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Saygideger bilim insanlari,

Journal of Tourism Theory and Research’iin bu 6zel sayisini okudugunuz igin ¢ok
tesekkiir ederiz. 2018 yilinda ikincisini diizenledigimiz Uluslararas1 Turizmin Gelecegi
Kongremizde katilimcilarimiza verdigimiz bu 6nemli s6zii de yerine getirmis olmak
bizleri ayrica mutlu etmistir. Bu 6zel sayida, Kongrede hakemler tarafindan makale
olarak yayinlanabilir bulunan 23 bildiri yazarlar1 tarafindan bir kez daha gdzden
gecirilmis ve son bir hakem degerlendirilmesine tabi tutulduktan sonra yayima kabul
edilmislerdir. Bu noktada bu 6zel saymin yaymlanmasinda biiylik emekleri olan tiim
yazarlarimiza ve aragtirma gorevlilerimize ictenlikle tesekkiir ederim. Son olarak Dergi
kurucusu ve editorii Prof. Dr. Mahmut Demir’e, bu degerli derginin kapilarini
Uluslararas1 Turizmin gelecegi: inovasyon, girisimcilik ve siirdiiriilebilirlik kongremize
actig1 i¢in igtenlikle tesekkiir ederim.
Sevgi ve saygilarimla,
Futourism Ozel Sayis1 Editérii
Prof. Dr. Kemal BIRDIR

Not: Futourism Ozel Sayisinda yayinlanan makalelerin hakem degerlendirme siireci ilgili
sayr editorii ve kongre baskani Prof. Dr. Kemal Birdir baskanligininda diizenlenen
Futourism 2018: The Second International Congress on Future of Tourism: Innovation,
Entrepreneurship and Sustainability 'nin bilim ve hakem kurulu tarafindan gerceklestiril-
mistir.
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Impact of social and economic exchanges on hotel employees' job dedication and
turnover intention

Ali Dalgi¢!, Yilmaz Akgiindiiz?

Abstract

The primary aim of this research is to the effect of the perceptions of hotel employees’ social and economic exchange on
their job dedication and turnover intention. It is also aimed to determine the effect of hotel employees’ turnover intention on
their job dedication in this research. In this context, questionnaire form was applied in January-March 2018 with
convenience sampling method and 401 valid questionnaire forms were obtained. The validity of the scales was determined
by exploratory factor analysis and their reliability was determined by Cronbach alpha values. It was found out in
consequence of testing the hypotheses that social exchange increased job dedication and reduced turnover intention;
economic exchange only increased turnover intention, turnover intention reduced job dedication. In this context, it can be
suggested that hotel managers make positive changes in perceived social exchange in order to increase their willingness to
work, such as job dedication. Another suggestion is to hotel managers make the perceived social change positive to reduce
unwanted feelings and thoughts, such as turnover intention.

Keywords: Social exchange, economic exchange, job dedication, turnover intention

Sosyal ve ekonomik degisimin otel ¢alisanlarinin ise adanmisglik ve isten ayrilma niyetine
etkisi

0z

Bu arastirmamn oncelikli amaci otel isletmelerinde ¢alisanlarin sosyal ve ekonomik degisim algilarimin ise adannughklarina
ve isten ayrima niyetlerine etkisini belirlemektedir. Ayrica bu arastirmada isten ayrilma niyetinin ¢alisanlarin ise
adanmisliklary ilizerindeki etkisinin de tespit edilmesi amaglanmaktadir. Bu kapsamda olusturulan bir anket formu
Antalya’da faaliyet gosteren 5 yildizli otel isletmelerinde ¢alisan isgorenlere kolayda 6rnekleme yontemiyle Ocak-Mart 2018
doneminde uygulanmis ve 401 gecerli anket formu elde edilmistir. Yararlanilan élceklerin gegerlilikleri kesfedici faktor
analizi, giivenirlikleri ise Cronbach alfa degerlerine bagl olarak belirlenmistir. Onerilen hipotezleri test etmek icin yapilan
regresyon analizleri sonucunda sosyal degisimin ise adanmishgr artirdigi, isten ayrilma niyetini azalttigi; ekonomik
degisimin sadece isten ayrilma niyetini artirdigi; isten ayrilma niyetinin ise ise adanmishgr azalttigr belirlenmistir. Bu
kapsamda otel yoneticilerinin iggorenlerin ise adanmighk gibi istendik tutumlarim artirmak i¢in algilanan sosyal degisimi;
isten ayrilma niyeti gibi istenmedik duygu ve diisiinceleri azaltmak icin algilanan sosyal degisimi pozitif hale getirmeleri
onerilebilir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal degisim, ekonomik degisim, ise adanmuislik, isten ayrilma niyeti

Gelis Tarihi :27.09.2018
Kabul Tarihi :01.03.2019

Alinti i¢in: Dalgic, A., Akgiindiiz, Y. (2019). Sosyal ve ekonomik degisimin otel ¢aliganlarimin ise adanmiglik ve isten ayrilma niyetine
etkisi. Journal of Tourism Theory and Research, 5(2), 75-85.

!'Sorumlu Yazar, Ars. Gor. Dr., Mersin Universitesi, Mersin, Tiirkiye
2 Dog. Dr., Dokuz Eyliil Universitesi, izmir/Tiirkiye, yilmazakgunduz@hotmail.com
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1. Giris

Emek-yogun bir sektorde faaliyet gosteren turizm
isletmelerinde insan unsuru 6n plana g¢ikmaktadir.
Hizmet sunan isletmeler olan turizm isletmelerinde
hizmeti alan ve hizmeti verenin insan olmasindan
dolay1 iletisim ve etkilesim Onemlidir. Turizm
isletmelerinde calisanlarin birbirleriyle ve yonetimle
olan olumlu iligkisi, iletisimi ve etkilesimi
kuvvetlendirmektedir (Jeong ve Oh, 2017: 116). Bu
durumu  sosyal
miimkiindiir. Sosyal degisim kurami, bireyler arasi
giivene dayanan ve karsilikli  sosyo-duygusal
degisimlerin meydana gelmesi sonucunda calisanlarin
olumlu ¢iktilar meydana getirebilecegini savunur

degisim kuramiyla aciklamak

(Emerson, 1981: 35). Isletmedeki sosyal degisim
diizeyinin  artmasiyla birlikte c¢alisanlarin  ise
adanmislik diizeylerinin artacagi (Li, Sanders ve
Frenkel, 2012; Liao, Yang, Wang, Drown ve Shi,
2013) ve isten ayrilma niyetlerinin azalacagi (Shore,
Bommer, Rao ve Seo, 2009; Loi, Mao ve Ngo, 2009)
belirtilebilir. Diger bir degisim tlirii olan ekonomik
degisimde ise sosyal degisimin aksine kisa vadede
doniis istegi, belirli vaadler ve ekonomik kaynaklar s6z
konusudur (Jiwen Song, Tsui ve Law, 2009: 57).
Degisim igerisinde maddi kaynaklarin yer almasi,
sosyal degisimin aksine giiven duygusu yerine belirli
vaadlere dayanmasi ve kisa vadede geridoniis
beklentisi, diger farkl
beklentiler (ikramiye, terfi vb.) nedeniyle ¢alisanlar
acisindan olumsuz ¢iktilara neden olabilmektedir. Bu

ekonomik getirisi olan

nedenle ekonomik degisim sosyal degisimin aksine
calisanlarin ise adanmighiklarini azalttigi (Greene,
2012) ve isten ayrilma niyetlerini arttirdigir (Shore,
Bommer, Rao ve Seo, 2009; Loi, Mao ve Ngo, 2009)
belirtilebilir.

Turizm isletmelerinde hizmet sunum siirecinin
aksamamasi ig¢in iggdren devir hizinin azaltilmasi
Kalifiye
tutulmasi, isi bilen ve isletmeyi taniyan isgorenlerle
operasyonlarin yiriitlilmesi, miisteri memnuniyetin

gerekmektedir. isgorenlerin  isletmede

siirdiiriilmesi gibi sebepler c¢alisanlarin isten ayrilma
niyetlerini azaltmanin Onemine isaret etmektedir.
Ayrica, isten ayrilan ¢alisanin yerine yeni bir ¢alisan
bulunmasi, oryantasyon siireci ve egitim masraflari,
isletmede yapacagi is hatalar1 isletmeye birer maliyet
olarak yansimaktadir (Yang, 2008: 433). Isten
ayrilmalar1  azaltabilmek

icin  ¢alisanlarin  is

yasamlarinda mutlu olmalar1 6nemlidir. Caliganlara
sosyal iligkiler yaninda isletme agisindan Onemli
olduklarin1  hissettirmek, c¢alisanlara geribildirim
vermek Onemli hususlardir. Boylelikle ¢alisanlarinin
islerine daha ¢ok baglanmalari ve adanmalar
saglanabilir. Islerine adanan ve orgiite baglanan
calisanlar, islerine ve sorumluluklarina odaklanarak
olumsuz diislincelerini azaltabileceklerdir. Diger bir
ifadeyle, ise baglanan ¢alisanin isten ayrilma niyeti
azalacaktir (Van Scotter ve Motowidlo, 1996; Van
Scotter, 2000).

Bu calisgmada, Antalya’da faaliyet gosteren 5
yildizli otel c¢aligsanlariin isletmedeki sosyal ve
ekonomik degisim algilarinin ise adanmigliklart ve
isten ayrilma niyetlerini nasil etkiledigi arastirlmigtir.
Calismada oOncelikli olarak degiskenlerle (sosyal
degisim, ekonomik degisim, ise adanmislik ve isten
taramasina yer

hipotezlerinin

literatiir
aragtirma

ayrilma niyeti) 1ilgili
verilmistir. Devaminda
gerekceleri ve aragtirma ydntemi sunulmustur.
Toplanan verilerin analiz sonuglar1 detayli olarak
bulgular kisminda sunularak ¢alisma, sonug ve oneriler

boliimiiyle tamamlanmistir.
2. Literatiir ve hipotezler
2.1. Sosyal ve ekonomik degisim

Bireyler arasi etkilesimi sosyal ve ekonomik
degisim olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Sosyal
degisim, karsilikli giivene dayanan ve sosyo-duygusal
(socia-emotinal) kaynaklarin  degisimini igeren
degisim tiiriidiir (Jiwen Song, Tsui ve Law, 2009: 57).
Sosyal degisimin temelinde kisiler aras1 giiven, belirli
konularda karsilikli degisim ve baz1 yiikiimliilikler s6z
konusudur (Emerson, 1981: 35). Sosyal degisimde,
bireyler arasi degisimin ne zaman gergeklesecegi
belirsiz olmasina karsin karsilikli giivene dayanan
iligkilerle yapilan iyiligin geridoniisii slire kisidi
olmadan beklenir (Blau, 1964). Ekonomik degisim ise,
belirli vaadlere ve sozlesmelere dayanan ekonomik
degisimleri i¢ermektedir (JiwenSong, Tsui ve Law,
2009: 57). Diger bir ifadeyle ekonomik degisimde,
bireyler arasi karsilikli belirli islemlere (transactions)
ve ekonomik degisimlere de ihtiyag duyulmaktadir
(Shore, Tetrick, Lynch ve Barksdale, 2006: 839).
Sosyal degisimdeki iliskisel sozlesmelerden farkli
olarak ekonomik degisimde islemsel so6zlesmeler

Copyright © 2015 by JTTR
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(transactional contracts) mevcuttur (Konovsky ve
Pugh, 1994: 658).

Turizm isletmelerinde hizmetin basarili bir sekilde
yerine getirilebilmesi i¢in c¢alisanlarin birbirleriyle
olan etkilesimi ve iletisimi Onemlidir. Miisteri
isteklerinin hizli ve tam olarak yerine getirilebilmesi
icin birbirleriyle koordine ¢alisan iggérenlerin orgiitte
bulunmasi1 gerekmektedir. Bu, c¢alisanlarin sosyal
degisimleriyle miimkiin olabilmektedir (Gould-
Williams ve Davies, 2005: 4). Isletmede, sosyal
degisim yerine ekonomik degisimin 6n planda olmasi
hem c¢aliganlar hem de 6rgiit i¢in olumsuz sonuglari
beraberinde getirebilir. Belirli sd6zlesmelere dayanan
ve sadece ekonomik kaynaklarin degisimini kapsayan
ekonomik degisim iletisim/etkilesim sorunu ve
hizmette kalitenin diismesi gibi problemler ortaya
cikarabilmektedir (Loi, Mao ve Ngo, 2009: 404).

Ilgili alanyazinda yapilan calismalarda, sosyal
degisimin Orgiitsel vatandaslik davranisi (Konovsky ve
Pugh, 1994; Jiwen Song, Tsui ve Law, 2009), orgiitsel
baglilik (Shore, Tetrick, Lynch ve Barksdale, 2006;
Lavelle, Rupp ve Brockner, 2007; Shore, Bommer,
Rao ve Seo, 2009; Loi, Mao ve Ngo, 2009), is
performanst (Jiwen Song, Tsui ve Law, 2009),
algilanan oOrgiitsel destek (Shore, Tetrick, Lynch ve
Barksdale, 2006) ile pozitif yonli iliskisinin oldugu
tespit edilmistir. Ayrica, sosyal degisim isletme
calisanlarmin  isten  ayrilma  niyetlerini  de
azaltmaktadir (Shore, Bommer, Rao ve Seo, 2009; Loi,
Mao ve Ngo, 2009). Ekonomik degisim ise isletme
calisanlart i¢in Orgiitte istenmedik/olumsuz ¢iktilara
sebep olabilmektedir. Ekonomik degisimin, orgiitsel
baglilik (Shore, Tetrick, Lynch ve Barksdale, 2006;
Loi, Mao ve Ngo, 2009; Shore, Bommer, Rao ve Seo,
2009), is performansi (Jiwen Song, Tsui ve Law,
2009), orgiitsel vatandashk davranisi (Jiwen Song,
Tsui ve Law, 2009), algilanan orgiitsel destek (Shore,
Tetrick, Lynch ve Barksdale, 2000) ile negatif iliskili
oldugu yapilan c¢aligmalarda belirlenmistir. Ayrica
ekonomik degisimin isletme c¢alisanlarinin isten
ayrilma niyetlerini artirdig1 da belirlenmistir (Shore,
Bommer, Rao ve Seo, 2009; Loi, Mao ve Ngo, 2009).

2.2. Ise adanmishk

Ise adanmislik, bir isletme ¢alisanin sorumlu
oldugu isleri yerine getirirken istekli bir sekilde ekstra
performans ortaya koyma durumudur. ise adanmislik,

bir ¢alisanin islerini eksiksiz yerine getirmesi ve isleri
disinda da ekstra performans ortaya koymasini ifade
etmektedir (Harzer ve Ruch, 2014: 187). Ise
adanmighk derecesi, isin calisan bireye yiiklemis
oldugu psikolojik kimlik ve igin imajiyla ilgili tutumla
dogru orantili olarak artis gostermektedir (Lodahl ve
Kejner, 1965). Ise adanmushik derecesi yiiksek olan
calisanlar, isletme icerisindeki kurallara uymak,
sorumluluklarim yerine getirmek i¢in daha fazla caba
sarf etmektedirler (Van Scotter ve Motowidlo, 1996:
526). Bunlara ek olarak ise adanmislik, ¢alisanlarin iyi
olus diizeyini de arttirmaktadir (Lee, Choo ve Hyun,
2016: 3). Emek-yogun bir sektérde faaliyet gosteren
turizm isletmeleri agisindan ele alindiginda, ise
adanmis ¢aliganlar miisteri memnuniyetini arttiracaktir
Olugbade, 2009: 511).
isletmelerinde ¢alisan bireylerin ise adanmiglik
seviyelerinin  ylikselmesiyle is bilgileri ve is

(Karatepe ve Turizm

performanslarinda artis meydana gelecektir (Van
Scotter ve Motowidlo, 1996: 526). Ayrica, ise
adanmigliklart artan galiganlarin Grgiitsel bagliliklari
artacak (Molina, Gonzalez, Florencio ve Gonzalez,
2014), isten ayrilma niyetleri azalacaktir (Van Scotter,
2000).

2.3. Isten ayrilma niyeti

Isten ayrilma niyeti, bir calisanda isletmeden
ayrilma diislincesinin olugmasi ve calisanin alternatif
is olanaklarini incelemesi durumu, isletme ile olan bagi
koparmadaki son adimlardan biri olarak tanimlanabilir
(Tett ve Meyer, 1993: 262). Mobley (1977) isten
ayrilma niyetini, baz1 psikolojik adimlarin (mevcut igin
degerlendirilmesi, mevcut isten memnun olmama
durumunun ortaya ¢ikisi, ayrilma diisiincesi, ayrilma
maliyetlerinin degerlendirilmesi, ayrilma durumunda
bagvurulabilecek  isletmelerin  degerlendirilmesi,
mevcut is ile yeni bulunan isin kiyaslanmasi, kalma ya
da ayrilma durumu) sonucunda bireylerin geri
cekilmedeki karar siireci olarak belirtmistir. Isten
ayrilma niyeti sonucunda, isletme c¢aliganimin ayrilma
karar vermesiyle birlikte isletme agisindan tecriibeli
calisan kaybimin yam sira isten ayrilan kisinin yerini
doldurmak i¢in bir dizi maliyete katlanma zorunlulugu
ortaya ¢ikarmaktadir (Yang, 2008: 433).

Turizm isletmeleri acisindan diisiiniildiigiinde,
emek-yogun bir sektdr igin isten ayrilma niyetinin
onemli bir konu oldugu belirtilebilir. Isten ayriimalarm
fazla oldugu bu sektorde, miisterilere kaliteli hizmet

Copyright © 2015 by JTTR

ISSN: 2548-7583



78 Dalgi¢, Akgiindiiz (2019)

sunmak, miisterilerle iyi etkin iletisim kurmak,
miisterileri memnun etmek gibi kritik konularda sorun
yasanabilmektedir. Kalifiye personel bulma, yeni
personele egitim verilmesi, para ve zaman kaybi gibi
durumlardan dolayr mevcut personeli elde tutma

cabalar1 turizm isletmeleri acisindan Onem arz
etmektedir (Choi, 2006: 322). Bunlara ek olarak,
isletmelerin ~ operasyonel  faaliyetlerinde  baz1

aksakliklar ve stratejik rekabet avantajimm kaybetme
riskleri de ortaya c¢ikabilir (Tracey ve Hinkin, 2008:
14). Yapilan arastirmalara gore, isten ayrilma niyetini
arttiran en 6nemli hususlar is tatminsizliginin meydana
gelmesi ve orgiite bagliligin azalmasidir (Choi, 2006;
Yang, 2008).

2.4. Hipotezlerin gelistirilmesi

Sosyal teorisi, basit
degisimlere dayali etkilesimlere gore tutum ve

davranislarin sekillenecegini savunur (Blau, 1964). Bu

degisim bireylerarasi

teori etkilesim ve iletisim igerisinde olan gruplarin
tesadiifen meydana gelmedigini, karsilikli degisimler
sonucunda olustugunu ileri siirmektedir (Homans,
1961: 13). Sosyal degisimde saygi, arkadaslik,
onemseme gibi soyut sosyal maliyetler ve yararlar
mevcuttur (Gefen ve Ridings, 2002: 50). Sosyal
degisimin yiiksek ve giicli oldugu isletmelerde
isgorenler, sorumluluklarin1 ~ yerine  getirme
duygulariyla calismaktadirlar. Bu c¢alisanlar, ¢ogu
zaman da kendi sorumluluklarinin tizerinde/6tesinde
Orgiite daha fazla katki saglamaya c¢aligmaktadirlar
(Shore, Tetrick, Lynch ve Barksdale, 2006: 845). Bu
durumda  sosyal degisimin  ¢alisanlarin  ise
adanmigliklarin1 {izerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugu soylenebilir. Yapilan c¢aligmalarda da sosyal
degisimin c¢alisanlarin ise adanmigliklar1 {izerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu gorilmistir (Li,
Sanders ve Frenkel, 2012; Liao, Yang, Wang, Drown
ve Shi, 2013; Agarwal, 2014). Ayrica, sosyal
degisimin c¢alisanlarin isten ayrilma niyetlerini de
azalttig1 yapilan arastirmalarda bulgulanmistir (Shore,
Bommer, Rao ve Seo, 2009; Loi, Mao ve Ngo, 2009).
Sosyal degisim teorisi ve yapilan ¢aligma sonuglarina
bagli olarak H1 ve H2 gelistirilmistir:

HI1. Sosyal degisim, calisanlarin ise adanmigslik
diizeylerini artirici etkiye sahiptir.

H2. Sosyal degisim, calisanlarin isten ayrilma
niyetlerini azaltic1 etkiye sahiptir.

Ekonomik degisim
caliganlart uzun vadeli
beklentisinde degildir ve
yaparak  belirli  degisimleri  gerceklestirmek
istemektedirler. Kisa vadeli finansal ytlikiimliiliikler ve

teorisine  gore isletme
ve acik uclu degisim

ekonomik anlagmalar

calisanlarin  ekonomik  beklentileri, c¢alisanlarin
davraniglarimi  bigcimlendirmektedir (Shore, Tetrick,
Lynch ve Barksdale, 2006: 839). Isletme calisanlari
yaptiklar islerden parasal 6diil, promosyon gibi digsal
faydalar elde edeceklerine inantyorlarsa Orgiit igin
calismaya devam ederler (Bock ve Kim, 2002: 15).
Isletme calisanlarinin  ekonomik  degisimlerinin
siiresinin artmasi, ekonomik degisimlerde olusan
beklentileri

calisanin

azalma, ekonomik
karsilamamas1  gibi
performansint  ve davranigini  olumsuz  olarak
etkilemektedir (Shore, Tetrick, Lynch ve Barksdale,
2006: 846). Greene (2012), tarafindan ekonomik
degisim ile isletme c¢alisanlarinin ise adanmigliklar
arasinda negatif bir iliski oldugu bulgulanmistir. Buna

degisimlerin
hususlar ~ Orgiit

ek olarak, ekonomik degisimin c¢aligsanlarin isten
ayrilma niyetlerini arttig1 yapilan arastirmalarda
bulgulanmistir (Shore, Bommer, Rao ve Seo, 2009;
Loi, Mao ve Ngo, 2009). Ekonomik degisim teorisi ve
ilgili ¢aligma sonuglar dikkate alinarak H3 ve H4
gelistirilmistir:

H3. Ekonomik degisim, ¢alisanlarin ige adanmiglik
diizeylerini azaltic1 etkiye sahiptir.

H4. Ekonomik degisim, ¢alisanlarin isten ayrilma
niyetlerini artiric etkiye sahiptir.

[sle biitiinlesme teorisi (work engagement theory),
isletme ¢aliganlarinin pozitif enerjileriyle ne kadar cok
caligirlarsa, isten ayrilma niyetlerinin o kadar az
olacagim belirtmektedir (Saks, 2006: 602). Diger bir
ifadeyle, bir isletmede psikolojik ve duygusal olarak
mesgul olan ¢alisanlar, isten ayrilma niyetini tetikleyen
stres ve yorgunlugu daha az yasamaktadirlar (Kahn,
1990: 700). Bu teoriye gore, c¢alisanlarin isi g¢ekici
bulmasi ve islerine adanmalar1 ¢alistiklart isletmede
kalmalarim1 saglayacaktir. Boylelikle, isine adanan
bireylerin isten ayrilma niyetleri azalacaktir (Saks,
2006: 602-603). Isten ayrilma niyetine sahip
calisanlarin islerine daha az adanacaklarimi da
sOylemek miimkiindiir. Yapilan ¢aligmalarda da isten
ayrilma niyetinin ise adanmislik {izerinde negatif yonlii
bir etkiye sahip oldugu bulgulanmistir (Van Scotter,
2000; Bhatnagar, 2012; Dane ve Brummel, 2013;
Micheal, 2014; Meng ve Han, 2014). isle biitiinlesme
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teorisi ve yapilan aragtirmalarin sonuglarma bagl
olarak H5 Onerilmistir:
H5. Calisanlarin, isten ayrilma niyetleri

adanmigliklarini azaltmaktadir.

ise

3. Yontem

Veriler Antalya’da faaliyet gosteren 5 yildizli otel
calisanlarindan anket formu ile toplanmistir. Ankette
yer alan Olceklerin, isten ayrilma niyeti dl¢egi harig,
maddeleri Ingilizce'den Tiirkge'ye cevrilmis ve
akademik uzman yardimiyla anketin kalitesinin
saglanmasi icin dlcek maddeleri tekrardan Ingilizce'ye
cevrilmistir (Brislin, 1970). Toplamda 500 anket
formu, 5 yildizli 4 otele dagitilmigtir. Calisanlardan
sosyal degisim, ekonomik degisim, is adanmislik ve
isten ayrilma niyeti algillaniyla ilgili sorulan
yanitlamalar1 istenmistir. Dagitilan 500 anketten 416
tanesinin geridoniisii olmustur. Bu anket formlarindan
401'inin kullanilabilir oldugu belirlenmistir. Buna gore
anket geridoniis oraninin % 83 oldugu sdylenebilir.

Bu caligmada standart 6lgekler kullanilmis ve 5'li
Likert o6lceginde bir formda Olglilmiistir (1
Kesinlikle Katilmiyorum 5 = Kesinlikle Katiliyorum).

Tablo 1. Katilimcilarin 6zellikleri

Calisanlarin sosyal ve ekonomik degisime iligkin
goriisleri Shore, Tetrick, Lynch ve Barksdale (2006)
tarafindan gelistirilmis olan 16 maddelik 6lcek
kullanilarak belirlenmistir. Sosyal degisim 06lgeginin
giivenilirligi 0,96, ekonomik degisim oOlgeginin ise
0,91'dir. Calisanlarin kendi ise adanmisliklarina iligkin
goriisleri Lee, Choo ve Hyun (2016) tarafindan
kullanilan 7 maddelik 6l¢ek kullanilarak belirlenmistir.
0,90°dir. Son olarak,
calisanlarin isten ayrilma niyetleri Akgilindiiz ve
Akdag (2014) tarafindan kullanilan 4 maddelik 6lgek
ile belirlenmistir. Bu 6l¢egin giivenilirligi ise 0.97 dir.

Bu Olgegin giivenilirligi

4. Bulgular

Aragtirmaya katilan otel ¢alisanlarinin %65°1 (260
kisi) erkek ve 9%52’si (194 kisi) liniversite mezunudur.
Katilimcilarin %61°1 (219 kisi) sezonluk is statiisiinde
olup %51°1 (178 kisi) 18-24 yas araligindadir. Bunlara
ek olarak, otel ¢alisanlarinin %93’{iniin (263 kisi) 1-5
yil arasinda ayni isletmede calistigi ve %55’inin (104
kisi) 1-5 yil arasinda is deneyimine sahip oldugu
belirtilebilir. Tablo 1’de
detayl1 olarak verilmistir.

katilimcilarin  6zellikleri

Cinsiyet n % Yas N %
Kadm 141 35 18 -24 yas 178 51
Erkek 260 65 25-34 yas 150 43
Egitim 35 yas ve lizeri 21 6
[lkokul 4 1 Isletmedeki Deneyim

Ortaokul 3 1 1-5 y1l 263 93
Lise 170 46 6-10 y1l 21 7
Universite 194 52 Is Tecriibesi

[s Statiisii 1-5 y1l 104 55
Sezonluk 219 61 6 yil ve iizeri 84 45
Tiim Y1l 141 39

Arastirma kapsaminda yararlanilan 6lgeklerin
gecerliliklerini belirlemek amaciyla kesfedici faktor
analizleri gergeklestirilmistir. Analizlerde faktor
sayisinin tespitinde 6zdegerin 1’den biiyiik olmasina,
ilgili faktor ile en az 0,50 diizeyinde yiike sahip
olmasina (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010),
binigiklik durumunda iki faktor arasinda yiik farkinin
en az 0,10 olmasina (Biiyiikoztiirk, 2002) ve Varimax
doniigiimii uygulanmasina karar verilmistir.

Tablo 2’de Sosyal-Ekonomik Degisim Olgegine ait
kesfedici faktor analizi sonuglari 6zetlenmistir. Sosyal-

Ekonomik Degisim Olgeginin KMO degeri 0,950

olarak bulgulanmigtir. Buna ek olarak, Bartlett
Kiresellik  testi  sonucunun anlamli  oldugu
goriilmiisgtir (x>=6662,146; p<0,001). Belirtilen

testlerin sonuglar1 g6z Oniine alindiginda Sosyal-
Ekonomik  Degisim  Olgegine  faktor
yapilmasinin uygun olacagi goriilmiistiir. Yapilan
faktor analizi sonucunda, dlgekten yer alan iki madde

analizi

analizlerden ¢ikarilmigtir. Geriye kalan 14 madde iki
faktor altinda toplanmig ve varyansin yaklasik olarak
%78’ini agiklamistir.
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Tablo 2. Sosyal-ekonomik degisim 6lcegi agiklayici faktor analizi

Faktor Ortalama Ozdeger Agiklanan — Giivenirlik
yiikii Varyans
Sosyal Degisim 3,633 6,614 47,241 ,974
Isteki basarim, uzun vadede bu oteldeki konumumun ,907
belirlenmesinde etkili olacaktir.
Otel ile olan ilisgkimde 6zveride bulundugum ve elde ettigim ,905
bir¢ok sey vardir.
Bugiin ¢ok caligmis olmami umursamryorum. Eninde sonunda ,903
otel tarafindan odiillendirilecegimi biliyorum.
Calistigim otelin benimle ilgilendigini bildigim i¢in otelin ,891
¢ikarlarini korumaya calisirim.
Calistigim otel ile iligkim karsilikli giivene dayanur. ,891
Genellikle hak ettigimi otelden almadigimi bilsem bile, ,882
¢abalarimin gelecekte ddiillendirilecegini bilirim.
Cabalarimin higbir zaman 6diillendirilmeyecegini biliyorum. ,874
Calistigim otel bana 6nemli bir yatirim yapiyor. ,684
Ekonomik Degisim 3,176 4,307 30,762 ,891
Aldigim tcret ve diger kazanimlara gosterdigim caba esit ,837
diizeydedir.
Calisma durumumu en dogru sdyle tanimlayabilirim: Bir ,833
giinliik adil bir 6deme i¢in, iicretin karsilig1 kadar ¢alistyorum.
Maasim 6dendigi i¢in, otelin gerektirdigi isleri yapiyorum. , 791
Aldigim ticrete ve diger kazanimlara esit diizeyde 777
calistyorum.
Isletme ile olan iliskim kesinlikle ekonomik bir boyuttadr: , 725
Calistyorum ve bunun karsiliginda 6deme yapiyorlar.
Otele ne kadar katkida bulundugumu ve ne kadar kazanim ,673
(maas ve ekstra iicret) elde ettigimi dikkatli bir sekilde izlerim.
KMO=,950 Barlett’sTesf of Sphericity=6662,146 Sig.=<0,001
Toplam Agiklanan Varyans=0,78003 Giivenirlik=,749 F=49,692 Genel Ortalama=3,457
Tablo 3. ise adanmuslik dlcegi agiklayici faktdr analizi
Faktor ~ Ortalama Ozdeger  Agiklanan Giivenirlik
yiikii Varyans
Ise Adanmughik 4,107 4,596 65,651 ,890
Zor gorevleri severim. ,850
Gorevimi tamamlamak i¢in zorluklarla bas etmeye ,849
calisirim.
Islerimi tamamlamak igin fazladan mesai yaparim. ,814
Gerekenden fazla galigirim. ,804
Zor gorevlerin hevesle iistesinden gelirim. ,803
Isimde énemli ayrintilara dikkat ederim. ,802
Disiplinliyimdir, kendimi kontrol ederim. , 747

KMO=,825 Barlett’sTesf of Sphericity=2592,359 Sig.=<0,001 Toplam Agiklanan Varyans=0,65671 Giivenirlik=,890 F=160,774

Tablo 3’de Ise Adanmushik Olgegine uygulanan
kesfedici faktdr analizi sonuclar1 dzetlenmistir. Ise
Adanmishik Olgeginin KMO degerinin 0,825 ve
Bartlett Kiiresellik testi sonucunun anlamli oldugu
(x?=2592,359; p<0,001). Belirtilen
degerler gbz oniine alindiginda 6lgege agiklayici faktor

gOrlilmiistiir

analizi yapilmasmin uygun olacagl belirlenmistir.
Analiz sonucunda 7 maddenin orijinalinde oldugu gibi
tek faktor altinda toplandigi belirlenmistir.

Isten Ayrilma Niyeti Olgegine uygulanan kesfedici
faktdr analizi sonuglar1 Tablo 4’de verilmistir. Isten
Ayrilma Niyeti Olgeginin KMO degerinin 0,880 ve
Bartlett Kiiresellik testi sonucunun anlamli oldugu
goriilmiistiir  (x*>=2273,714; p<0,001). Belirtilen
degerler goz oOniline alindiginda dlgege faktor analizi
yapilmasinin uygun olacagi belirlenmistir. Yapilan
faktor analizi sonucunda Slgegin orijinalinde oldugu
gibi 4 maddeden ve tek faktérden olustugu tespit
edilmigtir.
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Tablo 4. Isten ayrilma niyeti dlgegi agiklayici faktdr analizi
Faktor  Ortalama Ozdeger Aciklanan Giivenirlik
yiikii Varyans
Isten ayrilma niyeti 2,256 3,709 ,92725 974
Bazen yaptigim isi birakmak zorunda oldugumu 965
diisiiniiyorum.
Baska bir otelde ¢alismak icin bu otelden ayrilmayr ,964
diigiiniiyorum.
Muhtemelen oniimiizdeki y1l yeni bir is arayacagim. ,963
Calisma kosullarim kétiilesirse, bu otelden ayrilmayr  ,960

diigiiniiyorum.

KMO=,880 Barlett’sTesf of Sphericity=2273,714 Sig.=<O0,

F=2,723

001Toplam Agiklanan Varyans=0,92725 Giivenirlik=,974

Tablo 5°de degiskenlere ait ortalama, standart
Cronbach’s Alpha ve iliski degerleri
verilmistir. Sosyal degisim degiskeninin ekonomik
degisim (r=-0,640; p<0,001) ve isten ayrilma niyeti

sapma,

(r=-0,863; p<0,001) degiskenleriyle arasinda anlamli
ve negatif iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica, sosyal
degisim degiskeninin ige adanmiglik ile anlamlhi ve
pozitif bir iligkiye sahip oldugu da diger bir bulgudur

(r=0,847; p<0,001). Ekonomik degisim degiskeninin
ise adanmislik degiskeniyle arasinda anlamli ve negatif
bir iligki (r=-0,530; p<0,001) ve isten ayrilma niyeti
(r=0,709; p<0,001) degiskeniyle arasinda anlaml ve
ise
adanmislik degiseniyle isten ayrilma niyeti degiskeni
arasinda anlamli ve negatif bir iliskinin oldugu
goriilmistiir (r=-0,771; p<0,001).

pozitif bir iligki belirlenmistir. Son olarak,

Tablo 5. Degiskenlere ait ortalama, standart hata, glivenilirlik ve korelasyon analizi sonuglar

Ortalama St. Hata 1 2 3 4
1 Isten Ayrilma Niyeti 2,256 1,06 (,974)*
2 Sosyal Degisim 3,633 97 -,863™ (,974)*
3 Ekonomik Degisim 3,176 57 ,709™ -,640™ (,891)*
4 Ise Adanmslik 4,107 ,63 -771 847" -,530" (,890)*
*

* p<0.01 (2-yonlii). a Degiskene iliskin cronbach’ alfa degeridir.

Sosyal ve ekonomik degisim degiskenlerinin ise
adanmighik degiskeni lizerindeki etkisini belirlemek
icin ¢coklu regresyon analizi gergeklestirilmistir. Analiz
sonucuna gore sosyal degisimin ise adanmiglik

olmadig1 gorilmiistiir (B=,019; p>0.05). Analiz otel
calisanlarmin ise adanmighignin yaklasik %72’si
sosyal ve ekonomik degisim degiskenleriyle
aciklandigimi gostermektedir. Bulgular H1 hipotezini

iizerinde anlamli ve pozitif etkisinin oldugu desteklenmesine ragmen H3 hipotezini
bulgulanmistir ($=,556; p<0,01). Ekonomik degigmin reddetmektedir.
ise ise adanmighik iizerinde anlamli bir etkisinin
Tablo 6. Degiskenlere ait regresyon analizi sonuglart
Standardize Edilmemis Standart Katsayilar
Katsayilar

Degisken B Std. Hata B t Sig.  VIF CI
(Sabit) 2,063 0,161 12,844 ,000 1,000

Sosyal Degisim ,556 0,022 0,861 24,839 ,000 1,694 5,535

Ekonomik Degisim ,019 0,031 0,021 0,610 , 542 1,694 20,308

R=,847 R?=,718 AR?>=,716 F=506,341 Sig.=,000 D-W=2,240;

Bagimli Degisken: Ise Adanmislik
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Tablo 7. Degiskenlere ait regresyon analizi sonuglart

Standardize Edilmemis  Standart Katsayilar
Katsayilar
Degisken B Std. Hata B t Sig. VIF CI
(Sabit) 2,204 ,218 10,119,000 1,000
Sosyal Degisim -,403 ,035 -,405 -11,404 ,000 2,770 3,923
Ekonomik Degisim ,605 ,039 ,547 15,395 ,000 2,770 20,143

R=,905 R>=,818 AR?>=,818 F=897,279 Sig.=,000 D-W=1,971; Bagimh Degisken: isten Ayrilma Niyeti

Sosyal ve ekonomik degisim degiskenlerinin isten
ayrilma niyeti tizerindeki etkisini belirlemek igin
gerceklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonuglari
Tablo 7°de Ozetlenmistir. Analizi sonucunda, sosyal
degismin isten ayrilma niyeti iizerinde anlamli ve
negatif etkisinin oldugu (p=-,403; p<0,001) ve
ekonomik degisimin isten ayrilma niyeti iizerinde
anlamli ve pozitif etkisinin oldugu (B=,605; p<0,01)
belirlenmistir. Analiz otel ¢alisanlarinin isten ayrilma
niyetlerinin yaklasik %82’sinin sosyal ve ekonomik
degisim tarafindan

aciklandigim1  gostermektedir.

Analiz sonuglarina bagli olarak H2 ve H4 kabul
edilmigtir.

Otel calisanlariin isten ayrilma niyetlerinin ige
adanmigliklan iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen basit regresyon analizi Tablo 8’de
Ozetlenmistir. Analiz sonuglari isten ayrilma niyetinin
calisanlarin ise adanmigliklarimi azalttigini (B=-,692;
p<0,01) gostermekte ve ise adanmisligin yaklagik
%60’ 1m1n isten ayrilma niyeti tarafindan agiklandigini
gostermektedir. Analiz sonuglarina bagli olarak HS5
kabul edilmistir.

Tablo 8. Degiskenlere ait regresyon analizi sonuglart

Standardize Edilmemis  Standart Katsayilar
Katsayilar
Degisken B Std. Hata B t Sig. VIF CI
(Sabit) 5,372 ,072 75,114,000 1,000
Isten Ayrilma Niyeti -,692 ,029 -, 771 -24,217  ,000 1,000 4,506

R=,771 R?=,595 AR?=,594 F=586,478 Sig.=,000 D-W=2,006; Bagiml1 Degisken: Ise Adanmislik

5. Sonuc¢

Sosyal Degisim Teorisi ve Isle Biitiinlesme
Teorisine  dayandirilan  bu  aragtirmada  otel
calisanlariin sosyal ve ekonomik degisim algilarinin
isten ayrilma niyetleri ve ise adanmisliklar1 tizerindeki
etkisi; isten ayrilma niyetlerinin ise adanmigliklari
iizerindeki etkisi ampirik olarak test edilmistir.
Aragtirma  sonuglari  sosyal  degisimin  otel
calisanlarmin  isten ayrilma niyetlerini azalttigi
hipotezini desteklemektedir. Bu bulgu c¢alisanlarin
calisma arkadaslar1 ve yoneticileri ile adil bir degisim
icerisinde oldugunu algilamalar1 halinde isten ayrilma
niyetlerinin azaldigini belirleyen Biron ve Boon (2013)
ve Osman vd. (2016) tarafindan yapilan arastirma
bulgulartyla ortiismektedir. Ayrica bu caligmada
sosyal degisimin c¢aligsanlarin ise adanmigliklarini
artirdig1 da belirlenmistir. Bu bulgu da calisanlarin
sosyal degisime bagl olarak calisanlarin Orgiitleri
tarafindan desteklendiklerini algilamalar1 durumunda
ise adanmislhiklarnin arttigini1 belirleyen Muse ve

Stamper (2007) ve Muldoon (2017) tarafindan yapilan
aragtirma bulgulan ile ortiismektedir.

Sosyal degisimin isten ayrilma niyeti ve ise
adanmighik tizerindeki etkisine iliskin bulgular
calisanlarin iligki icerisinde oldugu ¢aligsma arkadaglar
ve  yoneticileri  tarafindan  desteklendiklerini,
cabalarinin  karsiligint  aldiklarmi  diisiinmeleri
durumunda goénillii  isten ayrilma niyetlerinin
azalacagimi ve islerine daha fazla yogunlasarak ise
adanacaklarim1  gostermektedir. Otel yoneticileri
calisanlarin  iligkili  oldugu  insanlara  karsi
davraniglarin1 dikkate alan bir degerlendirme sistemi
gelistirerek ve acik iletisim ile calisanlara iliskin
degerlendirmelerini calisanlarla paylasarak,
calisanlara gelisimi i¢in firsat vererek ve calisanlarla
ilgilenerek caligsanlarin isletme ile adil bir degisim
icerisinde olduklarini diisiinmelerini saglayabilirler.
Boylelikle calisanlarin isten ayrilma niyetlerinin
azalmasi ve ise adanmigliklarinin artiritlmast miimkiin
olabilecektir.
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Yapilan bu arastirma ekonomik degisimin otel
calisanlarmin isten ayrilma niyetlerini arttirdigini
gostermektedir. Caliganlarin  6rgiit ile iligkilerinde
ekonomik degisimi esas almalari halinde orgiitten
goniillil olarak ayrilma isteklerinin artacagma iliskin
bulgu, Shore vd. (2009) tarafindan yapilan arastirma
bulgular ile ortiismektedir. Ekonomik degisimin isten
ayrilma niyetini artirdigr yoniindeki bu bulgu otel
calisanlart i¢in ekonomik kazanimlarin igletmede
goniillii olarak ¢aligmak igin yeterli olmadigim
gostermektedir. Calisanlarin isletme ile kurduklan
ekonomik temelli iliskilerin sonradan dahil olacag:
isletmelerde de kurulabilmesi c¢alisanlarin isten
goniillii olarak ayrilma isteklerinin artmasia neden
olabilmektedir. Bu etki Hezberg’in Cift Faktor
Teorisine  dayandirildiginda  kurulan  ekonomik
iligkinin isin dogasinda var olan bir saglik etmeni
olarak degerlendirilmesi gerektigi, calisanlarin iste
kalma niyetlerini artirmak icin iliski temelli sosyal
degisimin olusturulmas1 gerektigi sdylenebilir. Bu
nedenle otel yoneticilerinin ekonomik degisimin
gerekli oldugu fakat calisanlarin isten ayrilmalarini
engellemek igin yeterli olmadigmi g6z Onilinde
bulundurarak ekonomik degisimi sosyal degisim ile
desteklemeleri gerekmektedir.

Bu arastirmada, beklenildigi gibi, goniillii olarak
isten ayrilma niyetlerinin otel c¢alisanlarinin ige
adanmighigim azalttig1 belirlenmistir. Bu bulgu isten
ayrilma niyetinin ¢aliganlarin  ise adanmighigini
azalttigin1  belirleyen Dane ve Brummel (2013),
Micheal (2014) ve Meng ve Han (2014) tarafindan
yapilan arastirma bulgulan ile de ortiismektedir. Bu
bulguyu isten ayrilma niyetinde olan ¢alisanlarin ise
yonelik katkilarmm azaldigi seklinde yorumlamak
miimkiindiir. Olumsuz bir duygu ve diisiince olarak
ortaya ¢ikan isten ayrilma niyetinin igse adanmiglik gibi
calisanlarin olumlu tutum ve davraniglarinda azalmaya
neden oldugu i¢in otelcilik sektdriinde ydneticilerin,
calisanlarin igten ayrilma niyetinin olugsmasinda etkili
olan faktorleri (onciilleri) belirlemeye yonelik ¢aba
sarf etmeleri gerektigi soOylenebilir. Bunun igin
yoneticilerin ¢aliganlarla iletisim halinde olmalar1 ve
calisanlart gozlemlemeleri, calisanlarin
davraniglarinda ve performanslarindaki degismeleri
degerlendirmeleri yararli olacaktir.

Aragtirma sonuglari genel olarak
degerlendirildiginde sosyal degisimin otel
calisanlariin orgiitte gondillii olarak ¢alismaya devam
etmeleri ve ise adanmalar i¢in ekonomik degisimden
daha etkili oldugu goriilmektedir. Bu nedenle
ekonomik degisimin sosyal degisim gibi motive edici
ve Orgiite baglayict bir unsur olmaktan uzaklagtigini
s0ylemek miimkiindiir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda
calisanlarin degisen o6zellikleri, kariyer beklentileri ve
cevre sartlarinin etkili oldugu diistiniilmektedir.

6. Smirhliklar ve yapilacak arastirmalar icin
oneriler

Bu aragtirmanin ¢esitli sinirhiliklart vardir. En
onemli sinirhilik aragtirmanin diigiik sezonda yapilmasi
nedeniyle sadece Antalya’da bulunan smirli sayidaki
otel isletmelerinden veri toplanmis olmasidir. Bu
nedenle sonu¢ ve Onerileri tim otel ¢alisanlarina
genellemek miimkiin olmamigtir. Ayrica arastirmada
sadece iggorenlerden veri toplanmasi tek yonli

degerlendirmeye  neden  olmustur.  Yapilacak
aragtirmalarda  hem  isgérenlerden @ hem  de
yoneticilerinden veri toplanmas1 daha saglikli

sonuglara ulagilmasini saglayabilir. Ayrica yapilacak
aragtirmalarda departmanlara gore tabakali 6rnekleme
yapilarak  departmanlar  arasinda  karsilagtirma
yapilabilir; sosyal ve ekonomik degisimin ¢alisanlarin
ise gomiilmisliigiine etkisi belirlenebilir.
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Extended abstract in English

Exchanges between individuals can be categorized
as social and economic exchanges. Social exchange
involves the exchange of socio-emotional resources
based on trust whereas economic exchange involves
the exchange of economic and materialistic sources
(salary, bonus, promotion etc.) based on specific
promises (Jiwen Song et al., 2009). Social exchange,
includes interpersonal trust, exchange in specific issues
and certain obligations (Emerson, 1981). Conversely,
economic exchange based on transactional contracts
which includes economic sources such as salary,
bonus, promotion etc. (Konovsky and Pugh, 1994).
Another variable in the study that job dedication is the
willingness of an employee to make extra effort to
successfully complete assigned tasks (Harzer and
Ruch, 2014). If job dedication is high, this leads to
positive disciplinary behaviour, such as obeying the
rules, working hard and taking the initiative to solve
problems (Van Scotter and Motowidlo, 1996).
Turnover intention can be described as “the last in a
sequence of withdrawal cognitions, a set to which
thinking of quitting and intent to search for alternative
employment also belongs” (Tett and Meyer, 1993).

The primary aim of this study is to the effect of the
perceptions of hotel employees’ social and economic
exchange on their job dedication and turnover
intention. It is also aimed to determine the effect of
hotel employees’ turnover intention on their job
dedication in this research. In this context,
questionnaire form was applied in January-March
2018 with convenience sampling method and 401 valid
questionnaire forms were obtained. Data was collected
from hotel employees in Antalya, Turkey. Standard
scales were used, based on a 5-point Likert scale
ranging from 1=Strongly Disagree to S5=Strongly
Agree. Social and economic exchange were measured

using the 6-item scales developed by Shore at al.
(2006). Cronbach’s a reliability values were 0.96 and
0.91 for the social exchange and economic exchange
scales respectively. Job dedication was measured
using the 3-item scale adopted by Lee et al. (2016)
from Van Scotter and Motowidlo (1996) and Cichy et
al. (2009). Cronbach’s a reliability value for this scale
was 0.90. Turnover intention was measured using three
items translated by Akgunduz and Akdag (2014) from
Jung and Yoon (2013). Cronbach’s a reliability value
for this scale was 0.97.

The sample was composed of 65 per cent males and
35 per cent females. The largest group of respondents
was between 18 and 24 years old (51 per cent).
Respondents’ education level was mostly “graduate
degree” (52 per cent), and most of they are mostly
temporary employees (61 per cent). Most respondents
have served in the tourism industry for 5 years and
under (55 per cent) and they have worked in the same
hotel for 5 years and under (93 per cent). The first
hypothesis, that social exchange would positively
affect their job dedication, was supported, in that
employees with stronger social exchange reported
stronger positive job-oriented attitudes. The study’s
second hypothesis, that social exchange would
negatively affect employees’ turnover intention, was
supported. The third hypothesis, that economic
exchange would negatively affect their job dedication,
was not supported. That is, economic support did not
increase employees’ job dedication. The fourth
hypothesis, that economic exchange would negatively
affect employees’ turnover intention, was supported.
The fifth hypothesis, that employees’ turnover
intention would negatively affect employees’ job
dedication, was supported. Findings about the affect of
social exchange on the employees’ turnover intention
and job dedication show that employees are supported
by their colleagues and managers is reduced their
turnover intention and that social exchange can
increase hotel employees’ job dedication. From the
organization’s perspective, when social exchange
between employee and organization is perceived as fair
by employees, employees’ positive attitudes and
behaviour increase, such as job dedication. Hotel
managers can develop mutual trust and justice to
increase positive social exchange in their practices.
Hotel managers can also invest in employees, and
provide training and development opportunities to
increase positive social exchange in the minds of
employees.
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Abstract

The aim of the research is to determine the process of creating a brand identity of a destination. The sampling of the research
contains 52 people consisting of the protocol of Anamur, non-governmental organizations, tourism establishments and some
managers of institutions. Open-ended questions were conducted to determine the brand identity of Anamur in this research.
Content analysis was applied, which is one of the qualitative analysis methods, to the data obtained through open-ended
questions and for the destination brand personality, results of arithmetic mean and standard deviation were calculated,
which are two techniques of descriptive analysis. According to the research findings, “natural values” and “historical and
cultural values” have a significant role in the creation of brand identity of Anamur.
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Destinasyonlarda marka kimligi olusturma siireci: Anamur {izerine bir aragtirma

0z

Arastirmada bir destinasyonun marka kimligi olugturma siirecini belirlemek amaglanmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini
Anamur protokolii, sivil toplum kuruluglari, turizm isletmecileri ve bazi kurum amirlerinden olusan 52 kisi olusturmaktadur.
Arastrmada Anamur’un marka kimligini belirlemeye yonelik agik ve kapali u¢lu sorular uygulanmistir. A¢ik u¢lu sorular
yoluyla elde edilen verilerin nitel analiz yontemlerinden icerik analizi uygulamrken, destinasyon marka kisiligi i¢in ise
betimleyici analiz tekniklerinden aritmetik ortalama ve standart sapma sonuglar: belirlenmistir. Arastirma bulgularina gére
Anamur 'un marka kimliginin olusturulmasinda sahip oldugu “dogal degerler” ve “tarihi ve kiiltiirel degerler” boyutlar
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1. Giris

Antik donemde sembolik ve dekoratif simgeler ve
objeler imparatorlar, krallar tarafindan otorite ve giicii
ilan etmek adma amblemler bi¢iminde eser ve
kartal,
Japonlar krizantemi, Fransizlar ise aslan1 simge ve obje
olarak kullandilar (Knapp, 2000:87). Osmanl
doneminde marka kavrami “alamet-i farika” (fark
olusturan isaretler) olarak nitelenmistir. Yapilan bir

iriinlerinde  kullanilmiglardir.  Romalilar

tamima gore marka; “satici veya iiretici igletmenin
mahsullerinin hiiviyeti ve rakip mallardan farkl kilict
ismi ve simgesidir” (Islamoglu, 1996:265).

Hizli bir sekilde
kurumsal, kentsel ve ulusal pazarlama sektoriinde
tiikketicilerin isteklerine karsilik verebilmek ve onlar

ilerleyen c¢agimiz bireysel,

memnun edebilmek icin bir hayli rekabet¢i duruma
gelmistir. Tiketicilerin isteklerini gidermede agir
kalan ve bunu erken fark edemeyen isletmeler zaman
icerisinde rakiplerinin gerisinde kalacak ve potansiyel
misteri  kazanamadiklar1  gibi; hali hazirdaki
misterilerini  de  rakiplerine yitirebileceklerdir

(Kocabay, 2014: 1).

Uygarliklar, yalnizca yakin gegmis donemimizden
baslayarak degil, cok uzun dénemlerden itibaren mal
ve hizmetlerini markalamaktadirlar. Arastirmacilarca
yapilmig olan kazi c¢aligmalarinda Fransa’nin
Giineyinde bulunan Lascaux Magaralarinin duvarlar
iizerinde Milattan Once 15.000 yillarma kadar
dayanmis  olduguna  inanilmig olan  aidiyet
gostergesinin  bir bigimi olan ¢ok miktarda el
emarelerine rastlanmistir.  Yunanlilar, Misirlilar,
Cinliler ve Romalilar gibi gegmis zaman medeniyetler
de aidiyet ve kaliteyi ispatlamak admna canak ve
¢omlegin ve diger esyalarin {istlerine miihiirler

bulundurmuslardir (Perry & Wisnom, 2003:11).

Arasgtirmada bir destinasyonun marka kimligi
olusturma siirecini belirlemek amaglanmaktadir.
Anamur il¢esinin marka kimligini belirlemeye yonelik
aragtirmada, marka kimligi ve kisiligini belirlemeye
yonelik  aragtirma  sonuglarindan  olusmaktadir.
Aragtirmanin  6rneklemini Anamur protokoli, sivil
toplum kurulusglari, turizm isletmecileri ve bazi kurum
amirlerinden olusgan 52 kisi olusturmaktadir.
Arastirmada Anamur’un marka kimligini belirlemeye
yonelik yedi acik uglu soru ve Aeker (1997)'in
destinasyon marka kisiligi 6l¢egi uygulanmigtir. Agik

uglu sorular yoluyla elde edilen verilerin nitel analiz
yontemlerinden  igerik  analizi  uygulanirken,
destinasyon marka kisiligi i¢in ise betimleyici analiz
tekniklerinden aritmetik ortalama ve standart sapma
sonuglar1 belirlenmistir. Arastirma bulgularina gore
Anamur’un marka kimliginin olusturulmasinda sahip
oldugu “dogal degerler” ve “tarihi ve kiiltiirel degerler”

boyutlar1 6nemli rol oynamaktadir.
2. Literatiir
2.1. Marka kavrami

1960’1 senelerden beri pazar kisimlarimin
daralmas1 ve her bir Pazar kismi iginde bulunan rakip
cesit miktarinin yilikselmesiyle netlesen rekabet
olgusu, 1980’11 yillarin bagindan beridir ulagim ve bilgi
teknolojilerinde gerceklesen ilerlemelerle anlasilir bir
yiikselis gostermistir. Meydana gelen bu miicadele
olgusu, isletmeleri bir yandan kalite, yenilik, fiyat ve
tasarim gibi ¢esit ile ilgili elle tutulur degerlerde iyi
olmaya zorlar iken 6te yandan da miicadelen korunmak
adina kullanilabilecek degisiklesme alternatiflerini de
bir hayli diisiirmektedir. Vaziyet boyle gergeklesince
cesitle ilgili olarak somut olmayan yargilar da ihtiva
eden marka kavrami, modern zamanlarin rekabet
savaglarinda ve sektorde pazar payinin koruma altina
alinmasina yenilginin ve zaferin belirleyicisi
durumuna gelmis olmaktadir (Leventoglu, 2012).

Amerikan Pazarlama Birligi'nin (AMA) yapmis
oldugu tanmma gore, “bir isletmenin veya bir grup
isletmenin mal ve hizmetlerini tespit etmeye ve
rakiplerinin mal ve hizmetlerinden degisik kilmaya
yarayan terim, isim, isaret, dizayn (tasarim), sembol
veya tim bunlarin bilesimi markadw” (Stanton,
1975:214; Kotler &Armstrong, 2003; Odabasi &
Oyman, 2004:360).

Marka, veya
hizmetlerinin 6tekilerden farkli kilmasin olanakli kilan

herhangi bir isletmenin mal
her ¢esit simge ve imgedir. Sekiller, sdzciikler, sayilar,
harfler, renk tertipleri ya da biitin bu imgelerin
kombinasyonlar1 ve hatta sahis isimleri bile marka
olabilme ihtimali olan isaretlerdir (Cetin, 2009:14).
Vinh & Nga (2015)’e gore
yaklagildiginda markanin bir iiriiniin ayrilmaz pargasi
olarak degerlendirmektedirler. sadece

bu bakis acist ile

Markanin
fonksiyonel ihtiyaclar1  karsilamadigini  ayrica
miisterilerin duyusal ihtiyaclarmi da karsiladigini
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belirtmislerdir. Geleneksel gOriis ile
karsilastirildiginda arastirmacilar tarafindan daha fazla
iiriin sadece belli bir
yasam dongiisiinde var iken, marka {iriin dizisi ile bag
kurulabilmektedir. Bdylece marka daha uzun bir

kabul edilen ortak bir gortis,

yasam dongiisiine sahip olabilmektedir.

Marka, herhangi isletmenin iiriiniinii rakiplerinin
iiriinlerinden degisik kilmay1 saglamaktadir. Ornegin,
su degisik islevlere sahip olan bir {irlin degildir.
Nitekim marka ile birlikte
hizmetlerini degisik kilmakta ve kendilerine sadik
olabilen miisteriler yaratabilmektedirler (Blythe,
2001:135).

2.2. Marka kimligi

isletmeler mal ve

Miisterilerini, rakiplerini ve sahsimi degerlendiren
isletme, marka yaratmaya caligmadan once marka
kimligini  belirgin  bir  bigimde  belirlemek
durumundadir. Aaker (1996) marka kimligini, “marka

olusturmay! ve
essiz  bir bilesen
kurulmasi” olarak tamimlamaktadir. Bu bilesenler
markanin iiye organizasyondan hangi taahhiidii

yansittig1 ve neyi temsil ettigini sunmaktadir. Aaker

stratejistlerinin stirdiirmeyi

arzuladiklar marka setinin

(1996)’e gore ayrica marka kimliginin fonksiyonel,
duyusal veya kendisini ifade eden faydalari iceren
degerli bir teklif olusturulmasiyla, miisteri-marka
arasindaki iligkiyi gelistirmeye yardimci olmasi
gerekmektedir. Tosun (2014) marka kimligini, birgok
degerlerin olusturdugu marka bireyselliginin temelini
icersine alarak, bir markayr diger markalardan
farklilastirmay1 sagladigini belirtmektedir. Tiifekgi,
Kalkan ve Tiifek¢i (2016) marka kimliginin, "bir
vriiniin  kalitesinin, sahip oldugu anlam ve degerin
tammlanmasint saglayan ogeler biitiinii" oldugunu
belirtmislerdir.

