletmeciligi
Favori Dinlenme Yerleri Turizm isletmeciligi
Marmaris Altinyunus Turistik Otel isletmeciligi
Marti Otel isletmeleri Turistik Tesis Isletmeciligi
Metemtur Otelcilik Turizm Otelcilik
Net Turizm Magaza, Turizm isletmeciligi
Petrokent Turizm Turizm Yatirimi ve isletmeciligi
Tek-Art insaat Ticaret Turizm | insaat, Taahhiit, Turizm Otel Isletmeciligi

Calismada ilgili literatirden (Yoon ve Jang, 2005; Akkaya, 2008; Ross ve dig.,
2008; Vanhorne ve dig., 2008; Akgiig, 2010; Karadeniz ve iskenderoglu, 2011) yola
cikilarak sermaye yapisinin karhlik Gzerine etkisini belirlemede ele alinan degiskenler
Tablo 2’de gdsterilmektedir.

Tablo 2: Galigmada Kullanilan Degiskenler

Bagimli Degiskenler = Karlilik Oranlari

NKM: | Net Kar Mariji: Net Kar/Net Satislar

AKG: | Aktif Kazang Giicii: Faiz ve Vergi Oncesi Kar/Toplam Varlik

AK: Aktif Karliigi: Net Kar/Toplam Varlik

Bagimsiz Degiskenler = Kaldirag Oranlari

KVK: | Kisa Vadeli Kaldira¢: Kisa Vadeli Yabanci Kaynak/Toplam Varlik
UVK: | Uzun Vadeli Kaldirag: Uzun Vadeli Yabanci Kaynak/Toplam Varlik
TK: Kaldira¢ Orani: Toplam Borg/Toplam Varlik

Sermaye yapisi ve karlihk konusundaki c¢alismalarda sermaye vyapisi
gOstergeleri olarak tablo 2'de de gdsterilen kaldirag oranlarinin ele alindig
goérulmektedir. Kaldirag oranlari olarak sirketlerin kisa vadeli bor¢ (Demirhan, 2009;
Karadeniz ve iskenderoglu, 2011; Ahmad, 2014), uzun vadeli borg (Yoon ve Jang,
2005; Demirhan, 2009; Karadeniz ve iskenderoglu, 2011; Ahmad, 2014) ve toplam
borclarinin varliklara orani (Albayrak ve Akbulut, 2008; Demirhan, 2009; Karadeniz ve
iskenderoglu, 2011; Ahmad, 2014) ayri ayri ele alinmistir.

Karlilik gostergeleri ise net ké&r marji (Mahmood, ve Zakaria, 2007; Albayrak ve
Akbulut, 2008; Demirhan, 2009; Eriotis ve dig., 2011), aktif kazang gicu (Kester, 1986;
Albayrak ve Akbulut, 2008; Demirhan, 2009) ve aktif karlihgi (Albayrak ve Akbulut,
2008; Demirhan, 2009; Karadeniz ve dig., 2009; Karadeniz ve iskenderoglu, 2011)
oranlaridir. Kaldira¢ oranlarinin ayri ayri karlihk oranlarina etkisinin analiz edildigi
calismada net k&r marji sirketin satiglarindan ne oranda kar elde ettigini
gOstermektedir. Aktif kazang glcu ise firmalarin varliklarindan elde ettidi faiz ve vergi
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oncesi karlarinin toplam varliklara oranlanmasiyla elde edilmektedir. Aktif karliligi ise
dénem net karinin varliklara oranini géstermektedir (Vanhorne ve dig., 2008).

Calisma kapsaminda asagidaki model tahmin edilmektedir. Turizm sirketlerinde
sermaye yapisi kararlarinin karlihda etkisinin arastirildigi bu galismada karhlik orani ile
kaldirag orani arasindaki temel iliski Model 3.1°de ele alinmistir.

Karlilik Orani;, = a; + p;Kaldira¢ Orany; + ¢;, (3.1)

Model 3.1.de bagimh degisken olarak alinan karlilik oranini ifade etmek igin
NKM, AKG ve AK degiskenleri kullanilirken, bagimsiz degisken olan kaldirag oranini
ifade etmek icin TK, KVK ve UVK degiskenleri kullanilmistir. Bu degiskenler
kullanilarak dokuz model gelistiriimistir. Bu modeller asagidaki gibidir.

Model 1. NKM:ai + ﬁlKVKi,t + Eit
Model 2. NKM:ai + ﬁ1UVKi‘t + Eit
Model 3. NKM:ai + ﬁlTKi,t + Eit
Model 4. AKG:ai + ﬁlKVKi,t + Eit
Model 5. AKG:ai + ﬁl UVK,:I + Eit
Model 6. AKG:ai + ﬁlTKi,t + Eit
Model 7. AK=a; + B1KVK;, + ;¢
Model 8. AK=a; + B1UVK;, + &;,
Model 9. AK=a; + B, TK;, + &;,

Calismada ele alinan modeller panel veri analizleri ile tahmin edilmektedir. Bu
yontemin kullaniimasin iki énemli nedeni vardir. Birincisi, panel veri ydntemleri
hanehalkinin, firmalarin ve ulkelerin farkh egilim ve davraniglara sahip olmasi ve
benzeri gibi kesit birimlere 6zgl farkliklari dikkate alarak, bu farkliliklarin model iginde
kontroliine ve dlgllmesine izin vermektedir. Bu baglamda calismada verileri kullanilan
firmalara iligkin daha fazla bilgi elde edinilmistir. ikincisi, ydontem olarak da panel veriler
(yatay kesit verileri ve zaman serisi verilerine gbére daha fazla bilgi tasimakta),
degiskenler arasinda daha az dogrusal baglanti, daha fazla serbestlik derecesi ve
daha fazla etkinlik saglamaktadir. Ayrica, panel veriler yatay kesit verilerinde veya
zaman serisi verilerinde kolayca gézlenemeyen etkileri daha iyi belirleyebilir, dlgebilir
ve karmasik davranis modelleri ile ¢alisabilme imkani sunmaktadir. Bu yonlyle de
calismada panel veri yonteminin kullaniimasi tercih edilmistir (Baltagi, 2005;
Wooldridge, 2002; Kaplan, 2016 ).

Modeller tahmin edilmeden 6nce serilerin yatay kesit bagimhhdinin ve serilerin
homojen mi yoksa heterojen mi edim parametre vyapisina sahip olduklarinin
arastirimasi gerekmektedir.  Serilerde yatay kesit bagimhligi Lagrange Carpani
(Lagrange multiplier-LM) temelli Gg¢ test ile arastiriimistir. Bunlardan birincisi, Breusch
ve Pagan’in (BP, 1980) CD,\; testidir. Bu testte yatay kesit bagimlihdinin olmadigi sifir
hipotezi ile test edilmektedir. Diger testler ise CD,y; testini drneklem blyikligine ve
zaman boyutuna goére 6énce Pesaran (2004) CD,y,, daha sonra ise Pesaran, Ullah ve
Yamagata (PUY, 2008) tarafindan LMadj olarak genisletilmistir. Homojenlik/heterojenlik
durumu igin Pesaran ve Yamagata (2008) testi kullaniimistir. Bu testte N’nin sabit
oldugu ve T>N oldugu 6rneklem igin panele dahil olan her bir sirketi zaman serisi gibi
ele alarak her biri igin egim parametresinin ayni oldugu sifir hipotezini Wald sinamasi
ile test etmektedir (Pesaran ve Yamagata, 2008).

Calismada ele alinan modellerin katsayilarinin tahminlerinde ise Pesaran’in
(2006) Ortak iligkili Etkiler (Common Correlated Effect, CCE) tahmincisi kullaniimistir.
Bu yontemde badimsiz degiskenlerin ve ortak faktorin duragan ve dissal olduklari
varsayillmaktadir. Bununla beraber, serilerin birim kok icermeleri CCE tahminlerini
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etkilemeyecektir (Kapetanios, Pesaran ve Yamagata, 2006). CCE yontemi asagidaki
modele dayanmaktadir.
Vi =d, + BX + & 3.2)
s =7F +e, (3.3)
Modelde Y; , t déneminde (t=1,2,..T) her bir i igin (i=1,2, ...N) olusturulan
gozlem degerlerini ifade ederken; d, , gozlenebilen ortak etkileri, X; bagimsiz
degiskenler vektérini, &;, multi faktér yapisina sahip hata terimini, ft gbzlenemeyen

ortak etkileri, ' (mx1 boyutlu) faktér yiklemeyi, €, birimlere 6zgl hata terimini ifade

etmektedir. Pesaran, CCE tahmincisinde edim parametresinin heterojen ve yatay kesit
bagimhihdinin oldugu varsayimi altinda uzun dénem regresyon katsayilarinin tahmin
edilmesini saglayan Ortak iligkili Etkiler Ortalama Grup tahmincisini (Common
Correlated Effects Mean Group, CCEMG) 6nermistir. Pesaran yine ayni makalesinde
egdim parametresinin homojen ve yatay kesit bagimhliginin oldugu varsayimi altinda
Ortak lligkili Etkiler Havuzlanmig tahmincisini (Common Correlated Effects Pooled,
CCEP) o6nermistir. CCEMG ve CCEP yaklasiminda uzun dénem katsayisi sirasiyla
asagidaki gibi elde edilmektedir (Pesaran, 2006; Yaprakli ve Kaplan, 2015).

~ N ~
Becems =N _lzbi (3.4)
=)
. N o N o
Pecer :(ZHiXiIMWXi)ilzeixileyi (3.5)
i1

i=1

A

Modellerde kullanilan bi her bir yatay kesit birimi igin CCE tahminini, 8, 1/N’i
ifade eden agirlik matrisini, M ise 0, ve Z,’den olusan matrisi ifade etmektedir.

Burada, Z,yatay kesit olarak agirliklandirilan Y;, 'den elde ediimektedir.

5. Bulgular

Oncelikle serilerin yatay kesit bagimliigi ve homojenlik testleri yapiimaktadir. Yatay
kesit bagimhhginin yoklugu hipotezinin arastirildigi testlere ait sonuglar Ek-1'de
verilmigtir. Yapilan CDyy;, CDmy ve LMy test sonucglarina goére serilerde ve
modellerde yatay kesit bagimhhgdi oldugu gérilmektedir. Bu sonuglara gbre s6z konusu
sirketlerin birinde meydana gelen sok diger sirketleri de etkilemektedir. Yani, verileri
kullanilan firmalarin herhangi birinin sermaye yapisindan kaynaklanan bir sorunsali
diger firmalari da etkilemektedir. Homojenlidi test eden Delta tilde ve Delta tilde adj
test istatistigi sonuglarina goére ise egim katsayilari homojendir. Bu sonuca goére
sirketlerin uygulayacagi ortak bir politikanin sirketlerin her biri icin homojen etkilere
sahip olacagl anlamina gelmektedir.

Yapilan analiz sonucunda modellere iligkin elde edilen katsayl ve t istatistik
degerleri tablo 3'te gosterilmektedir. Buna gore 2, 5 ve 8. modeller istatistiki agidan
anlamh degildir. Diger modeller anlamli olup 3, 7 ve 9. Modeller %1 duzeyinde anlaml
iken, 1, 4 ve 6. modeller %5 dizeyinde anlamhdir.
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Tablo 3: Sermaye Yapisinin Karlilik Uzerine Etkilerine iligkin CCEP Sonuglari

CCEP Sonuglar
Katsayi t-degeri

Model 1 -8.18576 -2.55383**
Model 2 -1.42512 -0.20872
Model 3 -9.50253 -2.82930*
Model 4 -0.14223 -2.40923**
Model 5 0.088084 1.216208
Model 6 -0.10289 -2.55451**
Model 7 -0.19663 -4.11588*
Model 8 0.063872 1.052238
Model 9 -0.19608 -4.76580*

* %1 ve ™ %5 anlamhhk dlzeylerini ifade etmektedir.

Yatay kesit bagimliligi dikkate alinarak yapilan model tahmin sonuglari Ek 2’de
yer verilmistir. Kurulan modellere iligkin katsayi ve t istatistik degerleri tablo 3’te
gOsterilmekle birlikte tablo 4’'te tahminlere ait 6zet sonuglar anlam durumlarina goére
sunulmaktadir.

Tablo 4: Kurulan Modellere iliskin Sonuglar

Model 1] Model 2 | Model 3| Model 4] Model 5 | Model 6 | Model 7] Model 8 | Model 9
NKM NKM NKM AKG AKG AKG AK AK AK
KVK] -8.19 -0.14 -0.20
UVK Anlamsiz Anlamsiz Anlamsiz
TK -9.50 -0.10 -0.20

Tablo 4 incelendiginde kisa vadeli kaldira¢ degiskeninde meydana gelen bir
birimlik artis net k&r marjini 8.18 birim, aktif kazan¢ gicind 0.14 birim, aktif karliigini
ise 0.20 birim azaltmaktadir. Toplam kaldiragta meydana gelen 1 birimlik degisim ise
net kar marjini 9.5 aktif kazan¢ gucint 0.10 birim, aktif karliligini ise 0.20 birim
azaltmaktadir. Diger yandan yapilan test sonuglarina gére uzun vadeli kaldiracin
karhlik degiskenleri Gzerindeki etkisi istatistiki agidan anlaml gérilmemistir.

Elde edilen bulgulara gore sirketlerin arastirma dénemlerinde mevcut uzun
vadeli kaldirag oranlarinin karllik tzerindeki etkisinin anlamli olmadigi gorilmustur.
Kisa vadeli kaldirag ve toplam kaldirag diizeylerinin ise butin karlilik degiskenleri
Uzerindeki etkisi istatistiki acidan anlamlidir. Buna goére kisa vadeli kaldiracin en fazla
etki ettigi karlilik orani net kar marjidir. Sonuca goére kisa vadeli kaldirag oraninin 1
birim artmasi halinde net kar marji 8.19 birim azalacaktir. Ote yandan 1 birimlik artig
aktif karlihginda 0.20 birim, aktif kazang glctnde ise 0.14 birimlik bir azalmaya neden
olacaktir. Bu durum sirketlerin kisa vadeli kaldirag kullaniminin karlliklarini negatif
etkiledigini ortaya koymaktadir. Bunun nedeni analize dahil edilen turizm sirketlerinde
varlik yapisinin agirlikli olarak sabit varliklardan meydana gelmesine ragmen bu
varliklarin finansmaninda daha ¢ok kisa vadeli yabanci kaynaklarin kullaniimasidir. Bu
durum varlik ve kaynaklar agisindan vade, maliyet ve kéarllik uyumsuzluguna yol agtigi
distnilmektedir.
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Toplam kaldirag orani agisindan bakildiginda da toplam kaldiracin karhliga
negatif bir etkiye sahip oldugu gorilmektedir. Toplam kaldiracin en fazla etki ettigi
karllik degiskenleri sirasiyla net kar marji, aktif karliigi ve aktif kazang gucidir.
Toplam kaldirag oranindaki bir birimlik artis net k&r marjina 9.5 birim disUrecektir.
Toplam kaldiracin 1 birim artmasi aktif karlihgini 0.20 aktif kazang gicini ise 0.10
birim dusurecektir. Bunun nedeni ise daha 6nce belirtildigi gibi turizm sirketlerinin
kullandigi yabanci kaynaklar igerisinde kisa vadeli yabanci kaynadin payinin fazla
olmasi ve vade uyumsuzlugudur.

6. Sonug ve Degerlendirme

Turizm yatinm asamasinda sermaye yogun bir sektordiir. isletme asamasinda ise
emek yogun bir sektdr olarak istihdama sagladigi katkinin yani sira birgok sektérle
iliskili bir yapidadir. Bu etkilerinin yani sira Turkiye'nin yapmis oldugu dis ticaret
Uzerinde de dodviz getirici etkisi ile dnemli bir sektér konumundadir. Turizm, buylk
yatirimlar gerektiren ve yatinmin geri donusi kolay olmayan sektérlerden biridir. Bu
nedenle yatirnmlarin finansmaninda kaynak sec¢imi ve bunun karliiga etkileri 5nemlidir.

Bu calismada hisseleri BiST’te islem gdren ve verilerine ulagilabilen toplam
sekiz turizm sirketinin 2009q1 — 201591 Uger aylik dénemleri arasindaki bilango ve
gelir tablolarindan yararlanilarak panel veri analizi ile sermaye yapisi kararlarinin
karlilik Gzerindeki etkisi arastinimistir. Calismada sermaye yapisini ortaya koyan
kaldirag gostergeleri olarak kisa vadeli, uzun vadeli ve toplam kaldira¢ degiskenleri ele
alinmistir. Kisa ve uzun vadeli kaldira¢ oranlari ile toplam kaldirag oraninin ayri ayri
analizlere danhil edildigi calismada bu oranlarin, karllik gostergeleri olan net kar mariji,
aktif kazang glcu ve aktif karlihdr Gzerindeki etkisi incelenmistir.

Arastirma kapsaminda incelenen sirketlerin kaldira¢ oranlarina iligkin ortalama
degerleri kisa vadeli kaldirag %25, uzun vadeli kaldira¢g %21 ve toplam kaldirag %46
olarak gorilmistir. BiSTte islem gdéren turizm sirketlerinin 2009q1 ile 2015q1
dénemlerini kapsayan galismada yapilan analiz sonuglarina gére uzun vadeli kaldirag
kullaniminin kérliik gdstergeleri olan net ka&r marji, aktif kazang gtcu ve aktif karliligi
Uzerindeki etkisi istatistiki olarak anlamh bulunmamistir. Bu sonug¢ Sri Lanka otelleri
Uzerinde Murugesu (2013) tarafindan yapilan ¢alisma bulgulariyla 6rtismektedir.

Diger yandan kisa vadeli kaldirag ile toplam kaldiracin igletmenin net kar marji,
aktif kazang gicli ve aktif karliligi Gzerinde negatif yonde anlamh bir etkisi oldugu
goérulmastir. Analizden elde edilen sonuglar degerlendirildiginde, toplam kaldirag
oraninin karhhk Gzerinde negatif etkili oldugu goérilmustir. Tunus otel isletmelerinde
karliiga etki eden bir unsuru sirketin borcunun bulunmamasi olarak saptandigi (Aissa
ve Goaied, 2016) ele alinirsa calismamizda elde edilen sonuglar bu galismayla
ortismektedir. Buna goére toplam kaynaklarinin %46’sinin yabanci kaynak, %25’inin
kisa vadeli yabanci kaynak olan BiST turizm sirketlerinde borglanmanin ve vade
acisindan kisa vadeli borglanmanin, karlligi olumsuz etkiledigi séylenebilir. Bu sonu¢
konuyla ilgili yapilmis daha énceki bazi ¢alismalarla paralellik géstermektedir (Sheel,
1994, Albayrak ve Akbulut, 2008; Dogan, 2013; Karadeniz ve iskenderoglu, 2011;
Mahmood ve Zakaria, 2007; Mohammedzadeh ve dig., 2013; Murugesu, 2013). Turizm
sirketlerini ele alan Murugesu (2013) tarafindan yapilan calismada aktif karhlig
Uzerinde kisa vadeli kaldira¢ ile toplam kaldiracin anlamli ve ters yoénlu iligkisi
korelasyon analizi ile saptanmisken, regresyon analizinde anlamli bir etki
saptanmamistir.



Karadeniz, Kaplan ve Giinay 13 (3) 2016 Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi/ _
Journal of Travel and Hospitality Management

Teoride ylksek dizeyde riskli ve maliyetli olarak borglanan sirketlerin,
sagladigi finansal kaynaklarla gerceklestirdigi yatirnmlardan elde ettigi ka&r marjinin
maliyetten daha dlslik olmasi durumunda, faiz ve anapara geri 6demelerinde finansal
sikint igerisinde olabilecekleri kabul ediimektedir (Karadeniz ve iskenderoglu, 2011).
Riskin artmasi, sirketin borglanma maliyetini ve buna bagh olarak 6zkaynak
sahiplerinin getiri beklentilerini arttirmakta, sonug itibariyle sirketin agirlikhi ortalama
sermaye maliyetini ylUkseltmektedir. Bu durum, aktif karlihgini olumsuz yénde
etkileyebilmektedir. Ayrica turizm girketlerinin genel olarak sabit varlik agirlikli sirketler
olmasi, ancak yabanci kaynak yapisinda daha ¢ok kisa vadeli yabanci kaynaklara yer
verilmesi, sabit varliklarin finansmaninda da kisa vadeli yabanci kaynak kullanimini
beraberinde getirmektedir. Bu durum, varlik ve kaynaklar agisindan basta vade
uyumsuzluguna ve bu baglamda nakit giris ve cikislarinda dengesizliklere neden
olabilmektedir. Ayni sekilde kisa vadeli yabanci kaynaklarin surekli kullanimi, kisa
vadeli yabanci kaynak maliyetlerinde meydana gelen artislar nedeniyle kisa vadeli
kaldiracin maliyetini arttirmakta ve bu durum sirket ka&rlihgini da olumsuz
etkileyebilmektedir.

Bor¢glanmanin ve kisa vadeli bor¢lanmanin karliligi olumsuz yénde etkiledigi
sonucuna bagli olarak, BiST'te islem goéren turizm sirketlerinin borglanmadan ve
Ozellikle kisa vadeli borglanmadan kaginma ya da uygun maliyetli bor¢ bulmalari
egiliminde olmalarinin daha dogru olacagi dusundlebilir. Bu kapsamda hisseleri
BiST’te islem gdren turizm sirketlerin karliliginin artirlmasi baglaminda; borglanmadan
kacinmalari ya da varlik yapisinin miktar ve vadesine uygun olarak ve daha dusik
maliyetle yabanci kaynak bulmalari, varliklarin finansmaninda daha c¢ok devamli
sermaye kullanmalari 6nerilebilir.

Calisma, ulkemizde kisith sayida borsada islem goren turizm sirketi olmasi,
ayrica borsada islem goérmeyen diger turizm sirketlerinin finansal verilerini vermek
istememeleri nedeniyle finansal verilerine ulasilabilen sinirh sayida turizm sirketi
kapsaminda ve sektorel temelde bir durum analizi yapmak amaciyla
gergeklestiriimistir. Bu baglamda galisma sonucunda elde edilen bulgularin yukarida
ifade edilen nedenlerden dolayl hem analize dahil turizm girketi sayisinin azhdi hem de
bu sirketlerin her birinin konaklama igletmeciligi agirlikli olmakla birlikte turizm
sektdrindeki farkli faaliyet alanlarinda (yat marina igletmeciligi, alisveris, ulastirma gibi)
faaliyet gdstermeleri baglaminda degerlendiriimesi gerekmektedir. Calismanin bu
kisitlarina ragmen elde edilen bulgular neticesinde olugturulan o6neriler 1s1ginda
belirlenecek sermaye yapisi stratejilerinin ve olusturulacak finansman politikalarinin,
turizm girketlerinin karliigini olumlu yonde etkilemesi ve sektérdeki uygulamacilara
yararli bilgiler vermesi beklenmektedir.

Daha sonra yapilacak calismalarda da daha fazla sirket igi ve hatta
makroekonomik degdiskenlerin incelenmesine olanak veren ekonometrik caligmalarin
gerceklestiriimesi oOnerilebilir. Buna ek olarak, her ne kadar finansal verilerin elde
edilmesi zor olsa da anket yéntemiyle borsa disindaki turizm sirketlerinden &zellikle
maliyet ve karllik kalemleri hakkinda daha kapsaml veri elde edilmesi suretiyle Tirk
turizm sirketlerinin ka&rhliklarina yonelik daha genis sonuglara ulasilan arastirmalarin
yapilabilecegi dusunulmektedir. Yine turizm sirketlerinin hisse senedi degeri, hisse
senedi fiyatlari ve piyasa degeri Uzerinde kaldira¢ kullaniminin etkisi ele alinarak
gerceklestirilecek bir ¢calismanin yapilmasinin sektérdeki sirketlerin optimal sermaye
yapisi kararlarinin belirlenmesine yardimci olacagi disinulmektedir.
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EK-1: Yatay-kesit Bagimliigi ve Homojenite Testleri

Degiskenlerde Yatay Kesit Bagimliligi Testi
CDim1 CDim2 LMagi
istatistik p-degeri istatistik p-degeri istatistik | p-degeri
NKM 62.837 0.000 4.655 0.000 -1.285 0.901
AKG 140.256 0.000 15.001 0.000 -0.504 0.693
AK 90.382 0.000 8.336 0.000 -0.826 0.796
KVK 39.927 0.067 1.594 0.055 3.380 0.000
UVK 50.765 0.005 3.042 0.001 0.281 0.389
TK 42.461 0.039 1.932 0.027 9.302 0.000
Modellerde Yatay Kesit Bagimhhigi Testi
CDiw1 CDimz LMag
istatistik p-degeri istatistik p-degeri istatistik | p-degeri
Model 1 86.659 0.000 7.839 0.000 7.088 0.000
Model 2 97.123 0.000 9.237 0.000 8.011 0.000
Model 3 92.588 0.000 8.631 0.000 7.619 0.000
Model 4 144.536 0.000 15.573 0.000 17.110 0.000
Model 5 160.078 0.000 17.650 0.000 16.72 0.000
Model 6 150.160 0.000 16.324 0.000 16.949 0.000
Model 7 112.488 0.000 11.290 0.000 12.117 0.000
Model 8 134.697 0.000 14.258 0.000 12.350 0.000
Model 9 119.730 0.000 12.258 0.000 12.185 0.000
Homojenlik Testi
A A
istatistik p-degeri istatistik | p-degeri
Model 1 -0.872 0.808 -0.927 0.823
Model 2 -0.152 0.560 -0.162 0.564
Model 3 -0.882 0.811 -0.937 0.826
Model 4 0.122 0.451 0.130 0.448
Model 5 -1.277 0.899 -1.358 0.913
Model 6 0.987 0.162 1.049 0.147
Model 7 -0.857 0.804 -0.911 0.819
Model 8 0.875 0.809 -0.930 0.824
Model 9 0.563 0.287 0.598 0.275
Ek 2. Model Tahmin Sonuglan
Model 1 CCE Tahmincisi
Net Kar Marji Sabit Terim Kisa Vadeli Kaldirag
Firmalar Katsayi t-degeri Katsayi t-degeri
AYCES 0.250 0.420 -3.602 -1.273
FVORI 7.401 0.994 19.002 1.059
MAALT 1.234 3.684* 3.124 2.858*
MARTI -3.340 -2.339** -0.104 -0.056
METUR -9.565 -1.506 -9.233 -1.849%**
NTTUR 0.215 0.074 -21.579 -2.104**
PKENT 1.334 0.847 -16.227 -1.813***
TEKTU -4.109 -0.903 -13.265 -1.116
CCEMG -5.23547 -1.15294
CCEP -8.18576 -2.55383
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Model 2 CCE Tahmincisi

Net Kar Marji Sabit Terim Uzun Vadeli Kaldirag

Firmalar Katsayi t-degeri Katsayi t-degeri
AYCES 6.388 0.280 6.209 1.545
FVORI -41.829 -5,780* 69.495 1.987**
MAALT -87.158 -13.507* -3.773 -3.703*
MARTI 23.335 3.146* 1.934 0.905
METUR 98.353 7.474*% -12.020 -1.389
NTTUR -141.122 -9.021* 1.925 0.064
PKENT 239.749 6.878* 38.361 0.236
TEKTU -0.007 - 0.645 0.015
CCEMG 12.84702 1.335005
CCEP -1.42512 -0.20872
Model 3 CCE Estimators

Net Kar Marji Sabit Terim Toplam Kaldirag

Firmalar Katsayi t-degeri Katsayi t-degeri
AYCES -0.873 -0.695 -0.945 -0.262
FVORI 36.772 0.778 16.101 0.564
MAALT 0.298 0.859 -2.492 -3.962*
MARTI 10.432 3.067* -4.102 -2.893*
METUR -18.063 -1.998+* -11.327 -1.413
NTTUR -18.381 -1.716*** -17.524 -2.698*
PKENT -0.150 -0.016 -8.615 -1.525
TEKTU -26.476 -1.629 -30.029 -1.592
CCEMG -7.36657 -1.55278
CCEP -9.50253 -2.82930
*% 1, **%5 ve *** %10 anlamhlik dizeylerini ifade etmektedir.

Model 4 CCE Tahmincisi

Aktif Kazan¢ Gucu Sabit Terim Kisa Vadeli Kaldirag

Firmalar Katsay!i t-degeri Katsayi t-degeri
AYCES 0.005 0.227 -0.111 -0.902
FVORI -0.029 -2.636* 0.127 1.671%*
MAALT 0.018 1.800*** 0.126 1.400
MARTI -0.048 -2.824* 0.024 0.960
METUR 0.080 -1.333 -0.300 -2.143**
NTTUR 0.026 1.857%** -0.034 -0.850
PKENT 0.038 1.310 -0.380 -2.099**
TEKTU -0.004 -0.364 -0.057 -1.900***
CCEMG -0.07578 -1.16292
CCEP -0.14223 -2.40923
Model 5 CCE Tahmincisi

Aktif Kazang Glicl Sabit Terim Uzun Vadeli Kaldirag

Firmalar Katsayi t-degeri Katsayi t-degeri
AYCES -0.040 -1.667*** 0.192 1.488
FVORI -0.043 -0.597 0.063 0.558
MAALT 0.009 0.474 0.031 0.323
MARTI 0.009 0.818 0.041 1.783***
METUR 0.102 0.739 0.130 0.963
NTTUR 0.002 0.125 -0.154 -1.439
PKENT 0.024 0.490 0.050 0.020
TEKTU -0.013 -1.182 0.402 1.648***
CCEMG 0.094277 1.675605
CCEP 0.088084 1.216208
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Model 6 CCE Tahmincisi

Aktif Kazang Glcl Sabit Terim Toplam Kaldirag

Firmalar Katsayi t-degeri Katsay!i t-degeri
AYCES -0.044 -0.936 -0.137 -0.609
FVORI -0.210 -1.338 0.172 1.445
MAALT 0.024 1.200 0.039 1.857***
MARTI -0.109 -2.868* -0.021 -1.313
METUR 0.347 1.614 -0.285 -2.522**
NTTUR 0.070 1.667** -0.042 -1.615
PKENT -0.152 -1.109 -0.190 -1.939%**
TEKTU -0.066 -1.347 -0.103 -1.943%**
CCEMG -0.07086 -1.41965
CCEP -0.10289 -2.55451
*% 1, **%5 ve *** %10 anlamlilik dUzeylerini ifade etmektedir.

Model 7 CCE Tahmincisi

Aktif Karlllig Sabit Terim Kisa Vadeli Kaldirag

Firmalar Katsayi t-degeri Katsayi t-degeri
AYCES 0.034 1.889%** -0.187 -1.948%**
FVORI -0.001 -0.045 0.068 0.660
MAALT 0.032 2.909* 0.042 0.568
MARTI -0.057 -2.714* -0.014 -0.452
METUR -0.169 -2.414* -0.302 -2.904*
NTTUR -0.054 -1.742%+* -0.305 -3.675*
PKENT 0.116 2.900* -0.415 -2.986*
TEKTU -0.011 -1.100 -0.064 -2.133**
CCEMG -0.14694 -2.29875
CCEP -0.19663 -4.11588
Model 8 CCE Tahmincisi

Aktif Karlihgi Sabit Terim Uzun Vadeli Kaldirag

Firmalar Katsayi t-degeri Katsayi t-degeri
AYCES -0.063 -3.938* 0.235 2.196**
FVORI -0.021 -0.259 -0.024 -0.197
MAALT 0.009 -0.643 0.024 0.304
MARTI 0.034 2.267** 0.008 -0.235
METUR 0.144 1.125 0.128 1.123
NTTUR 0.059 1.844*** -0.259 -0.782
PKENT -0.011 -0.268 1.608 0.596
TEKTU -0.020 -2.500%* 0.476 1.852***
CCEMG 0.272565 1.327809
CCEP 0.063872 1.052238
Model 9 CCE Tahmincisi

Aktif Karlilig Sabit Terim Toplam Kaldirag

Firmalar Katsayi t-degeri Katsayi t-degeri
AYCES -0.020 -0.377 -0.158 -0.958
FVORI -0.138 -0.958 0.106 0.809
MAALT 0.028 1.647%* -0.040 -2.500**
MARTI -0.122 -3.050* -0.084 -4.941*
METUR 0.343 1.665%** -0.396 -4.258*
NTTUR -0.160 -1.616 -0.177 -2.682*
PKENT -0.020 -0.174 -0.304 -3.234*
TEKTU -0.041 -1.025 -0.112 -2.435**
CCEMG -0.14565 -2.65502
CCEP -0.19608 -4.76580

*% 1, **%5 ve *** %10 anlamlilik dlzeylerini ifade etmektedir.
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Oz

Modern pazarlama yaklagimlarindan biri olan Musteri iliskileri Yénetimi (MiY) musteri
istek ve beklentilerini 6nceden tahmin etmeye ve bu dogrultuda ¢alismalar yapmaya
odaklanan bir anlayistir. Bu amagla isletmedeki her adimi mdusteri gozinden
gorebilmek, onlarin algilarini dikkate alarak zayif yonlerini gelistirmek, ustlin yonlerini
daha da ileriye tagimak igin kullanilabilecek araglardan biri de Gizli Musteri Aligverisidir
(GMA). Bu galisma, Musteri lliskileri Yénetimi kapsaminda Gizli Misteri Aligverisinin
zincir otel isletmelerinde hangi amaclarla ve ne sekilde uygulandigini, suirecin nasil
isledigini, ydneticilerin bu uygulamadan neler beklediklerini ve sonuglar nasil
degerlendirdiklerini ortaya koymayi amaclamaktadir. Calisma kapsaminda, yerli bir otel
zincirinin Eskisehir, izmir ve Afyon illerinde faaliyet gésteren (g otelinde arastirmacinin
bizzat kendisi gizli mugsteri rolu ile konaklamig ve katilimli gézlem ydntemiyle tim
hizmetleri yerinde kullanarak standart puanlandirma formlar ile degerlendirmistir.
Sonugta sehir otellerinde konaklayan musterilerin daha ¢ok kurumsal imaj ve kurumsal
hizmet standartlarinin kalitesine 6nem verdigi ortaya gikmistir.

Anahtar Kelimeler: Gizli musteri aligverisi, Musteri iligkileri ydnetimi, Turizm, Otel.

Abstract

One of the modern marketing approach to Customer Relationship Management (CRM)
focusing on customer demands and expectations and to predict studies about making
demands. For this purpose, through the eyes of customers see each step in the
business, taking into account the weaknesses to improve their perception, and superior
aspects of one of the tools that can be used to move forward in the mystery shopper
expenditure. The scope of this study, Customer Relationship Management mystery
shopper business chain hotel which purposes the Exchange was, and how the process
works, how it is applied, administrators expect from this implementation and evaluating
the results aims to put out. In this study, a local three hotels of a chain in Eskisehir,
izmir and Afyon, which operates the customer role the researcher himself spent the
night and attended with hidden observation method with all services in place using the
standard points appraised with grouping forms. After all, the customer’s mostly care
corporate image and corporate service standards for quality care in the city hotels
Keywords: Mystery shopping, Customer relationship Management, Tourism, Hotel.
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1. Girig

Gunimizde pek cok isletmenin uyguladigi pazarlama araglarindan biri olarak musgteri
iliskileri yénetimi (MiY), isletmelerin musterilerle olan iligkilerinde miisteri tatmini
saglamasini, musterinin yasam boyu degeri temelinde musterilerle stratejik iliskiler
gergeklestirmesini ve iligkileri ydnetmesini amaclayan ve bunu yaparken de
teknolojiden yararlanan ydnetim stratejisi olarak tanimlanabilir (Bakirtas, 2013:3).
Musteri odakh bu yaklasim, turizm igletmelerinde misafir iligkileri yonetimi olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Misafirlerin, isletmenin sundugu drin ve hizmetleri nasil
algiladigina, bu iligkilerin ne sekilde ydnetilecegine dair dnemli ipuglari vermektedir.

Bu baglamda isletmeye cok isabetli fikirler verecek bir yontem olarak gizli
musteri alisverisi (The Mystery Shopping), Uzerinde durulmasi gereken bir
uygulamadir. Gizli Misteri Alisverigi, tim birimlerinde ayni hizmet kalitesini sagdlayip,
bunu surekli kilmayr amaclayan ayni zamanda rakiplerin hizmet kalitesini de bilmek
isteyen kurumlar igcin musteri g6zl ile objektif performans 6lgimu olarak tanimlanabilir.
Musteri iligkileri ydnetimi, dogrudan musteri tatmini ile ilgilendigi i¢in, misterinin nasil
tatmin edilecegi, onun nelerden hosnut kaldigi ya da onun nelerin rahatsiz ettigi
irdelenmesi gereken konulardir. Zaten bu konular da mdusteri iligkileri yonetiminin
baglica varlik nedenidir. isletmenin fiziksel kosullarinin ve galisanlarin hizmet
kalitesinin mugsteri goézu ile degerlendiriimesi eksik ya da hatalarin tespiti icin gok
onemlidir. Bu durumda hizmet sunum kalitesinin élgiminde kullanilan yéntemlerden
biri, normal musteriler gibi hareket eden iyi egitimli Kisilerin kullanimini igeren gizli
musteri arastirmalaridir(Hesselink ve Wiele, Iwaarden,2005:3). Gizli misteri ya da
gblge musteri aligverisi, insandan insana etkilesimin en yogun oldugu otel
isletmelerinde musgteri tatmini ve sadakati konusunda isletme ydnetimine ¢ok faydali
fikirler sunmaktadir.

Literatlirde pazarlamanin alt basliklari olan musteri odakhlik, misteri tatmini,
musteri sadakati gibi konularda yapilmis pek ¢ok arastirmaya rastlamak mumkdndur.
Oysa pek cok sektorde uygulama alani bulan gizli musteri aligverisi, akademik
calismalarda yeterince incelenmemistir. Emek yodun bir sektér olan otel isletmecilidi,
misteri gbzinden hizmet sunanlarin degerlendirilmesini zorunlu kilan &zelliklere
sahiptir. Bu yuzden konu turizm sektéru icin 6zellikle arastiriimaya deger bulunmustur.
Bu galismada modern pazarlama yaklagimlarindan biri olan Musteri iliskileri Yonetimi
(MiY) temelinde Gizli Misteri Aligverisi (GMA) konusu nitel bir yaklagimla irdelenmistir.
Calismada sirasiyla mausteri iliskileri ydnetimi, gizli mugsteri alisverisi ve otel
isletmelerinde uygulanmasi ile ilgili literatir incelemesi yapilmistir. Uygulama
béliminde ise yerli bir zincir otelin U¢ degisik isletmesinde bizzat arastirmaci
tarafindan gerceklestiriien gdzleme dayali bulgular elde edilmis ve sonug bolimiinde
bazi éneriler sunulmustur.

2. Literatiir Taramasi

Literatir incelendiginde Musteri lligkileri Yonetimi ile ilgili bircok tanimla
karsilagiimaktadir. Misteri iligkileri Yénetimi (MiY) ya da yabanci literatiirde Customer
Relationship Management (CRM), musterilerin istek ve ihtiyaglarini dikkate alan hatta
onlarin istek ve ihtiyaclarini é6nceden tahmin ederek, onlarla uzun dénemli iligkilerin
kurulmasini saglayan pazarlama yaklasimidir (Cati ve Kogoglu, 2010:229). Baska bir
tanimda Kirim (2001) Musteri iliskileri Yénetimini, misteri merkezli stratejiler ile bu
stratejileri destekleyebilecek; satis ve pazarlamayla beraber, musteri hizmetleri,
muhasebe, (retim ve lojistik gibi yeni fonksiyonlari kapsayan ve bu vyeni
fonksiyonlardan etkilenecek herkes igin tim is slireglerinin yeni bastan diizenlenmesini
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iceren ve bunlar gerceklestirirken de teknolojiden yararlanan bir yonetim stratejisi
olarak aciklamistir. MiY, miisteri ile iliskide bulunulan her alanda miisteriyi daha iyi
algilama ve onun beklentileri gcercevesinde firmanin kendini daha iyi yonlendirmesi
surecidir (Glles, 2004:233). Miisteri lligkileri Ydénetiminin amaci, misteri ile temas
kurulan tum kanallarin entegrasyonu ile satig, pazarlama ve mugteri hizmetlerinde
musteri ihtiyaglarina uygun uriin ve hizmetler Greterek musteri iligkilerini iyilestirmektir
(Demirbagd,2004:6). isletme yodnetimi bu yéntemle aslinda etkin bir miisteri veri tabani
olusturmayi hedeflemektedir.