Wheeler (2006)’a goére marka kimliginin yerini
alabilmesi ve tiiketicilerin rakip {irlinler arasinda
markay1 tanimlayabilmesi i¢in, marka kimliginin baz1
ozelliklere gore olusturulmasi gerekmektedir. Bunlar
marka kimligi “hatirlanabilir, giivenilir, anlamli,
stirdiiriilebilir, esnek ve ek deger” gibi ozellikler
tagimalidir.

S6z  konusu marka kimligi, isletmelerin

misterilerine sunmus olduklar1 biitiin hizmetlerin
toplamin1 ifade etmektedir. Dolayisiyla, bulunan
islevleri, yararlari, katkilari, performansi, deneyimi,

kalitesi ve markaya sahip olundugun zamanki degerini
ifade eder. Isletmelerin miisteriler gdziinde nasil
algilandiklarinin 6zl marka kimliginden gecer. Bagka
bir ad1 ise marka 6zdeslestirme de olan marka kimligi
olgusu, bireylerin akillarinda, markaya kars1 direk
veya dolayl bir sekilde baglanti kurmus olduklari her
seyi ifade eder. Diinyaca iinlii fast-food McDonald’s
markast insanin aklinda, hizli servis ve eglence;
Diinyaca {inlii ara¢ Volvo markasi ise giivenlik ve
saglamlik kavramlari yaratabilir. Iste tiim bu durumlar
marka kimligini yaratir. Biiylik ve etkin bir marka
kimligi yaratmak isletmeye bircok ydnden g¢esitli
yararlar saglamaktadir (Aaker, 1995:209).

Perry ve Wisnom (2003), bir kurumun iriin ve
hizmetini konumlandirmasi, marka adi, deneyim, logo,
mesaj ve etiket gibi kontrol edilebilir unsurlarin marka
kimligini olusturdugunu ve herhangi bir noktada
degisebilir Ozelligine sahip olmalarindan dolay1

bunlarin  kontrol  edilebilir  unsurlar  olarak

nitelendirmektedirler.

Sekil 1.

marka kimligi
(Kapferer, 2008).

ve marka piramidi

Giicli bir marka her seyden 6nce bir fizige, bununla
birlikte bir kiiltiirel degerler sistemi ve 6zel bir iliski
Onerisine, miisteri yansitmasi ve benlik imajin1 da (self
image) iceren ¢ok yonlii ve boyutlu bir yapiya sahiptir.
Marka kimligi kavrammi odak alan Marka Piramidi
modelinin temel kavramlar1 soyledir (Dereli, 2017;
Sen, 2014):

Marka Ozii: Markanin genetik kodudur. Zaman
igerisinde sabit kalir.

Marka Stili: Marka 6zilinli ifade etmeye yoneliktir.
Bunu yaydig kiiltiir, kisiligi, imaj1 vasitastyla yapar.

Kisilik: Bir markanin karakteridir.
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Kiiltiir: Bir markanin birikimine ve degerlerine
yoneliktir.

Benlik imaji: Bir miisterinin kendisini markayla
nasil 6zdeslestirdigidir.

Marka Temasi: Reklami, basin agiklamalari,
ambalaji, vb. yoluyla yaptig1 iletisimdir. Markanin
tarz1 ve 0ziinden daha esnektir. Modayla ve teknolojik

gelismelerle beraber degisebilir.

Fiziksel:
logosunun vb. goriintiisiidiir.

Secilen marka isminin, renginin,

Yansima: Marka iletisiminde kullanilan hedef
kitlenin imajidir.

Iliski:
kurdugunu ifade eder.

Markanin misteriyle nasil bir iligki

Marka Piramidi Modeline gore marka yonetimi, bir
0z kimlik belirledikten sonra ¢abalarimi bu dgelerin
tiikketicilere ulagsmasi i¢in harcamak durumundadir. Bu,
marka piramidi modelinde marka kimliginin konusan
ve gorlinen kismi olarak tanimlanir.

2.3. Destinasyon markalasma siireci

Yerin  yeterliliklerinin,  yeteneklerinin  ve
kaynaklarinin analizini yapmak, bir destinasyonun
marka kimliginin tanimlanmasina zemin
hazirlamaktadir. Destinasyon marka modeli 6nerisinde

marka kimligi 6 temel unsura baghdir (Risitano, 2006).

e Marka kiltiiri, halkin (ruhu, gelenekleri,
aktiviteleri, gastronomisi vb.) ve {iilkenin (tarihi sit
alanlari, anitlari, kilise ve camileri vb.) kiiltiirel

yonlerine dayanan karakteristik sistemini belirler.

e Marka
giivenilirlik ve diiriistliik agisindan nasil algilandig ve

karakteri, destinasyonun biitiinliik,

icsel yapist ile ilgilidir.
e Marka kisiligi, insana Ozgii karakterlerin

(Aaker,  1997).

Heyecanli, diiriist, yetenekli, 1limli vb. insan kisiligi

ozelliklerini yansitmasi.

markayla  0zdeslestirilmesidir

e Marka adi, destinasyonun orijinal olmali ve
destinasyona yonelik turistlerin aklinda cagrisim
yapmasi gerekir ve belirgin, telaffuz edilebilir ve
hatirlanabilir olmalidir.

e Marka logosu (ve
destinasyonu tanimlamay1 saglayan temel unsurdur.
Ornegin giizel bir manzara, {inlii bir anit, yoreye 6zgii

sembolleri),  bir

bir gelenek sembollerle ifade edilebilir. Destinasyon
diger rekabetci yerlerle kiyaslandiginda net ve ayirt
edici bir logo kullanilmasi gerekmektedir.

e Marka slogani, verilen bir sozii taahhiidii
temsil eder, yerin sunumu sonucu sagladigi kazang ve
deger, destinasyonun temel islevsel, duygusal veya
deneyimsel niteliklerine baglidir.

Bu kadar biiytik bir 6nemi bulunan marka kimligini
yaratabilmek adina isletmelerin birtakim araglar
kullanmalar1  elzemdir. Bu
olmaktadir (Kotler, 2009:93-95):

Sahip Olunan Sdzciikk: Marka hedef
sektordeki miisterilere sOylendigi zaman pozitif
manada bir diger sozcligli akillarinda g¢agristirmasi

araclar su sekilde

ismi,

gerekir. Federal Express bir gecede, Volvo-Emniyet,
Mercedes- Mithendislik, BMW-Siiriis kalitesi gibi

Slogan: Birgok isletme, kendi marka veya igletme
icin, tekrar edilen bir slogani ilave etmektedirler. Buna
benzer slogani devamli kullanmanin, yaratilmis olan
marka prestijine neredeyse bilingalt1 ve hipnotik bir
etkisi bulunur. Diinyanin en sevdigi havayolu-British
Airways, Daima daha iyi-Miele gibi.

Renkler: Markanin taninmasma yardim etmek
adma, bir isletmenin ya da markanin tutarli bir renk
grubu kullanmas1 gerekir.

Caterpillar, biitlin is

makinelerini sar1 renge boyamasi gibi.

Semboller ve Logolar: Isletmelerin miisterilerle
irtibatlarin bir sembolii yada bir logoyu kullanmalari
gibi.

2.4. Markanin faydalar

Aaker, Benet ve Garolera (2001), markalarin
fonksiyonel ve sembolik yararlar tasidigim ve bu
yararlarin tiiketicilerce marka kisiligi 6zelliklerinin
kiiltiirden  kiiltiire ~ degisiklikler

markanin islevsel fayda

algilanmasinda,

gosterebilecegini,
fonksiyonlarinin algilanmasinda kiiltiirler arasindaki
farkliliklarin ¢ok etkisi bulundugunu belirtmektedirler.
Solomon (1986)’a gbre Ornegin Levi’s markasinin
aklinda dayanakli oldugunu, lakin
markanin tiiketiciye vermis oldugu sembolik faydada

tiiketicinin

Levi’s markasinin giic ve bagimsizlig1 ifade etmesi,
toplumlar adina farklilik arz edebilir (akt. Aaker, Benet
ve Garolera , 2001:493).

Aaker, Benet ve Garolera (2001), markalarin
fonksiyonel ve sembolik yararlar tasidigim ve bu
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yararlarin tiiketicilerce marka kisiligi 6zelliklerinin
algilanmasinda, kiiltirden kiiltire  degisiklikler
gosterebilecegini, markanin islevsel fayda
fonksiyonlarinin algilanmasinda kiiltiirler arasindaki
farkliliklarin ¢ok etkisi bulundugunu belirtmektedirler.
Solomon (1986)’a gbre Ornegin Levi’s markasinin
tilkketicinin  aklinda dayanakli oldugunu, lakin
markanin tiiketiciye vermis oldugu sembolik faydada
Levi’s markasinin giic ve bagimsizlig1 ifade etmesi,
toplumlar adina farklilik arz edebilir (akt. Aaker, Benet

veGarolera , 2001:493).

e  Marka, etkileyici tamitim ve diger tutundurma
ugraslarim kullanilarak isletme imaji ve {irlin imajt
yaratmaya yardimda bulunur (Odabasi ve Oyman,
2004:360).

e  Marka ile birlikte iiretici, rakiplerinden degisik
bir fiyat yaratma imkanina ulagabilir. Birgok kurum ve
kurulug fiyat harici rekabeti arzular ve markalama
belirli bir seviyede bunu temin etmede yardimda
bulunur (Odabasi ve Oyman, 2004:360).

e Marka tescil (onay) edilerek legal bir yer
kazanir ve marka sahibine teminat verir (Akdeniz,
2003:29).

e  Marka, miisterileri tatmin etmek adina tespit
edilecek kalite seviyesi ile ilgili olarak isletmelere
malumat verir (Keller, 2003:9).

e Marka finansal acidan
saglamaktadir (Keller, 2003:9).

geri  doniis

e Marka, isletmelerin yliksek seviyede karl
hedef pazar yaratmalarina imkan saglamaktadir
(Odabas1 ve Oyman, 2004:360).

Marka sahibi isletmeler tiiketicilere pek cok agidan
yarar temin etmektedir. Ornegin, islevsel yararlar,
markalarin sorun ¢dzme kabiliyetiyle ilgili bir
durumdur; deneysel yararlar markanin bilissel veya
duyusal iliskilendirilmesini anistirir. Sembolik marka
yarartysa s0z konusu tiiketicilere bu markalar
sosyal
edebilmelerini saglamaktadir. Bununla birlikte, bu
bigimde kullanimi  kullananin  kendini

kullanarak  bir smif aidiyeti temin
marka
algilamasi {stiinde olumlu bir etki yaratir. Sembolik
yararlar, aynen kisilik karakteristiklerinin marka ile
miinasebetlendirilmesi gibi markalarn kisiliginden

ortaya ¢ikmustir (Ozgelik ve Torlak, 2011: 362).
2.5. Marka kisiligi

Marka kisiliginin olugmasinda markanin sahibi
olanlarin &zellikleri onemli yer tutmaktadir. Ornegin
bir kentin marka kisiliginin olusumunda kentin halk1
olan insanlarin 6zellikleri 6nemlidir. Aaker (1997)’e

gore marka kisiligi, insana ozgii karakterlerin
markayla ozdeglestirilmesidir. Marka kisiligi, insani
ozellikler olan, sirin, diiriist, caliskan, cesur ve akilli
gibi sifatlar1 tasiyabilir. Birgok arastirmacit marka
kisiligini anlamak i¢in aragtirmalar yapmigtir. Marka
kisiliginin Ol¢timiinde Aaker’in (1997) gelistirdigi
“Marka Kisiligi Olgegi” kullanilmaktadir. Bu 6lgek 5
boyuttan olugmaktadir. Bu boyutlar: Samimiyet,

Heyecanli, Yeterlilik, Entelektiiel ve Serttir.
2.6. Marka ve marka kimligi ile ilgili alan yazin

(1980),
isimli ¢aligmasinda

Kapferer “Perakendeci
Otesinde” “Marka
kavramini ilk olarak kullanmistir. Marka kimligi, bir

Kimliginin
Kimligi”

markay1 anlamli ve benzersiz kilan seylerin tlimiinii
icerdigini belirtmistir. Ayrica marka kimligi, birgok
degerlerin olusturdugu marka bireyselliginin temelini
icerisine alarak, bir markayr diger markalardan
farklilagtirmay1 saglamak seklinde agiklamaktadir.

Mccarthy & Perreault (1991), ‘“Pazarlamanin
Temelleri” ile ilgili bir kitap yayimnlayarak markalasma
ve marka kimligi konusunda yapilan ilk ¢aligmalardan
birine imza atmiglardir. Bu ¢alisma ile ilgili birlikte
gittikce popiilerligi artan marka konusu {izerinde

bir¢ok ¢aligmaya ilham vermislerdir.

Assael (1993), “Pazarlama Ilkeleri ve Stratejisi”
isimli ¢aligmasinda o doneme ait gelisen marka kimligi
ve pazarlama prensipleri lizerinde durmus ve konu ile
ilgili olarak kendi yorumlamasma gore stratejiler
belirlemistir.

Bradley (1995), “uluslararas1 pazarlama stratejisi”
isimli ¢alismasinda, marka yonetimi ve marka kimligi
iizerinde durmus marka yoOnetimi ile ilgili olarak
gerekli ilkeler ve prensipler ve giliniimiiz gegerli olan
markalarini tanitarak konuyu bir araya getirmistir.

Aaker ve Keller (1990), “Marka Boyutlar1 Tiiketici
Degerlendirmeleri” ve Pitta ve Katsanis (1995)
“Basarth Marka Boyutlari Igin Marka Degerini
Anlamak” isimli ¢aligmalarinda kimligi
kapsaminda Levi’s isimli markanin markalagma siireci

marka

iizerinde durmuslardir. Perry ve Wisnom (2003),
“Global Degerlendirilmesi”  isimli
calismasinda marka kimligine 6nem vermis ve bir
kurumun iriin ve hizmeti konumlandirma, marka ad,

Markalarin

deneyim, logo, mesaj ve etiket gibi kontrol edilebilir
unsurlarin - marka kimligini etmenler

oldugunu belirtmislerdir.

olusturan
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Magin, Algesheimer, Huber ve Herrmann (2010),

“Marka Kisiliginin ve Miisteri Memnuniyetinin
Miisterinin ~ Sadakatine Etkisi: Internet Servis
Saglayicilar1  Sektoriinde Bir Nedensel Analitik

Calismanin Teorik Yaklasimi ve Bulgular” isimli
calismasinda markalasmanin internet ortamindaki
durumu hakkinda bilgiler vermektedirler.

Harris ve David (2005), “Hizmet Kisiliginin
Olusumunda Insan Unsurunun Degerlendirilmesi:
Kisilik Kontakthigi ve Bes Faktor Modeli” isimli
calismasinda hizmet kisiligi, marka kimligi ve bunun
iizerinde etkili olan insan unsurunu ele alarak beg farkl
model iizerinde durulmustur. Cutura (20006),
“Tiiketicilerin Degerlendirme Stireglerinde
Etnosentrizmin Etkisi ve Bosna Hersek Hukukunda
Icisleri ve Ithal Mal Alim1” isimli calismasinda marka
konusunda Bosna Hersek {ilkesinde ithal {iriin ve milli
iriinlerin  karsilastirilmast  konusu ele alimmustir.
Kapferer (2006),sundugu “Marka Kimligi ve Marka
Piramidi” modelinde ise ¢ogu markanin kimligini

olusturan alt boyuttan s6z edilmektedir.

Cifci & Cop (2007) “Marka ve Marka Yonetimi
Kavramlart: Universite Ogrencilerinin Kot Pantolon
Marka Tercihlerine Yonelik Bir Arastirma” isimli
calismalarinda  glinimiiz i3 yasaminda  artik
bulunmazsa olmaz bir duruma gelmis olan marka ve
marka idaresi kavramlan ile alakali olarak kavramsal
aciklamalar yapilmis ve {niversite talebelerinin kot
pantolon marka istekleri tespit edilmeye calisilmis ve
bu konu {izerinde marka kimligine deginilmistir.
Universite talebelerinin sahip olmus olduklar1 bazi
demografik fonksiyonlaria gore, kot pantolon marka
isteklerinin  degisip  degismedigi
alimmugtir.

incelenmeye

Guthrie, Kim & Jung (2008), “Yiiz Goriintiisii ve
Kozmetik Kullanimmin Marka Kisilik Algilarina
Etkisi” isimli ¢aligmasinda kozmetik {irlinleri ile ilgili
bilgiler verilmis ve bu alanda 6nde olan Nivea ve
Elidor gibi markalarin hangileri oldugunu ve bu
markalarin kimliklerine ait bilgiler ile diinya ¢apindaki
etkileri markalagma siireclerini ele almiglardir.

2.7. Anamur

Anamur Ilgesi, Mersin'in batisinda yer alir. ilge
merkezi Mersin'e 230 km., Antalya'ya 265 km,
Karaman'a 230 km, Kibris'a da 40 mil (76 km.)
uzakliginda olup, Mersin-Antalya Devlet Karayolu

iizerinde kurulmus, ylizolglimii 1241 km?dir. Orta
Toros Daglarmin, Akdeniz'e inen kollar,, Ilce
topraklarinin i¢inden geger. Bu nedenle arazi engebeli
ve daglktir. Ilge yiizolglimiinin %601 yani 850
km?’lik kism1 ormanlik alandir (Mersin il Kiiltiir ve
Turizm Midirligi, 2018). Anamur temel ekonomik
kaynag1 tarim sektorii olmasina ragmen sahip oldugu
dogal, tarihi ve Kkiiltiirel degerlerden dolay1 turizm
sektorii de ilge ekonomisinde Onemli bir yer
tutmaktadir. Ilgede turistlerin giris yaptigi her hangi bir
glimriik girisi olmadig1 i¢in turist sayist ve turizm
gelirlerinin hesaplanmas1 miimkiin olmamaktadir.

Anamur’da Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 isletme
belgeli otel sayis1 1 adet 3 yildiz, 2 adet 2 yildiz ve 1
adet 1 y1ldizli toplam 4 otel olup 161 oda ve 328 yatak
kapasitesine sahiptir. Belediye belgeli toplam 40 tesis
bulunmakta ve 813 oda ve 1480 yatak kapasitesine
sahiptir. Ayrica 200 ¢adir ve 600 yatakli kamp alani
bulunmaktadir (Mersin Kiiltiir ve Turizm Miidiirligi,
2018).

3. Arastirma yontemi

Aragtirmada bir destinasyonun marka kimligi
olusturma siirecini belirlemek amaglanmaktadir. Nitel
aragtirma yontemlerinden igerik analizi kullanilmistir.
Igerik analizi agirlikli olarak yazili ve gorsel verilerin
analiz edilmesinde kullanilan bir yéntemdir (Ozdemir,
2014).

3.1.Arastirma grubu

Katilimcilarin belirlemesinde nitel arastirmalarda
amacli 6rnekleme yontemlerinden kolay ulagilabilir
durum oOrneklemesi kullanilmigtir. Kolay ulasilabilir
durum 6rnekleme yontemi arastirmaya hiz ve pratiklik
kazandirir (Yildinm ve Simsek, 2011: 113; Patton,
2014: 242). Kolay ulagilabilir durum o6rneklemesi
kapsaminda, Anamur'un marka kimligini
belirlenmesinde Anamur protokoliine, STK'lara,
turizm isletmecilerine ve bazi kurum amirlerine
uygulanmistir. Bu nedenle arastirmanin 6rneklemini,
Anamur’da 10.02.2018-15.04.2018 tarihleri arasinda
Anamur protokolii, STK'lar, turizm isletmecileri ve
bazi  kurum  amirlerinden

olusturmaktadir.

olusan 52  kisi
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3.2.Veri toplama araci

Veri toplama yontemi olarak nitel ve nicel
aragtirma yontemleri birlikte kullanilmigtir. Nitel veri
toplama arac1 olarak arastirmacilar tarafindan
gelistirilen yapilandirlmig gorligme soru formu
kullamilmigtir. ~ Yapilandirlmig ~ goriisme  formu
yaklagimi gorligme sirasinda irdelenecek bir sorular
veya konular listesini kapsamaktadir (Yildirim ve
Simsek, 2011). Nicel veri toplama arac1 ise 5’li likert
tipi derecelendirme 6lgegi kullanilmistir. Anket formu
3 bolimden olusmaktadir. Birinci  boliimde
katilhmeilarin - demografik 6zelliklerini belirlemeye
bolim
Anamur’un marka kimligini belirlemeye yonelik 7
acik uclu sorudan olusmaktadir. Ugiincii béliimde ise

yonelik  sorular  bulunmaktadir.  Ikinci

Aceker (1997)'in gelistirdigi ve Artuger ve Cetinsdz
(2014)in Tirkceye uyarlayip yapt gecerliligini
sagladiklar1 4 boyutlu (heyecan verici, sert, yeterlilik
ve samimiyet) destinasyon marka kisiligi Olgegi

uygulanmigtir.
3.3.Verilerin analizi

Yapilandirilmis agik uglu sorulardan elde edilen
verilerin analizi Strauss & Corbin (1990)’in betimsel
analiz siireci ile gergeklestirilirken, (Yildirim ve
Simsek, 2011) nicel wveriler bir istatistik paket
analiz  tekniklerinden

programinin  betimleyici

aritmetik ortalama ve standart sapma uygulanmustur.
3.4. Giivenilirlik

Arastirmanin kesfedici bir amaca sahip olmasindan
dolay1 ¢alismada goriisme sorular1 kullanilmistir. ifade
edilis kolaylignt ve bir varsayima dayanma
zorunlulugunun olmayis1 nedeniyle soru cilimleleri
(Karasar, 2004: 67) kullanilmas1 tercih edilmistir.
Tiirkiye’de daha o©nce denenmis ve etkinligi
kanitlanmis yedi goriisme sorusu kullanilmistir
(Gelibolu, Kanibir, Saydan, Tutar ve Yavuz, 2014;

Yavuz, 2007);
Goriisme sorulart;

e Anamur’un ulusal ve uluslararas1 diizeyde
cekicilige sahip 6zellikleri nelerdir?

e  Anamur’un imaji i¢in ilgenin 6ne ¢ikabilecek
degerlerini belirtiniz?

e Anamur’un bir turizm kenti olabilmesi i¢in
sahip oldugu oncelikli degerleri nelerdir?

e Anamur’u diger turizm kentlerinden farkli
kilan turistik degerleri nelerdir?

e Anamur’u cagristiran temel soOzciik neler
olabilir?

e Anamur’un logosunda yer almasi gereken
simgeler neler olmalidir?

e Anamur’un logosu ne renk olmalidir?

e Anamur’un marka kisiligi nedir?

Goriisme verilerinin analizinin gilivenirligi i¢in
Miles ve Huberman (2015: 64) tarafindan gelistirilen
giivenirlik formiilii [Giivenirlik=Goriis birligi sayisi /
(Toplam goriis birligi + Gorlis ayriligi  sayisi)]
formiilii ~ sonucunda,

Bu durum yapilan

kullanilmigtir.  Giivenirlik
giivenirlik=0.95 bulunmustur.
kodlamalarin  giivenilir oldugunu gostermektedir.
Veriler belirli temalar altinda toplanarak, okuyucunun
kolayca anlayabilecegi bir sekilde sunulmustur.

4. Arastirmanin bulgular

%90.4'i  erkek, %?32.7'sinin
memleketleri Anamur, yas aralifinin %48’lik kismini
41-50 yas aras1 olusturmakta, ayrica katilimcilarin

Katilimcilarin

%88.5' lisans ve lisansiistli egitim almis olup, %61.5'
ise resmi kurum yoneticilerinden olugmaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine
gore dagilimi

Degisken Grup Say1(f)  Yiizde (%)
Erkek 47 90.4
Cinsiyet Kadin 5 9.6
Anamur 17 32.7
Memleketiniz = Diger 35 67.3
20 Yas ve alt1 0 0.0
21-30 Yas 2 3.8
Yas 31-40 Yas 11 21.2
41-50 Yas 25 48.1
51-60 Ya 13 25.0
61 Yas ve tistii 1 1.9
Tkogretim 0 0.0
Lise 5 9.6
Egitim On Lisans 1 1.9
Diizeyi Lisans 39 75.0
Lisanstisti 7 13.5
Toplam 52 100,0

Grafik 1’de arastirmaya katilan 55 kisilik 6rneklem
grubunun  meslek  dagilimlann  verilmektedir.
Katilimeilarin %62’si Anamur’da goérev yapan resmi
kurum yoneticileri olusturmaktadir. %17°SI Banka
Midird, %11°1 Meslek Odast ve STK Temsilcileri
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olustururken,  %10unu  Turizm  Isletmecileri

olusturmaktadir.

Grafik 1. Katilimcilarin meslek dagilimlarn

W Resmi Kurum
Yoneticisi

m Banka Muddrd

Meslek Pdasi/STK
Temisilcisi

Turizm isletmecisi

Katilimcilara agik uglu ilk soru Tablo 2’de
Anamur'un ulusal ve uluslararasi diizeyde sahip oldugu
cekicilikleri belirleme yonelik sorumuzda katilimcilar
tarafindan toplamda 210 ifade belirtilmistir. 210
ifadenin anlamlagtirilmasi ve gegersizlerinde elenmesi
sonucunda 196 ifadeye inmistir. Bu ifadeler "tarihi ve
kiiltiirel
unsurlar"  ve

unsurlar”, "dogal unsurlar", "tarimsal
"cografi konum" bagliklar1 altinda
siniflandirilmistir. Katilimeilar Anamur’un en fazla
ulusal ve wuluslararast1 diizeyde sahip oldugu
cekiciliklerin dogal unsurlar (%58.1) oldugunu ifade

etmislerdir.

Tablo 2. Anamur’un ulusal ve uluslararasi diizeyde
sahip oldugu ¢ekicilikler

Cekicilikler Temalar Sayi (f) Yiizde
(%)
Tarihi ve Kiiltiirel Unsurlar 41 20.1
Tarihi Eserler 14
Oren Antik Kenti 12
Mamure Kalesi 10
Yorik Kiltiri 5
Dogal Unsurlar 114 58.1
Dogal Giizellik 41
Deniz 28
Plaj1 15
Cukurpinar ve Kdsekbiikii Magaralari 10
Yaylalar 6
Ormani 5
Bitki Cesitliligi 5
Iklim 4
Tarimsal Unsurlar 32 16.3
Muz 16
Tarim 10
Cilek 4
Tropik Bitkiler 2
Cografi Konum 9 4.6
En Giiney Ucu 9
Toplam 196 100

Tablo 3°de Anamur’'un imajinda One
cikabilecek degerler iizerine katilimcilara goriisleri
soruldugunda g¢ogunlukla genel ifadeler kullanildigi
igin 176 ifadeden  gecersiz
cikarildiginda toplam 118 ifade degerlendirmeye
alind1. Ifadeler “Tarihi ve Kiiltiirel Degerler”, “Dogal
Degerler”  ve boyutlar
cercevesinde 9 yerel imaj degeri belirlenmistir.
Bunlarin igerisinde en ¢ok Anamur’un imajinda boyut
olarak degerlendirildiginde “Tarihi
Degerler” (%45), ifade olarak ise deniz-kum-giines

toplam olanlar

Tarimsal  Degerler”

ve Kiiltiirel

(%19.0) ilk siray1 almaktadir. Aslinda deniz kum giines
ifadesi doga ifadeleri ile birlikte
degerlendirildiginde (%29.5) Anamur’un imajinda 6ne

iklim ve

c¢ikmasi gereken en Onemli degerinin denizi ve
dogasinin olmas1 gerektigi belirlenmektedir. imaj
calismalarinda mutlaka Oren antik kenti, Mamure
kalesi, yoresel kiiltiriin ve muzun yansitilmasi
gerektigi goriilmektedir.

Tablo 3. Anamur’un imajinda 6ne ¢ikabilecek degerler

Degerler Sayi (f)  Yiizde (%)
Temalar
Tarihi ve Kiiltiirel Degerler 54 45.0
Oren Antik Kenti 20 16.0
Mamure Kalesi 18 15.5
Yoresel Kiiltiir 16 13.5
Dogal Degerler 43 37.0
Deniz-Kum-Giines 22 19.0
Iklimi ve Dogas1 12 10.5
Caretta-Carettalar 5 4.5
Yaylalar1 4 3.0
Tarimsal Degerler 21 18.0
Muz 16 13.5
Cilek 5 4.5
Toplam 118 100

Tablo 4’de Anamur’un bir turizm kenti olabilmesi
icin sahip oldugu oncelikli degerleri
katihmecilar toplamda 168 oncelikli degerler iizerine
ifade belirtmislerdir. Bu ifadeler smiflandirilip
anlamlastirildiginda 130 adet degerler {izerine ifade
belirtilmistir. Ifadeler gore
smiflandinldiginda, "Tarihi ve Kiiltiirel Degerler",
“Alt ve Ust Yap1”, "Dogal Degerler" ve "Etkinlikler"
olarak 4 boyut belirlenmistir.
Anamur’u  farkhi

sorusuna

anlamlarina

Ifadeler arasinda
kilabilecek  degerler,
Kolayligmmin  Saglanmasi  (%23.1), Konaklama
Tesisleri (%17.6), Doga ve Deniz (%14.6), Yeni
Liman (%10.0) ve Eko Turizm (%7.6) olarak
belirtmislerdir.

Ulasim
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Tablo 4. Anamur’un bir turizm kenti olabilmesi igin
sahip oldugu oncelikli degerler

Degerler Temalar Say1 (f)  Yiizde (%)
Tarihi ve Kiiltiirel Degerler 12 9.2
Tarihi Eserler 7 53
Yoresel Kiiltiir 5 3.8
Alt ve Ust Yap 80 61.5
Ulasim Kolayliginin saglanmast 30 23.1
Konaklama Tesisleri 23 17.6
Yeni Liman 13 10.0
Halkin Bilinglenmesi 10 7.6
Reklam ve Tanitim 4 3.0
Dogal Degerler 33 25.3
Doga ve Deniz 19 14.6
Eko Turizm 10 7.6
Doga Sporlart 4 3.0
Etkinlikler 5 3.8
Fuar ve Etkinlikler 5 3.8
Toplam 130 100

Katilimcilara Tablo 5'de belirtildigi gibi Anamur'u
diger turizm kentlerinden farkli kilan turistik degerler
sorulmustur. Katilimeilar 155 ifade belirtmisler ancak
bazi cevaplarin anlamsizligindan dolay: ifade sayist
130’a  diisiiriilmiistiir. Ifadeler anlamlarina gére
smiflandinldiginda, "Tarihi ve Kiiltiirel Degerler",
"Dogal Degerler", "Tarim" ve “Cografi Konum”
olarak 4 boyut belirlenmistir. Ifadeler arasinda
Anamur’u farkli kilabilecek degerler, Dogal Giizelligi
(%20.7), Denizi (%19.2), sahili (%12.3), bakirligi
(%10.7) ve Anemurium Antik Kenti (%8.4) olarak
belirtmislerdir.

Tablo 5. Anamur’u diger turizm kentlerinden farkli
kilan turistik degerler

Degerler Temalar Say1 (f)  Yiizde (%)
Tarihi ve Kiiltiirel Degerler 23 17.6
Anemurium Antik Kenti 11 8.4
Mamure Kalesi 6 4.6
Yerel Kiiltiiriin Korunmuslugu 6 4.6
Dogal Degerler 94 72.6
Dogal Giizelligi 27 20.7
Deniz 25 19.2
Sahili 16 12.3
Bakirligi 14 10.7
Astim Magarast 7 53
Yaylalar 5 3.8
Tarim 5 3.8
Tarim 5 3.8
Cografi Konum 8 6.1
Konumu 4 3.0
Sakin ve Giivenli 4 3.0
Toplam 130 100

Tablo 6'da katilmcilara Anamur'u ¢agristiracak 5
temel sozciik sorulmustur. Katilimcilar 205 sozciik

belirtmislerdir. S6zciikler anlamlarina gore belirlenen
boyutlar sonucunda ifade edilen sdzciik sayis1 5 temel
boyut altinda 179'a diismiistiir. ifade edilen sdzciikler
"Tarihi ve Kiiltiirel Degerler", " Dogal Degerler", "
Tarim ve Gastronomi", “Cografi Konum” ve Halk
Kiltlir” boyutlari altinda siniflandirilmistir. Belirtilen
sozciikler arasinda en c¢ok belirtilen ifadeler Muz
(%25.1), Deniz ve Doga (%21.2), Cilek (%14.5) ve
Yoriik (%6.7) olmustur.

Tablo 6. Anamur’u ¢agristiran temel sdzciikler

Sozciikler Temalar Sayi (f) Yiizde (%)
Tarihi ve Kiiltiirel Degerler 16 8.9
Mamure Kalesi 9 5.0
Anemurium Antik Kenti 7 3.9
Dogal Degerler 62 34.6
Deniz ve Doga 38 21.2
Yaylalart 8 4.4
Giines 6 3.3
Plaj 5 2.7
Toros Daglari 5 2.7
Tarim ve Gastronomi 79 44.1
Muz 45 25.1
Cilek 26 14.5
Seralar 4 2.2
Golevez 2 1.1
Batirik 2 1.1
Cografi Konum 5 2.7
En Giiney Ug 5 2.7
Halk Kiiltirii 17 9.4
Yoriik 12 6.7
Yerel Sozciikler (Houyn, Gelget, 5 2.7
Neregiden, Adi1 batasica, Ulen
Herif )
Toplam 179 100

Katilimcilara Tablo 7'de Anamur'un logosunda yer
almas1 gereken simgeler neler olabilecegi sorulmustur.
Katilimcilarin tarafindan 180 ifade belirtilmis olup
bunlar "Tarihi ve Kiiltiirel Degerler", "Dogal Degerler"
ve "Tarim ve
siniflandirilmistir.

Gastronomi" boyutlar1 altinda
Logoda yer alinmasi istenen
ifadeler belirtme sikliklarina ve anlamlarma gore
smiflandirildiginda toplam 153 ifadeye diisiiriilmiistiir.
En fazla logoda yer alinmasi istenen simgeler, muz
(%26.1), deniz (%20.9), Mamure Kalesi (%12.4), cilek
(%11.1) ve caretta carettalar (%10.4) belirtilmistir.
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Tablo 7. Anamur’un logosunda yer almasi gereken

simgeler
Simgeler Temalar Sayi (f) Yiizde (%)
Tarihi ve Kiiltiirel Degerler 36 23.5
Mamure Kalesi 19 12.4
Anemurium Antik Kenti 10 6.5
Yoriik Kadini 7 4.5
Dogal Degerler 60 39.2
Deniz 32 20.9
Caretta Carettalar 16 10.4
Glines 7 4.5
Doga 5 3.2
Tarim ve Gastronomi 57 37.2
Muz 40 26.1
Cilek 17 11.1
Toplam 153 100

Tablo 8’de katilimcilara Anamur'un logosunda yer
almas1 gereken renkler sorulmustur. Katilimecilarin
verdikleri ifadeler toplam 146’dir. Ancak Anamur'a
O0zgli verilen simgesel ifadeler boyutlandirilarak
gore
belirttikleri renkler 141’e indirilmis olup "Dogay1
Animsatan Renkler" ve "Muz, Cilek ve Hijyeni
Animsatan Renkler" basliklar
boyutlandirilmigtir. Katilimecilar en fazla
renklerin  (%57.5)

anlamlastirilmistir.  Buna katilimcilarin

altinda
dogay1
tercih

animsatan secilmesini

etmislerdir.

Tablo 8. Anamur’un logosunda yer almasi gereken
renkler

Renkler Temalar Sayi (f) Yiizde (%)
Dogayr Amimsatan Renkler 81 57.5
Mavi 40 28.3
Yesil 38 26.9
Acik Mavi 3 2.1
Muz-Cilek ve Hijyeni Ammsatan 60 42.5
Renkler
Sari 30 21.2
Beyaz 15 10.6
Kirmizi 15 10.6
Toplam 141 100
Katilmeilara son olarak  Aeker (1997)'in

gelistirdigi ve Artuger ve Cetins6z (2014)'lin Tiirk¢eye
uyarlaylp yap1 gecerliligini sagladiklar1 4 boyutlu
(heyecan wverici, sert, yeterlilik ve samimiyet)
destinasyon kisiligi 6lgegi uygulanmistir. Marka
Kisiligi 6lgeginin Cronbach Alfa katsayist 0.95
cikmistir. Bu durum dlgegin yliksek derecede giivenilir
oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2008:405).
Katilimeilar Anamur’u en ¢ok giivenilir (X=4.13)

olarak ifade etmislerdir. Anamur’u kisilik anlaminda

orijinal (X=4.11) bir destinasyon kisiligi olarak
goriirlerken, neseli (i:4,09) bir mizaca da sahip

oldugunu diisiinmektedirler.

Tablo 9. Anamur ilgesi destinasyon kisiligi

Destinasyon Kisilik Ozellikleri Art.Ort. Stand.Sap.
Heyecan Verici 3,47 1.03
Cagdas 3.53 91
Iyi Gériiniimlii 3.46 1.01
Geng 3.59 .82
Cazibeli 3.61 .97
Havali 3.26 1.26
Essiz 3.59 1.19
Modern 3.28 1.01
Heyecan Verici 3.44 1.09
Sert 3.33 1.00
Giiglii 3.53 .99
Erkeksi 3.32 1.06
Sert 3.15 .97
Yeterlilik 3.68 1.07
Giivenilir 4.13 .92
Kendinden Emin 3.63 1.10
Samimi 3.67 1.09
Diirtist 3.65 1.06
Basarili 3.67 1.09
Zeki 3.71 1.01
Lider 3.34 1.26
Samimiyet 3.97 0.98
Neseli 4.09 91
Orjinal 4.11 1.06
Arkadag Canlis1 3.73 .99

5. Sonug ve degerlendirme

Sanayi trilinlerinde veya hizmet sektoriinde oldugu
gibi cografi bir bolgenin veya yerinde markalagmasi
miimkiin olabilmektedir. Diinya iizerinde artik tilkeler,
sehirler veya turizm merkezleri kenti {istiinliiklerini ve
farkliliklarimi ~ (kiiltiirel, dogal, ekonomik veya
psikolojik cagrisim vd. nedenler gibi) ©on plana
¢ikararak markalagsmaya caligmaktadirlar.
Aragtirmada bir destinasyonun marka kimligi
olusturma siirecini belirlemek amaglanmaktadir.
Arastirmada Anamur ilgesi iizerine bir aragtirma
uygulanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, mevcut
aragtirma; Anamur protokoliine, STK'lara, turizm
isletmecilerine ve bazi kurum amirlerine uygulanarak
Anamur’un marka kimligi ve kisiligi belirlenmeye

caligilmistir.

Katilmeilar Anamur’un en fazla wulusal ve
uluslararasi diizeyde sahip oldugu cekiciliklerin dogal
unsurlar oldugunu vurgulamiglardir. Bu dogrultuda,
deniz, plaj, giines, orman ve Toroslar gibi dogal
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degerlerin  marka kimligini belirlemede etkili
olabilecegi goriilmektedir. Diger yandan, ifade olarak
ele alinan deniz kum giines, iklim ve doga ifadeleri
Anamur’un imajinda 6ne ¢ikmasi gereken en 6nemli
degerinin denizi ve dogasinin olmasi1 gerektigi
belirtilmistir.  Bunlarin ~ yaninda  katilimcilar
Anamur’un imaj calismalarinda mutlaka Oren antik
kenti, Mamure kalesi, yoresel kiiltiiriin ve muzun
yansitilmasi gerektigini belirtmislerdir. Arastirmada
katilimcilar Anamur’un turizm kenti olabilmesi igin
sahip oldugu degerleri, wulasim kolayliginin
saglanmasi, konaklama tesisleri, doga ve deniz, yeni
liman ve eko turizm olarak belirtmiglerdir. Tiim
bunlarin yaninda Anamur’u farkl kilabilecek degerler
ise, dogal giizelligi, denizi, sahili, bakirligi ve
Anemurium Antik Kenti olarak ifade edilmistir.

Anamur’u c¢agristiran sézciikler arasinda muz ve
cilegin ilk siray1 almalari, Anamur’un diger unsurlar
ile (tarihi ve kiiltiirel degerleri, dogal unsurlar ve halk
kiltiirli) entegre edilerek giiglii bir marka imajmnin
yaratilmasinin yaninda ilgenin marka kimliginin
belirlenmesine de katki saglayacaktir. Anamur’un
logosunda yer almasi gereken renkler soruldugunda
katihmcilar en fazla dogayr amimsatan renklerin
secilmesinin gerektigini belirtmislerdir. Bu cevaplar
1s181inda sahip olunan dogal giizelliklerin Anamur’un
marka kimligine ve gii¢lii bir marka olusumuna olumlu
etki edebilecegi goriilmektedir.

Tigh (2003) marka kisiligini, tliketicinin gesitli
markalar1 birbirinden ayirt edebilmesine olanak
saglayan kisilik 6zelliklerinin markalara atfedilmesiyle
olustugunu ifade etmektedir. Bu kapsamda,
katilmcilar Anamur ilgesi destinasyon marka kisiligi
konusunda, Anamur’u en ¢ok giivenilir olarak
belirtmislerdir. Diger yandan, Anamur’u kisilik olarak
orijinal gdrmelerinin yaninda neseli bir mizaca sahip
oldugunu da ifade etmislerdir. Aksungur (2008)’a gore
turizmde Ozellikle turizm triinleri hakkinda tiiketici
kitlelerini bilgilendirmek ve turizm talebini bir yore,
bolge ya da iilkeye yonlendirmeye calismak igin
tanitma faaliyetlerinden faydalanilmasi1 gerekmektedir.
Bu yiizden marka kimliginin belirlenmesinde ve
markalagsmanin tiim siireglerinde destinasyon tanitim
siireci etkili rol oynamaktadir. Ozellikle Anamur
ilgesinin tanitim siirecinde c¢ekicilik diizeyi yiiksek
belirtilen dogal unsurlarimin yaninda ilgenin imajinda
one cikabilecek degerlerden olan muz ve g¢ilegin de
destinasyon tanitim siirecinde On plana ¢ikarilmasi

gerekmektedir. Bu ifadeler ~ dogrultusunda,
aragtirmanin sonucunda ortaya ¢ikan bulgular baz
alarak bir marka stratejisi gelistirip, tanitim faaliyet
caligmalar1 yapilmalidir.
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Extended abstract in English

The aim of the research is to determine the process
of creating a brand identity of a destination. The study
was applied to Anamur protocol, NGOs, tourism
operators and some organization supervisors to
determine Anamur's brand identity. Therefore, the
sample of the study consists of 52 people comprised of
Anamur protocol, NGOs, tourism operators and some
institution superiors in Anamur between 10.02.2018
and 15.04.2018. Qualitative and quantitative research
methods were used together as the data collection
method. A survey comprised of both open-ended
questions and a 5-point Likert-type rating scale was
used as a data collection tool. The survey was
comprised of 3 parts. The first part contained questions
about the demographic characteristics of the
participants. The second part consisted of 7 open-
ended questions to determine the brand identity of
Anamur. A 4 dimensional (exciting, rigid, competence
and sincerity) destination brand personality scale
developed by Aeker (1997) and adapted to Turkish by
Artuger and Cetinsoéz (2014) was applied in the third
part. While the analysis of the data obtained by open-
ended questions was carried out with the descriptive
analysis process of Strauss & Corbin (1990), (Yildirim
& Simsek, 2011), the quantitative data was subjected
to applied average arithmetical and standard deviation
from the descriptive analysis techniques of a statistical
package program. Due to the discovery objective of
the research, a questionnaire was used in the study.
Question sentences were preferred due to the ease of
expression and the lack of obligation to bear an
assumption (Karasar, 2004: 67). Seven interview
questions previously tried and proven in terms of
efficacy in Turkey have been used (Gelibolu, Kanibir,
Saydan, Tutar and Yavuz, 2014, Yavuz, 2007).

The research questions used are as given below:

e What are the features of Anamur that have
attractiveness at national and international level?

e Indicate the values of the district that may be
prominent for the image of Anamur.

e  What are the priority values that Anamur has
in order to become a tourism city?

e What are the touristic values that make
Anamur different from other tourism cities?

e What can be the basic words that evoke
Anamur?

e  What should be the symbols of Anamur's
logo?

e  What color should Anamur's logo be?

e  What is Anamur’s brand personality?

The participants
attractiveness of Anamur on

emphasized that the main
a national and
international level consisted of natural elements.
Therefore, this indicates that natural values such as the
sea, beach, sun, forest and Taurus mountain range can
be effective in determining brand identity. On the other
hand, the expression of the sea, sand, sun, climate and
nature indicate that the main values which should stand
out in the image of Anamur are the sea and nature.
Furthermore, the respondents stated that the ruins of
the antique city, Mamure castle, local culture and
bananas must be reflected in Anamur's image studies.
Respondents indicated that the values that qualified
Anamur as a city of tourism were determined as the
provision of facilitated transportation, accommodation
facilities, nature and sea, a new port and eco tourism.
In addition to these, the values that can make Anamur
different are expressed as natural beauty, the sea, the
coastline, unspoiledness and Anemurium Antique
City.

Among the words that evoke Anamur, bananas and
strawberries take first place and they will contribute to
the identification of the brand identity of the district as
well as create a strong brand image by integrating them
with the other elements of Anamur (historical and
cultural values, natural elements and folk culture).
When asked about the colors that should be included
in the logo of Anamur, the respondents stated that
those that are most reminiscent of nature should be
chosen. In the light of these answers, it is considered
that the natural beauties can have a positive effect on
Anamur's brand identity and a strong brand formation.

The respondents stated that Anamur was the most
reliable district in terms of destination brand
personality. On the other hand, they also stated that in
addition to considering Anamur to be an original
personality, they indicated that it had a cheerful
disposition.
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Analysis of financial failure risk in Borsa Istanbul lodging companies with Beaver model
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Abstract

Depending on the political, economic, social and technological developments in the world, it is observed that lodging
companies have difficulties to sustain their existence. Nowadays, lodging companies should have a strong financial structure
in order to continue their activities successfully. In this context, it is important to measure and manage the risk of financial
failure in terms of lodging companies. The purpose of this research is to measure the financial failure risks of the lodging
companies traded in Borsa Istanbul (BIST) for the years 2012-2017 by Beaver model. For this purpose, 11 lodging
companies traded in Borsa Istanbul (BIST) were analyzed according to the variables of the Beaver model. As a result of the
analysis, it was concluded that some of the BIST lodging companies were insufficient to meet their long-term obligations,
that their net working capital was negative, their profitability was low, their cash flows were insufficient, and their financial
leverage levels were effective.

Keywords: Financial Failure, Financial Failure Risk, Beaver Model, Lodging Companies, Borsa Istanbul.

Borsa Istanbul konaklama isletmelerinde finansal basarisizlik riskinin Beaver Modeli
kullanilarak analizi

0z

Diinyadaki siyasi, ekonomik, sosyal ve teknolojik gelismelere baglh olarak konaklama isletmelerinin variiklarim siirdiirebil-
mek igin zorluklar yasadigi gézlemlenmektedir. Giiniimiizde konaklama isletmelerinin faaliyetlerini basaril bir sekilde de-
vam ettirebilmeleri igin giiclii finansal bir yapiya sahip olmalari gerekmektedir. Bu baglamda, finansal basarisizlik riskinin
konaklama isletmeleri agisindan 6lciilmesi ve yonetilmesi énem arz etmektedir. Bu arastrmamin amaci, Borsa Istanbul 'da
(BIST) islem géren konaklama isletmelerinin 2012-2017 yillarina ait finansal basarisizlik risklerinin Beaver modeliyle ol-
ciilmesidir. Bu amagla Borsa Istanbul’da (BIST) islem goren 11 konaklama isletmesi, Beaver modelinin degiskenlerine gére
analiz edilmistir. Analiz sonucunda, BIST konaklama isletmelerinin bazilarimn uzun vadeli yiikiimliiliiklerini karsilamada
yetersiz oldugu, net ¢alisma sermayelerinin negatif oldugu, karliliklarimin diisiik oldugu, nakit akiglarinin yetersiz oldugu,
finansal kaldirag diizeylerini ise etkin kullanmaya ¢alistiklar: sonucuna ulasimistir.
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1. Giris

Son yillarda yasanan kiiresellesmeye bagh olarak
siirekli degisen ve agirlagan rekabet sartlari, dmiirleri
sonsuz olarak kabul edilen isletmelerin varliklarini siir-
diiriilebilirlik temelinde devam ettirmelerinde zorluk-
lar yagamalarina hatta finansal basarisizlik yasayarak
iflas ile kars1 karsiya gelmelerine neden olabilmekte-
dir. Turizm sektdriinde faaliyet gosteren konaklama
isletmeleri, yatirrm agamasinda biiyiik miktarda sabit
varliga ihtiya¢ duyan, faaliyet agsamasinda genisleme
ve modernizasyon yatirimlarina gereksinim duyan;
risk ve belirsizligin her zaman var oldugu isletmeler-
dir. Bahsedilen unsurlarin konaklama isletmeleri iize-
rindeki etkilerinin 6nceden belirlenerek buna uygun
Onlemler alinmasi, isletmelerin siirdiiriilebilirlikleri
acisindan gerekli goriilmektedir. Bu baglamda finansal
basarisizlik ve iflas riskinin konaklama isletmeleri ag1-
sindan da 6l¢lilmesi ve yonetilmesi biiyiik 6nem arz et-
mektedir.

Basarisizlik, isletmelerin biiylikliikleri ve bulun-
duklari iilkelerin geligsmislik diizeyleri ne olursa olsun
karsilasabilecekleri bir sorundur. Isletmelerin temel ya
da yan faaliyet alanlarinda faaliyetlerini gerceklestire-
memesi, yiikkiimliiliikklerin vadesi geldiginde 6deneme-
mesi hatta iflasina kadar bircok durum basarisizlik ola-
rak tanimlanabilmektedir (Aydin, Basar ve Coskun,
2014: 323). Bir baska tanima gore basarisizlik, islet-
melerin ¢evrelerine uyum saglayamamalari, durgun-
luk, orgiitsel gerileme, kiigiilme, iflas, isletmenin faali-
yetinin durmasi ve isletmenin kapatilmasi olarak ta-
nimlanmaktadir (Weitzel ve Jonsson, 1989: 91). Islet-
meler agisindan basarisizlik; ekonomik basarisizlik ve
finansal basarisizlik olarak iki durumda ortaya ¢ikmak-
tadir (Ceylan, 2001: 340). Ekonomik basarisizlik, be-
lirli diizeyde risk iceren yatirilan sermaye lizerinden
saglanan getiri oraninda, esdeger yatirimlardaki getiri
oranindan dikkat ¢ekici derecede ve siirekliligi devam
eden bir sekilde diisiis yasanmasidir (Ozdemir, 2011:
37). Finansal basarisizlik ise isletmenin faaliyetlerinin
durmasi, iflas halinde olmasi, icra veya haciz sorunla-
rinin yasanmasi, tasfiye yasanmasi, isletmeye kayyum
atanmasi ve konkordato yapilmasi gibi durumlardan
herhangi birini ya da tamamin1 yagamasi olarak tanim-
lanmaktadir (Altman ve Hotchkiss, 2006: 4). Genel
olarak finansal basarisizlik kavrami, isletmelerin fi-

nansal basarisini belirlemek i¢in kullanilan caligma-
larda iflas yerine kullanilan bir kavram olarak goriil-
mektedir. Bunun nedeni ise finansal basarisizlik kav-
raminin, iflas kavramina gére daha genis kapsamli ol-
masidir. (Aktas, 1993: 8).

Genel olarak finansal agidan basarisizlik, finansal
ylkiimliiliiklerin yerine getirilmemesi olarak tanimla-
nabilmektedir (Aydin, Basar ve Coskun, 2014: 325).
Finansal basarisizlik, igletmelerin borglarint 6deme
giiclerini kaybetmesi ve kredibilitesinin azalmas1 bag-
laminda {i¢ ana basliga ayrilmaktadir. Bunlar; karin de-
vamli olarak diigiik ya da negatif olmasi, teknik likidite
probleminin (vadesi gelen ylikiimliiliiklerin karsilana-
mamasi) yasanmasi ve iflastir (Aydin, Basar ve Cos-
kun, 2014: 325). Finansal basarisizligin en son noktasi
olan iflasin tanimi ise Tirk Dil Kurumu sézliigiinde
“ticari bor¢larmi 6deyemedigi mahkeme karari ile tes-
pit ve ilan olunan isadaminin durumu, batki, batkinlik
ve yenilgiye ugrama, degerini yitirme ya da islevini
veya gorevini olarak yapilmaktadir
(www.tdk.gov.tr). Isletmenin yiikiimliiliiklerini karsi-
layamamasi, isletmenin her zaman iflas edecegi anla-

yapamama’

mina gelmemektedir. Dolayisiyla borglart karsilama-
daki yetersizlik ve iflas kavramlarinin farkli oldugunun
bilinmesi énemlidir (Haber ve College, 2005: 88). If-
las, igletmelerin finansal durumuna dayanilarak belir-
lenen bir durum olmasina ragmen, iflas karar1 sadece
isletmenin ya da iigiincii kisilerin istegi sonucunda yar-
ginin verdigi kararla kesinlesmektedir (Ozdemir, 201 1:
38).

Finansal basarisizlik/iflas bir siire¢ halinde baslar
ve satiglarin azalmasi, nakit akiglarinin diizenli olma-
masi, maliyetlerin ylikselmesi, vadesi gelen yiikiimlii-
likkleri karsilayamama, banka ve cari hesaplarda dii-
zensizlik, miisteri ve satici iligkilerinde problemler, fa-
aliyetlerde duraganlik vb. durumlarla ortaya ¢ikabil-
mektedir (Okka, 2009: 939). Bu baglamda finansal ba-
sarisizligin neden olacagi olumsuz etkileri ortadan kal-
dirmak ya da en aza indirmek i¢in finansal basarisizli-
gin dnceden tahmin edilmesi biiyiik 6nem arz etmekte-
dir. Bu baglamda ¢alismanin amaci, Tiirkiye’de Borsa
Istanbul’da islem géren konaklama isletmelerinin fi-
nansal basarisizlik risklerini Beaver modeliyle 6lgiil-
mesidir. Belirlenen amagclar dogrultusunda ¢alisma ii¢
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde literatiirde
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yer alan benzer ¢aligmalara ve ¢aligmanin amacini be-
lirleyen arastirma sorularma yer verilmistir. Ikinci bo-
liimde ise aragtirmanin amaci, yontemi ve bulgular su-
nulmustur. Son boliimde ¢aligmanin sonug ve Onerile-
rine yer verilmistir.

2. Literatiir

Konuyla ilgili yapilan literatiir incelemesi sonu-
cunda, konaklama isletmelerinin finans literatiiriinde
kabul gérmiis farkl1 model ve yontemlerle finansal ba-
sarisizlik risklerinin 6l¢iildiigii ¢caligmalarin kisith ol-
dugu goriilmektedir. Bununla beraber konaklama islet-
melerinin finansal basarisizlik risklerinin Beaver mo-
deliyle ol¢iildiigii calismaya tarafimizca rastlanmamisg-
tir. Bu konu ile ilgili yapilan ¢alismalar asagida sira-
lanmistir.

Kwansa ve Parsa (1990), calismalarinda Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki restoran alt sektoriinde finan-
sal basarisizlig aragtirmiglardir. Bu amagla ¢aligmada
1970-1988 yillarinda finansal basarisizligini agiklamis
12 restoran ile basarili 12 restoran karsilastirilmistir.
Calismanin sonucunda finansal basarisizligin nedenle-
rinin finansal yonetim eksikligi, pazarlama ve satis po-
litikalarindaki eksikliklerin oldugu sonucuna varilmis-
tir.

Cho (1994), calismasinda konaklama ve restoran alt
sektorlerindeki bagarisizliklarin nedenlerini ve model-
lerin basarisizlig1 6nceden tahmin etme giiciinii incele-
mistir. Bu amagcla ¢alismada restoran ve otellerin ba-
sarisizliklarini 6nceden tahmin etmede kullanilan logit
modeller kullanilmistir. Calisma sonucunda séz ko-
nusu modellerin, restoranlarin finansal basarisizligini
onceden tahmin etme giicii %91, otellerin finansal ba-
sarisizliklarini tahmin etme giicli %92 olarak saptan-
mistir. Caligsmada ayrica modellerin bir yi1l 6ncesinde
tahmin basarisinin yiiksek oldugu vurgulanmistir.

Gu ve Gao (2000), caligmalarinda konaklama ve yi-
yecek-icecek isletmelerinin iflas riskini diskriminant
analizi ile 6nceden tahmin etmeye ¢alismislardir. Ca-
ligmada incelenen isletmelerin 4 tanesi otel ve motel,
diger 10 isletme ise yiyecek—igecek alt sektoriine aittir.
Isletmelerin 1987-1996 yillar1 arasindaki finansal bil-
gileri kullanilarak 14 oran yardimiyla diskriminant
analizi uygulanmigtir. Calismanin sonucunda kullani-
lan oranlarm ve sektore gore Ozellestirilen diskrimi-
nant analizinin, igletmelerin bagarisizliklarin1 6nceden
tahmin etmedeki basaris1 % 93 bulunmustur.

Aksu (2000), calismasinda otel isletmelerinin basa-
risint etkileyen dis ¢evre faktorlerini incelemistir. Bu
calismada dis ¢evre faktorlerinin igletmeyi ekonomik
yonden ¢ok etkiledigi ortaya konulmus ve isletmenin
devamlilig1 ve basarisi i¢in dnemli bir etken oldugu
saptanmuigtir.

Poyraz ve U¢gma (2006), ihracat sektdrlerinden; ta-
rimsal Uriinler-gida, tekstil, turizm ve ulagim araglari
sektorleri ilizerinde bir ¢alisma gerceklestirmislerdir.
Bahsedilen sektorlerin 1994-2001 krizlerindeki finan-
sal basarisizlik riskleri Altman Z Skor modeliyle 6l¢iil-
miistiir. Caligmanin sonucuna gore turizm sektorii 6ze-
linde kriz ve kriz dis1 donemlere ait Altman Z degerle-
rinde ¢ok biiylik dalgalanmalarin olmadigi ve bu bag-
lamda finansal krizlerin, turizm isletmelerinin iflas
risklerini ¢ok fazla etkilemedigi sonucuna ulasilmistir.

Kim ve Gu (2006), yaptiklar1 ¢caligmada, Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki 32 konaklama isletmesinin
finansal basarisizliklarim1 6nceden tahmin etmek igin
logit model gelistirmiglerdir. Bu amagla calismada
Amerika Birlesik Devletleri’nde bulunan konaklama
isletmelerinden 16 basarisiz ve 16 basarili isletmenin
1999-2004 y1llar1 arasindaki verileri kullanilmigtir. Ca-
lismanin sonucunda, olusturulan logit modelin finansal
basarisizlig1 iki yil dnceden tahmin etme basarisinin
%84-%091 arasinda oldugu sonucuna ulasilmistir. Ca-
ligmada ayrica basarisiz igletmelerin finansal verileri
incelendiginde nakit akigiin diisiik oldugu ve toplam
yiikiimliiliiklerini karsilamada yetersiz kaldigir sonu-
cuna varilmigtir.

Tiirksoy (2007), konaklama isletmelerinde finansal
basarisizliga yol acabilecek faktorleri belirlemeye yo-
nelik bir ¢alisma gerceklestirmistir. Bu amagcla hisse-
leri Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi’nda on bes yili
askin bir siiredir islem goren {i¢ konaklama igletmesini
incelemistir. Calismanin sonucunda konaklama islet-
melerinin finansal bagarisizlik nedenleri olarak, islet-
melerin var olan kapasiteden tam olarak yararlanama-
masli, turizm talebi ve arz1 arasinda planlanan rakamla-
rin gergeklesmemesi, nitelikli eleman bulmada yasa-
nan zorluk, yliksek maliyetler, miisteri istekleri dogrul-
tusunda donanimin yenilenmesiyle artan finansal yiik
ve miisterilerin konaklama igletmelerini tercih farkli-
liklar olarak saptanmustir.

Diakomihalis (2012), ¢aligmasinda Altman Z Skor
modellerini Yunanistan’daki farkli otellerin basarisiz-
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liklarin1 6l¢mede kullanmigtir. Caligsma sonucunda Alt-
man modellerinin Yunanistan’daki otel isletmelerinin
iflas risklerinin bir yil 6ncesinden tahmin edilmesinde
¢ok basarili oldugu sonucuna varilmistir.

Kim ve Upneja (2013), Amerika Birlesik Devlet-
leri’'nde bulunan halka agik restoran isletmelerinin fi-
nansal basarisizliklarini 6ngoérebilmek igin restoranla-
i 1988-2010 yillarina ait finansal verilerini kullana-
rak Karar Agaclari ve Ad Boosted Karar Agacit model-
lerini kullanmiglardir. Caligmanin sonucunda Ad Bo-
osted Karar Agaci modelinin basarisizlig1 6nceden tah-
min etmede daha basarili oldugu sonucuna ulagilmistir.
Ayrica finansal basarisizlik yagayan isletmelerin borg-
lanma oranlarinin fazla oldugu, diisiik kar marjina sa-
hip olduklar1 ve verimlilik diizeyinin ¢ok diisiik oldugu
vurgulanmistir.

Cihangir ve Kara (2014), calismalarinda Tiir-
kiye’nin Kapadokya destinasyonunda bulunan konak-
lama isletmelerinin finansal basarisizliklarina neden
olabilecek etkenleri incelemislerdir. Caligmanin sonu-
cunda Kapadokya’daki konaklama isletmelerinde fi-
nansal basarisizlik yagsanmadigi saptanmistir. Pacheco
(2015), calismasinda Portekiz’de bulunan kiiciik ve
orta 6lgekli konaklama isletmelerinin finansal basari-
sizliklarini 6lgmiistiir. Caligmanin sonucunda kullani-
lan modelin finansal basarisizligi tahmin etmede zay1f
oldugu belirlenerek bunun nedeninin ise isletmelerin
dogru veri paylasgiminda bulunmama ihtimali ve mode-
lin konaklama igletmelerine ¢ok uygun olmadig: vur-
gulanmigtir.

Mizdrakovic, Knezevic ve Stanic (2015), ¢aligma-
larinda Sirbistan’da bulunan konaklama igletmelerinin
bor¢luluk diizeylerini finansal basarisizligi 6nceden
tahmin etmede kullanilan modellerden yararlanarak in-
celemislerdir. Isletmelere, 2008-2012 yillarina ait fi-
nansal verileri kullanarak Altman Z’ Skoru, Altman Z
Skoru’’, M Skor, Kralicek’s Df Skoru ve konaklama
sektorii i¢in olusturulan Z-Skor modelleri kullanilmis-
tir. Calismanin sonucunda isletmelerin 2010 ve 2011
yillarinda finansal anlamda basarisizlik yasadig: sonu-
cuna varilmigtir.

Bua, Sestayo ve Gonzalez (2016), calismalarinda
Ispanya’da bulunan konaklama isletmelerinin finansal
basarilarini probit ve logit modellerini kullanarak 6l¢-
miislerdir. Orneklem olarak segilen kiiciik ve orta 6l-
cekli 682 isletmenin 2008-2011 yillarina ait finansal

verileri kullanilmigtir. Calismanin sonucunda kullani-
lan modellerin finansal basarisizlig1 6lgmede basarili
oldugu fakat sektore 6zel modellerin gelistirilmesi ge-
rektigi vurgulanmustir.

Mammadli ve Helhel (2017),
“marka yetenek gelistiriciler” olarak adlandirillan ve
“Fortune: 100 Best Companies to Work for 2017 lis-
tesinde yer alan turizm isletmelerinin iflas risklerini

caligmalarinda

Altman 7>’ Skor modeliyle 6lgmiislerdir. Analiz sonu-
cunda The Cheesecake Factory restoraninin iflas riski-
nin bulunmadig1 diger iki isletmeye gore finansal du-
rumunun daha iyi durumda oldugu; Hyatt Otel isletme-
sinin finansal basarida belirsizlik gozlemlendigi ve
Marriot International igletmesinin iflas riskinin yiiksek
oldugu sonucuna varilmistir.

Jawabreh, Rawashdeh ve Senjelawi (2017), calis-
malarinda Urdiin’de bulunan konaklama isletmelerinin
finansal basarisizliklarim1 Altman Z Skoru yardimiyla
Ol¢miislerdir. Bu amagla Amman borsasinda bulunan
13 konaklama igletmesinin 2008-2009 yillarina ait ve-
rilerini Altman Z Skoruna tabi tutmuslardir. Calisma-
nin sonucunda igletmelerin finansal basarisizliklarinin
bir y1l dncesinden tahmin edilebilecegi sonucuna varil-
muistir.

Karaca ve Ozen (2017), yaptiklari galismada Tiir-
kiye turizm sektdriindeki son geligmelerin, Borsa Is-
tanbul’da bulunan turizm isletmelerinin finansal basa-
nisizliklar {izerindeki etkisini incelemislerdir. Isletme-
lerin finansal tablolarindan yararlanarak 2009-2016
yillar1 arasindaki verileri yardimiyla Altman Z Skoru
ile iflas riski tagiyip tasimadigi 6lglilmiistiir. Ayni za-
manda isletmelerin hisse senetlerinin doviz fiyatlar
hesaplanan Z Skoru ile karsilagtirilip aradaki fiyat de-
gisiminin ne kadar oldugu 6l¢ililmiistiir. Caligmanin so-
nucunda 2015-2016 yillarinda yasanan Tirkiye ve
Rusya arasindaki ucak krizinin neden oldugu sorunlar
turizm isletmelerinin iflas riskini ytikselttigi saptan-
mistir. Ayrica bu donem igin isletmelerin hisse senedi
fiyatlarinda 6nemli bir degisiklik olmadig1 gézlemlen-
migstir. Regresyon analizi sonucunda ise iflas olasiligi-
nin fiyatlar tizerindeki etkisinin anlamli olmadig1 sap-
tanmigtir.

3. Yontem

Bu ¢alismanin amaci, Tiirkiye’de Borsa Istanbul’da
islem goren konaklama isletmelerinin finansal basari-
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s1zlik risklerini Beaver modeliyle 6l¢mek ve yillar ara-
sinda bir farklilik olup olmadigim ortaya koymaktir.
Calismada belirlenen amaglar dogrultusunda ikincil
veriler kullanilarak arastirmaya dahil edilen ve Borsa
Istanbul’da islem goren 11 konaklama isletmesinin
2012-2017 yillarmna ait finansal tablolar1 incelenmis ve
Beaver modeli uygulanmistir. Bu dogrultuda ¢alisma
ile ilgili aragtirma sorular1 asagidaki gibidir;

e Tiirkiye’de halka agik konaklama igletmeleri-
nin Beaver Modeline gore finansal basarisizlik riski
nedir?

e Tiirkiye’de halka agik konaklama igletmeleri-
nin Beaver Modeline gore finansal basarisizligini en
cok etkileyen oranlar nelerdir?

Analizde kullanilan model, ilk defa Beaver (1966)
caligmasinda gelistirilmistir. Bu ¢alismada basarisiz-
lik, isletmelerin finansal yilikiimliiliiklerini yerine getir-
mede yetersiz kalmasi olarak tanimlanmistir. Beaver
(1966), arastirmasinda 1954-1964 donemlerinde basa-
risizliga ugramis 79 isletme se¢mistir. Bu isletmeler
Moody’s tarafindan hazirlanan basarisiz isletme liste-
sinden ve Dun & Bradstreet tarafindan hazirlanan lis-
telerden sec¢ilmistir. Ardindan isletmelerin varlik bii-
yiikliiklerine ve endiistriyel alanlarma gére Moody’s
tarafindan hazirlanmig 12.000 adet basarili igletmenin
bulundugu listeden 79 basarili isletme secilmistir. Bu
liste olusturulurken isletmeler, endiistri alanlarina ve
biiyiikliiklerine gore siraya konulmus ve gruplandiril-
muistir.

Beaver, inceledigi oranlar literatlirde en ¢ok tercih
edilme ve kullanim amaglarimi géz 6niinde bulundura-
rak 6 baslikta toplamistir. Daha sonra basarisiz islet-
melerin finansal basarisizliklarinin kendini gdstermeye
basladig1 yildan itibaren geriye doniik olarak 5 seneyi
kapsayan ve finansal tablolardan elde edilen verilerle
basarili isletmelerin finansal tablo verilerini karsilagtir-
mistir. Beaver, olusturdugu modelde asagidaki oranlari
kullanmigtir (Sevil, Basar ve Mehmet, 2013);

o Nakit Akig/Toplam Borglar

e Net Kar/Toplam Varliklar

e Toplam Bor¢lar/Toplam Varliklar

e Donen Varliklar/Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar
e Net Calisma Sermayesi/Faaliyet Giderleri

e Net Calisma Sermayesi/Toplam Varliklar

Beaver’in arastirmasinda, finansal oranlarin degeri-
nin basarili igletmelerde basarisiz igletmelere nazaran

daha yiiksek bulundugu goze carpmistir. Basarisiz bu-
lunan isletme oranlarinin, basarisiz olarak nitelendiri-
len doneme dogru gidildik¢e hizli bir sekilde azaldigi
saptanmistir (Berk, 1998: 470). Beaver, en son olarak
isletmelerin nihai olarak nakit akigi/toplam borg¢ orani-
nin igletmelerin finansal basarisizliklarini 6nceden tah-
minlemede bagarili sonuglar sergiledigini ortaya koy-
mustur (Aktas, 1991; Sevil, Basar ve Mehmet, 2013).

Calismanin evreni; Tiirkiye’de faaliyet gosteren
halka acik 11 konaklama isletmesidir. Caligmanin
amac1 dogrultusunda isletmelerin verileri Thomson
Reuters Eikon veri tabanindan ve Kamuyu Aydinlatma
Platformu‘nda (www.kap.org.tr) yer alan finansal tab-
lolardan yillik veriler halinde temin edilmistir. Calis-
maya dahil edilen igletmelerin her biri i¢in 2012-2017
yillar1 arasindaki Beaver modeline ait oranlar hesap-
lanmistir. Bu baglamda 11 isletmenin alt1 yil i¢in ayri
ayr1 6 oran1 hesaplanmis ve toplam olarak 396 gézlem
gerceklestirilmigtir. Caligmada analiz kapsamindaki
konaklama isletmeleri asagidaki tabloda sunulmakta-
dir.

Tablo 1. Analiz kapsamindaki Tiirkiye’de faaliyet
gosteren halka acik konaklama isletmeleri

Borsa Halka acik konaklama igletmeleri
(Ulke)

Borsa Is- | Altinyunus Cesme Turistik Tesisler A.S.
tanbul (AYCES)*,

(Tiirkiye) | Avrasya Petrol ve Turistik Tesisler Yati-

rimlar A.S. (AVTUR)*,

Kustur Kusadasi Turizm Endiistrisi A.S.
(KSTUR)*,

Marmaris Altmyunus Turistik Tesisler
A.S. (MAALT)*,

Mart1 Otel Isletmeleri A.S. (MARTI)*,
Merit Turizm Yatirim ve Isletme A.S.
(MERIT)*,

Metemtur Otelcilik ve Turizm Isletmeleri
A.S. METUR)*,

Petrokent Turizm A.S. (PKENT)*,
Tek-Art Insaat Ticaret Turizm Sanayi ve
Yatirimlar A.S. (TEKTU)*,

Ulaslar Turizm Yatirimlar1 ve Dayanikl
Tiiketim Mallan Ticaret Pazarlama A.S.
(ULAS)*,

Utopya Turizm Insaat isletmecilik Ticaret
A.S. (UTPYA)*.

*= Tabloda yildizla isaretlenen turizm isletmeleri sermaye pi-
yasasinda islem goren halka agik isletmeler olduklarindan dolay1,
arastirmanin ilerleyen kisimlarinda Sermaye Piyasas1 Kanunu uya-
rinca herhangi bir finansal spekiilasyona neden olmamak i¢in harf-
lerle kodlanarak sunulmaktadir.
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4. Bulgular

Calismanin amaci dogrultusunda bu boliimde Bea-
ver modelinde elde edilen bulgulara gére, Borsa Istan-
bul’da islem goren halka acik konaklama isletmeleri-
nin sonuglari sunulmakta ve elde edilen bulgular yo-
rumlanmaktadir. Asagidaki tablo 2’de Borsa Istan-
bul’da islem goren konaklama isletmelerinin 2012-
2017 yillan arasindaki Beaver modelinde hesaplanan
oranlar1 sunulmaktadir. Tabloda analize dahil edilen
her bir konaklama igletmesinin isimleri harf kodlama-
lartyla belirtilmektedir. Tabloda ayrica her bir isletme-
nin analiz siireci igerisindeki Beaver oranlarinin yillar
baglaminda ortalamasi sunulmaktadir. Tablo 2. ince-
lendiginde Beaver’in oranlarindan ilki olan Nakit
Akis/Toplam Borglar orani, igletmenin bir déneminde
faaliyetlerinden elde ettigi nakitleriyle toplam borgla-
rimin mukayese ederek, yilikiimliilikkleriyle orantili na-
kit kazang saglayip saglamadigini ifade etmektedir.
Oran ne kadar yiiksek olursa isletmelerin uzun vadeli
borg saglamalari o denli kolaylasmaktadir. S6z konusu
oranin 0.20 ya da daha yliksek olmasi yeterli goriil-
mektedir (Schmidgall vd., 2003’den aktaran; Met,
2013:124).

A isletmesinin Nakit Akis/Toplam Borglar oranina
ait degerleri 2016 yili haricinde istenilen oranin {ize-
rindeyken, 2016 yilinda optimum diizeyin oldukga al-
tinda kalarak negatif gerceklesmistir. B isletmesinin
degerleri 2015 yilina kadar standardin altinda gergek-
lesmisken, 2015 ve 2016 yilinda optimum diizeyin ol-
dukca tistiinde gerceklesmistir. 2015 yilinda negatif
degere sahip olan igletme, 2017 y1linda borcu olmadig1
icin oran hesaplanamamistir. C isletmesinin ise tiim
yillar baglaminda istenilen diizeyin oldukga iistiinde
degerlere sahip oldugu goriilmektedir. D isletmesinin
Nakit Akig/Toplam Borglar orani, yalnizca 2013 y1-
linda negatif bir deger alarak optimum diizeyin ol-
dukea altinda gergeklesirken diger tiim yillarda opti-
mal diizeyin iizerinde gerceklesmistir. Isletmenin 2017
yilina ait borcu olmadigindan bu oran 2017 y1l1 i¢in he-
saplanamamistir. E isletmesinin Nakit Akis/Toplam
Borglar oran1 degerlerinin analize dahil edilen tiim y1l-
lar itibariyle istenilen diizeyin olduk¢a altinda oldugu
ve 2012 ve 2017 yillarinda negatif gerceklestigi gortil-
mektedir. F igletmesinin Nakit Akig/Toplam Borglar
orani degerlerinin dalgali bir seyir izledigi goriilmek-
tedir. Isletmenin degerleri 2012, 2013, 2016 ve 2017
yillarinda istenilen diizeyin altindayken, 2014 ve 2015
yillarinda oldukga yiiksek gergeklestigi gdzlemlenmis-
tir. G igletmesinin tiim yillara ait Nakit Akis/Toplam
Borglar oran degerleri incelendiginde, bu oranin tiim

yillar baglaminda istenilen optimum diizeyin {izerinde
seyrettigi ancak 2017 yilinda optimum diizeyin ol-
dukea altinda negatif degere sahip oldugu goriilmekte-
dir. H isletmesinin Nakit Akig/Toplam Borg¢lar orani
degerleri incelendiginde, bu oranin 2012, 2014, 2016
ve 2017 yillarinda standardin altinda gergeklesirken,
2013 ve 2015 yillarinda standardin iistiinde gergekles-
tigi gdzlemlenmistir. I igletmesinin Nakit Akis/Toplam
Borglar oran1 degerleri incelendiginde, 2015 yilina ka-
dar standardin iistiinde degerler s6z konusuyken 2015,
2016 ve 2017 yillarinda standardin oldukga altinda ger-
ceklestigi  goriilmektedir. J isletmesinin  Nakit
Akis/Toplam Borglar oran1 degerleri incelendiginde,
2012 yilinda optimum diizeyin iistiinde olan oranin
2013, 2014, 2015, 2016 ve 2017 yillarinda optimum
diizeyin altinda gerceklestigi saptanmustir. Ozellikle is-
letmenin 2017 yilina ait degerlerinin optimum diizey-
den oldukga diisiik, negatif degerde oldugu goriilmek-
tedir. K igletmesinin Nakit Akis/Toplam Borglar orant
degerleri incelendiginde, oran degerlerinin 2012 ve
2014 yillarinda istenilen diizeyin {istiinde gerceklestigi
buna karsin 2013, 2015, 2016 ve 2017 yillarinda iste-
nilen diizeyin altinda gergeklestigi goriilmektedir.

Beaver’in oranlarindan ikincisi olan Net Kar/Top-
lam Varliklar (Aktif Karlilik) orani, agirlama isletmesi
varliklarinin genel karliligim ifade etmektedir. Bu oran
isletmenin gerceklestirdigi her 100 TL’lik aktif yati-
rimu1 karsiliginda kag¢ TL net kar sagladigini belirtmek-
tedir. Karsilagtirma kistaslarina gore diisiik oldugu
gdzlemlenen oran agir1 varlik yatinminin ya da yetersiz
karlarin gostergesi olabilmektedir (Met, 2013: 98). A
isletmesi agisindan aktif karlilik oraninin 2012 yilinda
pozitif gerceklestigi, buna karsin igletmenin sonraki
tiim yillarinda oranin negatif gerceklestigi saptanmig-
tir. B igletmesinin aktif karlilik oranlar incelendiginde,
2012, 2013 ve 2017 yillarinda s6z konusu oranin nega-
tif degerlere sahipken 2014, 2015 ve 2016 yillarinda
pozitif degerlere sahip oldugu gozlemlenmistir. C is-
letmesinin aktif karlilik oran degerleri incelendiginde
$0z konusu oranin tiim yillar itibariyle pozitif deger al-
diklart saptanmigtir. D ve F isletmelerinin aktif karlilik
oran degerlerinin analize dahil edilen tiim yillarda po-
zitif gergeklestigi goriilmektedir. E isletmesinin aktif
karlilik oranlarinin ise tiim yillar baglaminda negatif
gerceklestigi saptanmistir. G igletmesinin aktif karlilik
oran degerlerinin ise yillara gore dalgalanma goster-
digi saptanmigtir.
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Tablo 2. Borsa Istanbul’da islem goren konaklama isletmelerinin Beaver modeli oranlari
isl. Beaver Modeli Oranlari 2017 2016 2015 2014 2013 2012 Ort.
Nakit Akisi / Toplam Borglar 0,00 (0,01) 0,32 0,25 0,77 0,45 0,30
- Net Kar / Toplam Varliklar (0,03) (0,05) (0,01) (0,01) (0,01) 0,01 (0,02)
E Toplam Borglar / Toplam Varliklar 0,10 0,09 0,05 0,06 0,06 0,06 0,07
:; N.C.S./ Toplam Var. (0,06) (0,03) (0,01) (0,07) (0,05) (0,02) (0,04)
2 Donen Varliklar / K.V.Y K. 0,23 0,40 0,64 0,25 0,45 0,62 0,43
N.C.S. / Faaliyet Gider. (0,37) (0,19) (0,06) (0,34) (0,22) (0,13) (0,22)
Nakit Akisi / Toplam Borglar - 0,45 2,63 (3,46) 0,05 0,06 (0,05)
- Net Kar / Toplam Varliklar (0,10) 0,09 0,02 0,09 (0,00) (0,03) 0,01
E Toplam Borglar / Toplam Varliklar 0,00 0,18 0,12 0,08 0,10 0,08 0,09
% N.C.S./ Toplam Var. (0,01) (0,09) (0,02) 0,33 (0,03) (0,02) 0,03
E Donen Varliklar / K.V.Y K. 0,69 0,30 0,80 10,69 0,45 0,51 2,24
N.C.S. / Faaliyet Gider. (0,08) (10,35) (1,77) 55,46 (2,83) (1,29) 6,52
Nakit Akisi / Toplam Borglar 1,47 1,19 0,68 1,10 1,96 2,66 1,51
— Net Kar / Toplam Varliklar 0,13 0,04 0,10 0,15 0,18 0,11 0,12
g Toplam Borglar / Toplam Varliklar 0,06 0,05 0,18 0,16 0,10 0,07 0,10
% N.C.S./ Toplam Var. 0,00 0,25 0,23 0,16 0,24 0,34 0,20
5 Donen Varliklar / K.V.Y K. 6,51 6,84 2,34 2,02 3,70 6,64 4,68
N.C.S. / Faaliyet Gider. 0,00 9,04 13,01 6,01 9,15 9,25 7,74
Nakit Akisi / Toplam Borglar - 0,90 2,05 3,13 (2,72) 0,83 0,84
- Net Kar / Toplam Varliklar 0,04 0,02 0,06 0,05 0,02 0,06 0,04
E Toplam Borglar / Toplam Varliklar 0,00 0,12 0,04 0,02 0,02 0,10 0,05
:; N.C.S./ Toplam Var. 0,32 0,29 0,34 0,27 0,20 0,23 0,28
5 Donen Varliklar / K.V.Y K. 3,19 3,49 10,18 17,58 12,88 10,54 9,64
N.C.S. / Faaliyet Gider. 3,57 3,37 4,15 4,01 1,25 1,26 2,94
Nakit Akisi / Toplam Borglar (0,02) 0,15 0,09 0,09 0,14 (0,16) 0,05
= Net Kar / Toplam Varliklar (0,02) (0,12) (0,05) (0,09) (0,04) (0,03) (0,06)
E Toplam Borglar / Toplam Varliklar 0,70 0,46 0,35 0,60 0,46 0,34 0,49
:; N.C.S./ Toplam Var. (0,19) (0,19) (0,20) (0,17) (0,12) (0,10) (0,16)
5 Donen Varliklar / K.V.Y K. 0,25 0,26 0,35 0,56 0,68 0,72 0,47
N.C.S. / Faaliyet Gider. (2,29) (1,44) (2,47) (0,82) (0,58) (0,43) (1,34)
Nakit Akisi / Toplam Borglar 0,00 (1,72) 2,07 4,72 (0,00) 0,00 0,85
— Net Kar / Toplam Varliklar 0,21 0,17 0,16 0,21 0,34 0,06 0,19
g Toplam Borglar / Toplam Varliklar 0,12 0,08 0,09 0,10 0,14 0,08 0,10
% N.C.S./ Toplam Var. 0,30 0,20 0,24 0,08 0,43 0,16 0,24
: Donen Varliklar / K.V.Y K. 3,60 3,46 4,17 1,84 4,11 3,33 342
N.C.S. / Faaliyet Gider. 1,28 0,71 0,95 0,38 2,08 0,93 1,06
Nakit Akisi / Toplam Borglar (0,98) 17,59 0,30 0,20 0,33 0,38 2,97
- Net Kar / Toplam Varliklar (0,05) 0,45 0,31 (0,23) (0,26) 0,22 0,07
E Toplam Borglar / Toplam Varliklar 0,58 0,12 0,83 1,29 1,05 0,82 0,78
:; N.C.S./ Toplam Var. 0,17 0,70 0,34 0,43 0,47 0,56 0,53
5 Donen Varliklar / K.V.Y K. 2,32 6,86 10,23 2,52 2,83 3,58 4,72
N.C.S. / Faaliyet Gider. 1,64 0,34 3,03 6,72 4,77 2,93 3,24
Nakit Akisi / Toplam Borglar 0,09 (0,34) 0,45 0,03 0,45 (0,09) 0,10
- Net Kar / Toplam Varliklar 0,05 (0,26) 0,02 (0,04) 0,08 (0,12) (0,05)
E Toplam Borglar / Toplam Varliklar 0,44 0,52 0,32 0,24 0,30 0,33 0,36
:; N.C.S./ Toplam Var. (0,40) (0,50) (0,23) (0,26) (0,12) (0,23) (0,29)
E Donen Varliklar / K.V.Y K. 0,42 0,32 0,56 0,47 0,72 0,51 0,50
N.C.S. / Faaliyet Gider. (0,54) (0,66) (0,30) (0,33) (0,16) (0,26) (0,38)
Nakit Akisi / Toplam Borglar 0,01 (0,04) (0,01) 0,25 1,08 0,63 0,32
o Net Kar / Toplam Varliklar 0,02 (0,05) 0,01 0,01 0,01 0,01 0,00
§ Toplam Borglar / Toplam Varliklar 0,34 0,41 0,31 0,07 0,03 0,01 0,20
:; N.C.S./ Toplam Var. 0,04 0,15 0,31 0,07 0,09 0,10 0,13
f Donen Varliklar / K.V.Y.K. 1,16 1,88 4,36 1,42 2,09 2,70 2,27
N.C.S. / Faaliyet Gider. 0,90 4,29 4,07 1,14 0,99 1,63 2,17
Nakit Akisi / Toplam Borglar (2,35) (0,29) 0,14 (0,00) (0,21) 0,43 (0,38)
o~ Net Kar / Toplam Varliklar 0,46 (0,13) (0,15) (0,03) (0,08) (0,02) 0,01
E Toplam Borglar / Toplam Varliklar 0,22 0,45 0,36 0,51 0,35 0,07 0,33
:; N.C.S./ Toplam Var. 0,21 (0,28) 0,21 0,00 (0,03) 0,20 0,05
f Donen Varliklar / K.V.Y K. 2,66 0,39 1,72 1,01 0,77 5,76 2,05
N.C.S. / Faaliyet Gider. 14,69 (7,61) 1,51 0,02 (0,15) 1,09 1,59
Nakit Akisi / Toplam Borglar 0,00 0,12 (0,28) 0,20 0,10 0,22 0,06
- Net Kar / Toplam Varliklar (0,08) (0,14) (0,10) (0,01) (0,11) 0,03 (0,07)
E Toplam Borglar / Toplam Varliklar 0,45 0,43 0,36 0,29 0,32 0,28 0,36
:; N.C.S./ Toplam Var. (0,16) (0,15) (0,08) (0,19) (0,14) (0,03) (0,13)
Q Donen Varliklar / K.V.Y K. 0,46 0,49 0,66 0,37 0,50 0,85 0,56
N.C.S. / Faaliyet Gider. (1,02) (1,09) (0,48) (1,05) (0,59) (0,21) (0,74)
Ortalama 0,65 0,64 1,08 1,83 0,74 0,90
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Isletmenin degerlerinin 2013, 2014 ve 2017 yilla-
rinda negatif gergeklestigi, buna karsin 2012, 2015 ve
2016 yillarinda pozitif gergeklestigi saptanmustir. H is-
letmesinin aktif karlilik oranlarinin 2012, 2014 ve
2016 yillarinda negatif 2013, 2015 ve 2017 yillarinda
ise pozitif gerceklestigi goriilmektedir. | igletmesinin
yillar baglaminda aktif karlilik oran degerleri incelen-
diginde s6z konusu oranin 2016 yili disindaki yillarda
pozitif gerceklestigi goriilmektedir. J isletmesinin aktif
karlilik oranlarinin ise 2017 yil1 haricinde tiim yillarda
negatif gerceklestigi goriilmektedir. K igletmesinin ak-
tif karlilik oran degerleri incelendiginde ise isletmenin
2012 y1li disindaki tiim yillarinda negatif degerlere sa-
hip oldugu goriilmektedir.

Beaver’in oranlarindan igiincilisii olan Toplam
Borglar/Toplam Varliklar (Finansal Kaldirag) orani, is-
letmelerin varliklarinin yiizde kagimi yabanci kaynak-
larla finanse ettiklerini ifade etmektedir. Bu oranin
kredi verenler acisindan diisiik olmasi istenirken is-
letme yoneticileri tarafindan kaldirag etkisinden yarar-
lanarak karlilig1 arttirmak amaciyla yiiksek olmasi is-
tenebilmektedir. Gelismis iilkelerde s6z konusu oranin
%50’nin istline ¢ikilmasi istenen bir durum degildir
(Elmas, 2015: 199). A isletmesinin finansal kaldirag
oranlar1 tiim yillar itibariyle pozitif bir tutum sergile-
mektedir. Isletme s6z konusu varliklarmin ¢ok diisiik
bir kismini yabanci kaynaklarla finanse etmektedir. B
isletmesinin ise sahip oldugu varliklar1 yabanci kay-
naklarla finanse etme durumunun yillar itibariyle artis
egilimi gosterdigi belirlenmistir. Ayrica B igletmesinin
2017 yilinda borg kullanmadig1 goriilmektedir. C islet-
mesinin 2012-2016 yillar1 arasinda finansal kaldirag
oranlarinin yilikselme egilimi gosterdigi buna karsin
2017 yilinda bu egilimin diisme yoniinde oldugu sap-
tanmigtir. D isletmesinin finansal kaldirag degerlerinin
2012 yilindan 2015 y1lina kadar diisiis, 2016 yilinda ar-
tig gosterdigi ancak 2017 yilinda tekrar diisiis goster-
digi goriilmektedir. Ayrica D isletmesinin 2017 yilinda
borg kullanmadigi goriilmektedir. E isletmesinin finan-
sal kaldira¢ oranlarinin ise olduk¢a yiiksek oldugu
hatta 2014 ve 2017 yillarinda optimal diizeyin {stiine
ciktig1 saptanmistir. Bu baglamda s6z konusu isletme-
nin durgunluk dénemlerinde ylikiimliiliiklerini yerine
getirme hususunda finansal agidan sikintiya diisecegi
sOylenebilir. F igletmesinin finansal kaldirag oranlar
incelendiginde, tiim yillar baglaminda genel olarak ya-
banci kaynak kullanimimin azalma egilimi gosterdigi

goriilmektedir. G isletmesinin finansal kaldirag oranla-
rimin ise 2016 yilina kadar optimum diizeyin oldukga
iistiinde gerceklestigi buna karsin 2016 yilinda bu ora-
nin oldukca diistiigli ancak 2017 yilinda tekrar opti-
mum diizeyin lizerine ¢iktig1 goriilmektedir. H igletme-
sinin degerleri incelendiginde, yillar itibariyle dalgali
bir seyir izledigi goriilmiistiir. 2016 yilina kadar tim
yillarda ve 2017 yilinda optimal diizeyin altinda iken
2016 yilinda optimal diizeyin iizerine ¢iktig1 goriil-
mektedir. [ igletmesinin degerlerinin yillar itibariyle ar-
t1g gosterdigi ancak optimal diizeyin altinda oldugu gé-
rilmektedir. J isletmesinin degerleri incelendiginde,
tiim yillar itibariyle artis egilimi gosterdigi ve 2014 y1-
linda ise standart degerin iizerine ¢iktig1 saptanmistir.
K isletmesinin finansal kaldirag oranlar degerlendiril-
diginde tiim yillar baglaminda artis gosterdigi ancak
optimum diizeyin altinda gerceklestigi goriilmektedir.

Beaver’in oranlarindan dordiinciisii olan Net Ca-
lisma Sermayesi/Toplam Varliklar orani incelendi-
ginde, A, E, H ve K isletmelerinin faaliyetlerine devam
etmek i¢in ihtiya¢ duydugu net isletme sermaye tutar-
larmin aktifler i¢indeki yilizdesinin tiim yillarda negatif
olarak gerceklestigi gdzlemlenmistir. Bu durum islet-
melerin duran varliklarinin bir kismim da kisa vadeli
yabanci kaynaklarla finanse ettigini gostermektedir.
C, D, F, G ve lisletmelerinin ise analize dahil olan tim
yillarda net caligma sermayesi/toplam varliklar oranin
pozitif oldugu saptanmistir. B ve J isletmelerinin ise
net caligma sermayesi/toplam varliklar oranlarinin
analiz doneminde dalgali bir seyir izledigi goriilmekte-
dir.

Beaver’in oranlarindan besincisi olan Donen Var-
liklar/Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar orami (Cari
Oran), bir isletmenin sahip oldugu donen varliklarla
kisa vadeli borg¢larini karsilamadaki giiclinii 6l¢mekte-
dir. Oranin imalat igletmeleri agisindan 2 olmasi bek-
lenirken agirlama isletmelerinde alacaklar ve stoklarin
gorece az olmas1 ve paraya cevrilme hizlarmin fazla
olmasi sebebiyle en az 1 olmasi yeterli goriilmektedir
(Met, 2013: 70). A isletmesinin cari oran degerlerine
bakildiginda, isletmenin tiim yillar genelinde kisa va-
deli borglarin1 donen varliklartyla karsilayamadiklart
sOylenebilir. B isletmesinin degerlerine bakildiginda,
2014 haricindeki tiim yillarda optimum diizeyin altinda
kaldigin1 ancak 2014 yilinda ise s6z konusu oran stan-
dardinin oldukga iizerinde oldugu saptanmistir. Dola-
yistyla isletmenin o yil i¢in sahip oldugu varliklan atil
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tuttugu gozlemlenmektedir. C isletmesinin cari oran-
lar1 incelendiginde, isletmenin tiim yillar baglaminda
degerlerinin optimum diizeyin iizerinde gerceklestigi
ve varliklarini atil durumda tuttugu goriilmektedir. D
isletmesinin cari oranlarinin ise analiz doneminde stan-
dardin oldukga iistiinde gerceklestigi goriilmektedir.
Bu baglamda isletmenin fonlarim atil tuttugu ve kay-
naklarmi etkin kullanmadig1 sdylenebilir. E igletmesi-
nin degerleri incelendiginde, tiim yillar i¢in optimum
diizeyin altinda kaldig1 ve sahip oldugu varliklarla kisa
vadeli yabanci kaynaklarin1 karsilama hususunda ye-
tersiz oldugu goriilmektedir. F isletmesinin 2012-2017
yillar1 arasindaki degerlerine gore isletmenin oranlari-
nin standardinin {istiinde seyir izledigi goriilmektedir.
G isletmesinin cari oranlarina gore isletmenin tiim y1l-
larda optimum diizeyin {lizerinde oldugu ve kaynakla-
i1 verimli kullanmadigi sdylenebilir. H isletmesinin
cari oranlar incelendiginde, tiim yillar i¢in standardin
altinda oldugu saptanmustir. Isletmenin vadesi gelen
kisa vadeli yiikiimliiliiklerini yerine getirmede sikin-
tiya diisecegi sdylenebilmektedir. I isletmesinin deger-
leri incelendiginde, tim yillar baglaminda optimum
diizeyin {iizerinde oldugu ancak 2016 ve 2017 yilla-
rinda cari oran degerinin diistiigli goriilmektedir. J is-
letmesinin cari oranlarma goére 2012, 2014, 2015 ve
2017 yillarinda optimum diizeyin iizerindeyken 2013
ve 2016 yillarinda optimum diizeyin altina diistigii
gozlemlenmistir. K igletmesinin degerlerine gore tiim
yillar baglaminda degerlerin standardin altinda oldugu
ve kisa vadeli yiikiimliiliiklerini yerine getirme husu-
sunda sikint1 yasayabilecegi sOylenebilmektedir.

Beaver’in oranlarindan sonuncusu olan Net Ca-
lisma Sermayesi/Faaliyet Giderleri orani, bir isletme-
nin sahip oldugu net ¢alisma sermayesiyle faaliyet gi-
derlerini ka¢ kere 6deyebilecegini gostermektedir. A,
E, H ve K isletmelerinin net ¢caligsma sermayesi/faaliyet
giderleri oranlarinin analize dahil edilen tiim yillar i¢in
negatif gerceklestigi saptanmistir. Dolayisiyla bu islet-
melerin net ¢alisma sermayeleriyle faaliyet giderlerini
karsilayamadiklar1 soylenebilir. B igletmesinin deger-
leri incelendiginde, 2014 yil1 haricinde negatif deger-
lere sahip oldugu ve yine 2014 yili haricinde net ca-
lisma sermayesiyle faaliyet giderlerini karsilayamadigi
goriilmektedir. J isletmesinin net calisma sermayesi/fa-
aliyet giderleri oran degerleri incelendiginde, s6z ko-
nusu oranlari 2013 ve 2016 yillarinda negatif gercek-
lestigi buna kargin 2012, 2014, 2015 ve 2017 yillarinda

pozitif gergeklestigi goriilmektedir. C, D, F, G ve 1 is-
letmelerinin degerleri incelendiginde, analize dahil
edilen tiim yillarda elde edilen net galigma sermayesi
faaliyet giderleri oranlarinin pozitif oldugu goériilmek-
tedir.

5. Sonuc¢

Isletmelerin, teoride sinirsiz olarak kabul edilen
Omiirlerini devam ettirebilmeleri igin isletmelerin
amagclar dogrultusunda belirledikleri kara ulasabilme-
leri ve bu kar diizeyini siirdiiriilebilirlik temelinde ko-
rumalarn gerekmektedir. Glinlimiizde teknoloji, ula-
sim, harcanabilir gelir ve bog zamanin artmasi sonu-
cunda ¢ok hizli bir sekilde biiyliyen turizm sektord,
Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii’ne gére ya-
rattig1 istihdam, hizmet verdigi insan sayisi, yarattig
gelir ve katma degerle diinyanin en biiyiik sektorii ha-
line gelmistir (Kandir, Karadeniz, Ozmen ve Onal:
2008). Turizm sektoriiniin en 6nemli aktorlerinden biri
olan konaklama isletmeleri hem kurulus hem de is-
letme agamasinda yiiksek sermaye yatirimi gerektir-
mekte ve hem kiiresel, hem ulusal hem de sektorel ge-
lismeler finansal performansi olumsuz etkileyebilmek-
tedir. Bu agidan konaklama igletmelerinin varliklarini
stirdiirebilirlik ilkesi g¢ergevesinde devam ettirmeleri
icin gliglii bir finansal yapiya sahip olmalar1 gerekmek-
tedir. Bu baglamda finansal basarisizlik ve iflas riski-
nin konaklama igletmeleri agisindan da Slgiilmesi ve
yonetilmesi 6nem arz etmektedir.

Bu c¢alismada, Borsa Istanbul’da islem goren ko-
naklama igletmelerinde finansal basarisizlik riski Bea-
ver modeliyle Ol¢iilmeye calisilmigtir. Bu amagcla
Borsa Istanbul’da islem goren 11 konaklama isletme-
sinin 2012-2017 yillarina ait finansal tablolar1 incelen-
mistir. Calismada elde edilen analiz sonuglarina gore
caligsmaya dahil edilen konaklama isletmelerinin Nakit
Akisi/Toplam Borglar oranlar1 incelendiginde, analize
dahil edilen 11 isletmeden sadece 1 tanesinin (C islet-
mesi) tiim yillarda durumunun iyi oldugu ve faaliyet-
lerinden elde edilen nakitlerle yilikiimliilikklerini kargi-
layabildigi; E isletmesinin her yilda optimum diizeyin
altinda oldugu faaliyetlerinden elde edilen nakitlerle
yiikiimliiliiklerini karsilayamadigt; A, G ve D igletme-
lerinin sadece birer y1l optimum diizeyin altina diistiigii
ancak D isletmesinin 2017 y1l1 degerinin hesaplanama-
dig1 ve B, F, H, I, ] ve K isletmelerinin dalgali bir seyir
izledigi ancak genel olarak istenilen diizeyin altinda ol-
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dugu ve B isletmesinin 2017 y1l1 degerinin hesaplana-
madig1 saptanmigtir. Oranin istenilen diizeyin altinda
olmasi, igletmelerin yiikiimliiliikklerini kargilamada ye-
tersiz oldugunu gostermektedir. Beaver modelinde Na-
kit AkisyToplam Borglar orani, isletmelerin finansal
basarisizliklarin1 6lgmede en etkili oran olarak vurgu-
lanmaktadir. Bu nedenle s6z konusu oran baglaminda
genel olarak BIST konaklama isletmelerinin finansal
performanslarinin ¢ok iyi olmadigim séylemek miim-
kiindiir. Dolayistyla konaklama isletmelerine; 6zellikle
isletme faaliyetlerinden pozitif bir nakit akis1 yaratma-
lar1 ve cirodan ziyade kar ve nakit giriglerini arttirmaya
yonelik politikalar gelistirmeleri dnerilebilir.

Aktif karlilik orania gore C, D ve F isletmelerinin
verileri tiim yillarda pozitif ve igletmelerin karlilik du-
rumlarinin iyi oldugu; E isletmesinin verilerinin tim
yillarda negatif oldugu ve karliliginin yetersiz oldugu;
B, G ve H isletmelerinin yillar baglaminda dalgali bir
seyir izledigi goriilmektedir. J, A, I ve K isletmelerinin
yalnizca birer yillarinda pozitif degerde oldugu geriye
kalan yillarda negatif degerde oldugu sonucuna ulasil-
mistir. Bu oran baglaminda analize dahil edilen konak-
lama isletmelerinin biiylik gogunlugunun sikintilar ya-
sadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla konaklama isletme-
lerine; maliyet ve gider kontroliiniin daha etkin yapil-
masi, fiyatlama stratejilerinin iyi belirlenmesi ve aktif
bliytlikliigiiniin optimal diizeyde tutulmasi onerilebilir.

Finansal kaldira¢ oranina goére s6z konusu oranin
%50 nin iistiine ¢ikilmasi istenen bir durum degildir ve
analize dahil edilen igletmelerin genelinin istenilen op-
timum diizeyin altinda oldugu; E, G, H ve J isletmele-
rinin son yillarinda istenilen diizeyin {stiinde borg-
lanma gerceklestirdigi sOylenebilir. Bu baglamda ko-
naklama igletmelerinin finansal kaldirag diizeylerini
genel olarak etkin bir sekilde yonetmeye caligtiklar
goriilmektedir. Finansal kaldirag oraninin optimum dii-
zeyden yiiksek olan isletmelerin ise finansal kaldirag
diizeylerini daha etkin kullanmaya caligmalarinin, sa-
bit varliklarinin vadelerine uygun olan leasing gibi fi-
nansman kaynaklar segmelerinin ve satiglardaki belir-
sizlik nedeniyle olabildigince 6zkaynaklardan yarar-
lanmalarinin konaklama igletmelerinin finansal riskle-
rinin azaltilmas1 baglaminda yarar saglayacag diisii-
niilmektedir.

Konaklama isletmelerinin cari oranlari incelendi-
ginde, A, E, H ve K isletmelerinin kisa vadeli ylikiim-
liliiklerini kargilayamadiklarini, B ve J isletmelerinin

dalgal1 seyir izlediklerini ve C, D, F, I ve G igletmele-
rinin cari oran degerlerinin istenilen diizeyin {izerinde
oldugu saptanmistir. Bu baglamda analize dahil edilen
konaklama isletmelerinde donen varliklarin ve bu var-
liklarin finansmaninda kullanilan kisa vadeli yabanci
kaynak kompozisyonunun likidite, kur ve faiz riskle-
rine uygun olarak belirlenmesinin dnemli olacag: dii-
stiniilmektedir.

Net Calisma Sermayesi/Toplam Varliklar orani in-
celendiginde, A, E, H ve K isletmelerinin faaliyetlerine
devam etmek i¢in ihtiya¢ duydugu net isletme sermaye
tutarlarinin aktifler igindeki yiizdesinin tiim yillarda
negatif; C, D, F, G ve I isletmelerinin ise pozitif ger-
ceklestigi ancak oranlarin ¢ok yiiksek olmadigi saptan-
mistir. B ve J igletmelerinin ise yillar itibariyle dalgali
bir seyir izledikleri saptanmistir. Bahsedilen oranin dii-
siik olmasi isletmelerin duran varliklarinin bir kismi da
kisa vadeli yabanci kaynaklarla finanse ettigini goster-
mektedir ve bu durum igletmelerin giinliik faaliyetlerin
stirdiirtilebilirligini ve likiditesini etkilemektedir. Bu
baglamda konaklama isletmelerine, donen varliklari-
nin vadelerine uygun finansman kaynaklar1 bulmalari,
diger bir ifadeyle minimum finansman dengesini go-
zetmeleri ayrica asir1 varlik yatirimlarindan kaginma-
lar1 Onerilebilir.

Net Calisma Sermayesi/Faaliyet Giderleri oranina
ait degerler incelendiginde; A, E, H ve K igletmelerinin
negatif degerlere sahip oldugu ve bu igletmelerin faali-
yet giderlerini kargilamada yetersiz olduklari saptan-
mistir. C, D, F, G ve | igletmelerinin degerlerinin ise
pozitif oldugu ve bu isletmelerin net ¢alisma sermaye-
leriyle faaliyet giderlerini karsilayabildikleri belirlen-
migstir. B ve J isletmelerinin de dalgali bir seyir izledik-
leri ancak genel olarak negatif degerlere sahip olduk-
lar1 sonucuna ulagilmistir. Burada da konaklama islet-
melerine donen varliklarinin finansmaninda minimum
finansman dengesini gozetmeleri ve bu baglamda risk
ve karlilik arasinda sektdrel gelismelere bagli olarak
bir denge kurmalar 6nerilebilir. Ayrica faaliyet gider-
lerini de (genel yonetim giderleri, satis pazarlama ve
dagitim giderleri gibi) kontrol altinda tutmalarinin
onemli yararlar saglayacag: diisliniilmektedir.

Konuyla ilgili literatiir baglaminda konaklama is-
letmelerinin finansal basarisizlik risklerini 61¢en kisith
sayida ¢aligmaya ulagilmig ancak Beaver modelini kul-
lanarak BIST Konaklama igletmelerinde finansal basa-
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risizlik riskini dlgen bir ¢aligmaya tarafimizca rastlan-
mamigstir. Bu kapsamda ¢alisma sonuglarinin literatiire
katki saglayacag1 distiniilmektedir. Ayrica Tiir-
kiye’deki konaklama isletmeleri baglaminda Beaver
modelinin finansal basarisizlik riskinin belirlenmesi
acisindan nasil kullanilacagiyla ilgili yatirnmcilara ve
yoneticilere yararl bilgiler sunacagi diisiiniilmektedir.
Analizde sadece BIST te islem goren halka agik 11 ko-
naklama igletmesinin olmasi, halka agik olmayan islet-
melerden veri elde edilememesi ve zaman sinirinin ol-
masi ¢aligmanin kisitlarini olugturmaktadir. Ayrica ko-
naklama isletmelerinin faaliyet alanlarmin hepsinin
konaklama olmakla birlikte yan faaliyet alanlarinin da
oldugu (yat marina isletmeciligi, aligveris, ulastirma
gibi) goz ard1 edilememelidir. Gelecekte yapilacak ¢a-
lismalarda Tiirkiye’deki borsada islem gérmeyen ko-
naklama isletmelerinin ve diinyadaki diger konaklama
isletmelerini de dahil ederek daha genis 6rneklemi ice-
ren ¢aligmalarin yapilmasinin daha genellestirilebilir
sonuglara ulagmada faydali olacag: tarafimizca diisii-
niilmektedir.
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Extended abstract in English

Due to the globalization experienced in recent
years, the conditions of competition, which are con-
stantly changing and challenging, cause the enter-
prises, whose life’s are considered to be endless, to
face difficulties in their existence and even to face fi-
nancial failure by experiencing financial failure. Lodg-
ing companies operating in the tourism sector need a
fixed amount of fixed assets at the investment stage

and require development and modernization invest-
ments during the operational phase; risk and uncer-
tainty. The determination of the effects of the men-
tioned factors on the lodging companies in advance
and taking appropriate measures are considered neces-
sary for the sustainability of the enterprises. In this
context, it is of great importance to measure and man-
age financial failure and bankruptcy risk in terms of
lodging companies.

The study examined the financial statements of 11
accommodation companies operating in Istanbul in
2012-2017 in order to measure the financial failure
risks of the lodging companies operating in Istanbul in
Turkey by using the Beaver model and to determine
whether there is a difference between the years 2012-
2017 and the Beaver model was applied. Within the
scope of the findings, the financial failure risks of pub-
lic lodging companies in Turkey have been determined
by the relevant years.

According to the results obtained from the study,
when Cash Flow/Total debt ratios of lodging compa-
nies included in the study are examined, only 1 of the
11 companies included in the analysis (C company) are
in good condition in all years and can meet their obli-
gations with the cash obtained from their activities; E
has not been able to meet their obligations with; It was
determined that the A, G and D companies only fell
below the optimum level for one year, but the D's 2017
value cannot be calculated and the B, F, H, I, ] and K
companies followed a fluctuating course and the B
business value of 2017 could not be calculated. The
fact that the ratio is below the desired level indicates
that the companies are insufficient to meet their obli-
gations. In the Beaver model, the Cash Flow / Total
Debt ratio is emphasized as the most effective rate in
measuring the financial failures of companies. For this
reason, it is possible to say that the financial perfor-
mance of BIST lodging companies in general is not
very good. Therefore, lodging companies; in particu-
lar, it may be advisable to create a positive cash flow
from business activities and develop policies to in-
crease profits and cash inflows rather than revenues.

According to the return on asset ratio, C, D and F
companies are positive in all years and the profitability
of companies is good; The data of E were negative in
all years and the profitability was insufficient; It is ob-
served that B, G and H hold a fluctuating course in the
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context of years. It is concluded that J, A, I and K com-
panies have positive values only in each year and that
they are negative in the remaining years. In the context
of this ratio, it is observed that the majority of lodging
companies included in the analysis are experiencing
difficulties. Therefore, lodging companies; cost and
expense control should be made more effectively, pric-
ing strategies should be determined well and the asset
size should be kept at optimal level.

According to the financial leverage ratio, it is not
desirable to exceed 50% of the said ratio and the com-
panies included in the analysis are below the desired
optimum level; E, G, H and J companies can be said to
be above the desired level in the last years. In this con-
text, it is observed that lodging companies are trying to
manage financial leverage levels effectively in general.
It is thought that the fact that financial leverage ratio of
companies with higher than optimum level to use their
financial leverage levels more effectively, choosing
their financial resources such as leasing which is ap-
propriate to their maturities and benefiting from the
shareholders' equity as much as possible due to uncer-
tainty in sales will decrease the financial risks of com-
panies.

When the current ratios of the companies are exam-
ined, it is determined that the companies of A, E, H and
K cannot meet their short-term obligations, and that B
and J companies have fluctuated and that the current
values of C, D, F, I and G enterprises are above the
desired level. In this context, it is considered that it is
important to determine the short-term foreign currency
composition used in the lodging companies included in

the analysis in accordance with the liquidity, exchange
rate and interest rate risks used in financing of assets.

When the Net Working Capital/Total Assets ratio is
analyzed, the percentage of net working capital
amounts required by A, E, H and K companies to con-
tinue their activities is negative in all years; C, D, F, G
and I companies were found to be positive but the rates
were not very high. B and J have a fluctuating course
in years. The fact that the mentioned ratio is low indi-
cates that some of the fixed assets of the companies are
financed by current liabilities and this affects the sus-
tainability and liquidity of the enterprises' daily activi-
ties. In this context, it may be advisable to provide
lodging companies with appropriate sources of financ-
ing for t asset maturities, in other words, to observe
the minimum financing balance and to avoid excessive
asset investments.

When the values of Net Working Capital/Operating
Expenses ratio are examined; A, E, H and K companies
have negative values and they are found to be insuffi-
cient to meet the operating expenses of these compa-
nies. It is determined that the values of C, D, F, G and
I companies are positive and that these companies can
meet the operating expenses with their net working
capitals. It is concluded that B and J have a volatile
course but generally have negative values. In this con-
text, it is advisable for the lodging companies to ob-
serve the minimum financing balance in the financing
of their current assets and to establish a balance be-
tween risk and profitability in line with sectoral devel-
opments. In addition, keeping the operating expenses
under control is expected to provide significant bene-
fits.
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Abstract

The purpose of this study is to determine the level of corporate reputation of five-star hotels in Belek for foreign tourists who
prefer to stay in this region, and to examine how demographic characteristics of tourists affect corporate reputation level of
these hotels. To achieve this aim, first, reputation, corporate reputation and the components of reputation have been exam-
ined. The importance of corporate reputation for hotels has been mentioned. What corporate reputation means for the tour-
ism sector and for the enterprises operating in this sector has been explained. The sample of the study is a total of 343
persons of foreign tourists who have stayed in five-star hotels in Belek. Survey technique has been used as data collection
method in the study. The questionnaire form has been composed by adapting the questions, which were developed by
Fombrun, Gardberg and Sever (2000), to hotel operations. According to the results obtained, foreign tourists generally
evaluate the corporate reputation of five-star hotels in Belek in middle level. Nevertheless, it has been determined that
products and services, and emotional appeal dimensions are evaluated as more favorable. It is also revealed that foreign
tourists, depending on gender, age, income and whether they visited Belek earlier, evaluate the reputation levels of hotels
differently.

Keywords: Reputation, Corporate reputation, Five-star hotel, Foreign tourists.

Yabanci turistlerin Belek’teki bes yildizli otel isletmelerini kurumsal itibar acisindan de-
gerlendirme diizeyleri

0z

Bu ¢alismanmn amact Belek bélgesindeki bes yildizl otellerde konaklama yapmayr tercih eden yabanci turistlerin, bu otellere
yonelik kurumsal itibar diizeylerini saptamak ve kurumsal itibar diizeylerini demografik ozellikler agisindan incelemektir.
Bu amaca ulasmak igin oncelikle itibar, kurumsal itibar ve kurumsal itibarin bilesenleri incelenmigstir. Kurumsal itibar kav-
ramumn otel isletmeleri igin oneminden bahsedilmistir. Turizm sektorii ve bu sektor iginde faaliyet gosteren isletmeler igin
kurumsal itibarin ne ifade ettigi agiklanmistir. Arastirmamn orneklemi Belek’te bes yildizli otellerde konaklama yapmig
yabanct ziyaretgilerden olusan toplam 343 kisidir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullamilmistir.
Kullanilan anket formu, Fombrun, Gardberg ve Sever (2000) tarafindan gelistirilen sorularin otel isletmelerine uyarlanmast
ile olusturulmustur. Elde edilen sonuglara gore, yabanci turistler Belek 'teki bes yildizli otel isletmelerinin kurumsal itibar-
larimi genel olarak orta seviyede degerlendirmektedirler. Bununla birlikte, mal ve hizmetler ile duygusal cazibe boyutlarin
¢ok daha olumlu degerlendirdikleri belirlenmistir. Diger yandan, yabanci turistlerin, cinsiyet, yas, gelir ve daha dnce Be-
lek’e gelme durumlarina gore, otel isletmelerinin itibar diizeylerini farkl degerlendirdikleri ortaya ¢ikmistir.
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1. Giris

Orgiitlerin faaliyetlerini yiiriittiikleri sektdr iginde
stirdiiriilebilir bir basar1 elde etmek amaciyla ¢aligma-
lar1 her gegen giin artmaktadir. Orgiitlerin kars karsiya
olduklar1 ekonomik rekabet ortami, donemsel krizler,
giin gectikce artan toplumsal farkliliklar hem iiriin ka-
litesini, hizmet ve miisteri politikalarim etkilemekte
hem de o orgiitlerin gelecekle ilgili kaygilarini da 6n-
celikli duruma getirmektedir. Bu baglamda tiim orgiit-
lerin uzun vadede devamliliklarini siirdiirebilmeleri
icin en degerli varliklar olan itibarlari, sahip olduklar
vazgecemeyecekleri hammaddeleri olarak ifade edil-
mektedir. Bu hammadde kaynaginin kolaylikla kaybe-
dilebilecegi unutulmamali, olumlu itibar yaratmak
amaciyla 6zenli ¢aligmalar yaparak siirdiiriilebilirligi
olan faaliyetler gerceklestirilmelidir. Ciinkii itibar, 6r-
giitlere uzun vade de fayda saglayacak bir deger olarak
bilinmektedir (Erhan ve Carikg¢i, 2016:354).

Kurumsal itibar kavram1 en genel ifadeyle; bir 6r-
giitiin biitlin paydaslari i¢in ne 6lgilide giivenilir, saygin
ve kiymetli algilandigia dair zaman i¢inde olugsmakta
olan genel kaninin biitiinciil ifadesi seklinde agiklana-
bilmektedir (Gotsi ve Wilson, 2001:29). Bu kavramin
son donemde 6neminin artmasi, isletmelere sagladigi
rekabet avantajindan kaynaklanmaktadir (Greyser,
1999; Dolphin, 2004). Kavram, soyut olup; elle tutula-
maz, gozle goriilemez fakat orgiite deger katmakta, en-
der bulunmakta, bagkalarinca taklit edilememekte ve
yerine bagka bir sey konulamamakta olup ¢ok dnemli,
orgiite 0zgli bir kaynaktir (Hall, 1993; Roberts ve
Dowling, 2002).

Itibar ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. Etkili bir ku-
rumsal itibar yonetimi i¢in bu kavrami olusturan temel
bilesenleri iyi tanimlamak gerekmektedir. Bu hususta
en 6nemli konu, kurumsal itibar1 olusturan bilesenle-
rin, farkli paydas gruplar tarafindan algilanmalarinda
farkliliklar olma olasiliklarinin olabilecegidir. Orne-
gin, hissedarlar i¢in bu kavramin Oncelikli gostergesi;
finansal performansin iyi olmasi ve yiiksek karlilik; 6r-
giit calisanlart iginse iyi bir calisma ortami, tatmin
edici maddi ve sosyal imkanlar iken; miisteriler i¢inse
sunulan mal ve hizmetlerin kalitesiyle degerlendirile-
bilmektedir (Barich ve Kotler, 1991; Saxton, 1998;
Tolbert, 2000; Dentchev ve Heene, 2004). Ayrica ku-
rumsal itibar kavrami ayn1 paydas grubu iginde yer
alan farkl1 6zelliklere sahip bireyler tarafindan da farkli

sekillerde algilanabilmektedir. Ornegin, farkli demog-
rafik degiskenlere sahip miisteriler gibi. Bu durumda
oOrgiitiin, her bir hedef gruba 6zel olarak hazirlanmis
stratejiler ve politikalar olusturmas1 gerekmektedir
(Alniagik vd., 2010:95).