Alan yazinda MiY’in kapsami konusunda degisik bakis agilari goériilmektedir.
Mevcut tanimlarin hemen hepsinin ortak yani, masterilerin ihtiyaglarinin belirlenmesi,
isletmelerin bu ihtiyaglar 1siginda musterileriyle etkin iligkiler kurmaya c¢alismasi ve
bunu gergeklestirebilmek icin MiY’in isletme tarafindan stratejik bir faaliyet olarak
benimsenmesi ve bitin olarak uygulanmasi seklinde 6zetlenebilir (Aksatan ve Aktas,
2012:234).

Konaklama igletmelerinde Musteri iligkileri Yonetimini aslinda Misafir iligkileri
Yonetimi seklinde telaffuz etmek daha dogru olacaktir. Bu bakis agisi, turizm
sektérinde muisteriye misafir gozuyle bakildigini ve onunla ev sahibi-misafir iligkisi
kuruldugunu g0Ostermektedir. Turizm igletmelerinde musteri iligkileri yonetimi
uygulamasi zaten mevcut olan islemlerin daha dizenli, daha bilingli ve planli yapiimasi
imkanini saglayacak, turistlerin sadakatini, memnuniyetini ve isletmelerin karhligini
artiracak, maliyetleri distrecektir (Uniisan ve Sezgin, 2004:119). Bununla birlikte
konaklama isletmeleri igin yapilan arastirmalar, memnuniyetsiz musgterilerin buylk
cogunlugunun sikayetlerini dile getirmeden isletmeden ayrildiklarini gdstermektedir
(Burton ve Burton, 1997: 3). Musteri iligkileri Yoénetimi (MiY) tam da bu noktada
musteriyi  dogru anlama ve sikdyetlerine ¢6zUm bularak, bu sikayetlerin
tekrarlanmamasi adina en dogru yaklasim olarak géziikmektedir. Modern pazarlama
musteri tatminini odak olarak kabul etmektedir. Bunun igin tatmin faktérlerinin 6nceden
arastiriimasi son derece 6nemlidir. Tatminin ya da memnuniyetin saglanabilmesinde
yapilacak arastirmanin temel amaci, musteri tatminini etkileyecek faktorlerin énceden
belirlenmesidir. Yapilacak arastirma, musterilerin beklentilerine gdre tatmin oldugu
veya olmadidi hizmet tirleri, otel olanaklari ve personel niteliklerinin belirlenmesine
ybnelik olmalidir (Barsky ve Labagh, 1992:32). Ancak konaklama igletmelerinde
misteri memnuniyetinin ya da tatmininin belirlenmesinde sunulan Uridnidn soyut
olmasindan kaynaklanan sorunlar vardir. Turistik hizmetin kalitesi konusunda bir
standardizasyondan s6z etmek cogunlukla zordur. Bir hizmetin tatmin duzeyi
misafirden misafire degisebildigi gibi, ayni misteri zaman iginde farkli seviyede tatmin
duygulari yasayabilir. Misteri iligkileri Yénetimi diger pazarlama yéntemlerinden farkli
olarak her bir musterinin tatmin dlzeyi Uzerine arastirma yapmayi gerekli kilmaktadir.

Miisteri Iliskileri Yénetiminde otellerin biiyiik ya da kiigiiklik durumuna, faaliyet
gosterdikleri yere gore de farkliliklar sdéz konusu olabilmektedir. Ornegin Turker ve
Ozaltin’in (2010:102) yapmis olduklari bir aragtirmaya gére sehir otelleri miisterileri ile
olan iligkilerine kiyr otellerinden daha c¢ok 6nem vermektedir. Aksatan ve Aktas
(2012:245) ise yapmis olduklari arastirmada, kiigiik konaklama igletmelerinin, MiY
konusunda bazi eksiklikleri olmakla birlikte, 6nemi ve faydalari konusunda oldukca
bilin¢gli olduklari sonucuna varmiglardir. Bu isletmelerde teknolojik alt yapinin
yetersizligi MiY konusunda engel olusturabilecegi diisiiniilmektedir.

MiY bilesenleri dogrultusunda érgiitlenen bir konaklama isletmesi, yeni
musteriler ¢ekebilmekte, mevcut musterilerin sadéakatini artirabilmekte, dolayisiyla
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konaklama endustrisi igcinde kendisine sdrdurulebilir  bir rekabet avanta;ji
sag@layabilmektedir (Giiles ve digerleri, 2005:279).

Modern pazarlama yaklagimlarinin timd musteri odakli olmayi gerekli hale
getirmistir. Ginimuzde musterinin istek ve beklentilerini bilmek, bu beklentileri eksiksiz
karsilamak, hatta tim bunlari énceden tahmin etmek Misteri iligkileri Yénetimin temel
varlik sebebi olarak degerlendirilebilir. Tim bu ¢alismalarin bir pazarlama otomasyonu
anlayisi icinde degerlendiriimesinin yaninda Gizli Musteri Alisverisi (GMA) arastirmalari
da bu surece 6nemli veriler saglamak Uzere isletmeler tarafindan sikga kullanilan bir
yontem olarak dikkat cekmektedir.

isletmelerde iki nedenden dolay! miisterilerine daha fazla dikkat etme egilimi
vardir. ilk olarak, gelismis toplumlarda misterilerin hizmetlerdeki rolii daha belirgin ve
daha énemli hale gelmistir. ikinci olarak da, bircok sektdrde rekabet edebilmenin tek
yolu gucli musteri iligkileri kurmaktir (Hesselink ve Wiele, Iwaarden 2005:1).

“Mechul musteri” ve “gdlge musgsteri” gibi isimlerle de bilinen gizli mugteri
uygulamalari, firmalarin ayni ¢ati altinda olmayan birimlerinin (sube, bayi vb.); fiziki
kosullar, Grin ve hizmet yeterliligi, ¢alisanlarin bilgi, beceri ve musteriye davranis
bigimleri gibi unsurlar bakimindan “musteri gézuyle” denetlenip, beklenen Griin ve
hizmet kalitesinin gergeklesme diizeyinin raporlandigi galismalardir ( Giirct, 2007: 73).
ilgili yazinda gélge miisteri, hizmet kontrolciisi, test misteri, hayalet misteri, gizemli
misteri gibi ifadeler de gizli musteri ile ayni anlamda kullaniimaktadirlar. The Mystery
Shopping Providers Association —MSPA (Gizli Musteri Saglayicilar Birligi) ise Gizli
Musteri Alisverisini su sekilde tanimlamaktadir: (www.gizlimisterionline.com) ‘Gnceden
egitim almak suretiyle gercek ya da potansiyel musteri gibi davranan kisilerin herhangi
bir hizmet surecini yasayip 6lgimlemeleri ve deneyimlerini ayrintili ve tarafsiz bir
bigcimde rapor etmeleri eylemidir’.

Aslinda gizli misteri uygulamasi yontem olarak bir katiimli gézlemdir (Calvert,
2005: 24). Yani gizli misteri, hizmet Uretim slirecinin bizzat iginde yer alir. Dolayisi ile
anlik hata ya da standartlara uygun hizmet, gizli misterinin raporuna yansimaktadir.
Bu 6zellik otel isletmelerinde ¢ok daha baskin bir sekilde kendini gdstermektedir. Bir
baska deyisle, turizm isletmelerinde Uretim ile tiketim ‘eszamanl’ olarak kendini
g6stermektedir. Turizm sektérinde hizmeti Ureten ve sunan ayni kisi ya da isletme
olmaktadir. Hizmeti talep eden Kkisi ise, alicisi oldugu hizmetin Uretim surecinde
dogrudan bulunma ve bazi durumlarda da hizmetin Uretimini kendi istedi dogrultusunda
yonlendirebilme sansina sahiptir. Musterinin, barmenden 6zel bir kokteyl istemesi
orneginde oldugu gibi. Bu 6zellik nedeniyle, bir turistin ayni mal ya da hizmetin bir
benzerini bir bagka yerde incelemesi, tatmasi ya da denemesi mimkin olmayabilir
(Kozak ve digerleri, 2015: 68). Musteri ile birebir iligki icinde olan ve en temel amaci
musteri memnuniyeti olan her igletme Gizli Musteri Aligverisi (GMA) yaptirabilir. Diger
musteri ve Pazar arastirmalarinin aksine, bu arastirma rtini ya da hizmeti musteriye
ulastiran subelerde ve departmanlarda hizmet veren personelin, gizli musterinin
kimligini bilmemesi ve onu siradan bir musteri gibi gérmesidir. Gizli Musteri
arastirmalarinin bir diger amaci ise; yOneticilere bayilerin, ¢alisanlarin ve ydneticilerin
motivasyon artirimini saglayacak ipuglari sunarak, iyi servis yapan, verimli ¢alisanlarin
odillendirilmesi ile mevcut zayif noktalarin ortadan kaldirilmasini saglayacak
stratejilerin olusturulmasina katki yapmaktir.

Misteri lliskileri Yonetiminde temel amagclardan biri eldeki misteriyi sadik
musteri haline getirebilmektir. Clnkl yeni misteri kazanmak ¢ok maliyetli ve zahmet
gerektiren bir sirecken, misterileri kaybetmemek ondan daha fazla kritik 6nem tasiyan


http://www.gizlimüşterionline.com/

m Miigteri lligkileri Yénetimi Kapsaminda Gizli Miisteri Aligverisi: Zincir Otel Ornegi

ve daha fazla odaklaniimasi gereken énemli bir sorundur. Dolayisi ile ‘eldeki misteri
her zaman en iyi misteridir olgusundan hareketle firmalar hizmet sunumu esnasinda
musterinin karsilastigi sorunlara Gizli Musteri Alisverigi yontemi ile 6nlem alma yoluna
gitmektedirler. Bu silregte; ¢alisan performansi, Urin bilgisi, satis performansi, hizmet
kalitesi, gevre ve mekan duzeni gibi konular degerlendirilebilmektedir.

Gizli musteri arastirmalari ayni zamanda; isletme yoneticilerine tim subelerin, is
gorenlerin ve yodneticilerin motivasyonlarini artirmaya ydnelik ipuclari sunarak, iyi
hizmet sunan, verimli ¢calisanlarin édullendirilmesi ile mevcut zayif noktalarin ortadan
kaldirlmasini  saglayacak stratejilerin  olusturulmasina katki yapmayr da
amagclamaktadir. Gizli Mdasteri Aligverigi arastirmalariyla benchmarking
operasyonlarinin ilk asamalari ve perakende satis performansinin etkinligi de
Olgulebilmektedir(Kehagias,2011:8). Bu arastirmalar ile ayni zamanda hizmet sunan
ekipleri motive etmek ve rekabet glcunli dederlendirmek igin tesvik edici bir arag
olarak da kullaniimaktadir (Rood ve Dziadkowiec, 2010:2). Gizli aligveris, musteri
gérinimunde bir arastirmaci tarafindan hizmet sirecinin gézlem ve degerlendirme
iceren bir yontemle takip edildigi bir arastirma teknigidir. Bununla birlikte Gizli Musteri
Aligverisi ydntemi birgok avantaj ve yararlarina ragmen gergek bir musteri deneyiminin
saglayacagi sonuglarla ayni tutulmamalidir. Clinka gizli aligveris arastirmalari, tiketici
arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan geleneksel (nitel ve nicel) anket
tekniklerinden daha guvenilir veya daha gecerli degildir (Kehagias, 2011: 13). Bir diger
husus ise, gizli musteri olarak gelen Kisilerin Kisilik 6zellikleri, 6n yargilari vb. gibi
olumsuz olabilecek sartlardan dolayi is gorenin performansinin daha disikmus gibi
algilanabilecegidir. Hatta buna ek olarak ¢ok az sayidaki ziyaret nedeniyle ve bu
ziyaretin olumsuz bir ana denk gelmesi nedeniyle degerlendirmenin saglikh
olamayabilecegi de bir diger elestiri konusu olabilir (TUkeltirk, 2008: 60).

Gizli Masteri Aligverisi (GMA) arastirmalarinin uygulama alani buldugu pek c¢ok
sektér vardir. Bunlarin iginde hizmetler sektériiniin basi cektigi gériimektedir. Ornegin
dinyaca bilinen restoran ve mutfak degerlendirme kriteri Michelin, hazirladidi rehber
dogrultusunda moifettigleri ile restoran ve otellerde hizmet UrGnidnid ve kalitesini
olcimlemek icin gizli gézlem yéntemini kullanmaktadir (Mcmullen ve Akesson, 2011:8).
ABD’de bu ydnteme duyulan talep, ciddi bir pazar yaratmis durumdadir. Hatta bu
konuda faaliyet gosteren bir dernek bile vardir. “Gizli Misteri Saglayicilari Dernegi”
catisi altinda gizli musteri hizmeti veren pek c¢ok ajans faaliyet gbstermektedir.
Dernegin 2005 yilinda hazirladidi rapora gore, 1 milyar dolarlik hacme ulasan pazar,
yilda ylzde 11,1 oraninda buyumektedir.

Yapilan diger bir arastirmaya gore, Amerika’da gizli musterinin % 21,5’lik oranla
restoran, % 14’le fast food, %16,8’le perakende, % 14,2 ile banka-finans ve % 11,8
oraninda da petrol sektorlerinde kullanildigi gorilmektedir. Uzmanlara gore Turkiye'de
bu yontemi en yodun uygulayan sektérlerin basinda bankacilik, restoran ve
perakendecilik gelmektedir. Siralanan bu Ug¢ sektorl otelcilik, ¢agri merkezleri, e-
ticaret, sinema-tiyatrolar, kargo-nakliye sirketleri ve hastaneler takip etmektedir.

Otel igletmeleri ise personel-misafir etkilesimin en yogun yasandigi ve mekéansal
ozelliklerin toplam musteri memnuniyetinde ¢ok 6énemli bir fiziksel kanit unsuru oldugu
alanlardir. Turk¢e yazinda Gizli Musteri Alisverisinin otel isletmelerinde uygulanmasi
konusunda kisith sayida arastirma tespit edilmistir. Sarag (2009), Turkiye’'deki 5 yildizli
zincir otel isletmelerinin 6n blro personeli Uzerinde yapmis oldugu arastirmada,
konuyu duygusal emek degerlendirmesi agisindan inceleyerek, gizli musteri aligverisi
ile etkilesimini ortaya koymustur. Taskin (2012) ylksek lisans tezi ¢alismasinda bir
performans degerlendirme yontemi olarak gizli musteri arastirmalarini insan kaynaklari
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acisindan ele almistir. Tablo 1'de gorilecedi Gizere bir otel icin Gizli Musteri Alisverigi

uygulamasinda asagidaki konular irdelenmektedir.

Tablo 1: Otel igletmeleri igin Gizli Miisteri Arastirmasi Kontrol Listesi

Uriinlerle Fiyatlarla ligili | Servisle ilgili Aragtirmalar Markayla Dagitimla ligili
iigili Arastirmalar ilgili Arastirmalar

Arasgtirmalar Arasgtirmalar
-Genel -Hesabin -Rezervasyon(iptal, telefon) -Kurumsal -Promosyonlar
gorintt dogrulugu -Park yeri/Vale hizmeti kimlige -Shuttle hizmeti
-Temizlik -Fiyat/hizmet -Doorman/Bell boy uygun isaret
-Ambiyans kalitesi -Resepsiyon/emanet ve tabelalarin
-Dekor uygunlugu -Kargilama, ugurlama batdnu
-Miizik -Bekleme siiresi

-Check-in

-Resepsiyon elemanlarinin
iletisim becerisi
(misafirperverlik, Gllerylz,
ilgi, nezaket) ve yetkinligi
(Urdn bilgisi)

-Oda temizligi

-Oda konforu

-Oda servisi (hiz, kalite)
-House keeping
-Telefon/mesaj servisi
-Uyandirma servisi
-Check-out

-Sikayet/6neri yonetimi
-Seminer hizmetleri
-Promosyonlar (Ozel giinler,
bilgilendirme, ikram)

Kaynak: www.keys.com.tr adresinden gelistirilerek uyarlanmigtir.
3. Aragstirmanin Yontemi

Bu calisma, Misteri lligkileri Yénetimi (MiY) kapsaminda Gizli Musteri Aligverisinin
(GMA) zincir otel isletmelerinde hangi amaglarla ve ne sekilde uygulandigini, sirecin
nasil isledigini, yoneticilerin bu uygulamadan neler beklediklerini ve sonuglari nasil
degerlendirdiklerini ortaya koymay! amaclamaktadir.

GMA uygulamasi zincir bir otelin farkli illerdeki sehir oteli statisiinde 3 adet bes
yildizli otelinde gergeklestiriimistir. S6z konusu zincir otel ulusal bir zincir otel grubu
olup degisik illerde 21 adet oteli bulunmaktadir.

Arastirmada katilimci gézlem yontemi ile veriler toplanmistir. Bilimsel bir ydntem
olarak gozlemin belirli agamalari vardir. Oncelikle, problem belirlenir, daha sonra
gbzlem yapilacak gruba ve ortama karar verilir. Bunun ardindan gdézlemci gézlem
ortamina girer. Problemin 6zelligine goére, bazen izin alarak bazen gizli olarak olaylar
gbzlenebilir. Gézlem alaninda gézlemci, kisilerle dogrudan veya dolayli olarak temas
sag@layabilir. Gozlem gergeklestirilir ve alandan c¢ikilir. Bunun hemen arakasindan
g6zlem vyapilan olaylarin not edilmesi ve analizinin yapilmasi gereklidir. (Demir,
2014:300). Katilimcinin bilinmedidi ve katilimcinin goézledigi kisi ve ortamlarla ayni
sartlarda oldugu go6zlem essiz bir arastirma olacaktir (Demir, 2014:305). Bununla
birlikte katilimci goézlem metodunun etik olmayan bir yéni oldugu da kabul
edilmektedir. Ancak bu arastirmanin amaci zaten olay ve Kisileri dogal ortamda gizli
olarak gézlemlemektir. Dolayisi ile kullanilabilecek en uygun metodun katilimci gézlem
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oldugu disiinilmektedir. Bu galismada arastirmacinin bizzat kendisi Istanbul'da
faaliyet gosteren bir danismanlik firmasinin gizli musterisi olarak gérev almistir. S6z
konusu gdzlemler 2013 yili igerisinde lcer aylik periyotlar dahilinde sirasiyla izmir,
Eskisehir ve Afyon illerinde gergeklestirilmistir. Otellerin doluluk oranlarinin dusuk ve
yuksek olabilecedi donemlerdeki hizmet kalitesinin  standardini  koruyup
koruyamadigint  gbézlemleyebilmek amaciyla gizli musteri olarak yapilan
konaklamalarda hem hafta i¢i hem de hafta sonu tercih edilmigtir.

Danigsmanlik firmasinin otel isletmeleri ile yapmis oldugu Gizli Misteri Alisverisi
s6zlesmesi geredince gizli musteri olarak goérevlendirdigi kisilerin sektorel tecriibeye
sahip olmasi birincil énceligidir. Clnkil siradan bir misteriye gore, turizm konusunda
belli bir bilgi ve tecriibeye sahip kisilerin algida segicilik noktasinda daha dogru tespitler
yapabilecegi duslntlmektedir.

Arastirmacinin bizzat kendisi inceleme yapilan otellerde, normal bir musteri
sifatiyla konaklayarak otelin tim hizmetlerini bizzat kullanmis ve gizli olarak
degerlendirmistir. Daha Onceden belirlenmis senaryolar dahilinde, rezervasyon
baslangicindan son ana kadar makul ama c¢ok gesitli konularda hizmet ve Urln
talebinde bulunulmus, bunu yaparken tamamen dogal davraniimig, suphel
hareketlerden sakinilmistir. Bu esnada gerek personelin hizmet kalitesi, gerek
yoneticilerin konu hakkindaki yaklasimlari, gerekse igletmelerin tim fiziksel kosullari
detaylari ile gdézlemlenmistir. Bu gdzlemler ses ve goérintl cihazlari ile gizli olarak kayit
altina alinmis, puanlama raporu ile birlikte danismanlik firmasina sunulmustur.
Konaklamanin son gunu check-out islemi bittikten sonra isletmelerin genel muduri ve
kalite madurG ile gorusulerek desifre olunmus ve izlenimlerle ilgili gorisler aktariimistir.
Aragtirmayi yapan danigmanlik firmasinin israrla Gzerinde durdugu bir diger husus da
gorevlendirilen gizli musterinin, ug noktalarda taleplerde bulunmaktan kaginmasi, fazla
elestirel ve saldirgan davranmamasi, yani belirtilen ana kadar asla desifre
olmamasidir.

Tablo 2: Health Club / Hamam-Sauna GMA Puanlandirma Formu

DIVISION/BOLUM

DEPARTMENT/DEPARTMAN Health Club
OUTLET/BIRIM Hamam/Sauna
PERSONEL ADI

TARIH

ZAMAN

Scores / Puanlar

5-Excellent/miikemmel
4-Good/iyi

3-Average/ortalama
2-Unsatisfactoryl/yetersiz

1-not acceptable/kabul edilemez
N/A-not applicable/bu hizmet

kullaniimadi
SERVIS
YORUMLAR
1 Rezervasyon imkani var, rezervasyon proseddurlerine N/A
uyuldu.

2 Yonlendirme levhalari belirgin 5
3 Havlu, bornoz veriliyor N/A
4 Misafir dogru Uriine ydnlendiriliyor. N/A
5 Soyunma kabini ve dolabi var, kilitleniyor. 5
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Tablo 2’nin Devami

6 Terlik, takunya veriliyor. N/A
7 Sezlong sayisi yeterli. N/A
8 Kapasite yeterli 5
Genel Yorumlar
MUHASEBE
YORUMLAR
9 Genel olarak fiyatlar N/A
10 Ucret dogru hesaplandi. N/A
11 Fis/fatura verildi. N/A
Genel yorumlar
FIZIKSEL DURUM
YORUMLAR
12 Genel atmosfer gekici 5
13 Isi makul 5
14 Dus, sezlong, vs. yan Urunler yeterli ve gekici. 5
15 ikramlar tatmin edici. N/A
16 Zemin temiz, kaygan degil. 5
17 Kullanilan malzeme cekici, temiz ve hijyenik. 5
18 Tuvaletler temiz, malzeme yeterli. 5
19 Soyunma dolaplarn efektif, saglam. 5
20 Tam ylzeyler temiz ve lekesiz. 5
21 Nem rahatsiz etmiyor. 5
22 Havlu, bornoz temiz ve gekici. N/A
23 Takunya, terlik cekici. N/A
24 Uyari ve ikazlar gorindr, anlasilir. 5
Genel Yorumlar
PERSONEL
YORUMLAR
25 Gdrevli zamaninda ve gulimseyerek karsiladi. 5
26 Genel iriin bilgisi verildi, upselling yapilyor. 4
27 Durusu ve vicut dili. 5
28 G6z temasi, samimi yaklagim 5
29 Odeme sekli soruluyor. N/A
30 Tesekkur edildi, yine bekleriz dendi. 5
31 Tum makul talepler karsilandi. N/A
32 isimlik takili. 5
33 Misafirle kibar ve samimi konuguyor, ismi ile hitap 5
ediyor.
34 Sikayet ve dileklere ¢ézim Uretiyor. N/A
35 Kisisel sunus. 5
36 Caligan Uniformalar temiz ve bakimli. 5
Genel Yorumlar
Health Club MAKSIMUM PUAN %100
TOPLAM PUAN
SERVIS 15.0 %2100
MUHASEBE
UROUN
FiZIKSEL DURUM 50.0 %100
PERSONEL 45 %98
TOPLAM 110.0 %99

Kaynak: Uygulamadan 6rnek, 2013.

Gizli Musteri Algverisi esnasinda yapilan tespitler ve degerlendiriimeler,

onceden olusturulmus bir formun titizlikle doldurulmasini gerektirmektedir. Bu form her

bir departmani gerek fiziksel dzellikleri bakimindan, gerekse orada gérevli personelin



m Miigteri lligkileri Yénetimi Kapsaminda Gizli Miisteri Aligverisi: Zincir Otel Ornegi

dis gorinim, davranig bigimi, hizmet sunumundaki yetkinligi ve misafirle iletisimi
noktasinda degerlendiriimesini igermektedir. Formdaki puanlama ve gizli musterinin
degerlendirme notlari firma tarafindan analiz edilerek en kisa slrede isletme
yoneticilerine sunulmaktadir. Tablo 2’de gizli musteri olarak gézlem yapilan otellerden
birinde gergeklestirilen ve Health Club degerlendiriimesine iliskin puanlama tablosu
ornegi gorilmektedir. Danigmanlik firmasinin izni ¢ergevesinde sadece Tablo 2 bu
calismada gosterilebilmistir.

4. Bulgular

Otel igletmelerinde Gizli musteri Aligverisi, telefonda rezervasyon iglemi ile baglayan bir
sirectir. Telefonla kurulan bu ilk temasta, personelin ses tonu, diksiyonu, Uriin ve otel
hakkindaki bilgileri, sorulan sorulara cevap verme yetkinligi, vb. gibi birgok o6zellik
degerlendirmeye alinmis ve ilk izlenimler olusmaya baslamistir.

Gizli Musteri Alisverisi kapsaminda konaklama yapilan 3 otel isletmesi de sehir
oteli statusundedir. Yerli bir zincir otele ait olan ve farkh sehirlerde faaliyet gésteren 3
otelde farkli tarihlerde 2’ser giin konaklama yapilmistir. Bu otel grubunun bir takim
standartlar gelistirdigi ve tum isletmelerinde bu standartlara uyulup uyulmadigini
gbérmek istedigi tespit edilmistir. Bu standartlardan bir kaginin su sekilde oldugu
g6zlemlenmistir.
- 306gun, ilgili markaya ait ciftlikten Uretilen zeytinyadi servisi yapiimaktadir.
- Kahvaltida masaya buzlu, limonlu su servisi yapiimaktadir.
- Otelin bir yastik menislt vardir. Konuklar 8 cgesit yastiktan istediklerini
segebilmekte ve odaya isteyebilmektedir.
- Otele giriste, gunlik gazete tercihi sorulup, her sabah oda kapisina istenen
gazete birakilmaktadir.
- Zincirin tim otellerinde markaya 6zgu standart bir mentiye yer verilmektedir.
- Logo, renk, sekil gibi gostergelerde ortak bir standart belirlenmistir.

Yukarida siralanan ortak 6zellik ve standartlarin yaninda, arastirma konusu
otellerin birbirinden farkh bazi nitelikleri oldugu da gbézlemlenmistir. Afyon’da faaliyet
gosteren otel, sehir oteli olmasinin yani sira spa ve termal hizmetleri ile pazarda yeni
konumlanmis bir isletmedir. Eskisehir ve izmirdeki oteller ise daha cok is ve toplant
pazarina hitap eden igletmelerdir.

Yoneticilerle yapilan goérismelerde zincir igletmenin Gizli Muasteri Aligverisi
yapmaktaki temel amacinin, éncelikle tim otellerinde markanin dogru temsil edilip
edilmedigini tespit etmek ve kendi iclerinde kiyaslamalar yaparak bir anlamda i¢
benchmarking uygulamak oldugu goérilmektedir. Yukarida belirtlen markaya 6zgu
hizmet standartlarinin tim birimlerinde ayni sekilde uygulanip uygulanmadigini takip
etmek amaciyla Gizli Musteri Alisverisi (GMA) sonunda her bir hizmet ve birimin
puanlari yoneticiler tarafindan incelenmekie ve aksayan noktalar dizeltimeye
calisiimaktadir. Bir sonraki Gizli Musteri Alisverisi, bu konuda ne kadar yol aldiklarini
gbérmeleri acgisindan da ydneticilere veri saglamaktadir. Ayrica, s6z konusu otellerde
daha o©Onceki GMA raporlari da sonradan incelenerek, arastirmaci kendi
degerlendirmeleri ile bunlari  karsilastirabilme olanadi da bulmustur. Bu
karsilastirmalarda 6nceki degerlendirmelerin aksine otellerin bircok konuda olumsuz
yonlerini dizelttigi tespit edilmistir. Agirlikli olarak is ve toplanti pazarina hitap eden iki
otelin Gizli Musteri Aligverisi yontemini genellikle otelin fiziksel kosullari ve ortak
standartlarin ne olglide kabul goérdigunun tespiti icin dederlendirdikleri elde edilen
bulgulardan biridir. Spa ve termal igletmesi durumundaki otelde ise bu amaglarin
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yaninda hizmet gesitliligi, hizmet kalitesi, mUsteri memnuniyeti gibi konulardaki musteri
algisini 6lgme hedefi ile bu tlr arastirmalara gerek duyuldugu tespit edilmistir.

Bu igsletmelerin hepsinde yarim pansiyon olarak konaklama yapilmasina ragmen,
konaklama boyunca extra tum hizmetleri (Oda servisi, 6gle yemegi, masaj hizmeti,
shuttle hizmeti, vb) kullanilmis ve detaylariyla degerlendirilmistir.

Otel yoneticileri ile yapilan gérismede bu arastirmalari yaparken seffaf
davrandiklarini ve personele bu konuda bilgi verildigini belirtmislerdir. Hatta bu sebeple
personelin herkesi gizli muigsteri olarak algiladiklarini, bunun da hizmet sunumu
noktasinda onlari daha dikkatli ve 6zenli olmaya sevk ettigini distinmektedirler.

Yapilan bu arastirmada 6ne ¢ikan en énemli bulgu, Gizli Misteri Alisverisi, sehir
otellerinde daha ¢ok fiziksel kanit olarak adlandirilan mekansal 6zelliklerin
aragtirlmasina ve hizmet standartlarinin uygulanip uygulanmadigina iligkin tespitler
icin kullaniimaktadir. Otelin konum ve faaliyet alani farkhlastiginda bu tir arastirmalar
baska amaglarla yaptirilabilir. Zincir sehir otellerinde markanin kurumsal kimliginin tim
birimlerinde korunup korunmadigi, ortak imaj ve statu hedefinin zincire bagl tuim
isletmelerde gerceklestirilip gergeklestirimedigi, gizli musterilerin degerlendirme ve
yorumlari ile tespit edilmeye c¢alisiimaktadir.

5. Sonug ve Oneriler

TUm dinyada oldudu gibi Tirkiye'de de sikg¢a kullanilan bir ydntem olan Gizli Misteri
Algverisi (GMA), hizmet igletmeleri acgisindan da hizmet kalitesini 6lgcmek ve
performans deg@erlendirmesi yapabilmek amaciyla 6nemli veriler saglamaktadir.
Hizmetler sektorl iginde otel isletmelerinin kendine 6zgl g¢alisma kosullari ve hizmet
farkliliklari, konuyu misafir iliskileri kapsaminda degerlendirmeyi gerekli kilmaktadir.

Gizli Misteri Aligverisi konusu akademik literatiirde yavas yavas yer almaya
baslamakla beraber, otel isletmelerindeki yansimasi Uzerinde yapilan aragtirmalar ¢cok
kisithdir. Oysa misafir-personel etkilesimi, bu sektdrde cok belirleyici bir 6zelliktir.
Fiziksel mekanlarin kalitesi, ancak igini iyi yapan, guler yUzlu, becerikli is gorenlerle
birlesirse kaliteden séz edilebilir. Dolayisi ile bu sektérde galisanlarin musteri gozu ile

degerlendiriimesi, her seyden dnce iyi bir misteri hizmetleri ydnetimi yaklagimidir.

Gizli Musteri Alisverisi uygulamalarini belirli periyotlarla kullanan otel isletmeleri,
bu sayede personelini siirekli diri tutabilecek, fiziksel kosullarini daima musteri istekleri
dogrultusunda gincelleyebilecektir. Zira otel isletmelerinde fiziksel mekanlar ¢ok ¢abuk
yipranabilmektedir. Ancak unutulmamalidir ki; GMA asla bir muhbirlik ya da casusluk
uygulamasi degildir. Misteri hizmetleri yonetimine yardimci bir tliketici aragtirmasidir.
Bunu yaparken isletme aslinda musterilerinin istek ve beklentilerini 6grenmekle
kalmamakta, kendi personelini de daha iyi taniyabilme olanagina kavusabilmektedir.

Otel isletmelerinde Gizli Miisteri Alisverisi arastirmalarinin beklenen
yararlari verebilmesi icin su éneriler gelistirilebilir:

-Gizli Mdasteri Aligverisi, sektdér ayrimina goére farkli degerlendirme kriterleri
icerdigi gibi, otel isletmelerine 6zgi bir degerlendirme skalasi gelistirmek de gereklidir.

-Bu arastirmalarla ilgili etik kaygilar ortadan kaldiriimali, isletme ydneticileri bu
konuda seffaf davranarak personel ile amag ve sonuglar paylasiimalidir.
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- Dikkate alinmasi gereken bir diger husus da insan faktoriidiir. insanin ruh hali
anlik degisebilmektedir. Bu ylzden tek bir arastirma sonuglari dikkate alinarak karar
verilmemelidir.

-Is gérenlerin tek bir gizli musteri géziyle degerlendiriimesi yerine farkli
arastirmalarin da kullaniimasi daha gecgerli ve guvenilir sonuglarin elde edilmesini
saglayacaktir.

-Gizli Musteri Aligverisi sonucunda elde edilen sonuglar mutlaka is gorenler ile
paylasiimali, eksik gorilen noktalara karsilikli goéris alisverisi icerisinde ¢6zim
aranmalidir. Bununla birlikte, personeli sirekli gizli musteri tehdidi ile baski altina
almanin da ters sonuglar dogurabilecegdi unutulmamalidir.

-Etkin bir degerlendirme yapabilmek acgisindan bir otel igletmesinin ayni anda
birbirinden habersiz iki ayri gizli masteri ile degerlendiriimesi daha anlamli ve kiyas
yapmaya elverisli sonuglar dogurabilir.

-Gizli musterilerin farkl yas, meslek ve kiltlir gruplarindan secilmesi, daha
kiyaslanabilir sonuglar verebilir.

Bu arastirma otelcilik sektoriinde Gizli Musteri Alsverisi konusundaki sinirli
sayidaki ¢alismalardan biridir. Bundan sonraki arastirmalarda konu, pek ¢ok farkli
yonuyle ele alinmaya deger goérulmektedir. Zira insan faktéri turizmde en 6nemli
unsurdur. Konuya bu agidan bakildiginda Gizli Musteri Alisverisi arastirmalarinin
birgok boyutu inceleme konusu olabilir.
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Oz

Ulkemizde sehirlerarasi yolcu tasimaciliinda en ¢ok ragbet géren ulasim araci
otobuslerdir. Bu bakimdan otobls yolcularinin haklari ile ilgili bilgi dizeyinin
belirlenmesi ve goérllen sorunlarin tespit edilerek ¢dzime kavusturulmasi énem arz
etmektedir. Bu ¢alismanin amaci sehirlerarasi otobls yolcularinin, haklari ile ilgili bilgi
dizeyinin belirlenmesidir. Ayrica yolcularin yasadiklari problemleri tespit etmek de
c¢alismanin bir diger amacini olusturmaktadir. Calismada nitel ve nicel arastirma
yontemleri  kullaniimistir. Anket teknidi ile Balikesir ilinde yapilan c¢alismanin
sonuglarina gore otobUls yolculari biylk oranda haklarini bilmektedirler. Ki-kare testi ile
otobus yolcularinin haklarini bilmeleri ile egitim, gelir ve yas degiskenleri arasinda
anlamli farkliliklar tespit edilirken; sikdyet etme niyeti ile sadece cinsiyet arasinda
anlamli farkhliklar tespit edilmistir. Betimsel analiz sonucunda ise otobls yolculugu
esnasinda en sik karsilasilan problem otobis kaynakli olarak ortaya c¢ikarken,
problemlerin  engellenmesi konusunda denetimlerin artmasi ve tiketicilerin
bilgilendiriimesinin 6nem tasidigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sehirlerarasi karayolu yolcu tasimaciligi, Yolcu haklari, Tuiketici
bilgi duizeyi

Abstract

Busses are the most chosen vehicles for intercity passenger transportation in Turkey.
In this respect, it is important to assess intercity bus passengers’ conscious level of
their rights and identify the problems that they face. The aim of the study is to detect
the consciousness level of bus passengers about their rights. In addition, other aim of
the study is to find out the problems of intercity bus passengers. Qualitative and
guantitative methods were used in the study. According to result of the study which is
carried out by using survey technique and convenience sampling in the province of
Balikesir, the bus passengers are mostly aware of their rights. Some significant
differences were found out among education level, income, age and consciousness
level by chi-square analysis. However, intention to complain has a significant
difference only with gender. Results of qualitative analysis showed that most frequently
faced travel problem stems from buses. Additionally, increasing control and informing
consumers about their rights seems to be helpful for eliminating problems.

Keywords: Intercity highway passenger transportation, Passenger rights,
Consciousness level of consumers
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1. Girig

Sehirlerarasi karayolu yolcu tasimacihdinin Tirkiye icin 6énemli bir pazar oldugu
bilinmektedir. Clnki Ulkemizde 6zellikle insanlarin gelir yapisina, aliskanlklarina ve
mevcut imkanlara bagli olarak yurt i¢i yolcu tasimaciliginda ¢ok biytk oranda karayolu
kullaniimaktadir. Bu pazarda son yillarda yasanan teknolojik gelismeler, degisen
ekonomik ve sosyal kosullar nedeniyle rekabetin arttigi goértilmektedir. Bu rekabetgi
ortamda firmalarin ayakta kalabilmek icin tiketicilerin sahip oldugu haklari géz dniinde
bulundurmalari ve bu kistaslara uygun davranmalari blylk 6nem arz etmektedir.
Tulketici yonlyle de yolcularin haklarini bilmeleri ve firmalardan bu haklarini talep
etmeleri sehirlerarasi karayolu yolcu tasimaciliginin daha iyi noktalara ulasabilmesi igin
gereklidir. Bu nedenle hem yolcularin yasadiklari problemlerin tespiti hem de ortaya
cikan aksakliklarin dnlenmesi bakimindan yolcu haklari ile ilgili ihlallere yonelik olarak
hazirlanan galismalar énemlidir. Bu kapsamda, ¢alismanin amaci sehirlerarasi otobus
yolcularinin, haklari ile ilgili bilgi dizeyinin belirlenmesidir. Ayrica yolcularin yasadiklari
problemleri tespit etmek de galismanin bir diger amacini olusturmaktadir. Konu ile ilgili
olarak bunda 6nceki ¢alismalarda sehirlerarasi otobls yolcularinin haklarina yénelik
bilgi seviyesi ve demografik 06zellikleri arasindaki iligkisi 6lgmeye yoénelik
degerlendirmelerin yapiimadigi dikkat c¢ekmektedir. Bu nedenle, bu c¢alismanin
literatlire bu anlamda katki saglayabilecegi dusunulmektedir.