Turizm isletmeleri, lirlinlerini turistlere tanitirken,
turistler ile iyi iligkiler kurabilmeleri ve turistlerin tek-
rar kendi isletmelerini tercih etmelerini saglayabilmek
amaciyla iyi bir itibara sahip olmak durumundadirlar.
Ozellikle yabanci turistleri isletmelerine cekebilmek,
verimli faaliyetler yliriitebilmek ve sahip olduklar po-
tansiyelleri iyi degerlendirebilmek i¢in giiclii bir iti-
bara sahip olmalar1 gerekmektedir. itibar uzun yillar
igerisinde siirdiiriilen cabalar neticesinde olugmakta;
fakat ¢ok kisa bir siirede de kaybedilebilmektedir. Bu
sebeple iyi yonetilmesi gereken bir kavramdir. Turist-
ler zaman kisitlarindan dolay1 arastiracak vakitleri ol-
madiginda simrhi alternatifler arasindan tercih yapabil-
mektedirler. Boyle bir durumda da turistlerin ilk seci-
mini itibar1 yliksek isletmelerden yana yapmasi bek-
lenmektedir (Akgdz, 2009:158-159).

Bu arastirmada farkli demografik 6zelliklere sahip
katilimcilar tarafindan kurumsal itibar kavraminin al-
gilanmasinda bir fark olup olmadig: incelenmistir. Bu
amagcla Antalya Belek’te faaliyet gosteren bes yildizli
otellere yonelik yabanci turistlerin itibar algilarinin de-
mografik 6zelliklerine gore farklilagip farklilasmadi-
gin1 test etmek amaciyla bir saha aragtirmasi gergek-
lestirilmistir.

Olumlu itibar elde etmek, bunu muhafaza etmek ve
devamliligim saglamak her sektorde farkli paydas bek-
lentilerine gore sekillenmektedir. Ozellikle turizm en-
diistrisi i¢inde hizmet sunmakta olan tiim sektor orgiit-
lerinin, yabanci turistleri de kapsadigi diistiniildiigiinde
bu endiistri i¢inde itibar kazanmanin ve bunu yonetme-
nin olduk¢a zor ve 6nem arz ettigi goriilmektedir (Er-
han ve Carikei, 2016:355).

Calismanin amaci, emek yogun sektorlerden biri
olan turizm i¢inde Belek’te faaliyet gdstermekte olan
bes yildizli otellerde konaklama yapan, yabanci turist-
lerin bu otellere yonelik itibar algilarinin demografik
degiskenlere gore farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesidir. Buna gore devam eden boliimde sira-
styla itibar, kurumsal itibar ve kavramin Grgiitler i¢in
Oonemi ile kurumsal itibar bilesenleri agiklanarak, bu
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kavraminin turizm igletmeleri agisindan 6nemi ile ilgili
mevcut literatiir arastiritlmig olup; devaminda aragtir-
manin yontemi, veri analizi ve bulgular1 sunulmustur.

2. itibar, kurumsal itibar ve orgiitler icin 6nemi

Itibar kavrami, genellikle kisileri tanimlarken kul-
lanilmaktadir. Kavramin ifade ettigi anlamlar i¢inde
sayginlik, begenilme ve toplum tarafindan beklenen
davranisi sergileme gibi olumlu diisiinceler yer almak-
tadir. Kisiler i¢in kullanimina aligtigimiz itibar kav-
rami; son donemde Orgiitler i¢inde kullanilmakta ol-
dugu goriilmektedir. Orgiitlerin de yapic1 ve gelecege
doniik giliven verici davraniglarda bulunduklart tak-
dirde toplum igindeki tiim paydaslarindan destek bula-
bilecekleri  goriilmektedir (Erhan ve Carike,
2016:355). Kavramin orgiitlere hem maddi hem de
maddi olmayan bir¢ok yarar1 oldugu goriilmektedir.

Kurumsal itibar, kurum paydaslarinda zaman i¢inde
olusan, kurum ile ilgili imajin ve fiili davranmiglarinin
algilanmas1 ve yorumlanmasina bagli olarak kuruma
atfettikleri niteliklerin tamamim ifade etmektedir
(Fombrun ve Shanley, 1990:235). Bir orgiit i¢in pay-
daslar; hissedarlar, miisteriler, calisanlar, ortaklar, hii-
kiimet, medya mensuplari, yerel toplum ve dogal ¢ev-
reden olusmaktadir (Neville vd., 2005:1186). Tiim
paydas gruplarin orgiite yonelik ortak fikri, orgiitiin ne
olduguna iligkin diigiinceleri, duygulari, inanglari, algi-
lamalar1 ve orgiitle kurduklar baglantilarin toplami
kurumsal itibar olarak acgiklanmaktadir (Nakra,
2000:35; Chun, 2005:105; Neville vd., 2005:1186).
Kurumsal itibar paydaslarin zihninde olusmakta, de-
gerlendirilmekte ve gelismektedir (Alniagik, Alniagik
ve Geng, 2010:95). Ozetle; kurumsal itibar, drgiitlerin
sayginligim, giivenilirligini ve degerini anlatmak ama-
ciyla kullanilan ve orgiitiin iliskide bulundugu farkli
gruplar tarafindan nasil bir yere sahip oldugunu goster-
meye yarayan bir kavramdir (Alniagik ve Almagik,
2009:47).

Kurumsal itibar, orgiitiin ge¢misine dayanan bir
kavram olup; gelecekteki davranisina iligkin beklenti-
leri etkilemektedir (Giimiis ve Oksiiz, 2009). Bu kav-
ram, Soyut bir varlik olarak, turizm isletmeleri igin en
onemli stratejik kaynaklardan biridir (Flanagan ve
O’shaughnessy, 2005:445). Uzun vade de orgiitler i¢in
rekabet avantaji yaratabilecek onemli faydalar sagla-
maktadir (Fombrun, 1996:57). Bir¢ok &rgiit, en 6nemli
varliginin kendi ismi ve itibar1 oldugunun farkindadir.
Iyi bir itibar ile drgiitiin finansal performansi arasinda

pozitif iliski oldugu (Roberts ve Dowling, 2002), ¢ali-
sanlarinin performansi ve isletmeye baghligini arttir-
dig1 (Dutton vd., 1994), marka denkligi, memnuniyet
ve bagkalarina tavsiye etme davranigina katki sagladigi
(Kogoglu, 2018a; Kogoglu 2018b), kalifiye ¢alisanlar
orgiite ¢ektigi (Stuart, 2002), miisteri baghligim arttir-
dig1 ve pazarda rekabet avantaj1 sagladigi, orgiitiin mal
ve hizmetlerine yonelik talebi olumlu yonde etkiledigi
(Yoon vd., 1993), yatinmcilan orgiite ¢ektigi, aracilar
ve tedarikgilerle daha avantajli is olanaklar sagladigini
ortaya koymaktadir (Fombrun ve Shanley, 1990; Alni-
acik vd., 2010:96).

Giglii bir kurumsal itibar olusturma ve bunu siirdii-
rebilme, rekabetin yogun bir sekilde yasandig1 giinii-
miizde orgiitler i¢in son derece onem arz etmektedir.
Toplum farkli medya kanallar araciligiyla isletmenin
faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Buna
ilaveten; kurumsal itibar hem finansal hem de finansal
olmayan sonuglar etkilemesi sebebiyle kritik bir role
sahiptir (Shamma ve Hassan, 2009:327). Bu sebepten
otiirli; orgiit performansi tizerinde bir¢ok etkisi bulu-
nan bu kavramin iyi yonetilebilmesi gerekmektedir.

2.1. Kurumsal itibarin bilesenleri

Itibar “degerler” iizerinden y&netilmeye calisilan
bir kavramdir. Degerler ise toplumun tanimladigi;
icinde etik, seffaflik, aciklik ve hesap verilebilirlik
kavramlarimi barindirmaktadir (Kadibesegil, 2012:2;
Erhan ve Carikg1, 2016:355-356). Isletmeler igin iyi
bir kurumsal itibar1 elde etmenin hangi degerlere bagl
oldugunu tespit etmek, uygulamaya baslamak ve bunu
yonetmek zaman alict bir siire¢ olup; kurumlar, bu sii-
reci lirlin islemlerini yavaglatan bir yatirim olarak de-
gerlendirdikleri donemden ¢ikmaya basladiklari goriil-
mektedir (Erhan ve Carik¢i, 2016:355-356). Bu se-
beple; kurumsal itibar1 olusturan bilesenlerin neler ol-
dugu ve hangi bilesenlerin hangi sosyal paydaslar iize-
rinde ne kadar etkisinin oldugunu bilmek, kurumsal iti-
bar1 yonetmek agisindan Onceliklidir. Bu bilesenler,
kurumsal itibar pozitif ve negatif yonde nelerin etkile-
digini, bu itibardan memnun olan ve olmayanlarin
kimler oldugunu tespit etmeye yaramaktadir (Dortok,
2004, 69; Yagcioglu, 2012:25). Kurumsal itibarin un-
surlari, itibarin hammaddesi olarak goriiliirken; ku-
rumsal itibarmn bilesenlerini ise, itibarin devamliligini
saglayan ve siirekli iyilestirilmesi i¢inde yonetilmesi
gereken bir kavram olarak ifade edilmektedir (Yagci-
oglu, 2012:25).
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Kurumsal itibarin bilesenlerinin, kurum tarafindan
iyi algilanmas1 ve 6nem verilmesi, kurumsal itibarin
saglanmas1 ve korunmasi agisindan énemlidir. Bu bi-
lesenler; mal ve hizmetler, miisteri memnuniyeti, lider-
lik (kurumun temsil edenin liderlik vasfi), kurumsal
sosyal sorumluluk, halkla iligkiler, finansal perfor-
mans, kurumsal iletisim (0rgiit i¢i ve orgiit dis1 etkin
iletisimin saglanmasi) ve kurumsal etiktir (kurumun
etik ilkelerinin olmasi ve bunlar1 uygulayarak giivenilir
bir c¢erceve olusturmasi) (Yagcioglu, 2012:25).
Fombrun ve arkadaglar1 (2000) ise itibar bilesenlerini
duygusal ¢ekim, mal ve hizmet kalitesi, vizyon ve li-
derlik, igyeri ¢evresi, sosyal ve gevresel sorumluluk ve
finansal performans seklinde ifade etmektedir (Alnia-
¢ik vd., 2010:102). Fombrun ve Riel (2004), kurumsal
itibar bilesenlerini duygusal cazibe, mal ve hizmetler,
kurumsal ¢evre, finansal performans, vizyon ve lider-
lik ve sosyal sorumluluk olarak ifade etmektedirler
(Fombrun ve Riel; 2004:71-75). Sosyal sorumluluk; is-
letme faaliyetlerinin toplum faydasi diisiiniilerek yiirii-
tiilmesi olarak aciklanmaktadir. Duygusal cazibe; islet-
menin mal ve hizmetlerinin kalitesinin, tiiketenler ta-
rafindan begenilme, saygi gérme ve takdir edilme du-
rumunu gostermektedir. Vizyon ve liderlik bileseninde
vizyon, mevcut durum ve gelecek beklentisini uyum-
lulastirarak, isletme icin arzulanan imaji1 yaratmak; li-
derlik, isletme amaglarin1 gerceklestirmek icin Orgiit
faaliyetlerine yon vermek ve etkilemek olarak ifade
edilmektedir. Mal ve hizmet; isletmenin iirettigi iiriin-
lerin kalitesi ile tiiketenlerin beklentilerini kargilamasi
olarak agiklanmaktadir. Finansal performans; isletme-
nin kar arttirmak ve yatinm yapabilmek niyetiyle risk
almasi1 ve rekabet edebilmesi 6zelligini yansitmaktadir.
Kurumsal ¢evre; isletmenin iletisim halinde oldugu
cevresi olup; isletme hukuk kurallarina ve toplumsal
etik kurallarma uymak zorundadir. Isletmenin itibarin,
gevresi ile uyumlu bir sekilde etkin yonetilebilmesi
icin iyi bir iletisim agimin olmas1 gerekmektedir (Ak-
g0z, 2009:165-171).

2.2. Turizmde kurumsal itibar

Turizm, insanlarin bos zamanini ve tasarrufunu na-
sil kullanilacagina dair ekonomik bir kararla baslayan
ve yatirim, tiikketim, istihdam, ihracat ve kamu gelirleri
gibi ekonomik boyutlar1 bulunan bir faaliyettir (Onal
vd., 2006:137). Farkli bir ifadeyle turizm, insanlarin
ikamet ettikleri yer disinda, ticari bir beklenti olmaksi-
zin yapilan ve yirmi dort saati asan ya da en az bir gece
konaklamadan olusan gecici seyahatler neticesinde

meydana gelen ekonomik, sosyal nitelikli tiikketim ilig-
kilerinin biitiinii olarak aciklanmaktadir (Usta, 2009:7;
Erhan ve Carike1, 2016:358). Turizm, iilke ekonomi-
sine katki saglamakta, iilkelerin gelismislik seviyele-
rinde etkisi oldugu bilinmektedir. Turizm ile bolgeler
aras1 farkliliklar en aza indirgenmeye caligilmaktadir.
Tiirkiye sahip oldugu dogal giizellikler, tarihi ve kiiltii-
rel gecmisiyle turizm faaliyetleri i¢in ideal bir {ilkedir.
Turizm isletmelerinin iilkenin énemli birer itibar tem-
silcileri oldugu diisiiniilmektedir (Erhan ve Carikei,
2016:358). Bu sebeple; turizm isletmelerinin olumlu
bir kurumsal itibara sahip olmalar1 gerekmektedir. Iti-
bar Enstitiisii (Reputation Institute) yoneticilerinden
Nicolas Georges Trad; turizm igletmesinin ve o islet-
menin bulundugu {ilke, sehir veya bolgenin “itibar1”,
tatil amaciyla rezervasyon yaptirmanin 6n kosulu ola-
rak ifade etmektedir. Bir iilkenin tatil yeri olarak se¢il-
mesi, lilkeyi ziyaret etme talebinin artis géstermesi, o
iilkenin itibar1 ile dogrudan iliskilidir (Forbes, 2013).
Bu sebeple turizm isletmelerinin itibarlari, {ilke itiba-
rindan bagimsiz olarak diisiiniilmemektedir. Hizmet
kalitesi yiiksek ve iyi bir itibara sahip tinlii bir otel zin-
cirinin, terdr vb. unsurlar sebebiyle imaj1 ve itibar1 kotii
olan bir iilkede faaliyet gdstermesi oldukca gii¢ olacak-
tir. Bunun yaninda turizm sektoriinde faaliyet gosteren
diger isletmeler (havayolu ve seyahat acenteleri gibi)
aralarinda uygun ortakliklar kurarak da birbirlerinin
itibarlara olumlu yonde etkileyebilmektedirler (Usta,
2006). Ayrica, isletme icinde iyi 6rgiitlenmis ¢alisanlar
olmasi, hizmet kalitesini olumlu yonde etkileyerek ve
miisteri memnuniyetini maksimize edecektir. Tatmin
olmus miisteriler de isletme ile ilgili pozitif diislince-
lere sahip olacaktir. Netice de bu durumdan kurumsal
itibar olumlu etkilenmis olacaktir (Arslanergiil ve Per-
¢in, 2015:5).

3. Yontem

Arastirmanin amaci Belek’e gelen yabanci turistle-
rin bu bolgedeki bes yildizli otelleri kurumsal itibar
acisindan degerlendirmelerini belirlemek ve bu deger-
lendirmelerin, demografik 6zelliklere gore farklilagsma
durumlarini tespit etmektir. Bu amagla ¢aligmada be-
timsel bir arastirma metodu sergilenmis ve veri top-
lama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Kul-
lanilan anket, Fombrun vd. (2000) tarafindan olustu-
rulmus olup; ifadeler otel isletmelerine uyarlanarak
kullanilmigtir. Aragtirmanin kapsamini Belek’e gelen
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ve bes yildizli otel isletmelerinde konaklama yapan ya-
banci turistler olusturmaktadir. Arastirma esnasinda
bazi otellerin anket teklifini kabul etmemesi nedeniyle
kolayda 6rnekleme yontemiyle 350 turistten veri top-
lanmigtir. 7 anketin eksik ve yanlis doldurulmasindan
dolay1, analizler 343 anket lizerinden yapilmistir. Arag-
tirmalarda 6rnek hacminin, aragtirmadaki degisken sa-
yisiin en az on kat1 olmasi gerektigi belirtilmektedir
(Hair vd., 1998; Kline, 2011). Bu ¢alismada kullanilan
degisken sayis1 20 oldugundan, 6rmek hacminin yeterli
oldugu tespit edilmistir. Arastirmada analiz yontemi
kapsaminda tanimlayic istatistiki yontemlere bagvu-
rulmustur. Hipotezlerin analiz edilmesinde parametrik
testlerden, t testi, ANOVA ve Tukey testleri kullanil-
mis ve yap1 gegerliligini test edebilmek i¢in aciklayict
faktor analizi uygulanmustir.

Arastirmada, Belek’te bes yildizli otellerde konak-
layan yabanci turistlerin, bu otelleri kurumsal itibar
acisindan degerlendirmelerinin demografik degisken-
lere gore farklilasma durumlarimi belirlemek tizere, 6n-
ceki arastirmalar dogrultusunda (Almagik vd., 2010;
Arslanergiil ve Pergin, 2015; Erhan ve Carikci, 2016)
asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hi: Yabanci turistlerin kurumsal itibar1 olusturan
boyutlar1 degerlendirmeleri, cinsiyete gore farklilas-
maktadir.

H,: Yabanc turistlerin kurumsal itibar1 olusturan
boyutlar1 degerlendirmeleri, yagsa gore farklilagmak-
tadir.

H;: Yabanci turistlerin kurumsal itibar1 olusturan
boyutlar1 degerlendirmeleri, gelirlerine gore farklilas-
maktadir.

Ha: Yabanci turistlerin kurumsal itibar1 olusturan
boyutlar1 degerlendirmeleri, daha 6nce Belek’e gelme
durumlarina gore farklilagsmaktadir.

Arastirmanin bulgular

Bu béliimde arastirmaya yonelik tiim bulgulara yer
verilecektir.

Demografik bulgular

Tablo 1’de katilimeilarin demografik 6zelliklerine
yonelik bulgular bulunmaktadir. Buna gére, ankete ka-
tilan yabanci turistlerin cinsiyetlerine bakildiginda
yaklasik %55’inin (188 kisi) erkek, %45’inin (155
kisi) kadinlardan olustugu goriilmektedir. Turistlerin
yas durumlar incelendiginde, yaklasik yarisimin 26-37

yas (156 kisi) grubuna ait olduklar1 ve drneklem grubu
igerisinde 25 yas ve alt1 (52 kisi) yas grubunun en az
ornekleme sahip oldugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilan turistlerin gelir durumlaria bakildiginda, yak-
lagik %30 unun (105 kisi) 1500-2000 avro gelire sahip
oldugu ve orneklem grubu igerisinde en az katilimin
3000 avro ve iistli (42 kisi) gelire sahip turistlerden
olustugu goriilmektedir. Aragtirmaya katilan yabanci
turistlerin Belek destinasyonuna daha dnce gelme du-
rumlar1 incelendiginde, biiylik bir ¢ogunlugunun (218
kisi) Belek’e ilk defa geldigi goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Cinsiyet Siklik Yiizde
Bayan 155 45,2
Bay 188 54,8
Toplam 343 100,0
Yas Siklik Yiizde
25 yas ve alt1 52 15,2
26-37 yas 156 45,5
38-49 yas 76 222
50-61 yas arasi 59 17,2
Toplam 343 100,0
Gelir Siklik Yiizde
1500 EU ve alt1 86 25,1
1501-2000 EU 105 30,6
2001-2500 EU 57 16,6
2501-3000 EU 53 15,5
3001 EU ve tsti 42 12,2
Toplam 343 100,0
Belek’e Oncesinde Siklik Yiizde
Gelme Durumu

Evet 125 36,4
Hayir 218 63,6
Toplam 343 100,0

Kurumsal itibar diizeyine ydnelik agiklayici faktor
analizi

Kurumsal itibar ile ilgili 6lgegin boyutsal yapila-
i1, gegerlilik ve gilivenilirliklerini belirlemek ama-
ciyla agiklayic1 faktor analizi uygulanmistir. Aragtir-
mada oncelikle kurumsal itibar diizeyi ol¢egine giive-
nilirlik analizi yapilmig ve Cronbach Alpha katsayisi-
nin “,838” oldugu tespit edilmistir. Bu deger dlgegin
giivenilir ve gegerli kabul edilebilmesi i¢in gerekli olan
0,70’in iizerinde (Nunnaly ve Bernstein, 1994:265) bir
degerdir.
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Tablo 2. Kurumsal itibara yonelik faktor analizi

Kurumsal Itibar ifadeleri | Faktor Yiikleri | Varyans % | G. Analizi
Mal ve Hizmetler (X=3,58)
Bu otel sundugu mal ve hizmetlerin arkasinda durur. ,898
Bu otel 6denen paranin karsiligini veren mal ve hizmetler sunar | ,850
Bu otel misafirlerine deger katar ,849 19,61 ,923
Bu otel yenilik¢i mal ve hizmetler sunar ,842
Bu otel yiiksek kaliteli mal ve hizmetler sunar ,818
Duygusal Cazibe (x=3,56)
Bu oteli begeniyorum. ,895
Bu otel hakkinda olumlu duygu ve diisiincelere sahibim. ,895 13,15 ,933
Bu otele giiveniyorum. ,884
Sosyal Sorumluluk (x=3,27)
Bu otel topluma yararli projeler yiiriitmektedir ,887
Bu otel gevresel sorunlara karsi sorumluluk sahibidir ,880 12,29 871
Bu otelin insanlara karsi davraniglari olumludur. ,812
Finansal Performans (x=3.,49)
Bu otelin rakiplerinden {istiin olma egilimindedir ,920
Bu otel gelecekte biiyiik gelisim potansiyeline sahiptir. ,901 12,19 ,879
Bu otel finansal olarak gii¢lii bir kurumdur. ,842
Vizyon ve Liderlik  (x=3,02)
Bu otelin gelecege yonelik net bir vizyonu vardir ,874
Bu otel lider bir otel igletmesi olma 6zelligine sahiptir ,837 12,06 ,887
Bu otel pazardaki firsatlar fark eder ve avantaja gevirir ,822
Caligma Ortam1  (x=3,53)
Bu otel ¢alismak i¢in iyi bir kurumdur 915
Bu otelin iyi yonetildigini diisiiniiyorum ,878 12,02 ,868
Bu otelin iyi ve nitelikli ¢alisanlara sahiptir ,857
Giivenilirlik Analizi: 0,838 Toplam Varyans: 81,30 Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi, Dondiirme
Yontemi: Kaiser Normallestirmesi ile Varimax, Iterasyon Sayisi: 6
KMO Uygunluk Olgiitii: 0,786 Barlett Kiiresellik Testi x2: 5041,724 p: 0,000

Kaiser Normallestirmesine gore, 6zdegeri 1’den
biiyiik olan faktorler dikkate alinarak yapilan faktor
analizinde, kurumsal itibara iligkin 6lgegin 6 faktdrden
olustugu belirlenmistir. Aragtirmanin varyans yiizdesi
toplami 81,30 ¢ikmistir. Bu oran %50°den yiiksek ol-
dugu icin analizin gegerli oldugunu gostermektedir
(Scherer vd., 1988).

Tablo 2 incelendiginde birinci faktoriin “mal ve
hizmetler” oldugu ve toplam varyansin yaklasik
%20’sini agikladigini, ikinci faktoriin “duygusal ca-
zibe” oldugu ve toplam varyansin %13,15’ini agikla-
dig1, tiglincii faktoriin “sosyal sorumluluk™ oldugu ve
toplam varyansin %12,29’unu agikladigi, dordiincii
faktoriin “finansal performans” oldugu ve toplam var-
yansin %12,19’unu agikladigi, besinci faktoriin “viz-
yon ve liderlik” oldugu ve toplam varyansin
%12,06’s1m1 agikladigi ve altinci faktoriin “caligsma or-
tam1” oldugu ve toplam varyansin %12,02’sini agikla-
dig1 tespit edilmistir.

Faktor analizinde ortak varyans (communality) de-
gerlerinin ve 6l¢ekteki maddelerin degerlerinin 0,4’ten
diisiik olmamas1 6nemlidir (Field, 2000: 434). Bu fak-
tor analizinde de 0,4 ten diisiik bir deger goriilmemek-
tedir. Ayrica ortaya ¢ikan her bir faktore yapilan giive-
nilirlik analizinde, gilivenilirlik degerlerinin “,933” ile
“,868” arasinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2°de ayrica, her bir faktoriin ortalamalar1 da
yer almaktadir. Buna gore, yabanci turistlerin Be-
lek’teki bes y1ldizli otel isletmeleri kurumsal itibar agi-
sindan degerlendirme diizeylerine bakildiginda, en
olumlu degerlendirilen boyutun “mal ve hizmetler” ol-
dugu (3,58), bunu sirasiyla, “duygusal cazibe” (3,56),
“calisma ortam1” (3,53), finansal performans (3,49),
“sosyal sorumluluk” (3,27) ve “ “vizyon ve liderlik”
(3,02) boyutlarinin izledigi tespit edilmistir. Yabanci
turistlerin Belek’teki otelleri hizmet kalitesi agisindan
diger boyutlara gore daha olumlu algilamalari, bu bol-
gedeki otellerin sunulan hizmeti kaliteli verdigini gos-
termektedir. Kurumsal itibar en iyi agiklayan boyutun
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hizmet kalitesi oldugu diisiiniildiiglinde, bu boyutun
olumlu olmasi, otel isletmelerinin kurumsal itibar dii-
zeylerini olumlu bir sekilde etkileyecektir.

Demografik Ozellikler ile Kurumsal Itibar Algisi Ara-
sindaki Iliskinin Arastirilmast

Turistlerin kurumsal itibar algilarinin demografik
ozelliklere gore farklilagip farklilasmadigini belirle-

mek icin fark testleri gerceklestirilmistir. Oncelikle ve-
rilerin normal dagilip dagilmadigim belirlemek icin
carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmis ve bu deger-
lerin -1 ve +1 degerleri arasinda oldugundan verilerin
normal dagilim gosterdigi (Tabachnick ve Fidell,
2012) tespit edilmistir.

Tablo 3. Turistlerin demografik 6zelliklerine gére kurumsal itibar1 olusturan faktorleri degerlendirmeleri ile

ilgili analizler

.. .. Cinsiyet Yas Gelir Belek’e Oncesinde
Kurumsal Itibar Faktorler Gelme Durumu
t P F P F P t P

Mal ve Hizmetler 2,316 ,021 10,45 ,000 10,22 ,000 11,02 ,000

Duygusal Cazibe ,328 ,746 7,852 ,000 7,949 ,000 9,983 ,000

Sosyal Sorumluluk 2,277 ,023 10,51 ,000 3,639 ,006 1,509 ,138

Finansal Performans 1,935 ,054 1,266 ,286 10,69 ,000 ,441 ,670

Vizyon ve Liderlik ,095 ,924 4,653 ,003 1,466 212 3,734 ,000

Calisma Ortami 1,146 ,243 1,446 ,229 3,023 ,018 ,291 L7171
Yabanci turistlerin demografik &zelliklerine Turistlerin yas durumlarina gére kurumsal itibari

bagli olarak, kurumsal itibar1 olusturan faktorleri de-
gerlendirmelerinde bir farkliligin olup olmadigim
belirlemek amaciyla “t” testi ve ANOVA yapilmis-
tir.  Turistlerin cinsiyetlerine bagl olarak, kurumsal
itibar1 etkileyen faktorleri degerlendirmelerinin
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek icin “t”
testi analizi sonucunda, katilimcilarin cinsiyetlerine
bagli olarak kurumsal itibar1 olusturan faktorleri de-
gerlendirirken 2 boyutu farkl algiladiklar tespit
edilmistir. Buna gore kadinlarin “mal ve hizmetler”
boyutunu, erkeklere gore daha olumlu algilarken,
“sosyal sorumluluk” boyutunu ise daha olumsuz al-
giladiklar belirlenmistir. Bu sonuca gore “H;: Ya-
banci turistlerin kurumsal itibar1 olusturan boyutlart
degerlendirmeleri cinsiyete gore farklilasmaktadir” hi-
potezi  kismen  kabul  edilmistir. = Almagik
vd.(2010)’nin yapmis olduklar1 caligmalarinda da
cevaplayicilarin cinsiyetlerine gore kurumsal itibari
olusturan boyutlar1 degerlendirirken farkliliklarin ol-
dugu yoniindeki neticesi bu ¢aligmayi destekler nitelik-
tedir (Almacik vd., 2010:105). Oysaki Erhan ve Ca-
rik¢1’nin (2016) yapmis olduklar: calismalarina gore
kurumsal itibari olusturan boyutlarda, cinsiyete gore
anlamli bir farklilik tespit edilmedigi yoniindedir (Er-
han ve Carike1, 2016:359). Akgdz ve Solmaz (2009)
ise, yaptiklar1 calismada kadinlarin itibar ile ilgili
konular erkeklere kiyasla daha fazla 6nemsedikleri
tespit edilmistir.

etkileyen faktorleri degerlendirmelerinin farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek i¢cin “ANOVA”
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda turistlerin yas
durumuna gore 4 boyutu farkli degerlendirdikleri
tespit edilmistir. Bu farkliligin yoniini belirlemek
i¢in yapilan Tukey testine gore, en geng yas gru-
bunda (25 yas ve alt1) olanlar, en yash grubu (50-61
yas aralig1) olusturan turistlere gore, “mal ve hiz-
metler”, “duygusal cazibe”, “sosyal sorumluluk” ve
“vizyon ve liderlik” boyutlarin1 daha olumsuz de-
gerlendirmislerdir. Bu sonuca gore “H»: Yabanci tu-
ristlerin kurumsal itibar1 olusturan boyutlar1 degerlen-
dirmeleri yasa gore farklilagsmaktadir” hipotezi kis-
men kabul edilmigtir. Erhan ve Carik¢i’nin (2016)
yapmis olduklar1 caligmaya gore de genclerin, yasli-
lara gore itibarin tiim boyutlarim algilamalar1 daha
yliksektir. Turistlerin yas1 biiylidiikge 6zellikle duy-
gusal ¢ekicilik boyutunun itibar algisinda bir diisiis
yasanmakta; bu diisiisiin sebebiyse yas1 biiylik tu-
ristlerin beklentilerinin de artmasi olarak acgiklamak-
tadirlar. Alniagik vd.(2010)’nin yapmis olduklari
calismada da cevaplayicilarin yas gruplarina gore
kurumsal itibar1 olusturan boyutlarin degerlendirilme-
lerinin farklilagacagi yoniindeki netice bu ¢alismayi
destekler niteliktedir. Oysaki Gegikli vd., (2016) yap-
mis olduklar1 ¢calismada katilimcilarin yas gruplari ile
kurumsal itibar bilesenleri arasinda yalnizca sosyal so-
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rumluluk bileseninde bir fark tespit edilmistir. Bu ag1-
dan bakildiginda otellerin ¢evreye karsi duyarliliklari
hem bulunduklar1 bolgenin dogal giizelliklerin korun-
mas1 konusunda hem de daha fazla geng turistin bu
otelleri segmesinde 6nemli etken olacaktir. Ozellikle
bu durum kurumsal itibarin sosyal sorumluluk boyutu
icin oldukca 6nem teskil etmektedir. (Erhan ve Carike,
2016:361) Sosyal sorumluluk ¢aligmalar ile isletme,
yalnizca ekonomik faydaya odaklanmadigini 6zellikle
toplumu diistinen bir kurum oldugunu goéstermektedir
(Giimiis ve Oksiiz; 2012:2144).

Turistlerin gelirlerine gore kurumsal itibart olus-
turan faktorleri degerlendirmelerinde bir farklilik
olup olmadigt ANOVA ile analiz edildiginde; “viz-
yon ve liderlik” boyutu disindaki tiim boyutlarda
farklilik ortaya ¢ikmistir. Bu farkliligin yoniinii be-
lirlemek i¢in yapilan Tukey testine gore, 1500 avro
ve altinda gelire sahip olan turistler, 3000 avro ve
ustli gelire sahip olan turistlere gére bu bes boyutu
daha olumlu degerlendirmislerdir. Bu sonuglara
gore “Hs: Yabanci turistlerin kurumsal itibar1 olustu-
ran boyutlar degerlendirmeleri gelirlerine gore fark-
lilagmaktadir” hipotezi kismen kabul edilmistir. Al-
niagik vd. (2010)’nin yapmis olduklari ¢calismada ise
katilimcilarin gelir diizeylerine gore kurumsal itibari
olusturan boyutlarin degerlendirilmelerinde bir farkli-
lik olmadig1 yoniindedir. Gegikli vd. (2016)’nin ¢alis-
masinda, gelir durumu ve kurumsal itibar bilesenleri
arasindan “vizyon ve liderlik” ve “finansal perfor-
mans” bilesenlerinde farklilik tespit edilmistir

Son olarak yabanci turistlerin daha 6nce Belek’e
gelme durumlarina gore kurumsal itibar1 olusturan
faktorleri degerlendirmelerinde ki farkliligi tespit et-
mek icin t testi yapilmis ve 3 boyutta farklilik tespit
edilmistir. Buna gore daha once Belek’e gelen tu-
ristler ilk kez gelen turistlere gore, “mal ve hizmet-
ler”, “duygusal cazibe” ve “vizyon ve liderlik” bo-
yutlarimi daha olumlu degerlendirmislerdir. Bu so-
nuca gore “Hi: Yabanci turistlerin kurumsal itibart
olusturan boyutlar1 degerlendirmeleri daha 6nce Be-
lek’e gelme durumlarina gore farklilagsmaktadir’ hi-
potezi kismen kabul edilmistir. Erhan ve Carik¢i’nin
(2016) yapmis olduklart ¢aligmaya gore kurumsal
itibar1 olusturan boyutlarin turistlerin daha 6nce Tiir-
kiye’ye gelme durumlarina gore anlamh bir farklilik
tespit edilmistir. Bu durumun agiklamasi olarak da
farkli kiiltiirlerin ilk defa kargilagmalarinda uyumsuz-
lugun olmas1 fakat daha sonraki zamanlarda ise bu

farkliligin farkinda olunmasi ve kabullenilmesi olarak
ifade edilmektedir.

4. Sonugc ve oneriler

Turizm isletmelerinin kurumsal itibarlariin yiiksek
olmasi, gelecek yillarda artmasi beklenen turist sayisi
ile birlikte Tiirkiye’nin de turizm sektdrii pastasindan
alacagi payin artmasi anlamina gelmektedir. Ayni za-
manda turizm sektOriiniin itibari, iilkenin itibar1 anla-
mina geldigi i¢in son derece 6nem arz eden bir konu-
dur.

Kiiresel rekabet ortaminda, turizm isletmelerinin
uluslararasi bir isletme olabilmesi farkli olmasi ve fark
yaratmastyla miimkiindiir. Isletme bu farklilasmay1
kurumsal itibarla saglayabilmektedir. Iyi bir kurumsal
itibar yonetimi i¢in turizm igletmesi oncelikle i¢ ve dis
paydaslar1 belirlemesi gerekmektedir. Bu asamadan
sonra isletme giiclii ve zayif yonlerini tespit ederek;
durumuna uygun bir planlama yapmasi1 gerekmektedir.
Tilim bu agsamalar dikkate alinarak olusturulan itibar iyi
bir sekilde yonetildigi takdirde isletme 6nemli bir re-
kabet avantaji saglayabilecektir (Akgoz, 2009:178).

Arastirmanin hipotezlerine yonelik sonuglara bakil-
diginda; Yabanci turistlerin kurumsal itibar1 olusturan
boyutlar1 degerlendirmeleri cinsiyet ve yas degiske-
nine gore farklilik gosterdigi fakat gelir degiskenine
gore bir farklilik olmadig tespit edilmistir. Diger yan-
dan yabanci turistlerin daha 6nce Belek’e gelme du-
rumlarina gore kurumsal itibar1 olusturan faktorleri
degerlendirmelerinde de bir farklilik tespit edilmis-
tir. Buna gore daha once Belek’e gelen turistler ilk
kez gelen turistlere gore, “mal ve hizmetler”, “duy-
gusal cazibe” ve “vizyon ve liderlik” boyutlarim
daha olumlu degerlendirmislerdir. Bu sonuglar, daha
once literatiirde yer alan Almacik vd. (2010) ile Er-
han ve Carik¢1 (2016) tarafindan yapilan ¢alismalari
destekler niteliktedir.

Kurumsal itibar bilesenlerinin algilanan 6nem de-
recelerinin katilmcilarin yas grubu, cinsiyet, gelir dii-
zeyi ve daha once Belek’i ziyaret edip etmeme durum-
lara gore farklilasmasi da yoneticiler i¢in 6nemli bir
bulgudur. Hangi yas grubu/cinsiyet/gelir diizeyi/daha
once Belek’i ziyaret edip etmeme durumuna sahip bi-
reylerin, kurumsal itibarin hangi bilesenine ne diizeyde
onem verecegini bilerek uygun strateji ve politikalar
gelistirmek, turizm igletmeleri i¢in oldukg¢a 6nemlidir.
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Bireylerin, bir isletmeye yonelik itibar degerlendir-
melerinde igyeri ¢evresi (calisanlarin niteligi, ¢aligma
ortami, yonetim kademesinin nitelikleri) ve mal/hiz-
met kalitesini (kaliteli, paranin karsiligin1 veren, yeni-
lik¢i iiriinler) oncelikli olarak goz oniine almalar1 ras-
yonel bir bulgudur. Bu nedenle, isletme yoneticilerinin
de, 6zellikle genglerden olusan hedef gruplara yonelir-
ken bu hususlara dikkat etmeleri, iletisim ve pazarlama
faaliyetlerini buna uygun sekilde olusturmalar yerinde
olacaktir. Turizm sektdriinde kurumsal itibarin artmasi
icin daha fazla caligma yapilmasi, literatiire ve uygula-
yicilara katki saglayabilecektir.

Bu ¢aligmanin belek bolgesinde ve sadece yabanci
turistler lizerinde gergeklestirilmesi en biiyiik sinirlilik
olarak goriilmektedir. Gelecekte yapilacak caligmala-
rin daha farkli destinasyonlarda ve 6rneklemde gercek-
lestirilmesi 6nem arz etmektedir. Ayrica arastirmanin
daha farkli sosyo-ekonomik yapiya sahip turist grupla-
rina uygulanmasi onerilmektedir.
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Extended abstract in English

In this study, it is examined whether there is a dif-
ference in the perception of the concept of corporate
reputation by the participants with different demo-
graphic characteristics. For this purpose, a field re-
search was conducted in order to test whether the per-
ceptions of reputation of foreign tourists towards the
five star hotels active in Antalya Belek differ according
to their demographic characteristics.

In this study, a descriptive research method was
used and as a data collection method, survey technique
was used. The questionnaire used in the study was cre-
ated by Fombrun et al. (2000) and expressions were
adapted to the hotel business. The scope of the research
consists of foreign tourists coming to Belek and stay-
ing in five-star hotels. As some hotels did not accept
the questionnaire during the research, data collected
from 350 tourists by easy sampling method. Because
of incomplete and inaccurate filling of the 7 question-
naires, the analyzes were conducted on 343 question-
naires. It is stated that the sample volume should be at
least ten times the number of variables in the research
(Hair et al., 1998; Kline, 2011). Since the number of
variables used in this study was 20, the sample volume
was found to be sufficient. In the research, descriptive
statistical methods were applied within the scope of the
analysis method. In the analysis of hypotheses, from
parametric tests, t test, ANOVA and Tukey tests were
applied and explanatory factor analysis was used to test
the construct validity.

In order to determine the differentiation status of
foreign tourists’ perception of corporate reputation,
staying in five star hotels in Belek, according to demo-
graphic variables, the following hypotheses were
formed in the light of previous researches (Alniagik et
al.,2010; Arslanergiil and Per¢in, 2015; Erhan and
Carici, 2016):

H;: Foreign tourists’ evaluation of the dimensions
of corporate reputation, differs in terms of gender.

Ha: Foreign tourists’ evaluation of the dimensions
of corporate reputation, differs in terms of age.

Hs: Foreign tourists’ evaluation of the dimensions
of corporate reputation, differs in terms of income.

Ha: Foreign tourists’ evaluation of the dimensions
of corporate reputation, differs in terms of according to
the situation before the arrival of Belek.

Looking at the results of the hypotheses of the re-
search; it is determined that foreign tourists’ evaluation
of the dimensions of corporate reputation differ in
terms of gender and age variables, but there is no dif-
ference according to income variable. In addition to
this, there is a difference in evaluating the factors that
constitute corporate reputation of foreign tourists who
had visited Belek before. According to this, tourists
who had been to Belek in the past, evaluated the
“goods and services”, “emotional attraction” and “vi-
sion and leadership” dimensions more positively than
the tourists who came to Belek for the first time. These
results support the studies conducted by Almagik et al.
(2010) and Erhan and Carikci (2016).

It is a rational finding that individuals take into ac-
count the workplace environmental (quality of the em-
ployees, quality of work environment, quality of man-
agement level) and quality of goods/ services (quali-
fied, value-for-money, innovative products). There-
fore, it will be appropriate for business managers to
pay attention to these issues, especially when they are
directed to target groups consisting of young people
and establish communication and marketing activities
accordingly. Further studies t1 increase the corporate
reputation in tourism sector will contribute to the liter-
ature and the practitioners.

Being conducted only on foreign tourists and Belek
region are seen the biggest limitations of this study. It
is important that future studies are carried out in differ-
ent destinations and samples. It is also recommended
that the study should be applied to the groups of tour-
ists with different socio-economic structures.
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Abstract

The purpose of this study is to determine the level of corporate reputation of five-star hotels in Belek for foreign tourists who
This study is aimed to determine the perceptions of the consumers of Y generation towards green star applications. At the
same time, we will try to determine how the “Green Star” applications in hotels are evaluated by the Y Gen. Research
method is a descriptive research type. Data collected by using a survey from visitors in a shopping center. 221 available
questionnaires were analyzed with the relevant protocols. The fact that perceptions of consumers (in Mersin) about green
star applications have not been investigated before, reflects the originality of the study. According to results the Y generation
customers’ travel plans hotels’ green star standards have a limited presence. In addition, it has been found that consumers
of the Y generation are more likely to benefit from the “internet” when planning their travels. Two factors were derived in

”»

the study and the factors were called “society and awareness” and “energy efficiency and water conservation”.

Keywords: Green Star, Y Generation, Mersin.

Yesil yildiz uygulamalari: Y kusagi 6rnegi

0z

Calismada Y kusagina mensup tiiketicilerin yesil yildiz uygulamalarina doniik algilarim tespit etmek amaglanmigtir. Ayn
zamanda, otellerde uygulanan “yesil yildiz” uygulamalarimin Y kusag tarafindan nasiu degerlendirildigi belirlenmeye ¢ali-
silmistir. Arastirma, tammlayici bir arastirma olup, veriler anket araciligiyla, bir aligveris merkezini ziyaret edenlerle yiiz
yiize goriigiilerek toplanmistir. Kullamlabilir bulunan 221 anketten elde edilen veriler, Y Kusagina mensup tiiketicilerin yesil
yildiz uygulamalarmma yonelik algilarimin daha énce arastiriimamis olmasi ¢alismanin orijinalligini vurgulamak agisindan
onem tasimaktadir. Arastirma sonucunda Y kusag tiiketicilerin seyahat planlarinda otelin yesil yildizlr olup olmadigimn
stmirlt oranda éneme sahip oldugu belirlenmistir. Ayrica, Y kusagindaki tiiketicilerin seyahatlerini planlarken “internet ’ten
yararlandiklar: tespit edilmistir. Calismada iki faktor elde edilmis ve faktorlere “toplum ve farkindalik” ve “enerji verimli-
1ligi ve su koruma” adi verilmistir.
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1. Giris

Mannheim (1952) tarafindan ilk nesille ilgili ¢ca-
lisma yapilmis ve geng-yaslh tanimlarinin yapilmasmin
Oonemine deginmistir. Ancak, nesil kavrami daha son-
raki Strauss ve Howe (1991) ve Benckendorff, Mas-
cardo ve Pendergast (2009) gibi yazarlarin ¢alismalari
ile daha ¢ok 6nem kazanmistir. Strauss ve Howe’un
(1991) “Generations” adl1 kitabina gore, belirli bir do-
nemde dogup biiyiiyen ve ayni yas gurubu i¢indeki in-
sanlarin, benzer davranig gosterdikleri, her kusakta s6z
konusu davranisglarm degistigi vurgulanmaktadir. Ote
yandan, her olayin nesillerin ¢ocukluk ve geng yetis-
kinlik donemlerini etkiledigini ve daha sonraki yas do-
nemlerindeki davraniglarini sekillendirdigine isaret et-
mektedir. Dolayisiyla, farkli kusaklara sahip tiiketici-
lerin algilari, tutum ve davraniglarinin belirlenmesi otel
isletme yoneticilerinin farkli pazarlama stratejileri ge-
listirmeleri agisindan biiylik 6nem tasimaktadir.

Her donemin hakim degerleri, kiiltiirel kodlar ve
bunlarin sekillendirdigi diisiince ve davranis kaliplart
vardir. Bu davranis ve diisiince bi¢imini anlayabilmek
ve ¢esitli ongoriilerde bulunabilmek i¢in; bu dénemle-
rin kugaklar {izerinden ele alinmasi daha gergek¢i so-
nuglara ulagabilmek i¢in yararli gériinmektedir. Kusak
kavrami; ayni zaman araliginda dogmus, yasadiklar
zamanin sosyal, ekonomik, kiiltiirel, siyasal, ¢evresel
olaylarindan ve hakim degerlerinden etkilenmis kisi-
leri ve bu kisilerin olusturdugu topluluklar1 ifade et-
mektedir (Altuntug, 2012: 203). Ik insandan beri var
olan tiiketim olgusu, zaman i¢inde farkli kusaklarla
(Baby boomers, X kusagi, Y Kusagi, Z Kusag) birlikte
degisim ve gelisim gdstermistir. Her tiiketicinin satin
alma kararim etkileyen bir¢ok unsur vardir. Tiiketici
davranisini etkileyen faktorler arasinda sosyo-ekono-
mik ve kiiltiirel faktorler, demografik faktorler, durum-
sal faktorler ve psikolojik faktorler yer almaktadir. Tii-
ketici davraniglarina etki eden demografik faktorlerin
icerisinde ise yas, cinsiyet, medeni hal, egitim ve gelir
diizeyi gibi temel etmenler yer almaktadir. Bu faktor-
lerin her biri tiiketici davranisimi etkilemede oldukca
onemli rollere sahiptirler (Yasa ve Mucan, 2010: 4).

Y kusagimin yas araligi bir¢ok kaynakta farklilik
gostermektedir. Kyles (2005: 54) ve Basgoze ve Bayar
(2014), 1980 ile 1999 yillar1 arasinda doganlarin Y Ku-
sagia dahil oldugunu belirtirken, Uckun (2006:77),

1977-1994 arasindan doganlarin Y kusagi olarak nite-
lendirildigini ifade etmektedir. Y kusagi bireyleri; bi-
reyci, isteklerini kolaylikla ortaya koyabilen, girisimci,
Ozgiirliiklerine diiskiin, teknoloji meraklisi, istekleri
oldukca fazla, sadakat duygulan az, rahata diiskiin, eg-
lenceyi, kazanmay1 seven, hirsli, standart olani sevme-
yen bireylerdir (Ugkun, 2006: 77; Kavalc1 ve Unal,
2016: 1036).

Gelisen ¢evre bilinci dogrultusunda 6zellikle ¢evre
konusunda daha hassas oncii tiiketicilerin, ¢ok tiiketme
yerine, kaliteli ve ¢evreye duyarhi {irlin satin alma,
cevre dostu ambalajli {irlinleri tercih etme, tiikketim ey-
lemlerinde kisa donemli diisiinceden uzun dénemli dii-
siinmeye baslama, daha diisiik risk i¢eren {iriinlere yo-
nelme gibi sosyal, ¢evreye duyarli davraniglar goster-
meye bagladiklar1 ve bu konuda igletmelere baski olus-
turduklari ifade edilebilir (Karsu, 2013: 161). Isletme-
lerin yesil pazarlardaki tiliketicilerin isteklerine uygun
yesil tirlinler sunma amaciyla pazarlama ¢aligmalarini
yonetmeleri, yeni firsatlarin yaratilmasi, kaynaklarin
etkinligi ve en dnemlisi sosyal sorumluluklarin yerine
getirilmesi agisindan 6nemli kazanglar saglayacagi on-
goriilmektedir (Canan ve Ecevit, 2005: 238). Yapilan
bazi arastirmalarda Y kusaginin kendinden o6nceki ku-
saklara nazaran c¢evreci uygulamalara ve yesil yildiz
uygulamalarina daha fazla 6deme yapma istekliliginde
oldugu bulgulanmistir (Laroche, Bergeron, ve Bar-
baro-Forleo, 2001; Nastu, 2007). Bunun nedeni ise 6n-
ceki nesillere kiyasla Y kusaginin daha iyi bir egitim
almasi ve ¢evreci bir bilinglenmesi olarak belirtilmis-
tir. Ayrica, Y kusagi biiyiirken iklim degisikligi, ozon
tabakasinin incelmesi, sera gazi gibi sorunlarla karsi
karsiya kalmig ve daha ¢evreci bir kiiltiiriin i¢inde bii-
ylimislerdir (Mendeleson ve Polonsky, 1995:4 ;Kim,
Chang, Lee ve Huh, 2011:2).

Yesil yildiz, yesil otel, yesil restoran, yesil pazar-
lama, yesil tiiketici vb. kavramlarla literatiirde ve giin-
liik hayatimizda sik sik karsilagmaktayiz. Giliniimiiz
iiretim ve pazarlama diinyasinin ayrilmaz pargasi olan
stirdiirtilebilirlik (doga-gevre) isletmeleri ¢evreye du-
yarli bir faaliyet olugturma noktasina getirmistir. Buna
paralel olarak da Y kusag1 ¢evreci uygulamalari merak
eden, inceleyen, destekleyen bir nesil olarak biiylimiis-
tiir. Bu acidan otellerde uygulanan “yesil yildiz” uy-
gulamalarmin Y kusag tarafindan nasil degerlendiril-
digini ortaya koymak 6nemli goriilmektedir.
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2. Literatiir

Kusaklar lizerine yapilan ¢aligmalar cogunlukla ve
yakin zamana kadar dzellikle is hayatina (Guillot-Sou-
lez, ve Soulez 2014; Akdemir ve Konakay, 2014; Yiik-
sekbilgili ve Akduman, 2015) yonelikti ancak giinii-
miiz arastirmalarinda pazarlama alaninda da (tiiketici
baglaminda) yapilan ¢aligmalarin revagta oldugu ifade
edilebilir. Bunun en 6nemli nedenleri arasinda, kusak-
larin pazarlama alanini etkileyecek birgcok 6zellige sa-
hip olmas1 olabilir. Bu 6zelliklerin bilinmesi, pazar-
lama profesyonellerinin daha dogru ve etkili karar ver-
melerine sebep olacaktir. Tam da bu noktada, tiiketici-
lerin karar verme tarzlar1 ve kusaklar arasindaki iligki
onem kazanmaktadir (Yiiksekbilgili, 2016: 1393). Bu
alan iizerine yapilan ulusal ve uluslararasi literatiir
Ozeti su sekilde sunulmaktadir;

Cabuk, Nakiboglu ve Keles’in (2008) yapmis ol-
duklan ¢alismalarinda tiiketicilerin sosyo-demografik
ozellikleri ile yesil satin alma davraniglar1 arasindaki
iligki ortaya ¢ikarilmak istenmistir. Arastirma verileri,
Adana’daki bir aligveris merkezini ziyaret eden 600 tii-
keticiden anket araciligryla elde edilmistir. Calisma so-
nuglarma gore tiiketicilerin yesil satin alma davranig-
lar1 ile cinsiyet, medeni durumu, yasi, egitimi ve geliri
arasinda anlamli iliskinin s6z konusu oldugu bulgulan-
mustir. Yesil lirlin satin alan tiiketicilerin, kadin, evli,
geng, egitimli ve yiiksek hane gelirine sahip bireyler
oldugu ifade edilmistir.

Baggoze ve Bayar (2014) tarafindan yapilan ¢alis-
mada tiiketicinin eko otellerden hizmet satin alma egi-
liminde kusak farkliligini incelemek amaglanmistir.
Veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Aragtir-
manin 6rneklemini, X kusagi (1965-1979 dogumlu
olanlar) ve Y kusagi (1980-1999 dogumlu olanlar)
olusturmaktadir. X kusagini temsil eden 219 katilimci
ve Y kusagini temsil eden 208 katilimcidan olusan ve
toplamda 427 kisilik bir 6rneklem ile ¢aligmanin ana-
lizi yapilmigtir. X kusagi igerisinde yer alan katilimci-
larin “eko otellerden hizmet satin alma” olasiliklarinin
daha yiiksek oldugu saptanmigtir. Bunun nedeni ola-
rak, X kusaginin belirli bir biling diizeyinde olmalar1
ve gelir diizeylerinin daha yiiksek olmasi seklinde
aciklanmigtir. Ayrica eko oteller (6nceki boliimlerde
de belirtildigi gibi) geleneksel otellere gore daha yiik-
sek maliyetli olmas1 gelir diizeyi diisiik olan 6grenciler
(Y kusagy) tarafindan tercih edilememesinin 6nemli bir
nedeni olabilecegi ifade edilmistir.

Sahilli Birdir, Toks6z ve Yenipimar’i (2017) Mer-
sin’deki tiiketicilerin, otel isletmelerinin yesil yildiz
uygulamalarina yonelik algilarini ortaya koymak ama-
cini tagiyan ¢aligmalarininda tiiketicilerin, gevre dostu
uygulamalar hakkinda sinirli bilince sahip olduklar1 ve
“yesil yildiz” uygulamalarma “kadin” tiiketicilerin,
“erkek” tiiketicilerden daha fazla 6nem verdigi bulgu-
lanmistir.

Manaktola ve Jauhari (2007), Hindistan'daki yesil
yildiz otel uygulamalarina yonelik tiiketici tutumlarini
etkileyen faktorleri ve tiiketicilerin bu uygulamalara
yonelik satin alma niyetlerini aragtirmay1 amaglamis-
lardir. Otel hizmetlerini kullanan tiiketicilerin Hindis-
tan'da ¢evre dostu uygulamalar konusunda bilingli ol-
dugu ve bu uygulamalan takip ettikleri belirlenmistir.
Ancak, bu hizmetlere yonelik olarak fazladan 6deme
yapmak istemedikleri i¢in farkli konaklama isletmele-
rini kullanmayn tercih ettikleri tespit edilmistir.

Jang, Kim ve Bonn’un (2011) yapmis olduklar
calismanin amaci Y kusagi tiikketici boliimlerinin segim
lokasyonlarini ve yesil restoranlara yonelik davranigsal
niyetlerini incelemek olarak belirlenmigtir. Ame-
rika’nin glineyindeki bir tiniversitede 17-30 yas arasi
liniversite Ogrencilerine anket uygulanmistir. Aras-
tirma sonuglarina gore, Y kusag1 6grencilerinin gidaya
yonelik yasam tarzlarina gore dort farkh tiiketici kii-
mesi (boliim/segment) (“maceract tiiketici”, “rahatlik
odakls tiiketici”, “saglik bilincine sahip tiiketici” ve “il-
gisiz tiiketici”) belirlenmistir. Dort farkl tiiketici kii-
melerinin se¢im kriterlerinde (yiyecek sec¢im yerleri)
onemli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Diger ii¢
kesimle karsilastirildiginda “saglik bilincine sahip tii-
ketici” grubu, saglig1 bir 6ncelik olarak algilamakta ve
iiriin bilgilerini kontrol etmekte besleyici ve dogal
iiriinler arama egilimi gostermekte oldugu ifade edil-
migtir. “Saglik bilincine sahip tiiketici” grubu ve “ma-
ceraci tiiketici” grubunun yesil restoranlar bakimindan
hedef pazar tiiketicileri oldugu belirtilmistir. S6z ko-
nusu iki tiiketici grubun diger gruplara kiyasla yesil
restoranlara daha fazla licret 6demeye istekli (niyetli)
oldugu ifade edilmistir.

Kim, Chang, Lee ve Huh, (2011) tarafindan yiiriitii-
len aragtirmada yesil yildiz uygulamalaria yonelik tii-
ketici algisimin cinsiyetlere (y kusagi) gore farklilik
gosterip gostermedigi tespit edilmek amaglanmistir.
Buffalo Niagara Uluslararas1 Havalimani’ndaki 143
kisiden (Y kusag1) anket araciligiyla veri toplanmaigtir.
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Son ii¢ yilda, katilimcilarin ¢ogunlugunun (% 78.7)
herhangi bir sertifikali yesil veya ¢evre dostu otelde
kalmadigi bulgulanmistir. Yesil sertifikali bir otelde
kalmak i¢in ekstra 6deme yapmak isteyen katilimcila-
rin orani %10 olarak ifade edilmistir. Y kusagi kadin-
larmin, erkeklere oranla ¢evresel etkilere daha duyarl
oldugu tespit edilmistir.

3. Yontem

Arastirma, Y kusagindaki tiiketicilerin yesil yildiz
uygulamalarina doniik algilarinin belirlenmesi amacini
tagimaktadir. Aragtirma, tanimlayici bir aragtirma olup,
aragtirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerin-
den kolayda 6rnekleme yonteminden faydalanilmigtir.
Aragtirmanin evreni, Mersin’deki Y kusag: tiiketicile-
ridir. Ancak, ¢aligmanin zaman ve biitce gibi kisitlarin-
dan dolay1 ¢alismanin 6rneklemi, bir aligveris merke-
zini ziyaret eden Y kusag tiiketicileri ile sinirlandiril-
mistir. Arastirmanin amact dogrultusunda asagidaki
sorulara cevap aranmistir;

1.'Y kusag tiiketicilerinin profili nasildir?

2. Otel isletmelerinin uyguladigr “yesil y1ldiz” uy-
gulamalarmin, Y kusag tiiketicilerince dnem diizeyi
nedir?

3.Y kusag: tiiketicilerin yesil y1ldiz uygulamalarina
yonelik gorligleri demografik 6zelliklerine goére an-
lamli farklilik gostermekte midir?