Calisma (i¢ bélimden olugmaktadir. ilk bélim olan kavramsal gerceve baslgi
altinda karayolu tasimaciligi ile ilgili genel bir degerlendirme yapilmis; ardindan tiketici
haklarina degdinilmis ve karayolu tasimaciligi ile ilgili yasal dizenlemeler kisaca ele
alinmigtir. ikinci bélimde vyerli ve yabanci yazinda konu ile ilgili olan ¢alismalar
incelenerek 6zetlenmigtir. Son bdlimde ise metodoloji hakkinda bilgi verilmis ve elde
edilen bulgular tartisilarak énerilerde bulunulmustur.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Karayolu Tagimaciligi

Karayolu tagimaciligi, ikinci Diinya Savasi sonrasi ¢zelikle otomobillerin tagimada
bayuk kolayliklar saglamasi gibi faktorlerin etkisi ile hizli bir gelisim géstermistir (Coyle
vd, 2011: 163; Cetin vd, 2011: 124). Karayolu tagimaciiginin alt boyutlarindan biri
olarak degerlendirilebilecek olan sehirlerarasi yolcu tasimaciligl ise hem c¢alisan
istihdamina hem de ekonomiye katki saglamasi bakimindan oldukga kritik bir sektor
konumundadir. Oyle ki, Turkiye’de 2003-2013 yillari arasinda ulagtirma ve haberlesme
yatirimlarinin = %61,4’G  karayollarina ayrilmistir (UDHB, 2014: 11). Karayolu
tasimacihiginda bu 10 yillik ddnemde; tasit/km’de %90’lik, yolcu/km’de %63’lik bir artis
goéralmastir (UDHB, 2014: 18). Tablo 1'de goruldigi Uzere Turkiye'de karayolu
ulasimi 6n plandadir. Buna sebep olarak, karayolu ulagim aginin diger ulagim tirlerine
nazaran daha genis bir alana yayilmis olmasi, karayolu ile seyahat etmenin daha az
maliyetli olmasi ve bir aliskanlik haline gelmesi gibi faktérler 6ne ¢ikmaktadir (Ardig ve
Sadaklioglu, 2009: 168). Bu faktdrler karayolu ulastirma sektérini avantajli hale
getirmektedir. Bunun yaninda karayolu ulastirma sektorl bazi dezavantajlara da sahip
durumdadir (Kegeci, 2006; Coyle vd., 2011: 169):

Tukettigi enerji miktari,

Kullandigi eneriji tara,

Sebep oldugu gevre kirliligi,

Kaza riskinin yiksek olmasi ve

Siyasi ve ekonomik gelismelere olan duyarliligidir.
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Karayolu tasimaciliginin, trafik kazalarinin yogunlugu bakimindan birinci sirada olmasi
ve cevreye verdigi zararlarin had safhada olmasi diger olumsuzluklari olarak
siralanabilir.  Nitekim  Devlet Planlama  Tegkilati  (2001) da  bunlarin
onlenmesi/azaltilmasi gerektigini belitmektedir.

Tablo 1: 2013 yih Yurt igi Yiik-Yolcu Tagima Oranlari

Yolcu x Km (Milyon) Yolcu x Km (Milyon)
Karayolu 268.178 Demiryolu 3.020
Denizyolu 1.667 Havayolu 23.357

Toplam 296.222

Kaynak: T.C. Ulastirma Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi. (2014). 2003-2013 Istatistiklerle
Ulastirma Denizcilik ve Haberlesme, s.9.

Diger taraftan Onuncu Kalkinma Plani Turizm Ozel ihtisas Komisyonu Raporu’'nda
blylmeye yonelik eylemler igerisinde “Havayolu, demiryolu ve denizyolu ulasimi
gliclendirilerek (lkenin uluslararasi erigilebilirliginin arttiriimasr” ibaresi yer alirken
karayolu ulasiminin yer almamasi dikkat gekmektedir. Bu nedenle karayolu ulagiminin
uluslararasi ulasimda 6n plana gikmasinin beklenmedigi séylenebilir. Nitekim “ITB
World Travel Trends Report 2012/2013” raporu da tatil amagh seyahatlerde karayolu
ve diger ulasim tlrlerine gére havayolu ile ulasimin daha ¢ok tercih edildigini belirterek,
bu bilgiyi teyit etmektedir.

2.2. Tiiketici Haklar ve Karayolu Tagsimaciligi ile ilgili Yasal Diizenlemeler

Tulketicinin Korunmasi Hakkinda 6502 Sayih Kanuna goére tlketici; “Ticari veya
mesleki olmayan amaclarla hareket eden gercek veya tizel kigiyi,” ifade
etmektedir. "Tuketicinin korunmasi" kavrami ise evrensel bir niteliktedir ve aligveriste
o6denen paranin karsihdinin tam olarak alinabilmesine yénelik ¢alismalarin yapilmasini
gerektirmektedir (TUKCEV, 2010: 3).

Tulketicilerin korunmasi ile ilgili hukuk sistemi 20. yizyillin ikinci yarisindan
itibaren ortaya cikmistir (DPT, 2001: 8). Tarihsel gelisim icerisinde Ahilik ddneminde de
tiketicilere yonelik uygulamalar mevcuttur. is ve mesleki ahlakin én plana ¢iktigi bu
dénemde bagkalarini da korumak, hak edilenden fazlasini istememek gibi temel
kurallar bulunmaktadir (Gunduz vd, 2012: 40). Cumhuriyet déneminde ise ticaret
odalari, sanayi odalari, borsalar ve Turk Standartlari Enstitisu (TSE) gibi kurumlar
araciligiyla tiketim mallarina belli standartlar getiriimeye calisilarak, tuketicilerin
ureticiler karsisinda korunmasi amaglanmaktadir (Gunduz vd, 2012: 48).

Gunimizde kabul goren sekiz temel tiketici hakki bulunmaktadir. Bunlar; temel
ihtiyaglarin kargilanmasi, saglik ve guvenlik, bilgi edinme, segme, temsil edilme, tazmin
edilme ve ekonomik ¢ikarlarin korunmasi ile egitiime ve saglikli bir gcevreye sahip olma
haklaridir (DPT, 2001: 29-30). Avrupa Birligi'ne uyum sturecinde yapilan g¢alismalarin
tlketici haklarina da etkisi olmustur. Buna emsal olarak "Tlketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun"un 1995'de yirirliige girmesi gésterilebilir (TUKCEV, 2010: 3).
Tulketici hukuku acisindan Tulketicinin Korunmasi Hukuku ve Tiketim Hukuku gibi farkl
kavramlar da bulunmaktadir ve 2000’li yillara dogru tiketicilerin korunmasi hukukta
6zel bir yer almaya baglamistir (Sirmen, 2013: 2465).

Tuketicilerin bilgi eksikligi ve hukuksal surecgteki gugsuzlUkleri gibi sebepler
nedeniyle korunmaya muhtagtirlar (Sirmen, 2013: 2466). Yapilan programlarin,
uygulanan egitimlerin etkili sonuglar verebilmesi batun ilgili kurumlarin katilimina ve
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yapilan ¢alismalari desteklemelerine baghdir (Nair, 2012: 7). Bu kapsamda 6rglitlenme
tiketiciler icin birgok fayda saglayabilir. Bu faydalar su sekilde belirtilebilir (Hayta,
2007: 14):
e Tuketicinin bilgilendiriimesi ve egitimine ydnelik faydalardaki ve kalitedeki artig,
e Devlete etki edebilme potansiyelinin ortaya ¢ikmasi,
e Iisletmelerin tiiketicilerin beklentilerine uygun drinler geligtirmesi ve bunu
yaparken saglik, ¢evreye duyarlik gibi konularda daha bilingli davranmasi.

Tarkiye gibi gelismekte olan Ulkelerde tiketicilerin 6rgutlenememesi, devletin
konu ile ilgili politikalar duzenleyerek tiketici haklarinin korunmasinda goérev
ustlenmesine sebep olmustur (TUKCEV, 2010: 3). Devletin bu konuda sorumluluk
alarak politika Uretmesine ragmen halihazirda vyolcularin, birer tlketici olarak
korunabilmesindeki en 6nemli faktorler haklarinin farkinda olmalari ve bunlari yeri
geldiginde kullanabilmeleridir (Usta, 2001: 98).

Karayolu Tasima Kanunu ve Karayolu Tasima YOnetmeligi'ne goére icra
edilmekte olan sehirlerarasi yolcu tagimaciligi hizmetini kullanan yolcular Karayolu
Tasima Yonetmeligi'nin 46. maddesine goére, 6502 sayili Tuketicinin Korunmasi
Hakkindaki Kanun ile tiiketicinin korunmasi hikimlerinden de yararlanabilmektedirler.
Sehirlerarasi yolcu tasimacilii  hizmeti verenlerin sorumluluklari Madde 42'de,
yukumlalUkleri ise Madde 43'de belirtilmistir. 4925 sayili Karayolu Tasima Kanunu’nun
17. maddesi yolcunun 6limdi, yaralanmasi ve esyasinin zarara ugramasi ile ilgili
sorumlulugu icermektedir. Ayni kanunun 18/2 hikmi ile de tasimacinin sorumluluktan
kurtulmasi durumu agiklanmistir (Yildiz, 2014).

3. ilgili Aragtirmalar

Havayolu ulagiminin yayginlagsmasiyla birlikte artan rekabete ragmen hala oldukga sik
kullanilan karayolu tagsimacihiginda, ortaya c¢ikan aksakliklarin dnlenmesi igin yolcu
haklari ile ilgili ihlallere yonelik olarak hazirlanan c¢alsmalar 6nemlidir. Ancak bu
¢alismalara ragmen gunumizde hala yolcu haklarinin otobus firmalari ve galisanlari
tarafindan tam olarak yerine getiriimedigi ve 6nemsenmedidi sdylenebilir. Buna,
“‘www.sikayetvar.com” uzantili internet sitesi incelendiginde gérilen sikayetler kanit
olarak gdsterilebilir. Nitekim 11.02.2015 - 18.02.2015 tarihleri arasinda sikayetler
incelendiginde en ¢ok; mola suresi, klima, eski arag¢, TV/MUzik yayini, rotar, personelin
kaba davranigi, aragta sigara igilmesi, otobls ve koltuk degisikligi ve kayip/hasar
bagaj gibi konularda musterilerin sorun yasadigi tespit edilmigtir.

Medya ve internetin tiketicilerin sikayetlerini dile getirmeleri konusunda 6nemli
bir ara¢ oldugu ortadadir. Bunun vyaninda tlketicilerin firmalar karsisinda
glglendiriimesi ve bilinglendiriimesinde de medyanin ve internetin dnemli bir roli
bulunmaktadir. Ozellikle internet, tiiketicilerin rlinlere dogrudan ulasabilmesi ya da
urtinler arasinda karsilastirma yapabilmesi agisindan faydalidir (Sharma, 2013: 90).

Sehirlerarasi yolcu tagimaciligi ile ilgili farkli galismalar bulunmaktadir. Tokat’ta
faaliyet gosteren sehirlerarasi otobis isletmeleri ile ilgili memnuniyet dizeyini 6lgen bir
calismada yolcularin cinsiyet, yas, gelir ve egitim dizeyleri ile seyahat etme sikliklar
arasinda iliski bulunmustur. Ayrica kadinlar, sunulan hizmetten daha memnun kalirken,
egitim dlzeyi ile gelir arasinda negatif iliski bulunmaktadir (Ardi¢ ve Sadakliglu, 2009:
188-189). Bir diger calismada sehirlerarasi yolcu tagimaciligi talebi ve sehirlerarasi
seyahat davraniglari incelenmistir (Dogan vd, 2006). Bu ¢alismaya goére 6grenciler en
cok otobis (%90) ve ugak (%9) ile seyahat ederken; 6zel arag ise %1 seviyesindedir.
Ailesi kirsal kesimde yasayan, aile reisinin 6grenim seviyesi disiik olan, geliri az olan
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o6grenciler havayolu ulasimini daha az tercih etmektedir. Yilmaz (2012) ise yapmis
oldugu galismada turizm 6grencilerinin bir firmayi tekrar tercih ve tavsiye niyetindeki en
kritik etkenlerin glvenilirlik ile ilgili konular (bilet fiyati, zamanlama, firmanin givenilirligi
ve yolcularin giivende hissetmesi vb.) oldugunu tespit etmistir.

Tuketicilerin haklari ile ilgili bilgi dizeyini belirlemeyi amaclayan bir ¢galisma da
kamu kurum ve kuruluslarinda galisan memurlara yonelik olarak yapilmistir. Tuketicinin
Korunmasi Hakkinda Kanun ile ilgili bilgi dizeyi, ayiph mal, taksitli satig, asgari garanti
suresi, mahkemeye bagvuru ve dava ile ilgili masraflar hakkindaki bilgi dizeylerine
yonelik élcimler yapiimistir. Buna gore taksitli satislarla ilgili degisken haricindeki diger
alti degiskenin egitim duzeyi ile ilgili oldugu gorilmustir. Ayrica tiketicilerin %77,4'0
tiketicilerin korunmasina yénelik hususi yasal dizenlemenin varligindan haberdardir.
(Usta, 2001: 107). Firmalarin ve 6zellikle tiketicilerin kendi haklari ile ilgili bilgi sahibi
olmalari gerekmektedir. Tlketicilerin egitimini konu alan bir arastirmada tiketicilerin
c¢ogunun haklari konusunda bilgi edindigi bir kaynak olmadigi ortaya ¢ikmistir. Ancak
tiketiciler konu ile ilgili egitimin gerekli oldugunu kabul etmektedir. Erkek tlketiciler
egitim igin reklam araclarinin kullanimina ve etiketlerin tGzerinde bilgilendirici detaylarin
eklenmesine olumlu yaklasmaktadir. Bayan tuketiciler ise ders ve danismanlik
veriimesine erkeklere gore daha olumlu yaklagsmistir (Kirkbir ve Cangelik, 2010: 255-
264). Genel manada galismalar, egitim ve gelir seviyesi ile tuketici haklari ile ilgili
yasalara iliskin bilgi seviyesi arasinda gucli bir pozitif iliski bulundugunu
goOstermektedir (Mason, 2007: 33).

Ishak ve Zabil (2012) tarafindan yapilan calismada tiketicilerin farkindaligr,
bilgisi ve davranislari incelenmistir. inceleme sonucunda farkindalik ve etkili tiiketici
davranigi arasinda énemli iliski oldugu gorilmistir. TUKCEV (2010) (Tiketici ve
Cevre Egitim Vakfi) tarafindan Turkiye genelindeki 12 farkli ilde, toplumun tlketici
haklari ve tuketicinin korunmasi konusunda biling seviyesini belirlemeye ydnelik olarak
benzer bir galisma yapilmistir. Yine bu iki calismaya benzer olarak Kaynak ve Akan
(2011) da tuketici biling dizeyini belirlenmeyi amaglayarak literatire katki yapmistir. Bu
calismada ilgili yasalar, firma politikalari, tiketici derneklerinin ¢alismalari konulari ele
alinmigtir. Calismanin sonucunda tiketicilerin haklari konusunda haberdar oldugu
ancak yeterli biling diizeyine sahip olmadiklari belirlenmigstir.

Mersin ilinde yapilan bir arastirmada (Sahin ve Kor, 2009) demografik faktorlerin
(yas, cinsiyet, gelir duzeyi, egitim ve meslek) tuketici haklari ile ilgili biling duzeyini
etkileyip etkilemedigi arastirilmigtir. Buna gdre yas ve cinsiyete gore tiketici haklari ile
ilgili biling duzeyinin farkhihk géstermedigi, egitim, gelir duzeyi ve meslek degiskenleri
acisindan farklilar oldugu gorilmastir. Bir baska arastirmada (Ersoy ve Nazik, 2006)
ergenlik dénemindeki bireylerin birer tlketici olarak bilgilerinin ve tutumlarinin;
cinsiyete, egitim dizeyine, ailenin aylik gelir durumuna, haftalik harghk miktarina ve
ebeveynlerin 6grenim durumuna goére farklihk gosterip gdstermedigi incelenmigtir.
Calisma sonucunda egitim seviyesi hari¢ diger degiskenlerde 6nemli bilgi farkliliklari
tespit edilmigtir. Calismalar gdstermektedir ki, égrenciler tiketiciyi koruyucu yasal
duzenlemelerin varligindan haberdardir ancak icerigi konusunda bilgi sahibi dedgildir.
Bu nedenle biling seviyesinin artirilabilmesi i¢in égrencilerin ilgisini cekebilecek ¢agdas
egitim yéntemlerinin gelistiriimesinin yani sira televizyon, radyo, internet ve acik hava
reklam panolarinin kullanimi énerilmektedir (Perumal ve Mavundla, 2014: 1-11).

Temel amaci yolcularin tiketici haklarindan haberdarlik, haklardan yararlanma
durumu, haklarini arama durumunda karsilastiklari sonuglar ve hak ihlali durumunda
bagvurulan kurumlarin ortaya cikariimasi gibi konulari igine alan bir arastirmada
tuketici haklari konusunda bilgi eksikligi oldugu gortlmastir. Ayrica, yolcularin sorunu
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onemli bulmadigi, haklarini bilmedigi veya ¢abalarinin sonugsuz kalacagini disindiagu
icin haklarini kullanmadigi gériimustir (Bayraktaroglu, 2003: 309-321).

4. Arastirmanin Yontemi
4.1. Arastirmanin Amaci ve Hipotezler

Konu ile ilgili yapilan ¢alismalar tarandiginda karayolu yolcularinin haklari ile ilgili bilgi
dizeyine yonelik calismalarin eksikligi gorilmektedir. Arastirmanin amaci sehirlerarasi
otobus yolcularinin yasadiklari problemleri tespit etmek ve haklari ile ilgili bilgi dizeyini
belirlemektir. ilgili yazindan hareketle bu arastirmada cinsiyet, egitim, yas ve gelir
duzeyi degiskenleri ile haklardan haberdar olma, tiketicilerin yeterince korunduguna
dair duslince ve sikayet niyeti arasinda iligki olup olmadigina dair olusturulan hipotezler
su sekildedir:

Hia: Yolcularin cinsiyetleri ile haklarina yonelik bilgi dizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hip: Yolcularin yaslari ile haklarina yénelik bilgi diizeyleri arasinda anlamh bir farklhlik vardir.

Hic: Yolcularin egitim diizeyleri ile haklarina yénelik bilgi diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hiq: Yolcularin gelir diizeyleri ile haklarina yonelik bilgi diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hza: Otoblsten terminal diginda bir yere indirilme durumunda, cinsiyetleri ile sikayet davranigi
arasinda anlamh bir farkhlik vardir.

Hap: Otoblsten terminal disinda bir yere indirilme durumunda, yaslari ile sikayet davranigi arasinda
anlamh bir farkhhk vardir.

Hzc: Otoblsten terminal disinda bir yere indirilme durumunda, egitim dizeyleri ile sikayet davranisi
arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Haq: Otoblsten terminal disinda bir yere indiriime durumunda, gelir dlzeyleri ile sikdyet davranisi
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hsa: Yolcu haklarinin korunmasi/korunmamasi disulncesi ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hsp: Yolcu haklarinin korunmasi/korunmamasi disincesi ile yaslari arasinda anlamh bir farklilik
vardir.

Hsc: Yolcu haklarinin korunmasi/korunmamasi distincesi ile egitim diizeyleri arasinda anlamli bir
farkhlk vardir.

Hsq: Yolcu haklarinin korunmasi/korunmamasi dusiincesi ile gelir dizeyleri arasinda anlamli bir
farkhlik vardir.

4.2. Aragtirmanin Metodu

Bilgi dlzeyinin Olculebilmesi icin Karayolu Tasima Kanunu ve Karayolu Tasima
Yonetmeligi'nden yararlanilarak olusturulmus sorular ankete dahil edilmistir. Anketin
birinci bolimi katihmcilarin  demografik 6zelliklerini  belirlemeye yonelik olarak
hazirlanmistir. Anketin ikinci boéliminde yolcularin, yolculuklari esnasinda yasanilan
problemlere dair gortis alinmasina yonelik dort adet agik uglu soru ve haklar ile ilgili
bilgi diizeyinin belirlenmesine yonelik olarak “Evet” — “Hayir” seklinde hazirlanmis yedi
adet kapall uglu soru bulunmaktadir. Soru formunda acgik uglu ve kapali uglu sorulara
yer verilmigtir. Bu nedenle arastirmanin analizinde acgik uglu sorular igin nitel (betimsel
analiz), kapali uclu sorular i¢in ise nicel yéntemler (Ki-Kare Testi) tercih edilmigtir.
Yolcu haklarina yonelik bilgi diizeyini élgmek amaciyla hazirlanan kapali uglu sorular
ise asagida gorulmektedir:

Soru 1 - Seyahat ederken biletinizi yaninizda bulundurmak zorunda misiniz?
Soru 2 - Biletiniz olmadan seyahat edebilir misiniz?

Soru 3 - Terminalde sizi ydonlendirmek igin personel ¢alistirilabilir mi?

Soru 4 - Her yolcu i¢in ayri bilet dizenlemek zorunlu mu?

Soru 5 - Yolculara ait olmayan kargo taginabilir mi?
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e Soru 6 - OtobUste 6zel kafeslerinde kedi, kdpek ve kus tasinabilir mi?
e Soru 7 - Yolcunun 30 kilogram ve altindaki bagaji i¢in Ucret alinabilir mi?

Sorular oncelikle 30 katiimciya dagitilmis ve alinan geri donltlere gore
anlasilmayan sorular dizeltiimistir. Ayrica konu hakkinda detayli bilgiye sahip iki
ogretim Gyesinin gorusi alinarak kapsam gecerliligi saglanmistir. Kapali uglu sorularda
nominal 6lgek kullanildidi igin glvenilirlik analizi yapiimamistir. Sorular ilgili akademik
yazinda yer verilen arastirmalardan uyarlanarak hazirlanmistir (TUKCEV, 2010:10;
Kaynak ve Akan, 2011: 48-54; Ozcan vd., 2012: 8). Anket formu yiiz yiize gériismek
suretiyle ya da e-posta araciliiyla Balikesir il merkezinde yasayan ve en az bir kez
otobls ile seyahat etmis katilimcilara 18.06.2015 - 30.10.2015 tarihleri arasinda
uygulanmigtir. Bu sulregte toplam 400 anket kolayda o6rnekleme ybéntemine gore
dagitiimis ancak anketlerden 32’si eksik ve hatali doldurma gibi gesitli nedenlerle
analizden cikarilmistir. Boylelikle geriye kalan 368 anket dederlendirmeye alinmigtir.
Veriler, SPSS 21.0 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmaya katilan
yolculara ait tanimlayici bilgilerin degerlendiriimesinde betimleyici istatistiksel
yontemler olarak frekans ve yizde dagilimlan kullaniimistir. Acik uclu sorularin
degerlendiriimesinde betimsel analizden; kapali uglu sorularin degerlendiriimesinde ise
ki-kare testinden yararlaniimistir. Betimsel analiz yaklasiminda katilimcilarin bazi
o6nemli ifadeleri dogrudan alintilar yapilarak aktarilabilir. Tematik ¢cergeveye gore veriler
islenir, sonrasinda bulgular tanimlanir ve yorumlanir (Yildirnm ve Simsek, 2013: 256).

Betimsel analiz, benzer verileri belirli kavramlar ve temalar gergevesinde bir
araya getirmeye ve boylelikle daha anlasilir bigcime doénustirmeye imkan tanididi igin
tercin edilmistir. Elde edilen veriler sirasiyla “kodlanma, temalarin bulunmasi,
kodlarin/temalarin dizenlenmesi ve bulgularin tanimlanmasi/yorumlanmasi” olmak
Uzere dort asamada analize tabi tutulmustur. Yapilan analizde guvenirligi saglanmak
amaclyla Goktas vd., (2012: 181)'nin izledigi yola benzer bir yol g6z &nlinde
bulundurulmustur. ilk asamada verilerin tamami iki arastirmaci tarafindan da
incelenmis ve belirlenen temalara yerlestiriimistir. Bu asamada Kozak (2015: 137)
tarafindan onerildigi Gzere veriler Uzerinde Ug tur okuma yapimistir. ilk okumada
verilerin tamami hakkinda bilgi sahibi olmak amaglanmistir. ikinci okumada temalarin
belirlenmesi ve c¢ok sayidaki bilgi kimesinin bu temalarin altina toplanmasi
hedeflenmistir. Son okumada ise tema-metin uyumu incelenmistir. Hall ve Valentin
(2005: 196), icerigin okunmasi ve incelenmesi sirasinda aksakliklarin olusmamasi,
g6rus ayriliklarinin giderilmesi ve gézden kagan verilerin engellenmesi amaciyla en az
iki arastirmanin incelemeyi yapmasini 6nermektedir. Bu nedenle incelemeyi iki
arastirmacinin yapmasi yeterli olarak distniilebilir. incelemenin ikinci asamasinda her
iki arastirmacinin da yaptidi tema-metin uyumu karsilastirlmis ve farkliliklar
arastirmanin yuraticusi olan 6gretim Uyesinin de surece dahil olmasiyla giderilmeye
calisiimigtir. Son asamada ise veriler arastirmanin yuriticisl olan 6gretim Uyesi
tarafindan yeniden kontrol edilerek eksiklikler giderilmeye calisiimistir. Bu sayede
calismanin i¢ gecerliligi ve guvenirligi saglanmaya calisiimigtir.

5. Bulgular ve Tartigsma

Arastirmada ilk olarak, katiimcilarin demografik o6zellikleri incelenmistir. Sonuglar
Tablo 2’de gosterilmektedir.
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Tablo 2: Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iligkin Frekans ve Yiizde

Dagihimlar
Cinsiyet Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 147 39,9
Erkek 221 60,1
Egitim Durumu Frekans (n) Yiizde (%)
iIkégretim 3 0,8
Lise/Ortadgretim 70 19
Onlisans/Lisans 225 61,2
Lisansustu 70 19
Aylik Gelir Frekans (n) Yiizde (%)
1000 TL ve alti 193 52,4
1001-2000 55 14,9
2001-3000 62 16,9
3001-4000 46 12,5
4001 TL ve Uzeri 12 3,3
Meslek Frekans (n) Yiizde (%)
Ev Hanimi 7 1,9
Memur 69 18,5
Isci 20 55
Emekli 7 1,9
Esnaf 8 2,2
Ogrenci 202 55
Diger 55 15
Yas Frekans (n) Yiizde (%)
18-25 225 61,1
26-35 95 25,8
36-45 21 57
46-55 19 5,2
55 ve lzeri 8 2,2
Toplam 368 100

Tabloda gdruldugu UGzere, katilimcilarin  ¢ogunlugu erkek (%60,1) ve
onlisans/lisans (%61,2) ya da lisansustu (%19) duzeyinde egitim goérmustir. Ayrica
katilimcilarin %52,4’G 1000 TL ve altinda aylik gelir elde ederken; 18-25 yas araliginda
bulunan katiimcilar (%61,1) ve 6grenciler (%55) agirlikli kesimi olusturmaktadir.

Katilimcilara yoneltilen acik uglu sorularin ilkinde “Sehir digina yolculuk ederken
hangi problemleri yasadiniz?” sorusu yoneltilmistir. 368 katihmcidan 75 (%20,3)
herhangi bir problem yasamadidini ifade ederken, 293 katiimci (%79,7) gesitli
problemler yasadigini ifade etmistir. Bu cevaplara yodnelik yapilan betimsel analiz
sonucunda toplamda 446 kez tekrarlanan on iki tema tespit edilmistir. Sonuglar Tablo
3’te gorulmektedir.
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Tablo 3: Seyahat Esnasinda Yaganilan Problemlere Yoénelik Ortaya Cikan

Temalar

Temalar n %

Otobls kaynakli sorunlar 95 21,4
Rétar 83 18,7
Arag igi servis goérevlisinin ilgisizligi 47 10,6
Yolcu kaynakl sorunlar 45 10

Arag soféri kaynakli sorunlar 33 7,4
Mola ile ilgili sorunlar 32 7,1
Bilet kaynakli sorunlar 32 7,1
Otobds duraklari ile ilgili sorunlar 28 6,3
Servis ile ilgili sorunlar 21 47
Yolcu bagajlari ile ilgili sorunlar 18 4

Arag ici ikram ile ilgili sorunlar 11 2,5
Arag ici hirsizlik 1 0,2
Toplam 446 100

Sehir disina yolculuk edenlerin en sik karsilastigi problem seyahat edilen
otoblsten kaynaklanmaktadir (%21,4). Bunlar arasinda en sik karsilasilan problem ise
arag koltuklarinin rahatsiz edici olmasidir (n:29). Bunun yani sira havalandirma
sistemlerinden kaynaklanan sorunlar (n:18), teknolojik donanim arizalan (n:15), arag
temizligi ile ilgili sorunlar (n:11) da karsilasilan problemler arasindadir. Arag
soférinden kaynaklanan sorunlar %7,4’lik bir orana sahiptir. Bu sorunlar arasinda
ara¢ soférinin yolculuk esnasinda sigara igmesi (n:19), yolculara karsi saygisiz
davraniglar géstermesi (n:6), araci ¢ok hizli kullanmasi (n:4), uykulu bir halde arag
kullanmasi (n:2), ve seyir esnasinda telefon ile konusmasi (n:2) siralanabilir.

Yolcu kaynakl sorunlar arasinda, yolcularin gurulti yapmasi (n:24) ve yolcularin
saygisizca tutumlari (n:16) 6ne c¢ikmaktadir. Mola ile ilgili sorunlar arasinda arag
gorevlilerinin mola yeri ve mola slresi konusunda net bilgi vermemeleri, mola yerlerinin
yeterli hijyen kosullarini saglamamasi, kalabalik olmasi ve fahis fiyatlar uygulamasi
siralanabilir. Bilet kaynakh sorunlar, blyik oranda (n:28) ayni koltugun birden fazla
kisiye satiimasindan kaynaklanirken, bilet fiyatlarinin ylksekligi de (n:4) dile getirilen
problemler arasindadir. Otobuls duraklari ile ilgili sorunlar, otobls terminali haricinde de
cok sik dur-kalk yapma (n:18) ve terminal haricinde (yol kenarlarinda) yolcu indirme
(n:10) olarak ifade edilmistir. Yolcu bagaijlari ile ilgili olarak, bagajlarin zarar gérmesi ve
kaybolmasi 6ne ¢ikan olumsuzluklardandir.

Tabloda gorildigu tzere ankete katilan 368 katilimcinin en az maruz kaldiklari
olumsuzluk ara¢ igerisinde yasanan hirsizlik olayidir (n:1). Ayrica tabloda
gOsterilmeyen ancak bir katihmcinin ifade ettigi ilging sorun ise asagida yer almaktadir:

“Yolculugun belli bir asamasindan sonra agiri kar yagisindan dolayi
yollarin kapanmasi nedeniyle yolculara yol Llcretleri iade edilerek
basinizin garesine bakin denildi.”

ikinci agik uglu soruda katiimcilara “Yasadiginiz problem ile ilgili hakkinizi
aramak icin ne yaptiniz’ seklinde bir soru ydneltiimistir. Alinan cevaplardan
katihmcilardan 184’Gnun (%50) hicbir sey yapmadigi anlasiimistir. Ancak bir dnceki
soruda 75 kisinin yolculugu esnasinda herhangi bir sorun yasamadigi géz éninde
bulundurulursa geriye kalan 109 katilimcinin (%30) bir sorunla karsilasmis olmasina
ragmen hakkini aramak igin herhangi bir girisimde bulunmadigi ortaya ¢ikmaktadir.
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Hakkini aramak igin bir girisimde bulunanlarin verdikleri cevaplara ydnelik olarak
yapilan betimsel analiz sonucunda ortaya g¢ikan ve toplamda 184 kez tekrarlanan alti
tema Tablo 4’de gorllmektedir.

Tablo 4: Yolcularin Hak Arama Konusundaki Girisimlerine Yonelik Ortaya Cikan

Temalar
Temalar n %
Firma ile gorisen 123 66,8
Arag ici servis gorevlisi ile konusan 33 18
Arag soforl ile konusan 11 6
Bilet aldidi firmay! degistiren 7 3,7
Kamu kurumlarina bagvuran 6 3,2
Sosyal medyada paylagan 4 2,2
Toplam 184 100

Tablo 4’de géruldugi Uzere yasadigi problem ile ilgili olarak katihmcilarin gok
biyuk bir orani (%66,8) bilet aldidi firma ile gérismustir. Bunlarn daha detayli bir
sekilde dile getirmek gerekirse, sikayetini firmanin musteri hizmetlerine iletme, firmanin
internet sitesinden sikayet formu doldurma ve bilet Ucretini geri alma gibi ¢éziim yollari
mevcuttur. Kamu kurumlarina bagvuran katilimci sayisi ise 6’'dir. Sayillan kamu
kurumlari arasinda Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme Bakanhgi, Tketici
Mahkemeleri ve Emniyet Teskilati yer almaktadir. Katilimcilarin en az yaptiklar hak
arama yolu ise (%2,2) oraninda yasadiklari olayl facebook Uzerinden ya da
www.sikayetvar.com uzantil tiketici sikayet sitesinden duyurmak seklindedir.

Acik uclu sorularin Uginclistnde katilimcilara yoneltilen soru “Sehir disina
otoblsle yolculuk ederken ya da bilet alirken problem yasadiginizda hangi kurulusa
basvurmaniz gerekiyor” seklindedir. Alinan cevaplardan 192 katilimcinin (%52,2) bu
konuda herhangi bir bilgisinin olmadigi anlasilmistir. 176 katiimcinin (%47,8) ifadeleri
sonrasinda katihmcilarin, basvurulmasi gereken yerin ihlalin turine goére
degisebilecegi seklinde bir gériise sahip olduklari sdylenebilir. Alinan cevaplara yonelik
olarak yapilan betimsel analiz sonucunda ise toplamda 185 defa tekrarlanan sekiz
tema ortaya ¢ikmistir (Tablo 5).

Tablo 5: Seyahat Esnasindaki Problemlere Kargi Basvurulmasi Gereken Kurulus
ile llgili Ortaya Cikan Temalar

Temalar n %

Firma 106 57,3
Tuketici mahkemeleri/dernekleri/hakem heyeti kurulu 28 15,1
Kamu kurumlari 22 11,9
TURSAB/Bilet alinan acenta 10 54
Otobds terminali midarligu/zabitasi 7 3,8
Soférler odasi 6 3,2
Bagbakanlik iletisim merkezi (BIMER) 5 2,7
Sosyal medya 1 0,6
Toplam 185 100

Tablo 5’de gorildigu tzere katilimcilar yolculuklari esnasinda ya da 6ncesinde
bir problem vyasadiklarinda %57,3 oraninda bilet alinan firmaya basvurulmasi
gerektigini disinmektedir. Kamu kurumlari ise, Ulastirma, Haberlesme ve Denizcilik
Bakanligi (n:13), emniyet tegkilati (n:6) ve belediyeler (n:3) olmak Uzere toplamda
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%11,9’luk bir orana sahiptir. Sadece 1 katihmci hakkini aramak i¢in sosyal medyaya
basvurulmasi gerektigini distinmektedir.

Son agik ucglu soruda katilimcilara “Yolcu haklarinin korunmasi igin dneriniz var
mi?” seklinde bir soru ydneltilmigtir. Katilimcilarin 190" (%51,6) bu konuda herhangi bir
Onerisi olmadidini beyan etmis; bu katiimcilardan biri ise “Gnerisi yapilmayacadi igin
herhangi bir éneri sunmayacagini” belirtmistir. Oneri sunan %48,4 oranindaki (n:178)
katilimcidan alinan cevaplara yoénelik olarak yapilan betimsel analiz sonucunda
toplamda 194 kez tekrarlanan on bir tema tespit edilmistir (Tablo 6).

Tablo 6: Yolcu Haklarinin Korunmasina Yénelik Ortaya Cikan Temalar

Temalar n %
Tuketicilerin bilgilendiriimesi 36 18,5
Denetimlerin artiriimasi 30 15,5
Arac glrevlilerinin (sofér ve servis gorevlisi) egitilmesi 28 14,4
Otobds firmalarinin dikkate almasi gereken hususlar 27 14
Cezalarin artiriimasi 21 10,8
Yasal dizenlemelerin yapiimasi 21 10,8
Otobis terminallerine sikayet ofislerinin kurulmasi 11 5,7
Arag icinde aninda sikayet yapabilecek sistemlerin kurulmasi 8 4,1
Seyahat sonrasi degerlendirme alinmasi 6 3
Kamunun sektérde yer almasi 4 2
Arag ici guvenlik sistemlerinin kurulmasi 2 1
Toplam 194 100

Tablo 6’da goruldugu tzere katihmcilar yolcu haklarinin korunmasi i¢in en fazla
(%18,5) tuketicilerin hangi haklara sahip olduklari konusunda bilgilendiriimesini
onermektedir. OtobUs firmalarinin dikkate almasi gereken hususlar temasi altinda,
otobls firmalarinin sefer baglangicindan dnce arag¢ kontrollerini yapmasi, muasteri ile
iliskilerde daha duyarli olmasi, musteri sikayetlerini daha dikkatlice yerine getirmesi ve
arag gorevlilerinin ¢calisma saatlerini dlizenlemesi yer almaktadir. Ayrica bu grupta yer
alan katilimcilardan biri otobus firmalarinin pazar béliumlendirmesi yapmalari gerektigi
seklinde anlasilabilecek olan su ifadeleri kullanmistir:

“Migteri Ozelliklerine gbre sefer segenekleri olusturulmali. Cocuklu-
gocuksuz, aktarmali-aktarmasiz ve yasa gbre sefer secenekleri
olusturulabilir.”

Arac igerisinde aninda sikayet yapabilecek sistemlerin kurulmasini &neren
katilimcilar ise (n:8) koltuk arkasi TV’lerde ya da online olarak musteri hizmetlerine
ulasmayl saglayacak sistemlerin kurulmasini énermektedir. En az sayida sunulan
Oneriler ise kamunun sektérde yer almasini yani devletin bu sektérde yatirrm yaparak
tasimacilk yapmasi (n:4) gerektigini ve arag igerisinde kamera gibi glvenlik
sistemlerinin kurulmasi (n:2) seklindedir. Ayrica farklilk géstermesi nedeniyle tabloda
yer almayan bir 6neri asagida gortlmektedir:

“Bitiin otobliis firmalarini derecelendirilen bir internet sitesi kurmak
gerekiyor diye diisiiniiyorum. Ornegin kisi Bursa'dan istanbul’a
seyahat etmek istiyorsa bu internet sitesinden bu gehirlerarasinda
hizmet veren ve en yliksek puani almig seyahat acentasini/otobiis
firmasini segip o firmaya 6ncelik taniyabilir. Béylelikle diger firmalarda
yliksek puan almak igin ugrag verebilirler.

Yolcu haklarina yonelik bilgi duzeyini 6grenebilmek amaciyla hazirlanan kapal
uclu sorulara verilen cevaplar ise “dogru” veya ‘“yanlis” cevap seklinde
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degerlendirmeye alinmis ve ki-kare testi uygulanarak gapraz tablo olusturulmustur.
Verilen dogru yanitlarin frekans degerleri, ylizde degerleri ve ki-kare sonugclari Tablo
7'de yer almaktadir. %5 anlamlilik seviyesinde 0,05’den kiigiik degerler anlamh farkin
var oldugunu belirtmektedir (Altunisik vd., 2012: 226).

Tablo 7: Dogru Yanitlarin Frekans - Yiizde Degerleri ve Ki-Kare Testi

Dodru _ on 1000 4001
Yamﬂama Bavan | Bay | lkogretim/ | . =0 | Lisansisti/ | TL | 1001- | 2001- | 3001- | TL | 18- | 26- | 36- | 46- | 55Ve | 1o am
4 Y | Ortadgretim | Doktora | ve | 2000 | 3000 | 4000 | ve | 25 | 35 | 45 | 55 | uzeri

Orani Lisans L

alti Uzeri

Soru 1 99 | 155 61 143 50 127 | 39 49 30 9 |142| 72 | 18 | 16 6 254
% 67,3 | 70,1 83,6 63,6 71,4 65,8 | 70,9 | 79,0 | 652 | 750 | 63,1758 857 |84,2| 750 69,0
X2 0,571 ,005* 0,349 ,031*

Soru 2 80 | 118 51 113 34 109 | 27 32 24 6 |120| 44 | 15 19% 198
% 54,4 |53,4 69,9 50,2 48,6 56,5 | 49,1 | 51,6 | 52,2 | 50,0 | 53,3 | 46,3 | 71,4 70,4 53,8
x? 0,846 ,009* 0,864 0,051

Soru 3 20 | 47 13 40 14 22 15 14 16+ 26 | 24 5 12 67
% 13,6 |21,3 17,8 17,8 20,0 11,4 | 27,3 | 22,6 27,64 11,6 | 25,3 | 23,8 44, 4%* 18,2
X2 0,062 0,911 ,004* ,000*

Soru 4 140 | 208 65 217 66 185 | 52 56 44 | 11 |213| 88 | 21 | 18 8 348
% 952 |94,1 89,0 96,40 94,30 959 | 945 | 90,3 | 957 | 91,7 | 94,7 | 92,6 | 100,0 | 94,7 | 1000 | 94,6
x? 0,642 0,053 0,542 0,669

Soru 5 86 | 136 45 138 39 120 | 30 39 27 6 |137 |55 | 11 | 14 5 222
% 58,5 | 61,5 61,6 61,3 55,7 62,2 | 545 | 62,9 | 58,7 | 50,0 60,9579 524 [73,7] 62,5 60,3
X2 0,56 0,68 0,772 0,69

Soru 6 77 | 117 32 120 42 103 | 30 32 23 6 |126 | 47 | 15 6% 194
% 52,4 |52,9 438 53,3 60,0 53,4 | 545 | 51,6 | 50,0 | 50,0 | 56,0 | 49,5 | 71,4 22,2% 52,7
x? 0,916 0,147 0,989 ,002*

Soru 7 120 | 175 53 190 52 156 | 37 53 38 | 11 |175| 81 | 17 | 16 6 295
% 81,6 |79,2 72,6 84,4 74,3 80,8 | 67,3 | 855 | 82,6 | 91,7 | 77,8|853 | 81,0 |84,2| 75,0 80,2
X2 0,564 ,034* ,089 0,61

* p<0,05

** Frekans degerleri 5'in altinda oldugu igin iki madde birlestiriimistir.

Tabloda géruldagu Gzere verilen dogru yanitlarin frekans ve ylzde degerleri
incelendiginde Uguincu soru hari¢ diger tum sorulara katilimcilarin en az yarisi dogru
yanit vermistir. Sorulara verilen dogru yanitlarin cinsiyet, egitim, gelir ve yas
degiskenlerine goére anlamli bir fark olusturma durumlari incelendiginde Soru 1 igin
egitim seviyesi ve yas; Soru 2 i¢in egitim seviyesi; Soru 3 i¢in gelir ve yas; Soru 6 igin
yas; Soru 7 igin egitim seviyesi degiskenleri anlamli bir fark olusturmaktadir. Soru 4 ve
5 icin secilen degiskenlere gore fark olusmadigi goériimustir. Tablonun timdi
incelendiginde, cinsiyetin sorulara cevap verme konusunda anlamli bir fark
olusturmadidi, egitim, gelir ve yasin ise sorulara verilen dogru yanit oranlarinda anlaml
farklara sahip oldugu anlasiimistir. Sonuglar bu haliyle Usta (2001)nin elde ettigi
sonuglarla paralellik géstermektedir. Ayrica sonuglar yaklasik %80’inin 6n lisans ve
Ustl egitim seviyesinde olan bireylerden olusan katilimci kitlesinin konu ile ilgili olarak
toplamda %61 seviyesinde bilgi sahibi olduklarini géstermistir. Bayraktaroglu (2003:
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316)'nun ¢alismasinda ise bu oranin %57 olarak tespit edilmesi, yillar icinde medyada
ve iletisim teknolojilerindeki yasanan hizli degisimlere ragmen bilgilenme konusunda
ciddi bir ilerlemenin olmadidi seklinde yorumlanabilir.

Tablo 8'de katiimcilara “Otobusten terminal disinda bir yere indirilseniz sikayet
eder miydiniz? ve “Sizce yolcu haklari yeterince korunuyor mu? sorularina verdikleri
cevaplarin frekans — ylizde dagilimlari ve ki-kare testinin sonuglari gérilmektedir.

Tablo 8: Sikayet Niyeti ve Yolcu Haklarinin Korunmasina ile ilgili Frekans —
Yiizde Degerleri ve ki-kare Testi

Otobiisten terminal dl;lm:: )%T rﬁ(;ge indirilseniz sikayet eder Sizce yolcu haklan yeterince korunuyor mu?
Evet % Hayir % | Top. Top. X2 Evet % Hayir % Top. Top. X2
% %
Bayan 137 93% 10 7% | 147 40% Bayan 24 16% 123 84% 147 40%
Bay 183 83% 38 17% | 221 60% Bay 43 19% 178 81% 221 60%

Toplam 320 87% 48 13% | 368 | 100% 0.004* Toplam 67 18% 301 82% 368 100% ,446
iIkégretim ve o o o iIkdgretim ve o o o
Ortadgretim 65 89% 8 11% | 73 20% Ortadgretim 19 26% 54 74% 73 20%

. O’T 191 85% 34 15% | 225 61% . On. 40 18% 185 82% 225 61%
lisans/Lisans lisans/Lisans
L'SDirl‘jgrs;“’ 64 | 91% 6 | 9% | 70 | 19% L'SZ’EE(‘)‘FS;“’ Dl g | 11% | 62 |89% | 70 | 19%

Toplam 320 87% 48 13% | 368 | 100% 0.307 Toplam 67 18% 301 82% 368 100% ,075
1000 TLve 1472 | go% | 21 | 11%| 193 | 52% 1009 1Lve | a5 | 239 | 148 | 77% | 193 | 52%

1001-2000 44 80% 11 20% | 55 15% 1001-2000 10 18% 45 82% 55 15%
2001 vedzeri | 4o | g6 706 | 16 | 13% | 120 | 32,6% 20001Z Z:; V€ | 12 | 10% | 108 | 90% | 120 | 33%
Toplam 320 87% 48 13% | 368 | 100% 0,207 Toplam 67 18% 301 82% 368 100% | ,012*
18-25 201 89% 24 11% | 225 61% 18-25 53 24% 172 76% 225 61%
26-35 79 83% 16 17% | 95 26% 26-35 7 7% 88 93% 95 26%
36 ve Uzeri ** 40 83% 8 17% | 48 13% 36 ve Uzeri ** 7 15% 41 85% 48 13,0%
Toplam 320 87% 48 13% | 368 | 100% 0.236 Toplam 67 18% 301 82% 368 100% | ,002*
*p<0.05

** Frekans degerleri 5'in altinda oldugu igin maddeler birlestiriimistir.

Sikayete yonelik ifade bakimindan katilimcilarin cinsiyeti ile anlamli bir fark

go6ralmastir. Buna gére bayanlarda sikayet orani daha ylksektir. Heung ve Lam (2003:
286)’da bayan tiketcileri daha ¢ok sikayet ettiklerini tespit ederken; Kitapci (2008: 117)
ise bay tuketicilerin daha ¢ok sikayet ettiklerini tespit etmistir. Glrsoy vd. (2003: 29) ile
Lam ve Tang (2003) sikayet davranisi ile egitim, gelir ve yas degiskenlerinin de iligkili
oldugunu belirtmektedir. Ancak bu caligmada egitim, gelir ve yas degiskenlerinin
sikayet davranigi ile anlamh bir iligkisi tespit edilmemistir.

Yolcu haklarinin korunmasi konusundaki dusince ile ilgili olarak gelir ve yas
anlamli bir fark olusturmaktadir. Yuksek gelirli katilimcilarin bu soruya olumsuz yanit
verme orani daha yiksektir. Benzer sekilde yas araligina goére soruya verilen yanitlar
incelendiginde 26-35 yas arasi katilimcilarin daha olumsuz yanit verdigi gériimektedir.

Arastirmadan elde edilen sonuclara gére kabul edilen, kismen kabul edilen ve
reddedilen hipotezler Tablo 9’da goriilemektedir.
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Tablo 9: Arastirmada Belirlenen Hipotezlerin Kabul/Red Durumu

Hipotez Kabul /
Red

Hia: Yolcularin cinsiyetleri ile haklarina yonelik bilgi duzeyleri arasinda anlamli bir farklilik Red
vardir

Hip: Yolcularin yaslari ile haklarina yonelik bilgi dizeyleri arasinda anlamli bir farklilik | Kismen

vardir. Kabul
Hic: Yolcularin egitim dlzeyleri ile haklarina yonelik bilgi dizeyleri arasinda anlamh bir | Kismen
farklilik vardir. Kabul
Hiq: Yolcularin gelir dizeyleri ile haklarina yonelik bilgi diizeyleri arasinda anlamli bir | Kismen
farkhhk vardir. Kabul

Hza: Otobusten terminal disinda bir yere indirilme durumunda, cinsiyetleri ile sikayet | Kabul
davranisgi arasinda anlaml bir farkhlik vardir.

Hzp: Otoblsten terminal disinda bir yere indiriime durumunda, yaslar ile sikayet Red
davranisgi arasinda anlamh bir farkhlik vardir.

Hac: Otobisten terminal disinda bir yere indiriime durumunda, egitim dizeyleri ile sikayet Red
davranisi arasinda anlaml bir farkhlik vardir.

Haq: Otobusten terminal disinda bir yere indirilme durumunda, gelir diizeyleri ile sikayet Red
davranisgi arasinda anlaml bir farkhlik vardir.
Hsa: Yolcu haklarinin korunmasi/korunmamasi distincesi ile cinsiyetleri arasinda anlamli Red

bir farkhlik vardir.

Hsp: Yolcu haklarinin korunmasi/korunmamasi disiincesi ile yaslari arasinda anlaml bir | Kabul
farklilik vardir.

Hsc: Yolcu haklarinin korunmasi/korunmamasi disincesi ile egitim dizeyleri arasinda Red
anlamli bir farkhlk vardir.

Hzq: Yolcu haklarinin korunmasi/korunmamasi disincesi ile gelir dizeyleri arasinda | Kabul
anlamli bir farklilik vardir.

6. Sonug ve Oneriler

Yolcu haklari ile ilgili mevcut yasal dizenlemeler hem yolcular hem de hizmet
saglayicilari acgisindan o6nemli yukumlalikler ve tazminler getirmektedir. Yolcu
haklarinin ihlaliyle olugabilecek sorunlarin dnlenmesi, haklarin bilinmesi ve
savunulmasiyla mimkunddr. Son yillarda Turkiye karayolu ulagimi agini gelistirmek
icin yogun bir ¢gaba sarf etmekte, bu da karayolu yolcu tagimaciliginin énimuzdeki
yilllarda da 6nemini koruyacagina igsaret etmektedir. Ayrica denizyolu ve demiryolu
ulasim aginin kisith olmasi, havayolu ulasiminin ise nispeten daha maliyetli olmasi da
karayolu ulasiminin 6nemini korumasina katkida bulunacaktir. Bu bakimdan
karayolunda seyahat eden yolcularin haklarini ne dlgide bildigine ydnelik ¢alismalar
o6nemlidir. Bu baglamda, ¢alismanin amaci sehirlerarasi otobls yolcularinin, haklari ile
ilgili bilgi dizeyinin belirlenmesi ve yasadiklar problemleri tespit ederek ¢ézim
Onerileri gelistirmektir.

Calismadan elde edilen sonuglara goére karayolu yolcularinin ¢gok buyuk bir
oranda (%79,7) yolculuklari esnasinda herhangi bir problem yasamalari ve bunlar en
sik karsilagilan problemin otobis kaynakli olmasi, otobis firmalarina faaliyetlerini
gbzden gegirme konusunda ipuglari vermektedir. Bu bakimdan otobis firmalarinin arag
bakimlarini zamaninda ve eksiksiz yapmalari, ara¢ temizligine dikkat etmeleri, arag
icerisindeki teknolojik donanimlarin (internet, koltuk arkasi TV ve kulaklik gibi)
kullanilabilir olmasi énem arz etmektedir. Ayrica sikdyet edilen bir diger konu arag
koltuklarinin rahatsiz edici olmasidir. Buna yonelik olarak otobus firmalarina, iki arti bir
koltuk yapisina sahip otobUsleri kullanmalari dnerilebilir. Ancak ilk bakista tuketici
acisindan seyahat esnasinda rahathk saglamasi yonlUyle avantajli olarak
degerlendirilebilecek bu durum, seyahat maliyetlerinin artmasina neden olabilir. Ayrica
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otobuslerin rétarli hareket etmeleri de dnemli bir sorun olarak ortaya ¢ikmistir. Buna
yonelik olarak otobls firmalarinin seyahat zamanlamasi konusunda daha hassas
olmalari gerekmektedir.

Arastirma sonucunda goérulmustir ki, yolcularin yaridan biraz daha fazlasi
(%52,2), herhangi bir sorunla karsilasmalari halinde hangi kurum/kurulusa
basvurulacagini dahi bilmemektedir. Zira seyahat esnasinda yasanan problemlerin
minimize edilebilmesi i¢cin 6ncelikle yolcularin, sahip olduklari haklari bilmesi
gerekmektedir. Bunun yaninda yolcularin herhangi bir sorunla karsilastigi zaman
“zaten bir sey degismeyecek, neden bog yere ugrasayim” mantigi ile hareket
etmemeleri ve hak arama konusunda bir girisimde bulunmalari, yasanan sikintilari
azaltacak bir konudur. Bayraktaroglu (2003: 317)'nun calismasinda, hakkinin arayan
yolcularin oraninin %43; bu calismada ise %50 olmasi, yolcularin biraz da olsa
bilinglendigini gdstermektedir. Ancak bu oranin daha da yukarilara ¢ikmasi, otobus
firmalarinin faaliyetlerini daha hassas bir sekilde ylritmesine katkida bulunacaktir.

Sorunlarin minimize edilebilmesi igin dnemli bir diger husus ise denetimlerin
daha sik yapilmasidir. Otobis terminallerinde zabita tegkilatinin, emniyet teskilati
tarafindan incelenmeyen konular dahilinde devreye girmesi ve denetimlerin bayram ve
resmi tatil gibi yodun zamanlar disinda da sureklilik arz etmesi olduk¢ga 6nemlidir.
Batln bunlarin yaninda otobts gérevlilerinin bilgi ve kultir seviyelerinin ylkseltiimesi
ve insan iliskileri konusunda dikkatli olmalari gerekli bir sart olarak gérinmektedir. Cati
(2003)'nin yapmis oldugu calismada da bu eksikligin dile getiriimesi, o glinden bugtine
kadar ¢6zim konusunda herhangi bir ilerlemenin olmadigini aciga ¢ikarmaktadir. Bu
bakimdan arag¢ gorevlilerine yénelik olarak mesleki kurslar ya da hizmet ici egitimler
duzenlenmesi, ara¢ gorevlilerinin mesleki bilgi seviyelerini yukselterek sorunun
¢6zimine katkida bulunacak bir faktor olarak dile getirilebilir. Bunun yaninda, genel
manada egitim seviyelerinin yiksek olmasi igin de en az ortadgretim ya da 6nlisans
diizeyinde egitime sahip olmalari sarti da getirilebilir.

Sonuglar, yaklasik %80Q’inin 6n lisans ve Ustlinde egitim seviyesinde olan
bireylerin, haklari konusunda %61 oraninda bilgi sahibi oldugunu gdstermistir. Genel
manada da egitim, yas ve gelir dizeyi ile bilgi sahibi olma arasinda anlamh iligkiler
tespit edilmigtir. Yapilan ki-kare testi sonucunda sorulara dodru cevap verme
konusunda egitim ve yas degiskenlerinin anlamli fark olusturmasi da bu gerekliligi
destekler niteliktedir.

Bu ¢alismanin sadece Balikesir ilindeki yolcular zerinde yapilmis olmasi, bir
bagska deyisle ya Balikesir iline ya da Balikesir ilinden baska illere seyahat etmis
yolculari kapsayacak sekilde yapilmis olmasi énemli bir sinirlilik olarak ifade edilebilir.
Bundan sonraki calismalarin baska illeri de kapsayacak sekilde yuritulmesi sonuglarin
genellenebilirligi agisindan 6nem tasimaktadir. Ayrica bu calismada karayolu
yolcularinin hizmet kalitesi ile ilgili olarak tatmin duzeylerini ortaya koyan bir 6lgim
yapilmamistir. Sonraki ¢alismalarin bu konu Uzerine de egdilmesi karayolu yolcu
yolculugu konusunda daha genel bir degerlendirme yapilmasina imkan taniyacaktir.
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Bu arastirmanin temel amaci Turkiye’de turizm egitimi alan égrencilerin duygusal zeka
dlzeyleri ile akademik basarilari arasinda iligskinin olup olmadigini saptamaktir. Bu
konuda yapilan onceki arastirmalarin turizm fakiltelerinde ele alinmamasi ve bu
arastirmalarin sonuglarinin farkh olmasi g¢alismanin énemini artirmaktadir. Nicel
karakter tasiyan arastirmaya Turkiye’nin farkli Gniversitelerinde turizm egitimi alan 470
ogrenci katilmistir. Elde edilen anket verilerin analizinde ki-kare ve Kruskal-Wallis
testleri kullanilmistir. Arastirma sonucuna goére turizm Ogrencilerinin duygusal zeka
dizeyleri ile akademik basarilari arasinda bir iligki oldugu tespit edilmistir. Duygusal
zekanin alt boyutlari olarak ele alinan 6zglven, 6zdegerlendirme, genel ruh hali, strese
dayaniklilik ve 6zdenetim ile akademik basari arasinda iliski bulunmamistir. Duygusal
zekanin uyum saglama boyutu ile akademik basari arasinda iliski oldugu saptanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Duygusal zeka, Akademik basari, Turizm.

Abstract

The main purpose of this research is to find if there is a statistical relationship between
emotional quotient levels of tourism students in Turkey and academic achievement or
not. Researches in this topic made before were not applied to the tourism faculties and
they arrived various result, so these increase the importance of this research. 470
students from various universities in Turkey took part in this quantitative research as a
respondent. Chi-square and Kruskal-Wallis tests were used in order to work with
primary data. According to the results of this research there is a positive, weak and
meaningful relationship between emotional quotient and academic achievement.
However any relationship wasn’t found between academic achievement and self-
confidence/self-evaluation/general mood/endurance/self-control which were evaluated
as dimensions of emotional quotient. Only adjustment has meaningful relationship with
academic achievement.

Keywords: Emotional quotient, Academic achievement
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1. Girig

Dinya genelinde son zamanlarda hizmet sektorinidn pay gittikge artmaktadir. Turizm
sektéri de “temiz endustri” olarak kabul edilen hizmet sektdérinin 6nde gelen
dallarindan birisi oldugundan Ulkelerin  birgodu turizmin gelistiriimesine 6nem
vermektedir (Karatas ve dig, 2013: 18; Beken, 2007: 13). Diinya Turizm Orgiitii
tarafindan yapilan aciklamada 2014 yilinda dlinyadaki toplam mal ve hizmet ihracinin
%6’s1 ve toplam hizmet ihracinin ise %30°u turizm sektériiniin payina dlismektedir. Bu
konuda turizm diinya ekonomisinde enerji, kimya ve gida sektérlerinden sonra
dérdiincii sirada yer almaktadir (UNWTO, 2015).

Turizm sektdrinde kaliteli hizmet sunmak igin en gok 6énem verilen konularin
basinda musterilere bireysel hizmet vermek ve bunu da yapabilmek igin nitelikli
calisanlarin olmasi gelmektedir (Lui ve dig, 2006: 167-168). Her ne kadar turizm
istihdaminda egitim dizeyi ve becerisi dislk olan g¢alisana yer oldugu soylense de,
uzun vadede basarili olmak isteyen isletmeler icin nitelikli ¢alisan ©6nde gelen
sartlardandir. Turizm sektorii emek yogun sektér oldugundan dolay! (Boz, 2006: 43;
Kadiyali ve dig, 2012: 272) isletmenin basarili olmasi bir nevi nitelikli ¢calisanlara
baghdir. Boyle galisanlara sahip olan igletmeler hizmet kalitesini sirdirebilir ve musteri
tatminine ulasabilir ki, bu da sektérde basarili olmak igin olmazsa olmazlardandir
(Ungdiren ve dig, 2015: 2768; Sharpley ve dig, 2003: 688).

Turizm sektoriinin ¢ok kulturll bir yapiya sahip olmasi (Szivas ve dig, 1999:
768), sektorde musteriler ile birebir iligkilerin 6n plana ¢ikmasi turizm sektériinde
calisan personel icin ylksek dizeyde duygusal zekaya sahip olmayl neredeyse
zorunlu kilmaktadir (Akkog, 2007: 3). Yeterli dizeyde duygusal zekaya sahip olan
c¢alisan Onyargilara meydan okuyarak farkl altyapilardan olan insanlarla iyi iliski
kurabilir (Goleman, 1998: 196). Ayrica turizmin mevsimsellik 6zelliginden dolay! yogun
sezonda sektdrde galisma saatleri daha uzun olmakta ve yogun olan musteri talebini
karsilamak ciddi anlamda strese dayaniklilik veya 6zdenetim gerektirmektedir
(Coskun, 2011: 44-45; Bar-On ve dig, 2000: 1116). Bununla birlikte turizm sektérinde
editim alan 6grencilerin kendi gucli ve zayif ydénlerinin farkinda olmalari, kendilerini
g6zlemleyerek deneyimlerden anlamli sonuglar ¢ikarmalari onlarin is yasamindaki
basarilarinin temellerinden biri olabilir (Acar, 2001: 39-40).

Duygusal zek& insanlarin is hayatinda veya liderlikte basarisinin esas
etkenlerinden olmakla birlikte insanlarin egditim ve aile hayatina da fayda
saglamaktadir. Bundan dolay! universitelerde turizm egitimi alan 6grencilerin simdiden
duygusal zeka vyeteneklerini gelistirmeleri onlarin ileride nitelikli ¢alisan olarak
yetismelerini saglayabilir (Kavcar, 2008: 5). Egitimin bireysel ve toplumsal gelismeye
yon veren unsurlarin basinda gelmesi nedeniyle Universitelerde duygusal zekanin
gelistiriimesine dikkat edilmesi gerekmektedir (Yilmaz, 2007: 51). Clnkl duygusal
zekad becerileri iyi bir egitim sayesinde, egitimin her asamasinda gelistirilebilir.
Duygusal zekanin gelistiriimesine énem verilmesi ise bilissel zeka kapasitesinin daha
etkili kullaniimasini saglayabilir (Tufan, 2011: 25).

Duygusal zeka konusunda yapilan kapsamli arastirmalarin (Goleman, 1998;
Bar-On, 2000; Salovey, 2007; Mayer ve dig., 2008) sonucuna gdre duygusal zeka
akademik basariyi belirli bir dizeyde agiklamaktadir. Akademik basari duygusal zeka
ile birlikte 6grencinin zeka dizeyi, bedensel gelisimi, aile ve okul ortamindan
kaynaklanan ve baska birgok nedenden etkilenebilir (Wurf ve dig, 2014: 77). Ayni
zamanda literatirde duygusal zeka ile biligsel zekanin birbirinden bagimsiz kavramlar
oldugu sik sik karsimiza ¢ikmaktadir. Bir tarafta literatlirde gokga rastlanan duygusal
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zeka ile akademik basari arasindaki iligkinin olmasi, diger tarafta ise duygusal ve
bilissel zekanin birbirinden bagimsiz kavramlar olarak anlatiimasi, duygusal zeka ile
akademik basari arasindaki iliskinin dliizeyi hakkinda ilgi uyandirmaktadir. Clinki bu
iliskinin duzeyinin oldukga yuksek olmasi duygusal zeka ile biligsel zekanin birbirinden
bagimsiz olmasi hakkinda kusku dogurabilmektedir (Hemmati ve dig, 2004: 695).
Bununla birlikte daha 6nce duygusal zeka ile akademik basari arasindaki istatistiksel
iliskiyi inceleyen arastirmalarda farkli ve cgeligkili sonuglar elde edilmistir (Erdogdu ve
dig, 2008: 178-179). Bu nedenlerden dolayi bu ¢alismada duygusal zeka ile akademik
basari arasindaki iliski incelenecektir.

Bu calismanin temel amaci, Turkiye’de turizm egitimi alan égdrencilerin duygusal
zeka dlzeyleri ile akademik basarilari arasinda iligskinin olup olmadigini saptamaktir.
Bu temel amag dogrultusunda galismada diger amaglari 6grencilerin duygusal zekanin
alt boyutlarinin dizeyleri ile akademik basarilari arasinda iligskinin olup olmadigi ve
farkl Gniversite ve bolimlerde 6grencilerin duygusal zeka dizeyleri arasinda anlaml
bir farkin olup olmadigi ortaya konulacaktir.

2. Literatiir Taramasi

Birinci Dlinya Savasi’yla birlikte 1Q testlerinin dénemi baslamistir. “1Q tarzi distinme”
ile insanlar ya zekidir ya da zeki degildir. Universiteye giris puanlari, akademik not
ortalamalari gibi rakamsal veriler insanlarin zeki kigiler arasinda yer alip almadidini
gostermekteydi (Goleman, 1996: 67). Bununla birlikte zaman zaman IQ kuramcilari
“duygu” ve “zeka” anlayiglarinin birbirinden tam farkli ve bagimsiz terimler olmadigdini
soyleyerek, duygular zekayla bagdastirmaya calismislardir. ik kez 1920 yilinda
E.L.Thordike sosyal zeka kavramini ileri sUrmistir ki, bu da daha sonralar
geligtirilecek olan duygusal zeka kavraminin 6zinu olusturmaktadir (Altintas, 2009:17).
Thordike sosyal zekayl “baskalarini anlayabilme ve ydnetme yetenedi ve ayni
zamanda insan iliskilerinde akillica davranabilme” olarak tanimlamistir (Stapleton,
2005: 3). Dénemin diger psikologlari sosyal zekaya kargi kugkucu bir tavir sergilemisler
ve bunu “baskalarini istedigi gibi yénlendirebilme” gibi algilamiglardir. Ancak daha
sistemli bir calisma ile Robert Sternberg, Thordike’in vardidi sonuca ulagmigtir.
Sternberg sosyal zekanin akademik basaridan bagdimsiz ve kisinin pratik yasamda
basarili olabilmesi icin dnemli oldugunu séylemis ve kigisel zeka ile ilgili yorumlarda
bulunmustur (Caruso ve dig, 2007: 60: Goleman, 1996: 72).

1983 yilinda Howard Gardner yazmis oldugu “Zihin Cerceveleri (Frames of
Mind)” kitabinda tek tip bir zekanin sart olmadiginin altini gizerek 1Q goériusine karsi
gelmistir (Goleman, 1996: 67). Gardner bu kitabinda yedi dnemli zeka tipinin oldugunu
savunmustur ki, bunlar matematik-mantiksal, s6zel, ressamlik gibi sanatlarda gereken
uzamsal zeka, devinduyumsal, muzik, kisilerarasi zeka ve kisinin i¢csel zekalandir
(Stapleton, 2005: 3). Gardner’in “goklu zeka” modelindeki son iki zeka tipi duygusal
zeka agisindan blyutk dnem tagimaktadir. Kendisinin “kigisel zeka” olarak adlandirdigi
bu zeka tiplerinin birincisi kigilerarasi zeka olup ¢evremizdeki olaylar, insanlara tepki ve
onlarla uyumlu bir bicimde bas etme yetenedi iken, ikincisi kisinin i¢csel zekasi olup
kendinin ve bagkalarinin duygularini tanima ve kendi duygularini degerlendirme olarak
gbérmustar (Shuler, 2004: s 2).

Duygusal zeka (Emotional Intelligence) ile ilgili ilk kapsamli kurami hazirlayan
John Mayer ve Peter Salovey (Goleman, 1998: 393) 1990 yilinda gazetede
yayimladiklar “Hayal Gucu, Dislince ve Kisilik” isimli makale ile bu kuramin 6ziin(
olusturmuslardir (Caruso ve dig, 2007: 60). Bu model sosyal zeka lizerine kurulmus bir
model olup yazarlar tarafindan sosyal zekanin bir alt kiimesi olarak alinmistir ve daha
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sonra duygusal zeka konusunu inceleyen baska arastirmacilarin g¢alismalarina 1sik
tutmustur (Seal ve dig, 2010: 145).

Mayer ve Salovey'in (1998) duygusal zeka 6lgegdi (MEIS-Multifactoral Emotional
intelligence Scale) insanlarin 6grenerek geligtirebilecekleri duygusal yeterlilikleri
icermektedir. Daha sonra yazarlar Caruso (2001) ile birlikte ¢alisarak bu Olgegi daha
glvenilir hale getirmeye cgalismislar ve yeni MSCEIT(Mayer, Salovey, Caruso
Emotional intelligence Test) dlgegini gelistirmislerdir (Kavcar, 2011: 41-42). Mayer ve
Salovey’in (1997) duygusal zeka modeli asagidaki dért boyuttan ibarettir (Mayer ve dig,
2008: 513: Caruso ve dig, 2001: 72-110).

o Duygulari tanimlayabilme yetenegi — bu yetenege sahip olan insanlar kendi ve
baskalarinin duygularini fark eder ve onlari dogru bir sekilde okurlar.

o Diglinmeyi Kkolaylastirmak icin duygulari kullanma yetenegi — bu yetenege
sahip olan insanlarin duygulari disinmeyi gelistirir. Ayrica onlar yaratici
distinceye sahiptirler ve empati kurmada basarilidirlar.

e Duygulari anlama yetenegi - Duygularin nedenlerini ve duygular arasindaki
badlantilari anlarlar. Ayni zamanda insanlar hakkinda dogru varsayimda
bulunurlar.

o Duygulari ybénetme yetenegi — Bu yetenege sahip olan insanlarin zengin
duygusal yasamlari vardir. Kendi ve baskalarinin duygularini yonetirler
(Digerlerini neselendirir, sakinlegtirir vb.).

Bagka bir duygusal zeka modeli (Emotional Quotient) israilli psikolog Reuven
Bar-On tarafindan hazirlanmistir (Goleman, 1998: 393). Bar-On 1988 yilinda yazmis
oldugu “Yeni Duygusal Zeka ile Psikolojik Saglik Konseptinin Gelistiriimesi” (The
Development of a Concept of Psychological Well-Being, coined the phrase “Emotional
Quotient) isimli doktora tezinde duygusal zekanin genel ruh haline yansimasini
belirtmistir. Reuven Bar-On EQ kavramini literatiire getirmesiyle tnli olmus ve daha
sonralari duygusal zeka konusunda yapilan birgok arastirmada tercih edilmis olan EQ-I
(Emotional Quotient Inventory) dlgegini gelistirmistir (Seal ve dig, 2012:145; Gdulltce,
2010: 37; Sudak, 2011: 18). Bar-On’un duygusal zeka modeli asagidaki boyutlardan
olugsmaktadir.

- Kisisel beceriler. Bu beceriler kisinin kendinden haberdar olmasi, kendi
duygularini anlamasi ve kendi duygu ve diustncelerini ifade edebilmesi seklinde ele
alinmigtir.  Kisisel beceriler 6zsaygi, kendine given, bagmsizlik, kendini
gerceklestirme ve farkindalik gibi alt boyutlari da icermektedir (Bar-On ve dig, 2000:
1108-1116; Tingaz, 2013: 13).

- Kigilerarasi beceriler. Reuven Bar-On Kkisilerarasi beceriyi bagkalarinin
duygularini hissetmek ve bunu karsilikh ikna ve sorumlulukta dederlendirme yetenegi
olarak tanimlamistir. Kisilerarasi beceriler sosyal sorumluluk, sosyal iligkiler ve empati
alt boyutlarini icermektedir (Bar-On ve dig, 2000: 1108-1116; Tingaz, 2013: 13).

- Uyum saglama yetenegdi. Bu boyutu degisen durum ve cevreye uygun olarak
duygu ve duslincelerinizi degistirerek bu cgevre ile uzlastirmak, kisisel ve kigilerarasi
sorunlara ¢dzim getirmek yetenegi olarak tanimlanmistir. Uyum saglama boyutu
gercgeklik testi, esneklik ve sorun ¢ézme gibi alt boyutlari da icermektedir (Bar-On ve
dig, 2000: 1108-11186).

- Stres yOnetimi. Stresle basa c¢ikabilme ve gug¢li duygularin Ustesinden
gelebilme olarak tanimlanan stres ydnetiminin strese dayaniklilik ve dirti kontrolQ
olmak uzere iki alt boyutu da vardir (Bar-On ve dig, 2000: 1108-1116).

- Genel ruh hali. Bar-On’un duygusal zeka modelini diger modellerden ayiran
boyut olan genel ruh hali (Seal ve dig, 2010: 145) iyimser olma, olumlu duygulardan
beslenme ve mutlu hissederek pozitif bir sekilde kendini ifade etme anlamina
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gelmektedir. Genel ruh halinin iyimserlik ve mutluluk olmak Uzere iki alt boyutu
bulunmaktadir (Bar-On ve dig, 2000: 1108-1116; Tingaz, 2013. 14).

Bagka bir duygusal zeka modeli Daniel Goleman tarafindan tasarlanmistir.
Goleman’in 1996 yilinda yayimladigi “Duygusal Zeka (EQ) Neden IQ'dan Daha
Onemlidir’ kitabinda genel olarak EQ’nun egitim ve aile yasamindaki éneminden
bahsedilmis, IQ'nun hayat basarisinda payinin en fazla yuzde yirmi oldugu ileri
sUrilmistir (Goleman, 1996: 62). iki sene sonra Daniel Goleman yayimladigi
“isbaginda Duygusal Zeka” adli kitabinda duygusal zekanin is yasaminda ve liderlikte
ne kadar énemli oldugunun altini gizmistir (Goleman, 1998: 29). Goleman’in duygusal
zeka modeli 5 temel yeterlilikten olusmaktadir (Onal, 2010: 28).

- Ozbiling — bu yeterlilige sahip olan insanlar hangi duygulari hissettiklerini ve
bunun nedenini bilirler. Ayrica hislerinin performanslarini nasil etkiledigini anlarlar ve
glgli/zayif yonlerinden haberdardirlar (Acar, 2001: 39-40; Esba, 2009: 70).

- Duygulari idare edebilmek (kendine gekidlizen vermek) — bu yeterlilige sahip
olan insanlar sikinti verici duygularini iyi idare ederler, zor anlarda bile sakin, olumlu ve
sogukkanl davranirlar (Goleman, 1998: 107; Esba, 2009: 71).

- Kendini harekete gegirmek (motivasyon) — bu yeterlilie sahip olan insanlar
kendini adama ve basarma dirtistne sahiptirler. Ayrina bu insanlar iyimser ve inisyatif
sahibidirler (Tuna, 2008: 34; Goleman, 1998: 152; Acar, 2001: 50-53; Esba, 2009: 70-
73).

- Baskalarinin duygularini anlamak (empati) — bu yeterlilige sahip olan insanlar
baskalarini iyi anlar, hizmete yonelik olur, baskalarini gelistirir, gesitlilikten yararlanir ve
yuksek dizeyde politik bilince sahip olurlar (Acar, 2001: 55-60; Goleman 1998: 175-
185).

- Sosyal beceriler (lligkileri yiiriitebilmek) — bu yeterlilige sahip olan insanlar
baskalarin etkiler, iyi iletisim kurur, catismayi yonetirler (Kavcar, 2011:45-46). Ayrica
onlar dogal liderdiler ve degisimi yonetme becerisine sahiptirler (Goleman 232-244;
Esba, 2009: 74-75).

Wolman basariy1 istenilen sonuca ulagsma yoninde bir ilerleme olarak
tanimlamistir. Egitimde basari denildiginde ise 6grencilerin tabii tutulduklar testlerin,
ddevlerin ve sinavlarin sonuglar kastedilmektedir (Ozdemir, 2008: 36). Bilimsel
calismalarda akademik basari iki sekilde ele alinmistir (Uzbe, 2013: 55-56).

1)IQ diizeyini test eden &devier ve sinav puanlari: Genel olarak bu yéntemi
kullananlar akademik not ortalamasini tercih etmektedirler (Uzbe, 2013: 56). Birgok
arastirmaci bu yontemin akademik basariyi test etmenin en uygun metodu oldugunu
ileri sirmis ve bu yontem ¢odu arastirmaci tarafindan kullaniimistir (Jaekel, 2012:
190).

2) Algilanan akademik bagari: Bu yontem ise insanlarin kendi basari dizeylerine
yonelik algilarindan olustugu igin akademik basarinin Olglimesinde arastirmacilar
tarafindan gelistirilen 6lgekler kullanilir (Uzbe, 2013: 55-56).

Bircok arastirmaci duygusal zeka ile akademik basari arasindaki iligkiyi test
etmek icin arastirmalar gerceklestirmis ve istatistiksel olarak farkli sonuglara
ulagilmigtir. Kavcar 2011 vyilinda Abant izzet Baysal Universitesinde yaptigi
arastirmanin sonucunda 6grencilerin duygusal zeka dizeyleri ile akademik basarilari
arasinda zayif ama 6nemli olan pozitif iliski oldugunu tespit etmistir. 502 &grenci
Uzerinde uygulanan bu arastirmada duygusal zekanin alt boyutlari ile akademik basari
arasinda bir bagin olup olmadigi da test edilmistir. Yapilan korelasyon analizinin
sonuglarina gore duygusal zekanin alt boyutlarindan olan kisilerarasi iligkiler ve uyum
saglama ile akademik basari arasinda anlamli bir iligki s6z konusu iken diger alt



m Duygusal Zeka ile Akademik Basari lligkisi: Turizm Lisans Ogrencileri Uzerinde Bir Arastirma

boyutlar olan kisisel beceriler, stres yonetimi ve genel ruh hali ile akademik basari
arasinda bir iliski bulunmamistir (Kavcar, 2011; 118).

Kinestetik zeka, i¢c-dig kontrol odagi ile birlikte duygusal zekanin akademik
basariyi yordayip yordamadigini inceleyen Baba 2012 yilinda Gazi, Kirikkale ve Mugla
Universitelerinde 460 6grenciye uyguladigi arastirmanin sonucuna goére duygusal
zekanin akademik basariyi agiklamaya anlamh katkisinin oldugunu ileri sGrmustar
(Baba, 2012: 64-81). Dagl da Mersin ilinde ilkdgretim okulunda uyguladidi arastirmada
duygusal zeka ile akademik basari arasinda pozitif yonli iliski oldugunu tespit etmistir.
285 6grenci Uzerinde uygulanan bu arastirmada duygusal zeka ile akademik basari
arasindaki iligki incelendigi zaman cinsiyet ve zeka faktorleri de dikkate alinarak goklu
regresyon analizi kullaniimigtir (Dagl, 2006: 48-58).

Bir bagka arastirmada Uzel ve Hangil'lin 2011 yilinda Balikesir ilinde farkli
ilkdgretim okullarinda 125 dgdrenciye uyguladiklar arastirmadan elde edilen sonuglar
duygusal zekéd ile matematik zeka arasinda pozitif yonli bir iligkinin oldugunu
géstermektedir (Uzel ve dig, 2011: 1). Ayrica Seyis’in 2011 yilinda Trabzon ilinin farkli
ortadgretim okullarinda 407 6grenci ile yaptigi ¢alismanin sonuglarina gére duygusal
zeka ve motivasyon akademik basariyi anlaml bir sekilde agiklama gucline sahiptir ve
duygusal zekanin alt boyutu olan duygularini anlama boyutu akademik basariyr anlaml
bir sekilde agiklamaktadir (Seyis, 2011: 53).

Duygusal zeka dizeyi ile akademik basari arasindaki iliskiye dair yapilan bazi
calismalarin sonucuna gore ise bu iki kavram arasinda bir istatistiksel bagin olmadigi
tespit edilmistir. Yilmaz 2007 yilinda Atatiirk Universitesinde yaptigi incelemenin
ardindan duygusal zek& boyutlari ve duygusal zeka toplam puanlari ile akademik not
ortalamasi arasinda anlamli bir iliskinin olmadigini ifade etmistir. 122 6gdrenciye
uygulanan g¢alismada duygusal zeka ile akademik basari arasindaki iliskiyi test etmek
icin Pearson Korelasyon analizi tercih edilmistir (Yilmaz, 2007: 54-60). Kenarli da 2007
yilinda Dicle Universitesinde 532 6grenciye uyguladi§i arastirmada akademik basari ile
duygusal zekanin toplam puani arasinda bir iligki olmadigini tespit etmistir. Oysaki
kendi duygularinin farkinda olma boyutu ile pozitif bir iliskinin oldugunu ileri stirmuagstir
(Kenarli, 2007: 79).