Aragtirmacilar tarafindan ilgili literatiir taramasi so-
nucunda 6lgek gelistirilirken, Moreo (2008), Kreidler
(2010), Ozgoban (2010), Millar ve Baloglu (2011),
Zhao (2011) ve Sahilli Birdir, Toks6z ve Yenipimar’in
(2017) galigmalarindan faydalanilmistir. Daha sonra,
ilgilenilen evrenle benzer 6zellikleri gosteren bir grup
iizerinde Olgegin On testi i¢in 01-03 Subat 2017 tarih-
leri arasinda veri toplanmistir. Toplamda 29 sorudan
olusan olgekte, Y kusag tiiketicilerin yesil yildiz uy-
gulamalarina doniik 6zelliklerin 6nem diizeylerini be-
lirtmeleri istenmistir. Olgegin &nem diizeyleri “hi¢
onemli degil ” (1), “Onemli degil” (2), “ne 6nemli ne
onemli degil” (3), “onemli” (4) ve “gok O6nemli” (5)
seklindedir. On test sonucunda toplam 35 anket toplan-
mistir. On test 6lgeginin Cronbach’s alfa degeri, .937
olup, 6n test i¢in toplanan anketler, daha sonra topla-
nan anketlerle birlestirilmemistir. Ankette Y kusag tii-
keticilerin demografik 6zellikleri ve yesil yildiz uygu-
lamalarma yonelik bilgi diizeyleri ile ilgili coktan sec-
meli sorular ve iki cevapl sorulara da yer verilmistir.

Anket, ilgili AVM yoéneticilerinden alman yasal
izinlere istinaden, 15 Subat-06 Mart 2017 tarihlerinde
uygulanmigtir. Anket, aligveris merkezini ziyaret eden
Y kusag tiiketicileri ile yiiz yiize goriigme yontemi ile
uygulanmistir. Uygulamada 400 anket dagitilmis olup,
toplanan anketlerden eksik veri iceren ve Y kusagini
temsil etmeyen anketlerin elenmesi sonucunda, top-
lamda 221 anket analizlere tabi tutulmustur. Kalan 221
anket icin ¢oklu sapan ve ¢oklu normal dagilim analiz-
leri yapilmis olup, analiz sonucunda herhangi bir sapan
degere rastlanmamigstir. Ayrica, verilerin ¢oklu normal
dagilima uygun olmasi ve t-testi ve ANOVA gibi pa-
rametrik testlerin 6n kosullarini saglamasi (normal da-
gildig1, denek sayisinin 30’dan fazla gerceklestigi ve
verilerin aralikli 6l¢ekle toplanmig olmasi) sonucu ana-
lizlere devam edilmistir. Verilerin analizinde aritmetik
ortalama, mod, medyan, standart sapma gibi tanimla-
yic1 istatistiklerden yararlanmilmigtir. Ayrica, t-testi,
varyans ve faktor analizlerinden de yararlanilmigtir.

4. Bulgular

Tablo 1’de, Y kusag: tiiketicilerinin demografik
ozellikleri yer almaktadir. Aragtirmaya katilan Y ku-
sag1 tliketicilerinin yaklagik %41’inin “kadin” ve
%58,8’inin “erkek” oldugu belirlenmistir. Yaslar iti-
bariyle katilimcilar incelendiginde, %50,2’sinin “31-
40 yas araliginda ve %49,8’lik bir oranla “21-30” yas
araligindaki Y kusagi katilimcilar1 oldugu tespit edil-
migtir. Arastirmaya katilan Y kusag tiiketicilerin egi-
tim durumlan incelendiginde, %29,4’linlin “{iniver-
site” mezunu oldugu bulgulanmigtir. “Onlisans” ve
“lise” mezunlarinin orani esit olup, bu oran, %26,7’dir.
Y kusag tiiketicilerinin yaklasik %68 inin “bekar” ol-
mas1 normal bir sonug olarak degerlendirilebilir. Yapi-
lan gapraz tablolama analizi sonucunda “21-30” yas
araligindaki Y kusag tiiketicilerin %92,4iiniin ve “31-
40” yas araligindaki Y kusag tiiketicilerin %52,5 inin
“bekar” oldugu belirlenmistir.

Y kusag: tiiketiciler meslekleri agisindan ele alindi-
ginda, en biiyiik oranin “6grenci (%30,8)” olmasi, bu
tiikketici grubunun heniiz egitim dénemi iginde olduk-
larim1 gostermektedir. Bununla birlikte, %19 unun
“serbest meslek”, %18,1’inin “memur”, %12,2’sinin
“is¢i” ve %9 unun “yonetici” oldugu bulgulanmistir.
Gelir diizeyleri agisindan Y kusagi katilimcilarinin,
%50 ile “orta” gelir grubunda ve %19’unun “ortanin
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iistli” gelir grubunda yer aldig1 tespit edilmistir. Bun-
lar1, %18,6’lik bir oranla “ortanin alt1” gelir grubun-
daki Y kusag: tiiketicileri izlemektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore
dagilim1

F % F %

Cinsiyet Yasiniz
Kadin 90 40,7 | 21-30 110 49,8
Erkek 130 58,8 | 31-40 111 50,2
Belirtmeyen 1 0,5 | Toplam 221 100
Toplam 221 100

Egitim Durumu
Medeni Du- [Ikogretim 22 10,0
rum 150 67,9 | Lise 59 26,7
Bekar 56 | 253 | Onlisans 59 | 267
Evli 15 6,8 | Lisans 65 29,4
Belirtmeyen 221 100 | Lisansiistii 14 6,3
Toplam Belirtmeyen 2 0,9

Toplam 221 100
Meslek 11 5,0
Akademisyen 42 19,0 | Gelir Diizeyi
Serbest Mes- 20 9,0 | Diisiik 19 8,6
lek 68 30,8 | Ortanm alt1 41 18,6
Yonetici 27 12,2 | Orta 111 50,2
Ogrenci 40 18,1 | Ortanin stil 42 19,0
Isci 21 9,5 | Yiiksek 5 2,3
Memur 3 1,4 | Belirtmeyen 3 1,4
Diger 221 100 | Toplam 221 100
Belirtmeyen
Toplam

Y kusag tiiketicilerin, “yesil” ve “yesile gidis” te-
rimlerine asina olup olmadiklar1 sorulmus ve
%27,1’inin asina olduklari, %71,5’inin ise s6z konusu
terimlere agina olmadiklar1 bulgulanmistir. Tiiketicile-
rin, “yesil” ve “yesile gidis” terimlerini ifade ederken,
%26,7’sinin “gevreye duyarli iiriinleri satin almak”,
%3,6’sinin “diglerini firgalarken suyu kapatmak”
%?2,3’linlin “gida aligveriginde kanvas kumas canta
kullanmak”™ ve %65,6’s1 ise, “bunlarin hepsi ve daha
fazlas1” oldugunu belirtmislerdir. Y kusagindaki tiike-
ticilerin seyahat planlarini yaparken, %86’sinin otelin
yesil yildiza sahip olup olmadigimi arastirmadigini,
buna karsilik, %12,2’sinin otelin yesil yildizl1 olup ol-
madigin aragtirdigi tespit edilmistir. Manaktola ve Ja-
uhari’nin (2007:372) yapmis oldugu ¢aligmada otel se-
¢imi yaparken katilimcilarin %55’inin ¢evre dostu otel
secimine dikkat ettigi, %23 linilin bu tiir bilgilere dnem
vermedigi tespit edilmistir. Ayrica, Kement (2013) ca-
ligmasinda katilimeilarin otel segiminde yesil yildiza
(%56) onem verdiklerini tespit etmistir.

Y kusagindaki tiiketicilerin seyahatlerini planlarken
en ¢ok yararlanilan bilgi kaynagimin “internet (%67)”
oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, Y kusag tiiketiciler
s0z konusu oldugunda normal karsilanmaktadir. Bu
kusagin teknoloji ile iligkilerinin ¢ok iyi olmasi nede-
niyle, seyahatlerini planlarken ilk bilgi kaynaginin in-
ternet olmas1 kagimilmazdir denilebilir. kinci biiyiik
oran %32,1’lik bir oranla “arkadaslar” olup, bunu
“%?31,7’lik bir oranla “seyahat acentalar1” izlemekte-
dir. Arkadaslarin ikinci biiyiik oran olarak ¢ikmasi, Y
kusagi tiiketicilerinin agizdan agiza iletisimlerinin
olumlu bir diizeyde oldugunun gostergesi olarak de-
gerlendirilebilir.

Arastirmada cevap aranan ikinci soru, “otel islet-
melerinin uyguladigi “yesil y1ldiz” uygulamalarinin Y
kusag tliketicilerince 6nem diizeyi nedir?” sorusudur.
Oteller tarafindan uygulanan yesil yildiz uygulamala-
rmin Y kusagi tiiketicilerince 6nem diizeyleri ele alin-
diginda, ilk siray1 “su koruma/tasarrufu programlari-
nin (4,0860) aldig1 tespit edilmistir. Bunu, “riizgar ve
gilines enerjisi gibi yenilenebilir enerji kullanimi
(4,0090), “enerji tasarruflu aydinlatma
yapma/klima/isitma (3,9548)”, “geri doniislim prog-
ramlar1 uygulama (3,9050)” ve “geri doniistimli mal-
zeme triinleri kullanimi (3,8824)” izlemektedir. Sa-
hilli Birdir, Toks6z ve Yenipmar’in (2017) caligma-
sinda da tespit edilen ilk bes dnemli “yesil yildiz” uy-
gulamasi, arastirmamizla benzer sonuglar tasimakta ve
aragtirmamizi destekler niteliktedir. Ayrica, Millar ve
Baloglu'nun (2011) yaptiklan calismada elde edilen
bulgularda “odalardaki geri doniisim kutulan” ve
“enerji tasarruflu aydinlatma”ya verilen 6nem, aragtir-
mada elde edilen sonuglar destekler 6zelliktedir.

Aragstirmada cevap aranan {iglincii soru, “Y kusagi
tiiketicilerin yesil yildiz uygulamalarina yonelik goriis-
leri demografik ozelliklerine gore farkliliklar goster-
mekte midir?” sorusudur. Yapilan t testi sonucunda,
otel isletmelerince uygulanan “yesil yildiz” uygulama-
lar1 ile cinsiyete gore anlamli farklilik bulunmus ve an-
laml1 bulunan maddeler Tablo 2’de sunulmustur. Tab-
loya gore, s6z konusu yesil y1ldiz uygulama ifadelerine
Y kusagindaki “kadin” tiiketicilerin, “erkek” tiiketici-
lere oranla daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Sa-
hilli Birdir, Toks6z ve Yenipinar’in (2017) yapmis ol-
duklar1 ¢alismada da benzer sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 2. Yesil yildiz uygulamalarinin cinsiyete gore t-testi analizi

Yesil Yildiz Uygulamalari Cinsiyet N Ort. Std. Sapma Sig. degeri

1-Enerji tasarruflu izolasyona sahip olmasi Kadm 90 3,9889 ,84127 ,008
Erkek 130 3,6538 ,97019

3- Kaynaklarin korumasi ile ilgili ¢alisanlarin | Kadin 90 4,0333 ,75625 ,000

egitimli olmast Erkek 130 3,6615 ,92806

4- Tekrar kullanim havlu ve garsaf politikasi Kadin 90 40111 ,85452 ,002
Erkek 130 3,6231 1,03628

7- Siirdiiriilebilir mesajlarin etkinligi Kadm 90 4,0000 ,82107 ,010
Erkek 130 3,5385 ,93306

17-Yeniden kullanilabilir cam bardak/kumas | Kadin 90 3,9333 ,87152 ,029

pegete gibi esyalarin kullanimi Erkek 130 3,5077 1,00577

29- Otelin bolge iklimine uygun geleneksel Kadm 90 3,5556 1,15254 ,030

bitki ve ¢igekleri kullanmasi Erkek 130 3,3308 95144

Not: * p<.05; ** p<.01; ***p<.001

Medeni durum ile otellerin uyguladig: “yesil y1ldiz”
uygulamalarina yonelik yapilan t testi sonucunda an-
laml1 farklilik bulunan tek madde “otel lobisinde geri
doniisim kutusu kullanimi (,041)” olup, s6z konusu
maddeye Y kusagina mensup “evli” tiiketicilerin
“bekar” tiiketicilere oranla daha ¢ok onem verdikleri
tespit edilmistir.

Otellerin uyguladig “yesil y1ldiz” uygulamalar ile
yasa yonelik yapilan ANOVA analizinde onbes mad-
dede anlamli farkliliklar bulunmustur. Anlamh farkli-
lik bulunan maddeler; “enerji tasarruflu izolasyona sa-
hip olmasi (,000)”, “enerji tasarruflu aydinlatma yap-
masi / klima/ 1s1tma (,000)”, “kaynaklarin korumasi ile
ilgili ¢aliganlarin egitimli olmasi (,001)”, “tekrar kulla-
nim havlu ve carsaf politikasi (,023)”, “geri doniisiim
programlar1 uygulamasi (,001)”, “siirdiirtilebilir faali-
yetlerin etkinligi (0,46)”, “maksimum verim saglayan

tesis ingast (cam tavan v.b.)(,027)”, “su koruma/tasar-

LRI

rufu programlart (,000)”, “su tasarruflu yagmurlama
basliklar1 kullanilmasi (,003)”, “su tasarruflu bahge

teknikleri programi kullanilmasi (0,10)”, “giinliik gida

bagis1 programi uygulamasi (,024)”, “yeniden kullani-
labilir cam bardak/kumas pegete gibi iiriinlerin kulla-
nimi (0,003)”, “geri doniisiimlii malzeme tirtinleri kul-
lantmi (,034)”, “kullanilan yemeklik yag ve gida atik-
larmin geri kazanimi (,002)” ve “otelin “Yesil Otel”
olarak onaylanmis olmasi (,015)”dir. Y kusagina men-
sup tiiketicilerden, “31-40 yas” araligindaki tiiketicile-
rin “21-30 yas” araliginda bulunan tiiketicilere oranla
“yesil yildiz” uygulamalarina daha ¢ok 6nem verdik-
leri bulgulanmstir.

Otellerin “yesil yildiz” uygulamalan ile Y kusagi
tiiketicilerin “meslegine” gore yapilan ANOVA analizi
sonucunda ‘“kaynaklarin korumasi ile ilgili ¢alisanlarin
egitimli olmas1” maddesi hari¢ diger maddelerde an-
lamli farkliliklar bulunmustur. Sonuglara gore, “Aka-
demisyen” konumundaki Y kusag: tiiketicilerin, diger
mesleklerde calisan Y kusagi tiiketicilerine oranla “ye-
sil y1ldiz” uygulamalarina daha fazla 6nem verdikleri
belirlenmistir.

Egitim diizeyi ile otel isletmeleri tarafindan uygu-
lanan “yesil yildiz” uygulamalarma gore yapilan
ANOVA analizi sonucunda, tiim maddelerde (,000)
anlamli farkliliklar bulunmustur. Y kusag: tiiketiciler-
den “lisansiistii” mezunu katilimeilarin, “lisans” ve di-
ger mezuniyet diizeylerine sahip Y kusag tiiketicile-
rine oranla “yesil yildiz” uygulamalarina daha fazla
onem verdikleri tespit edilmistir.

Y kusag tiiketicilerin gelir diizeyleri ile otellerde
uygulanan “yesil y1ldiz” uygulamalaria yonelik yapi-
lan ANOVA analizi sonucunda “otel lobisinde geri

doniistim kutusu kullanim1”, “su tasarruflu yagmur-

lama bagliklari kullanilmasi1”, “riizgar ve giines enerjisi
gibi yenilenebilir enerji kullanim1”, “bilgisayarli enerji
kontrol sistemi uygulamas1” ve “otelin bdlge iklimine
uygun geleneksel bitki ve gigekleri kullanmas1” mad-
deleri hari¢ diger maddelerde anlamli farkliliklar bu-
lunmustur. S6z konusu fakliligin, “yiiksek” gelir dii-
zeyine sahip Y kusag tiiketicilerin “yesil yi1ldiz” uy-
gulamalarina diger gelir grubundaki Y kusag tiiketici-
lere oranla daha fazla 6nem atfetmelerinden kaynak-
land1g1 belirlenmistir.
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Y kusagi tiiketicilerinin 6énem verdigi ve otel islet-
melerinin uyguladigi “yesil y1ldiz” uygulamalaria y6-
nelik boyutlarin belirlenmesi i¢in faktor analizi yapil-
migtir. Faktor analizinde 6rneklem sayismin yeterli
olup olmadigini belirlerken, Kaiser-Meyer-Olkin tes-
tinden yararlanilir. S6z konusu test yapilmis ve 6rnek-
lem biyiikliigiiniin yeterli oldugu bulgulanmistir
(0,936). Faktor analizine tabi tutulan yirmi dokuz
madde, faktor yiikleri, 50°den kiigiik olan ve hi¢ bir
faktore yliklenmeyen (11., 17., 20. maddeler) ve birden
fazla faktore yiiklenen (6., 9., 10., 12, 14., 15., 18., 19.)
maddeler ¢ikarilarak, analiz tekrarlanmis ve geriye ka-
lan 18 madde iki faktor {iretmistir. Faktor isimleri ve-
rilirken daha 6nceki ¢aligmalardan (Moreo, 2008; Kre-
idler, 2010) esinlenilmistir. Faktorler “toplum ve far-
kindalik” ve “enerji verimliligi ve su koruma” olarak
adlandirilmustir. iki faktdr, toplam varyansin %66’smn1
aciklamaktadir.

Birinci faktor, toplamda sekiz maddeden olusmak-
tadir. Bu faktorde tiiketicilerin yesil y1ldiz uygulama-
larindan toplum ve farkindalikla ilgili algilarinin agir-
likl1 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla birinci faktore
“toplum ve farkindalik™ ad1 verilmistir. Faktor incelen-
diginde “otelin yerel toplumla entegrasyonu (.851)”,
“i¢ ve dis mekan siis bitkilerini sulama igin yagmur
suyu toplama (.841)”, “otelin meniilerinde yerel ve /
veya organik lirlinlerin kullanmasi (.829)”, “otelde ye-
sil temizlik {irtinlerinin kullanimi (.818)”, “bilgisayarli
enerji kontrol sistemi uygulamasi (.800)”, “otelin
bolge iklimine uygun geleneksel bitki ve gigekleri kul-
lanmas1 (.759)” “liderlik enerji ve c¢evre dizayn
(LEED) belgesine sahip olma (.745)”, ve “cevre dostu
giriinler kullanmak (.686)” maddelerinin yiiklendigi
gorlilmiistiir. Bu  faktor,
%57,749unu olusturmaktadir.

aciklanan  varyansin

Ikinci faktore, katilimeilarin yesil yildiz uygulama-
larindan enerji tasarrufu, yenilenebilir enerji ve tekrar
kullanim politikasi ile ilgili maddeler yiiklendiginden,
“enerji verimliligi ve su koruma” adi verilmistir.
Enerji verimliligi ve su koruma faktorii on maddeden
olusmus olup, agiklanan varyansin %8,513iinii agikla-
maktadir. Faktorii olugturan algilar sirastyla, “enerji ta-
sarruflu aydinlatma yapmasi / klima/ 1sitma (.829)”,
“kaynaklarin korumasi ile ilgili ¢aliganlarin egitimli ol-
masi (.795)”, “enerji tasarruflu izolasyona sahip olmas1
(.792)”, “geri donilisiim programlart uygulamasi
(.710)”, “tekrar kullanim havlu ve c¢arsaf politikasi

(.672)”, “su tasarruflu yagmurlama baglhiklar1 kullanil-
masi (.610)”, “maksimum verim saglayan tesis ingasi
(cam tavan v.b.) (.589)”, “giinliik gida bagis1 programi
uygulamasi (.585)”, “siirdiiriilebilir mesajlarin etkin-
ligi (.582)” ve “riizgar ve gilines enerjisi gibi yenilene-
bilir enerji kullanimi (.531)dir.

Yesil tirtinlerle ilgili her bir 6genin “eglence” veya
“ig” i¢in bir otel secerken ne kadar dnemli oldugunu
belirlemek isteyen Moreo (2008) caligsmasinda yesil tu-
tumla ilgili alt1 faktor elde etmistir. Caligmada, birinci
faktdr olan “toplum ve farkindalik” faktorii, Mo-
reo’nun (2008:29) calismasinda elde ettigi ilk faktore
benzerlik gdsterirken, ikinci faktor olan “enerji verim-
liligi ve su koruma” faktorii, Moreo nun (2008:29) ¢a-
lismasindaki ikinci ve besinci faktoriin bilesimine ben-
zerlik gostermektedir. Ote yandan, calismada elde edi-
len birinci faktor Kreidler’in (2010:83) calismasinda
elde ettigi yesil otel ortaminin i¢ ve dis fiziksel tasarim
niteliklerine hitap eden dokuz maddeden olusan ve “fi-
ziksel tasarim Ozellikleri” adli ilk faktdre benzerlik
gostermektedir.

Faktor analizinden sonra elde edilen faktorlerin de-
mografik 6zelliklere gore farklilik tastyip tasimadigini
belirlenmesi i¢in t testi ve tek yonlii varyans analizi ya-
pilmistir. Yapilan t-testi sonucunda cinsiyet ve medeni
duruma gore farklilik olmadigi bulgulanmistir. Bu
bulgu Moreo’nun (2008) ¢alismasi ile ortiismekle bir-
likte, Moreo’nun (2008:36) calismasindaki ilk faktdrde
farklilik tespit edilmis ve kadinlarin erkeklere oranla
yesil y1ldiz uygulamalarina daha fazla 6nem verdikleri
belirlenmistir. Y kusaginin yas aralig1 iki aralik olarak
ele alinmig ve analizlere bu sekliyle tabi tutulmustur.
Yas degiskeninin faktorlere gore farklilik gdsterip gos-
termediginin belirlenmesi i¢in tek yonlii varyans ana-
lizi yapilmis ve analiz sonucunda ikinci faktorde an-
lamli farklilik oldugu belirlenmis olup, “31-40” yas
araligindaki tiiketicilerin ortalamalarinin “21-30” yas
araligindaki tiiketicilerden daha yiiksek olmasi nede-
niyle yesil y1ldiz uygulamalarina “31-40” yas araligin-
daki Y kusagi katilimcilarinin daha ¢ok 6nem verdigi
gOrilmiistiir.
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Tablo 3. Otellerin kullandig1 yesil y1ldiz uygulamalaria yonelik faktor analizi

Yiikii | Oz Agiklanan | Ort. Gilivenirlik
degeri | Varyans Katsay1
I. Toplum ve Farkindalik (8 madde) 10,395 | 57,749 3,615 | ,949
26- Otelin yerel toplumla entegrasyonu ,851
25- I¢ ve dis mekan siis bitkilerini sulama igin yagmur ,841
suyu toplama
28- Otelin meniilerinde yerel ve / veya organik iiriinlerin ,829
kullanmas1
24- Otelde yesil temizlik iiriinlerinin kullanimi ,818
23- Bilgisayarl enerji kontrol sistemi uygulamasi ,800
29- Otelin bolge iklimine uygun geleneksel bitki ve ¢icek- | ,759
leri kullanmasi
22- Liderlik Enerji ve ¢evre dizayn (LEED) belgesine sa- | ,745
hip olma
27- Cevre dostu iiriinler kullanmak ,686
II.Enerji Verimliligi ve Su Koruma (10 madde) 1,532 8,513 3,836 | ,920
2- Enerji tasarruflu aydinlatma yapmasi / klima/ 1sitma ,829
3- Kaynaklarin korumast ile ilgili ¢alisanlarin egitimli ol- | ,795
masi
1-Enerji tasarruflu izolasyona sahip olmasi ,792
5- Geri doniisiim programlart uygulamasi ,710
4- Tekrar kullanim havlu ve carsaf politikasi ,672
13- Su tasarruflu yagmurlama bagliklar1 kullanilmast ,610
8- Maksimum verim saglayan tesis ingasi (cam tavan v.b.) | ,589
16- Giinliik gida bagis1 programi uygulamasi ,985
7- Siirdiiriilebilir mesajlarin etkinligi ,5982
21- Riizgar ve Gilines enerjisi gibi yenilenebilir enerji kul- | ,531
lanimi

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. A¢iklanan toplam varyans: % 66,262 KMO 6rneklem yeterliligi: %93,6; Bart-
lett kiiresellik testi: X2: 3369,217, s.d.: 153, p<0.0000; Genel ortalama: 3,738; Olgegin tamam igin Alpha: .956; Yanit

kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli degil ... 5: Cok 6nemli

Egitim degiskeni ele almarak yapilan tek yonlii var-
yans analizi sonucunda her iki faktérde de binde bir
(.000) diizeyinde anlamli farklilik oldugu tespit edil-
mistir. Bu farkliligin, lisansiistli mezunlar ile ilkogre-
tim mezunlan arasinda oldugu belirlenmistir. Lisan-
stistli mezunlarn yesil yildiz uygulamalarina ilkdgre-
tim mezunlarindan daha ¢ok 6nem verdigi goriilmiis-
tiir. Bu bulgu Millar ve Baloglu’nun (2011) galigmast
ile benzerlik tasimakta olup, “diger” egitim diizeyine
sahip katilimcilarin “kolej mezunlari”na oranla yesil
yildiz uygulamalarina daha fazla énem verdikleri be-
lirlenmistir.

Gelir diizeyi degiskenine uygulanan ANOVA sonu-
cunda ikinci faktorde anlamli bir farklilik (,001) tespit
edilmigtir. Bu farkliligin, yiiksek gelir grubu tiiketici-
leri ile diisiik gelir grubu tiiketicilerin arasinda oldugu
bulgulanmis olup, yliksek gelir grubundaki Y kusagi
tiiketicilerin yesil yi1ldiz uygulamalarina diisiik gelir
grubundaki Y kusagi tiiketicilerine oranla daha g¢ok
onem verdigi belirlenmistir. Bu bulgu, Moreo nun
(2008:37) calismasindaki birinci faktorle ortiismekte-
dir. Buna gore, “toplum ve farkindalik” faktoriiniin

hem is hem de tatil amacl seyahatler i¢in 6nemli oldu-
guna vurgu yapmistir. Ancak, Moreo’nun (2008) calis-
masinda daha diislik gelir diizeyine sahip katilimecilarin
Yesil Tutumlarinin s6z konusu boyutlara yonelik
olumlu goriislere sahip olma olasiliklarinin daha yiik-
sek oldugu belirlenmistir. Meslek degiskeninin faktor-
lere gore farklilik gosterip gostermediginin belirlen-
mesi i¢in tek yonlii varyans analizi yapilmis ve analiz
sonucunda her iki faktdrde de farklilik oldugu tespit
edilmigtir. Bu farkliligin memur ve 6grenciler arasinda
oldugu, memurlarin ortalamalarmin daha yiiksek ol-
masi nedeniyle yesil y1ldiz uygulamalarina 6grencilere
oranla daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir.

5. Sonuc¢

Elde edilen bulgulara gore, arastirmaya katilan Y
kusag tiiketicilerin, ¢cevre dostu uygulamalarina yone-
lik bilgi diizeylerinin yeterli olmadig1, buna bagl ola-
rak Y kusagr tiiketicilerin seyahat planlarinda otelin
yesil y1ldizli olup olmadiginin sinirli oranda 6neme sa-
hip oldugu belirlenmistir. Ayrica, Y kusagindaki tiike-
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ticilerin seyahatlerini planlarken “internet”ten yarar-
landiklart tespit edilmistir. Bu sonug, Y kusagi tiiketi-
ciler agisindan ele alindiginda normal karsilanmakta-
dir. Ciinkdi, Y kusag tiiketiciler neredeyse teknoloji ile
i¢ ice yasamaktadirlar.

Arastirmaya katilan Y kusag: tiiketicilerin ¢cogunlu-
gunu erkek tiiketicilerin olusturdugu, yaslar itibariyle
geng yasta olduklar1 ve ¢cogunlugun “iiniversite” me-
zunu oldugu bulgulanmistir. Y kusag tiiketicilerin ¢o-
gunlugunun “bekér” ve “O6grenci” oldugu aynm za-
manda orta gelir diizeyine sahip olduklarn tespit edil-
mistir. Y kusagi tiikketicilerin en ¢ok 6nem verdigi “ye-
sil y1ldiz” uygulamasi “su koruma/tasarrufu program-
lar1 (4,0860)dir. Bu bulgu, Sahilli Birdir, Toks6z ve
Yenipmar’in (2017) calismasinda da tespit edilen
bulgu ile értiismektedir. Ote yandan, yapilan t-testi so-
nucunda “yesil yildiz” uygulamalarina Y kusagindaki
“kadin” tiiketicilerin, “erkek” tiiketicilerden daha fazla
onem verdigi belirlenmistir. Bu sonug, Altundz, Arslan
ve Hassan (2014) 1 yaptig1 ¢calisma ile Sahilli Birdir,
Toks6z ve Yenipinar’in (2017) yapmis olduklart ¢alig-
mada sonuglar ile de tutarlilik gostermektedir.

Y kusag: tiiketicilerince 6nem verilen ve otel islet-
melerinin uyguladigr “yesil yildiz” uygulamalarinin
boyutlarinin belirlenmesi i¢in yapilan faktor analizi so-
nucunda iki faktor elde edilmistir. Faktorlere “toplum
ve farkindalik” ve “enerji verimliligi ve su koruma” ad1
verilmistir. Bu konu ile ilgili yapilan 6nceki (Moreo
(2008) ve Kreidler (2010)) calismalar, bu ¢aligmada
elde edilen sonuglar1 destekler niteliktedir. Elde edilen
sonugclar, otel isletmelerinin, Y kusagi tiiketicilerce en
cok arzu edilen “yesil y1ldiz” uygulamalarina dikkat et-
melerini, yesil bir ortamin dinamikleri ve yesil otel hiz-
met ortamlarindaki uygulamalarin gelecekteki pazar-
lama ¢abalarina katki saglayacagi yoniindedir. Yesil
uygulamalara yonelik énemin ve talebin arttigi goz
Online alindiginda 6zellikle otel isletmecileri tasarruflu
kaynak kullanimimin gerek isletme biit¢esine gerekse
dogaya olan katkisin1 gézardi etmemelidir. Bu bag-
lamda, otel yoneticileri ¢alisanlarina, ¢cevre dostu egi-
tim konusunda bilinglendirme g¢aligmalar1 yiiriitebilir-
ler. Boylece, otel isletme yoneticileri ve tur operator-
leri “yesil yildiz” uygulamalarla tiiketici bilincinde
fark yaratmaya ¢alisabilirler.

Genel olarak tiiketici algilamalarinda yesil uygula-
malarin/ ¢evre dostu uygulamalarm kullanimlarinin
yiiksek olduguna dair bir algi mevcuttur. Bu algiy1 or-
tadan kaldirmak ve her kesimden gelir grubuna sahip
tiiketicilere hizmet/{irlin sunabilmek i¢in fiyat politika-
lar1 belirlenirken gelir degiskenine ayrica énem veril-
mesi Onerilebilir. Mersin ili ile sinirlandirilarak yapilan
bu arastirma, kapsami genisletilerek diger destinasyon-
lar bazinda da gerceklestirilebilir. Ayrica, bu aragtir-
manin, belirli araliklarla tekrarlanmasi ve ortaya ¢ikan

sonuglarla, mevcut aragtirmanin sonuglariin karsilas-
tirillmasi ile Y kusagi profilindeki degismeler ve gelis-
meler izlenebilir.
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Abstract

In modern day travel trends, there are tourists not only want to travel for sightseeing but also require every travel experience
becomes meaningful and want to build their own stories. New travel movement with changing tourist profile has brought a
new concept on the agenda. The concept of “travel itch” is expressed as a feeling that touches people firstly sometime but
then frequently comes up and stimulates them to travel. Major symptoms of it are; checking flights, reduced prices of hotels
and frequently searching the travel magazines. In this research, it is aimed to bring the concept of “travel itch” which seems
to reflect the modern tourist characteristic, into the literature. Thus, this research is expected to shed light for the future
studies on marketing, planning and management in accordance with modern tourist profile.
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Degisen seyahat kiiltiiriinde yeni bir kavram: Travel Itch*

0z

Giiniimiiz seyahat trendlerinde artik sadece gidip gérmiis olmak icin seyahat etmek yerine seyahat deneyiminin anlaml
olmasim, yolculuklarinda kendi hikayelerini yazabilmeyi talep etmektedirler. Yeni seyahat akimlari, degisen turist profili ile
yeni bir kavrami giindeme getirmistir: Travel Itch. “Seyahat kasintisi” olarak Tiirkceye ¢evrilen bu kavram, once, insanin
i¢ diinyasmin derin bir katmamnda ara sira, ya da sik sik yoklayan bir yer degistirme giidiistiniin sonucu olarak ortaya ¢ikan
bir duygu olarak ifade edilmektedir. Seyahat kasintisimin belirtileri arasinda siirekli ucak biletlerini, indirim kampanyalarim
ve otel firsatlarin takip etmek, seyahat dergilerini karistirmak sayilabiliv. Bu ¢alisma ile giiniimiiz turist ozelliklerini ifade
edebilecek bir kavram olan “Travel itch” kavramini literatiire kazandirma amaci giidiilmektedir. Bu sayede giiniimiiz turist
profiline uygun pazarlama, planlama ve yonetim ¢alismalarimin yaptimasinda yol gosterici bir arastirma olmasi beklenmek-
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1. Giris

Turizm, zevk, egitim veya is i¢in seyahat etme pra-
tigi olarak ifade edilmektedir. Ayrica, turizm turistlerin
kisiligi, tutumlari, degerleri ve yasam tarz ile ilgilidir.
Insanlar1, mekanlari, gelenekleri ve kiiltiirleri bulustu-
ran yeni bir deneyim sunar. Turist davranisi, insanlarin
birtakim ihtiyaclarimi turizm yoluyla karsilamak icin
sergiledigi davranislardir. Bu durum aslinda bireysel
ihtiyag, memnuniyet ve seyahat motivasyonu bagla-
minda psikoloji ile dogrudan ilgilidir (R1zaoglu, 2003:
5; Simkova ve Holzner, 2014: 660).

Insanlarin seyahat nedenleri, seyahat motivasyonu
kavrami 6zelinde arastirilmaktadir (Aydin ve Sezerel,
2017: 119). Motivasyon, turist davranigini agiklayan
bir degiskendir, ayn1 zamanda en 6nemli degiskenler-
den biri olarak kabul edilmektedir. Ciinkii tiim davra-
nislarin arkasinda etkileyici ve zorlayici bir unsur (giic)
olarak yer almaktadir (Baloglu, Uysal, 1996: 32; Abdul
Aziz, Hussin, Nezakati, Raja Yusof ve Hashim, 2018:
224). Motivasyon, turist davranigin1 harekete geciren
itici bir gligtiir ve bireylerin biyolojik ve psikolojik
istek ve ihtiyaclarindan kaynaklanmaktadir (Andrades
Caldito, vd., 2015: 110). Motivasyon arastirmalari, in-
san davraniglarinin nedenlerini, nasil olustugunu ve bu
davraniglarin nasil yonlendirilebilecegini sorgulamak-
tadir. Motivasyon olgusunu agiklamaya yonelik gelis-
tirilen teorilerin temel amaci da, insan davraniglarini
ongorebilmektir.

Turist davraniglarin1 anlamaya ve aciklamaya yone-
lik aragtirmalarda; algilamalar, kiiltiirel sartlar ve 6g-
renme gibi degiskenleri anlama noktasinda motivas-
yon kavramina 6nem atfedilmektedir (Aydin ve Seze-
rel, 2017: 119). Oznesinden hareketle turist davranigin
anlamak, insan davranisini anlamakla baslamaktadir.
Tarih boyunca insanlar ¢esitli gilidiilerinin yonlendir-
mesiyle seyahate yonelmistir (Dénmez, 2016: 47). Tu-
ristlerin beklentileri biiyiik 6l¢iide bu giidiileri ve alig-
kanliklar ile ilgilidir. Turistler belirli gereksinimlerini
doyurmak icin seyahate ¢ikmaktadir. Insanlari seya-
hate yonelten etmenler turistin geldigi iilkeye, gidilen
iilkeye, onun toplumsal ve bireysel 6zelliklerine bagli
olarak degisiklik gostermektedir (Dogan, 2004:17).

“A travel itch is the one itch you don't want to go away”
“The grass won't grow for long under these feet.”

“There’s no better way than planning your next trip”’

Teknolojinin gelismesi ve dolayisiyla degisen turist
ihtiya¢ ve istekleri ile beraber turizm artik sadece bir-
birinin ayn1 paket turlar seklinde ilerlememektedir. Tu-
ristlerin tutumlar1 da buna paralel olarak degisiklik
gostermekte, artik daha heyecan verici, farkli ve dene-
yim odakl tatil yapmak istemektedirler. Dolayisiyla
gilinliim{iz turist davranigini anlamak; turizm kurulusla-
rina turistleri memnun etmek i¢in {irlin ve hizmetlerini
tasarlama ve stratejilerini gelistirme konusunda yar-
dimc1 olmaktadir (Andrades Caldito, Dimanche ve II-
kevich, 2015: 103). Giinlimiiz turistleri incelendiginde,
merak duygusu ve aligtiklar1 yerlerin disinda yeni ve
farkli yerler gdrme istegiyle seyahate ¢ikmaktadirlar.
Insanlar yasamlar1 boyunca birtakim ihtiyaglarini tat-
min etmek ic¢in ¢aba sarf etmekte ve hayatlarinin her
asamasinda tatmin duygusunu yasamak istemektedir.
Seyahat de potansiyel turistleri ev ve is yasamlarindan
uzaklastirmak i¢in onlara farkli, zevkli ve tatmin edici
ilave bir sey saglamalidir. Giiniimiiz turistleri farkli
seyler denemek, etkin ve canli olmak, diislemek, 6z-
giirlesmek, kendini tamimak, ufkunu genisletmek, do-
gal olmak, yaratic1 olmak, yeniliklere a¢ik olmak, daha
fazla gezi deneyimine sahip olmak gibi unsurlar
beklemektedirler (Krippsndorf, 1987: 175).

Bu ¢aligmada gilinlimiizlin turist tiplerinden olan
seyahat kasintis1 yasayan bireylerin profillerini ortaya
koymak ve bu baglamda bu turist tipine uygun iiriin -
hizmet sunmalari ve ¢esitli stratejiler gelistirmeleri igin
Onerilerde bulunmak
Bu amag¢ dogrultusunda seyahat
kasintis1 yasadigimi belirten bireylerin bloglarinda
yapmis oldugu derlenerek  seyahat
kasintisimin tanimi yapilmis ve bu bireylerin sahip

turizm kuruluglaria
amagclanmistir,

yorumlar

oldugu profil ortaya konmaya caligilmistir.
2. Kavramsal ¢erceve

Travel itch kavrami Tiirkgeye birebir gevrildiginde
“seyahat kagintis1” anlamina gelmektedir. Stirekli ugak
biletlerini, indirim kampanyalarin1 ve otel firsatlarini
gozlemek, bir kitabevine girdiginde ilk olarak turistik
rehberlerin oldugu reyonlara yonelmek, seyahat dergi-
lerini kanstirmak ve tatil sirasinda bile yeni tatilin
planlarin1 yapmak baglica belirtileri olarak ifade edil-
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mektedir. Bu kasmtidan muzdarip olanlarin ancak bu-
lutlarin tizerine ¢iktiklarinda rahat ettikleri ifadesi yer
almaktadir (www.birgun.net). Seyahat kasmtisi, en az

bir defa seyahat etmis olan herkesin asina oldugu bir
durum olarak ifade edilmektedir. Ayrica “travel bug”
(seyahat bocegi) ifadesinin de “travel itch” (seyahat
kasintis1) ifadesi yerine kullanildigi goriilmektedir.
“Travel bug” ingilizceden cevrildiginde “seyahat bo-
cegi”, “be bitten by the travel bug” ise “gezip dolas-
may1 ¢ok istemek” seklinde bir anlam kazanmaktadir.
Kisacasi bu iki ifade siirekli seyahat etme istegi olan ve
bu istegini belirli davranislar sergileyerek ortaya ¢ika-
ran insanlar tarafindan birbirinin ikamesi olarak da kul-
lanilabilmektedir.

Seyahat kasintis1 yagadigin belirten bireyler duygu
ve disiincelerini seyahat bloglar1 aracilifiyla su se-
kilde ifade etmislerdir;

“Seyahat etmek icin dogmusum. Beni, bir sonraki
macerayr planlamaktan daha mutlu eden bir sey yok.
Geziler planlamak ve uzaktaki yeni yerleri kesfetmek
icin yasiyorum.” (www.lonelyplanet.com)

“7 aydir burada yasiyoruz ve seyahat kasintimiz
baslamistir, sadece eyleme ge¢meyi bekliyor. Bu "seya-
hat kasintis1” min ne oldugunu bilmeyenler icin, bir gez-
ginin (traveller), bir yerde ¢ok uzun siire kaldiginda
goriilecek ve yapilacak daha ¢ok sey oldugunu hissetti-
gindeki duygudur. Sabiwrsizlaniyoruz, bu nedenle sirt
cantalarimizi toplayip hareket gegmeye haziriz.”

(www.goatsontheroad.com)

“Yaz geldi ve bir yerlere gitmeliyim... Cimenler bu
ayaklarin altinda uzun siire biiyiimeyecek.”

(www. grouptravelleader.com)

“Kasmtiy1 gercekten tedavi eden tek bir sey var ve
saswtict bir sekilde bu da “seyahat etmek”. Mazeret
olusturmak, engeller koymak ¢ok kolaydir, ancak seya-
hate ¢citkmayt ¢ok uzun bir siire igin ertelerseniz, bu asla
gerceklesmeyecektiv. Hepimiz suan yola ¢ikmak istiyo-
ruz. Kim istemez ki? Endiselerin ve sorularin iistesin-
den gelmek zordur, ancak ihtimaller, eger bunu oku-
yorsaniz ve seyahat kagintiniz varsa, bu duygu gitme-
yecek ve su anda yaptigimiz seylere odaklanmak zor
olacak. Belki biraz seyahat ettiniz ve bir ya da iki ay
seyahatinizi stirdiirdiiniiz, ancak yine de yeterli gibi
hissetmiyorsunuz. Belki de daha once hi¢ gérmedigin
ancak aklimin bir kosesinde olmus, her zaman ozgiirliik

duygusunu ve bilinmeyen yerleri kesfetmek istedin.
Seni durduran ne?”

(www.thetravelhack.com)

“Bunun bir hastalik oldugunu diigiinebilirsiniz,
belki de 6yleyimdir. 3- 4 aydir seyahate ¢tkmadigimda
ctldirmaya bagladigimi hissediyorum. Bunalmaya ve
huysuz biri olmaya basliyor, siirekli homurdanip duru-
yorum. Bunun olmaya basladigi an bir seyleri yapma
zamammin gelmis demektir. Eger biiyiik bir seyahat
planlayamasam da daha yerel bir yere gitme plant yap-
mayt denerim. Sevmedigin (mutlu olmadigin) is yerinde
bir odaya tikilmigsan ve kiiciik bir molaya ihtiyacin
varsa, herkes bir sekilde seyahat kagintisini giderme ih-
tivact duyar. Bu yil daha onceki yillardan daha fazla
seyahat ettigim igin seyahat tutkunu (wanderlust) duy-
gularimi tatmin etmek zor olmayacak. Fakat eger seya-
hat etmiyor veya seyahat plani yapmiyorsam, kesinlikle
seyahat kagintimi yine bu yollara bagvurarak gegirece-
gimden eminim. Bir sonraki seyahat planini yapmaktan
daha iyi bir sey yoktur.”

(www.therestlessworker.com)

Seyahat kasintis1 yasayan bireylerin bu duygudan
kurtulmak i¢in bagvurdugu yollardan bazilari; bir son-
raki seyahati ile ilgili hayal kurmak, gezdigi ve gor-
diigii sehirleri, seyahat anilarin1 hatirlamak, fotograf-
lara bakmak, bir sonraki seyahati i¢in planlar yapmak,
seyahat videolar1 izlemek ve bloglar okumak, seyahati
icin rezervasyon yapmak ve tabii ki seyahate ¢ikmak-
tir. Bu isteklerini gidermek i¢in yapilanlar seyahat blog
yazarlan tarafindan su yorumlarla belirtilmistir.

“Eger diger seylerden daha onemli yapacak bir se-
yim varsa oda bir sonraki seyahatimi planlamaktir. Bu
her zaman seyahat kagintimu tatmin eder”. “Gegmis se-
yahatlerime dair eski fotograflarima bakmanin seyahat
kasintimin iistesinden gelebilmenin bir yolu oldugunu
kesfettim. Bu bana eski tatillerimi hatirlatiyor ve beni
yasadigim o anlara gétiriiyor. 23 tane tilke gezdigim
icin yasanan ve hatirlanacak ¢ok fazla ani mevcut.”

(www.therestlessworker.com)

“Rezervasyon yapmak seyahat kagintinu gidermede
digerlerinden daha heyecan verici. Biitcemi tekrar tek-
rar incelerim ve diizgiin ayarlayabildigimden emin olu-
rum. En az parayla olabilecek en miimkiin u¢usu ayar-
lamaya ¢alisirim.”

(www.reflectionsenroute.com)
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Sanirim _fotograflara bakip hep hayal kurup duru-
yoruz. Stirekli seyahat edenlerimiz bile bunu yapuyor.
Stirekli daha fazlasini istiyoruz.

(/www.reflectionsenroute.com/)

“Rezervasyon yapmak tamamen iyi geliyor.. ve
sonra bir sonraki seyahat icin ve daha sonraki i¢in..”

(www.2traveldads.com/)

Bu yorumlardan yola ¢ikarak seyahat kasintisi; “bi-
reylerin siirekli seyahat etme, yola ¢ikma istegi ve bir
yerde uzun siire kaldigi zaman yer degistirme ihtiyact
duymasi, goriilecek ve yapilacak ¢ok sey oldugu duy-
gusunu hissetmesi” seklinde tanimlanmistir. Seyahat
kasintis1 yasayan kisiler bu istegini/ihtiyacim gidere-
bilmek i¢in eyleme gecmeye hazirdir. Kisi, gezilerinin
planlamasimi yapar, ugak biletlerine, seyahat blogla-
rina bakar. Ozellikle ¢ok fazla taninmayan yerleri kes-
fetmek ister. Gezilerini planlamak, yeni yerler gérmek-
kesfetmek onlar i¢in biiylik bir mutluluk kaynagidir.
Gezileri esnasinda oOzgiirlik duygusunu tatmak ve
kendi maceralarini yagamak isterler. Bu bireyler gide-
cekleri yer i¢in plan yaparken bile bu duygudan haz
duyarlar. Diisiik biitceye sahip olsalar bile bu istekle-
rini gidermeye yarayacak bir seyahat plani yapabilirler
dolayisiyla yakin ve ucuz yerlere seyahat etmek de on-
lar1 tatmin etmektedir. Eyleme gectikten kisa bir siire
sonra bile bir sonraki seyahatlerinin planin1 yapmaya
baslamaktadirlar. Bu bireyler kasintinin geg¢mesini
saglamak i¢in her ne kadar eski tatil anilarini hatirlata-
cak cesitli yontemler deneseler de kasintilarinin tam
olarak gecmesi ancak seyahate ¢ikma eyleminde bulu-
narak ger¢eklesmektedir.

2. Teorik geri plan

Bu caligmada tanimi yapilmaya caligilan seyahat
kasintisi (travel itch) kavraminin literatiirde daha 6nce
yer almamasinin bir sonucu olarak halihazirda iliski-
lendirilmis bir teori bulunmamaktadir. Ancak turist
davraniglarin1 anlamaya ve agiklamaya yonelik olarak
seyahat motivasyonu c¢alismalarinin literatiirde epey
yaygin oldugu goriilmektedir. Ayrica, seyahat moti-
vasyonu aragtirmalarinin uzun bir ge¢cmisi oldugu sdy-
lenebilir. Plog (1974), Dan (1977), Crompton (1979),
Iso Ahola (1980, 1982) tarafindan ¢ok sayida 6nemli
aragtirmalar yapilmistir. Calismanin amaci dogrultu-
sunda yapilan tanimdan yola ¢ikarak seyahat kagintisi
kavrami, aragtirmacilar tarafindan gesitli teoriler ile

iligkilendirilmeye c¢alisilmistir. S6z konusu teoriler su
basliklar altinda yer almaktadir.

2.1.Seyahat motivasyonlart

Turist motivasyonu literatiirlindeki ¢ogu tartigma,
“itici” ve “gekici” unsurlar etrafinda donme egilimin-
dedir. Bu kavram, insanlar1 seyahat etmeye iten ve ge-
ken giicleri (nedenleri) icermektedir (Baloglu & Uysal,
1996: 32). itici ve cekici faktdrlerin temeli Itme-
Cekme Kurami’na (Lee, 1966) dayanmaktadir. Lee,
1966 yilinda “Gég Teorisi (A Theory of Migration)”
adl1 makalesinde go¢iin olugsmasina neden olan etmen-
leri belirlemistir. Bu teoriye gore, hem yasanan yerin
hem de gidilecek yerin itici ve ¢gekici unsurlar1 bulun-
maktadir. Bireysel kosullarn etkisiyle, bu unsurlar ara-
sinda se¢im yapilmasi gog¢ kararinda etkili olmaktadir.
Itme gekme teorisinin bilesenleri; yasanan yer ile ilgili
faktorler, gidilecek yer ile ilgili faktorler, aradaki en-
geller ve bireysel faktorler olarak siralanmaktadir (Lee,
1966; Aydin & Sezerel, 2017: 120). Itici faktorler bi-
reyin kendi ihtiyag¢ ve isteklerinden dolay1 (i¢ denge-
sizlik) belirli bir destinasyonun sundugu tekliflerin
yan1 sira optimal bir uyarilma diizeyini arama ihtiya-
cina yonelmesidir. Bir turizm destinasyonunun sun-
dugu ¢ekici unsurlarin destinasyona 6zgii oldugu ifade
edilirken, itici motivasyonlar daha genel olarak goriil-
mekte ve bir¢ok farkl etkinlik ile yerine getirilebilme
olanagina sahiptir (Crompton 1979; Snepenger, King,
Marshall & Uysal, 2006: 140).

Crompton ve McKay (1997) turist motivasyonu
unsurlarini, itici etkenler; i¢giidiiler 6rnegin; kagis, ce-
kim faktorlerini; digsal unsurlar 6rnegin; arayis olarak
ifade etmistir. Itici faktdrlerin ¢ogu, kagis, dinlenme ve
rahatlama, saglik, macera, prestij ve sosyal etkilesim
gibi soyut ya da i¢sel arzular1 icermektedir. Cekim fak-
torleri ise turist tarafindan algilanan bir destinasyonun
cekiciliginin sonucu olarak ortaya ¢ikan faktorlerdir.
Bunlar rekreasyon tesisleri, tarihi yapilar, sahiller gibi
somut kaynaklar oldugu gibi aym zamanda fayda bek-
lentisi, destinasyon imaj1 gibi unsurlar da olabilir (Ba-
loglu & Uysal, 1996: 32).

Crompton, (1979), destinasyon secimini etkileyen
turist motivasyonlarini1 9 boyutta ifade etmistir. Bu bo-
yutlari, sosyo-psikolojik nedenler, siradanliktan uzak-
lagsma, kendini kesfetme ve degerlendirme, rahatlama,
prestij, gerileme, akrabalik iligkilerinin gelistirilmesi
ve sosyal etkilesimin kolaylastirilmasi, kiiltiirel neden-
ler (yenilik ve egitim) olarak simiflandirmistir.
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Iso Ahola (1982) tarafindan seyahat motivasyonlari
iizerine yapilan ¢alismada sosyo-psikolojik agidan ele
aldig1 seyahat motivasyonlarii arayis ve kagis teorisi
temelinde agiklamistir. Bu teoriye gore herhangi bir
bos zaman etkinligi, arayis ve kacis unsurlarindan
olusmaktadir (Aydin & Sezerel, 2017: 120). Ahola
(Snepenger, King, Marshall & Uysal, 2006: 140) tu-
rizme ve rekreasyona katilimi motive eden unsurlarin
kisisel kagis ve arayis oldugunu ileri stirmiistiir.

Jamal ve Lee (2003) tarafindan yapilan ¢aligmada
turistlerin seyahat motivasyonlari makro ve mikro ger-
ceve acisindan ele alinmistir. Sosyal faktorler ve psi-
kolojik faktorlerin insanlar seyahate yonelttigi belirtil-
mistir. Ornegin, bir makro sebep olarak “dzgiin-
liik/gergeklik arayisi” diistincesinden bahsedilmistir.
Ozgiinliik/gergeklik arayisi, modern diinyanin insan-
lar1, sahte ve kopuk iligkileri olan bir deneyim duygu-
suyla terk ettigi diislincesinden kaynaklandigi ileri sii-
rilmiistiir. Seyahatler, diinyadaki gercek, “el degme-
mis” yerleri bulmak ve iliskileri gelistirmek i¢in yapil-
dig1 ifade edilmistir (Andrades Caldito, vd., 2015:
110).

Seyahat motivasyonlari genel olarak
degerlendirildiginde bireyleri seyahate yonelten gok
farkli unsurlarin oldugu goriilmektedir. Seyahat
kasintis1 yasayan bireylerin yorumlari incelendiginde
macera ve yeni deneyimler yasamak, yeni yerler
kesfetmek, 6zgiir olma hissini yasamak gibi daha ¢ok
icsel arzulardan bahsedilidigi goézlemlenmistir. Bu
turist tipini harekete geciren (seyahata yoOnelten)
unsurlarin  daha ¢ok kigisel (igsel) istek ve

ihtiyaglardan kaynakli oldugu ifade edilebilir.
2.2. Turist tipolojileri

Turizm endiistrisinde, piyasay: farkli tiiketici tiple-
rine gore gruplamak i¢in turist tipolojileri 6nem arz et-
mektedir. Ciinkii bu turist gruplamalarina gore farkli
driinler gelistirilmekte ve fiyatlama yapilmaktadir
(Roney, 2011: 13). Turistik alanlarin sahip oldugu
farkl1 6zellikler de farkli turist gruplarini ortaya ¢ikar-
maktadir ve farkli alanlar1 tercih eden turistlerin bu
davraniglar iizerine yapilan arastirmalarla birlikte
farkli turist tipolojileri ortaya c¢ikmistir (Avcikurt,
2007: 15).

Ik olarak Gray 1970 yilinda turistleri, seyahat
amaglarina gore (sunlust) giines tutkunu ve
(wanderlust) seyahat tutkunu olarak siiflandirmistir.

Bu simiflandirmaya goére temel amaci yasadiklar
yerden kagmak ve rahatlamak olan gilines tutkunu
turistler daha c¢ok deniz kiyilarini tercih etmekte,
kumsalda yatip giineslenmek istemektedir. Ikinci
grupta yer alan seyahat tutkunu turistler ise; degisik
yerler gérmek ve yeni kiiltiirler tanimak amaciyla
seyahat etmek istemektedir (Roney, 2011: 14). Bu
smiflandirmadan yola ¢ikarak seyahat kagimtisi
yasayan bireylerin daha ¢ok macera arayisinda
olmalarindan dolay1 ikinci grupta yer alan (wanderlust)
seyahat tutkunlari oldugu soOylenebilir. Bloglarda
yapilan yorumlar incelendiginde bu turistlerin macera
seven ve yeni seyler yasamanin seyahat kasintilarini
giderdigini belirten bu turist tipleri kendilerini seyahat
tutkunlar (wanderlust) olarak nitelendirmektedir.

1972 yilinda Cohen tarafindan yapilan turist tiple-
melerine gore turistler gittikleri ortamla ilgili iligkilerin
niceligine ve bi¢imine gdore dort gruba ayrilmaktadir.
Birinci grupta yer alan orgiitlenmis kitle turisti; prog-
ram1 6nceden belirli, kitle halinde paket turlarla gezen,
yerel kiiltiirle ilgilenmeyen turistlerdir. Ikinci grupta
yer alan bireysel kitle turistleri; yine paket turlarla ge-
zen fakat kendilerine 6zel zaman talep eden turistler-
dir. Ugiincii grupta yer alan arastirici turistler kendi tur-
larm1 kendileri organize eden ve pek bilinmeyen bol-
gelere gitmeyi isteyen fakat giivenilir havayollarini ve
konaklama tesislerini tercih eden turistlerdir. Dor-
diincii grupta yer alan basibos turistler ise; kendi bas-
larina ve genellikle kisitli biitce ile aklina geldigince
yolculuk yapan kimselerdir. Bu turistler igin belirli bir
gezi giizergahi olmamakla birlikte halkla i¢ ice yasa-
may1 tercih etmektedir. Seyahat kagintis1 yasayan bi-
reyler i¢in diislintildiigiinde kendi seyahatlerini kendi-
leri organize eden arastirici turistler grubuna yakin gibi
goriinse de bloglarda yapilan yorumlarda bu kasintiy1
yasayan kisilerin gilivenilir havayollar1 ve konaklama
tesislerini tercih ettiklerine dair herhangi bir yoruma
rastlanmamistir. Onlar i¢in gerekli kriterler arasinda
giivenilir havayollar1 ve konaklama tesislerini tercih-
ten ziyade, ucuz (biitgeye uygun) seyahat edebilme yer
almaktadir. Bu sebeple gidilen ortam ile iligkilerin ni-
celigi ve bi¢imine gore simiflandirildiginda seyahat ka-
sintis1 yasayan turist tipleri daha ziyade kisith biitce ile
kendi baglarina gezen basibos turist grubuna dahil ola-
bilmektedir.

Sonraki yillarda Plog (1974) tarafindan yapilan tu-
rist tiplemelerini inceledigimizde bireylerin psikolojik
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ozelliklerinin (risk almaktan korkma/mak, keyfe diis-
kiinliik vb) gidilecek yer se¢iminde etkili oldugundan
hareketle {i¢ turist tipi olusturulmustur. Yasam tarzini
degistirme konusunda tutucu olan psikosentrik (ige do-
niik) turist tipolojisine sahip bireyler, yasadiklar kiil-
tiire yakin yerlere seyahati tercih eden, risk almaktan
hoslanmayan, ¢ogu zaman her sey dahil turlan tercih
eden ve kitleler halinde gezen bireylerdir. Allosentrik
(disa doniik) turist tipinde olan turistler ise; macerape-
rest ve meraklidirlar. Yeni yerler kesfetmek, yeni in-
sanlar ve kiiltiirler tanimak isteyen, risk alan ve kendi
seyahat planlarimi kendileri planlayan turistlerdir. Bu
turistler uzak ve pek bilinmeyen yerleri tercih etmekte
ve nadiren ayni iilkeye ikinci kez seyahat etmektedir.
Psikosentrik ve allosentrik turist tiplerinden belirli or-
tak Ozellikler tasiyan midsentrik turisler ise; yenilik
arayisi ile yasadiklar1 yerdeki hayat tarzi arasinda
denge kurmaya calisan turist tipleridir. Bu turistler her
tatilde farkl1 fakat bilinen yerleri gezmekte ve seyahat
acentelerinin organize ettigi turlar tercih etmektedir.
Bireylerin psikolojik 6zelliklerinin gidilecek yer segi-
minde etkili oldugu turist tiplerine gore seyahat kasin-
t1s1 yasayan bireylerin allosentrik gruba daha yakin ol-
dugu, sosyal ve disa doniik bireysel 6zelliklere sahip
oldugu sdylenebilir.

Turist tiplemeleri baglaminda yapilan siiflandir-
malardan bir digeri 1993 yilinda Poon tarafindan ya-
pilmis olan siniflandirmadir. Gelisen teknoloji ve de-
gisen toplumsal dinamikler g6z 6niinde bulundurula-
rak yaptig1 siniflandirmada Poon turistleri eski turist ve
yeni turist olarak adlandirmistir. Eski turistler paket
turlarla seyahat eden, benzer yerleri gezen ve benzer
davraniglar sergileyen turistler olarak tanimlanmakta-
dir. Yeni turistler ise; teknolojiyi kullanan daha
deneyim sahibi, neyi tiiketmek istedigini bilen ve daha
sik seyahat edebilen, yeni yerler gérme istegi yiiksek,
yenilik ve maceraya agik ve ¢evreye duyarli turistler
olarak tanmimlanmaktadir (Roney, 2011: 16). Seyahat
kasintis1 yasayan macerasever, yenilik arayisi i¢inde
olan ve tatillerini kendileri planlayan siirekli seyahat
ederek deneyim sahibi olmus bireylerin yeni turist
grubuna daha yakin oldugu goriilmektedir.

Amerikan Express’in 1989°da yapmis oldugu turist
tipolojisine gore turistler maceraperest, kaygili, hayal-
perest, tutumlu ve simarik turistler olarak bes gruba ay-
rilmistir. Maceraperest turistler; yeni seyler denemek
isteyen bagimsiz ve kendinden emin turistlerdir. Kay-

gil1 turistler; seyahatleri boyunca giivenlik ve huzurla-
rindan kaygilanan turistlerdir. Hayalperest turistler;
farkli destinasyonlarla ilgili arastirmalar yapan, seya-
hat deneyimleri hakkinda konusmay1 seven ve tatil
yapma diisiincesinden bile heyecanlanan turistlerdir.
Tutumlu turistler; miimkiin olan en diisiik maliyetle ta-
til yapan turistlerdir. Simarik turistler ise; tatilleri sii-
resince gittikleri her yerde simartilmak istenen turist
tipleridir. Bu siniflandirmaya gore seyahat kasintisi ya-
sayan turistlerin hem yeni seyler deneyimlemek iste-
yen ve bagimsiz hareket eden maceraperest turistler
kapsamina girebilmekte hem de siirekli seyahatleri
hakkinda konusan ve tatile ¢ikma diisiincesiyle bile he-
yecanlanan turistler olarak hayalperest turist tipine
dahil olabilmektedir (American Express News Rele-
ase, 1989; aktaran Akgiindiiz, 2016: 39).

2.3.Planli davranis teorisi

Planli Davranigs Teorisi, Gerekceli Eylem Teo-
risi’nin gelistirilmis halidir. Bu nedenle Gerekgeli Ey-
lem Teorisi’nin ne anlam ifade ettiginin bahsedilmesi
onemli goriilmektedir. Fishbein ve Ajzen (1975) tara-
findan ortaya atilan bu teorinin temel 6nermesi birey-
lerin kisisel davraniglarinin tutum ve siibjektif normlar
tarafindan belirlendigidir (Fishbein ve Ajzen, 1975:
16). Bireyin belirli bir davranig1 gergeklestirmeye yo-
nelik tutumu, bu davranisi ger¢eklestirmenin belirli so-
nuglara yol agacagi inanci ve bu sonuglara iliskin de-
gerlendirmelerine dayali olugsmaktadir. Davranigsal ni-
yetlerin olusumunda 2 faktoriin yer aldig1 belirtilerek
bu faktorler su sekilde ifade edilmistir; Bireyin davra-
nisinin sonuglarina iligkin inanglar ve bu davranis hak-
kindaki normatif inanglardir (Fishbein ve Ajzen, 1975:
16). Ajzen (1991) tarafindan, gerekgeli eylem teori-
sindeki bireyin davranigini etkileyen faktorlere algila-
nan davranis kontrolii faktoriinlin eklenmesiyle teori
kisinin kontrolii disindaki unsurlar1 da kapsayacak se-
kilde genisletilmistir (Akinc1 ve Kiymalioglu, 2014:
390).

Insan davramslarinin nedenleri aciklamak igin sik-
likla kullanilan planh davranis teorisi; tutumlar, sosyal
normlar ve algilanan davranigsal kontroliiniin, bireyle-
rin davraniglarini belirledigi ve buna bagli olarak dav-
raniglar1 olusturdugunu 6nermektedir.
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Sekil 1. Planh davranis teorisi
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3. Yontem

Yapilan aragtirmada nitel aragtirma tiirleri arasinda
yer alan anlati analizinden yararlanilmistir. Anlati
Analizi (Narrative Inquiry); bireylerin anlattiklar1 &y-
kiileri ve yasadiklarini ifade ettikleri deneyimleri ince-
lemektedir. Bu yaklagimin uygulanmasi, bir veya bir-
den fazla bireyin deneyimlerini arastirmayi, bu birey-
lerin deneyimlerini bir araya getirerek veri toplamayi,
kisisel deneyimleri rapor etmeyi ve bu deneyimlerin
icerdigi anlamlar1 kronolojik olarak siralamay1 icer-
mektedir (Aydin, 2018: 70). Anlat1 analizi, nitel aras-
tirmalarda analiz olarak yeni kullanilmaya bagslanan
eski bir uygulamadir. Insanlarin hem deneyimlerini
hem de yasamlar1 hakkinda hikayeler anlatmalar yay-
gin bir durumdur. Yasanmis, deneyimlenmis bu
hikayeler hakkinda konusmak hayatimiza anlam kat-
makta ve baz1 seyleri anlamlandirmada yardimci ol-
maktadir. Anlati analizine iligkin yeni olan sey ise sos-
yal bilim arastirmalarinda anlati metodolojisi olarak
ortaya c¢ikmasidir (Clandinin, 2006: 44). Atkinson
(2002), anlat1 analizi i¢in ortaya koymus oldugu yol
gosterici ifadelerinden birisi sudur; yasam hikayesi, in-
san deneyimine iligkin anlayislar sunmada bagimsiz
olarak durabilir ancak her yasam hikayesi hayat hak-
kinda bir seyler ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu aragtirmada da bireylerin yasadig1 deneyimler-
den yola ¢ikarak seyahat kasintis1 kavramina bir ger-
ceve olusturulmaya caligilmistir.

3.1. Arastirmanin amaci

Aragtirmanin amaci, seyahat kasintis1 olarak Tiirk-
ceye cevrilen “travel itch” kavramini, bu duyguyu ya-
sayan kisilerin bloglarinda yapmis olduklar agiklama-
lar baglaminda tanimlamak ve turizm literatiiriinde
yeni bir kavram olarak kullanilmasim saglamaktir.
Ayni zamanda degisen seyahat kiiltiirlinde turistlerin
istek ve ihtiyaglarin1 g6z dniinde bulundurarak bu turist

tiplerinin profilini ortaya ¢ikarmak amaci giidiilmekte-
dir. Buamaglar dogrultusunda bu turist tiplerinin sahip
oldugu ozellikler ve bu duyguyu gecirmek igin kullan-
mis olduklar1 yontemleri ortaya ¢ikartarak turizm pay-
daslarina ¢esitli 6neriler sunulmustur.

4. Sonugc ve oneriler

Degisen seyahat kiiltiirlinde adinm1 sik¢a duyacagi-
miz travel itch (seyahat kasintis1) kavrami yapilan bu
calisma ile tamimlanmaya ve seyahat kasintis1 yasayan
bireylerin genel 6zellikleri ortaya konmaya caligiimig-
tir. Seyahat kagintis1 yasadigini belirten bireylerin
bloglarinda yapmis olduklar1 yorumlarm derlenmesi
ile su tanim ortaya konulmustur. Seyahat kasintisi; “bi-
reylerin siirekli seyahat etme, yola ¢ikma istegi ve bir
yerde uzun siire kaldigi zaman yer degistirme ihtiyact
duymasi, goriilecek ve yapilacak ¢ok sey oldugu duy-
gusunu hissetmesi”’dir. Ayrica bireylerin ifadelerinden
yola cikarak su ozellikleri ve davraniglari gosterdigi
bulgulanmistir. Her an seyahate ¢ikmaya motive olmus
bu bireyler gezilerinin planlamasini yapar, ucgak bilet-
lerine ve seyahat bloglarina bakar. Cok fazla taninma-
yan yerleri kesfetmek ve kendi maceralarii yagamak
ister. Seyahatlerinde 6zgiir oldugunu hissetmek ister,
farkli deneyimler yagsamay1 arzu eder. Disiik biitgeli
olanlar dahi seyahat plan1 yapmaktan vazgecemezler,
onlar i¢in seyahat etmek bir tutku haline gelmistir. On-
lar i¢in seyahate ¢ikmak plan yapmaktan daha fazla
haz vermektedir.

Seyahat kasintis1 yasayan bireylerin seyahate ¢ikma
isteginin belirli zaman veya siiresi olmamas1 bakimin-
dan turizmin mevsimsellik 6zelliginin kirilmas1 konu-
sunda bu turist pazarindan faydalanilabilir. Ornegin;
seyahate ¢ikmaya motive olmus olan bu bireylere se-
zonun diisiik oldugu zaman ve nadir gidilen destinas-
yonlara uygun ugus seferleri ve promosyonlu ugus bi-
letleri sunulabilir. Ayn1 zamanda bu turist grubunun
deneyimlerinden yola ¢ikarak siirdiiriilebilir turizm,
ekoturizm, kirsal turizm, macera turizmi tiirlerine daha
yatkin oldugu degerlendirmesi yapilabilir. Ozellikle
kirsal alanlarin kalkindirilmasi baglaminda tilkemizde
de yayginlik kazanmaya baslayan Ta-Tu-Ta ¢iftlikleri,
eko-kdyler ve benzer 6zelliklere sahip yerlerin taniti-
minin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

Mevcut tur operatorleri ve seyahat acentelerinin
sunmus oldugu {irlin (paket turlar, turlar) ve hizmetle-
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rin seyahat kasintis1 yasayan bu bireylerin istek ve ih-
tiyaglarina tam olarak cevap verebilecek durumda ol-
dugu diistiniilmemektedir. Ciinkii bu bireyler gezi
planlarini kendileri yapmay1 istemekte ancak acentele-
rin sundugu hizmetlerin bir kismini da (bilgilendirme,
iiriin tanitimi1 vb.) talep edebilecek nitelik gostermek-
tedir. Tur operatorleri ve seyahat acentelerinin yeni ve
farkl1 lirlin ve hizmet gelistirerek bu yeni turist profi-
line cevap verebilecek niteliklere sahip olmasi gerek-
tigi diisiiniilmektedir. Ornegin; bir zamanlar doguyla
batiy1 birbirine baglayan Sark Expresi ilk olarak diplo-
matlar, muhabirler, yazarlar, sanatcilar ve birgok viz-
yonere deneyim yasatmistir. Acenteler tarafindan ise,
giiniimiizde farkli deneyimler yasama amaci tasiyan
turistler i¢in bu trendeki vagonlar kiralanmakta ve ce-
sitli turlar yapilmaktadir.

Incelenen turist tipolojilerinden yola ¢ikarak seya-
hat kasintis1 yasayan bireylerin (wanderlust) “seyahat
tutkunlar1”, “allosentrik” (disa doniik), “basibos tu-
rist”, “yeni turist” ve “maceraperest” turistlere benzer
ozellikler tasidiklar belirtilebilir. Ancak bu bireylerin
demografik ve psikografik 6zelliklerinin de ortaya ¢1-
karilmasi ile beraber bu tipolojilerin disinda ¢ok farkl
ozelliklere sahip yepyeni bir turist tipi olma ihtimalinin
g0z onilinde bulundurulmasi gerektigi diistintilmekte-
dir. Bu anlamda turistlerin davranigini anlamak bir des-
tinasyona yonelik kararlarin alinmasina ve plan yapil-
masina yardimer olmaktadir. Bununla birlikte, ziya-
ret¢i davranigimi anlamak, tiim hizmet saglayicilarina
miisteri memnuniyetini artirma ve onlara unutulmaz
deneyim sunma firsati vermektedir. Genel olarak de-
gerlendirildiginde, isletmelerin finansal basari elde et-
mesine ve destinasyonun ekonomisine katki sunabilir

(Andrades Caldito, vd., 2015: 103).

Bu ¢alismada seyahat kagintis1 tanim1 yapilirken bi-
reylerin yasamis oldugu deneyimlerden yola ¢ikilmis-
tir. Ancak bu bireylerin demografik ve psikografik
ozelliklerinin neler olduguna dair net bilgilere erisile-
medigi i¢in yapilan tanim bloglarda yazilanlarla siirlt
kalmigtir. Bu baglamda ileriki ¢aligmalarda bu bireyle-
rin sahip oldugu demografik ve psikografik 6zellikle-
rini ortaya koyacak aragtirmalarin yapilmasi 6nerilebi-
lir. Ayrica bu calismada, bu turist tiplerinin seyahat
aligkanliklarinin ve seyahat tercihlerinin neler oldugu
tam olarak ortaya konulamamistir. Daha sonra yapila-
cak olan aragtirmalarda bu konunun netlik kazanma-
siyla, onemli sonuglar ortaya ¢ikartilacagi diisiiniil-
mektedir.

Giiniimiizde herkes herhangi bir zaman diliminde
degisik sebeplerle seyahate ¢ikmaktadir. Bir zamanlar
biiyiik 6nem tasidig1 diisliniilen seyahat artik cogu in-
san igin bir aligkanlik haline gelmistir. Bu baglamda
eskiden seyahat etmek basli basina bir amag iken gii-
nlimiizde teknolojik gelismelerin de ilerlemesine para-
lel olarak hem seyahat kavrami hem de turistlerin 6zel-
likleri degisiklik gostermistir. Eskiden gezginler yap-
mis oldugu seyahatleri sayesinde bilgi, gorgii ve dene-
yimlerini artirmis ve sadece bu amaglarla seyahate ¢ik-
mistir (Roney, 2011: 1). Bu baglamda seyahat etmek,
artik turistlerin belirli istek ve ihtiyaglarini gidermek
icin kullanilan bir arag¢ halini aldig1 sGylenebilir. Fakat
giiniimiizde bu durumun tersine dénmeye basladigi ve
insanlarin artik bir yasam bicimi olarak gezmeye bas-
ladig1 sOylenebilir. Bu durum turist (tourist) ve gez-
gin/seyyah (traveler) kavramlarinin yeniden gézden
gegcirilmesini gerektirmekte ve belki de gelecekte turis-
tin yerini seyyaha birakacag: tartigmalarini de berabe-
rinde getirmektedir. Bu konuda da literatiirde herhangi
bir akademik ¢aligma bulunmamasina ragmen yapilan
bazi blog incelemelerinde turist ve gezgin kelimeleri-
nin farkli 6zellikler i¢erdigine dair yorumlara rastlan-
mistir. Buna gore;

Turist; fotograf ¢ektiren, panoramik sehir turu ya-
pan, giizergahi belli, grupga seyahat eden, otel rezer-
vasyonu ve ugak bileti cebinde olan, gezerken modern
hayattan kopamayan, siirekli hatira esyalar1 satin alan,
siirekli bilinen yerlere giden, sadece gérmek icin ve
yillik izinlerinde farkli bir seyler yapmak i¢in gezen ki-
siler olarak goriilmektedir. Bununla beraber gezgin ise;
kendisinin degil gittigi yerlerin fotografim ¢eken, git-
tigi yerdeki hayatin i¢ine dahil olan, spontane ve tek
basma gezebilen, ulagim arac1 olarak otostop, ucak,
tren, otobiis kullanabilen ve gittigi yerde hostel, pansi-
yon veya bir ailenin yaninda konuk olarak kalabilen,
modern hayattan soyutlanabilen, anilarini zihninde bi-
riktiren, kendi programmi kendisi belirleyen, kesfet-
mek i¢in gezen ve gezmeyi bir yasam bi¢imi haline ge-
tirmis olan kimselerdir (www.gezlist.com). Bu ifade-
lerden hareketle ileriki ¢alismalarda belki de turist (to-
urist) ile gelecegin turistinin yerini alabilecek, seyahat
kasintis1 yasayan bireylerin de i¢inde yer alabilecegi
kavram olan gezgin/seyyah (traveller) ile ilgili aragtir-
malar yapilmasi Onerilebilir.

Yapilan bu aragtirmada “travel itch” kavraminin ne
oldugu ne nasil tanimlanabilecegine iliskin bir ¢cerceve
olusturulmaya ¢alisilmigtir. Travel itch kavrami her ne
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kadar birebir ¢eviride seyahat kasintist olarak gevril-
mis olsa da, 6zellikle dilbilimciler ve alanin uzmanla-
rindan gorlis alinarak uygun isim bulunmasi1 konu-
sunda aragtirma yapilmasi onerilmektedir.
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Extended abstract in English

In modern day people are travelling on any time of
the year for different purposes. Once upon a time trav-
elling was very rare and important activity for lots of
people but now it has become a way of life for many.
While in the past travelling was an aim, now corre-
spondingly with the developing technology both the
travelling itself and the features of the travelers have
changed. There are tourists not only want to travel for
sightseeing but also require each travel experience be-
comes meaningful in modern days. This tourist profile
want to hear histories of places they travel and built
their own stories. Also they demand to get a habit of
traveling, to travel around the world, and especially
travel to the unique destinations as an explorer. This
new travel movement with changing tourist profile has
brought a new concept on the agenda. The concept of
“travel itch” is expressed as a feeling that firstly trig-
gers people sometime but then frequently comes up
and stimulates them to travel. Major symptoms of that
feeling are; checking flights, reduced prices of hotels,
when visiting a bookstore heading for the travel maga-
zines sections, searching the travel magazines. In this
research it is aimed to describe the concept of “travel
itch” and reveal the profiles of people who suffer from
this travel itch. And put some suggestions for tourism
organisations to develop strategies and products ac-
cording to this new tourist profile. In line with this pur-
pose, the comments on travel blogs of people who be-
lieved to suffer from this itch, were compiled and de-
fined as a concept. As a result of the comments on
blogs, the definition of travel itch was compiled as be-
low:

The travel itch is “a feeling or desire that makes the
individual travelling continuously, feeling to move af-
ter staying motionless for a long time and thinking
there are many places to be seen and many things to
be done.”

The profiles of individuals who suffer this itch are;
Checking the flight tickets and hotel opportunities,
when visiting a bookstore firstly heading for the guide
books, reading the travel magazines and making plans

“A travel itch is the one itch you don't want to go away”
“The grass won't grow for long under these feet.”
“There’s no better way than planning your next trip

of next trip while on trip. And according to bloggers
the only cure of this suffer is to travel itself. When
examined the typology of these people, it is seen that
these individuals have similar features with wander-
lusts, allocentric, new tourists, adventurers and drift-
ers.

The individuals who suffer this itch are potential
tourists for the tour operators, travel agencies and des-
tination marketers. Because these people are motivated
to travel throughout all the year and potential to being
a tourist. The operators can offer these motivated tour-
ist promotional flight tickets especially in weak season
and flights to rare visited destinations. These people
tend to attend adventure, rural, sustainable and eco-
tourism activities. Especially advertisements of or-
ganic farms (Ta-Tu-Ta farms), eco-villages and similar
sorts of tourism activities can be managed by organi-
sations for these people. It is seen that the products
(package tours, tours) of current tour operators and
travel agencies dont meet the needs of these people.
Because these people want to planning their travel by
themselves but are tend to demand some services of
agencies as well (information service, product promo-
tion.e.g.). The travel agencies and tour operators
should offer new and different products to meet these
new tourists needs. For example, they can sell the train
vagons like Sark Express for making tourists to live
memorable tourism experiences.

In both national and international literature there
hasn’t been found any academic paper about the con-
cept of travel itch. In this research, it is aimed to bring
the concept of “travel itch” which seems to reflect the
modern tourist characteristic, into the literature. Thus,
this research is expected to shed light for the future
studies on marketing, planning and management in ac-
cordance with modern tourist profile. On the other
hand, this research is limited with the comments of
bloggers, so it is suggested for future researches demo-
graphic and psychographic features of the people who
suffer from the travel itch can be revealed by a survey.
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The purpose of the current study is to investigate the effects of employees’ proactive personality and locus of control on their
career satisfaction and innovative work behavior. The sample of the study contains four- and five-star hotels employees
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1. Giris

Kiiresellesme ve teknolojik alandaki izl gelisme-
lerle birlikte, rekabetin giderek arttig1 is diinyasinda,
isletmelerin farklarini ortaya ¢ikararak diger isletme-
lere kars1 rekabet avantaji yaratmalar1 olduk¢a gerekli
hale gelmistir. Isletme disindaki hizl1 degisim, zamanla
isletmelerin yonetim anlayislarini da degistirmektedir.
Stirekli rekabet ortaminda isletmelerin siirdiiriilebilir
rekabet avantaj1 yaratmalari agisindan kilit rol oynayan
en 6nemli unsurlardan biri, isletmede yenilik ve yeni-
lik¢i is davraniginin gelismesine ne derece 6zen goste-
rildigidir. Orgiitlerin uzun dénemde hayatta kalabilme-
leri ve fonksiyonlarini etkin bir sekilde yerine getire-
bilmeleri igin, yenilik¢i is davraniginin yagamsal bir
oneme sahip oldugu literatlirde genis bir sekilde vur-
gulanmistir (6rnegin, Kanter 1988, Oldham ve Cum-
mings 1996, West ve Farr 1989, De Spiegelaere vd.
2014). Yenilik¢i is davranisi, isletmelerde yenilikgi
¢iktilarin ortaya konulmasinin ana unsurudur (De Jong
ve Den Hartog 2010).

Yenilikei is davranisi, bir ¢alisanin bilingli olarak
iiriinler, siirecler ve prosediirlere ait yeni fikirleri (bir
rol, grup ve organizasyon iginde) gelistirmesi, benim-
semesi veya uygulamasi olarak tanimlanmaktadir
(West ve Farr, 1989; De Spiegelaere vd. 2014). Yeni-
lik¢i is davranisy, isle ilgili yeni ve faydal fikirler bu-
lan, 6neren ve uygulayan ¢alisanlariyla ilgilidir. Bu ne-
denle yenilik¢i is davranigi genellikle organizasyon
icin yararli davranig olarak kabul edilir (De Spiegela-
ere vd. 2014). Yenilikgi is davranisi, ¢cok kademeli bir
stirectir ¢iinkli gorev performansini iyilestirmek igin
bireysel, takim ve organizasyonel diizeyde yenilik¢i
fikrin kesfi, {iretimi, savunmasi ve uygulamasi ile ilgi-
lidir (Scott ve Bruce 1994, Janssen, 2000; De Jong ve
Den Hartog 2007). Caliganlar tarafindan yapilan; yeni
teknolojileri kesfetme, amaclara ulasmay1 saglayacak
yeni yollar 6nerme, yeni ¢caligma yontemleri uygulama
ve yeni fikirleri uygulamak i¢in kaynaklar glivence al-
tina alma ve yeni kaynaklar aragtirma davraniglar ye-
nilik¢i davranig Ornekleridir (Yuan ve Woodman
2010). Yaratict davranis yeni fikirlerin liretimi ile ilgili
iken yenilik¢i davranig hem yeni fikir iiretimi hem de
bunlar1 uygulanmasin1 kapsamaktadir (Zhou, 2003).
Calisanlarin yenilik¢i davranislarini etkileyen bireysel
ozelliklerinin tespiti ve bu ozellikteki bireylerin ise
alimmasi isletmelerin yenilikei fikirlerin bulunmasi ve
hayata gecirilmesinde 6nemli bir husustur.

Bireysel performans agisindan énemli bir ¢ikti ise,
bireylerin kendi kariyer basarilarina iliskin algilaridir.
Kariyer memnuniyeti, bireyin kariyerindeki basarilari
icin duydugu tatmin hissidir. Bireyin kariyeri ile ilgili
hedeflere ulagmadaki basarisi, onun kariyer memnuni-
yetini belirlemektedir (Greenhaus vd. 1990). Siibjektif
kariyer memnuniyeti, ayn1 zamanda bireyin bugiine
kadar kaydettigi ilerleme, anlamlilik ve gelecege ilis-
kin beklentiler gibi unsurlarla da iligkilidir (Avc1 ve
Turung, 2012). Bireylerin kariyer memnuniyetini etki-
leyen bireysel 6zelliklerin tespiti, bu 6zelliklerin gelis-
tirilerek kariyerlerinden daha tatmin bireylerin olustu-
rulmasinda 6nemlidir.

Bu calisma, bireylerin proaktif kisiliklerinin ve
kontrol odaklarinin, onlarin kariyer tatminleri ve yeni-
lik¢i is davraniglarina etkisi incelenmesi amacini tagi-
maktadir. Bu ¢aligmanin sonuglart otel isletmelerine,
hem yenilikgi is davranigini arttirarak siirdiiriilebilir re-
kabet avantaj1 yaratmalar agisindan, hem de kariyerle-
rinden tatmin bireylerin olusturulmasinda insan kay-
naklar ile ilgili politikalarin gelistirilmesi agisindan
yol gosterici olacaktir. Calisanlar agisindan ise, birey-
sel ozelliklerinin ve algilariin, bireysel ¢iktiyr arttir-
mada ne derece etki ettiginin anlagilmasina katki sag-
layacaktir.

2. Literatiir

2.1. Proaktif kisilik - kariyer tatmini ve yenilik¢i is
davranisi

Proaktif kisilik, bireyin hedefledigi degisimi ger-
ceklestirebilmek icin kendisini aktif olarak harekete
geciren bir kisilik 6zelligidir. Bireyin herhangi bir
emir almadan gerekli gordiigii degisimi baglatabilme
Ozelliklerine sahip olmasi1 durumudur. Proaktif kisiler,
rollerini pasif olarak kabul etmek yerine, statiikoya
meydan okuyan, inisiyatif gosteren, harekete gegen,
degisimi baglatan ve degisimi gerceklestirmek igin
caba sarf eden kisilerdir (Bateman ve Crant, 1993).

Kariyer tatmini, bireyin kendi kariyeri ile ilgili duy-
dugu memnuniyettir. Greenhaus ve dig. (1990: 64), ka-
riyer tatminini; mesleki basar elde etme, mesleki he-
deflerine ulagsma, gelir hedeflerine ulasma, mesleginde
terfi elde etme ve yeni yetenekler kazanma olmak
iizere bes temel hedefe ulasmaya bagl oldugunu belirt-
mektedirler. Diger bir deyisle, bireyin bu hedeflere
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ulagsmadaki bagaris1 onun kariyer memnuniyetini belir-
lemektedir. Bazi ¢aligmalarda kariyer tatmini, 6znel
kariyer basaris1 olarak adlandirilmakta ve bireyin kari-
yeri hakkinda olumlu degerlendirmesi olarak tanim-
lanmaktadir (Judge ve ark. 1995). Yapilan bir ¢alis-
mada (Demirdelen ve Ulama, 2013) otel isletmelerinde
calisan orta ve iist diizey yoneticilerin, genel olarak ka-
riyerlerinden tatmin olduklari sonucuna ulagilmistir.

Proaktif kisilik kariyer tatmini iliskilendirilmistir.
Seibert ve ark. (1999, 2001) proaktif bireylerin kariyer
basarist olasiligini arttiran ¢aligma kosullarini segti-
gini, olusturdugunu ve etkiledigini belirtmislerdir ve
iki farkli caligmalarinda, proaktif kisilik ile kariyer tat-
mini arasinda pozitif iliski tespit etmislerdir. Muha-
sebe meslek mensuplar {izerine yapilan bir ¢caligsmada
da proaktif kisilik ile kariyer tatmini iligkili bulunmusg-
tur (Boyar ve Giingdrmiis, 2016). Ayn1 zamanda pro-
aktif davranig da kariyer tatminini etkilemektedir (Is-
mail vd., 2016). Bu caligmalar neticesinde su hipotez
gelistirilmistir.

HI. Proaktif kisilik, kariyer tatminini pozitif etkile-
mektedir.

Proaktivite, ¢alisanlar arasinda yenilik¢i davranig
icin 6nemli bir belirleyici olarak diisliniilebilir. Crant
(2000), proaktif davranisi inceledigi modelinde, pro-
aktif kisiligin statiikoya karsi ve yenilik¢i davraniglarin
belirleyicisi oldugunu belirtmislerdir. Izmir’deki
KOBI ¢alisanlari iizerinde yapilan bir caligmada, kati-
limc1 orgiit iklimi ile yenilikgi is davranisi iligkisinde
proaktif kisiligin moderator etkisi oldugu tespit edil-
mistir (Tastan, 2013). Yapilan diger ¢aligmalarda, pro-
aktif davranis ile yenilik¢i davranisg arasinda pozitif
iligki bulunmustur (Seibert vd., 2001; Giebel vd.,
2016; Li vd. 2017). Bu aragtirma sonuglarina gore asa-
gi1daki hipotez gelistirilmistir.

H2: Proaktif kisilik, yenilik¢i i davranigini pozitif
etkilemektedir.

1.2. Kontrol odagi - kariyer tatmini ve yenilik¢i is dav-
ranigi

Kontrol (denetim) odagi, bireylerin yasadiklar
olaylar1 nelerin kontrol ettigine yonelik inanci olup,
yasadiklan pekistirmelerin, yani elde ettikleri sonugla-
rin veya ddiillerin, ya da basar1 veya basarisizlik du-
rumlarinin, neye atfedildigi ile iliskilidir. Igsel kontrol
odagina sahip bireyler, yasamlarindaki olaylar1 kontrol
edebileceklerine inanan, kendi davraniglar1 konusunda

sorumluluk iistlenen kisilerdir. Digsal kontrol odagina
sahip bireyler ise; gerceklesen olaylarin biiyiik bir bo-
liimiinii kontrol edemeyeceklerine inanan, yasadikla-
rn1 aciklamada sans, kader, kismet gibi kavramlari
kullanan, diger insanlar ya da kendileri disindaki et-
menlere baglayan, kendi davranislar1 hakkinda daha az
sorumluluk alan kisilerdir I¢ kontrollii kisiler, distan
kontrollii kisilere kiyasla daha motive olmus, is perfor-
manslart ve ig tatminleri yiiksek ve daha diisiik diizey-
lerde isten ayrilma ve devamsizlik niyeti olan kisilerdir
(Spector 1982; Can vd., 2006).

Kontrol odagi ile kariyer tatmini iliskisini ele alan
calismalar smirhdir. Guan ve ark. (2013), bireylerin
kariyerleri ile ilgili kontrol odaklarmin kariyer tatmin-
leriyle iliskisini incelemislerdir. Denetim odagini igsel,
digsal ve sans faktorii olarak ii¢ boyutta incelemisler-
dir. Igsel faktoriin kariyer tatminini pozitif, sans faktd-
riiniin negatif etkiledigini bulmuglardir. Digsal faktor
ile kariyer tatmini arasinda bir iliski bulamamislardir.
Igsel kontrol odakli bireylerin kariyer tatminlerinin
yliksek olmasi muhtemeldir ¢iinkii bu bireyler kendi
kararlar lizerinde daha fazla s6z sahibidirler (Ng vd.
2005). Buradan hareketle su hipotezler kurulabilir.

H3a: I¢ kontrol odag, kariyer tatminini pozitif etki-
lemektedir.

H3b: Dis kontrol odagy, kariyer tatminini negatif et-
kilemektedir.

Kontrol odagi, yenilikgi i davranisi iliskisi ile ilgili
literatiirde yapilan baz1 caligmalar bulunmaktadir.
Kaur ve Gupta (2016), Hindistan’da 6gretmenler Or-
nekleminde yaptiklar caligmalarinda; isle ilgili igsel
kontrol odag ile yenilikgi is davranis1 arasinda pozitif
iligki oldugunu, digsal kontrol odagi ile yenilik¢i dav-
ranig arasinda ise anlamli bir iliski olmadig1 ortaya
koymuslardir. Bazi ¢aligsmalarda ise (Demesko 2017;
Skudiené vd. 2018); ne i¢sel kontrol odag ile yenilikei
is davranigi arasinda ne de dissal kontrol odagi ile ye-
nilik¢i i davranigi arasinda anlamli bir iligki buluna-
mamuistir. Tabak vd. (2010), kamu sektoriinde yaptik-
lar1 ¢aligmalarinda, kontrol odagmin bireylerin yeni-
lik¢i diizeylerini dogrudan etkilemedigini, bireylerin
belirsizlige tolerans diizeyleri ve risk alma egilimleri-
nin tam aracilik rolleri ile yenilik¢i diizeyleri lizerinde
etkili oldugunu bulmuslardir. Goriildiigii tizere, litera-
tiirdeki ¢aligmalarda, kontrol odaginin yenilikgi is dav-
ranigina etkisinde farkli sonuglar ortaya ¢ikmistir. Tore
ve Yolal (2017) ise, Istanbul’da bes otel calisanlari
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iizerinde yaptiklar ¢aligmalarinda igsel kontrol odagi-
nin yenilik¢i is davranigini etkiledigini bulmuslardir.
Bu ¢aligmada su hipotezler 6nerilmektedir.

H4a: I¢ kontrol odagi, yenilik¢i is davranisini pozi-
tif etkilemektedir.

H4b: D1s kontrol odagi, yenilik¢i is davranigini ne-
gatif etkilemektedir.

3. Yontem
3.1. Orneklem ve veri toplama

Arastirmanin drneklemini Nevsehir Ili’ndeki Tu-
rizm Isletme Belgeli dort ve bes yildizl otel isletmeleri
calisanlar1 olusturmaktadir. Aragtirma verilerinin top-
lanmasinda anket tekniginden yararlanilmistir. Anket
Mayis-Haziran 2017 tarihlerinde arastirmacilar tara-
findan birak-topla yontemi kullanilarak yapilmistir.
Nevsehir’de bulunan 21 otel isletmesinden aragtirma
yapilmasini kabul eden 12 otel personeli arastirma kap-
samina alinmigtir. Otellerden alinan bilgilere gore, top-
lam calisan personel sayis1 320 olarak tespit edilmistir.
Anket formu, personele uygulatmak iizere otel yoneti-
cileri veya insan kaynaklar1 boliimii yoneticilerine bi-
rakilip, yeniden toplanmistir. Aragtirma sonunda 170
anket toplanmistir. Anketlerden 4 tanesi eksik bilgi
icerdigi i¢in analizlere dahil edilmemistir. 166 kullani-
labilir anketin geri doniis oran1 %52’dir.

3.2. Ol¢gekler

Arastirma formunda katilimcilarin demografik bil-
gilerini dlgen sorularin yan1 sira proaktif kisilik, kont-
rol odagi, kariyer tatmini ve yenilik¢i is davranisini
Olemek i¢in dort farkli 6lgek kullanilmigtir.

Proaktif Kisilik Olcegi: Arastirmada proaktif kisi-
ligi 6lgmek i¢in, Bateman ve Crant tarafindan olustu-
rulan 6lgegin Seibert vd. (1999) tarafindan kullanilan
10 maddeli kisa formu kullanilmistir. Olcek maddele-
rinden bazilari; “her zaman isleri daha iyi yapmanin
yollarin1 ararim” “firsatlarin farkina varmak konu-
sunda son derece iyiyimdir “seklindedir. Ankette besli
likert 6l¢egi kullanilmigtir (1: kesinlikle katilmiyorum,
5: kesinlikle katiltyorum).

Kontrol Odag1 Olgegi: Kontrol odagini dlgmek igin,
Spector (1988) tarafindan olusturulan ve Ozdemir
(2016) tarafindan kullanilan 8 maddelik 6lgek kulla-
nilmustir. Ornek sorulardan bazilari, “calisma yasa-

PN

minda bagar1 gosterebilen personel yiikselir”, “islerini

iyi yapan ¢aliganlar genellikle ddiillendirilirler" seklin-
dedir. Ankette besli likert dlgegi kullanilmistir (1: ke-
sinlikle katilmiyorum, 5: kesinlikle katiltyorum).

Kariyer Tatmini Olgegi: Kariyer tatminini 6lgmek
icin Greenhaus vd. (1990) tarafindan gelistirilen 5
maddelik 6lcek kullanilmistir. Ornek sorulardan bazi-
lar1, “kariyerimde ulagtigim basarilarimdan memnu-
num”, “mesleki gelisimime ydnelik ilerlememden
memnunum”, seklindedir. Ankette besli likert 6lcegi
kullanilmisgtir (1: kesinlikle katilmiyorum, 5: kesinlikle

katiliyorum).

Yenilik¢i Is Davramisi Olgegi: Yenilikci Is Davra-
nisint 6lgmek i¢in De Jong ve Den Hartog (2010)’un
caligsmalarindan yararlanilmistir. Ankette besli likert
Olcegi kullanmilmistir (1:hi¢bir zaman, 5:her zaman).
Sorulardan bazilari, “gilinliik yaptigim islerden farkli

olan konular dikkatimi ¢eker”, “gorevlerimi yerine ge-
tirmek i¢in yeni yaklagimlar bulurum” seklindedir.

Ingilizce 6lgeklerin Ingilizceden Tiirkge’ye uyarla-
masi; hedef dile ¢eviri, hedef dile yapilan ¢evirinin de-
gerlendirilmesi, kaynak dile tekrar ¢eviri, kaynak dile
yapilan ¢evirinin degerlendirilmesi asamalarindan ge-
cilerek yapilmistir. Ifadeler konunun uzmani 4 akade-
misyen tarafindan degerlendirilmis ve lizerinde uzla-
silmig Olcekler olugturulmustur. Ayrica 10 otel calisa-
miyla yiizylize yapilan goriisme sonucunda ifadelerin
anlasildig test edilmis, anlagilmayan noktalar diizeltil-
mistir.

3.3. Verilerin analizi

Verilerin analizinde Smart PLS ve SPSS istatistik
programlart kullanilmistir. Katilimcilara ait bilgilerin
analizinde frekans ve yiizde kullanilmistir. Olgek fak-
torlerinin belirlenmesi i¢in dogrulayici faktor analizi,
gecerlilik ve giivenilirlik analizleri, arastirma modeli-
nin test edilmesinde yapisal esitlik modeli kullanilmig-
tir.

4. Bulgular

Tablo 1’de katilimeilarin demografik 6zelliklerine
iligkin bilgiler yer almaktadir. Arastirmaya katilan per-
sonelin ¢ogunlugunun erkek (%68,1), lise mezunu
(%47,6), evli (%60,8) ve 35 yas ve altinda (%48,7) ol-
dugu goriilmektedir. Calisanlarin biiyiik bir ¢ogunlugu
bes yildan az (%74,7) bir siiredir isletmede bulunmakta
ve yogunlukla servis departmaninda (%34,9) calis-
maktadir.
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Tablo 1. Katilimcilarin demografik degiskenlerine yonelik bulgular

Degiskenler F % Degiskenler F %

Cinsiyet Medeni Durum

Kadin 53 31,9 Bekar 65 39,2

Erkek 113 68,1 Evli 101 60,8

Yas Isletmedeki calisma yil1

25 yas ve alt1 23 13,8 1 yildan az 50 30,1

26-35 yas aras1 58 34,9 1-5 yil aras1 74 44,6

36-45 yas arasi 54 32,5 6-10 y1l aras1 24 14,5

46-55 yas aras1 23 13,9 10 y1l ve fazlasi 18 10,8

56 yas ve Ustil 8 4,8

Egitim Calisilan Departman

[kogretim 23 13,9 Onbiiro 25 15,1

Lise ve dengi okul 79 47,6 Kat Hizmetleri 46 27,7

Meslek Yiiksekokulu 36 21,7 Servis/Bar 58 34,9

Yiiksekokul/Fakiilte 28 16,8 Mutfak 22 13,3
Diger 15 9,0

Proaktif kisilik, i¢ ve dis kontrol odagi, kariyer tat-
mini ve yenilikei is davranisi 6lgekleri birlikte dogru-
layic1 faktor analizine tabi tutulmustur. Dogrulayici
faktor analizi sonuglarina 6lgek maddelerinin faktor
yiiklerinin tamami 0,50’den biiytiktlir.

Dogrulayici faktoér analizi sonucunda elde edilen
veriler 1s181nda Tablo 2’te goriildiigii izere ¢aligmanin
hem giivenilirlik hem de gecerlilik testleri yapilmistir.
Yapilan arastirmalar dogrultusunda giivenilirlik katsa-
yisiin en az 0,70 olmast gerektigini tespit edilmistir
(Nunally,1978; Iacabucci ve Duhackek, 2003). Bu ca-
lismada o6lgeklerin son halinin giivenilirlik katsayilar
(Cronbach’s alpha) 0.72-0.90>0.70 arasinda degerler
almigtir.

Yakimsama gegerliligi i¢in ortalama varyans dege-
rinin (AVE) 0,5’ten biiyiik olmasi ve CR’nin AVE’den
biiyiik olmas1 gerektigi, Rho A degerlerinin de cron-
bach alpha degerinden biiyiik olmas1 gerektigi belirtil-
mektedir. Ayirt edici gegerliligin ise her bir yap1 i¢in
hesaplanan AVE degerinin karekdkiiniin diger her bir
degiskenin birbirleriyle olan korelasyonundan daha

Tablo 2. Giivenilirlik ve gecerlilik degerleri

biiyiik olmas1 dogrultusunda saglanacagi tespit edil-
mistir (Hair vd.,2006; Fornell ve Larcker,1981; Ringle
vd., 2015). Mevcut ¢alismadaki AVE degerleri 052.-
0.62 arasinda yer almaktadir ve tiim degerler 0.50’den
yiiksektir ve her bir yapinin AVE degerinin karekokii,
degiskenin diger degiskenlerle olan korelasyon kat sa-
yilarindan daha biiyiiktiir. Bu sonuglara gore yakinsak
ve ayirt edici gegerlilik saglanmistir.

Olusturulan aragtirma modeli, SmartPLS programi
kullanilarak analiz edilmistir. Yol katsayilarinin an-
lamlilig1 ve t degerleri bootsrapping metodu ile olustu-
rulmustur (Tablo 3). Arastirmada reflektif bir model
kurulmustur ¢iinkli modeldeki tiim degiskenler reflek-
tif yapidadir. Yani biitiin degiskenlerin 6lgek ifadeleri
Olciilen degiskenin gostergeleridir ve degisken tarafin-
dan sekillenmektedirler (Aksay ve Ay, 2016). Modele
gore, proaktif kisilik, kariyer tatmini iizerine pozitif
olarak etki etmektedir (§=0,23, p<0,05). Bu etkiye yo-
nelik kurulan H1 hipotezi kabul edilmistir. Benzer se-
kilde proaktif kisilik yenilik¢i is davranigini da pozitif
olarak etkilemektedir (p=0,58, p<0,05). H2 hipotezi de
kabul edilmistir.

a rtho A CR AVE 1 2 3 4 5
1. D1s Kontrol Od. 0,718 | 0,745 | 0,824 | 0,543 | 0,737
2. I¢ Kontrol Od. 0,793 | 0,807 | 0,867 | 0,622 | -0,327 | 0,789
3- Kariyer Tatmini 0,879 | 0,879 | 0912 | 0,677 | -0,379 | 0,537 | 0,823
4- Proaktif Kisilik 0,816 | 0,821 | 0,867 | 0,522 | -0,194 | 0,393 | 0,426 | 0,722
5- Yenilikei is dav. 0,901 | 0,908 | 0919 | 0,535 | -0,347 | 0,373 | 0,407 | 0,648 | 0,732

Not: AVE karekok degerleri diyagonal ve kalin olarak belirtilmistir.
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Onerildigi iizere, i¢ kontrol odag1 kariyer tatminini
pozitif (f=0,38, p<0,05) olarak etkilerken, dis kontrol
odag kariyer tatminini negatif (f=-0,21, p<0,05) etki-
lemektedir. H3a ve H3b kabul edilmistir. Kontrol
odagi- yenilikgi is davranisi iligkileri incelendiginde;

beklenenin aksine i¢ kontrol odaginin yenilik¢i is dav-
ranig1 lizerinde anlaml bir etkisi (f=0,07, p>0,05) go-
rilmemistir. H4a reddedilmistir. Dig kontrol odagi ise,
yenilik¢i

is davranis1 lizerinde negatif olarak etkilidir (B=-0,21, p<0,05) ve bu etkiye yonelik kurulan H4b kabul edil-

mistir.

Sekil 1. Aragtirma modeli ve YEM sonuglari

Proaktif
Kisilik

I¢ Kontrol
Odag

Di1s Kontrol
Odag1

Tablo 3. Yol katsayilar1 ve hipotezlerin sonuglari

Kariyer
Tatmini
R2-0 3R

Yenilikgi Is
Davranisi
R2:0.475

Hipotez | Tliskiler Katsayilar T degerleri P degerleri Sonug¢
H1 Proaktif k. -> Kariyer tat. 0,234 2,425 0,016 Kabul
H2 Proaktif K. -> Y.I.D. 0,577 7,155 0,000 Kabul
H3a I¢ kont.od. -> Kariyer tat. 0,375 4,196 0,000 Kabul
H3b D1s kon.od.-> Kariyer tat. -0,210 2,768 0,006 Kabul
H4a I¢ kont.od. > Y.L.D. 0,077 1,063 0,288 Red
H4b Dis kon.od.-> Y.1.D. -0,209 3,047 0,002 Kabul

5. Tartisma ve sonug

Bu c¢alismada, ¢alisanlarin proaktif kisilik ve kont-
rol odaklarmin, onlarin kariyer tatminleri ve yenilikgi
is davraniglarina etkisi incelenmistir. Bu amagla Nev-
sehir Ili’ndeki dort ve bes yildizli otel isletmeleri per-
soneli 6rnekleminde bir arastirma gergeklestirilmis ve
olusturulan kavramsal model test edilmistir. Boylece,
miisterilerine daha kaliteli hizmet sunma ¢abasi iginde
bulunan otel yonetimlerine personelin yenilik¢i is dav-
raniglarini ve kariyer tatminlerini arttirmalari i¢in yar-
dimci olabilecek ve aym1 zamanda konuya iligkin lite-
ratiire de katki saglayabilecek bir arastirma gergekles-
tirildigi diistiniilmektedir.

Bu ¢alisma sonuglarina gore, proaktif kisilik yeni-
lik¢i is davranist iizerinde pozitif olarak etkilidir. Yani,
inisiyatif sahibi, 6ncii, mevcut statiikoyu degistirme
cesaretine sahip calisanlar, daha yenilikei fikirler iire-
tip uygulamaya koymaktadirlar. Bu arastirma sonucu
onceki arastirma sonuglartyla tutarlidir. Daha Onceki
caligmalara gore proaktif kisilik yenilik¢i is davranisi
ile pozitif iliskilidir (Crant, 2000; Seibert vd., 2001;
Giebel vd., 2016; Li vd. 2017).

Diger bir sonuca gore proaktif kisilik kariyer tatmi-
nini pozitif olarak etkilemektedir. Proaktif kisilerin ka-
riyerlerinden daha memnun olduklar, kariyerleriyle il-
gili subjektif algilarinin olumlu oldugu goriilmektedir.
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Bu arastirma sonuglariyla benzer olarak, 6nceki calig-
malarda da (Seibert ve ark. 1999, 2001; Boyar ve Giin-
gdrmiis, 2016), proaktif kisiligin kariyer tatminini po-
zitif etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Igsel kontrol odag1 kariyer tatminini arttirirken, dig-
sal kontrol odag1 azaltmaktadir. Yani, yasamlarindaki
olaylar1 kontrol edebileceklerine inanan, kendi davra-
niglar1 konusunda sorumluluk iistlenen kisiler kariyer
memnuniyetleri artarken, gergeklesen olaylarin biiytik
bir boliimiini kontrol edemeyeceklerine inanan, kendi
davranislart hakkinda daha az sorumluluk alan kisile-
rin kariyerlerinden duyduklari memnuniyet azalmakta-
dur.

Beklentilerin aksine bu ¢alismada i¢sel kontrol oda-
ginin yenilikgi i davranigi lizerinde anlamli bir etkisi
tespit edilememistir. Literatiirde otel ¢alisanlarina yo-
nelik yapilan bir calismada bunun tam tersi bir sonug
bulunmustur (T6re ve Yolal, 2017). Bu ¢alismanin so-
nuglartyla paralel aragtirma sonuglari da bulunmakta-
dir (Demesko 2017; Skudiené vd. 2018; Sii Erdz,
2017). Buradan hareketle, bireylerin hayatin kontrolii-
nilin kendi elinde olduguna inanmalari, onlarin yeni-
lik¢i is davranisi sergilemeleri igin yeterli bir 6zellik
olmayabilir.

Digsal kontrol odaginin ise yenilik¢i is davranigini
negatif etkiledigi goriilmektedir. Yasamlarindaki olay-
larin kontroliiniin kendi elinde olmadigina inanan bi-
reyler yeterince yenilik¢i fikir ve davranig sergileme-
mektedirler. Literatiirde bu sonugtan farkli olarak dig-
sal kontrol odagi ile yenilik¢i is davranigi arasinda an-
lamli bir iligki bulamayan sonuglar mevcuttur (Kaur ve
Gupta 2016; Demesko 2017, Skudiené vd. 2018; ; Sii
Eroz, 2017).

Bu c¢aligmanin sonuglarina gore otel isletmelerine
su Onerilerde bulunmak miimkiindiir:

- Proaktif kisilige sahip bireylerin yaraticilik ve
yenilik¢i davranig gerektiren gorevlerde calistirilma-
lar1, bireylerin bu gorevleri yerine getirirken yenilik¢i
yontem ve teknikler gelistirmelerine, daha hizli ve ya-
ratic1 ¢ozlimler iiretmelerine ve dolayisiyla miisteri
memnuniyetinin olugsmasina katki saglayacaktir.

- Proaktif kisilige sahip ve i¢sel kontrol odakli
bireylerin kariyer memnuniyetinin yiiksek olmasi, ka-
riyer planlama caligmalarinda hem caligsanlar hem yo6-
neticiler i¢in yol gdsterici olabilir. Bireylerin kendi ha-
yat sorumlulugunu iizerine almalar1 ve daha proaktif

olmalar i¢in onlara kogluk yapilabilir, egitim verilebi-
lir.

- Proaktif ve igsel kontrol odakli olma bireysel
ozellik gibi goriinse de drgiitsel altyapisi olabilir. Ozel-
likle bu 6zellikteki bireyleri destekleyen bir orgiit kiil-
tiiriiniin olusturulmas: bireysel ve orgiitsel performan-
sin arttirilmasi agisindan 6nemlidir.

Bu calismanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Once-
likle bu ¢aligma kiigiik bir 6rneklem grubunda yapil-
mistir. Caligmanin genellenmesi agisindan farkli 6r-
neklem grubunda caligmalara ihtiyag bulunmaktadir.
Bu ¢alismada, degiskenler aras1 direkt iligkilere odak-
lanmustir. Ozellikle kontrol odagi-yenilikgi is davranist
iligkisinin anlagilmasi i¢in dolayli ve araci faktorlerin
de modele dahil edilmesine ihtiya¢c bulunmaktadir.
Kontrol odagi-kariyer tatminine yonelik literatiirde ye-
terli caligma bulunmadig1 goriilmektedir. Sonraki ca-
lismalarda bu iliskiye odaklanilmasi turizm literatiirii
acisindan katki saglayabilir.

Kaynakca

Aksay, B. & Ay, U. (2016). Yapisal esitlik modellemesi kap-
saminda formatif ve reflektif olciim. Cag Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 13 (2), 1-21.

Avet, U. & Turung, O. (2012). Déniisiimcii liderlik ve orgiit-
sel giivenin kariyer memnuniyetine etkisi: lider-iiye etki-
lesiminin aracilik rolii. Uluslararasi Alanya Isletme Fa-
kiiltesi Dergisi, 4 (2), 45-55.

Bateman, T. S., & Crant, J. M. (1993). The proactive com-
ponent of organizational behavior. Journal of Organiza-
tional Behavior, 14, 103-118.

Boyar, E. & Gilingoérmiis, A.H. (2016). Muhasebe meslek
mensuplarinin proaktif kisilik 6zelliklerinin, kariyer
memnuniyeti ile UFRS’ ye bakis agilar1 ve bilgi diizey-
leri lizerine etkisi. Muhasebe ve Finansman Dergisi, 70,
55-66.

Can, H.; Asan, O. & Aydin, E. M. (2006). Orgiitsel Davra-
nis, Arikan Basim Yayim, Istanbul.

Crant, J. M. (2000). Proactive behavior in organizations. Jo-
urnal of Management, 26, 435-462.

De Jong, J.P.J. & Den Hartog D.N. (2010). Measuring inno-
vative work behaviour. Creativity and Innovation Mana-
gement, 19 (1), 23-36.

De Jong, J.P.J. & Den Hartog D.N. (2007). How leaders inf-
luence employees’ innovative behavior. European Jour-
nal of Innovation Management, 10, 41-64.

Copyright © 2015 by JTTR

ISSN: 2548-7583



Journal of Tourism Theory and Research, 5(2) Futourism

151

De Spiegelaere, S., Van Gyes, G., De Witte, H., Niesen,
W.&Van Hootegem, G. (2014). On the relation of job
insecurity, job autonomy, innovative work behaviour
and the mediating effect of work engagement. Creativity
and Innovation Management, 23(3), 318-330.

Demesko, N. (2017). Effects of transformational and tran-
sactional leadership styles on innovative work behavior:
the role of employee's locus of control (Master disserta-
tion, ISM University of Management and Economics).

Demirdelen, D. & Ulama, $. (2013). Demografik degisken-
lerin kariyer tatminine etkileri: Antalya’da 5 yildizli otel
isletmelerinde bir arastirma, Isletme Bilimi Dergisi, 1
(2), 65-89.

Fornell, C., Larcker, D.F. (1981). Evaluating structural equ-
ation models with unobservable variables and measure-
ment error, Journal of Marketing Research, 18(1), 39-
50.

Giebels, E., de Reuver, R. S. M., Rispens, S., & Ufkes, E. G.
(2016). The critical roles of task conflict and job auto-
nomy in the relationship between proactive personalities
and innovative employee behavior. Journal of Applied
Behavioral Science, 52, 1-22.

Greenhaus, J.H., Parasuraman, S. & Wormley, W. (1990). Effects of
race on organizational experiences, job performance evaluations,
and career outcomes. Academy of Management Journal, 33(1),
64-86.

Guan, Y., Wang, Z., Dong, Z., Liu, Y., Yue, Y., Liu, H,,
Zhang, Y., Zhou, W. & Liu, H. (2013). Career locus of
control and career success among Chinese employees: A
multidimensional approach. Journal of Career Assess-
ment, 21(2), 295-310.

Hair, J.F, Black, W.C., Babin, B.J, Anderson, R.E., Tatham,
R.L. (2006). Multivariate Data Analysis (6 th Ed.) Upper
Saddle River, NJ: Pearson-Prentice Hall.

Tacobucci, D., Duhachek, A. (2003), Advancing alpha: me-
asuring reliability with confidence, Journal of Consumer
Psychology, 13(4), 478-487.

Ismail, A., Nowalid, W. A. W. M. & Bakar, R. A. (2016).
Proactive behaviour as a mediator of the relationship
between career management and career satisfaction. Jur-
nal Pengurusan 48, 99—110.

Janssen, O. (2000). Job demands, perceptions of effort-
reward fairness, and innovative work behavior, Journal
of Occupational & Organizational Psychology, 73, 287-
302.

Judge, T.A., Cable, D.M., Boudreau, J.W., & Bretz, R.D.
(1995). An empirical investigation of the predictors of

executive career success. Personnel Psychology 48,
485-519

Kanter, R. (1988). When a thousand flowers bloom: structu-
ral, collective, and social conditions for innovation in or-
ganizations”, in Staw, B.M. and Cummings, L.L. (Eds),
Research in Organizational Behavior, 10, JAI Press,
Greenwich, CT, 169-211.

Kaur, K.D., & Gupta, V. (2016). The impact of personal cha-
racteristics on innovative work behaviour: An explora-
tion into innovation and its determinants amongst teac-
hers. The International Journal of Indian Psychology, 3
(3/11), 158-172.

Li, M., Liu, Y., Liu, L., & Wang, Z. (2017). Proactive per-
sonality and innovative work behavior: The mediating
effects of affective states and creative selfefficacy in te-
achers. Current Psychology, 36(4), 697-706.

Ng, T.W. H,, Eby, L. T., Sorensen, K. L., & Feldman, D. C.
(2005). Predictors of objective and subjective career suc-

cess. A meta-analysis. Personnel Psychology, 58, 367—
408.

Nunnally J. C. (1978). Psychometric Theory (2nd ed.). New
York: McGraw Hill.

Oldham, G. R.& Cummings, A. (1996). Employee creati-
vity: personal and contextual factors at work, Academy
of Management Journal, 39, 607-634.

Ozdemir, L. (2016). Kisilik 6zelliklerinin bir girisimcilik

boyutu olan denetim odagi tizerindeki etkisi, Dogus
Universitesi Dergisi, 17 (2), 131-149.
Ringle, C. M., Wende, S., and Becker, J.-M.

(2015). SmartPLS 3, SmartPLS GmbH: Boenningstedst.

Scott, S. G.& Bruce R. (1994). Determinants of innovative
behavior: a path model of individual innovation in the
workplace, The Academy of Management Journal, 37
(June), 580-607.

Seibert, S. E., Crant, J. M., & Kraimer, M. L. (1999). Proac-
tive personality and career success. Journal of Applied
Psychology, 84(3), 416-427.

Seibert, S. E., Kraimer, M. L., & Crant, J. M. (2001). What do
proactive people do? A longitudinal model linking proactive
personality and career success. Personnel Psychology, 54(4),
845-874.

Skudiené, V., Augutyté-Kvedaravigien¢ I. & Demesko N.
(2018). Exploring the relationship between innovative
work behavior and leadership: moderating effect of locus
of control, Organizations and Markets in Emerging Eco-
nomies, 9 (1), 21-40.

Copyright © 2015 by JTTR

ISSN: 2548-7583



152

Kale (2019)

Spector, P. E. (1982). Behavior in organizations as a func-
tion of employee's locus of control. Psychological Bulle-
tin, 91: 482-497.

Spector, P. E. (1988). Development of the work locus of
control scale. Journal of Occupational Psychology, 61,
335-340.

Sii Erdz, S. (2017). The relationship between individual 1n-
novativeness and locus of control:a research on tourism
faculty students. Journal of Tourism and Hospitality Ma-
nagement, 5 (1), 46-52.

Tabak, A., Erkus A. & Meydan, C.H. (2010). Denetim odag1
ve yenilik¢i birey davraniglart arasindaki iligkiler: Belir-
sizlige tolerans ve risk almanin aracilik etkisi, Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10(1), 159-176.

Tagstan, S.B. (2013). The influences of participative organi-
zational climate and self-leadership on innovative beha-
vior and the roles of job involvement and proactive per-
sonality: a survey in the context of Smes in Izmir, Pro-
cedia - Social and Behavioral Sciences 75,407 —419.