Tarkiye'de yapilan arastirmalarda oldugu gibi yurtdigindaki arastirmalarda da
farkl sonuglar bulunmustur. Ciarrochi, Chan ve Caputi zeka ve kisilik 6zelliklerini de
dikkate alarak duygusal zekanin akademik basariy1 acikladigini savunmustur. Petrides,
Fredericson ve Furnham’in 2004 yilinda yaptidi arastirmanin sonucuna goére ise
yuksek duygusal zeka ve dusiUk zeka kapasitesine sahip 6grencilerin notlar disiik
duygusal zeka ve ylksek zeka kapasitesine sahip olan 6grencilerden daha iyi diizeyde
oldugu belirlenmistir (Dagli, 2006: 57). Jeager de 2003 yilinda mezun olan égrencilerin
duygusal zeka dlzeyleri ve duygusal zeka boyutlar ile akademik basarilari arasinda
olumlu bir istatistiksel bagin oldugunu ileri sirmustir (Erdogdu ve dig, 2008: 179).
Benzer sonuca 2005 yilinda Szuberla ulasmistir. Yazarin vardigi kanaate gore
duygusal zekanin boyutlarindan olan duygusal algilama ile akademik performans
arasinda bir iliski bulunmaz iken, diger iki boyut olan duygulari anlama, duygulari
ybnetme ile uygun olarak matematik ve okuma becerileri arasinda bir iligki
bulunmustur. Duygusal zekanin genel puanlari ile akademik performans arasinda
gucld bagin oldugu ise 6zellikle belirtiimistir (Dagh, 2006: 58). Ayni zamanda Mayer,
Wells ve diger yazarlar da duygusal zeka dlizeyi ile s6zel IQ puanlari arasinda olumlu
bir iliskinin oldugundan bahsetmislerdir (Kenarli, 2007:79-80).
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Yurtdisindaki bazi arastirmalarda ise duygusal zeka ile akademik performans
arasinda bir iliskinin olmadigi belirtiimektedir. 2000 yilinda Newsome, Day ve Catano
Kanada’'da 6grencilere uyguladiklari galismada Kisilik ve biligssel yetenekleri de dikkate
alarak duygusal zeka ile akademik basari arasindaki iliskiyi incelemistir. Ancak anlamh
bir sonu¢ elde edilmemistir (Erdogdu ve dig, 2008: 179). Benzer sonuglara 2003
yilinda O’ Connor Jr ve Little (Yilmaz, 2007: 60), 2004 yilinda ise Barchard ve Hakstian
ulagsmistir  (Erdoddu ve dig, 2008: 179). Suatro’nun arastirmasi da bu bulgulari
desteklemektedir (Kenarli, 2007:79-80).

3. Aragtirmanin Yontemi

Arastirmanin temel amaci Tuarkiye’deki turizm 6grencilerinin duygusal zeka dizeyi ve
onun alt boyutlari ile akademik basari arasinda bir iligkinin olup olmadigini saptamaktir.
Ayni zamanda farkl Gniversite/bolim o6grencilerinin toplam duygusal zeka puanlari
arasinda farkin olup olmadidi da arastirmanin amagclarindandir.

Duygusal zeka ve 6zellikle duygusal zekanin alt boyutlarindan olan motivasyon,
istekleri erteleme, iyimserlik vb. yeteneklerin dgrencilerin egitim hayatindaki basariyi
cok etkiledigi bircok arastirmaci tarafindan savunulmustur (Goleman, 1996: 118-122).
Bundan baska literatlirde bilissel ve duygusal becerilerin birbirinden bagimsiz olmasi
(Ozgen, 2006: 8) ve IQ’nlin zirvesinde sosyal becerilerden yoksunlugun olmasindan da
sik sik bahsedilmektedir (Goleman, 1998: 59-60). Bundan dolayi arastirma hipotezleri
olusturulurken bu husus dikkate alinmistir ve hipotezler asagida verilmistir.

H,- Ogrencilerin duygusal zeka toplam puanlari ile akademik basarilari arasinda
bir iligki vardir.

H,- Ogrencilerin kisisel beceriler boyutu ile akademik basarilari arasinda bir iligki
vardir.

Hs- Ogrencilerin kigilerarasi beceriler boyutu ile akademik basarilari arasinda bir
iligki vardir.

H,- Ogrencilerin uyum saglama boyutu ile akademik basarilari arasinda bir iligki
vardir.

Hs- Ogrencilerin stres ydnetimi boyutu ile akademik basarilari arasinda bir iligki
vardir.

He- Ogrencilerin genel ruh hali boyutu ile akademik basarilari arasinda bir iligki
vardir.

Literatirde duygusal zekanin daha az kalitimsal olmasi (Hemmati ve dig, 2004:
695) ve onun zamanla farkl insanlarin etkisi ile farkli ortamlarda gelistirilebilecegdine
dair gorislere sikga rastlanmaktadir (Goleman, 1998: 13). Bundan dolayi arastirmada
farkl Gniversite/bolim 6grencilerinde duygusal zeka dizeyi arasinda fark olabilecegine
dair hipotezler de test edilmistir.

H; — Farkli universitelerin 6grencilerinin duygusal zeka dizeyleri arasinda fark
vardir.

Hg - Farkli bolimlerin 6grencilerinin duygusal zeka diizeyleri arasinda fark vardir.

Arastirmada birincil verileri elde etmek igin anket teknidinden yararlaniimistir.
Aragtirmada 6grencilerin akademik basarilarini dlgmek icin genel akademik not
ortalamalari esas alinmistir. Ogrencilerin duygusal zeka diizeyini élgek icin kullanilan
Olcek ise Reuven Bar-On tarafindan tasarlanmistir ve 2001 yilinda Acar, 2008 yilinda
ise Kavcar tarafindan Tirkiye’de uygulanmigtir. Ozellikle Acar yapti§i arastirmada
Reuven Bar-On ile goérismis ve onun duygusal zeka envanterinin telif haklarinin
Amerika’nin MHS sirketine verildigini 6grenmistir. Daha sonra 133 maddeden olusan
dlcegin ashni igli ingilizce okutman olmak tizere dért kere Tiirkge'ye gevirmistir (Acar,
2001: 115). Uzman kigilerle goriisen Tekin Acar (2001) onlarin bildirimleriyle Olgekte
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yer alan, higbir boyutu agiklamayan ve sadece katilimcinin anketi dogrulama egilimini
Olcen ifadeleri anketten ¢ikarmistir. Ayrica bazi ayni anlama gelen benzer ifadeler de
Olcekten cikariimis ve Olgekteki ifade sayisi 88 maddeye disirmustir (Acar, 2001:
115: Baba, 2012: 64). Bundan sonra bu O&lgek Turkiye’de birgok arastirmada
uygulanmigtir. Acar'in yaptidi pilot testi uygulamasinin sonucuna goére d&lgegin
guvenilirliginin gdstergelerinden olan i¢ tutarlilik Cronbach Alpha degeri 0,92 olmustur
(Acar, 2001: 116). Kavcar'in yaptigi pilot uygulamanin sonucuna goére ise Cronbach
Alpha degeri 0,915 dizeyindedir (Kavcar, 2011: 90).

Bu arastirmada da duygusal zeka Olgeginin genel glvenirlik dizeyini tekrar
kontrol etmek, turizm &grencilerinin sorulari algilamasini kolaylastirmak ve 6zellikle de
ogrencilerin anketi yanitlama olasiligini artirmak igin madde sayisini disurmek
amaclyla 55 0Ogrenci Uzerinde pilot calisma yapilmistir. Onlardan 44 &grencinin
(sorulari samimi bir sekilde yanitladim ifadesine sadece 5-kesinlikle katiliyorum
cevabini verenler degerlendirmeye alinmigtir) yanitlari degerlendirmeye alinmigtir.
Yapilan pilot calismanin sonucuna gore 6lgegin glvenirliginin gbstergelerinden olan i¢
tutarhhidin Cronbach's Alpha degeri 0,888 olmustur ve madde toplam korelasyonun alt
siniri da 0,35 olarak ele alinmistir. Olgegin genel giivenirlik diizeyini diisiiren ve madde
toplam korelasyon degeri 0,35'in altinda olan maddeler olgekten ¢ikariimis ve
arastirmaya 25 madde ile devam edilmistir. (George ve Mallery, 2003: 229; Tavsancll,
2010: 33; Buyukoéztirk, 2006: 171). Pilot calisma zamani katilimcilarin sorulari
yanitlamada oldukga isteksiz davranmalarindan dolayr katilimci sayisini artirmak
amaclyla bu calismada madde toplam korelasyonu 0,35 ve daha ylksek olan
maddeler ele alinmistir.

Evrenin arastirma sonucunun genellenmek istenen tium elemanlarin toplami
oldugu (Arikan, 2011: 16) dikkate alindigi zaman bu arastirmanin evreni Turkiye'de
devlet Universitelerinde turizm egitimi alan 21408 (OSYM 2014) ikinci, Gglncl ve son
sinif 6grencilerden olusmaktadir. Arastirmada evrenin sayinin ¢ok buylk olmasi,
birimlerin genis bir cografi alana yayllmasi ve zaman/maliyet sinirliliklari dikkate
alinarak kolayda oOrnekleme yéntemi tercih edilmistir. Yeterli Orneklem sayisini
belirlemek icin asagidaki formaller kullaniimistir ve ilk formule gére 21408 kisiden
olusan sonlu evren icin 378 kisilik drneklem ikinci formule gore ise 68 kisilik 6rneklem
yeterli kabul edilmistir (Arikan, 2011: 133).

™=pg>=ZLa>
I <2< o

(MN-1)=<D2 + F2=pg (T -1 =T33

Bundan baska likert tlrG 6lgek kullanilan veri toplama araglarinda 6rneklem
sayisinin belirlenmesi icin madde sayisinin likert secenek sayisina carpilarak
bulunmasi da s6z konusudur. (Yurdakul, 2013: 80). Bundan dolay! bu arastirmada
orneklem sayisi segilirken bu 6zellik de dikkate alinmis ve Gazi, Anadolu, Eskisehir
Osman Gazi ve Adnan Menderes Universitelerinden toplam 470 katilimciya
ulagiimistir.

Arastirma Turkiye’'de turizm egitimi alan 6grencilerden yalniz iki, 4¢ ve son sinif
o6grencilerine uygulanmistir. Birinci sinif 6grencilerin secgilmemesinin nedeni veriler
toplandigi zaman onlarin akademik not ortalamalarinin olmamasidir. Ayrica
arastirmanin evrenine Turkiye’deki Universitelerden yalniz devlet Universiteleri dahil
edilmigtir. Ozel universitelerin birgogunda egitimin yabanci dilde olmasi anket
sorularinin anlagiimasini engelleyebilir. Bundan baska arastirma nicel karakter tasiyip
elde edilen verilerin istatistiksel sonuglarina dayanarak yorumlari verilmigtir.
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4. Bulgular

Arastirmada verilerin normal dagilim gdsterip gostermedigini incelenmistir. Bu amagla
kullanilan Kolmogorov-Smirnov testinin degeri tim maddeler i¢cin 0,000 (p<0,05)
ciktigindan dolayi verilerin normal dadihm goéstermedidi kabul edilmistir ki, bu da
sosyal bilimler igin olagan bir durumdur. Bundan dolay! verilerin ¢éziimlenmesi zamani
parametrik olmayan testler tercih edilmistir.

Arastirmada yapilmis faktér analizi sonucunda 14 ifade ve 6 boyuttan (faktor)
olusan duygusal zeka Olgedi toplam varyansin %66,365'ini agiklamaktadir. Genel
olarak toplam varyansin 0,66 ve lzerinde deger almasi faktdr analizi icin pozitif
goOstergedir (Blyukoztirk, 2006: 125). Asagidaki tabloda duygusal zeka odlgceginde
yapilmis olan faktor analizinin sonuglari verilmistir.

Tablo 1: Faktor Analizi Sonuclari

Faktor 1
(Ozgtiven)

Faktor 2
(Ozdeger-
lendirme)

Faktor 3
(Uyum
saglama)

Faktor 4
(Genel
Ruh hali)

Faktor 5
(Strese
dayaniklilik)

_Fakiér 6
(Ozdenetim)

ifadeler

Baskalarina kizdigimda
bunu onlara
sOyleyebilirim

Biriyle ayni fikirde
olamadigimda bunu
ona soyleyebilirim
insanlara ne
dusindigima

kolayca séyleyebilirim
Tam olarak hangi
konularda iyi oldugumu
bilmiyorum

Hayatta neler yapmak
istedigime dair kesin bir
fikrim yok

Son birkag yilda ¢ok az
basari elde ettim

Yeni sartlara ayak
uydurmak benim igin
kolaydir.

Yeni seylere baglamak
benim igin zordur.
Hayattan zevk
almiyorum

Kendimi gok sik, kot
hissederim

Uziicii olaylarla yiiz
yuze gelmek, benim igin
zordur

,827

,750

725

,765

,672

,623

,897

,769

,830

720

,832

Cok fazla strese
dayanamam

,816

Cok sinirlenmeden
stresle bas edebilirim.

,836

Ofkemi kontrol etmem
zordur

,806

Ozdeger

Cronbach Alpha
Degerleri

Faktor Aciklayicilig

3,034
a =0,675

%21,671

1,691
a=0,517

%12,078

1,330
0=0,682

%9,501

1,169
a=0,578

%8,348

1,058
a=0,604

%7,559

1,009
a=0,570

%7,209

Kaiser- Mayer- Olkin Orneklem Yeterliligi: ,707, Toplam Varyansin %66,365’ini agiklamaktadir.Cevap
isecenekleri: 1.kesinlikle katilmiyorum 2.katiimiyorum 3.kararsizim 4.katilyorum 5.kesinlikle katiliyorum
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ifadelerin faktér analizi yapmaya uygunluguna Kaiser-Mayer-Olkin’'in (KMO)
orneklem vyeterliligi ve Barlett'in kiresellik testine goére karar verilmistir. Bu iki testin
sonucunun olumlu olmasi ifadelerin faktér analizine tabi tutulmasi igin 6n kosuldur
(George ve Mallery, 2003: 256). Barlett kuresellik testi ifadeler arasinda yeterli
dizeyde iligkinin olup olmadigini géstermektedir. Barlett testinin p degerinin 0,05’ten
dustk olmasi degiskenler arasinda faktér analizi yapmak igin yeterli oranda iligkinin
oldugunu gostermektedir (Kiling, 2011: 87). Bu ¢alismada Barlett kiresellik testinin p
degeri 0,000 olmustur. Bundan baska bu calismada Orneklem yeterliligi testi gibi
taninan KMO testinin degeri 0,707 olmusgtur.

Daha 6nce de belirtildigi gibi faktér analizi 25 ifadeyle incelenmeye baslanmistir.
Daha sonra 11 ifade tek tek cikarilarak en son 14 ifadeyle arastirmaya devam
edilmistir. Faktor analizi yapilarken her bir maddenin yik degeri dikkate alinmis ve alt
sinir 4,7 kabul edilmistir (George ve Mallery, 2003: 256). Ayrica analizin uygulanmasi
zamani binigik maddelerin (faktor yikleri arasinda 0,10’dan az fark olan maddeler) de
hangi faktéri agikladigini belirlemek zor oldugundan (Blyukoéztirk, 2006: 124-125) ve
ayni zamanda aciklanan toplam varyansi dusurdiginden dolaylr analizden
cikariimistir.

Daha sonra faktér analizinin sonucunda ortaya ¢ikan alti bagimsiz faktériin her

birinin glvenirlilik diizeyine bakilmis ve asagidaki sonuglara ulasiimistir.

Faktor 1 (Ozglven) — Cronbach’s a =0,675

Faktor 2 (Ozdegerlendirme) - Cronbach’s a=0,517

Faktor 3 (Uyum Saglama) - Cronbach’s a=0,682

Faktor 4 (Genel Ruh Hali) — Cronbach’s a=0,578

Faktor 5 (Strese Dayaniklilik) — Cronbach’s a=0,604

Faktér 6 (Ozdenetim) — Cronbach’s a=0,570

Tablo 2: Duygusal Zeka ve Onun Boyutlan ile Akademik Basari Arasindaki
lligkiye Dair Ki-Kare Analizinin Sonuglari

Model degiskenleri X? P 5’ten kuguk Sd
olan haneler
Duygusal zeka — Akademik basari 40,59 0,018* % 2,8 24
Ozgiiven — Akademik basari 18,25 0,791 % 13,9 24
Ozdegerlendirme — Akademik basari 25,75 0,058 % 0,0 16
Uyum saglama — Akademik basari 46,77 0,044* % 17,8 32
Genel ruh hali — Akademik basari 45,71 0,055 % 4,4 32
Strese dayaniklilik — Akademik basari 18,67 0,286 % 0,0 16
Ozdenetim — Akademik basari 41,81 0,115 % 8,9 32
x* - Ki kare degeri
p — Anlamlilik diizeyi
sd — Serbestlik diizeyi

Bu arastirmada iligki hipotezlerini test etmek i¢in parametrik olmayan testlerden
ki-kare testi kullaniimistir ve bu zaman beklenen degeri 5ten kiglk olan hane
sayisinin toplam hane sayisinin %20’sini asmamasina dikkat edilmistir (BlyUkozturk,
2006: 153).

H,- Ogrencilerin duygusal zeka toplam puanlari ile akademik basarilari arasinda
bir iligki vardir.

Yapilmis olan ki-kare testinin sonucuna goére dgrencilerin toplam duygusal zeka
puanlari ile akademik basari arasinda anlaml bir iliski s6z konusudur (p degeri 0,018).
CuUnku bu testte ki-kare degeri (40,59), 0,05 anlamhlik dizeyi ve 24 serbestlik dizeyine
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uygun olan tablo degerinden (36,41) bilylk olmustur. Bu sonug literatirle
ortismektedir. Duygusal zekayl kapsamli bir sekilde inceleyen bilim adamlari onun
akademik basariyr belli bir kisimda agikladigini ileri stUrmusler. Ayni zamanda
Tlrkiye’'de bu konuyu inceleyen arastirmalarin sonuglari da duygusal zeka ile
akademik basari arasinda bir iliski olugunu gdstermektedir (Kavcar, 2011; Dagli, 2006;
Seyis: 2011; Baba, 2012; Uzel ve dig, 2011). Sadece Yilmaz (2007) ve Kenarli (2007)
bu iki kavram arasinda bir iliski olmadigini ileri sirmustur.

H, - Ogrencilerin duygusal zeka ana boyutlarindan ézgiiven boyutu puanlari ile
akademik basarilari arasinda bir iligki vardir.

Yapilmis olan ki-kare analizinin sonucuna goére duygusal zekanin 6zglven
boyutu ile akademik basari arasindaki iliski anlamsiz karakter tasidigi ortaya ¢ikmistir.
Ki-kare testinde anlamlilik diizeyinin 0,791 (p>0,05) olmasindan dolayl 6zgiiven ile
akademik basari arasinda bir iliskinin olmadigi sdylenilebilir. Baska sozle ki-kare
degerinin, 0,05 anlamliik dizeyi ve 24 serbestlik dizeyine uygun olan tablo
degerinden kuglk olmasindan dolayi (18,25 < 36,41) H, hipotezi desteklenmemistir.

H; - Ogrencilerin duygusal zeka ana boyutlarindan 6zdegerlendirme boyutu
puanlari ile akademik basarilari arasinda bir iligki vardir.

Yapilmis olan ki-kare analizinin sonucuna gére duygusal zekanin
6zdegerlendirme boyutu ile akademik basari arasindaki iliski anlamsiz karakter tasidigi
belli olmustur. Ki-kare testinde anlamlilik diizeyinin 0,058 (p>0,05) olmasindan dolayi
O6zdegerlendirme ile akademik basari arasinda bir iliskinin olmadigi soéylenilebilir.
Baska so6zle ki-kare degerinin, 0,05 anlamhlik dizeyi ve 16 serbestlik dlizeyine uygun
tablo degerinden kiigik olmasindan dolayir (25,75 < 26,29) ve Hs; hipotezi
desteklenmemistir.

H,- Ogrencilerin duygusal zeka ana boyutlarindan uyum saglama boyutu
puanlari ile akademik basarilari arasinda bir iligki vardir.

Duygusal zekanin uyum saglama boyutu ile akademik basari arasinda iligkinin
olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilmis olan ki-kare testinde ki-kare degeri 46,77
olmustur. Bu rakamin 0,05 anlamhlik dizeyi ve 32 serbestlik diizeyine uygun tablo
degerinden buyuk olmasi bu iki kavram arasinda bir iliski oldugunu gdstermektedir.
Ayrica testin anlamlilik dizeyi ise 0,044 (p<0,05) oldudu i¢in uyum saglama ile
akademik bagari arasindaki iligkinin anlamli karakter tasidigi sdylenilebilir. Bu sonug
Kavcar (2011) ve Baba'’nin (2012) yaptigi arastimalarin sonuglari ile drtismektedir
(Kavcar, 2011: 118; Baba, 2012: 71). Yilmaz (2007) ise duygusal zekanin uyum
saglama boyutu ile akademik bagari arasindaki iliskinin anlamsiz karakter tasidigini
ifade etmistir (Yilmaz, 2007: 61).

Hs - Ogrencilerin duygusal zeka ana boyutlarindan genel ruh hali boyutu puanlar
ile akademik basarilari arasinda bir iligki vardir.

Yapilmis olan ki-kare analizinin sonucuna goére duygusal zekanin genel ruh hali
boyutu ile akademik basari arasindaki iliski anlamsiz karakter tagidig ortaya ¢ikmigtir.
Ki-kare testinde anlamlilik diizeyinin 0,055 (p>0,05) olmasindan dolay! genel ruh hali
ile akademik basari arasinda bir iligkinin olmadigi soylenilebilir. Bagka sézle elde
edilen ki-kare degeri (45,70), 0,05 anlamlilik dizeyi ve 32 serbestlik dlizeyine uygun
olan tablo degerinden klgik oldugu icin ve Hs hipotezi desteklenmemistir. Kavcar
(2011), Yiilmaz (2007) ve Baba (2012) da yaptigi arastirmada duygusal zekanin genel
ruh hali boyutu ile akademik basari arasinda iligkinin anlamsiz oldugunu ileri
surmusler.
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Hs — Ogrencilerin duygusal zeka ana boyutlarindan strese dayanikliik boyutu
puanlari ile akademik basarilari arasinda bir iliski vardir.

Yapilmis olan ki-kare analizinin sonucuna go6re duygusal zekanin strese
dayaniklhilik boyutu ile akademik basari arasindaki iliski anlamsiz karakter tasidigi belli
olmustur. Ki-kare testinde anlamlilik diizeyinin 0,286 olmasindan dolayi (p>0,05) strese
dayanikhlik ile akademik basari arasinda bir iliskinin olmadigi soéylenilebilir. Baska
sOzle elde edilen ki-kare degeri, 0,05 anlamlilik dizeyi ve 16 serbestlik dizeyine uygun
olan tablo degerinden kiigik oldudu igin (18,67 < 26,29) He hipotezi desteklenmemistir.
Kavcar (2011) ve Yilmaz'in (2007) yaptidi arastirmanin sonucu da bu sonugla
ortiismektedir. Baba (2012) ise yaptigi ¢alismada duygusal zekanin alt boyutu olan
stres yonetimi ile akademik basari arasinda bir iliskinin oldugunu savunmustur.

H- - Ogrencilerin duygusal zeka ana boyutlarindan ézdenetim boyutu puanlari ile
akademik basarilari arasinda bir iligki vardir.

Yapilmis olan ki-kare analizinin sonucuna goére duygusal zekanin 6zdenetim
boyutu ile akademik basari arasindaki iliski anlamsiz karakter tasidigi ortaya ¢ikmistir.
Ki-kare testinde anlamlilik dizeyinin 0,115 (p>0,05) olmasindan dolayl 6zdenetim ile
akademik basari arasinda bir iligkinin olmadigi soylenilebilir. Baska s6zle elde edilen
ki-kare degeri (41,81), 0,05 anlamlilik dizeyi ve 32 serbestlik diizeyine uygun olan
tablo degerinden kuglk oldugu igin H; hipotezi desteklenmemistir.

Hg — Farkli Universitelerin 6grencilerinin duygusal zeka dizeyleri arasinda
anlamh bir fark vardir.

Yapilmis olan Kruskal-Wallis testinin sonucunda farkh Gniversitelerin 6grencileri
arasinda duygusal zekanin toplam puanlari farkhlik goéstermemistir. Kruskal-Wallis
testinde p degerinin 0,461 (p>0,05) olmasindan dolayr farkh Universitelerin
6grencilerinin duygusal zeka duzeylerinde bir farklilik olmadigi sdylenilebilir. Bundan
dolayl Hg hipotezi desteklenmemisgtir.

Hy - Farkl béluimlerin 6grencilerinin duygusal zeka duzeyleri arasinda anlaml bir
fark vardir.

Yapiimis olan Kruskal-Wallis testinin sonucunda farkli bdlimlerde 6grenciler
arasinda duygusal zekanin toplam puanlar farkhilik géstermemistir. Kruskal-Wallis
testinde p degerinin 0,443 (p>0,05) olmasindan dolay: farkli bélimlerin édrencilerinin
duygusal zeka duzeylerinde bir farkhlik olmadigi sdylenilebilir. Bundan dolayr Hg
hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 3: Farkli Béliim ve Universitelere Gore Yapilmis Kruskal-Wallis
Testinin Sonuglan

Boliim ve liniversiteler N X sd [P
Gastronomi ve mutfak sanati 122
Turizm igletmeciligi 146
Seyahat isletmeciligi ve rehberlik 30
Bolumler Konaklama isletmeciligi 82 5,825 6 0,443
Yiyecek icecek isletmeciligi 68
Rekreasyon 8
Seyahat igletmeciligi 14
Toplam 470
Gazi Universitesi 154
} Anadolu Universitesi 41
Universiteler Eskigehir Osman Gazi Universitesi 86 2,581 3 0,461
Adnan Menderes Universitesi 189
Toplam 470
x”— Kruskal-Wallis degeri, p — Anlamhlik diizeyi, sd — Serbestlik diizeyi
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5. Tartigma, Sonug ve Oneriler

Turkiye'de turizm egitimi veren Adnan Menderes, Gazi, Anadolu ve Eskisehir
Osmangazi Universitelerinin turizm fakultesi 6grencilerin Uzerinde uygulamig olan bu
arasgtirmanin sonuglari agagidaki gibidir.

- Ogrencilerin duygusal zeka diizeyleri ile akademik basarilari arasinda bir
istatistiksel iliski s6z konusudur. Duygusal zeka konusunda kapsamli arastirma yapan
bilim adamlari (Goleman, Bar-On, Salovey ve Mayer ve dig) duygusal zekanin egitim
basarisiyla arasinda bir iligkinin oldugunu ileri sGrmugler. Bu agidan bakildiginda
arastirmanin sonucu literatlrle o6rtismektedir. Bunun yani sira duygusal zeka ile
akademik basari arasindaki iligkiyi inceleyen diger arastirmacilar farkh sonuglara
ulasmiglardir. Bu konuda yapilan bazi arastirmalarda bu iki kavram arasinda iligki
oldugunun ileri surtlmesine ragmen bazi arastirmalarda duygusal zeka ile akademik
basari arasinda bir bagin olmadigi savunulmustur (Erdogdu ve dig, 2008: 178-179).
Ama yapilan arastirmalarin gogunda (Kavcar, 2011; Dagli, 2006; Seyis: 2011; Baba,
2012; Uzel ve dig, 2011) duygusal zeka ile akademik basari arasinda pozitif yénli bir
iliskinin oldugu savunulmustur. Yurtdisinda yapilmis c¢alismalarin birgogunda da
duygusal zeka ile akademik basari arasinda iliskinin oldugu saptanmistir. Bunlardan
Petrides, Fredericson ve Furnham (2004), Jeager (2003), Szurbela (2005), Mayer,
Wells ve bagkalari 6rnek gosterilebilir (Dagh, 2006: 57-58; Kenarli 2007: 79-80).
Tarkiye'de duygusal zeka ile akademik basari arasindaki iligkiyi inceleyen
arastirmacilardan sadece Yilmaz (2007) ve Kenarli (2007) bu iki kavram arasindaki
iliskinin anlamsiz karakter tasidigini ileri siurmdislerdir. Kenarli (2007) ise Dicle
Universitesi'nde yaptigi arastirmada konuya daha hassas yanasarak duygusal zeka ile
akademik basari arasindaki iliskinin bdlimlere gére farkli sonuclar verdigini ifade
etmistir. Kenarli (2007) arastirmasinda bazi bélimlerde dgrencilerin toplam duygusal
zeka puanlari ile akademik basarilari arasindaki iligkinin anlamli, bazi bélimlerde bu
iliski anlamsiz oldugunu ileri sirmustir (Kenarli, 2007: 79). Ayni zamanda yurtdiginda
yapilmis bazi cgalismalarda duygusal zeka ile akademik basari arasindaki iligkinin
anlamsiz oldugu ileri strdlmustir. Newsome, Day ve Catano (2000), O’connor Jr ve
Little (2003), Barchard ve Hakstian (2004) ve baskalari buna o6rnek gdsterilebilir
(Yiimaz, 2007: 60: Erdogdu ve dig, 2009: 179).

- Duygusal zekanin alt boyutlarindan olan 6zguven, 6zdegerlendirme, genel ruh
hali, strese dayanikliik ve 6zdenetim boyutlari ile akademik basari arasinda bir iligki
saptanmamistir. Mantiksal olarak bu boyutlarin genel olarak basariyi etkileyen
etkenlerden oldugu sdylenilse de bu galismada 6zgliven, 6zdegerlendirme, genel ruh
hali, strese dayanikliik ve 6zdenetim boyutlari ile akademik basari arasinda bir
istatistiksel iliski bulunmamigtir. Literatire dikkat edildiginde bu boyutlarin genelde is
yasaminda, liderlikte, aile yasaminda ve hayatin baska birgok alanlarinda énemli
oldugu karsimiza gikmaktadir. Ornegin 6zglivenin egitimden daha gok liderlikte dnemli
olduguna literatiirde sik sik rastlanmaktadir. is yasaminda, hayatta 6zgiivenden
yoksun olan insanlarin liderlikte ¢ok da basarili olmamasi olagan bir durumdur
(Goleman, 1998: 89-90). Egitim hayatinda ise 6zguveni yiuksek olmayan dgrenciler
kendilerini motive etme ve adama yollariyla basariya ulasabilirler. Bundan dolayi
6zguven boyutu ile akademik basari arasinda iliskinin olmamasi kabul edilebilir.
Ozdegerlendirme, strese dayaniklilik ve &zdenetim boyutlarinin ise en c¢ok is
yasamindaki basariyl etkiledigi séylenmektedir. Bu yeterlilikleri iyi bir dizeyde olan
insanlarin is yasaminin yogun ve stresli anlarinda sogukkanh kalabilmeleri onlarin ig
basarilarini etkileye bilmektedir (Acar, 2001: 48-49). Egitim hayatinda ise is yasamina
kiyasla yogun ve stresli durumlarin az olmasindan dolayl 6zde@erlendirme, strese
dayanikhlik ve 6zdenetim boyutlari akademik basariyi agiklamayabilir. Genel ruh hali
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boyutu ise duygusal zekanin bir sonucu gibi karsimiza ¢ikmaktadir. Duygusal zekanin
diger boyutlarinin yeterli dizeyde olmasi genel ruh halini etkilemekte ve insanlarin
kendilerini pozitif bir sekilde ifade etmelerini saglamaktadir (Bar-On, 2000: 1108).
Egitimde basarili olan bazi insanlarin genel ruh halinin disik veya tam tersi yliksek
olmasi gibi érnekler ¢cokga karsimiza ¢ikmaktadir (Goleman, 1996: 84-86). Bundan
dolayr genel ruh hali ile akademik basari arasinda bir iliski olmadigi séylenilebilir.
Egitim hayatinda basariy etkileyen en 6nemli faktorlerin baginda motivasyon, durtileri
erteleme, kendini adama vb 6zellikler gelmektedir ki (Goleman, 1996: 118-136), bunlar
da arastirmada faktdr analizinin sonucuna gére duygusal zekanin alt boyutlar arasinda
yer almamaktadir. Bundan dolayl da 6zgliven, 6zdederlendirme, genel ruh hali, strese
dayanikliik ve 6zdenetim boyutlar ile akademik basari arasinda istatistiksel bir iligki
olmayabilir. Ayrica duygusal zeka ile akademik basari arasindaki iligkiyi inceleyen
Kavcar (2011) ve Yiimaz (2007) da duygusal zekanin stres yonetimi ve genel ruh hali
boyutlari ile akademik basari arasindaki iliskinin anlamsiz oldugunu savunmuslardir
(Kavcar, 2011: 118; Yilmaz 2007: 61). Baba (2012) ise genel ruh hali boyutu ile
akademik basari arasindaki iliskinin anlamsiz oldugunu sdylese de, stres yonetimi ile
akademik bagari arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu savunmustur (Baba, 2012: 71).

- Duygusal zekanin alt boyutlarindan olan uyum saglama ile akademik basari
arasindaki iliskinin anlamh karakter tasidigi saptanmistir. Literatirde duygusal zekanin
uyum saglama boyutundan bahsedilirken genelde cesitli talepler ve degisimlerle basa
cikabilmek kastedilmektedir ki, bu da hayatin birgok alaninda oldugu gibi egitimde de
basarili olmani saglayabilir (Acar, 2001: 48-49). Ayni zamanda Goleman cgesitli talepler
ve degisimlere uyum saglamak icin ¢ok fazla tasalanmamaya da dikkat gerektirmenin
6neminden bahsetmistir (Goleman, 1996: 100-102). Bu agidan bakildiginda uyum
saglama ile akademik basari arasinda iliski olmasi bulgusu literatirle 6rtismektedir.
Ayrica duygusal zeka ile akademik basari arasindaki iligkiyi inceleyen Kavcar (2011)
ve Baba (2012) da uyum saglama ile akademik basari arasinda anlamli bir iligkinin
oldugunu ileri sirmustir (Kavcar, 2011: 118; Baba, 2012: 71). Yilmaz (2007) ise
duygusal zekanin uyum saglama boyutu ile akademik basari arasindaki iligkinin
anlamsiz karakter tagidigini ifade etmistir (Yilmaz, 2007: 61).

- Farkh boélium ve farkli Universitelerin 6grencilerinin toplam duygusal zeka
duzeyleri anlamli bir farkliik géstermemektedir. Duygusal zekanin zamanla, farkli
deneyimlerle ve farkl ortamlarda gelistirilebilecedini dikkate alarak arastirmada farkl
bdlim ve farkli Universitelerin 6grencileri teste tabi tutulmus ama onlarin duygusal zeka
duzeylerinde anlamh farkliigin olmadigi tespit edilmigtir. Bunun nedeni Turkiye'de
devlet universitelerinin ¢ogunda egitim sisteminin duygusal zekanin gelistiriimesi
acisindan bir birine benzemesi olabilir. Ayrica duygusal zekanin gelistiriimesinin
ogrencilerin bireysel isteklerine bagli olmasi da farkli bélim ve farkli Gniversitelerin
ogrencilerinin duygusal zeka diizeylerinde farklihgin olmamasinin nedeni olabilir.

Yapilmis olan arastirmanin sonucuna goére turizmde egitim veren fakdltelere
veya bu konuyu ele alacak olan arastirmacilara asagidaki éneriler verilebilir.

- Turkiye’'de turizm egitimi veren Universitelerin ¢ogunda egitim zamani
6grencilerin 1Q dizeyi degerlendirilir ve bircok durumlarda égrencilerin duygusal zeka
duzeylerinin gelistiriimesi géz ardi edilmektedir. Bundan dolayi 6zellikle hizmet sektori
olan turizmde 6&grencilerin is hayatinda daha iyi hizmet sunabilmeleri igin
Universitedeyken duygusal zekalarinin geligtirilmesi i¢in islenilen derslerin igerigine
uygun olarak duygusal zeka programlarinin gelistirimesi uzun donemde olumlu
sonuglar verebilir.
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- Duygusal zekanin teori ve pratigi arasindaki bosluklarin giderilmesi igin
uzmanlar tarafindan daha kapsaml c¢alismalarin yapilmasi pozitif sonuglar verebilir.
Teorik olarak duygusal zekanin ¢ok bulylk perspektif vaat etmesine karsit bunun
pratie uygulanmasi zamani sik sik zorluklar tize ¢ikmaktadir. Turkiye’de yapilan bazi
galismalarin duygusal zeka bazinda oldugu séylenilebilir. Ornegin Genglik ve Spor
Bakanliginin Yiksek Ogrenim Kredi ve Yurtlar Kurumlarinda uygulamis oldugu
“Liderlik Seminerleri” bu acgidan degerlendirilebilir. Bu seminerlerde genel olarak
ogrencilerin  kendilerini gelistirmesi igin motive edilmesi, is yasamina daha iyi
hazirlanmalar i¢in kariyer konugsmalarinin yapilmasi, kétt aliskanliklari terk etmelerine
tesvik gibi etkinlikler diizenleniyor. Ama bu seminerlerin sonunda genel olarak seminer
verenlerin ogrenciler tarafindan anket sorulari ile degerlendiriimesi yapilmaktadir.
Oysaki ogrencilerin de gbzlem, 6n test ve son test vb yontemlerle yapilabilen
degerlendirilmeleri onlarin bu seminerlerden nasil etkilendiklerini gdsterebilir ki, bu da
ileride daha pozitif sonuglara ulasiimasini saglayabilir.

- Bu galismada yalniz nicel karakter tasidigindan ve veri elde edilirken yalniz
anket teknigine bas vuruldugundan, duygusal zeka konusunu ele alacak olan
arasgtirmacilarin bagka bilimsel ve veri toplama yéntemlerini de denemesi daha saglikli
bilimlerin elde edilmesini saglayabilir.

- Bu arastirmada evrenin ¢ok blylk alana yayllmasindan dolayl 6érnekleme
yontemlerinden kolayda érnekleme ydntemi tercih edilmistir ve segilen dort Gniversite
Turkiye’'nin yalniz iki cografi bélgesindendir (Ege ve i¢ Anadolu). ileride bu konuyu
Turkiye genelinde uygulayacak olan arastirmacilar érneklem belirlerken 6rneklemin
evreni daha iyi bir sekilde temsil etmesi icin ona Turkiye’nin cografi bélgelerinin her
birinden birimler dahil etmesi daha saglikh veriler elde etmege yardimci olabilir.
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Bu calismada Palanddken Kayak Tesisleriyle ilgili Priceline CRI veri tabani Gzerindeki
sikayet verileriyle musterilerin  memnuniyet dulzeyi iliskilendiriimisti. Bu amagla
oncelikle veri tabani tzerindeki 2006-2010 tarihleri arasindaki sikayet verileriyle 2013-
2015 tarihleri arasindaki veriler karsilastiriimistir. Ayrica, tesislerdeki 5 ve 4 yildizh 4
otelde konaklayan Rus, Ukraynali ve Hollandali turisttere memnuniyet Olgegi
uygulanmistir. Sikayet analizindeki sonuglarla memnuniyet élgeginin sonuglari birbirini
desteklemektedir. Buna gore “Hava Ulasimi”, “Kar Kalitesi’, “Restoran Kalitesi” ile
“‘Saglik ve Dinlenme Hizmetleri” hizmetlerinde sorunlar tespit edilmistir. Diger
hizmetlerde orta ve yuksek dizeyde memnuniyet gézlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sikayet sistemleri, Akilli veri tabani sistemleri, Memnuniyet dlgegi,
Kis turizmi, Palanddken kayak tesisleri

Abstract

In this research, the level of customer satisfaction has been associated with customer
complaints data about Palandéken Ski Center in the Priceline CRI Database. For this
purpose, customer complaints data were compared between the dates of 2006-2010
and 2013-2015 on database. Also a satisfaction scale was applied to the Russian,
Ukrainian and Dutch tourists. The result of the complaint analysis and the satisfaction
scale support each other. Accordingly, some problems were detected a number of
services such as “Air Transport”, Snow Quality”, “Restaurant Quality” and “Health and
Recreation Services”. Other services was observed in the medium and high level of
satisfaction.

Keywords: Complaint systems, Intelligent database systems, Satisfaction scale,
Winter and ski tourism, Palanddken ski center

102

——
| —



Yanik 13 (3) 2016 Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi/
Journal of Travel and Hospitality Management

1. Girig

Turizmin kendine has o6zellikleri géze alindiginda, soyut bilgilere dayali vaatlerle
degerlendirilmesi ve turistin bu verilerle satin alma surecini ydnetme zorunlulugu turizm
sektdrind bilgi endustrisiyle butlnlestirmistir. Diger sektérlerde de oldugu Uzere bilgi
yogun bir endustriye dénutsen turizm sektérinde de (Jeng ve Fesenmaier, 2002;
Buhalis, 2002) musteriyle ilgili yapilandirilmis veya yapilandiriimamig tim verilere
ulasmak ve bu verilerden anlamh c¢ikarimlar yaratarak memnuniyete dénustirmek
temel amactir. Makinelerin bile yapay zekayla musteri memnuniyetine odaklandigi bir
dinyada turizm isletmeleri de elde ettigi verilerden o6rgitsel 6grenme ciktilari elde
etmesi gerekmektedir. Clnkl teknoloji sadece fonksiyonel olarak Uriin ve hizmet
Uretim hizini maksimize etmemekte (Gersil, 2013: 108) ayni zamanda bir medya olarak
artin ve hizmetler hakkindaki bilgilerin yayilimini da maksimize etmektedir. Bu durum
ozellikle sikdyet ve memnuniyetlerin yani deneyim c¢iktilarinin genis bir dlgekte satin
alma davranisini degistirecek ve isletme faaliyetlerini etkileyecek (Kim ve Kim, 2004)
glndemler yaratabilmesine olanak tanimaktadir (Briggs vd, 2007: 1016).

isletme yonetiminin asil amaci olan kar elde etme ve bu karihgin
surddrdlebilirligi  icin  dikkate alinacak en degerli nokta slphesiz misgteri
memnuniyetidir. isletmeler tarafindan sunulan veya yaratilan degerlerin, vaatlerin ve
alginin (Wall ve Berry, 2007: 62-63) misteri beklentisini karsilamasi durumu olarak
tanimlanan memnuniyet (Cronin ve Taylor, 1992: 55) isletmeler icin en degerli ve en
son ciktidir (Parasuramann vd., 1988: 42). Literatirdeki arastirmalar mdusteri
memnuniyetinin karlihgr arttirdigi (Alexandris vd, 2002), musteri sadakati yarattigi (Kim
ve Cha, 2002) ve sosyal paylasimi arttirdidi (Buhalis, 2008) gibi farkli faydalara dikkat
cekmektedir. Musteri memnuniyeti mikro anlamda bu faydalari yaratirken makro
anlamda destinasyon pazarlamasini sirdirilebilir ve gigli kilmaktadir. Ulkelerin
turizmden elde ettikleri gelirleri arttirmasinda buyuk bir paya sahip olan destinasyon
pazarlamasi (Cai, 2002: 737-738) gug¢li marka kimligi olusturmak ve ylksek degerli
imaj yaratabilmek igin (Prebensen, 2007; 746-748) slrekli stratejiler gelistirmektedir.
Fakat turizm GrtnlGnun bilesik bir Griin olmasindan dolayi (Hallman ve Breuer 2010:
211-233) memnuniyete etki eden negatif bir faktdr tim pazarlama slrecini sekteye
ugratabilmektedir. Ozellikle konaklama hizmetlerinin turistler agisindan en énemli
hizmetlerden biri olarak goérilmesi (Hsu vd, 2009:295) ve konaklama igletmelerinin
turizm deneyiminin acik ara en fazla yasandigi ortam olmasi (Giritlioglu, 2008) bu
hizmetlerde memnuniyetin dnemine isaret etmektedir. Bu baglamda gercgeklestirilen
calismada, konaklama isletmelerinde musteri memnuniyetinin énemi vurgulanmakta,
musteri memnuniyeti ve sikayet yonetimi arasindaki iligski kurulmakta, ilgili iliskinin CRM
sistemleri gibi teknik baglamda degerlendiriimesi yapilmakta ve gesitli donemlerde
toplanan veriler karsilastirilarak ve analiz edilerek bir sonu¢ ortaya koyulmaya
calisiimaktadir. Literatirdeki memnuniyet ve sikayet iliskin detaylar ele alinan
arastirma esliginde kullanilacak ve tartigilacaktir.

2. Turizmde Sikayet ve Memnuniyet Arasindaki iligki

Memnuniyetin belirleyicisi olan sikayet aslinda beklenti ile algilanan hizmet arasindaki
farkin nitel bir ¢iktisidir. Dolayisiyla memnuniyetin dogrudan ve tek basina tartisiimasi
model olarak pek mimkun gérinmemektedir. ClnkU her sektérin hatta trln grubunun
kendine has o6zellikleri ve talep edilen beklentileri bulunmaktadir. Memnuniyetin
tanimlanabilmesi ve oranlanabilmesi igin beklentiyle isleme girecek bir degere ihtiyag
vardir (M=B-A). Bu deger algilanan hizmetin nitel ¢iktisi olan sikayettir. Sikayet temel
olarak, isletmenin sundugu degere karsilik yasanan tatminsizligin (Barlow ve Moller,
1998) veya beklentinin gerceklesmesi durumunun (Lapré ve Tsikriktsis, 2006)
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isletmeye veya Ucglncl bir kigilere resmi yollarla (Lovelock ve Wright, 1999) olumsuz
bir geri bildirim olarak (Bell, Mengli¢ ve Stefani, 2004) aktariimasidir. Sikayet sadece
artn, hizmet veya igerikten beklenen performansin beklentiyi karsilayamamasi
(Andreasen ve Best, 1997; Buhalis, 2002) olarak gériilmemelidir. Ozellikle bilesik bir
arin olan turizm Urinlerinde satin alma sirecinden ulasima, transfer slrecinden
destinasyonun o6zelliklerine ve iletisim sorunlarindan gecikmelere dair birgok faktér
direkt satin alinan Grin paketi icinde olmasa dahi turistik Grine yansiyan bir sikayet
olabilmektedir.

Turizm  OrlnUndn  soyut  bilgilerle, vaatlerle ve sosyal yorumlarla
degerlendiriimesi ve satin alma kararinin bu verilerle gergceklesmesi (Jeng ve
Fesenmaier, 2002), turizm Urininin soyut ve heterojen olmasi, eszamanl olarak
tiketilmesi ve calisanlarin duygusal faktorleri gibi detaylar sikayet yonetimini turizm igin
¢ok daha onemli bir konu yapmaktadir. ClUnki bu kriterler altinda memnuniyet
olcimlenmesinde tam bir objektif 6lgitiin olamayacagi (Gronroos, 1984: 38) ve eldeki
en objektif Olgliniin sikayetler oldugu goérulmektedir. Fakat ¢ogu zaman sikayetler
isletmeler tarafindan tehdit olarak goérilir ve micadele edilmesi gereken bir virlis
olarak algilanir. Oysa ki buyuk veri gagina dogru giderken sikayetlerin iginde yatan
firsatlar ve degerleri gérmek mikro ve makro anlamda énemli rekabet avantajlari
yaratmaktadir. Mikro anlamda dogru sikayet yonetimi 6ncelikle organik ve dinamik bir
isletme imaji saglayarak (Harrison, 2001) musterilerin daha fazla giiven duymalarini
saglamakta (McDougall ve Levesque, 2000), kalite algisini (Harrison, 2001), misteri
bagligini ve sadakatini (Kelley vd., 1993), musteriyi elde tutma ve tekrar satin alma
oranini (Fornel ve Wernerfelt, 1987; Mattila ve Mount, 2003) arttirmaktadir. Makro
anlamda ise isletmenin pazarlama iletisimi zekasini gelistirmekte (Harrison, 2001), yeni
capraz satig firsatlari sunmakta (Lewis vd, 1994: 3) ve caligsanlarin performans
geligimini (Glres, 2004) saglamaktadir. Hatta Parasuraman ve Berry (1997) tarafindan
yapilan arastirmada sikayet yazan musterilerin ayni isletmeyi tekrar se¢me
egilimlerinin sikayet etmeyenlere oranla daha fazla oldugunu ortaya koymuslardir.

Bu baglamda turizmdeki memnuniyetin élgiimlenmesi, hizmetlerin iyilestiriimesi
ve rekabet firsatlarinin kesfedilmesinde sikayetler birinci dereceden &nemli veri
kaynaklari olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu veri kaynaginin sdrdurdlebilir akisi ve
analizi icin gerekli olan kanallarin ve sistemlerin kurgulanmasi hayati 6nem
tasimaktadir. Bundan dolay! bir akilli sistem olarak CRM sistemleri ve bu sistemlerin
orgutsel 6grenmeye etkisi bahsedilmeye deder bir detaydir.

3. Sikayet Sistemlerinden Orgiitsel Ogrenmeye Ulagsmak: CRM Sistemleri

ik olarak 1970Q’lerde Argyris tarafindan “sorunlarin kesfedilmesi ve revizyon” olarak
tanimlanan (Burnes, Cooper ve West, 2003) oOrguitsel 6grenme temel olarak, eldeki
verilerin islenmesi (Huber, 1991) gecmisteki eylemlerle karsilastiriimasi (McGill ve
Slocum, 1993), cikarimlar yaratiimasi ve yeni bir seylerin 6drenilmesi (Garvin, 1999),
o6grenilen degerlerin eylemleri iyilestirmesi (Fiol ve Lyles, 1985) ve sonu¢ olarak
gelecege yonelik degerlendiriimesi (Levitt ve March, 1988) esasina dayanmaktadir.
Orgutsel 6grenmenin gergeklestigine dair bulgular érgiitsel performanstaki degisimde
(Smith ve Tosey, 1999) ve calisanlarin sorunu isletme lehine ¢dzebilme becerisinde
(Argyris ve Schon, 1996) net olarak goérulebilir. Bu degerlendirmelere dayanarak
orgutsel 6grenmenin drgutsel davranis ve hareket yapisinda bir déndsim yarattigi ve
bunun da gegmis deneyimler ve geribildirimlere dayandigi sdylenebilir.

Orgiitsel dgrenmenin literatrdeki kriterler dogrultusunda gergeklesebilmesi igin
glvenilir ve ulasilabilir bir platforma, aktif bir kaynagin yarattigi icerige (UCC), g¢oktan
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¢oga destekli (many to many) bir kanala, eszamanli geribildirimler sunan bir destek
ekibine ve tum verileri 6rglt lehine analiz edebilen akilli bir sisteme ihtiya¢ vardir. Akill
sistemlerdeki akil yani zeka etkilesim kanallardan bilgi edinmek ve o bilgiyi korumak,
deneyimlerden faydalanarak bilgiyi islemek ve yeni bir durum karsisinda hizh ve
basarili cevap verebilmek igin gerekli olan kavrama yetenedini temsil etmektedir
(Yanik, 2014). Sistem ise, tum bu kavrama yeteneginin gerceklesmesi adina girdiler
icin tasarlanan kanallardan (fiber hatlar, mobil hatlar, uydu hatlari vs.) islemler igin
tasarlanan makinelerden (veritabanlari, yazilimlar, bilgisayar teknolojileri, okuyucu ve
tarayici sistemler, algilama sistemleri, islemciler ve diger donanimlar) ve g¢iktilar igin
tasarlanan medyalardan (sinyal sistemleri, gériintiileme teknolojileri, baski
teknolojileri vs.) olugan bir mimaridir. Bu mimarilerden biri olan CRM sistemleri de,
algilayan, 6grenen, sebep sonug iliskisi kurabilen ve eylemselligi destekleyen bir tirde
sistem olmasinin yani sira; kullanici dostu, yetenekli, etkili, uyarlanabilir, karmasik
cevresel orguleri ¢ézumleyebilen, dayanikli ve igbirligi yetenedi dolayisiyla diger
sistemlerle uyumlu bir yapiy! barindirmaktadir (Yanik, 2014). Fritz (2006) CRM benzeri
akilh sistemleri yazilim, strateji ve teknolojinin planli sekilde entegrelesmesiyle
meydana gelen bir butlin olarak gérmektedir. Ayrica bu butiuinlesmenin, planli sekilde
sinirlanmig bir alandaki tum ¢evresel iletisimi ve geribildirimleri toplayarak eylemler igin
veri yiginlarindan bilgiler olusturdugunu iddia etmektedir. Bu noktada, teknolojinin
sadece kullanicilarin girdiyi ulastirdigi araglar degil; yasanan tekno-etkilesimin insanin
ruh halini ve normlarini degistiren bir sire¢ (Jameson, 2003) oldugu unutulmamaldir.
Oyle ki dijital veya sosyo-teknik bu ekosistemde insan ve teknoloji ayri birer tiir olarak
gorulur ve yaklasilir (Gretzel, 2011).

Bu calismada, musteri memnuniyetini yaratan faktorlerin kesfedilmesinde ve
gblgede kalan noktalarinin aydinlatiimasinda 6zellikle CRM adh sikayet ydnetim ve
iletisim sistemlerinin 6nemi buyuktir. Dolayisiyla misteri memnuniyeti ve CRM yapilari
arasindaki tekno-davranissal iligkiyi saglayan temel 6geler olan online baglantisallik -
networkable (Manovich, 2003; Schorr, Schenk ve Campbell, 2003), ulasilabilirlik —
accessible on any-device ve gercek zamanlilik (Schivinski ve Dabrowski, 2014) ve
interaktif geribildirim — interactive feedback (DeFleur, Everette ve Melvin, 2010) dogru
bir sikayet yonetimi icin g6z ardi edilmeyecek detaylardir. Bu teknik detaylar érgutsel
o6grenmeyi sekillendiren ve CRM sistemleri icinde akan sikayet, tavsiye, yorum ve
tesekkur icerikleriyle birlestiginde turizm icin daha dogru bilgi akisi, daha fazla karar
destek yardimi, daha fazla hareketlilik ve sonuc¢ta daha fazla turistik deneyim
saglamaktadir.

4. Kayak Turizminde Beklentiler ve Sikayetler: Palandéken Kayak Merkezi

Spora dayal bir turizm pazar segmenti olan kayak turizmi yilda yaklagik 80 tlkeden
400 milyonu askin bir turist potansiyeli (Vanat, 2012: 10) barindirmaktadir. Cesitli
motivasyonlara sahip bu turistler basta kaliteli konaklama hizmetleri olmak tzere (Fry,
2006: 4) temel olarak yiyecek ve igecek kalitesi (incekara, 1998:3; Hallman ve Breuer,
2010), konforlu telesiyej ve teleski imkanlari (Hallman ve Breuer, 2010), bakimli ve
emniyetli uzun parkurlu pistler, eglence ve aktivite firsatlari (Bahar ve Kozak, 2005),
kaliteli kar ve karin yerde kalma suresi (Won ve Hwang, 2009: 21), mevsimsel sartlarin
uygunlugu gibi taleplere ve beklentilere sahiptir. Yerlesim alanlari, pistler ve mekanik
tesislerden olusan Ucli yapinin haricinde manzara, dogal kaynaklar, flora, tarihi
degerler ve kultlrel zenginlik gibi destinasyon rekabet yetenekleri de kayak turizminde
onemli unsurlardir (Kampf ve Kaspar, 2005).

Turizm Grdndnun bilesik Grln olmasi, kayak turizminin diger turizm tlrlerine goére
daha maddi boyutlari olmasi (Hudson, 2000: 364; Elsasser ve Burki, 2007: 865) ve
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yukarida siralandidi Uzere ¢ok daha genis beklentiler icermesi nedeniyle beklentilerin
ve sikayetlerin yonetimi ¢cok daha blyidk 6énem arz etmektedir. Hatta, 2007-2009 ve
2013’den bugine yasanan ekonomik durgunluk, iklim degisimleri, savaglar ve savasin
yarattigi yukselen terdr olaylari gibi nedenler CRM veri yonetimini zorunluluda
dénistirmastir. Bu arastirmanin  gergeklestigi dénemde 25. Universiade Kis
Olimpiyatlarinda Erzurum’a yeterli karin yagmamasi, iran’a uygulanan ambargo
nedeniyle iranli kayakgilarin ve son olarak Rusya-Tirkiye arasindaki ucak krizi
nedeniyle Rus kayakgilarin sayisindaki blylk dususler turizmin ne kadar kirilgan bir
sektdér oldugunu hatirlatmaktadir. Kirilgan bu sektdrde verilerden yaratilacak her turlu
firsat ve gucli musteri iletisimi 6zellikle givenlik ve siyasi hamlelere karsi proaktif bir
gliven glcu yaratacaktir.

Gunimlzde birgok kayak merkezi snowboard, golf, yamag¢ parasiti, rafting,
sicak hava balon turu, binicilik gibi operasyonlari birlestirerek (Scott ve McBoyle, 2007)
yeni capraz satis firsatlari yaratmaktadir. Bunun yani sira bazi merkezlerde kaplica
hizmetleri, masaj salonlari, saglik temali termal hizmetler, yizme havuzu, doga
yurdyusleri, buz pateni, buz hokeyi gibi hizmetler de artik kayak turizmi iginde
degerlendiriimektedir (Bull, 2005; Hudson ve Cross, 2005). Bazi isletmelerde yapay
kar sistemi, 6zel ¢im ve 6zel kum kullanarak (Scott ve McBoyle, 2007) &zellikle
snowboard mevsimini uzatmaya c¢alismaktadir. Buna benzer tim yaratici ve 6ngori
iceren galismalarin altinda akilli sistemlerden gelen veri gict yatmaktadir.

Erzurum Palanddken Kayak Merkezleri kis sporlari ve kig turizmi agisindan hem
Tarkiye’nin birinci dereceden 6nemli (DPT, 2000) hem de uluslararasi spor
organizasyonlarina ev sahipligi yapacak kadar degerli bir merkezdir. Hem Kuzey, hem
Alp hem de Buz Disiplinini binyesinde barindiran tesisler 1700 metreden 3200
metreye uzanan rakim degerleriyle yiin 12 ayi hizmet verebilen ender kis
merkezlerindendir (DPT, 1991). Palanddken Kayak Merkezinde 4 ve 5 yildizli 5 otel de
kayak istasyonlarinin hemen yaninda bulunmaktadir. Belediye belgeli tesislerle birlikte
toplam 26 konaklama tesisinde yataklarin %48'i 5 yildizli, %43’G 4 yildizli ve %9'u 3
yildiz ve alti igletmelerde bulunmaktadir. Turist sayisi olarak yurtdigindan gelen
turistler sirasiyla iran, Rusya, Ukrayna, Polonya ve Hollanda’dir. Fakat iranli turistlerin
kis turizmindeki payi benzer dlgide dedildir. Dinyanin en uzun pistleri arasinda yer
alan (12 km) Palandéken’de 2011 yilinda gerceklesen 25. Universiade Kig
Olimpiyatlari, 2012’de gerceklesen Kuzey Disiplini Dinya Gengler Sampiyonasi ve
2014’de gerceklesen Kis Biatlon Balkan Sampiyonasi gibi uluslararasi ¢apta etkinlikler
hem buyik bir altyapi dénisimuinid saglamis hem de tim dinyada tanitim imkanina
kavusmustur. Bu yapisal donisim ve tanitimin turist sayisindaki hissedilir bir artisi
saglamasi hem destinasyondaki turizm isletmelerinin hem de yerel yénetimin verilerle
calisma kultirind edinmelerini saglamistir. Gerek tur operatérlerine ait gevrimigi
destekli CRM sistemleri gerek tripadvisor gezgin verileri gerekse BAK Basel gibi kis
destinasyonlarinin performansini dlgen uluslararasi nitelikli saygin raporlari (Kampf ve
Kapsar, 2005) kapsayan Priceline (KAYAK) CRI destekli veri sistemlerini kullanan yerel
yonetimler ve igsletmeler 2010-2015 yillari arasinda 6énemli gelismelere ve revizyonlara
imza atmiglardir.

5. Aragtirmanin Yontemi

5.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu calismada ilk olarak, Priceline sistemindeki Erzurum Palandéken Kayak Tesislerini
ziyaret eden yabanci turistlerin 2006-2010 arasindaki sikayet verileriyle 2013-2015
aras! sikayet verileri degerlendirilmigtir. Daha sonra bu veriler arasinda anlamli iligki
kurabilmek icin Palandoken Kayak Merkezinin temel Ozellikleri ortaya c¢ikaran ve
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turistlerin beklenti-algi diizeylerini ortaya koyan bir anket uygulanmistir. Calismadaki ilk
ama¢ 2010-2014 arasi gergeklesen altyapr c¢alismalarinin ve iyilestirmelerin
destinasyon hakkindaki sikayetlere yansimalarini ortaya koymaktir. ikinci amag ise,
yapilan altyapi c¢alismalari sonrasi beklenti-algi  dizeylerinin  ortalamalarini
karsilastirarak memnuniyetin duzeyini belirlemektir.

5.2. Evren ve Orneklem Segimi

Arastirmanin sikayet verileri hem KAYAK.com ve Tripadvisor sistemlerini hem de 2
blyUk tur operatorinin musteri iligkileri sistemini tarayan Priceline adli sirketin sahip
oldugu sistemden alinmistir. Arastirmanin beklenti-algi diizeylerini sunan verileri de
Palanddken Kayak Merkezindeki 5 ve 4 yildizli 4 biylk konaklama igletmesinden elde
edilmistir. Anketler Kasim ile Mart aylari arasinda yalnizca Rusya, Ukrayna ve
Hollanda’dan gelen turistler tGzerinde uygulanmistir. 2014 Kasim — 2015 Mart aylari
arasinda kayak yapmak i¢in gelen 1000 turiste sunulan anketten 812 form toplanmistir.
Anket sorularinin hazirlanmasinda Yuksel ve Kiling (2003), Kampf ve Kapsar (2005),
Emir, Kilig ve Pelit (2010) ve Brandon (2011) adh arastirmacilarin ¢alismalarindan
faydalaniimistir. Anket sorulari Rusga, Ukraynaca ve Flemenkge'ye AB Projesi
kapsaminda hizmet alinan bir yeminli terciman merkezine yaptiriimistir. Ceviri sonrasi
alaninda uzman 3’0 dil bilimci toplam 5 6gretim Uyesi tarafindan kontrol edilmis ve 3
soruda revizyona gidilmistir. Anketin ilk boliminde demografik veriler yer alirken ikinci
bélimiinde ise 21 ifade altinda beklentiler ve algilar elde ediimeye calisiimistir. ikinci
bolimdeki 5’li likert dlgedine gore hazirlanan 21 soru memnuniyet 6lgcimu yani sunulan
hizmete iligkin algilardan alinan puanlar ile beklentilerden alinan puanlar arasindaki
fark (memnuniyet=algi-beklenti) olarak ele alinmig ve sonucun negatif (-) olmasi
memnuniyetsizligin, pozitif (+) olmasi ise memnuniyetin belirtisi olarak
degerlendirilmigtir (Emir ve dig., 2010).

6. Bulgular

Bu arastirma iki amaci ortaya koyacak iki ayakh bir yapida tasarlanmigtir. Arastirmanin
ilk ayaginda, Priceline Group CRI sisteminden elde edilen 2006-2010 yillari arasindaki
sikayet verileriyle 2013-2015 yillar arasindaki sikayet verilerini karsilastirmak ve 2009
yilindan itibaren baslanan altyapi dénlisimu sonrasi sikayet kategorilerindeki degisimi
ortaya koymak amaclanmistir. Bu noktada 21 ifade altinda veri tabaninda tarama
yaparak “Palanddken Kayak Tesisleri” destinasyonuna yodnelik sikayet sayilari ve
yuzdeleri bu ifadeler altinda niceliksel olarak sunulmustur. Arastirmanin ikinci ayaginda
ise 21 ifadenin 6ne c¢iktig1 bir anket hazirlanarak kayak tesislerini kullanan Rus,
Ukraynali ve Hollandal turistlerin beklenti ve algilari yani memnuniyet dlzeyleri
anlagilmaya calisiimigtir.

Arastirmanin ilk ayagdi bulgularina goére 2006-2010 yillari arasinda Priceline
Group CRI veri tabani sisteminde tesekkir, sikayet, 6neri, tavsiye ve raporlardan
olusan 13 milyondan fazla girdi Uzerinde tarama yapilmigtir. Girdilerin genel
kategorileri, dagilimlari ve ylUzdeleri asagidaki tablolarda sunulmustur. Bu girdiler
Uzerinde “Palanddken” destinasyonu filtresi uygulanarak Palanddéken Kayak
Tesisleriyle ilgili girdilere ulasiimigtir. Tablo.1 ve 2’de detaylari sunulan 6097 girdinin
%751 (4575) sikayetlerden olugsmaktadir. Toplam girdilerdeki sikayet oraninin
yuksekligi Palandéken destinasyonun koétu bir imaja sahip oldugu anlamina gelmez. Bu
gibi sistemler genellikle sikayet amagh bir kanal olarak kullanildidindan sikayet oranlari
pozitif veya negatif bir imaj gostergesi olamaz. 4575 adet sikayeti 21 ifade altinda
toplayarak her bir ifade altindaki toplam sikayet sayilari ve ylizde oranlari elde
edilmistir. Elde edilen bulgulara gére Palandoken destinasyonunda kar kalitesi (1393 -
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%30.47) ve kis atmosferi (475 - %10.41) onemli sikayet kaynaklari olarak
gorllmektedir. Kuresel 1sinma ve iklim degisikligin de koérukledigi bu sorun uluslararasi
organizasyonlarda da blyiik sorunlar yaratmistir. Ozellikle 25. Universiade Kis
Olimpiyatinda bazi sportif aktiviteler maalesef yapay kar sistemleri destegdiyle
gercgeklestirilebilmistir.

Tablo 1: Sikayet Yonetim Sistemindeki 2006-2010 Arasi Girdiler

GIRDI KATEGORILERI Sistem Girdileri Palandoken Girdileri
26 26% 2P 2P %
8Irlé?;lrj)6erlblld|rlmler (3 yildiz ve Gzeri 1.975.304 1451 1004 16.46
;)Ilrtérlresrt;z Geribildirimler (2 yildiz ve alti 10.151.046 7458 4575 75.03
Yorum ve T_avglye Girdileri (Rehber ve Gezgin 875.496 6.43 495 8.11
Uyeler Girdileri)
eliﬁjﬁ(za(?)irdiler (Karsilastirmalar, Raporlar ve 608.747 4.48 23 0.38
Toplam Geribildirim Sayisi 13.610.593 100 6097 100

Kaynak: Priceline CRI Veritabani Tarama Sonuglar

Tablo 2: Sikayet Yoénetim Sistemindeki (2006-2010) Sikayet Tema ve ifadeleri

IFADELER (Sikayet Kategorileri) N ds >s%
Hava Ulasimi 4575 892 19.52
Ulasim Agi 4575 61 1.30
Yol Kalitesi 4575 13 0.31
Iklim 4575 52 1.15
Kis Atmosferi 4575 475 10.41
Kar Kalitesi 4575 1393 30.47
Topografik Yapi 4575 9 0.23
Kaliteli Konaklama 4575 309 6.75
Mimari Yapi ve Anitlar 4575 17 0.41
Dogal Peyzaj 4575 102 2.24
Manzara 4575 71 1.58
Sakin Ortam 4575 11 0.24
Gliler Yiizl(i Personel 4575 16 0.31
Uygun Fiyat 4575 4 0.17
Restoran Kalitesi 4575 413 9.02
Bilgilendirme Kalitesi 4575 9 0.21
Tesis Altyapisi 4575 237 5.27
Mekanik Altyapi 4575 205 4.52
Sportif Faaliyetler 4575 142 3.11
Kiiltiirel Faaliyetler 4575 40 0.94
Saglik ve Dinlenme Hizmetleri 4575 93 2.01
Diger 4575 11 0.23

>s: Toplam Sikayet Sayisi yc: Toplam Girdi Sayisi
Kaynak: Priceline CRI Veritabani Tarama Sonuglar

One gikan diger bir sorun da hava ulasimi (892 - %19.52) ile ilgilidir. igerik
analizinde yurtdisinda gelen turistlerin 6zellikle aktarmal uguslar ile Havalimani-
Palanddken Kayak Tesisleri arasi ulagim problemi yasadiklari gérilmustir. Ozellikle
taksi, ara¢ kiralama ve diger transfer sistemlerinde de yasanan insan kaynakl ve fiyata
iliskin problemler bu kategorideki sikayet oranini yiikseltmektedir. One gikan bir diger
sikayet kaynagi ise kaliteli konaklama (309 - %6.75) ve restoran kalitesi (413 — 9.02)
ifadeleridir. Sikayet icerik analizlerinde kaliteli konaklamayi1 yorumlayacak uzun ve acgik
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ifadeler olmadigindan yorumdan kaginiimistir. Fakat restoran kalitesi tGzerinde oldukga
uzun ve agik ifadeler igcinde Ozellikle gesitlilik, tat ve sunum ile ilgili yogun bir sikayet
goriimektedir. Bu arastirmada odaklanilan altyapi, tesis yapisi ve mekanik sistemleri
ilgilendiren 5 ifade altinda toplam 618 sikayet (13.64) bulunmaktadir. 2009 yilindan
itibaren Ozellikle altyapi tzerinde 6nemli iyilestirmeler ve ek hizmetler yaratilarak
dnemli doniisimler saglanmistir. Ozellikle aragtirmanin 2013-2015 sikayet verilerinde
bu ifadeler Uzerine sikayetlerin dismesi beklenmistir.

Tablo 3: Sikayet Yonetim Sistemindeki 2013-2015 Arasi Girdiler

GIRDI KATEGORILERI Sistem Girdileri Palandéken Girdileri
PXe 26% 2P 2P%
Olumlu Geribildirimler (3 yildiz ve (izeri girdiler) 3.012.441 8.39 776 20.35
Olumsuz Geribildirimler (2 yildiz ve alti girdiler) 32.207.327 | 81.64 2307 60.50
Yorum ve T_avglye Girdileri (Rehber ve Gezgin 2.918.049 7.40 713 18.70
Uyeler Girdileri)
$:ﬁ|?(TaGr)lrdller (Karsilastirmalar, Raporlar ve 1.013.330 257 17 0.45
Toplam Geribildirim Sayisi 39.451.147 | 100 3813 100

Kaynak: Priceline CRI Veritabani Tarama Sonuglari

Tablo 4: Sikayet Yonetim Sistemindeki (2013-2015) Sikayet Tema ve ifadeleri

IFADELER (Sikayet Kategorileri) N >s ds%
Hava Ulasimi 2307 373 16.17
Ulagim Agi 2307 29 1.26
Yol Kalitesi 2307 2 0.09
iklim 2307 43 1.86
Kis Atmosferi 2307 191 8.28
Kar Kalitesi 2307 1075 46.60
Topodrafik Yapi 2307 2 0.09
Kaliteli Konaklama 2307 95 4.12
Mimari Yapi ve Anitlar 2307 7 0.30
Dogal Peyzaj 2307 34 1.47
Manzara 2307 42 1.82
Sakin Ortam 2307 7 0.30
Giiler Yiizlli Personel 2307 13 0.56
Uygun Fiyat 2307 1 0.04
Restoran Kalitesi 2307 141 6.11
Bilgilendirme Kalitesi 2307 3 0.13
Tesis Altyapisi 2307 61 2.64
Mekanik Altyapi 2307 53 2.30
Sportif Faaliyetler 2307 47 2.04
Kiiltiirel Faaliyetler 2307 20 0.86
Saglik ve Dinlenme Hizmetleri 2307 61 2.64
Diger 2307 7 0.30

>s: Toplam Sikayet Sayisi y: Toplam Girdi Sayisi
Kaynak: Priceline CRI Veritabani Tarama Sonuglari

Tablo 3 ve 4’de sunulan 2013-2015 yillar arasindaki Priceline CRI Veritabani
“Palanddken” Tarama Sonuglarina bakildiginda sikayet verilerinde énemli ve pozitif
degisimler gozlenmektedir. 2006-2010 yillari arasinda destinasyona ait toplam
girdilerin %75'i sikayetlerden olusurken bu oran 2013-2015 verilerinde % 60’a
dugmustar.
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Tablo 5 de sunulan genel sikayet degisimlerine bakildiginda ise 15 ifadede
pozitif degisim gozlenmistir. Ozellikle bu arastirmanin odaklandigi ve 5 ifade altinda
toplayabilecegimiz altyapi ile ilgili sikayetler % 13.64 oranindayken 2010 ile baslayan
dénligtmlerin pozitif yansimasi olarak 2013-2015 arasi toplam sikayetlerin orani
%7.76'ya dismustir. Negatif degisimin gézlendigi 6 ifadenin 5’inde dikkat ¢ekecek
kirilganhkta bir degisim goérilmemektedir. Sadece kar kalitesi ile ilgili sikayetler toplam
sikayetlerin %30.47’i iken % 46.60’a yukselmistir. Bu sorun butln disiplinlerde kayak
hizmeti sunan bir destinasyon i¢in bUyUk bir tehlike olarak yorumlanabilir.

Tablo 5: Yillara Gére Toplam Sikayet Yiizdelerinin Kargilagtiriimasi

NO IFADELER (Sikayet 2006-2010 2013-2016 Degisim
Kategorileri) ds% >s% A v
1 | Hava Ulasimi 19.52 16.17 v
2 | Ulasim Agi 1.30 1.26 v
3 | Yol Kalitesi 0.31 0.09 v
4 | Iklim 1.15 1.86 A
5 | Kis Atmosferi 10.41 8.28 v
6 | Kar Kalitesi 30.47 46.60 A
7 Topografik Yapi 0.23 0.09 v
8 | Kaliteli Konaklama 6.75 4.12 v
9 | Mimari Yapi ve Anitlar 0.41 0.30 v
10 | Dogal Peyzaj 2.24 1.47 v
11 | Manzara 1.58 1.82 A
12 | Sakin Ortam 0.24 0.30 A
13 | Gliler Yiizlii Personel 0.31 0.56 A
14 | Uygun Fiyat 0.17 0.04 v
15 | Restoran Kalitesi 9.02 6.11 v
16 | Bilgilendirme Kalitesi 0.21 0.13 v
17 | Tesis Altyapisi 5.27 2.64 v
18 | Mekanik Altyapi 4.52 2.30 v
19 | Sportif Faaliyetler 3.11 2.04 v
20 | Kiiltirel Faaliyetler 0.94 0.86 v
21 | Saglik ve Dinlenme Hizmetleri 2.01 2.64 A
22 | Diger 0.23 0.30 A

Kaynak: Priceline CRI Veritabani “Palanddken” Tarama Sonuglari

Aragtirmada ayrica Palanddéken Kayak Merkezindeki 5 ve 4 yildizli 4 buayudk
konaklama isletmesinde konaklayan musterilerin kendilerine sunulan hizmetlere iliskin
beklentileri ve algilarina ait ortalamalarin karsilastirilip memnuniyet duizeylerinin
belirlenmesi igin t testi uygulanmistir. Oncelikle aragtirmadaki verilerin giivenirlik testi
sonucu beklenti sorulari i¢in Cronbach Alfa degeri 0.81 ve algi sorulari i¢in 0. 84 olarak
hesaplanmis ve yuksek bir guvenirlige sahip oldugu (Yuksel, Yanik ve Ayazlar, 2003)
gorulmustir. Anketin uygulandigi  6rneklemin betimsel istatistikleri Tablo 5'de
sunuldugu gibidir.
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Tablo 6: Memnuniyet Anketini Cevaplayan Turistlere iligkin Bilgiler

DEGISKENLER SECENEKLER N %
15-20 78 9,6
20-30 307 37,8
YAS 30-40 246 30,3
40-50 139 17,1
50 ve Uzeri 42 52
P Erkek 494 60,8
CINSIVET Kadin 318 39,2
Rusya 485 59,7
ULKE Ukrayna 193 23,8
Hollanda 134 16,5
1-3 Gin 480 59,1
. . ; . 4-7 Gln 209 25,7
KAC GUNDUR BU TESISLERDESINIZ? 10-15 Gin 113 14.0
15 glin ve Uzeri 10 1,2
ik defa 481 59,2
PALANDOKEN’E KAGINCI GELISINiZ? 2-4 318 39,2
5 ve Uzeri 13 1,6
PALANDOKEN’i BASKALARINA TEVSIYE EDER Evet 607 748
Kararsizim 112 13,8

Erzurum Palanddken Kayak Tesislerinde segilen érnekleme iliskin beklenti ve
algl duzeylerinin karsilastirmalarina yonelik eslestiriimis dlgiimler ve t testi sonuglari
Tablo. 7°de sunulmustur. Bulgulara gére Palanddken Kayak Tesislerinin hemen yani
basindaki 4 otelde konaklayan 6rneklemin otel isletmesinin sunacagi hizmetlere iligkin
beklentilerinin aritmetik ortalamasi oldukga ytiksek gézlenmistir. Misterilerin 21 ifadede
toplanan hizmetlere yonelik en yiiksek beklentileri (X: 4.50 ve (izeri) sirasiyla “Kar
Kalitesi” (X: 4.65), “Kaliteli Konaklama” (X: 4.58) ve “lklim” (X: 4.57) olarak
gbzlenmistir. En disiik beklentiler ise (X: 4.00 ve alti) sirasiyla “Mimari Yapi ve Anitlar’
(X: 3.60), “Kiiltirel Faaliyetler’ (X: 3.84) ve “Sportif Faaliyetler” (X: 3.88) olarak
g6zlenmigtir. Tablo 7’deki beklenti verilerindeki aritmetik ortalamalarin birbirine yakin
dlzeyde seyretmesi kayak turizminde sunulan hizmetlerin ¢ok yiksek oranda bilesik
Urtin olarak algilanmasinin bir sonucu olarak yorumlanabilir.

Tablo 7: Memnuniyet Diizeyi Hakkindaki Bulgular

i ALGI BEKLENTI e .
NO | IFADELER N X vy 2 -y Xu=Xa-Xs t p
1 Hava Ulagimi 812 3.89 | 1.38 | 3.97 1.20 -.08 .651 .508
2 Ulasim Agi 812 4.49 .62 4.31 .82 .18 7.34 .000***
3 Yol Kalitesi 812 4.55 .57 4.12 .87 43 16.55 .000***
4 Iklim 812 4.67 .55 4.57 .56 .10 2.74 .002**
5 Kis Atmosferi 812 4.18 .95 4.06 .99 12 3.11 .000***
6 Kar Kalitesi 812 4.48 .61 4.62 .62 -.14 .831 717
7 Topografik Yapi 812 4.53 .69 4.33 .81 .20 8.04 .000***
8 Kaliteli Konaklama 812 4.73 .55 | 4.58 .64 5 5.65 .000***
9 Mimari Yapi ve Anitlar 812 3.80 | 1.24 ] 3.60 1.29 .20 8.10 .000***
10 | Dogal Peyzaj 812 4.19 .94 | 4.09 .99 .10 281 .002**
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Tablo 7’nin Devami

11 | Manzara 812 | 441 | 60 |a27] w80 14 521 | .000%
12 | Sakin Ortam 812 | 423 | 90 |39 [ 105 | 24 | 1169 | .000%
13 | curer vizii Personet | 812 | 447 | 62 [a31| .3 16 6.90 | .000%
14 | Uygun Fiyat 812 | 475 | 54 | 423 w89 52 | 2235 | .000%
15 | Restoran Kalitesi 812 | 446 | 62 |43 w0 07 2.09 061*

16 | Bilgilendirme Kalitesi 812 | 441 | 68 | 409 .90 32 | 1441 | .000%
17 | Tesis Attyapisi 812 | 421 | 87 [ao0r| 100 | 20 819 | .000%
18 | Mekanik Altyapr 812 | 456 | 57 |433] &2 23 | 1078 | .000%
19 | sportif Faaliyetier 812 | 406 | 99 [3ss| 137 | .8 729 | .000%
20 | Kittirel Faaliyetler 812 | 396 | 112 [ 38| 144 | 22 330 | .000%
21 ﬁffrg’eft;giDi"’e"me 812 | 420 | 94 |a17| .95 03 930 141

X: Aritmetik Ortalama M: Memnuniyet A: Algi B: Beklenti * p<.05 **: p<.01 ***; p<.001

Tablo. 7’de sunulan drneklemin hizmetlere ait algilarina iliskin aritmetik
degerlere bakildiginda ortalama degerlerle karsilasiimistir. Analizin t testi sonuglarina
gére “Hava Ulasimi”, “Kar Kalitesi”, “Restoran Kalitesi” ile “Saglik ve Dinlenme
Hizmetleri” ifadelerinde orneklemin beklenti ve algilari arasinda anlamli bir farkhlik
(p>.05) bulunamamistir. Fakat genel olarak sunulan hizmetlere yonelik olugsan algilarin
aritmetik ortalamalari yiksek dizeyde oldugu séylenebilir. Hizmetlere iliskin en ylksek
algilan (X: 4.50 ve (izeri) sirasiyla “Uygun Fiyat” (X: 4.75), “Kaliteli Konaklama” (X:
4.73), “Iklim” (X: 4.67) ve “Makanik Altyap1” (X: 4.56) olarak gdzlenmistir.