Tore, E. & Yolal, M. (2017). The effects of knowledge sha-
ring, internal locus of control and self-efficacy on inno-
vative work behavior, Revista Turismo & Desenvolvi-
mento ,27/28, 391-393.

West, M.& Farr, J. (1989). Innovation at work: psychologi-
cal perspectives, Social Behavior, 4; 15-30.

Yuan, F.& Woodman, R. W. (2010). Innovative behavior in
the workplace: the role of performance and image out-
come expectations, Academy of Management Journal,
53:323-342.

Zhou, J. (2003), When the presence of creative coworkers is
related to creativity: role of supervisor close monitoring,
developmental feedback, and creative personality, Jour-
nal of Applied Psychology, 88: 413—422.

Extended abstract in English

Together with globalization and the developments
in technology, the rapid change outside the enterprise
also changes the management apprehension of enter-
prises in time. One of the important factors that play a
key role in creating sustainable competitive advantage
in continuous competition environment by the enter-
prises is to what extent the enterprise pays attention to
development of innovation and innovative work be-
havior. In order that organizations survive and fulfil
their functions effectively in the long term, it is broadly
emphasized in the literature that innovative work be-
havior is of vital importance (e.g. Kanter 1988, Old-
ham and Cummings 1996, West and Farr 1989, De

Spiegelaere et al. 2014). Innovative work behavior is
the main factor of presenting innovative outcomes in
the enterprises (De Jong and Den Hartog 2010).

Innovative work behavior is defined as an em-
ployee’s developing, adopting or implementing new
ideas for products, processes and procedures (within a
role, group and organization) consciously (West and
Farr, 1989; De Spiegelaere et al. 2014). Innovative
work behavior is related to employees who find, sug-
gest and implement new and useful ideas about the
business. For that reason, innovative work behavior is
considered as a useful behavior for the organization in
general (De Spiegelaere et al. 2014). Discovering new
technologies, suggesting new ways of achieving objec-
tives, securing resources for implementing new work-
ing methods and implementing new ideas and search-
ing for new resources by the employees are the exam-
ples of innovative behaviors (Yuan and Woodman
2010). While creative behavior is related to producing
new ideas, innovative behavior includes both generat-
ing and implementing new ideas (Zhou, 2003). Deter-
mining the individual characteristics which affect the
innovative behaviors of employees and employing in-
dividuals who have such characteristics is an important
factor in finding and realizing innovative ideas for en-
terprises.

An important outcome in terms of individual per-
formance is the individuals’ perception in relation to
their own career achievements. Career satisfaction is
the sense of satisfaction that the individual feels for the
achievements in his/her career. The individual’s suc-
cess in achieving his/her career objectives determines
his/her career satisfaction (Greenhaus et al. 1990).
Subjective career satisfaction is also related to factors
such as the individual’s progress so far, significance
and expectations about future (Avcit and Turung,
2012). Determining individual characteristics which
affect the individuals’ career satisfaction is important
for creating individuals who are more satisfied with
their careers by improving these characteristics.

This study aims to examine the impact of individu-
als’ proactive personalities and locus of control on
their career satisfactions and innovative work behav-
iors. The results of this study will be guiding for hotels
in terms of both creating sustainable competitive ad-
vantages by increasing innovative work behavior and
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developing human resources policies for creating indi-
viduals who are more satisfied with their careers. In
terms of employees, it will contribute in understanding
to what extent their individual characteristics and per-
ceptions are effective in increasing individual out-
come.

Benefiting from previous studies, hypotheses of the
study can be stated as follows:

HI. Proactive personality affects career satisfaction
positively.

H2: Proactive personality affects innovative work
behavior positively.

H3a: Internal locus of control affects career satis-
faction positively.

H3b: External locus of control affects career satis-
faction negatively.

H4a: Internal locus of control affects innovative
work behavior positively.

H4b: External locus of control affects innovative
work behavior negatively.

The sample of the research consists of the employ-
ees of four- and five-star hotels that have Tourism Op-
eration License in Nevsehir Province. Questionnaire
technique was used for collecting research data. The
questionnaire was conducted in May-June 2017 by
leave-collect method. From 21 hotels in Nevsehir, the
personnel of 12 hotels that accepted the research were
involved in the research. According to the information
taken from hotels, total number of employees is deter-
mined as 320. The questionnaire form was left to the
hotel managers or human resources directors to be
filled in by the personnel and collected back. At the end
of the research, 170 questionnaires were collected. 4 of
these questionnaires were not included in the analyses
as they include lacking information. Rate of return of
166 usable questionnaires is 52%.

In the research form; four different scales were used
to measure the proactive personality, locus of control,
career satisfaction and innovative work behavior of the
participants in addition to questions that measure their
demographic information. In the research, the short
form of the scale created by Bateman and Crant, which
consists of 10 items used by Seibert et al. (1999), was
used to measure proactive personality. The scale of 8
items created by Spector (1988) and used by and

Ozdemir (2016) was used to measure locus of control.
The scale consisting of 5 items developed by Green-
haus et al. (1990) was used to measure career satisfac-
tion. In these scales, five-point Likert scale was used
(1: strongly disagree, 5: strongly agree). To measure
innovative work behavior, the studies of De Jong and
Den Hartog (2010) were used and five-point likert
scale was used (1: never, 5: always).

In data analysis, Smart PLS and SPSS statistics
software were used. Frequency and percentage were
used in analyzing participant information. Confirma-
tory factor analysis, validity and reliability analyses
were used for determining scale factors and path anal-
ysis was used for testing the research model.

It is seen that most of the personnel who partici-
pated in the research are male (68,1%), high school
graduates (47,6%), married (60,8%) and 35 years old
or younger (48,7%). Majority of the employees are
working in the enterprise for less than five years
(74,7%) and mostly working in the service department
(34,9%).

Proactive personality, internal and external locus of
control, career satisfaction and innovative work behav-
ior scales were subjected to confirmatory factor analy-
sis together. All the factor loads of scale items are big-
ger than 0,50 according to confirmatory factor analysis
results.

In the light of the data obtained from confirmatory
factor analysis, both validity and reliability tests of the
study were conducted. In this study, reliability coeffi-
cients of the final version of the scales (Cronbach’s al-
pha) varied between 0.72-0.90>0.70. In the study,
AVE values varied between 052.-0.62 and all values
are bigger than 0.50 and square root of the AVE value
of each structure is bigger than the correlation coeffi-
cients of the variable with other variables. According
to these results, convergent and discriminant validity
are ensured.

The research model created was analyzed using
SmartPLS program. Significance of path coefficients
and t values were created with bootstrapping method.
According to the model, proactive personality affects
career satisfaction positively (=0,23, p<0,05). H1 hy-
pothesis about this impact is accepted. Similarly, pro-
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active personality also affects innovative work behav-
ior positively (f=0,58, p<0,05). H2 hypothesis is also
accepted.

As suggested, while internal locus of control affects
career satisfaction positively (p=0,38, p<0,05), exter-
nal locus of control affects career satisfaction nega-
tively (p=-0,21, p<0,05). H3a and H3b are accepted.
When the locus of control — innovative work behavior
relationships are examined; contrary to expectations,
no significant impact of internal locus of control on in-
novative work behavior was seen (f=0,07, p>0,05).
H4a is rejected. External locus of control has negative
impact on innovative work behavior (f=-0,21, p<0,05)
and H4b about this impact is accepted.

According to the results of this study, it is possible
to make the following recommendations to hotels:

- Employing individuals with proactive person-
ality in tasks which require creativity and innovative
behavior will contribute in developing innovative
methods and techniques, quicker and more creative so-
lutions and therefore creating customer satisfaction
while fulfilling these tasks.

- High career satisfaction of individuals with
proactive personality and internal locus of control may
be guiding in career planning works for both employ-
ees and managers. It may coach and train individuals
for assuming the responsibility of their own lives and
being more proactive.

- While being proactive and having internal lo-
cus of control may seem like individual characteristics,
they may have organizational infrastructure. Creating
an organizational culture which supports especially in-
dividuals with these characteristics is important for in-
creasing individual and organizational performance.

This study has some limitations. First, this study is
carried out in a small sample group. Studies in different
sample groups are required for generalizing the study.
This study focuses on direct relationships between var-
iables. Especially for understanding the locus of con-
trol — innovative work behavior relationship, it is re-
quired to include indirect and intermediary factors in
the model. It is seen that there are not adequate studies
in the literature on locus of control — career satisfac-
tion. Focusing on this relationship in further studies
may provide contribution in terms of tourism literature.
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Service quality and consumer satisfaction in food-beverage establishments: Kastamonu
case study

Aydogan Aydogdu', Emrah Yasarsoy?, Tugba Dilsiz’

Abstract

Eating and drinking is one of the most basic requirements that people need to survive. Recent conditions sometimes do not
allow people to cook at home. Intensive work pressure and stress cause people to eat out more. At this point, individuals
prefer places where service quality and satisfaction are high. The aim of this study was to measure the satisfaction of the
consumers as a result of the quality of service offered in the food and beverage establishments in Kastamonu. A correlational
survey method was used in this study. Consumers who have visited food-beverage establishments in Kastamonu constituted
the universe of the study. The research sample consisted of 400 customers -determined by multilevel sampling method- who
visited the food and beverage establishments in Kastamonu and Daday District. Face to face and drop-collect questionnaire
techniques were implemented in the research. The data were analysed by a statistical package program which is widely used
for social sciences. Exploratory Factor Analysis was conducted with Principal Component Analysis. Findings have revealed
that the respondents’ views created 3 dimensions and named as Functional Quality, Technical Quality and Image Quality.

Keywords: Food & Beverage Establishments, Service Quality, Consumer Satisfaction, Kastamonu

Yiyecek icecek isletmelerinde hizmet kalitesi ve tiiketici doyumu: Kastamonu 6rnegi

0z

Insanoglunun hayatta kalabilmek igin ihtiyag duydugu en temel gereksinimlerden biri yeme-igmedir. Giiniin sartlart insan-
larin evde yemek yapmalarina bazen olanak tanimamaktadwr. Yogun is temposu ve stres insanlarin daha ¢ok disarida yemek
yemelerine neden olmaktadir. Bu noktada bireyler hizmet kalitesinin ve tatmininin yiiksek oldugu yerleri tercih etmektedirler.
Bu ¢alismamn amaci, Kastamonu'da bulunan yiyecek-igecek isletmelerinde sunulan tiriin ve hizmetin kalitesine kosut tiike-
ticilerin doyumunu 6lgmektiv. Calismada, Iligkisel Tarama Modeli ise kosulmustur. Arastirmamn evrenini Kastamonu’da
bulunan yiyecek-igecek isletmelerini tercih eden tiiketiciler olusturmugstur. Arastirma orneklemi ise Kastamonu ve Daday
Iicesindeki yiyecek-igecek isletmelerini ziyaret eden cok diizeyli 6rnekleme yontemine gore belirlenmis 400 miisteridir. Ca-
lismada yiiz yiize ve birak-topla anket teknikleri uygulanmistir. Sonuglar sosyal bilimlerde sik¢a kullanilan bir istatistik paket
programiyla ¢oziimlenmistir. Temel Bilesenler Analizi ile Kesfedici Faktor Analizi yapilmistir. Bulgular, katilimcilarin go-
riislerinin 3 boyut olusturdugunu ve bu boyutlarn Islevsel Kalite, Teknik Kalite ve Imaj Kalitesi olarak adlandwildigin
ortaya koymustur.
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1. Giris

Fransiz Devrimi (Tanilli, 2002) ve bu tarihsel olay1
izleyen yillarda buhar giicliniin endiistride kullanil-
maya baglanmasiyla (Koktas ve Golgek, 2016) birlikte
Avrupa’da sosyo-kiiltiirel ve politik anlamda 6nemli
degisimler yasanmis, bu degisimler ekonomik yasami
da derinden etkilemistir. Endiistri Devrimi ile birlikte
artan lretim beraberinde yeni yonetim felsefelerinin
gelismesine de yol agmistir. Giinlimiizde Cagdas Yo-
netim Gurular: olarak tamimlanan Henri Fayol, Frede-
rick Winslow Taylor (Ozer, 2015) ve Max Weber gibi
diisiin insanlariin yapmis olduklan katkilar ile olaga-
niistii miktarlarda kaydedilen verimlilik artiglar bera-
berinde {icretlerde iyilesme, c¢aligma saatlerinin azal-
masi ve Tcretli tatil olgularimin da ortaya ¢ikmasi so-
nucunu dogurmustur.

Endiistri alaninda kaydedilen tiim bu gelismeler is-
giicii profilinde de dnemli bir degisime yol agmis ve
kadinlar hemen hemen her alanda erkeklerle yarisir
hale gelmislerdir (International Labor Organization
[ILO], 2018; Kaya, 2009). Kadimn isgiiciine daha fazla
katilim1 toplumsal rollerin yani sira toplum yagaminda
da koklii degisikliklerin olmasi sonucunu dogurmus-
tur. Is yasaminda daha aktif roller almaya baslayan ka-
din, giinii birlik yasamdaki es ve/ya anne rollerinden
ise ayn1 ol¢lide uzaklagma olanagina higbir zaman sa-
hip olamamistir (Balaban ve Ozdemir, 2013). Bir
baska ifadeyle kadin hem geleneksel es ve anne rolle-
rini yiiklenirken, bunun {izerine bir de is kadini roliini
yliklenmistir (Bas6z, 2017).

Sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve politik gelismelerin
yol actig1 sayisiz degisimlerden bir digeri de ev dis1 tii-
ketim olgusudur. Ciinkii ekonomik yasamda daha ¢ok
yer almaya baslayan kadinin giinden giine artan is ylikii
nedeniyle evde yemek hazirlamaya zaman ve gii¢ bu-
lamamasi, disarinda yemek yeme olgusunu 6n plana
¢ikarmaktadir (Siiren ve Kiiglikkomiirler, 2018; Rob-
son vd., 2016; Ariker, 2012). Aragtirmalar ev dis1 tii-
ketim olgusunun giinden giine gii¢lenerek gelisecegini
ortaya koymaktadir (Majabadi vd., 2016; Robson vd.,
2016; Ozdemir, 2010; Orfanos vd., 2007). Kari koca
calisan ciftlerin ekonomik olarak ¢ok zorlanmadan
destekleyebildikleri bu egilim biiylik-kii¢ciik hemen he-
men tiim yerleskelerde yeme igme olanagi sunan islet-
melerin ¢esitlenerek yayginlagsmasini da beraberinde
getirmistir (Crawford, 2016; Denizer, 2005). Tiim bu

gelismelerin dogal bir sonucu olarak giiniimiiz toplum-
lart, biiyiik boyutlara ulasmus olan Yiyecek I¢ecek Hiz-
metleri Endiistri’sinin tirettigi viriin ve hizmetleri gide-
rek artan oranlarda tiiketmektedirler. Bu egilim, ¢ag-
das tiiketicilerin disarida yemek yeme davranislarmin
bir sonucudur. Disarida yemek yeme olgusu, temelde
ev dist yiyecek icecek tiiketimi ile ilgilidir. Ticari an-
lamda ise disarida yemek yeme, bireylerin ev disinda
bir igletme tarafindan iiretilen ve servis edilen yiyecek
ve icecekleri iicret ddeyerek tiiketmelerini ifade etmek-
tedir (Liu vd., 2016, Ozdemir, 2010; Guthrie vd.,
2002). Nitekim gilinlimiizde Diinya 6l¢eginde ev dist
tiikketimin ulasmis oldugu biiytiklik yaklasik 825 Mil-
yar Amerikan Dolar1 ($) olup, 2023 yilina dek yillik
ortalama % 4 ila 5 oraninda biiyiiyerek 1 Trilyon $’a
ulagmas1 beklenmektedir (Rewardsnetwork, 2017). Bu
olgunun Tirkiye’deki 2017 yili degerinin ise yillik
yaklasik 18,5 Milyar $§ (65 Milyar TL) civarinda ol-
dugu ifade edilmektedir (Brandday, 2018; Hotelresto-
ranmagazin, 2018). Bu biiytikliikleri saglayan restoran
sayilari ise 2018 yili itibariyla Amerika Birlesik Dev-
letleri (ABD)’nde 660.775 (The Statistics Portal [STA-
TISTA], 2019a), Avrupa’da ise 2015 yil1 sonu itiba-
riyla 930.300’a ulasmustir (STATISTA, 2019b). Ulke-
mizde ise giinlimiiz itibartyla yeme i¢cme alaninda et-
kinlik gdsteren isyeri sayis1 hakkinda giivenilir bir is-
tatistige rastlanilmamistir. Bununla birlikte, bu saymin
onbinlere ulasmis oldugu tahmin edilmektedir.

Yiyecek icecek igletmelerinin gesitlenerek yaygin-
lagmasi, bu alanda da getin bir rekabetin dogmasi so-
nucunu beraberinde getirmistir (Chen vd., 2018; Bucak
ve Turan, 2016; Olcay ve Ozekici, 2015; De Silva vd.,
2013). Giinlimiiz Diinyasi’'nda her endiistride oldugu
gibi Yiyecek Icecek Hizmetleri Endiistrisi 'nde de reka-
bet iist noktalara taginmigtir. Bu yiiksek rekabet orta-
minda igletmeler mevcut miisterilerini rakip firmalara
kaptirmamanin yani sira yenilerini de eklemek ama-
ciyla biiyiik bir caba harcamaktadirlar. Bu yiizden, son
zamanlarda hizmet kalitesinin olas1 faydalarn {izerine
yapilan aragtirmalara odaklanilmistir. Boylesi bir eko-
nomik ¢evrede, Uretilen tiriinlerde 6nemli 6lglide fark-
lilasma saglanamadigi i¢in genel anlamda tiim endiist-
rilerde 6n planda tutulmaya baslanan hizmet kalitesi
Yiyecek I¢ecek Hizmetleri Endiistrisi igin de hayati bir
oneme sahip olmaya baslamistir. Ozellikle de insan
iligkilerinin yogun oldugu yiyecek icecek isletmele-
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rinde, hizmet kalitesinin belirli bir 6l¢iide olmasi, o is-
letmenin rakip isletmelerden daha 6nde yer almasini
saglamaktadir (Kogbek, 2005). Zira, ilgili yazinda ka-
liteli bir hizmetin miisteri doyumuna, doyumun da sa-
dakate yol agtig1 hususunda genis bir uzlas1 vardir (Fi-
liz ve Kolukisaoglu, 2013; Kuzu, 2010; Yuen ve Chan,
2010; Ming ve Sheih, 2006; Zhao vd., 2002; Tiitiincti,
2001; Zeithaml vd., 1996).

Bir iiriin ve/veya hizmetin islevi, o isletmeyi tercih
eden veya edebilecek miisterilerin istem ve gereksi-
nimlerine yanit vermesidir. Bagka bir ifadeyle iiriin
ve/veya hizmetler insan gereksinimlerini karsilayan
araclar olarak tanimlanabilir. Herhangi bir {iriin
ve/veya hizmetin belirli bir kaliteye sahip olmasi, onun
tiikketiciyi ne 6l¢lide doyuma ulastirdigi ile dogru oran-
tilidir (Gronroos, 1990; Parasuraman vd., 1990; Uy-
gug, 1998).

Yivecek Icecek Hizmetleri Endiistri’nde hizmet su-
nan isletmeler miisterilerin gereksinimlerine yanit ve-
rebilmek, onlar1 memnun edebilmek ve kaliteli hizmet
ortaya koyabilmek icin gerek teknolojik, gerekse de
sosyal anlamda yasanan gelismeleri yakindan takip et-
mek durumundadirlar. Isletmenin sunmus oldugu hiz-
metin belirli bir kalitede olmas1 dncelikle miisterileri
ve buna bagli olarak o igletmenin basarisi i¢in son de-
rece dnemli bir hale gelmistir. Tiiketicilerin hizmet ka-
litesi beklentisi, konuya yonelik ilgiyi de arttirmigtir.
Clinkii miisteriye sunulan hizmetin kalitesinin yiiksek
olmasi, miisteriyi yeniden o isletmeden iiriin ve/veya
hizmet almaya yoneltmektedir (Kumar ve Bhatnagar,
2017; Oh, 1999). Bir hizmet igletmesinin basarisi, o is-
letmenin sadik miisteri sayisini arttirma ve hizmet ye-
terliligini siirdiirebilmesi ile Ol¢iilmektedir. Bundan
dolayi, hizmetler sektoriinde kalite anlayiginin tam an-
lamiyla yerlesmesi ve kalite standartlarinin belirlen-
mesi, hizmet kalitesi bilesenleri ve kalitenin arttiril-
masi ihtiyacin1 dogurmaktadir (Ayaz ve Yal, 2017;
Crosby vd., 1990).

Hizmet kalitesine olan ilginin bir diger dogal so-
nucu ise sunulan hizmetlerin kalitesinin 6l¢iilmesi zo-
runlulugudur. Ciinkii hizmetlerin tiiketici ya da miiste-
rilerin beklentilerini ne dl¢lide karsiladigi ortaya kon-
madan basarimin saptanmasina olanak yoktur. Ayrica,
miisteri ya da tiiketicilerin almig olduklar1 hizmetin ka-
litesinin Ol¢iilmesi soyut bir siire¢ sonucunda ortaya
cikmakta olup isletmelerin siirekliligi agisindan izlen-
mesi gereken bir husustur (Oglakcioglu, 2013; Kuzu,

2010; Erséz vd., 2009; Yilmaz, 2007; Cronin vd.,
2000; Parasuraman vd., 1994; Parasuraman vd., 1991).

Anlatilanlar 1s18inda, arastirmanin amaci Kasta-
monu’da etkinlik gosteren yeme igme isletmelerinin
sunmus olduklar iiriin ve hizmetlere yonelik tiiketici
doyumunun 6lgiilmesi ve bu doyuma yol agan boyut-
larin ortaya konmasidir. Bu baglamda arastirmada asa-
gidaki sorularin yanitlar aranmaktadir:

* Kastamonu’da bulunan yiyecek ve icecek islet-
melerinin hizmet kalitesi nedir?

* Kastamonu’daki yiyecek ve icecek isletmelerine
gelen tiiketicilerin doyumu ne diizeydedir?

* Tiiketici doyumuna etki eden faktdrler nelerdir?

Calisma, ilgili yazinda birikmis bilgiye dayandiri-
lan gerekeeli bir sorun sunumunun yer aldigi “Giris”
boliimii; hizmet kalitesi, hizmet kalitesinin boyutlar
ve hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi konularinin ele alindigi
ve bu alanda yapilmis ¢aligmalarin yer aldig1 “Kuram-
sal Cerceve ve Ilgili Calismalar” boliimii; arastirmada
yanit1 aranan sorulara gegerli ve gilivenilir yanitlar bu-
labilmek i¢in ortaya konan arastirma tasariminin genel
hatlariyla anlatildig1 “Yontem” boliimi; elde edilen so-
nuglarin ortaya kondugu “Bulgular” bolimii ve son
olarak aragtirma sonuglarinin irdelendigi “Tartisma,
Sonug ve Oneriler” boliimlerinden olusmaktadir.

Arastirma sonuglarinin bir¢ok yonden yarar sagla-
yacagina inanilmaktadir. Zira Kastamonu kalkinmada
oncelikli iller arasinda olmasina ragmen bu sancili sii-
recin heniiz bagindadir. Kara ulasgimmin yetersizligi,
Inebolu Liman1’nin giimriige sahip gelismis bir limana
doniistiiriilememesi, demiryolu ulagimimin olmamasi
ve cografi yapinin elverigsizligi gibi etmenler Kasta-
monu’nun gelisimini engellemistir (Aydogdu vd.,
2015). Bu gerceklige karsin son yillarda Kastamonu’da
sosyo-ekonomik oldugu kadar kiiltiirel, politik ve ¢ev-
resel anlamda da geri kalmigligi turizm ile asma konu-
sunda biiyiik bir kamuoyu ve uzlast olusmus bulun-
maktadir (Aydogdu ve Duman, 2017; Arslan, 2015;
Babasg, 2014). Anilan sorunlarin genelde turizm, 6zelde
ise Gastronomi Turizmi ile asilabilecegi hususundaki
genel inancin bir hayal kirkligima doniismemesi igin
yiyecek icecek hizmetleri sunan igletmelerle ilgili tii-
ketici doyumunun 6nemli oldugu ve olgiilmesi gerek-
tigine inanilmaktadir. Ayrica Kastamonu’da bdylesi
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bir bilimsel ¢alismanin heniiz yapilmamis olmasi ne-
deniyle ilgili yazinda var oldugu diisliniilen eksigin de
bir 6l¢iide giderilecegi ifade edilebilir.

2. Kuramsal cerceve ve ilgili calismalar
2.1. Kalite kavrami

Hammurabi Yasalari’ndaki bilgilerden (King,
2105; Ipekgil-Dogan ve Tiitiincii, 2003) varligindan
haberdar oldugumuz “kalite” olgusunun aslinda insan-
lik tarihi kadar eski oldugu ifade edilmektedir (Juran,
1995). Kalite, Latince nasil olustugu anlamima gelen
“qualis” sozcligiinden tiliretilmistir (Anderson ve De

Saussure, 2018).

Cok farkli bi¢cimlerde tanimlanabilen kalitenin gii-
nlimiiz yazinindaki en gii¢lii karsiliklar1 Juran’m “kul-
lamima uygunluk (Sandholm ve Kondo, 1999)” ve
Crosby’nin “sartlara uygunluk (Fox, 2013)” tanimla-
malaridir. Amerikan Kalite Dernegi (American Soci-
ety for Quality [ASQ])’nin tamimina gore kalite; “bir
mal ya da hizmetin belirli bir gerekliligi karsilaya-
bilme yeteneklerini ortaya koyan karakteristiklerin tii-
miidiir’ (ASQ, 2019).

Kalite tanimindaki bu ¢esitliligin temelinde, tanim-
lanmasindaki zorluk ve kalite degerlendirmelerinin bi-
reyden bireye degisen dogas1 gelmektedir kuskusuz.
Ancak s6z konusu hizmetler oldugunda, kalite tanim-
lamasi1 daha da karmasik bir hal almakta ve somut mal-
larla iligkili triinlere gore farklilagmaktadir. Bu ne-
denle, hizmet kalitesi olgusunun ayr1 bir alt baslikta ele
alinmasinda yarar goriilmektedir.

2.2. Hizmet kalitesi

Cok genel bir tanimlamayla “Uiretildigi yerde tiike-
tilen bir ig, eylem, bir performans, sosyal olay veya
caba olarak tanimlanan “Aizmet” (Collier, 1990) giinii-
miiz cagdas ekonomilerinin odaklandig1 bir triindiir.
Hizmet denen olgunun bu kadar odakta olmasina yol
acan en Onemli unsur iilke ekonomilerini olusturan
sektorler arasinda almig oldugu biiyiik paydir. Nitekim
glinimiiz gelismis ekonomilerinin %70’den fazlasi
hizmetler sektoriinde etkinlik gosteren isletmelerden
olusmakta olup, Amerika Birlesik Devletleri
(ABD)’nde bu oran %75 civarindadir (Buckley ve Ma-
jimdar, 2018).

Hizmetleri 6nemli kilan tek unsur ekonomiler igeri-
sindeki orani degildir kuskusuz. Zira, hizmet {irlinii so-

mut nitelik tasiyan mallardan ayrilmakta ve kalite de-
gerlendirmeleri agisindan da ayri bir 6nem tagimakta-
dir. Bu farkliligin temelinde yatan en belirgin olgu ise
hizmetlerin somut mallardan ayrilan o&zellikleridir.
Bunlar ¢cogu kaynakta soyutluk, ayrilmazlik, cabuk bo-
zulurluk ve degiskenlik olarak dortlii bir siniflamayla
aciklanir iken, bazi kaynaklarda sahipsizlik de eklen-
mekte ve bes ozellikle karakterize edilmektedir (Dal-
gic, 2013; Ekmekei ve Ekmekgei, 2010; Lennon, 2008;
1pekgil—Dogan ve Titiincii, 2003; Uygug, 1998; Zeit-
haml vd., 1985). Sayilan tiim bu nitelikler hizmet kali-
tesinin belirlenmesini zorlastirmakta ve konuya yone-
lik hatir1 sayilir bir yazinin olugsmasi sonucunu da do-
gurmus bulunmaktadir.

2.2.1. Hizmet kalitesinin 6lciilmesi

Hizmetlerin karakteristik 6zellikleri hizmet kalite-
sinin dl¢iilmesi, kontrolii ve yonetimi ile ilgili ¢aligma-
larn fiziksel mal iireten isletmelerde oldugundan farkli
bir yaklagimla incelenmesini zorunlu kilmaktadir
(Uygug, 1998). Bu nedenle, ilgili yazinda hizmet kali-
tesi Ol¢limii ile iligkili birgok modelin gelistirildigi go-
rilmektedir (Aytar vd., 2018; Aksu ve Memis, 2017;
Songur vd., 2017; Tuncer, 2017; Rao ve Sahu, 2013;
Apte vd., 1994; Collier, 1990; Gronroos, 1990). Bun-
lardan ilki Gronroos tarafindan 1982 yilinda gelistiri-
len ve Nordic Model olarak da bilinen hizmet kalitesi
modelidir (Ghotbabadi vd., 2015). Bu modeli Parasu-
raman ve arkadaglarinin  gelistirmis  oldugu
SERVQUAL modeli izlemistir (Parasurman vd.,
1995). SERVQUAL modeli ayn1 zamanda Cronin ve
Taylor tarafindan gelistirilmis olan SERVPERF mode-
linin (Cronin ve Taylor, 1992) yani sira Stevens ve ar-
kadaglar1 tarafindan gelistirilmis olan DINEPERF mo-
deline (Stevens vd., 1995) de temel teskil etmistir.

Bunlarin disinda da hizmet kalitesini 6lgen birgok
model gelistirilmistir. Bunlardan bazilari DINES-
CAPE, LODGQUAL, ECOSERVE (Tuncer, 2017
Mensah, 2009), Toplam Kalite Endeksi, Kritik Olaylar
Yo6ntemi, Hizmet Barometresi, Istatistiksel Yontemler
ve Diger Yontemler olarak siralanmaktadir (Eleren,
2009).

Bu c¢aligmada ilgili yazinda en ¢ok 6ne ¢ikan mo-
dellere yer verilecek olup Parasuraman ve arkadaglar
tarafindan gelistirilen SERVQUAL modeli, Cronin ve
Taylor tarafindan gelistirilen SERVPERF modeli ve
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SERVQUAL modelinin Stevens ve arkadaslar tarafin-
dan yeme i¢gme isletmelerine uyarlanmasiyla elde edi-
len DINESERYV modeli ele alinacaktir.

1.2.1.1. SERVQUAL modeli

SERVQUAL hizmet kalitesinin 6l¢iilmesi amaciyla
ilk kez kullanilan modeldir. Bu nedenle iizerinde en
cok tartigilan ve belki de ilgili yazinda en ¢ok sozii edi-
len modeldir. Modelin gelistirilmesinde Parasuraman
ve arkadaslarinin hizmet kalitesinin miisterilerin her-
hangi bir hizmeti kullanmaya yonelten etmenleri bir
dizi bilimsel ¢aligma ile saptadiklar1 boyutlar belirle-
yici olmustur. Arastirmacilar hizmet kalitesini tanim-
lamaya ve onu etkileyen faktorleri (boyutlar1) bulmaya
ve daha sonra da Slgiilebilir hale getirebilmek i¢in her
hizmet tiirline uygulanabilecek genel bir model gelis-
tirmeye ¢alismiglardir (Bozdag vd., 2003’den aktaran-
lar Halis vd., 2010).

Parasuraman ve arkadaglar hizmet kalitesinin tani-
min1 yapabilmek i¢in hedef kitle lizerinde miisteri bek-
lenti ve algilar arasindaki farkin tespitinde oncelikle
hizmetin 10 genel boyutunu belirlemislerdir. Belirle-
nen bu boyutlar; “fiziki/somut ozellikler, giivenilirlik,
heveslilik, yeterlik, nezaket, inamlirlik, giivenlik/emni-
yet, elverislilik, iletisim ve tiiketiciyi anlama” olarak s1-
ralanmaktadir. 1988 yilindaki ¢aligmalarinda 97 ifade
ve 10 boyuttan olusan nicel ¢aligmalarini dort farkli
hizmet sektoriinde (bankacilik, telefon isletmeleri,
kredi kartlar1 ve {irlin tamir ve bakim hizmetlerinde)
asamal1 olarak uygulamislar ve siiregte bazi ifade ve
boyutlart birlestirmiglerdir. Caligmalarinin sonucunda
tiim elestirilere ragmen ve en ¢ok kullanilan 22 ifade
ve 5 boyuttan olusan SERVQUAL o6lgegini olustur-
muslardir (Eleren, 2009). Bu boyutlar (Halis vd., 2010;
Eleren, 2009; Parasuraman vd., 1985):

e  Somut/Fiziksel Ozellikler (Tangibles): Islet-
menin hizmet sunumundaki bina, arag-gere¢ ve perso-
nel goriinimd,

e  Giivenirlilik (Reliability): S6z verilen bir hiz-
meti dogru ve giivenilir bir sekilde yerine getirebilme
yetenegi,

e Heveslilik (Responsiveness): Miisteriye yar-
dim etme ve hizli hizmet verme istekliligi,

e  Giiven (Assurance): Calisanlarn bilgili ve na-
zik olmalar1 ve miisterilere giiven duygusu uyandira-
bilmeleri becerisi,

e  Empati (Emphaty): Isletmenin kendisini mis-
terilerin yerine koyarak bireysel dikkat ve miisterilere
kisisel ilgi gdstermesi biciminde siralanmigtir.

Hizmetler soyut nitelikte olduklar i¢in, hizmet ka-
litesi de soyut bir dogaya sahiptir. Bu nedenle “hizmet
kalitesi” yerine “algilanan hizmet kalitesi” betimle-
mesi kullanilmaktadir (Uygug, 1998). Algilanan hiz-
met kalitesi ise miisterinin hizmeti almadan 6nceki
beklentileri ile yararlanma sonrasi edinmis oldugu hiz-
met deneyimini (algilanan hizmeti ya da performansi)
kiyaslamasinin bir sonucu olup, miisterilerin beklenti-
leri ile algilanan performans arasindaki farkin yonii ve
derecesi olarak degerlendirilmektedir (Rao ve Sahu,
2013; Mensah, 2009; Tavmergen, 2002; Tiitiinci,
2001; Apte vd., 1994). Hizmet kalitesi ile ilgili ya-
zinda “beklenti” s6zcligii ile vurgulanan ise miisterile-
rin hizmete iligkin istem ya da arzularidir (Lewis ve
Booms, 1983; Gronroos, 1983; Lehtinen, 1983; Para-
suraman vd., 1985, 88; Zeithaml vd., 1985, Sasser vd.,
1978; Norman, 1988’den aktaran Uygug, 1998).

Sekil 1. Algilanan hizmet kalitesi modeli

Algilanan Hizmet Beklenen Hizmet

(AH) (BH)

> Karsilagtirma 47.

l I
]

v v v

Beklentilerin
Kargilanmamasi

Beklentilerin
Karsilanmast

Beklentilerin
fazlasiyla karsilanmasi

v v .
Diisiik kalite

’ Ideal Kalite ‘ ’ Doyurucu kalite ‘

Kaynak: Uygug, 1998; 29

2.2.1.2. SERVPERF modeli

Hatirlanacag1 gibi SERVQUAL modeli miisterile-
rin hizmet kalitesi beklentileri ve algilar1 arasindaki
skorlarin farkindan hizmet kalitesinin 6l¢iilmesine da-
yanmakta idi. Hizmet kalitesinin 6l¢iimiinde 6nemli bir
diger model ise SERVPERF modelidir (Songur vd.,
2017). Cronin ve Taylor tarafindan 1992 yilinda yazina
kazandirilan bu model SERVQUAL modelinden farkl
olarak yalnmzca hizmet performansi {izerine odaklan-
mis ve miisteri algis1 yoluyla hizmet kalitesinin 6lgil-
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mesini hedeflemistir. Arastirmacilar hizmet kalitesi 61-
climii i¢in iki ayr1 degerlendirme yapilmasinin gereksiz
oldugunu ifade etmisler (Cronin ve Taylor, 1992) ve
SERVQUAL modelinde hizmet kullanimi 6ncesi bek-
lentilerin 6l¢iilmesi yerine dogrudan algilarin dlciilme-
sinin daha saglikli sonuglar verecegini ileri siirmiigler-
dir.

2.2.1.3. DINEPERF modeli

SERVQUAL modelinin bazi kisitlarinin olmasi,
aragtirmacilarin daha kolay uygulanabilir modeller
iizerinde yogunlagmalari sonucunu dogurmustur (Mar-
kovi¢ vd., 2013). Bu ¢abalarin oncelikle ilgili yazinin
derinlemesine taranmasini1 gerektirmesi mevcut mo-
dellerin birkag kiigiik degisiklik ya da farkli bakis aci-
lartyla tilirevlerinin de iiretilmesini beraberinde getir-
mistir. DINESERYV modeli de bu tiirden bir ¢abanin so-
nucunda ortaya ¢ikmistir. SERVQUAL modeli Ste-
vens ve arkadaglari (1995) tarafindan restoran miisteri-
lerine uygulanabilecek hale getirilmistir. Ik uyarlama-
sinda restoran miisterilerinin algiladiklar hizmet kali-
tesini 6lgmeye yonelik 40 ifadenin yer aldigi model,
sonraki asamada 29 ifadeyle hizmet kalitesini 6lgecek
bigimde degistirilmistir.

Stevens ve arkadaglarinin gelistirmis oldugu DINE-
PERF modelinin SERVQUAL’e gore en belirgin farka,
giivenirligin en 6nemli boyut olarak ilk sirada yer al-
masidir. Glivenirligi sirasiyla fiziksel ozellikler, gii-
ven, heveslilik ve empati izlemistir (Markovi¢ vd.,
2010).

2.3. Ilgili ¢calismalar

Yiyecek icecek isletmelerinde sunulan hizmet kali-
tesi ilgili yazin tarandiginda hem uluslararas1 hem de
ulusal diizeyde ¢ok sayida arastirmanin yapildigi go-
rilmektedir.

Markovi¢ ve arkadaslar1 (2013) Zagreb sehrindeki
restoranlardaki hizmet kalitesini 6lgmek istemigler ve
DINEPERF modelini ige kostuklar1 bir alan arastirmasi
ylritmiislerdir. Arastirmacilar ¢aligmalarinda ii¢ soru-
nun yanitini aramiglardir. Bunlar: Miisterilerin Zagreb
sehrindeki restoranlardan hizmet kalitesi beklentileri
nedir? Miisterilerin Zagreb sehrindeki restoranlardaki
hizmet kalitesi algilar1 nedir? Beklenen ve algilanan
kalite arasindaki farklar nelerdir? bi¢iminde siralan-
mistir (Markovi¢ vd., 2013).

Yeme i¢gme isletmelerinde sunulan hizmet kalitesi
ile ilgili bir diger ¢alisma Mensah (2009) tarafindan

Cape Coast sehrinde yapilmgtir. Ozgiin (orijinal)
SERVQUAL o6lgeginin kullanildig1 arastirmada kati-
limcilarin anilan sehrin restoranlarinda sunulan hizmet
kalitesi algilar1 6l¢iilmek istenmistir (Mensah, 2009).

Tran (2018) gelecek kariyer hedefi olarak belirle-
digi restoran isletmeciligi i¢in birinci elden bilgi edin-
mek amaciyla yapmis oldugu tez calismasinda, Hel-
sinki sehrindeki restoranlarda sunulan hizmet kalite-
sini ve miisteri memnuniyetini arastirmigtir. Tran, arag-
tirmasinda; “Mevcut restoran miisterilerinin ne kadar
memnun olduklar1’” ve “Restorana gitme kararlarinda
ve memnuniyetlerinde etkili olan faktorlerin ortaya
konmas1’ olarak tanimladigr iki sorunun yanitlarini
aramigtir. Aragtirmaci, belirlemis oldugu sorulara ge-
cerli ve giivenilir yanitlar bulabilmek amaciyla 32 ifa-
deli bir 6lgek hazirlamis ve Facebook ortaminda veri-
leri toplamustir (Tran, 2018).

Bilgin ve Kethiida (2017) yiiriitmiis olduklar aras-
tirmada Bartin’da etkinlik gdsteren bir restoran miiste-
rilerinin hizmet kalitesi algilarinin memnuniyet ve sa-
dakate etkisini incelemislerdir. Aragtirmacilar, calig-
malarinda veri toplama arac1 olarak DINESERYV o6lce-
gini kullanmiglardir (Bilgin ve Kethiida, 2017).

Bucak ve Turan (2015) Canakkale il merkezinde
bulunan 1. ve 2. smif restoran isletmelerinde yiyecek
icecek hizmet kalite algisimin, miisterilerin demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini
aragtirma konusu olarak se¢misglerdir. Aragtirmacilar
430 bireyin katilimini sagladiklan ¢aligmada veri top-
lama araci olarak Parasuraman ve arkadaglari tarafin-
dan gelistirilen SERVQUAL o6l¢egini kullanmiglardir
(Bucak ve Turan, 2015).

Bekar ve Kili¢ (2015), Mugla Sitki Kogman Uni-
versitesi yerleskesi i¢erisinde hizmet veren yeme igme
isletmelerinde sunulan hizmetlerle ilgili tiiketici mem-
nuniyetini karsilagtirmali bir bicimde ortaya koymak
istemislerdir. Arastirmacilar ilgili yazimi tarayarak
olusturmus olduklar1 30 ifadeli 6lgegi veri toplama
araci olarak kullanmiglardir (Bekar ve Kilig, 2015).

3. Yontem

Bu bolimde arastirmanin kapsami, tasarim tiiri,
kaynagi, niifusu (tanimlanmis evren ya da anakiitle),
orneklemi, modeli ve yontemi, veri toplama teknigi ve
araci, arastirmanin siiresi, analiz yontemi, gilivenirlik
ve gecerlik konularina yer verilmistir.

Copyright © 2015 by JTTR

ISSN: 2548-7583



Journal of Tourism Theory and Research, 5(2) Futourism

161

Bu ¢aligma, Kastamonu’da bulunan yiyecek igecek
isletmelerinde tiikketim yapan miisterilerin almis olduk-
lar1 iiriin ve hizmet kalitesinin yam sira doyumlarini
0l¢me amaciyla gergeklestirilmigtir. Calismada, Kasta-
monu’da bulunan yiyecek igecek isletmelerinde sunu-
lan {irlin ve hizmetin kalitesi ve sunulan {irlin ve hiz-
metlerden tiiketicilerin elde ettikleri doyum arastirma
konusu olarak sec¢ilmistir.

3.1. Arastirmanin kapsami

Arastirma birbiri ile iliskili iki sorunu ¢ézmek igin
tasarlanmustir. Oncelikle Kastamonu’da bulunan yiye-
cek icecek igletmelerinin sundugu iiriin ve hizmet kali-
tesi, sonrasinda ise tiliketicilerin duymus olduklart do-
yum 0l¢iilmek istenmis olup bu doyumu olusturan de-
giskenlerin neler olduklar arastirmanin kapsamini
olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin modeli ve tasarimi

Aragtirmanin kapsam ve amacina ve bunlara kosut
belirlenmis olan aragtirma sorularina gegerli ve giive-
nilir cevaplar saglayacak yontem “Tarama”dir. Bu se-
beple aragtirmada “Tarama Modeli” ise kosulmustur.
Tarama Modelleri ge¢miste ya da halen var olan bir
durumu oldugu gibi betimlemeyi amaglayan aragtirma
yaklagimlaridir. Modelde arastirmaya konu olay, birey
ya da nesne kendi kosullar1 i¢cinde oldugu gibi tanim-
lanmaya calisilir. Onlar1 herhangi bir sekilde degis-
tirme ve/ya etkileme cabas1 gosterilmez. Baska bir de-
yisle, var olan durum oldugu gibi ortaya konur (Kara-
sar, 1984). Tarama Modeli’nde bilimin gézleme, kay-
detme, olaylar arasindaki iliskileri saptama, kontrol
edilen degismez iliskiler iizerinde genellemelere
varma amagclar1 vardir. Bir baska ifadeyle, bilimin tas-
vir iglevi 6n plandadir (Yildirim, 1966).

Anlatilanlar 15181nda, arastirmada ise kosulan mo-
delin bir “Iliskisel Tarama Modeli” oldugunu sdyle-
mek olanaklidir. Bu modelle aragtirma sorularina ge-
cerli ve giivenilir ¢oziimler bulabilmek amaciyla dnce-
likle ilgili yazin derinlemesine taranmis ve elde edilen
ikincil verilerin yardimiyla bir olgek gelistirilmistir.
Gelistirilen 6lgek (anket) kolayda ve goniilliiliikk yakla-
simlartyla belirlenmis katilimcilara yiiz-yiize goriisme-
lerin yan1 sira birak topla yaklagimlariyla uygulanmis-
tir.

Arastirmada ortaya konmak istenenleri saglayacak
durum, gorlis ve tutumlar saptamak amaciyla gelisti-

rilen 6lg¢ek iki boliimden olusturulmustur. Birinci bo-
lim, katilimcilarin Kastamonu’da bulunan yiyecek
icecek isletmelerinden aldiklar1 hizmetten (kalitesin-
den) duymus olduklar1 doyum ya da doyumsuzluk so-
nucu genel memnuniyetlerini veya memnuniyetsizlik-
lerini dlgmektedir. Ikinci béliimde ise katihmcilarin
profillerini ortaya koymaya yonelik demografik soru-
lara yer verilmistir. Bu sorular temel olarak isimsel ve
siralama Olgekleri ile hazirlanmig soru ifadelerinden
olusmustur.

3.3. Arastirmanin kaynagu, niifusu, orneklemi

Kastamonu’da bulunan yiyecek i¢ecek isletmelerini
tercih eden tiiketiciler arastirmada goriisiine basvuru-
lan katilimeilarin kaynagini olusturmustur. Hemen her
bir bireyin yilin belirli giin ve saatlerinde ev diginda
tilketimde bulundugu giinlimiiz c¢agdas kent yasa-
minda, arastirmanin anakiitlesini (evrenini) olustur-
masi gereken sayimn tespitine olanak olmadigini diisii-
nlilmektedir. Bununla birlikte, aragtirma Orneklemi
olarak Kastamonu ve Daday ilgesindeki yiyecek igecek
isletmelerini tercih eden goniilliiliik esasina gore belir-
lenmis 400 kisinin 1.000.000 kisilik bir anakiitleyi
temsile yeterli oldugu (Krejcie & Morgan, 1970) soy-
lenebilir. Aragtirma orneklemine Daday’in dahil edil-
mesinin temel nedeni anilan ilgenin 6zellikle hafta son-
lar1 hatir1 sayilir sayida yeme i¢gme tutkunu bireyi il-
ceye cekmesidir.

3.4. Arastirmanin simwrliliklart

Calisma 6mekleminde yalnizca 18 yasindan biiytik
yetiskin ve Tiirk¢e konusan bireylere yer verilmistir.
Ev dis1 tiikketimde ¢ocuklar 6nemli bir kesimi temsil et-
melerine ragmen arastirma diginda tutulmuslardir.

3.5. Arastirmanin veri toplama araci ve teknigi

Calismada veri toplama araci olarak anket formlari
kullanilmigtir. Anket formunun gelistirilmesinde 6nce-
likle ilgili yazin taranmis ve elde edilen bilgiler 1s1-
ginda bir 6lgek gelistirilmistir. Hizmet, hizmet kalitesi,
konaklama isletmelerinde hizmet kalitesi, yiyecek-ige-
cek isletmelerinde miisteri doyumunun 6l¢iilmesi, ko-
naklama isletmelerinde miisteri doyumunun olgiilmesi
ve hizmet yOnetimi konularinda yaymlanmis kitap,
makale ve arastirmalar incelenmigtir. Bu inceleme so-
nucunda “miisteri doyumunun” ya “kaliteli
ve/veya hizmet ile 6zdes” kabul edildigi, ya da “kaliteli

mal

mal ya da hizmet sunumunun bir islevi oldugu” saptan-
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mistir. Ancak son yillarda hizmet kalitesi aragtirmaci-
lar1, beklentilerin 6nemini kabul etmekle birlikte daha
farkl1 bir uygulamay1 yeglemektedirler. Bu uygulama
yontem zorluklar1 ve kisitlar nedeniyle beklenti ve per-
formansin ayri ayr1 Sl¢lilmesi yerine hizmet sonrasi de-
gerlendirmelerin analizidir (Duman ve Oztiirk, 2005).
Oliver (1997) daha genis anlamiyla miisteri memnuni-
yetini “bir mal ve hizmetin bir 6zelliginden veya biitiin
olarak kendisinden, tiiketimle ilgili keyif verici doyum
yargist” olarak tanimlamaktadir (Duman 2003). Aras-
tirmada kullanilan doyum 6l¢egi yukarida vurgulanan
inceleme ve goriislere kosut, Kastamonu’da etkinlik
gosteren yeme igme isletmelerinde hizmet alan miiste-
rilerin tiikketim sonras1t memnuniyet durumlarini 6lgme
esasina dayandirilmistir.

Anket formunun birinci boliimiinde katilimcilarin
Kastamonu’da bulunan yiyecek igecek isletmelerinden
almis olduklari {irlin ve hizmetlerin kalitesi ile ilgili do-
yumlarim 6lgmek amaciyla olusturulmus on bes adet
bagimsiz degisken (ifade) yer almistir. Bu ifadeler ke-
sinlikle katiliyorum =5, kesinlikle katilmiyorum =1,
biciminde besli Likert Tipi 6l¢ege gore hazirlanmistir.

Anket caligmasi, tiiketicilerin tercih ettigi yiyecek
isletmelerinde yargisal bigimde belirlenmis bir yakla-
simla goniilliiliik esasiin temel alindig1 bir teknikle
yliz-yiize goriismeler bi¢iminde yiiriitiilmiistiir. Ay-

3.6. Arastirmanin analiz yontemi

Caligsma siirecinde anket teknigi ile elde edilen ve-
riler niteliklerine gore ¢dziimlenmistir. Katilimcilarin
demografik bilgilerini elde etmeye yonelik hazirlanmig
olan kategorik degiskenler siklik ve yiizdelerle, doyum
belirlemeye yonelik besli Likert tipi 6lgege gore hazir-
lanmis bagimsiz degiskenlerin yer aldig1 ifadeler ise
Faktor Analizi ile ¢ozlimlenmistir.

Faktor Analizi, birbiriyle iliskili ¢cok sayida degis-
keni bir araya getirerek anlamli az sayida yeni degis-
kenler (faktorler veya boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi
amaglayan c¢ok degiskenli bir istatistik olarak tanimla-
nabilir (Biiyiikoztiirk, 2002). Agiklayic1 (kesifsel) ve
dogrulayici olmak lizere iki farkli bigcimde yapilabilen
faktor analizi bu ¢aligmada ise kosulan 6l¢egin aragtir-
macilar tarafindan gelistirilmis olmasi nedeniyle agik-
layic1 (kesifsel) olarak uygulanmistir (Alpar, 2017).
Faktor Analizi ile katilimcilarn Kastamonu’da bulu-
nan yiyecek icecek isletmelerinde sunulan iiriin ve hiz-
met kalitesi kaynakli doyumlar1 daha az sayida degis-
ken ile ortaya konmustur. Bu analiz ¢ercevesinde ay-
rica glivenirlik diizeyi i¢in Cronbach’s Alfa hesapla-
mast yapilmistir. Tim ¢oziimlemeler (analizler) i¢in
Sosyal Bilimlerde yaygin olarak kullanilan bir istatis-
tik paket programinin 22. siiriimiinden yararlanilmigtr.
Elde edilen bulgular izleyen alt baslikta detayli olarak

rica, yiyecek icecek isletmelerinin yonetimlerinden  verilmistir.
izin alinarak anket formlarinin birak-topla yontemiyle
de doldurulmalarina olanak saglanmaistir.
Tablo 1.Katilimcilarin demografik bilgileri
Degiskenler | | % %
Cinsiyet Kadin 205 51,3 | Mesleki Ozel sektor 181 45,3
Erkek 195 48,8 | Durum Kamu Sektori 43 10,8
Toplam 400 100,0 Ogrenci 108 27,0
Medeni Durum Evli 168 42,0 Caligmiyor 43 10,8
Bekar 231 57,8 Ev Hanim 25 6,3
Yanitsiz 1 ,3 | Mesleki Durum Toplami 400 100,0
Medeni Durum Toplami1 400 100,0 | Gelir Du- 0-1000 105 26,3
Yas 18-25 145 36,3 | rumu 1001-2000 130 32,5
26-30 114 28,5 2001-3000 102 25,5
31-40 82 20,5 3001 ve tizeri 63 15,8
41-50 41 10,3 | Gelir Durumu Toplam1 400 100,0
51-59 15 3,8 | Egitim Okumamis 9 2,3
60-65 3 ,8 ik Ogretim 11 2,8
Yas Toplam1 400 100,0 Ortadgretim 35 8,8
Lise 95 23,8
Universite 210 52,5
Lisansiistii 40 10,0
Egitim Toplami 400 100,0
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3. Bulgular

Arastirmaya goniillii 400 birey katilmis olup, arag-
tirmaya katilan 6rneklemle ilgili demografik bulgular
Tablo 1°de verilmistir.

Katilimcilardan 205°1 kadin, 195°1 ise erkektir. Evli
olanlarin sayis1 168, bekar olanlarin sayisi ise 231 olup
toplama oran1 %57,8’dir. Katilimcilarin 6nemli bir bo-
limii (yaklasik %65°1) 18 ila 30 yas araliginda olup ka-
tilimcilarn biiyiik bir cogunlugu (yaklasik %63°1) tini-
versite ve lisansiistii egitim almig bireylerden olugsmus-
tur. Katithmcilarin %453’ (181) Ozel Sektér’de,
%10,871 (43) Kamu Sektorii’'nde galistiklarini belirtir-
ken; %27’sinin (108) Ogrenci, %6,3iiniin (25) Ev Ha-
nimi oldugu ve %10,8’inin (43) ise herhangi bir yerde
calismadigi belirlenmistir. Katilimcilarin yaridan faz-
las1 (yaklagik %58) 1001 ila 3.000 TL araliginda aylik
gelire sahiptirler.

Keiser Meyer Olkin (KMO) degeri, ankette yer alan
ifadelerin Faktor Analizi i¢in uygun olup olmadigini

gosteren bir degerdir. KMO degeri olarak 0,5 ve 1 arasi
degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilebilir. Fa-
kat genel olarak arastirmacilar asgari KMO degerini
0,7 olarak kabul etmektedirler (Altunisik vd., 2007).

Tablo 2. KMO ve Bartlett's Testi Sonuglari

_ Kaiser-Meyer-Olkin 944
Orneklem Yeterliligi Olgiitii ’
Approx. Chi-Square 5603,380
Bartlett Kiir-
sellik Testi df 105
Sig. 0,000

Tablo 2°de goriildigii gibi aragtirma sonucuna gore
Olcegin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri, sig. (p)=
0,000 anlamlilik diizeyinde 0,944°dir. Bununla birlikte
Bartlett Kiiresellik Testi sonucu 5603,380 bulunmus-
tur. Bu degerler Nunnally ve Bernstein (1994)’e gore
orneklem biytikliigii ve elde edilen verilerin Faktor
Analizi icin yeterli oldugunu gostermektedir (Nun-
nally ve Bernstein, 1994).

Tablo 3. Degiskenlere iliskin faktor analizi sonuglar
Bilesenler ve Faktorler Faktfi ' Yﬁ.k Ozdeger Agiklanan
Degerleri Varyans
Faktor 1- Islevsel Kalite 4,435 29,569
4- Yiyecek ve icecek personeli cana yakindir ,837
3- Yiyecek ve icecek personeli giiler yiizliidiir ,831
5- Yiyecek ve icecek personeli yardimseverdir ,801
2- Yiyecek ve igecek personeli hizmet sunumunda yeterlidir , 747
1-Yiyecek ve icecek personeli hizmet sunumunda isteklidir , 734
6- Yiyecek ve icecek personeli temizdir ,624
Faktor 2- Teknik Kalite 3,770 23,137
9- Yiyeceklerin ve i¢eceklerin sunum bigimi giizeldir ,815
10- Sunulan yiyecek ve igeceklerin tat ve lezzetleri giizeldir 137
8- Sunulan yiyecek ve i¢eceklerin miktari uygundur ,731
7- Isletmenin sundugu yiyecek ve igecek gesitliligi yeterlidir ,562
11- Sunulan yiyecek ve igecekler farkli kiiltiirler yansitiyor ,517
Faktor 3- imaj Kalitesi 2,546 16,975
13- 1§1etme gOriiniim agisindan temizdir ,766
14- Isletmeyi tanidiklarima tavsiye ederim ,638
12- Yiyecek ve igecek hazirlanan alanlar temizdir ,593
15- Isletmeyi tekrar tercih ederim ,584
Cikarnim Yontemi: Temel Axis Faktoring, Cevirme Yontemi Varimax Kaiser Normallestirmesi

Aragtirmada katilimcilarin doyumlarina etki eden
faktorler indirgenmis boyutlartyla da ortaya konmus-
tur. Bu amagla yapilan Faktor Analizi’nde {i¢ boyut

elde edilmistir. Elde edilen bu ii¢ boyut, her bir boyutu
olusturan degiskenlere gore yeniden adlandirilmistir.
Birinci boyutta bir bagka ifadeyle Faktor 1 altinda 6
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degisken kiimelenmis ve “Islevsel Kalite Faktorii” ola-
rak adlandirlmugtir. ikinci faktdr (boyut) altinda kiime-
lenen degisken sayisi ise 5 olup “Teknik Kalite Fak-
torii” olarak adlandirilmistir. Ugiincii ve son boyut al-
tinda kiimelenen degisken sayisi ise 4’tiir. Bu boyuta
ise “Imaj Kalitesi Faktorii” ad1 verilmistir. Bu boyut-
lar1 olusturan degiskenler, tasimis olduklar: faktor yiik-
leri, 6zdeger ve agikladiklar1 varyans Tablo 3.’te veril-
migtir. Faktor Analizi sonrasi elde edilen yeni boyut-
lara iligkin gilivenirlik analizi de yapilmistir. Bu analize
iligkin sonuglar Tablo 4.’te verilmistir.