Orneklemin ifadelerin gogunda beklenti-algi dlzeyleri anlamli bir farklilik
barindirmakta ve hizmetlere iliskin algilarinin beklentilerin Uzerinde oldugu
g6zlenmigtir. Musterilerin memnuniyet dizeyinin bir géstergesi olan hizmetlere iligkin
algi-beklenti arasindaki fark (Xy=Xa-Xg) 2 madde disinda pozitif oldugu gériilmektedir.
Bu sonug hizmetlere iliskin memnuniyetin olumlu dizeyde olduguna isarettir. “Hava
Ulasim” (Xy: -.08) ve “Kar Kalitesi” (Xy: -.14) memnuniyetin en disiik oldugu
hizmetlerdir. Xy, degeri pozitif olmasina ragmen “Saglik ve Dinlenme Hizmetleri’ (Xy:
.03) ile “Restoran Kalitesi” (Xy: .07)'de memnuniyetin kismen diisiik oldugu hizmetler
arasindadir.

7.Sonug ve Tartisma

Arastirmanin Priceline CRI adli musteri iligkileri veri tabani igerik analizinin 2006-2010
ve 2013-2015 yillarindaki karsilastirmali sonuglarina gére hizmetlere iliskin sikayetlerin
azaldigi gozlenmistir. Bu pozitif degisimin en blylk sebebi olarak 2009 yilindan
itibaren baslayan 6zellikle altyapi ve tesisler anlamindaki biylk yatirnmlar yapiimasidir.
Bu yatinnmlarin memnuniyet ve hizmet kalitesi anlamindaki donisimuand dolayl olarak
sikayet sayisindaki ve karsilastirmali oranlarindaki degerlerde gdérebilmekteyiz. Bu
gelisme Palanddken Kayak Tesislerinin sikayet verilerine gére pozisyon degistirdigini,
yatinnmlar yaptigini ve dénudsim gerceklestirdigine isaret etmekte ve sonug olarak
orgutsel 6grenmeyi sagladigini gdstermektedir. Turizm Urdnidnin bilesik bir Grtn
olmasindan dolaylr hizmet kategorilerinin her biri benzer ve yilksek dizeyde
beklentilere sahiptir. Bu ylksek beklenti dizeyi sliphesiz sikayet sayilarini da
arttirmaktadir. Bu noktada sikayetlerin saglikli sekilde okunmasi ve &rgutsel
o6grenmenin gerceklesmesi hem revizyonlarin yapilmasini saglayacak hem de rekabet
avantajl yaratacak beklentilerin 6nceden gorilmesine imkan taniyacaktir.
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Hizmet sektorinin bir gergedi var ki o da hizmetlerin sirekli olarak musteri
beklentilerinin 6tesinde olmasi gerekliligidir. Bu amacgla gerek sikayet, gerek
memnuniyet gerekse sosyal medyadaki yorum verileri olsun tim verilerin hizmetlere
iliskin bir tansiyon yani gerilim sayaci oldugu unutulmamalidir. Bu verilerden hareketle
gerekli dénisumler saglandiktan sonra bu donigsimlerin memnuniyete yansimalarini
yani beklentilerin karsilanma dizeyini dlgimlemek gerekir. Bu arastirma tasariminda
da aslinda ortaya koyulan mantik tam da bu sekildedir. 4 yilda 3 blylk uluslararasi
organizasyona imza atan bir destinasyonun gergeklestirdigi yatinmlar 6ncesi sikayet
verileri ile yatirnmlar sonrasi sikayet verilerinin karsilastirimasi ve c¢ikan sonucun
beklenti-algi olcegiyle test edilmesi hem hizmetlere iliskin memnuniyeti ortaya
koymakta hem de o&rgutsel 6grenmenin cgiktilarina isaret etmektedir. Fakat bu
arastirmada Palanddken Kayak Tesislerinin 6zellikle hava ulasimi ve kar kalitesi
noktasinda yeterli donlsimu yaratamadigi gértlmektedir. Hava ulasimi ile ilgili kriterler
transfer silrecini de igine aldigindan ve transfer siirecindeki faktorlerin denetlenmesinin
gl¢ olmasindan dolayl ¢ok ciddi bir planlama gerekmektedir. Aktarmali uguslarda
yasanan buyuk sorunlarin yani sira havalimanindaki taksi, oto kiralama ve 6zel transfer
hizmetlerini sunan kigilerle ilgi asin memnuniyetsizlik bu faktérdeki sikayet sayisini
yukselten en blylk noktalar olarak goérinmektedir. Kar kalitesi ile ilgili konu ise
maalesef hayati bir konu olmasina ragmen ¢ézimlenmesi en glg¢ sikayet kaynagidir.
Cunkul bu sorun kiresel 1Isinma dolayisiyla gergeklesen iklim degisiminin bir sonucu ve
yapilacak tek yatirim olasi problemlerde ¢6zUm Uretecek kar makinelerinin alinmasidir.
Bu sorun ile 25. Universiade Kis Olimpiyatlarinda karsilasiimis ve gerceklestirilen
sportif faaliyetlerin kalitesini bliylik oranda etkilemigtir.

Sonug olarak, misterilerin yeni medyalar lzerinden veya veri tabanina dayali
akilh sistemlerden gonderdigi akis halindeki veriler bir su gibi kendine yol acabilir,
zamanla birikebilir ve nihai son olarak igletmelerin kaldiramayacagi tagkinliga maruz
kalmasina sebep olabilir. Dinyadaki turist rakamlarinin her gegen yil artmasi ve
pazardaki pastanin surekli blylimesi turizm isletmelerinde musterilerin sikayetleriyle
biriken bluyuk tehlikenin géz ardi edilmesine sebep olmaktadir. Oysaki diinyadaki turist
sayisinin artisindan ¢ok daha blylk bir hizda yeni destinasyonlar yaratiimaktadir.
Dolayisiyla rekabetin cok daha siddetlendigi bir sektdrde musterilerin devamli ve sadik
masteri profiline ¢evriimesi blyuk 6nem tasimaktadir. Bunun icin en énemli arag
sikayet verilerini misteri memnuniyetine gevirecek ve drgutsel 6grenmeyi saglayacak
veri tabanina dayali akilli sistemlerdir. Ozellikle yeni medyalari arkasina alan ve bilyiik
veri (big data) gibi gelismelerin yarattigi yeni teknikleri kullanan bu veri tabanlar
sagladigr veriler ve analizlerle bu rekabeti belirleyen en o6nemli aktér olacagi
unutulmamalidir.
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0Oz

Misteri memnuniyetinin saglanmasi, arttirlmasi ve miusteri odakh ¢alisma
hedefindeki igletmeler i¢in sosyal medyanin énemi gun gectikge daha ¢ok fark
edilmektedir. Musteriler, bilgi almak, tavsiye ve sikayetlerini anlatmak igin farkli
yontemlere basvurabilmektedirler. Giinimuizde en ¢ok kullanilan kanallardan birisi de
internetteki sosyal medya siteleridir. Sirketlerin internetteki sosyal medya hesaplari,
mevcut ve potansiyel musteriler tarafindan okunarak, karar verme slrecinde veri
olarak kullaniimaktadir. Bir hizmet isletmesi olan seyahat acentalarinin sosyal medya
hesaplarini daha aktif kullanmasi ve musterileri ile daha iyi iletisim kurabilmeleri
acisindan mevcut ve potansiyel musterilerin bu alanlar kullanim amaglari ve
beklentileri arastirimalidir. Bu c¢alismada, igerik analizi yéntemi ile Facebook
tzerinde takipgi sayisi yiksek olan ¢ seyahat acentasi ele alinmigtir. Ornek alinan
acentalarin Ocak 2015- Mart 2016 tarihleri arasinda Facebook hesabi lzerinden
ziyaretgilerinin yaptigi 2281 yorum taranarak degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Seyahat acentasi, Facebook, Sosyal medya.

Abstract

The significance of social media is being distinguished gradually for the businesses
whose target is to achieve and increase customer satisfaction and to have customer
based philosophy. Customers can use various methods to get information and to state
their suggestions or complaints. Nowadays, one of the most used channels is social
media web sites. The social media accounts of the companies are read and used by
existing and potential customers as a data while deciding. Existing and potential
customers’ aim of using these areas and their expectations must be researched in
terms of travel agencies as service businesses using their social media accounts more
actively and communicating better with customers. In this study, the top three travel
agencies which has the most followers on facebook are covered using content analysis
method. 2281 visitor comments on facebook accounts of the sample agencies which
was posted between January 2015 — March 2016 were scanned and evaluated.

Key words: Travel agency, Facebook, Social media
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1. Girig

Sosyal medya kavrami, Web 2.0'in kullanicilara sunulmasi ve Wikipedia'nin 2001
yilinda kurulmasi ile hayat bulmustur. Daha sonra 2004 yilinda, O’Reilly ve MedialLive
International tarafindan organize edilen ve Google, Yahoo, Msn, Amazon ve Ebay gibi
web dinyasinin 6nde gelen sirketlerinin de katildigi web konferansinda sosyal medya
sb6zcugu, ilk Tim O’Reilly tarafindan kullaniimistir. Web 1.0 tek yonli iletisim saglarken
Web 2.0, iki yonli iletisime izin veren bir internet uygulamasidir. Sosyal medya, bloglar
ve forumlar Gzerindeki yazilar, fotograflar, ses kayitlari, videolar, linkler, sosyal
paylasim sitelerindeki profil sayfalari ve daha ¢ok sayida sosyal aglari olugturan tim
farkl icerikleri tanimlayan genis bir terimdir (Eley ve Tilley, 2009:78). Boyd ve Ellison
(2008:211) sosyal aglari, “bireylerin, sinirli bir sistem igerisinde kamuya acik veya
kamuya yari-acgik profiller olusturmasina, (2) belli bir bagi paylasan diger kullanicilar
listesinde ifade etmesine ve (3) sistem igerisinde olan iligki listesini ve digerlerinin
olusturdudu listelere bakmasina ve dikkatle incelemesine, olanak saglayan web tabanli
servislerdir’ seklinde tanimlamaktadir. Cohen (2009)’e gére ise, sosyal medya hala bir
medya turidur ve oncelikli olarak genis bir izleyici kesimiyle bilgi paylasimi ve
aktarimina dayanir. Sosyal aglar ise, ayni ortak ilgi alanlarina sahip insanlarin bir araya
gelerek arkadas olmasi, iligki gelistirmesi ve paylagsimlarda bulunmasini saglayan bir
aractir. Dolayisiyla sosyal medya kavrami, daha genis bir anlam ifade etmektedir. Bu
iliskiler agisinda bakildiginda, glinimuzde internet kullanicilarinin % 58’si sosyal aglari
kullanmaktadir. Ornegin Facebook’un, aylik toplam aktif kullanici sayisi 1 milyar 440
milyonu bulmaktadir (statisticbrain.com).

Bu calismada, Turkiye’de seyahat acentalarinin sosyal medya hesaplarinin nasil
kullanildigi ve yerli mevcut ve potansiyel musterilerin ne gibi beklentiler icinde oldugu
arastinimistir. Bu nedenle mevcut ve potansiyel muisterilerin, acentalarin sosyal medya
hesaplarina yaptiklari yorumlarin analiz edilmesi ve sonuglarin degerlendirilerek sektor
temsilcilerine fayda saglayacak sekilde Oneriler sunulmasi amaglanmistir. Bu agidan,
istanbul merkezli 3 acentaya ait sosyal medya hesabina yapilan 2281 yorum analiz
edilerek sonuglar degerlendirilmigtir.

2. Literatiir

Sosyal medya ile ilgili yapilan c¢alismalara gbére sosyal medya siteleri, arama
motorlarindaki arama sonugclarinin énemli bir bdlimnd olusturmaktadir. Sosyal medya
sitelerinde, daha c¢ok paylasilan unsurun (destinasyon, otel vs) ilgi cekecek ydnleri
gosterilmekte ve kullanici sayisi fazla olan (facebook gibi) sitelerde paylasim
yapilmaktadir. Xiang ve Gretzel (2010) calismalarinda arama motorlarinda ¢ikan
arama sonuglarinin énemli bir bélimini sosyal medya sitelerinin olusturdugunu ortaya
koymustur. Bu calismayla, sosyal medyanin turizm alaninda artan 6nemi ortaya
konulmaktadir. Er6z ve Dogdubay (2012) ise, sosyal medyayi etkin bir sekilde
kullanmanin turizm isletmeleri agisindan énemli oldugunu ifade etmektedir.

istatistiklere bakildiginda, tiiketicilerin Griin tercihlerinde ve satin almada gittikge
artan bir buyime oraniyla internet ve sosyal medyayi kullandiklar goéraimektedir.
Murphy ve dig., (2010) calismalarinda, ¢evrimici paylasilan "igerik" olgusunu incelemeyi
ve genclerden olusan seyahat tiketicilerinin, son seyahatleri baglaminda, ¢evrimici
paylasiminin ne zaman, nerede, neden ve ne sekilde oldugunu ortaya koymayi
amaclamiglardir. Bu ¢alismada, sosyal medya sitelerinde daha ¢ok paylasilan unsurun
cekiciliginin gosterildigi ve kullanici sayisi fazla olan (Facebook gibi) sitelerde paylasim
yapildigi ifade edilmektedir. Buna goére motivasyonlarin ifade edilmesinde (ticari
sitelerde) islevsellik, uyari, karsilastirma, promosyonlar ve memnuniyet gibi sartlar
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paylasiimaktadir. Kang ve Schuett (2013) ise, turistlerin seyahat deneyimlerini sosyal
medya Uzerinde neden paylastigini, sosyal etki teorisine ve (i¢ kavramsal (tanimlama,
icsellestirme ve uyum) temele dayanarak ortaya koymaya calismistir. Sosyal medyada
tanimlama ve igsellestirmenin kritik belirleyici oldugu ve eglenceli algilanmasindan
dolayl, guncel seyahat deneyimi paylagsiminin olumlu gsekilde arttidini ifade
etmektedirler. Baska bir ¢calismada ise, Bilgihan vd. (2015), cevrimigi sosyal aglarda
kullanim kolayhdi ve dogruluguna inanmanin seyahat karari ve bilgi paylagimini
etkiledigini ortaya koymustur.

Sosyal medya, Kisilerin (turistlerin) tatil yeri, seyahat acentasi ve konaklama
isletmesi segimleri ile ilgili kararlarini etkilemektedir. Pazarlama bilgisi edinmek
acgisindan sosyal medya, Onemli bir kaynaktir. Sosyal medya kullanicilari, tatil
destinasyonlarina karar vermeden 6nce sosyal medyay! kullanmakta ve diastnduikleri
yerler hakkinda bu iletisim mecrasi Uzerinden bilgi toplamaktadirlar. Bu konudaki
calismalara baktigimizda, Aymankuy vd (2013), sosyal medyanin, kisilerin (turistlerin),
tatil yeri, seyahat acentasi ve konaklama isletmesi segimleri ile ilgili kararlarini
etkiledigini tespit etmistir. Oz (2014)’e gére ise, tiiketiciler glinlik yagamlarinda ve tatil
kararlarinda yogun olarak sosyal medyayi kullanmaktadir. Sosyal medya paylagimlari,
kullanicilari, tatil plani yaparken olumlu veya olumsuz etkilemektedir. Bu konuda baska
bir galismada Erol ve Hassan (2014), genglerin tatil tercihlerinde sosyal medyadan
blylk dl¢lide etkilendigini, sosyal medyanin tatil tercihleri Gzerindeki etkileri ile sosyal
medyada harcanilan zaman arasinda anlamli bir farklilik oldugunu ortaya koymustur.
Ayrica Esitti ve Isik (2015), Turkiye'yi tatil destinasyonu olarak segen yabanci turistlerin
karar alma sureglerinde, sosyal medyay! ne 6lgide kullandiklari ve sosyal medyadan
elde edilen bilgilerden ne yonde etkilendiklerini, ampirik bir sekilde ortaya koyduklari
calismalarinda, sosyal medyanin bireyler tarafindan siklikla kullaniimakta oldugunu,
sosyal medyada yer alan igeriklerin, bireylerin turistik destinasyon tercihlerine énemli
Olcude etki ettigini ifade etmektedirler.

Sosyal medya kullanicilarinin tatil plani yapma sulrecinde sosyal medyayl ne
kadar kullandiklari ve bu siregte sosyal medyadan etkilenip etkilenmedikleri Gizerine de
cesitli arastirmalar yapiimistir. Rathonyi (2013), sosyal medya kullanicilarinin aktif
katilimina dayanan, énemli bazi yeni uygulamalari (sosyal ag siteleri ve bloglar),
turizmdeki arz ve talep yonuyle incelemistir. Arastirmasinda, katilimcilarin buyik
cogunlugunun her giin sosyal ag sitelerini kullandidi, ancak, onlarin tatil plani sirecinde
bu platformlari gercekten kullanmadigini ifade etmektedir. Katihmcilar arasinda bilgi
kaynagi olarak, arkadagslar ve akrabalar ¢cok daha 6nemli ve daha guvenilir kaynaklar
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bizirgianni ve Dionysopoulou (2013) ise, sosyal medyanin,
bilgi ve iletisim teknolojilerinin genglik turizmi ve genclerin seyahat kararlarina etkilerini
incelemiglerdir. Turizm ile ilgili sikayetlerin internet dinyasinda yer aldigi ve sosyal
medyanin kullanissiz olanlar da dahil, sonsuz bilgiyi topladigi, turizm endustrisinin bu
boslugu doldurmasi gerektigine deginmislerdir.

Acentalarin; misteri sadakati, aidiyet ve pazarlama agisindan sosyal medya ile
iliskisini inceleyen ¢alismalara baktigimizda ise Senders ve di§., (2013), tuketicilerin tur
operatorl ile gevrimici iliski kurmaktan hoslandigini fakat cevrimici 6zel firsatlar ve
indirimlerin sosyal medya yoluyla kurulan sadakate zarar verici oldugunu ortaya
koymaktadirlar. Chung ve Koo (2015) ise, seyahat i¢in bilgi edinme arastirmalarinda ve
karar almada kullanilan sosyal medyanin, seyahatlerin belirlenmesinde bir anahtar
degerinde oldugu belirtmektedir. Ayrica sosyal medyanin, turizm sektorli, acentalar ve
pazarlamacilarin degerlerini arttirabilecegini ifade etmektedir. Kavoura ve Stavrianea
(2015) turizm baglaminda bir ¢evrimici topluluga aidiyet ve takip duygusu olusturan
sosyal medyanin o6zelliklerini ve cinsiyet farkliigini inceledikleri c¢alismalarinda,
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erkekler ile kadinlari karsilastirmis ve erkeklerin bir seyahat sitesine aidiyetinin daha
yuksek oldugu, kadinlarin ise g¢evrimici sitelerden satin alma niyetinin daha yiksek
oldugunu belirlemigtir. Ayrica seyahat destinasyonu ile ilgili kisisel paylasimin diger
dyelerle baghhk hissettirdigi, diger insanlarin yorumlarina given duyuldugu
bulunmustur.

Musteri sadakati ve aidiyet Uzerine yapilan calismalarda sosyal medyanin
etkileri Uzerine sonuglar ¢ikarilsa da ¢alismamiz musteri sadakati ve aidiyeti Gzerine
yapilmamistir. Calismamizda seyahat acentalarinin sosyal medya hesaplarini daha
aktif ve olumlu bir sekilde kullanabilmeleri agisindan &neriler getirmek amaclanmistir.
ilgili yazina bakildiginda insanlarin sosyal medya araclarini kullanarak tatil karari alip
almadigina iligkin anket uygulamasi kullanilarak yapilan galismalara rastlanmaktadir
(Tablo 1). Acentalara ait sosyal medya hesaplarinda yapilan yorumlarin incelenmesi
yoluyla yapilan galismaya rastlanmamaktadir. Bu galismada, ilgili yazin taramasi ile
insanlarin tatil kararinda sosyal medyanin etkilerine deginilmis ve acentalarin sosyal
medya hesaplarini daha etkin kullanmalari igin 6neriler getirmek amaclanmistir. Bu
nedenle érnek olarak segilen acentalarin sosyal medya hesaplari incelenmis, mevcut
ve potansiyel musterilerin acentalarin sosyal medya hesaplari Uzerinden hangi
hususlarda etkilesime gectigi arastiriimistir. Calisma sonucunda ilgili yazina ve sektére

katkida bulunacak 6neriler getirilmistir.

Tablo 1: Turistik Seyahat Tercihinde Sosyal Medyanin Roliine iligkin Yazin

icevrimigi travel

sosyal medyanin hangi

olusturdugunu goéstermektedir.

Taramasi
Yazar (lar)/ Arastirmacinin Amaci Arastirmanin Bulgular Sinirlamalar
Yil/Galigmanin Adi Yontemi
1 [Zheng Xiang Ulrike ISeyahatle ilgili aramalar ~ [Tarama, Deney, [Sosyal medya sitelerinin, arama Destinasyon
(Gretzel (2010) Role of paglaminda arama (Cevrimigi motorlarinda yer alan arama lsecimi ve
lsocial media in motoru sonuglarinda uygulama sonuclarinin énemli bir kismini kullanilan anahtar

kelimelerin sinirh

information search Blctde ortaya ciktigini [Turizm alaninda sosyal medyanin lsayida olmasi,
arastirmaktir artan 6nemini teyit etmektedir.
2 Hilary Catherine Cevrimici paylasilan [Tarama, Anket  [Sosyal medya sitelerinde daha ¢cok  (Calismanin

Murat Dogdubay
(2012) Turistik Urlin
[Tercihinde Sosyal

ligkisi

Medyanin Roll ve Etik

sosyal medyanin
lpazarlama etigi
kapsaminda
fonksiyonunu agiklamak

kaynaklarin
analizi

etik kodlara gére politikalar izlemek
e bu amagcla sosyal medyay! etkin
bir sekilde kullanmak turizm
sletmeleri agisindan 6nemli
bulunmustur.

Murphy, Elia Adriana "icerik" olgusunu Uygulamasi, kaynagin cekiciligi gosterilmekte ve  sinirliligi gevrimigi
ICenteno Gil, Roland ncelemek ve geng (Cevrimigi kullanici sayisi fazla olan (facebook [anket kullaniimasi
Schegg (2010) An seyahat tuketicilerinin uygulama, 446  [gibi) sitelerde paylagim e sadece
Investigation of lson seyahatleri katilimei, 14 apllmaktadir. Motivasyonlarin ifade igenglere
Motivation to Share baglaminda gevrimigi maddeden edilmesinde (ticari sitelerde) uygulanmasi
ICevrimigi Content by paylagiminin ne zaman,  plusan dlgek islevsellik, uyari, karsilastirma
IYoung Travelers - Why erede, neden ve ne promosyonlar ve memnuniyet gibi
land Where sekilde oldugunu ortaya sartlar paylasilmaktadir.
koymak
3 |Sibel Su Eroz, [Turizm isletmelerinde [Tarama, Ikincil  [isletmelerce pazarlama agisindan (Calismanin

mevcut caligsmalar
zerine bir yenilik
getirmemesi

4 |Gergely Rathonyi

[The Universty Of
Debrecen

Baslica kullanicilarin aktif

her iki yoniinden (arz,
talep) incelemek.

[Tarama, Anket

Calisma sonucunda katilimcilarin

ortaya ¢ikmigtir. Bilgi kaynagi olarak,
arkadaslar ve akrabalar gok daha
Bnemli ve daha glivenilir kaynaklar
olarak ortaya cikmaktadir.

IAnketin belirli bir

(2013) Influence Of katihmina dayanan, uygulamasi, buyuk cogunlugunun her giin sosyal [cografyada ve
ISocial Media On Onemli bazi yeni icevrim disi g sitelerini kullandigi, ancak, belirli bir yas
[Tourism — Especially uygulamalari (sosyal a  juygulama, 221  [onlarin tatil plani strecinde bu grubuna yapiimasi
IAmong Students of siteleri, bloglar) turizmin  katihmci platformlari gergekten kullanmadigi

5 [loanna Bizirgianni,

ICommunication

(SM) & Information and

[Technologies (ICTs)

ISosyal medya ve bilgi ve

[Tarama, Anket

olusan odlgek

Potansiyel turistlerin sanal ¢cevresine

turizm endustrisini bu boslugu
doldurmasi gerektigine dikkat

cekmektedir.

ICevrimici anket

PanagiotaDionysopoul |letisim teknolojilerinin Uygulamasi, akinlasma ¢abasindan dolayi kullaniimasi
lou (2013) The genclik turizmi ve icevrimici turizm ile ilgili sikayetler her ydnden  [olabilir
influence of tourist genglerin seyahat uygulama, 254  |nternet diinyasinda yer almaktadir.

trendsofYouth Tourism |karalarina etkilerini katilimei, 25 [Sosyal medyanin kullanigsiz olanlar

through Socia Media ncelemek maddeden da dahil, sonsuz bilgiyi topladigi ve
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6 usuf Aymankuy, [Sosyal medya kullanicisi  [Tarama, Anket  [Sosyal medyanin, kisilerin Arastirma
M. Emin Soydas, katiimcilarin tatilleri ile Uygulamasi, turistlerin) tatil yeri, seyahat Brnekleminin
ICagri Sagli (2013) Igili olarak tatil yeri, IYlzyuze acentas| ve konaklama isletmesi kiguk olmasi
Sosyal medya seyahat acentasi ve uygulama, secimleri ile ilgili kararlarini etkiledigi
kullaniminin turistlerin  konaklama isletmesi 181 katilimcl, tespit edilmistir.
tatil kararlarina etkisi:  [segim surecindeki 22 maddeden
IAkademik personel kararlarinda sosyal olusan odlgek
izerinde bir uygulama |medyanin etkisini
belirlemek
7  Myunghwa Kang, [Turistlerin seyahat [Tarama, Anket  [Tanimlama ve i¢sellestirme kritik Arastirma
Michael A. Schuett deneyimlerini sosyal Uygulamasi, belirleyicilerdir. Orneklemi
(2013) Determininants |medya lzerinde neden icevrimici Eglenceli algilanmasindan dolayi kapsaminin kuglk
of sharing travel paylastigini sosyal etki uygulama, 543  sosyal medyada giincel seyahat lolmasi
lexperiences in social teorisine ve Ug kavramsal katilimci, 14 deneyimi paylagsimi olumlu sekilde
media tanimlama, i¢sellestirme |maddeden artmaktadir.
e uyum) temele olusan odlgek
dayanarak test etmek
8 [(Astrid Senders, ISosyal medyanin tur [Tarama, Anket  [Tuketiciler tur operatori ile gevrimici  [Uygulamanin
Robert Govers, operatorlerinin misteri Uygulamasi, liski kurmaktan hoslanmaktadir fakat |Facebook ile
Bart Neuts (2013) lsadakatine lzerine icevrimigi cevrimici 6zel firsatlar ve indirimler sinirli olmasi,
Social media affecting |etkisini belirlemek uygulama, 157  jsosyal medya yoluyla kurulan Hollandaca bilen
tour operator’s katihmci sadakatte zarar verici olabilir. kiglk bir
lcustomer loyalty Brneklem olmasi
9 |Mustafa Oz (2014) [TUketicilerin seyahatile  [Tarama, Anket [Tlketiciler giinlik yasamlarinda ve (Cevrimici anket
ISocial media utilization |Igili sosyal medya uygulamasi, tatil kararlarinda yogun olarak sosyal |ullaniimasi,
jof tourists for travel- kullanimini tespit etmek  [cevrimigi medyay! kullanmaktadir, Sosyal Orneklemin
related purposes uygulama, 228 |medya paylasimlari, kullanicilar, tatil [rastgele degil
katihmci plani yaparken, 6nemli derecede lsadece
22 maddeden olumlu veya olumsuz etkilemektedir. [Turkiye'den
olusan dlgek olmasi
10 (Gilinay Erol, Genglerin sosyal medya [Tarama, Anket  |Genglerin tatil tercihlerinde sosyal Olgegin 10 madde
IAzize Hassan (2014) kullanimini ve genglerin  juygulamasi, Imedyadan nispeten etkilendikleri, ile sinirli olmasi
Genclerin sosyal sosyal medya lizylize sosyal medyanin tatil tercihleri
medya kullanimi ve kullaniminin tatil tercihleri juygulama, Uzerindeki etkileri ile sosyal
lsosyal medya Uzerindeki etkisini 524 katilimci medyada harcanilan zaman
kullaniminin tatil belirlemek 10 maddeden arasinda anlamli bir farklilik oldugu
tercihlerine etkisi olusan dlgek tespit edilmistir.
11 |Namho Chung, Bir deger acisindan yeni  [Tarama, Anket  Karar almada kullanilan sosyal Katihmcilarin
IChulmo Koo (2015) larama davranigi olarak Uygulamasi, medya, seyahatlerin belirlenmesinde [sadece
[The use of social seyahat bilgi (Cevrimigi bir anahtar degerindedir. Turizm Korelilerden
media in travel larastirmalarinda sosyal uygulama, 695  [sektdrl, acentalar ve pazarlamacilar olugmasi.
information search imedya kullanimini katihmci, 23 hem olumlu hem de olumsuz
ncelemek maddeden lgilarla degerlerini arttirabilir.
olusan dlgek
12 [Sakir Esitli, Mehmet [Turkiye'yi tatil [Tarama, Anket  [Sosyal medya, bireyler tarafindan Arastirma
Isik (2015) Sosyal destinasyonu olarak uygulamasi, siklikla kullaniimakta, sosyal levreninin sadece
medyanin yabanci lsecen yabanci turistlerin lzylze medyada yer alan igerikler, bireylerin [istanbul ve
turistlerin Turkiye'yi karar alma siireglerinde uygulama, turistik destinasyon tercihlerine Izmirden
tatil destinasyonu sosyal medyayi ne 1390 katilimcei Bnemli dlglide etki etmektedir olusturulmasi
olarak tercih Olctide kullandiklarini 17 maddeden
letmelerine etkisi ortaya koymak, olusan dlgek
13 JAnil Bilgihan, Albert Cevrimici sosyal aglarda [Tarama, Anket  Kullanim kolaylgi ve dogruluguna Bilgi paylasma
Barreda, Fevzi seyahat kararlari ve Uygulamasi, nanmanin bilgi paylagimini niyetini etkileyen
(Okumus, Khaldoon seyahat ile ilgili Grin icevrimici etkiledigini géstermektedir. (parasal ve
Nusair (2015) hizmetlerini satin alirken  juygulama, 148 psikolojik yararlar
IConsumer perception  pilgi paylasmanin tiketici  [katilimci, 18 lgibi) bagka
of knowledge-sharing  jalgisi tizerine teorik bir maddeden nedenler olabilir.
in travel-related imodel gelistirmek olusan odlgek
Online Social Networks
14 |Androniki Kavoura, ITurizm baglaminda bir [Tarama, Anket  [Erkekler ile kadinlar Olgegin 11 madde

IAikaterini Stavrianea
(2015) Following and
Belonging to an Online
[Travel Community in
ISocial Media, its
Shared Characteristics
land Gender
Differences

icevrimici topluluga
aidiyet ve takip duygusu
olusturan sosyal
imedyanin 6zelliklerini ve
cinsiyet farkliligini
ncelemek

Uygulamasi,
IYuzylize
uygulama,
1301 katilimcl,
11 maddeden
olusan odlgek

karsilastiriidiginda erkeklerin bir
seyahat sitesine aidiyetinin daha
Uiksek oldugu, kadinlarin ise
cevrimici sitelerden satin alma
niyetinin daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Ayrica seyahat
destinasyonu ile ilgili kisisel
paylagimin diger lyelerle baglilik
hissettirdigi, diger insanlarin
orumlarina gliven duyuldugu

bulunmustur.

ile sinirli olmasi
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3. Aragstirmanin Yontemi
3.1. Aragtirmanin Amaci, Yéntemi ve Kapsami

Sosyal medya ile ilgili yapilan ¢alismalar, insanlarin seyahatlerini planlarken bilgi
toplama ve karar verme asamasinda sosyal medyay! kullandiklarini géstermektedir.
Seyahat acentalarinin, mugteri iligkileri yonetimi, pazarlama ve insan kaynaklari gibi
birgok alanda sosyal medyayl kullanabilecekleri ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle
seyahat acentalarinin mevcut ve potansiyel musterilerinin acentalarin sosyal ag
hesaplarini hangi amag ile takip ettigi, ne gibi yorumlar yaptigini arastirmak énemlidir.
Bu arastirma ile mevcut durum ortaya konulduktan sonra seyahat acentalarinin sosyal
medyayi daha etkin nasil kullanabilecekleri Gzerine éneriler gelistiriimesi amacglanmistir.

Arastirmada, nitel arastirma yontemi kullaniimistir. Nitel arastirma, gézlem,
gbrisme ve dokiman incelemesi gibi nitel bilgi toplama ydntemlerinin kullanildigi,
algilarin ve olaylarin dogdal ortamda gergekgi ve bitlncul bir bigcimde ortaya konmasina
yonelik bir siirecin izlendigi arastirma olarak tanimlanabilir (Yildirrm ve Simsek, 2006).
Bu arastirmada, nitel bilgi toplama ydntemlerinden dokiman incelemesi yontemi
kullaniimigtir.  Arastirmada Orneklem belirlemek igcin ise, amagh Ornekleme
yontemlerinden “6l¢iit 6rnekleme” kullaniimistir. Bu 6rnekleme yénteminde, énceden
belirlenmis bir dizi ol¢itu karsilayan durumlar cahsiimaktadir (Yildinm ve Simsek,
2006:112). Bu dogrultuda, mevcut ve potansiyel musterilerin acentalarin sosyal hesabi
Uzerinden yaptiklari yorumlara ulasabilmek amaci ile ilk énce Facebook Uzerinde
seyahat acentasi hesaplari taranmis ve takipgi sayisi yiksek olan (¢ seyahat acentasi
belirlenerek galisma kapsamina alinmistir. Ardindan 6rnek olarak alinan acentalarin
Ocak 2015- Mart 2016 tarihleri arasinda takipgilerinin yazdigi yorumlar taranmistir. Son
asamada da, 3 acentanin sosyal ag hesabi Uzerinde kullanicilara ait 2281 yorum
inceleme kapsamina alinmisgtir.

3.2. Veri Toplama ve Analiz Siireci

Bir sosyal ag sitesi olan Facebook sosyal a§ sitesinde, en c¢ok takipgisi bulunan 3
acentanin sosyal ag sayfasi incelenerek yorumlar ayri ayri dosyalar olusturacak
sekilde MS Office Word programi kullanilarak bilgisayar ortamina aktariimis ve
depolanmigtir. Daha sonra yorumlarin tek tek okunmasi ile igerik analizi uygulanmigtir.
Yorumlar, belirlenmis olan temalar altinda MS Office Excel programi kullanilarak
kodlanmigtir. Her bir yorum iginde kodlara karsilik gelebilecek metinler belirlenerek, her
bir kodun isaretlenme frekanslari ortaya ¢ikariimis ve gruplandiriimistir. Nitel
arastirmalarda gecerliligi tam olarak elde etmek gigtir. Sonuglar yoruma acik
olmaktadir. Bu nedenle bu arastirmada ortaya ¢ikan temalarin gecerliligi ve
guvenilirligini  saglamak amaciyla, arastrmada ortaya ¢ikan sayisal verileri
destekleyecek dogrudan alintilara (seyahat acentalarinin Facebook sayfalarinda
bulunan yorumlara érnekler) yer verilmistir.

3.3. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlar

Yapilan icerik analizi sonucu, insanlarin seyahat acentalari sosyal ag sayfalarina
yazdiklari yorumlar, dért ana tema altinda toplanmistir. Bu temalar, “Tanitim
Faaliyetlerine lliskin ifadeler’, “Bilgi Alma Amagh ifadeler’, “Acenta Urlni ile ilgili
Disiincelere Iligkin ifadeler” ve “Diger Hizmet Digi ifadeler” seklinde ortaya gikmigtir.
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Tablo 2: Yapilan Yorumlarin Temalari ve Sikhiklari

ANA TEMA ALT TEMA Kaynak | Referans %

Tanitim Faaliyetlerine iligkin Reklam filmi ile ilgili ifadeler L 967 42

Ifadeler Hediye verilen paylagimlara iliskin ifadeler 1 467 21

) o Acenta Uriiniine Yénelik Begeni 3 266 1

Acenta Urdin lle llgili Acenta Uriiniine Yonelik Tavsiye 3 191 8
Distlincelere lligkin Ifadeler

Acenta Uriiniine Yénelik Elestiri 3 19 1

Fiyat bilgisi sorulari 3 132 6

Bilgi Alma Amagl ifadeler Tur ve otel ilgili igerik bilgisi sorular 3 123 5

Tarih bilgisi sorulari 3 38 2

Diger Hizmet Digi ifadeler Diger hizmet disi yorumlar 3 78 4

Tablo 2,’de gorilebilecegi gibi, yorumlarin sikhdi géz 6niine alindi§inda en fazla
(% 42) reklam ile ilgili yorumlarin geldigi gordlmektedir. Hemen ardindan mevcut ve
potansiyel misterilerin hediye verilen paylasimlara yorum yaptiklari gérilmektedir. En
fazla takipgisi olan bu Ui¢ acentadan sosyal medya hesabini en aktif kullanan acentanin
reklam ve yarismalar ile kullanicilarin interaktif katihmini sagladidi gérilmektedir. Daha
sonrasinda mevcut ve potansiyel musteriler tarafindan yapilan yorumlarin; begeni,
tavsiye, fiyat ve tur bilgisi ile ilgili oldugu gériimektedir.

3.3.1. Tanitim Faaliyetlerine Yonelik ifadeler

Seyahat acentalarinin sosyal medya hesaplarina bakildiginda, en c¢ok reklamlar
(F=967) ile ilgili yorumlar yapilmistir. ilgi cekici reklam filmlerinin paylagilmasi mevcut
ve potansiyel musterilerin ilgisini cekmekte, paylasimlari ve yorumlari ile bu ilgilerini
ifade etmektedirler. Ortaya ¢ikan tema, seyahat acentalarinin sosyal medya hesaplari
Uzerinden, dogrudan Uriln ile ilgili paylasimlara ek olarak kurumsal tanitimi saglayacak,
sempati uyandiracak paylagimlara da énem vermesi gerektigini gdstermektedir.

Sekil 1: Tanim Faaliyetlerine iligkin Model
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Reklam T?n't'm. Hediye
ile ilgil Faaliyetlerine ile Ilgil
lliskin Ifadeler

Ug acentadan biri, sosyal ag hesabinin aktif kullaniimasi, mevcut ve potansiyel
masterilerin interaktif katilimini saglamak icin “en glzel slogan yarismas!”, “resimde
gorulen yerin neresi oldugunu bilen bir kisiye verilecek Ucretsiz tatil yarismasi” gibi
paylasimlar yapmaktadir. Bu nedenle, bu acentanin sosyal aj hesabina yorum
yazanlarin sayisinin (F= 467) fazla oldugu goériimuistir. Tablo 3’de, bu alt temalar
altinda toplanan yorumlara iligkin 6érnek ifadeler gortilmektedir.

Tablo 3: Tanitim Faaliyetlerine Yonelik Paylagimlara iligkin Ornek ifadeler

Alt Tema Ornek Yorum ifadeleri

“Muhtesem bir reklam olmug gercekten keyifle izledim”

“Cok baisarili bir Reklam olmus. Tebrikler. 0:27' de baglayan Miizigin

Reklam Filmi lle ligili Ornek Sanatgi ve Parga ismini biliyormusnuz acaba ?”

Ifadeler “Bu kadar muhtesem guzellikte bir kisa film izlemedim emeginize saglik

izlerken cok mutlu oldum..”

“bi' an kendimi hayal ettim”

Hediye Verilen Paylagimlara | “Her son yeni bir baglangictir...”

iligkin Ornek ifadeler “Welcome to Cennetten Bir Kége”




124

Tiirkiye’de Mevcut ve Potansiyel Yerli Turistlerin Seyahat Acentalarinin Sosyal Medya
Hesaplarindan Beklentileri ve C6ziim Onerileri: Nitel Bir Arastirma

Bireysel olarak tatile ¢ikanlarin baslarina gelenleri eglenceli bir sekilde anlatan
kisa reklam filmlerini, kurumsal sosyal medya hesaplarinda paylasan acentalar, hem
isletmeye olan sempatiyi arttirmakta hem de acentanin takipgilerini de aktif olarak
paylagimlara katmaktadir. Ornek ifadelere bakildiginda mevcut ve potansiyel
mdusterilerin bu paylasimlarda yer alan karakterler ile kendilerini 6zdestirdikleri ve bu
paylasimlara kayitsiz kalmadiklarini géstermektedir. Ortaya ¢ikan tema, acentalarin
iliski gelistirme galismalari agisindan sosyal medyanin énemli bir ara¢ oldugunu ortaya
koymaktadir.

3.3.2. Acenta Uriinii ile ilgili Diigiincelere iligkin ifadeler

incelenen (¢ seyahat acentasinin sosyal aglarina yapilan yorumlarda, sekil 2'den de
gorllecegdi gibi “acenta Urlnu ile ilgili distinceler” ana temasi altinda 3 alt tema ortaya
cikmistir.

Sekil 2: Acenta Uriinii ile lgili Diigiincelere iligkin Model

Acenta Uriin ile
llgili DUglnceler

Acenta
Uriintine

Acenta Urliniine
Yonelik Tavsiye

Acenta Uriiniine
Yoénelik Elestiri

Ortaya cikan alt temalarda en fazla “acenta trtiniine yonelik begeni” (F=266) ile
ilgili ifadeleri oldugu, sonrasinda “acenta Urinune yonelik tavsiye” (F=191) ve “acenta
urinune yonelik elestiri” (F=19) ile ilgili ifadelerin oldugu gérilmuistir. Ancentalarin
sosyal ag hesabi Gzerinde otel ve duzenledigi turlara yonelik gorsellerin ilgi ¢cektigi ve
sayfayl ziyaret edenlerin, begenilerini ve tatil planlar ile ilgili ifadeleri paylastiklari
goérulmastir. Seyahat acentasinin paylastii otele giden veya tura katilan Kkisiler ise,
tavsiye veya elestirilerini belirtmislerdir. Bu tema ve alt temalar, mevcut musterilerin
turistik OrunU tikettikten sonra da seyahat acentalar ile iletisime gegtigini, sosyal
medya araciligi ile olumlu veya olumsuz goérugslerini 6zellikle potansiyel mugteriler ile
paylastigini géstermektedir. Bu temalara ait begeni, tavsiye ve elegtiriye yonelik drnek
ifadeler de tablo 3’te verilmigtir.

Tablo 3: Acenta Uriinii ile ilgili Diigiincelere iligkin Ornek ifadeler

Alt Tema Ornek Yorum ifadeleri

Acenta Uriiniine “Cok iyi olur ¢ok isterim”

Yonelik Begeniye “ORDA DINLENMEK BENI MUTLU EDER”
iligkin Ornek “Hemen (i¢ glinliijiine geliyorum”

ifadeler “Cok giizel ingallah bir giin katiliriz”

“Bliyiik balkan turu gok guzel bir tiir katilmanizi tavsiye ederim”

“Yapabileceginiz en glizel turlardan biri tavsiye ederim”

Acenta Urtiniine “Siddetle tavsiye edilir Maldivler orada yiizmenin keyfi pahabicilemez”

Yonelik Tavsiyeye

iligkin Ornek “Yazin ltalya turu muhtegsem bizim tur da Yunanistan - ltalya - Sirbistan - Slovenya

ve Bulgaristan vardi otoblislii olmasina ragmen tur sliperdi Tesekkdirler .... TUR”

ifadeler
“Biz ... ile yeni gittik 23 ocak 30 ocak tarihleri arasi.mutlu déndiik.Cok giizel bir

gezi oldu.tavsiye ederim”

“su erken rezevasyon isine uyuz oluyorum ne zaman tatil yapabileceginin
garantisi varmi”

Acenta Uriiniine

Yénelik Elestiriye ‘Neden burdan sorulan sorulari cevaplamiyorsunuz. Gizli cvp veriyorsunuz. Bu

sekilde giivensizlik olusturuyorsunuz. Burdadan da ayrintili cvp verebilirsiniz”

iligkin Ornek

ifadeler “Gegen yil yaz tatilimiz, bu yil da Amsterdam YilbagI gezimiz kabusa dénd. Bir

daha ... TUR ile asla!l Haber vermeden otelimiz degistirildi, tur programindaki

yilbagi yemedi iptal edildi....
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Tablo 3’iin Devami

“Sevgili .... tur indirimli hizmet verdiginizi saniyorsunuz ancak direkt otelden
rezervasyonda sizlerden daha iyi fiyat aliyorum birey olarak.ne anlami kaldi tur
olmanin?”

“Sizin kalitenize glivenerek yurt digi seyahatimizde sizi sectik ama maalesef bizi
hayal kirikligina ugrattiniz.. 31 Ekim - 7 Kasim tarihleri arasinda italya seyahati
almigtik sizden.. Fakat din aldigimiz mailde segim dolayisiyla iptal edildigini
égrendik ve diin esimle birlikte acentaniza gittik.. Bagka tarihte yapilacak ltalya
turundan bahsettiler ama bizim satin aldigimiz turumuzdan ¢ok farkliydi ve fiyati
daha pahaliydi..

Madem segimden dolay! iptal ettiniz o zaman ayni turu ayni fiyattan
sunmaliydiniz.. Ben samimi ve ddrist oldugunuza inanmiyorum.. Euronun
artisindan dolayi béyle kiigiik hesaplar icine girmenizden dolay! sizi kiniyorum..
Biz turumuzu iptal ediyoruz ve emin olabilirsiniz her yerde sizin bu tutumunuzu
anlatacagiz.. lyi giinler..”

Elestiriye yonelik ifadeler genel olarak insanlarin erken rezervasyondan
hoslanmadi§i ve sosyal medya Uzerinden fiyat sorularina cevap veriimemesinin
glvensizlik yarattigi yonindedir. Turlarin son anda iptal edilmesiyle olusan
memnuniyetsizlik, kizginlik ve acentaya olan sikayetlerin baskalarina aktarilacagi ile
ilgili ifadelerin de sosyal medyada yer aldigi gorilmustir. Ancak elestiri igeren
ifadelerin acentalar tarafindan, kendi sosyal ag sayfalarindan silinebilecegi ve baska
sikayetlerin de olabilecegi ihtimali g6z ardi edilmemelidir. Buna ragmen ortaya ¢ikan alt
tema (acenta UrGntne yonelik elestiri), sosyal medyanin, muisteri memnuniyetsizligi
konusunda veri saglayabilecek kaynaklardan biri olabilecegini gdstermektedir.

3.3.3. Bilgi Alma Amagh ifadeler

Seyahat acentalarinin sosyal aglarina yapilan yorumlarda bilgi amacli toplamda 293
ifade yer almistir. Bu ifadeler 3 alt temada toplanmistir.

Sekil 3: Bilgi Alma Amagl ifadelere iligkin Model

Bilgi Alma Amaglh
ifadeler €«

[

chridi iIeED

Bu alt temalardan en ¢ok gbéze c¢arpan alt temanin, “tur fiyati ile ilgili” (F=132)
oldugu goériimustir. Bunun disinda “tur igerigi ile ilgili” (F=123) ve “tur tarihi ile ilgili”
(F=38) bilgi istenen ifadeler oldugu gortlmektedir. Bu alt temalara iligkin érnek ifadeler
tablo 4’'te verilmektedir. Ortaya ¢ikan alt temalar mevcut ve potansiyel musterilerin tur
fiyati, tarihi ve igerigi ile ilgili bilgi alma beklentisi icinde oldugunu géstermektedir.

Tur Tarihi lle
igili

Tur Fiyat le
lgili

Tablo 4: Bilgi Aima Amagl ifadeler ile ilgili Ornek ifadeler

Alt Tema Ornek Yorum ifadeleri

“19 mayis tarihinde Batum dahil Karadeniz turu diigtlinliyoruz gurup olarak
fiyatlarinizi 6grenmek istiyorum”

. . “Amerika’nin Giiney Florida bélgesinde otel fiyatlari 9 giin boyunca ortalama
Tur Fiyati lle ligili | ne kadar tutuyor yardimei olurmusunuz”

Ornek Soru ifadeleri “7 giinliik tatilin fiyatini 6grenmek istiyorum”

“Fiyatini ogrenebilirmiyiz”

“Merhaba 2 yetiskin 2 cocuk (2 ve 7 yas) 2 eyliil giris 6 gece 8 eylul ¢ikis.
Fiyat nekadar acaba”
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Tablo 4’iin Devami

“Karadeniz turu hakkinda bilgi alabilirmiyim”

“Tur paketinin ayrintilarini égrenebilirmiyim?”

“Merhabalar, mayis girisli erken rezervasyon igin sizden bilgi almak istiyorum.
Annem ve oglumla birlikte gelecegimiz aile oteliniz igin dnerilerinizi

Tur igerigi lle ligili istiyorum.”
Ornek Soru Ifadeleri “Bu tur ile ilgili sitenizde bir bilgiye rastlayamadim. Detayl bilgi igin yardimci
olursaniz sevinirim.”

“Otobusle olan Balkanlar turunda araglarinizin cok kétii olduyla ilgili sikayet
okudum. Bizde otobusle balkanlar Tur'u diigliniiyorduk. Biraz korktum.
Araclarinizla ilgili bilgi verirseniz sevinirim...”

“Tarihleri ve kag glin yazarsaniz Itf’

“Tarih verebilirmisiniz?”

Tur Tarihi ile ilgili “italya venedik floransa milanoyu kapsayan turunuz varmi hangi tarih ve fiyati
Ifadeler ekstralar dahil”
“Ne zaman ?”

“TARIH NE ZAMAN YAZARMISINIZ LTF”

Seyahat acentalarinin sosyal ag hesaplarini takip eden ve buradan Urlnler ile
ilgili fiyat bilgisini soran mevcut ve potansiyel misterilere, acentalar direk olarak kendi
sosyal ag hesaplarindan cevap vermemektedirler. Dolayisiyla mevcut ve potansiyel
musteriler fiyat ile ilgili bilgi almak istiyorlarsa ya acentalarin resmi web sayfalarina
bakmalari ya da acentalarin seyahat danismanlarindan bilgi almalari gerekmektedir.

3.3.4. Diger Hizmet Disi ifadeler

Diger hizmet disi ifadelerden olusan alt tema, (F=78) acenta, otel veya turlar ile ilgisi
olmayan, genellikle kullanicilarin sadece etkilesime ge¢cmek icin yaptiklari yorumlari
icermektedir. Bu ifadeler, acenta ile ilgisi olmayan ifadelerden olugsmaktadir. Buna
iliskin ornek ifadeler tablo 5’te verilmektedir. Bu ifadeler, acentalarin sosyal medya
hesaplarinda paylasildigi gibi alinmis, orijinaline sadik kalinmigtir.

Tablo 5: Diger Hizmet Disi ifadelere Ornekler

“Diinyanin en yakigikli adami”

“Glizel Tiirkiye'M Can kurban her bir yerine”

“Canlm Beyoglum Senden Senden Cok Uzak Diistiim Seni Cok Ozledim Gézlerim Doluyor Bu Resmi
Koyana Tesekklir Dderim”

Sosyal medya hesaplar ¢ift yonll iletisimin oldugu alanlardir. Bu ylizden
seyahat acentalari, her ne kadar kurumsal olarak Facebook gibi sosyal aglarda kendi
hesaplarina sahip olsa da bu hesaplar lizerinde bagkalari da yorumlar yazabilmektedir.
Dolayisi ile ortaya ¢ikan tema, mevcut ve potansiyel musteriler tarafindan, bu alanlarin
herhangi bir konuda kendilerini ifade etmek ve duslncelerini paylasmak amaciyla da
kullanildigini géstermektedir.

4. Sonug ve Oneriler

Turizm sektorinin Onemli taslarindan biri olan seyahat acentalarinin mevcut ve
potansiyel musterileri ile iletisiminin 6nemi bilinmektedir. Glnimizde potansiyel
musterilere ulasmak, mevcut musterilerin destegini almak, isletmeyi ve Urunleri
anlatmanin giincel yollarindan biri sosyal medyadir. Bu ¢alismada, Turkiye'de faaliyet
gOsteren seyahat acentalarinin sosyal medya hesaplari ile mevcut ve potansiyel
mugterileri arasindaki iliski ve musterilerinin bu alanlari nasil kullandiklari ve
beklentileri incelenmeye c¢alisiimistir.
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Yapilan analiz sonucunda, “tanitim faaliyetlerine iligkin”, “acenta Grunleri ile ilgili
distncelere iliskin”, “bilgi alma amacli” ve “diger hizmet dis1” ifadelerden olusan dort
ana tema ortaya c¢ikmistir. Alt temalar degerlendirildiginde ise, yerli mevcut ve
potansiyel musterilerin yorumlarinin, en ¢ok acentalarin yaptigi eglenceli ve ilgi ¢ekici
reklam filmlerine (% 42) ve hediye verilen paylasimlara (% 21) ydnelik oldugu
gorulmektedir. Reklamlarin eglenceli bulunmasi, paylasimlarin ve yorumlarin
artmasina sebep olmaktadir. 3 acentadan sadece biri, bu tiir paylagimlari yapmaktadir.
Yorumlarin fazlaligi, bu paylasimlar sayesinde bu acentanin diger acentalara goére
sosyal ag hesabini daha aktif kullanabildigini gdstermektedir. Seyahat acentalarinin
kurumsal reklamlarina kullanicilar tarafindan yapilan begeni igerikli yorumlarin
isletmelerin slogan bulma gibi paylasimlarina aktif katihmlarin olmasi, iki yonli bir
iliskinin sosyal medya araciligi ile kurulabildigini géstermektedir. Dolayisiyla bu sonug,
Kavoura ve Stavrianea (2015), Senders vd. (2013)'nin yaptiklar ¢alismalardaki gibi
tuketicilerin tur operatéri ile gevrimigi iliski kurmaktan hoslandigi ve buradan iletisime
gecme beklentisi icinde olduguna dair gérisu dogrulamaktadir. 3 acenta iginde en
fazla takip edilen ve etkilesime gegilen acentanin, eglenceli ve Kkisileri harekete
gecirecek soru ve yarismalara yénelik paylasimlar yaptigi gértilmektedir. Bu nedenle,
seyahat acentalarinin Facebook gibi sosyal aglari kullanirken éncelikle pozitif olmalari,
bilgi paylasmalari, bu paylasimlari linkler ve eglenceli paylasimlarla desteklemeleri,
sosyal medya hesaplarini daha etkin kullanmalarina yardimci olacaktir.

Acenta Urlnu ile ilgili gorUslerin olusturdugu tema ve alt temalar, acentalarin
sosyal medya hesaplarinda mevcut mausterilerin begeni ve tavsiyeye iligkin
paylasimlarda bulundugunu ortaya koymaktadir (tablo 3). Bu sonug, Murphy vd.
(2010)in mevcut musterilerin sosyal medya sitelerinde memnuniyet gibi unsurlari
paylastigini desteklemektedir. Ayrica calisma, Kang ve Schuett (2013)'in mevcut
musterilerin  seyahat deneyimlerini ve tavsiyelerini paylastigini ortaya koyan
calismalarini da desteklemektedir. Alt tema iginde yer alan begenilere yonelik ifadeler
ise hem mevcut musteriler hem de potansiyel musteriler tarafindan paylasiimaktadir.
Bu nedenle sosyal medyanin, cift yonli bir iletisim saglayarak, insanlar Uzerinde
tanitim ve pazarlama agisindan etki yaratabilecegini sdyleyebiliriz.

Bilgi alma amach sorularin olusturdugu ana temanin icinde en fazla ifadenin
bulundugu alt tema fiyat bilgisine iligkin olandir. Bunun diginda yine tur icerigi ilgili ve
turlarin tarihleri ile ilgili ifadeleri iceren alt temalar da ortaya ¢ikmistir. Bu tema icindeki
ifade drneklerine bakildiginda sosyal medya kullanicilarinin mevcut tatil olanaklarini
gorebildikleri ve bu konuda bilgi alma beklentisi icinde oldugu gértulmektedir. Bu sonug
Chung ve Koo (2015), Aymankuy ve dig., (2013), Erol ve Hassan (2014), Oz (2014)'in
ifade ettigi gibi sosyal medyanin, kisilerin (turistlerin) tatil yeri, seyahat acentasi ve
konaklama isletmesi secimleri ile ilgili kararlarini etkiledigini dogrulamaktadir. Rathonyi
(2013), insanlarin buyik ¢ogunlugunun her guin sosyal ag sitelerini kullandigini, ancak,
onlarin tatil plani siirecinde bu platformlari gergekten kullanmadidini ifade etmesine
ragmen c¢alismamizda, bilgi alma amagch ifadeler ile ilgili 6rnek ifadelerin yer aldigi
tablo 4’e bakildiginda kullanicilarin tatil plani strecinde sosyal medyayi kullandig,
acenta drunleri ile ilgili bilgiye buradan ulagsma beklentisi iginde oldugu gértlmektedir.
Bu nedenle seyahat acentalari, Facebook gibi sosyal medya hesaplarinda
kullanicilarin  bilgi almasini kolaylastiracak ¢6zimler bulmali ve daha islevsel
paylagimlar yaparak bu beklentiyi karsilamalidir. Ornegin yapilan paylagimlarda yer
alan bir otel tanitimindan kolayca, bir tiklama ile rezervasyon sayfasina gecilebilmelidir.

Sosyal medya hesaplarinda elestirilerin ¢ok fazla yer almadigi goériimekle
birlikte yazilan yorumlarin silinebilme olasiligi géz ardi edilmemelidir. Buna ragmen
acentalarin sosyal medya hesaplarinda bazi olumsuz yorumlar gorulmektedir. Bu
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olumsuz yorumlar elestiriye yonelik alt temayr olusturmaktadir. Ortaya ¢ikan bu alt
tema, 6zellikle mevcut musterilerin belli bir sorunu, seyahat acentasi yetkililerine sosyal
medya araciliyi ile sunarak, ¢06zim bulunmasi beklentisi igcinde oldugunu
gOstermektedir. Bilgihan ve dig., (2015) yaptiklari calismalarinda, kullanim kolayligi ve
dogruluguna inanmanin bilgi paylasimini etkiledigini ifade etmektedir. Ancak
arastirmamizdan ¢ikan sonuca goére, seyahat acentalarinin, 6zellikle fiyat bilgisi
konusunda bu kolayli§i saglamadidi goértilmektedir. Ortaya ¢ikan alt tema mevcut ve
potansiyel misterilerin bu konuda bir beklenti icinde oldugunu gdstermektedir. Seyahat
acetalarinin bunu dikkate almamalarinin ilk sebebi, fiyatin énceden bildiriimesi
durumunda, potansiyel musterileri, daha ilk asamada, direkt iletisim kurmadan
kaybetmek istememeleri olabilir. Ayrica musterilerin kendilerini aramasi durumunda,
alternatif Griinler sunma sansina da sahip olacaklardir. Ancak mevcut ve potansiyel
musteriler tarafindan yapilan en fazla elestirilerinin de bu konuda oldugu sdylenebilir.
Acentalarin sosyal medya hesaplarinda yer alan gesitli sikayetler olsa da sosyal medya
hesabi Uzerinden fiyat bilgisinin veriimemesi, dogrudan bu mecranin yanlis veya
yetersiz  kullaniimasindan  kaynaklanan bir sorundur. Bu nedenle ayrica
degerlendirilmesi gerekir. Seyahat acentalarinin sosyal ag hesaplarini daha aktif
kullanmasi ve 6zellikle potansiyel musterilerin fiyat ile ilgili sorularini baska bir kanala
yonlendirmeden cevaplandirilmasi hem seyahat acentasinin masteri iligkilerini mesgul
etmeyecek hem de fiyatin yazilmamasindan kaynaklanan guvensizligi ortadan
kaldiracaktir.

Bizirgianni ve Dionysopoulou (2013)'nun sosyal medyanin kullanissiz olanlar da
dahil sonsuz bilgiyi topladigini 6éne sirdigl c¢alismasindaki gibi galismamizda da
acentalarin kurumsal sosyal medya hesaplarinda, hizmet disi ve kullanigsiz ifadelerin
yer aldigi bir tema ortaya cikmistir. Bu tema, mevcut ve potansiyel musterilerin,
acentalarin sosyal medya hesaplarini tavsiye, elestiri veya bilgi alma beklentisi diginda
sosyallesme amaciyla da kullandigini gdstermektedir. Ayrica, sosyal medyanin yapisi
geregi ne kadar ¢ok yorum ve paylasim olursa o kadar ¢ok kisiye ulasilabilecedi de g6z
ardi edilmemelidir.

Sonug olarak, kullanici yorumlari olumlu veya olumsuz bir¢ok konuda sosyal
medya hesaplari Uzerinde yer almaktadir. Bu da insanlarin tatil kararlarina etki
etmektedir. Seyahat acentalarinin, mevcut ve potansiyel mugterileri ile iletisime
gecmesini saglayan bu kanallarin dikkatli bir sekilde kullaniimasi gerekmektedir. Bu
nedenle &zellikle kullanici yorumlarindan c¢ikan sonuca goére insanlarin eglenceli
paylagsimlara daha ¢ok ilgi gésterdigi, bu nedenle takip edenlerin sayisini arttirmak icin
sadece dogrudan Urun tanitimlarinin yeterli olmadigi, eglenceli ve ilgi ¢eken
paylasimlar ile bunun desteklenmesi gerektigi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Mevcut
musteriler sosyal medya araciligi ile sorunlarini dile getirme ve ¢b6zim Uretilmesini
beklerken, potansiyel musteriler daha ¢ok bilgi alma beklentisi iginde olmaktadir.
Ayrica fiyat bilgisinin  dogrudan veriimemesi insanlar Uzerinde guvensizlik
yaratmaktadir. Bu durum acentalar igin olumsuz bir imaj yaratabilir.

Calismamizda her ne kadar taranan ve incelenen yorum sayisi yiksek olsa da
daha genis kapsamli calismalar yapilabilir. Daha sonra yurutilecek arastirmalarda
yabanci acentalarin sosyal medya hesaplarinin da degerlendirimesi ve hatta
karsilastirmali ¢calismalarin yapilmasi da turizm sektdriine ve 6zellikle de acentacilik
sektdrine katki yapacak degerli Onerilerde bulunmayl saglayabilecektir. Mobil
cihazlarin kullaniminin artmasi Ayrica seyahat acentalari agisindan mobil cihazlarin
kullanimina uyumlu teknoloji ve uygulamalarin ortaya ¢ikariimasi, firsat ve tehditlerin
ortaya konmasina yonelik arastirmalarin yapilmasi da ilgili yazina katkida bulunabilir.
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YAZARLARA ONERILER

Dergimize kuramsal, ampirik (uygulamali/ deneysel) ve turizm isletmelerinden &rnek
olaylar olmak Uzere lig farkh tirde ¢alisma génderilebilir.

Kuramsal galigmalar; bir konu hakkinda yazilmis literatirl sentezleyerek turizm
isletmelerine Oneriler sunan calismalardir. Bu calismalarda sonu¢ ve Ooneriler kismi
onemlidir.

Ampirik (uygulamal) galismalar; bir konu hakkinda bilimsel veri toplama teknikleri
ile turizm isletmelerinden veri toplanarak hazirlanan c¢alismalardir. Bu calismalarda énemli
olan kisim bulgular, tartisma ve 6neri kisimlaridir. Bu nedenle yazarlarin dzellikle literatlr
ve yontem kisimlarini kisa tutmalari énerilir.

Sektorden ornek olaylar tiiriindeki ¢alismalar; turizm isletmelerinde ist ve orta
kademe yoneticilerinin isletmelerinde karsilastiklari bir sorunu nasil ¢ézdiklerini (6rnegdin,
kriz veya personel devir hizi vb gibi), yeni bir yonetim teknigini nasil uyguladiklarini
(6rnegin, toplam kalite vb gibi), isletmelerinde Orgltsel bir degisimi nasil basardiklarini
anlatan c¢alismalardir. Bu c¢alismalarda yoneticilerin yasadiklari deneyimlerinden ne
ogrendikleri ve bu konudaki Onerileri dnemlidir. Bu tirde galisma géndermeyi arzu eden
yoneticilere yazim ve kontrol etme konusunda dergi editort ve editor yardimcilari gereken
destegi gostereceklerdir. Ayrica akademisyen arkadaglar sektdrden bir yonetici ile bu tirde
calismayi makale veya roportaj seklinde hazirlayarak gonderebilirler.

Kuramsal ve Ampirik (Uygulamali) Caligmalarda Bulunmasi Beklenen Boliimler
Ozet
Her biri 100 (yuz) kelimeyi gegmeyen Tirkge bir 6zet hazirlanir.
Ozette galismanin amaci, (eger varsa) arastirma yontemi, arastirma bulgular ve
arastirmadan elde edilen sonuglar ve oneriler 6zetlenir.

Konu ile ilgili en fazla 5 anahtar s6zcuk eklenir.

ingilizce Baslik ve ingilizce Ozet

Calismanin bashigi ve dzeti ingilizce olarak Tiirkge ézetin altinda verilir.
Giris

Giris bolumunde konu hakkinda genel bilgi verilir.

Konunun literatr ve turizm isletmeleri agilarindan énemi kisaca vurgulanir.
Temel bazi tanimlar verilebilir.

Calismanin amaci ya da amaglari verilir.

Calismanin hangi bélimlerden olustugu siralanir.

2 sayfadan fazla olmamalidir.

Literatiir

Tek bir bélim olabilecegi gibi alt bélimlerden de olusabilir.
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ilgili konu bilimsel kaynaklara dayanilarak tartisilir.

Kaynakga sayisinin fazlaligindan ¢ok verilen mesajin igerigi ve konu butlinligi énemlidir.
Konu hakkinda ki farkli gérusler ortaya konur ve karsilastirmalar yapilir.

Konunun isletmelerde uygulanmasinda karsilasilan sorunlar ve nedenleri tartisilabilir.
Literatur taramasi kitap bolimi (tanimlayan - agiklayan) niteliginde olmamalidir.

Literatlr taramasi daha fazla analiz eden, yorumlayan, uygulama hakkinda fikir veren,
yorum getiren, elestiren ve daha 6nceki ¢alismalarin bulgularini karsilastiran bir yazim stili
yazilmalhdir.

Yazarlar gereksiz tanim ve agiklamalardan uzak durmalidirlar.

Metin icinde gereksiz rakamlar, agiklamalar ve tanimlar mimkinse tablolar ve sekillerle
aciklanmaya calisiimahdir.

Ampirik (uygulamali) galismalarda bu boélimin kisa (en fazla 4 sayfa) tutulmasi tavsiye
edilir.

Yoéntem

Bu boélimin kuramsal cgalismalarda ve sektérden Ornek olaylar tirindeki calismalarda
olmasi beklenmez.

Kullanilan veri toplama tekniklerin neden segildigi ve nasil kullanildigi gerekgeli olarak
aciklanmalidir.

Aragtirma drneklemi ve bu 6rneklemin segilme nedenleri gerekgeli olarak agiklanmalidir.

Verilerin nasil ve hangi veri analiz teknikleri ile analiz edildigi veya yorumlandigi
aciklanmalidir.

Uygulanan yontemin ve arastirma bulgularinin kisittamalari verilebilir.

Bulgular

Kuramsal c¢alismalarda ve sektdrden ornek olaylar tirindeki calismalarda bu bolimin
bulunmasi beklenmez.

Bu boélimde elde edilen ampirik (deneysel/uygulamali) veriler tablolar ve sekiller yardimi ile
sunulur.

Tablo ve sekiller de sunulan verilerin metin iginde aynen climlelerle tekrarlanmasindan
kesinlikle kaginiimalidir. (Genellikle yapilan yanlis sunuma 6rnek: Tablo 1 de sunuldugdu gibi
arastirmaya katilanlarin % 317’i ilgili 6nermeye kesinlikle katildigini %39’nun katildigini ve
%15’u katiimadigini ve %10’u kesinlikle katilmadigini ve geri kalan %5’i de bu konuda
cekimser kalmigtir. Tercih edilen veya tavsiye edilen sunuma 6érnek: Tablo 1 de sunuldugu
gibi arastirmaya katilanlarin dnemli bir bélumu (%70) ilgili Snermeye katiimiglardir.

Tartisma

Bu boélimde arastirmanin ampirik (uygulama/deneysel) bulgulari bu alandaki literattr
IsIginda tartigilir.

Bu alanda yada benzer alanlarda daha 6nce bu tir bir arastirmanin yapilmadigi gibi basit,
yuzeysel ve gergek¢i olmayan bir savunma yapilmasi bir calismanin ret edilmesi igin en
onemli neden olarak kabul edilebilir.

Elde edilen bulgularin bu alanda daha 6nce yapilan galismalari ne dlglide destekledigi ya
da desteklemedigi ve bunun nedenleri tartisilir.

Arastirma bulgularinin turizm isletmelerindeki ilgili uygulamalar Gizerine etkileri tartisilabilir.
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e Turizm isletmelerinin karsilastiklari sorunlar ve bu sorunlarin gergek nedenleri tartigilabilir.

e Bu bdélumde kesinlikle arastirma bulgularinin  aynen veya baska cumlelerle
tekrarlanmasindan kaciniimalidir.

Sonuc ve Oneriler

e (Calismadan ortaya gikan genel sonuglar net olarak siralanir.

e Sonuglardan kasit arastirma bulgularinin aynen tekrarlanmasi degildir. Literatir, bulgular ve
tartisma sonucunda ortaya ¢ikan genel sonuglardir.

e Sunulan bulgularin arastirma amaci ve kapsami ile iligkili olmalidir.

¢ Arastirma amacini dogrudan ilgilendirmeyen ve arastirma bulgulari ve tartismasiyla iliskisi
olmayan sonug ve yorumlardan uzak durulmalidir.

e Calismanin bulgulari 1siginda turizm isletmelerine Onerilerde bulunulur. Bu Onerilerin
kesinlikle uygulanabilir olmasi gerekir.

o Bu alanda gelecekte yapilmasi tavsiye edilen yeni arastirma konulari 6nerilmelidir.

Not: Yazarlar gerektiginde bulgular ve tartisma kisimlari ya da tartisma ve sonug¢ kisimlari
birlestirilebilirler. Ancak unutulmamahdir ki yukaridaki hususlarin ciddi olarak dikkate alinmasi
ve takip edilmesi SOID’e gdnderilen g¢alismalarin  kabul edilmesini 6énemli 6lgiide
kolaylastiracaktir.

Sektorden Ornek Olaylar Tiiriindeki Galismalarda Bulunmasi Beklenen Boliimler
Ozet

e Her biri 100 (yiz) kelimeyi gegmeyen Tirkge bir 6zet hazirlanir.
e Calismanin amaci ve 6rnek olay hakkinda kisa bilgi verilir.

e Calismadan elde edilen genel sonuglar kisaca siralanir.

e Konu ile ilgili en fazla 5 anahtar s6zciik eklenir.

ingilizce Baslik ve ingilizce Ozet

e Calismanin bagli§i ve 6zeti ingilizce olarak Tiirkge 6zetin altinda verilir.
Giris

e Calismanin amaci vurgulanir.
¢ Isletme hakkinda bilgi verilir.
o Ornek olayin kag bélimden olustugu ifade edilir.

Ornek Olay (problem, uygulanan ydnetim teknigi, yapilan drgiitsel degisim)

e Bir boélimden olugabilecegi gibi birkag alt bolimden de olusabilir.
o Ornek olay hakkinda agiklayici bilgi verilir.

¢ Neden ve nasil sorulari yanitlanmaya caligilir.

o Elde edilen olumlu ve olumsuz sonuglar ve nedenleri aciklanir.
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Sonuc ve Oneriler

¢ Yasanilan olaylardan elde edilen sonuglar ve deneyimler siralanir.

o Ornegin ayni deneyim tekrar yasanilsa farkli ne yapilmak istenilirdi sorusu yanitlanabilir.
¢ Yine bu deneyimden ne 6grenildigi vurgulanabilir.

¢ Yasanilan deneyime dayanilarak benzer turizm isletmelerine nerilerde bulunulur.

Bigimsel Ozellikler
Genel

e Calisma, “Word for Windowsun versiyonlarinda yazilmis olmalidir.

o Yazi karakteri olarak Times New Roman (12 punto) kullaniimalidir.

e Sayfalarin kenar payi 3’er cm., satir araligi 1 ve metin sagdan-soldan bloklarmis olmalidir.
e Dergiye gonderilen ¢galismalar butiintyle 25 sayfayi ve 6000 kelimeyi gegmemelidir.

Kapak, Ozet ve Basliklar

o Ik sayfada galismanin bagligi, yazarin adi ve tam adresi bulunmalidir.

. ikinci sayfada, galismanin bashgi yeniden yaziimali ve 100’ kelimeyi gegmeyen Tirkge ve
Ingilizce bir 6zet verilmelidir.

e Ingilizce dzetden &nce makale ismi de ingilizce olarak verilmelidir.

e Calismanin ana metni dgilincii sayfadan baslamali ve tim sayfalara (kaynakga, ek, gizelge
ve ¢izim bélimleri dahil) orta alt kdseye gelecek bigcimde sayfa numarasi konulmalidir.

e Ana basliklar, galismanin temel bolimleri igin kullaniimalidir.
e Basliklar buylk harfle, satir ortasinda ve koyu yazilmalidir.
o Basliklarda numara, italik ve alt gizgi gibi isaretler kullaniimamalidir.

Tablo ve Sekiller
e Tablo ve sekiller metnin igerisinde yer verilmelidir.

Metin icinde Atiflar (Referanslar)

e Atiflar parantez icinde yazar adi ve yayim yili olarak verilmelidir. Ornegin; Bazi calismalar
bu gorisi desteklemektedir (Sonmez, 1998; Yilmaz ve Candan, 2001).

e Yazarin adi, cimle iginde gegmiyorsa, parantez iginde, yil ve sayfa numarasiyla birlikte
belirtiimelidir.

o Atiflar yazarlarin soyadlari dikkate alinarak alfabetik siraya gore verilmelidir.

e Dogrudan alinti yapildiginda yazar adi, yayin yili ve ( :) isaretinden sonra sayfa numarasi
verilmelidir. Ornegin “stratejik planlama otel isletmelerinde yerine getiriimesi gereken bir
zorunluluktur” (Ylksel, 2000: 24).

o Dort satirdan fazla olan dogrudan alintilar, sagdan ve soldan igeri alinarak ana metinden
ayri verilmelidir.

e Ikiden fazla yazari olan kaynaklara atiflarda ilk yazarin soyadi ve “ve dig.” ibaresi
kullanilmalidir. Ornegin, (Tekin ve dig., 1984).
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Kaynakc¢a

Metnin icinde atifta bulunulan kaynaklar, yazarin (ya da derleyenin) soyadi, ¢gok yazarliysa
ilk yazarin soyadi, kaynak bir kuruma (érnegin, Turizm Bakanhgi) yada sureli yayina aitse
(6rnegin, Ekonomist), kurum ya da sureli yayinin adinin bas harfi dikkate alinarak alfabetik
siraya gore duzenlenir.

Bir yazarin yada yazar grubunun birden fazla yayinina atifta bulunulmussa, bu kaynaklar
yayim tarihi eskiden baslayarak siralanir.

Bu kaynaklar ayni yilda yayimlanmissa, yayim yilinin yanina a, b, ¢ gibi harfler konarak
siralanir.

Kaynakcada Kitaplarin Verilme Sekli

Mercek, K.(2000), Turizm fsletmeleri Yonetimi, 2. Baski, istanbul: Betas.
Olsen, M., Tse, E. ve West, J. (1998), Strategic Management in the Hospitality Industry’, 2.
Baski, New York: John Wiley & Sons, Inc.

Mercek, K.(2000). Turizm fsletmeleri Yonetimi, 2. Baski, istanbul: Betas.

Olsen, M., Tse, E. ve West, J. (1998). Strategic Management in the Hospitality Industry’, 2.
Baski, New York: John Wiley & Sons, Inc.

Kaynakcada Kitap Boliimu

Zhao, J. ve Merna, K. (1992), ‘impact Analysis and the International Environment’ icinde R.
Teare and M. Olsen (Editorler), International Hospitality Management: Corporate Strategy
in Practice, ss. 3-30, London: Pitman.

Makaleler

Okumus, F. (2003), ‘Isletmelerde Kriz Yonetimi ve Krizlerin isletmeler Uzerine Etkileri
Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 17 (1), ss. 199-212.

Taylor, M. ve Enz, C. (2002), ‘Voices from the Field GMs’ Responses to the Events of
September 11, 2001’, Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 43 (1), ss. 7-
20.

Tezler

Candan, H. (1999), Kuguk Olgekli Firmalarda Personel Egitimi__ve Mugla Yéresinde Bir Alan
Arastirmasi, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Mugla Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitisu, Mugla.

Magazin Ve Benzeri Dergilerden Yazilar

Turizm Talebi (2002, Eylal). Ekonomist, 21, ss. 47-52.

Gazete Makalesi (Yazarsiz)

Turizm ve Cevre (2003, 15 Mayis) Radikal, s. 1,7.
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Elektronik Makale

Vanden, G., Knapp, S. ve Doe, J. (2001). Role of Reference Elements in the Selection of
Resources by Psychology Undergraduates [elektronik versiyon]. Journal of Bibliographic
Research, 5, 117-123.

Internetten Atif

Hurriyet (2003), ‘Bankalar’, www.hurriyetim.com.tr/haber (24.10.2003).

Degerlendirme Siireci

SOID hakemli bir dergi olup génderilen galismalar U¢ asamali bir degerlendirme strecinde
incelenir.

On Degerlendirme

Editor, dergiye gonderilen galismayi icerik ve sekil acilarindan inceleyerek hakemlere
goéndermeye deger olup olmadigina karar verir. Hakemlere gdndermeye deger bulmadigi
takdirde,

Calismada yapilmasi gereken bazi iyilestirmeleri yazara (veya yazarlara) dnerebilir veya
Caligmanin SOID igin uygun olmadigini yazara (veya yazarlara) bildirir.

Editor calismayi hakemlere géndermeye deger bulursa, ilgili alanda uzman iki hakeme
calismayi iletir.

Hakem Degerlendirmesi

Hakemler, calismayl derginin Dederlendirme Kilavuzu’nu (www.soidergi.com’dan
ulasabilirsiniz) dikkate alarak degerlendirir, raporlarini hazirlar ve editére gonderirler.

Son Degerlendirme

Editor, hakemlerden gelen raporlari dikkate alarak, son degerlendirmeyi yapar ve yazara
(veya yazlarlar) kendi raporu ile birlikte hakem raporlarini génderir. Son degerlendirme
sonucunda yazardan duzeltme istendiginde, yazarin dizeltme yaparak génderdigi yazilara,
degerlendirme slrecinin tim asamalari tekrar uygulanir. Bir ¢calismanin kabul edilebilmesi
icin en az iki hakemden olumlu rapor gelmesi sarti aranir.

Yazarlara kendilerine gonderilen hakem raporlarini ve editdrle yaptiklar bGtin
yazigmalarini saklamalari tavsiye edilir.

Yazarlarin goénderdikleri galismalarin da yukarida siralanan hususlari dikkate almalari
degerlendirme sirecinin kisalmasi ve c¢aligmalarinin kabul edilmesinde oOnemli katki
saglayacagi kesindir.

Makale Gonderimi

Dergi ile bitin iletisim internet aracilidi ile yapilacaktir. Bu nedenle dergiye gonderilecek
yazilarin muammermesci@yahoo.com.tr adresine génderilmesi gerekmektedir.


http://www.soidergi.com'dan/
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