Tablo 4. Giivenirlik Analizi Sonuglari

Cronbach’s Alfa Katsayisi

Ifade Sayis1

,955 15
Faktor Analizi Sonrasi Giivenirlik Testi Sonuglari
f akt(irKl;gf_ Faktor 2- Teknik | Faktor 3- imaj Ka-
evee a1 Kalite Faktorii litesi Faktorii
Faktorii
,943 ,885 ,926

4. Tartisma, sonuc ve oneriler

Hizmetler Sektorii’niin lokomotiflerinden biri olan
Yiyecek Icecek Hizmetleri Endiistrisi cagdas ekono-
miler icerisinde gilin gegtikte daha 6nemli bir rol {st-
lenmektedir. Yogun ve stresli is yasami, insanlarin sii-
rekli yasadiklan yerlerden uzaklasip rahatlamalar1 ge-
reksinimini dogurmustur. Bu ihtiyag arttikca, kiiresel
ekonomi diisiiniildiigiinde rekabet ortaminin da buna
paralel olarak daha da g¢etin bir hal aldig1 rahatlikla
sOylenebilir. Bu zor rekabet kosullarinda hizmet kali-
tesinin ve tiiketici doyumunun basariy1 getirecek iki
onemli kosul oldugu ifade edilebilir.

Her sektorde oldugu gibi Yiyecek Icecek Hizmet-
leri Endiistrisi’nde de yasanan teknolojik gelismeler ve
tiim diinyada artan egilim goz 6niinde bulunduruldu-
gunda, gelecek yillarda {iriin ve/veya hizmet alan kisi-
lerin satin aldiklari {irlin ve/veya hizmetin kalitesine ve
bundan sagladiklar1 doyuma daha fazla énem verecek-
leri 6ngodriilmektedir. Bu ¢aligmada Kastamonu’da et-
kinlik gdsteren yiyecek icecek isletmelerinde sunulan
iiriin ve hizmetlerin kalitesinin yani sira bu iiriin ve hiz-
metlerden tiiketicilerin elde ettikleri doyum ortaya
konmak istenmistir. Bu amaglarin gergeklestirilebil-
mesi i¢gin Oncelikle ilgili yazin (literatiir) taranmis ve
elde edilen bilgiler yardimiyla bir anket formu gelisti-
rilmistir. Anket formu 400 goniilli kisiye uygulanmis-
tir. Aragtirmanin bulgularina gore katilimeilarin biiyiik

cogunlugunun 18 ila 30 yas arasinda oldugu, lisans ve
lisansiistii egitim aldiklar1 goriilmiistiir. Olgekte yer
alan ifadelere uygulanan Faktor Analizi sonucunda iig
boyutlu bir yap1 elde edilmis ve bu boyutlar Islevsel
Kalite, Teknik Kalite ve Imaj Kalitesi (Faktérleri) ola-
rak adlandirilmastir. {1k faktorde yer alan “Yiyecek ve
icecek personeli cana yakindwr " ifadesi; ikinci faktorde
ise “Yiyeceklerin ve iceceklerin sunum bicimi giizel-
dir”, son olarak iigiincii faktorde yer alan “Isletme go-
riintim acisindan temizdir” ifadeleri katilimcilarin en
fazla 6nem verdikleri degiskenler olarak belirlenmistir.

Bilgin (2017) tarafindan yapilan “Restoran Isletme-
lerinde Hizmet Kalitesi, Miigteri Memnuniyeti ve Miis-
teri Sadakatinin Agizdan Agiza Pazarlamaya Etkisi”
adli calismada da benzer sonuglar elde edilmistir. “Ez-
kilesim Kalitesi”, “Fiziksel Cevre Kalitesi” ve “Cikti
Kalitesi” olmak tlizere ii¢ boyutta agiklanan bir kalite
olgusunun var oldugu varsayimindan hareket edilen
caligmada, so6zii edilen bilesenlerin hizmet kalitesini
olusturdugu vurgulanmistir. Arastirmada ayrica s6zil
edilen li¢ boyutun “Miisteri Memnuniyeti” ve “Miisteri
Sadakati” olmak tizere iki 6nemli sonug¢ dogurdugu ve
bu sonuglarin da agizdan agiza pazarlamaya yol actigt
sonucuna varilmigtir (Bilgin, 2017).

Bilgin ve Kethiida tarafindan Bartin’da yiiriitiilen
caligmada bir restoran isletmesini ziyaret eden miiste-
rilerin hizmet kalitesi algilarinin miisteri memnuniye-
tine ve misteri sadakatine etkisi DINESERV mode-
liyle arastirilmigtir. Miisterilerin restoran igletmesin-
den almig olduklar1 hizmetlerin kalitesine iligkin de-
gerlendirmeler DINESERYV modeli kullanilarak 6l¢iil-
miistiir. Analiz sonucunda, DINESERYV hizmet kalitesi
6l¢lim modelinden farkli olarak giiven ve empati bo-
yutlarinin ayn1 boyut altinda toplandig1 ve restoran ig-
letmesinde hizmet kalitesinin dort boyuttan olustugu
belirlenmistir. Elde edilen bu dort faktor Giiven ve Em-
pati, Fiziksel Olanaklar, Giivenirlik ve Heveslilik ola-
rak adlandirilmigtir.

Bu c¢alismada, daha oOnce sik¢a kullanilan
SERVQUAL, DINESERV, DINEPERF gibi &l¢ekler
kullanilmamis olup, Kastamonu &rneginde daha 6zel
bir arasgtirma yapabilmek gayesiyle 6zgiin bir anket
formu gelistirilmistir. Ayrica, daha dnce yapilan ¢alis-
malarda, genellikle hizmet kalitesinin sadakat iizerin-
deki etkisi arastirilmis iken Kastamonu’da yapilan bu
aragtirmada belirgin olarak hizmet kalitesi ve tiiketici
doyumu ele alinmaya caligilmistir. Bunlarin disinda,
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isletmelerin goriinlim bakimindan temizligi, yiyecek-
icecek personelinin cana yakinlig1 ve yiyecek-icecek-
lerin sunum bigimlerinin giizel olusu ifadelerinin kati-
limcilar tarafindan en yiliksek dneme sahip olanlar ola-
rak ortaya konulmasi, arastirmanin diger bir farkini or-
taya koymustur. Arastirmanin Kastamonu’da bu
alanda yapilan ilk calisma olmasi aragtirmanin bir di-

ger 6zgilin yanidir.

Sonug olarak, arastirma bulgular1 Kastamonu’da
bulunan yiyecek icecek isletmelerini tercih eden tiike-
ticilerin almis olduklar1 hizmet kalitesinden genel ola-
rak memnun olduklarini ortaya koymustur. Ancak,
gastronomi olgusunun Kastamonu i¢in ¢ok énemli ol-
masi, Kastamonu’nun son derece zengin bir mutfaga
sahip olmasi ve bu durumun gelecek vadetmesi, hizmet
kalitesinin ve tiikketici doyumunun daha ilerilere tagin-
masi gerektigi olgusunu dogurmaktadir. Buradan hare-
ketle, her ne kadar Kastamonu’daki yiyecek igecek is-
letmelerinin iirlin ve hizmet kalitesinden genel bir
memnuniyet duyulsa da sektore ve akademiye yonelik;

e  Tiiketicinin kendisini 6zel hissetmesi bakimin-
dan, her kesimden miisteriye standart bir hizmet sunul-
masl,

e  Sayet bu olanakli degil ise, kurum yoneticisi
veya disaridan gelecek nitelikli kisiler tarafindan is-
letme i¢i egitimlerin verilmesi,

e  Tiiketicilerin ne tiir mal ve hizmete, hangi se-
viyede ilgi duyduklarinin titizlikle tespit edilmesi,

e Hizmet endiistrisindeki uluslararasi onciil is-
letmelerin rol model olarak alinmasi,

e  Yiyecek-igecek endiistrisindeki teknolojik ge-
lismelerin g6z oOniinde bulundurularak, yoresellikle
yogrulmasi,

e Kastamonu Orneginin daha kapsamli bir se-
kilde tiim bdlgeye veya yurda uygulanmasi dnerileri s1-
ralanabilir.
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Extended abstract in English

Introduction: Today's societies have begun to con-
sume more of the products and services produced by
the food sector, which has reached enormous size. This
situation is an outcome of dining out behaviour of con-
temporary consumers. The fact of dining out is mainly
related to the out-of-home food and beverage con-
sumption. From a commercial point of view, dining out
is defined as the consumption of food and beverages
produced by a food and beverage company outside of
peoples’ home for a certain fee. Thus, dining out is de-
fined as the starting point of the demand for the prod-
ucts and services produced by the food and beverage
businesses. The enterprises providing services in the
tourism industry must follow the developments in both
technological and social sense in order to meet the
needs of customers, to satisfy their customers and to
provide quality services. In the light of the narrative,
the answers to the following questions were sought in
this research:

* What is the service quality of the food and bever-
age companies in Kastamonu?

* What is the level of satisfaction of the consumers
visiting food and beverage companies in Kastamonu?

* What are the factors affecting consumer satisfac-
tion?

Method: The aim of this study was to measure the
satisfaction of the consumers as a result of the quality
of service offered in the food and beverage establish-
ments in Kastamonu. The research was designed to
solve two problems associated with each other. First of
all, the quality of service offered by the food and bev-
erage companies in Kastamonu and then, the satisfac-
tion of the consumers were asked to be measured and
these issues constituted the scope of the research.

A correlational survey method was used in this
study. Consumers who have visited food-beverage es-
tablishments in Kastamonu constituted the universe of
the study while 400 of them formed the sample of the
research. Limitations of the research; both physical and
socio-cultural differences in upper, middle and lower
forms were determined as the limitations of the study.
Specific age range and only Turkish speaking individ-
uals were included in the study. Although children rep-
resent an important part in dining out consumption,
they were not included in the research.

Face to face and drop-collect questionnaire tech-
niques were implemented in the research. The data
were analysed by a statistical package program which
is widely used for social sciences. The data obtained
from the survey technique were analyzed according to
their characteristics. The categorical variables pre-
pared to obtain the demographic information of the
participants were analyzed with frequencies and per-
centages. Expression of independent variables pre-
pared according to the five-point Likert scale for deter-
mining satisfaction was analyzed with the factor anal-
ysis.

Findings: According to findings of the research,
195 of participants were male while 205 were female.
The number of married people were 168 while the
number of single people were 231 and the collection
rate of singles were 57,8%. A significant proportion of
the participants (approximately 65%) were between 18
and 30 years of age and the majority of the participants
(approximately 63%) had bachelor and graduate de-
grees. It was also found that 45,3% (181) of partici-
pants were employed by private sector while 10,8%
(43) of them by the public sector. In addition, 27%
(108) of participants were students, 6,3% (25) of them
were housewife and 10,8% (43) were not employed at
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all. More than half of the participants (approximately
58%) have 1001-3000 Turkish Liras income.

The factors affecting the satisfaction of the partici-
pants in the research were also revealed with their re-
duced dimensions. Three sub-dimensions were ob-
tained for the factor analysis. The three dimensions
were renamed according to the variables forming each
dimension. In the first dimension, i.e. under Factor 1,
6 variables were clustered and named Functional Qual-
ity Factor. The numbers of variables clustered under
the second factor (size) were 5 and named as Technical
Quality Dimension. The numbers of variables clus-
tered under the third and last dimension were 4. This
dimension was named as Image Quality Factor. The
variables that form these dimensions, the factor loads
they carry, the eigenvalue and the variance they ex-
plained were given in Table 3. Reliability analysis for
new dimensions obtained after factor analysis was also
performed. The results of this analysis were given in
Table 4.

Discussion and Results: The tourism industry,
which is one of the locomotives of the service sector,
plays a more important role in the day. Intensive and
stressful work life has created the need for people to
move away from the places where they live. As this

need increases, considering the global economy, it can
easily be said that the competitive environment be-
comes more difficult. Under these difficult competition
conditions, it is clear that service quality and consumer
satisfaction are the key points that will bring success.

Considering the technological developments in the
tourism industry as well as in every sector and the in-
creasing level of education all over the world, it is fore-
seen that the people receiving the products and / or ser-
vices in the coming years will place more importance
to the quality of the products and / or services they pur-
chase and the satisfaction they will have. In this study,
it was aimed to determine the quality of the product-
service offered in the food and beverage enterprises
operating in Kastamonu and the satisfaction of the con-
sumers from these offered products-services.

‘Food and beverage staff is friendly’ was deter-
mined as the most important variable in the first factor
while ‘The presentation of food and beverage is nice’
was the most important one for the second factor.
Lastly, ‘The restaurant appears to be clean’ was deter-
mined as the most crucial statement for the third factor.

Keywords: Food & Beverage Establishments, Ser-
vice Quality, Consumer Satisfaction, Kastamonu.
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Abstract

Cost stickiness is related to the interaction of sales and costs behaviour in companies, and it provides information to many
parties on company activities. In this context, the aim of this study is to examine the cost of sales and selling, general and
administrative costs’ stickiness behaviour in lodging companies. For this purpose, the period 2008Q1-201604 of the Euro-
pean and American lodging companies’, traded on stock exchanges, data were examined by means of panel data regression
analysis technique. 1,116 observations of 31 companies were analysed. According to the results of the analysis, it has been
found that cost stickiness behaviour is valid both for the cost of sales and for the cost of selling, general, and administrative
costs in lodging companies. In the study, it was also observed that the cost of sales was higher than that of selling, general,
and administrative costs.

Keywords: Cost Stickiness, Asymmetric Cost Behaviour, Cost of Sales, Selling, General, and Administrative Costs, Pub-
licly Traded Lodging Companies

Halka acik konaklama isletmelerinde maliyet yapiskanliginin analizi*

0z

Maliyet yapiskanhig, isletmelerde satislar ile maliyet davramglarimn etkilesimi ile ilgilidir. Isletme faalivetleriyle ilgili bir-
¢ok tarafa bilgi saglamaktadir. Bu kapsamda bu ¢alismada konaklama isletmelerinde satiglarin maliyeti ve satig ve genel
yonetim giderleri kalemlerinin yapiskanligimn incelenmesi amaglanmistiv. Bu amag dogrultusunda panel veri regresyon
analizi yontemiyle paylar: Avrupa ve Amerika borsalarinda islem géren konaklama isletmelerinin 2008Q1-20160Q4 dénemi
incelenmigtir. Ilgili donemde 31 isletmenin 1.116 gozlemi analiz edilmistir. Analizden elde edilen sonuglara gore konaklama
isletmelerinde maliyet yapiskanligimin satislarim maliyeti ile satis ve genel yonetim giderlerinin her ikisi icin de gegerli
oldugu goriilmiistiir. Calismada ayrica satislarin maliyetinde, satis ve genel yonetim giderlerine kiyasla maliyet yapiskanl-
gimin daha yiiksek oldugu gozlenmigtir.
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1. Giris

Isletmelerde ulasilmak istenen hedef firma degeri
maksimizasyonudur. Firma degerine etki eden birgok
faktor bulunmaktadir. imaj, marka, halkla iliskiler gibi
faktorler isletme degerine dolayli yonden etki ederken,
finansal yap, likidite, satiglar ve karlilik gibi faktorler
isletme piyasa degerini dogrudan etkilemektedir (Ulu-
yol ve Tiirk, 2013: 366). Isletmeler faaliyetleri netice-
sinde elde ettikleri satis gelirlerine karsin kimi maliyet-
lere katlanmaktadir. Bir isletmede mal ve hizmetlerin
ediniminde harcanan ¢esitli iiretim faktorlerinin para
ile ifadesi maliyet olarak tanimlanmaktadir. Diger ifa-
deyle mal ve hizmet {iretiminde igletme tarafindan ya-
pilan gesitli giderlerin para ile 6l¢iilebilen fedakarliklar
toplami1 maliyeti ifade etmektedir (Cetiner, 1995: 288).
Isletmeler agisindan en dnemli maliyet kalemlerinden
olan satiglari maliyeti, iiretilen tirlinle dogrudan ilgili
olarak, imalat igletmelerinde hammadde maliyetleri
gibi kalemler iken hizmet isletmelerinde {iriiniin ortaya
konmasi i¢in katlanilan hizmet iiretim maliyetlerinden
olusmaktadir.

Satiglar ve maliyet iliskisini anlamak 6énem arz et-
mektedir. Bu kapsamda maliyet davranigin1 anlamak
maliyet ve yonetim muhasebesinin ana konularindan-
dir. Muhasebe literatiiriinde geleneksel maliyet davra-
nis1 modelinde, maliyetler satis hacmine kars1 goriilen
degisim agisindan sabit ve degisken maliyet olarak ta-
nmimlanmaktadir. Degisken maliyetler faaliyet hacmin-
deki degisimle oransal olarak degisen maliyetlerdir
(Noreen, 1991: 163). Degisken maliyetler, maliyetlerin
sadece degisimin yoniinde degil, faaliyet seviyesindeki
bir degisimin boyutuyla da ilgilidir (Anderson, Baker
ve Janakiraman, 2003: 48). Ancak kimi maliyetler fa-
aliyet hacmindeki artiglarda faaliyet hacmindeki aza-
lislarda goriilen degisimlere kiyasla daha biiyiik boyut-
tadir (Cooper ve Kaplan, 1998: 247; akt. Anderson vd.,
2003: 48).

Maliyet davranisi, maliyet ile faaliyetler arasindaki
iligki (Ziemerink, 2004: 182) olarak bilinmekle birlikte
maliyet yapiskanligi, isletmelerde satiglarla, katlanilan
maliyetler arasindaki asimetrik davranig durumuyla il-
gilidir (Balakrishnan, Peterson ve Soderstrom, 2004:
283). Ilk olarak Anderson vd. (2003) tarafindan muha-
sebe literatiiriine kazandirilmis olan maliyet yapiskan-
1181, maliyet muhasebesinin maliyetlerin satig hacmiyle

simetrik iligki i¢inde oldugu varsayimina kars1 gelisti-
rilmistir (Anderson vd., 2003: 46). Anderson vd.
(2003) asimetrik bir maliyet davranisin1 “yapiskan”
olarak nitelemektedir. Daha agik bir ifadeyle maliyet
yapiskanligi, hacimdeki artigla iliskili maliyetlerdeki
artigin biiylikligii, hacimde esdeger bir azalma ile ilis-
kili maliyetlerdeki diisiisiin diizeyinden daha biiytik ol-
dugu durumu ifade etmektedir (Anderson vd., 2003:
48). Kisaca asimetrik maliyet, faaliyetlerdeki bir artisa
karsin maliyetlerdeki artigin daha biiyiik veya faaliyet-
lerdeki azalisa kargin maliyetlerdeki diisiisiin daha kii-
ciik oldugu olgusudur, bu tiir maliyet davranisi, yapis-
kan maliyet davranisi olarak tanimlanmaktadir (Abu-
Serdaneh, 2014: 113). Maliyet yapigskanlig1 davranigim
anlamak yatirimeilarin firma performans degerlendir-
mesinde 6nemli olmakla birlikte yoneticilere maliyet
kontrol kararlarmin alinmasinda faydali bilgiler suna-
rak ekonomiye dogrudan katki saglamaktadir (Bugeja,
Lu ve Shan, 2015: 248).

Satilan mal veya hizmetin maliyeti tiretimle ilgili
maliyetler olup, gelir tablosunda yer alan satiglarin ma-
liyeti kaleminde gosterilmektedir. Diger yandan satis-
larla, miisteri iligkileriyle ve isletmenin stirekliligi igin
gerekli olan satig ve pazarlama, genel yonetim giderleri
faaliyet giderleri kapsaminda yer alan maliyetlerdendir
(Kosan, 2007: 44). Maliyetlerle ilgili kararlar talepte
goriilen her degisiklige tepki vermez. Y Oneticiler, satig
hacmi diistiigiinde ayrilan kaynaklarin devam ettirilip
ettirilmeyecegi, atil kaynaklarla ¢alisma maliyetlerinin
iistlenilecegi, satis hacmi yeniden arttiginda ise ayrilan
kaynaklarn ileri bir tarihte degistirilip degistirilmeye-
cegi yoniinde kararlar verilmelidir. Bu durum talepteki
azalmanin kalict olma olasiliginin diisiik oldugu veya
ayrilan kaynaklarin maliyetinin yliksek oldugu durum-
larda maliyet yapiskanliginin daha giiclii olacagi
gostermektedir (Anderson vd., 2003: 49).

Konaklama isletmelerinde, yatirimlarin siireklili-
gini saglayacak, isletme nihai amaci olan firma dege-
rini maksimum kilacak finansal kararlarin alinmasi ge-
rekmektedir. Finansal kararlarin yani1 sira isletmelerde
yonetim muhasebesi kararlar1 firma degerini maksi-
mize etmede rol oynamaktadir. Bu bilgiler dogrultu-
sunda calismada halka agik konaklama igletmelerinde
satislarin maliyeti (SM) ile satis ve genel yonetim gi-
derleri (SGYQ) acisindan maliyet yapiskanliginin in-
celenmesi amaglanmistir. Paylar Avrupa ve Amerika
borsalarinda islem goren konaklama isletmelerinin
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2008Q1-2016Q4 dénemi incelenmistir. Incelenen is-
letme verileri Thomson Reuters EIKON veri tabanin-
dan elde edilmistir. Caligmada 31 isletmeye ait 1.116
gbzlem iizerinde regresyon analizi gerceklestirilmistir.
Calisma, amaci dogrultusunda bes boliimden olusmak-
tadir. Calismanin birinci bdliimiinde konuya iliskin
kisa bir girisin ardindan ikinci boliimde konuyla ilgili
literatiir taramasina yer verilmistir. Uciincii baslikta ¢a-
lismada kullanilan veri ve analiz yontemi hakkinda
kisa bilgiler sunulmustur. Dordiincii baglikta ¢aligma
analizi kapsaminda elde edilen bulgular tablolar ha-
linde sunulmustur. Caligmanin son boliimiinde ise ca-
lisma sonuglar ilgili teori baglaminda tartigilmis olup,
ilgili literatiire ve uygulamacilara 6neriler sunulmaya
calisilmistir.

2. Literatiir taramasi

Maliyet yapigkanligt Anderson vd. (2003) tarafin-
dan ileri siiriilmekle birlikte sonrasinda siklikla caligi-
lan muhasebe konularindandir. Anderson vd. (2003)
maliyet yapigskanligi konusunu tanimlayarak maliyet
ve yonetim muhasebesi konularindan sabit ve degisken
maliyet alaninda yeni bir noktaya vurgu yapmustir. Il-
gili caligma sonrasinda maliyet yapiskanligi konu-
sunda farkh iilkelerde (Calleja, Steliaros ve Thomas,
2006; He, Teruya ve Shimizu, 2010; Celik ve Kok,
2013; Serdaneh, 2014), farkli sektorlerde (Balakrihnan
vd., 2004; Oztiirk ve Zeren, 2016) cesitli donemleri
kapsayan caligmalar yapilmistir.

Maliyet yapiskanlig1 konusundaki 6nciil caligmada
Anderson vd. (2003) tarafindan, gesitli sektorlerden
7629 isletmenin 1979-1998 donemi verileri tizerinde
SGYG agisindan maliyet yapiskanligi davranigmnin
varligl arastirilmistir.  Yapilan analiz neticesinde
SGYG’nin maliyet yapigskanligi sergiledigi bulgusuna
ulagilmigtir. Bu sonucun ydneticilerin faaliyetlere kar-
sin kaynaklan bilingli bir sekilde ayarladigini kabul
eden model ile uyumlu oldugu ifade edilmektedir. Bu
kapsamda ydneticilerin yapiskan maliyetlerin farkinda
olarak kontrol edebilecegini, finansal analist ve denet-
cilerin ise analiz ve denetimleri sirasinda bu sonucu
dikkate almalar1 gerektigine vurgu yapilmaktadir. Ba-
lakrishnan vd. (2004), isletmelerde kapasite kullanimai-
nin maliyet yapiskanligina etkisini incelemislerdir. 49
saglik kurulusu lizerinde yapilan ¢aligmada, maliyetle-
rin satiglardaki artig ve azaliglara ayni tepkiyi verme-
digi ve yapiskanlik gosterdigi saptanmistir. Diger yan-

dan, kapasite kullammminin yapiskanlikta etkili oldu-
guna dair kanitlara ulagilmistir. Calleja vd. (2006) ise
maliyet yapigkanligin farkli tilkelerde karsilagtirmali
olarak incelemislerdir. Birlesik Devletler, Birlesik
Krallik, Fransa ve Almanya’da kayith isletmeler iize-
rine yapilan ¢aligmada faaliyet giderlerinin maliyet ya-
piskanlig1 davranisi icinde oldugu ve simetrik bir dav-
ranig sergilemedikleri saptanmistir. Caligmada, Ameri-
kan ve Ingiliz isletmelerine kiyasla Fransiz ve Alman
isletmelerinde maliyet yapiskanliginin daha fazla ol-
dugu saptanmistir. Bu sonucun kurumsal yonetim ve
yonetsel gozetim sistemlerindeki farkliliklardan kay-
naklandig1 ifade edilmektedir. Diger yandan calig-
mada, maliyetlerin daha uzun dénemde ve isletme ge-
lirlerinde biiyiik diislisler yasandiginda daha az yapis-
kan olma egiliminde oldugu ayrica firmaya 6zgii ve en-
diistriyel karakteristiklerin maliyet yapiskanlig1 sevi-
yesini etkiledigine yonelik sonuglara ulagilmstur.

Anderson vd. (2007) yaptiklar ¢aligma ile satis ve
genel yonetim giderlerinin yapigkanhgini 1983-2002
dénemini kapsayan 23.002 isletme-yil verisi lizerinde
incelemistir. Cesitli endiistrilerde yer alan isletmeleri
kapsayan g¢aligma neticesinde satiglarda yasanan artis
karsisinda SGYG’de gozlenen artisa karsin, satiglarda
yasanan diisiisler karsisinda SGYG’de gozlenen diisii-
stin ayn1 diizeyde olmadig1 saptanmigstir. Buradan ha-
reketle, satislarda diigiis olmasina ragmen sabit ve ya-
piskan maliyetlerin SGYG’de artisa neden oldugu ka-
nitlanmigtir,

He vd. (2010) Japonya’da faaliyet gosteren isletme-
lerde SGYG’nin yapiskanligini incelemislerdir. Calis-
mada ayrica Japon firmalarinda maliyet yapiskanligi-
nin belirleyicileri ile 1990°da hisse piyasasinda gorii-
len ¢o6kiis sonrasinda yoneticilerin maliyet davranisla-
rinda herhangi bir degisimin olup olmadig1 arastiril-
mistir. Caligma sonucunda isletmelerde SGYG agisin-
dan maliyet yapiskanliginin varligi tespit edilmis olup,
Japonya’da isletmelerin performanslarinda gegici de-
gisimlere bagh olarak SGYG yapiskanligim daha az
dikkate aldig1 goriilmiistiir. Ote yandan Japonya’da ya-
sanan varlik balonu patlamasi sonrasinda yapiskanli-
gin biiyiikliigiinde 6nemli bir azalma oldugu ve Japon
yoneticilerin balon sonrasi donemde davranislarinin
degistigi saptanmistir. Celik ve Kok (2013) Istanbul
Menkul Kiymetler Borsasi’'nda 1995-2011 dénemini
kapsayan, kesintisiz olarak iglem goren 119 igletme or-
neginde maliyet yapiskanligimin gegerliligini test et-

Copyright © 2015 by JTTR

ISSN: 2548-7583



174

Karadeniz, Giinay, Kosan (2019)

miglerdir. Calismada elde edilen sonuca gore igletme-
lerde satiglardaki oransal artigin farkli maliyet unsurla-
rinda degisik oranlarda artisa neden oldugu ancak sa-
tislardaki oransal azaliglarin yasandigi donemlerde,
maliyetler lizerindeki etkisinin artis doneminde gozle-
nen degerlere kiyasla daha diigiik gergeklestigi saptan-
mistir. Bu sonuca gore cari donem i¢in modellenen ma-
liyet unsurlarinin tiimiiniin, ardigik dénemler i¢in ise
sadece satislarin maliyeti agisindan maliyet yapiskan-
liginin varligia ulasilmistir. Marques vd. (2014) tara-
findan yapilan ¢alismada, dokuz Latin Amerika iilke-
sinde paylarn borsalarda islem goren isletmelerde
1995-2012 dénemi maliyet yapiskanlig1 incelenmistir.
669 igletmenin incelendigi ¢calismada SGYG’nin satis-
lar karsisinda asimetrik maliyet davramisi gosterdigi
saptanmistir. Caligmada ulasilan 6nemli bulgulardan
bir digeri ise maliyet-satis asimetrisinin bir yildan uzun
stirelerde azalma gosterdigidir.

Dalla Via ve Perego (2014)’nun isletme Olgegine
gore maliyet yapiskanligi davranigini analiz ettigi ca-
lismalar Italya’da paylari borsada islem goren ve gor-
meyen igletmelerinin 1999-2008 doénemini kapsamak-
tadir. Elde edilen bulgulara gore tiim 6rneklemde sa-
dece iscilik giderleri maliyetinin yapiskan oldugu,
buna karsin SGYG, satiglarin maliyeti ve faaliyet gi-
derleri kalemleri agisindan maliyet yapiskanlig1 gortil-
memistir. Calismada ayrica faaliyet giderleri kale-
minde maliyet yapiskanlig1 yalmzca halka acik islet-
melerde goriilmistir. Bugeja vd. (2015) Avust-
ralya’da paylar1 borsada igslem goéren 171.095 isletme-
yil verisi iizerinde maliyet yapiskanligim analiz etmis-
lerdir. 1990-2010 donemini kapsayan c¢aligmada
Avustralya’daki igletmelerde Amerika’da gegmiste ya-
pilan ¢alismalarda gozlenen diizeyden daha diisiik dii-
zeyde maliyet yapigkanlhigi oldugu saptanmustir. Diger
yandan ¢alismada Avustralya’da maliyet yapiskanligi-
nin derecesinin iggdéren yogunlugu ve igletme varliklart
ile arttig1 ortaya konmustur. Ibrahim (2015) caligma-
sinda talepteki degisim ve maliyetlerin asimetrik dav-
ranis1 ile ekonomik biiyiimenin maliyet yapiskanligina
etkisini 2008 krizi Oncesi ve sonrasi agisindan incele-
migtir. Misir’da faaliyet gosteren isletmeler iizerine ya-
pilan uygulamada satislarin maliyeti ve SGYG mali-
yetleri ile talepteki degisimin asimetrik oldugu ve ma-
liyet yapigkanliginin bulundugu kanitlanmistir. Ancak
faaliyet giderlerinde asimetrik bir durum bulunmadigi
dolayisiyla yapiskan olmayan maliyet oldugu saptan-

mistir. Ayrica SGY G’nin bilylime dénemlerinde yapis-
kan, durgunluk donemlerinde ise yapiskan olmadigi,
satislarin maliyetinin ise her iki donemde de yapiskan
oldugu ancak refah dénemlerinde daha biiyiik oldugu
goriilmiistiir. Diger yandan faaliyet giderlerinin her iki
donemde de yapiskan olmayan bir maliyet oldugu go-
riilmiistiir. Oztiirk ve Zeren (2016), Borsa Istanbul’da
islem goren 76 imalat sanayi isletmesi iizerinde mali-
yet yapiskanligini test etmistir. 2007Q1 ile 2015Q2 d6-
nemini kapsayan calismada satiglarin maliyeti ve top-
lam ydnetim giderleri maliyetlerinin yapiskanlig1 pa-
nel sakli es biitlinlesme teknigi ile analiz edilmistir.
Hem faaliyet hacmindeki artig, hem de faaliyet hac-
mindeki azalis durumlarinda maliyet yapiskanligmin
varligina ulasilan c¢alismada, satiglar-toplam yonetim
giderleri eslesmesi i¢in test edilen yapiskanligin satig-
lar-satiglarin maliyeti eslesmesi icin test edilen yapis-
kanliktan daha uzun siire kalict oldugu saptanmistir.
Ayrica elde edilen 6nemli sonuglardan bir digeri ise
iligkinin negatif soklar durumunda daha uzun siire ka-
lict oldugudur.

Daha 6nce agiklanan literatiiriin yanm sira konu ile
ilgili Medeiros ve Costa (2004) caligmalarinda Bre-
zilya isletmelerinde SGYG’nin maliyet yapiskanligini
test etmis olup bulgular SGYG’nin maliyet yapiskan-
lig1 davranisi sergiledigi yoniindedir. Banker ve Chen
(2006) tarafindan gelir tahminlerinde maliyet degis-
kenligi ve maliyet yapigskanliginin kullanildig1 bir mo-
del oOnerisinde bulunmustur. Balakrishnan ve Gruca
(2008) temel yetenek ve maliyet yapiskanligini birlikte
ele alarak, temel yetenege gore maliyet yapiskanligmin
farklilastigini ortaya koymaktadir. Briiggen ve Zehn-
der (2014) yaptiklar1 ¢caligmada SGY G nin maliyet ya-
piskanligimin varlig1 ve 6zkaynak temelli yonetici tes-
viklerinin maliyet yapiskanligina etkisi incelenmistir.
Elde edilen sonuglar maliyetlerdeki artigin satiglarda
artisa neden olacag1 ve maliyet yapiskanlhiginin islet-
meler icin iyi oldugu varsayimina uygun oldugu yo6-
niindedir. Chen, Gores ve Nasev (2013) ise caligmala-
rinda yonetsel agir1 giiven ile maliyet yapiskanligi ilig-
kisinde, SGY G maliyet yapiskanliginda davranissal bir
aciklama olarak yonetsel asir1 giivenin etkili oldugunu
ileri sirmekteler. S&P1500’de yer alan igletmeler iize-
rine yapilan ¢alismada, analiz neticesinde elde edilen
sonuglara gére maliyet yonetiminde yonetsel ihtiyatli-
l1igin rolii oldugu ortaya konmaktadir. Yine asir1 gliven
davranigi gosteren yoneticilerde maliyet yapiskanligi-
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nin incelendigi diger ¢calismada (Qin, Mohan ve Ku-
ang, 2015) asin gilivenli yoOneticilerce yonetilen islet-
melerde maliyet yapiskanliginin daha biiyiik diizeyde
olduguna ulagilmistir.

Literatlirde maliyet yapiskanlig1 izerine yapilan ¢e-
sitli caligmalarda farkl sektor, ililke ve donemler ince-
lenmis olup, turizm sektoriinde faaliyet gdsteren ko-
naklama igletmelerini ele alan bir ¢alismaya tarafi-
mizca rastlanmamagtir.

3. Veri ve yontem

Bu calismada konaklama isletmelerinde karlilik
iizerinde etkili olan satiglarin maliyeti ile satis ve genel

Tablo 1. Arastirma 6rneklemine iligkin bilgiler

yOnetim giderlerinin maliyet yapiskanligi davraniglari-
nin incelenmesi amaglanmistir. Belirlenen bu amag
dogrultusunda Avrupa ve Amerika’da paylar1 borsada
islem goren ve is taniminda otel gecen konaklama is-
letmeleri arastirma orneklemini, 2008Q1-2016Q4 do-
nemi arastirma dénemini olusturmaktadir. Incelenen
konaklama isletmelerinin verileri Mersin Universitesi
Bilimsel Arastirma Projeleri Birimince desteklenen ve
2017-2-TP3-2655 kodlu proje kapsaminda iiye olunan
Thomson Reuters EIKON veri tabanindan elde edilmis
olup 6rnekleme iliskin bilgiler Tablo 1’de yer almak-
tadir.

Analize Dahil Edilen Isletmelerin Bulundugu Ulke Isletme Sayis1 | Toplam Isletme Sayis
Hirvatistan 10 10

ABD 7 7

Birlesik Krallik, Bulgaristan, Polonya, Tiirkiye 8

Almanya, Belgika, Bermuda, Bosna Hersek, Peru, Sili 1 6

Toplam 31

Degiskenlerin hesaplanmasinda kullanilan satiglar
ve maliyet kalemleri agisindan diizenli ve kullanilabilir
verisi bulunan Avrupa ve Amerika’da paylar1 borsada
islem goren isletme sayisi 31°dir. 31 isletmenin {ilke-
lere gore dagilimi incelendiginde 12 {ilkeden isletme
bulunmaktadir. Isletmelerden 10’unun Hirvatistan,
7’sinin ABD, 2’ser tane olmak {izere 8’inin Birlesik
Krallik, Bulgaristan, Polonya ve Tiirkiye’den oldugu
Tablo 1’de goriilmektedir. Almanya, Belgika, Ber-
muda, Bosna Hersek, Peru ve Sili’den ise birer olmak
iizere toplam 6 isletme verisi ¢aligmada ele alinmigtir.

log[ Codit ] Bo +ﬁ1xlog[

]+ﬁz (dltxlog[

Maliyet yapiskanliginin test edilmesi amaciyla ko-
naklama igletmelerinin satiglar, satiglarin maliyeti ve
satis ve genel, yonetim giderleri degerlerinden degis-
kenler tiretilmistir. Bu baglamda maliyet yapiskanligi-
nin testinde degiskenler ve modeller Anderson vd.
(2003) tarafindan onerildigi ve diger ¢aligmalarda da
(Anderson vd., 2003; Balakrishnan ve Gruca, 2008;
Celik ve Kok, 2013; Briiggen ve Zehnder, 2014; Ser-
daneh, 2014; Bugeja vd., 2015) kullanildig: gibi ele ali-
nacaktir. Analiz edilecek modeller i¢in temsili panel
veri modelleri ve ilgili hesaplamalara iliskin bilgilere
asagida kisaca yer verilmektedir.

D

COSl"t 1 1[—
SGA;, SAL; SAL;
log [SGA tt1] Bo + Bixlog I:SALi,t—tl] + By x (dl L X 10g[ ”tl]) e 2

Modellerde ele alman degiskenlerde daha iyi bir
normal dagilim elde etmek ve ekonomik yorum gelis-
tirebilmek amaciyla (Dalla Via ve Perego, 2014: 758)
degiskenlerin logaritmik doniistiiriilmiis degerleri kul-
lanilmistir. Caligma amaci kapsaminda maliyet yapis-
kanliginin test edilmesine yonelik kurulan ilk model,
(1) numarali denklemde yer almaktadir. Model 1°de

satiglarin maliyetinin maliyet yapiskanlhig test edil-
mektedir. Model (1)’de bagimli degisken satiglarin ma-
liyetindeki (CoS) biiylimenin logaritmasidir. Bagimsiz
degiskenler; satislardaki (SAL) biiylimenin logaritmasi
ile satislarda azaligin yasandigi donemlerde 1, satisla-
rin degismedigi ya da artigin yasandigi dénemlerde 0
degerini alan kukla degisken (d;,) ve satislardaki

(SAL) biiylimenin logaritmasi ile carpimindan olusan
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(d.SAL) degiskenidir. Yapiskan maliyet kapsaminda
calismada incelenen diger maliyet degiskeni ise satis
ve genel yonetim giderleri olup, Model (2)’de yer alan
denklemde bagimsiz degiskenler model (1) ile aynidir.
Model (2)’de bagimli degisken satig ve genel yonetim
giderlerindeki (SGA) biiyiimenin logaritmasidir.

Kurulan modellerde, kukla degisken (d) satis gelir-
leri arttiginda O degerini aldigindan, B, satis gelirlerin-
deki %]1°lik bir artis durumunda maliyetlerdeki artis
diizeyini yiizde cinsinden 6lgmektedir. Ote yandan sa-
tig gelirlerinin azalmasi durumunda kukla degiskenin
(d) degeri 1 oldugundan, B; ve B, nin toplam, satis ge-
lirlerindeki %1°lik azalisin maliyetlerdeki azalma dii-
zeyini ylizde cinsinden dlgmektedir. Geleneksel mali-
yet davranis modeli (simetrik maliyet) gegerli ise B2
0’a esit olur. Cilinkii maliyetlerdeki yukar1 ve asagi
yonlii degisiklikler esit olacaktir ve B, oransallig1 yan-
sitan 1’e esit olacaktir. Isletmelerde yapiskan maliyet
davranis1 (asimetrik maliyet) gegerliyse, B2 negatif ve
istatistiki olarak anlamli olacaktir (Calleja vd., 2006:
130).

Zaman serisi (yil, glin, ay gibi) ve yatay kesit (is-
letme, hane halki, iilke gibi) verilerinin birlikte ele
alindig1 veriler panel veri olarak anilmaktadir. Panel
verilerin kullanilarak iktisadi iligkilerin tahmin edil-
mesi panel veri analizi olarak anilmaktadir (Yerdelen
Tatoglu, 2013a: 14). Panel veriler, ayr ayrn ele alinan
yatay kesit ve zaman serisi verilerine gore daha fazla
bilgi tasimakta olup, degiskenler arasinda daha az dog-
rusal baglanti, daha fazla serbestlik derecesi ve daha
fazla etkinlik saglamaktadir. Ayrica, panel veriler ya-
tay kesit verilerinde veya zaman serisi verilerinde ko-

layca gozlenemeyen etkileri daha iyi belirleyebilir, 61-
cebilir ve karmasik davranis modelleri ile ¢aligabilme
imkan1 sunar (Wooldridge, 2002; Baltagi, 2005; Kap-
lan, 2016). Bu kapsamda ¢alismada olusturulan model-
ler panel veri analiz yontemiyle test edilmistir.

Panel veri analizinde ele alinan zaman serisi dura-
gan degilse, seri ile ilgili davranis sadece goz oniinde
bulundurulan siire boyunca incelenebilir. Bundan do-
lay1 her zaman serisi veri kiimesi, belirli bir bolim i¢in
kullanilacaktir. Sonug olarak seriden elde edilen so-
nuglar diger zaman serisi dilimlerine genellemek
miimkiin olmayacaktir. Bu nedenle, tahminlerde bu-
lunmak ve ¢ikarimlar yapmak amaciyla, bu tiir duragan
olmayan zaman serileri kisitli pratik degere sahip ola-
bilir (Gujarati, 2004: 798). Zaman serileri {izerinde
gerceklestirilen istatistiksel analiz 6ncesi serilerin bi-
rim kok igerip icermedigi yani duraganliginin incelen-
mesi gerekmektedir. Zaman serileri kullanilarak yapi-
lacak analizlerde serilerin duragan olmasi istenen bir
durum olup, duragan olmayan serilerde yapilan analiz-
lerde, sahte regresyon denilen yaniltict sonuglar goriil-
mekte ve t, F ve R? degerleri sapmal1 sonuglar verebil-
mektedir (Yerdelen Tatoglu, 2013b: 199).

Avrupa ve Amerika borsalarinda islem goren ko-
naklama igletmelerinde maliyet yapiskanliginin ince-
lenmesinin amaglandig1 bu ¢aligmada test edilen mo-
dellerde kullanilan degiskenlere iliskin seriler birim
kok analizine tabi tutulmustur. Serilerin duraganliginin
testinde Levin, Lin ve Chu (2002), Breitung (2000),
Im, Pesaran ve Shin (IPS) testlerinden yararlanilmistir.
Ilgili testlerde Hy hipotezi serilerin duragan olmadigi,
birim kok igerdigi seklindedir. Analizlerden elde edi-
len sonuglar Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Degiskenlere iliskin birim kok analiz sonuclart

Yontem
Degiskenler LLC Breitung IPS
Sabitli Sabitli ve Trendli Sabitli ve Trendli Sabitli Sabitli ve Trendli
CoS -28.370* -26.614* -9.798* -49.326* -56.377*
SGA -20.234%* -10.856* -7.307* -35.876%* -34.022%*
SAL -51.413%* -37.223%* -4.029* -56.516%* -54.730*
d.SAL -16.844* -23.920 -0.36045 -21.972%* -18.254%*

*[statistik sonuglart olasilik degerleri %1 diizeyinde anlamlidir. Birim kék yok, seriler duragandr.

Yapilan birim kok analizi test sonuglarinin yer al-
dig1 Tablo 2’de goriildiigii gibi, degisken serileri dii-
zeyde duragandir. Serilerin duragan olmasi, degisken-

lerin belirli bir ortalama etrafina donme egiliminin ol-
dugu yoniinde bir gosterge barindirmaktadir. Yani ge-
rek maliyet gerek satis davraniglari belirli bir politika
ve diizey etrafinda hareket etmektedir. Bu sonuca gore
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ilgili degiskenlerin diizey degerlerinde panel veri ana-
lizinin yapilmasi miimkiindiir. Kurulan modeller en
kiiciik kareler yontemi ile tahmin edilmis olup model-
lerde yer alan degiskenlerin katsayilarimin anlaml ve
yorumlanabilir olmasi agisindan degisen varyans (he-
teroskedasite) ve otokorelasyon yoniinden test edilmis-
tir. Degisen varyans ve otokorelasyon sorunlarina kar-
sin, direngli standart hatalarin elde edilmesine yonelik
yatay kesitte White diizeltmesi ile yatay kesitlerde
agirliklandirma yapilarak genellestirilmis en kiiglik ka-
reler sabit etkili model ile tahminler yapilmistir. Kuru-
lan modellere yonelik bulgu ve sonuglar devam eden
basliklarda verilmektedir.

4. Bulgular

Maliyet yapiskanligi Anderson vd. (2003) tarafin-
dan yapilan ¢alisma ile literatiire kazandirilmis olup,

sonrasinda cesitli sektorlerde ve gesitli iilkelerde ince-
lenmekle birlikte diger konular ile iligkisi yapilan ¢a-
lismalardandir. Bu ¢alismada Avrupa ve Amerika bor-
salarinda paylar1 islem goren konaklama isletmele-
rinde maliyet yapiskanliginin incelenmesi amaglanmis
olup incelenen isletmelere iligkin tanimlayicr istatistik-
ler ile analizlerden elde edilen bulgular bu baslik al-
tinda sunulmaktadir.

Calismada incelenen 31 isletme ve 36 ¢eyreklikten
olusan 1.116 gozleme iliskin degiskenlerin tanimlayici
istatistikleri Tablo 3’te yer almaktadir. Analiz edilen
isletme-¢ceyrek gozlemlerine iliskin satiglar degiskeni
incelendiginde satislarin maliyetindeki biiylime orani
%0,17 diizeylerindedir. Satis ve genel yonetim gider-
leri degiskenindeki ortalama biiylime %0,28 diizeyle-
rinde iken satiglardaki biiyiime ortalama %0,15 diizey-

lerindedir.
Tablo 3. Degiskenlere iliskin tanimlayici istatistikler
Degisken

CoS SGA SAL d.SAL
Ortalama 0.001764 0.002813 0.001547 -0.167207
Ortanca 0.007171 0.003042 0.007258 -
Std. Dev. 0.312185 0.185526 0.5206621 0.328675
Carpiklik -0.062259 -0.319968 0.100565 -2.339351
Basiklik 5.464395 10.56311 5.353606 7.828296
Gozlem Sayist 1116 1116 1116 1116

Konaklama isletmelerinde maliyet yapiskanlig: hi-
potezinin test edildigi bu ¢alismada Model 1°de satis-
larin maliyetinin, Model 2’de satig ve genel yonetim
giderlerinin maliyet yapigkanlik davranmislar1 analiz
edilmigtir.

Panel veri analiz yontemlerinden klasik model ile
sabit etkili ve tesadiifi etkili modellerden hangisinin
kullanilacagma karar vermek amaciyla modellere F
testi, olabilirlik orani, Hausman testleri uygulanmakta-
dir (Yerdelen Tatoglu, 2013a: 164-176). Ancak kulla-
nilacak model konusunda karar vermede segilen Or-
nekte etkili olmaktadir. Zaman boyutunun yatay kesit
boyutundan biiylik oldugu 6rneklemlerde Sabit Etkili
Model tercih edilebilir (Gujarati, 2004: 650). Diger
yandan ¢aligmada belirli bir yatay kesite; belirli islet-
melere, OECD iiyesi iilkelere, Amerikan eyaletlerine
gibi bir 6rnek dizisine odaklaniliyorsa ve sonuglar bu
kesit davraniglariyla sinirliysa analizde sabit etkili mo-
del uygundur (Gujarati, 2004: 650; Baltagi, 2005: 12).

Bu kapsamda calismada Sabit Etkili model tercih edil-
mis olup, analizlerde modellerin t, R% F degerlerinin
anlamli sonu¢ vermesi agisindan degisen varyans ve
otokorelasyon test sonuglar Tablo 4’te, kurulan model-
lerin testine yonelik sonuglar Tablo 5°te yer almakta-
dir.

Tablo 4. Degisen varyans ve otokorelasyon test so-

nuglari
Test Model 1 Model 2
Degisen Varyans x x
(LMh_fixed) 639.083 818.1819
Otokorelasyon (LMp-stat) 230.2633" | 183.4132"
%] diizeyinde istatistiki olarak anlamhdir.

Satiglarin maliyetinde yapiskanligin test edildigi
Model 1’in degisen varyans ve otokorelasyon test so-
nuglarn incelendiginde degisen varyans (p: .000) ve
otokorelasyon sorunu (p: .000) bulundugu saptanmis-
tir. Diger yandan satis ve genel yonetim giderlerinde
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maliyet yapigkanliginin test edildigi Model 2’de de de-
gisen varyans ve otokorelasyon sorunu saptanmistir.
Bu nedenle her iki modelde de yatay kesitte White dii-
zeltmesi ile agirliklandirma yapilarak modeller yeni-
den test edilmistir.

Tablo 5. Model regresyon analizi sonuglari

Model
1 2
(CoS) (SGA)
Bo (Sabit) 20.026212" 20.020131"
B1 (SAL) 0.589720° 0254893
B> (d.SAL) 20.161859" 20.134861°
R? 0.71 0.39
Diizeltilmis R? 0.70 0.37
DW 2.78 2.74
F 84.269" 22.06"
" %1 diizeyinde istatistiki olarak anlamhdir. ™ %5 diize-
yinde istatistiki olarak anlamlidir.

Maliyet yapiskanlhiginin test edildigi arastirma kap-
saminda kurulan modellere yonelik yapilan analiz so-
nuglarinda F testi sonuglart modellerin biitiin olarak is-
tatistiki ag¢idan anlamli oldugunu gostermektedir. Sa-
tislarin maliyetinde yapiskanligin test edildigi Model
1’de aciklama giicii %70 iken, satig ve genel yonetim
giderlerinin yapigskanlhigina iligkin kurulan Model 2’de
aciklama giicli %37’dir. Buna gore kurulan model ile
bagimli degiskendeki degisimin Model 1’de %70’
modelde yer alan bagimsiz degiskenler tarafindan, Mo-
del 2’de ise bagimli degiskendeki degisimin %37’si
modelde yer alan bagimsiz degiskenlerce agiklandigi
sOylenebilmektedir.

Satiglarin maliyetinin maliyet yapigkanliginin test
edildigi Model 1°de elde edilen sonuglara gore B, kat-
sayisinin tahmin degeri 0.59 iken, B, katsayisinin tah-
min degeri -0.16 olarak gerceklesmistir. B, katsayismin
anlamli ve pozitif, B, katsayisinin anlamli ve negatif
olmasi ve tahmin diizeylerinin ayn1 diizeyde gergekles-
memis olmasi, maliyet yapiskanliginin gostergesidir.
Bu sonuglara gore incelenen dénemde, satiglarin %1
oraninda artmasi satiglarin maliyetini %0.59 oraninda
arttirirken, satiglarin %1 oraninda azalmasi satiglarin
maliyetini %0.16 oraninda azalacaktir. Satiglarin mali-
yetinin satiglardaki degisime vermis oldugu toplam
tepki ise bu iki katsayinin toplami kadar yani %0.43
oranindadir. Elde edilen bu sonuglar satiglarin maliye-
tinin asimetrik bir maliyeti davranig1 gdsterdigini or-
taya koymakta olup, satislarin maliyeti acisindan mali-
yet yapiskanlig1 hipotezinin konaklama isletmelerinde
gecerli oldugu soylenebilir.

Satis ve genel yonetim giderleri agisindan maliyet
yapiskanlig1 davraniginin test edildigi Model 2’de elde
edilen sonuglara gore P katsayisinin tahmin degeri
0.25 iken, B, katsayisinin tahmin degeri -0.13 olarak
gerceklesmistir. B katsayisinin anlamli ve pozitif, B2
katsayisiin anlamli ve negatif olmasi1 ve tahmin dii-
zeylerinin ayn1 diizeyde ger¢ceklesmemis olmasi, mali-
yet yapiskanliginin gostergesidir. Bu sonuglara gore
incelenen donemde, satislarin %1 oraninda artmasi sa-
tis ve genel yonetim giderlerini %0.25 oraninda artti-
rirken, satiglarin %1 oraninda azalmasi satisg ve genel
yonetim giderlerini %0.13 oraninda azalacaktir. Satig
ve genel yonetim giderlerinin satiglardaki degisime
vermis oldugu toplam tepki ise bu iki katsayinin top-
lam1 kadar yani %0.12 oranindadir. Elde edilen bu so-
nuglara gore satis ve genel yonetim giderlerinin asi-
metrik bir maliyet davranisi gosterdigini ortaya koy-
maktadir. Ulagilan sonuglara gore satis ve genel yone-
tim giderleri agisindan maliyet yapiskanlig1 hipotezi-
nin konaklama isletmelerinde gecerli oldugu sdylene-
bilir.

Her iki maliyet kalemi kiyaslandiginda satiglarin
maliyetinde goriilen asimetrik maliyet davranismnin sa-
tis ve genel yonetim giderlerine gore daha yiiksek ol-
dugu sdylenebilir. Elde edilen bulgular gegmis bircok
caligmayla benzerlikler gostermektedir. Caligma, mali-
yet yapiskanliginin gerek satislarin maliyeti (Celik ve
Kok, 2013; Abu-Sardaneh, 2014; Ibrahim, 2015; Oz-
tiirk ve Zeren, 2016) gerekse satis ve genel yonetim gi-
derleri (Anderson vd., 2003; Medeiros ve Costa, 2004;
He vd., 2010; Celik ve Kok, 2013; Briiggen ve Zehn-
der, 2014; Marques vd., 2014; Ibrahim, 2015) agisin-
dan diger calismalarda saptandig1 gibi konaklama is-
letmelerinde de gegerli oldugunu ortaya koymaktadir.

5. Sonug

Bu calismada konaklama isletmelerinde satiglarin
maliyeti ile satis ve genel, yonetim giderlerinin maliyet
yapiskanlig1 davranis1 incelenmektedir. Anderson vd.
(2003) tarafindan ortaya koyulan ve diger bir¢ok sek-
torde uygulanan asimetrik maliyet davranis1 hipotezi,
Avrupa ve Amerika’da paylari borsada islem gdren ko-
naklama isletmelerinin 2008Q1-2016Q4 donemi test
edilmektedir.

Emek yogun bir sektorde faaliyet gosteren konak-
lama isletmeleri istihdama yaptig1 katki, doviz girdisi
gibi bir¢ok katki ile {ilke ekonomilerinde biiylik 6neme
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sahiptir. Konaklama isletmeleri siirdiiriilebilir bir yo-
netim anlayis1 ile paydaslarinin beklentilerini karsila-
maya yonelik adimlar atarak firma degerinin artirilma-
sina yonelik politikalar benimsemelidir.

Maliyet yapiskanligi konusunun 6zellikle imalat is-
letmelerinde ¢okea calisildigi gozlenmektedir. Bu bag-
lamda bu ¢alisma konaklama isletmeleri 6zelinde ya-
pilan ilk ¢calisma olma 6zelligi tasimaktadir. Caligmada
konaklama igletmelerinde ele alinan her iki maliyet de-
giskeni agisindan da maliyet yapiskanliginin gecerli ol-
dugu saptanmustir. Diger yandan satiglarin maliyetinde
gozlenen yapigkanligin, satis ve genel yonetim gider-
lerine kiyasla daha fazla oldugu goriilmiistiir. Bu sonug
satiglardaki degisime karsin satiglarin maliyetinin daha
yiiksek tepki gosterdigini ifade etmekte olup beklenen
bir sonugtur.

Maliyet yapiskanlig1 yonetici ve isletme karar alici-
lar1 agisindan 6nemli bilgiler sunmaktadir. Geleneksel
maliyet davranis modeline dayanan kararlar, faaliyet-
lerdeki degisikliklere kars1 maliyetlerin tepkisini asiri
veya diisiik hesaplayacaktir. Maliyet yapiskanligmin
kaynagi, yoneticilerin isletmenin siirekli biiyiimeyle
orantili diizeyde kaynak aktarmaya egilimli oldugu bii-
ylime donemlerinde yonetsel bir yiiksek harcama egi-
limi olabilir. Maliyet yapiskanlig1 davraniginin anlagil-
masi isletmelerde daha iyi ve daha giiclii planlama ve
kontrol sistemine imkan saglayacaktir. Maliyet yapis-
kanliginin etkilerini anlamak ve olumsuz etkilerinden
kagimmak i¢in yoneticilerin atil kapasite ve kaynaklar
belirlemesi ve yonetmesi gerekmektedir. Maliyet yo-
netimi kaynaklarm arzin1 azaltmak anlamina gelme-
mektedir. Bunun yerine talebi arttiracak ya da kullanil-
mayan kaynaklari alternatif faaliyetlere yonlendirmeye
odaklanmay1 icermektedir. Kontrol fonksiyonu agisin-
dan, maliyet yapiskanligi potansiyel olarak standart
maliyetleme sistemlerini bozmaktadir. Planlama ve
kontrol asamalarinda maliyet uyumunun goz Oniine
alinmasi1 ve maliyet yapigskanligina neden olan faktor-
lerin dikkate alinmasi, daha iyi performans ve sonuglar
doguracak ve hissedar servetini arttiracaktir.

Calismanin konaklama igletmeleri 6zelinde yapilan
ilk calisma olma o6zelligi tasimasiyla birlikte isletme
yonetici ve paydaslarina yararh bilgiler sagladig diisii-
niilmektedir. Ayrica alanda ¢alisma yapmay1 diisiinen
akademisyen ve uygulamacilara katki saglayacagi dii-
stinlilmektedir. Gelecek g¢aligmalarda, maliyet yapis-

kanligma etki eden unsurlarin saptanmasinda islet-
meye veya endiistriye 6zgii 6zelliklerin dahil edilerek
daha ayritili incelenmesinin yan1 sira konaklama is-
letmelerinde {ilke bazli karsilagtirmalarin yapilmasi
konu hakkinda daha detayli bilgi edinilmesine olanak
saglayacaktir.
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Extended abstract in English

The principal goal of a company is to maximize
firm value, in other words increasing the wealth of
shareholders. There are many direct and indirect fac-
tors can affect the firm value. One of the factor that
directly affect the firm value is the profitability. Com-
panies put up with costs and expenses to increase sales
revenue. Therefore, it is important to understand rela-
tionship between sales and costs to understand factors
affecting profits and profitability. In this context, cost
stickiness theory will help to companies in the field of
managerial accounting by serving this purpose. In the
traditional cost behaviour model, costs are defined as
fixed and variable costs depending on change in sales
volume. According to this traditional model, variable
costs are changing symmetrically with sales. However,
cost stickiness, developed by Anderson et al. (2003),
proposed that some costs behave asymmetrically.
Some costs, which named sticky, increase more with
the activity increase level than they decrease with an
equivalent decrease in activity level.

In this context, this study is aimed to investigate
cost of sales and selling, general and administrative
(SG&A) costs behaviour by using Anderson et al.
(2003) model in lodging companies traded on various
European and American stock exchange. Financial ta-
ble data obtained from Thomson Reuters EIKON data-
base. The logarithmic transformed values of the varia-
bles were used in order to obtain better normal distri-
bution and to make healthier economic comments. The
sample of the study is thirty-one lodging companies,
which have suitable data as quarterl