TOURISM & RECREATION

E-ISSN : 2687-1971

e EETEY}Y}YE
—_—
—————
e




TO&RE

TOURISM & RECREATION

TOURISM & RECREATION

E-ISSN: 2687-1971

Yilda iki defa yayimlanan (Haziran-Aralik), hakemli, yaygin siireli bir dergidir.

TO&RE
CILT/VOLUME: 2 - SAYI/ISSUE: EK 1/ ADDITIONAL ISSUE 1

Bu ek say1 2-4 Eyliil 2020 tarihinde ¢evrimici diizenlenen “The Conference on Managing Tourism Across
Continents” (MTCON) sunulan ve bildiri kitabinda basilan bildirilerden hazirlanmistir. / This additional
issue has been prepared from the papers presented and published in the proceedings book “The Conference
on Managing Tourism Across Continents” (MTCON) held online on 2-4 September 2020.

KASIM 2020



To & Re 2020, 2 (Additional Issue)

TOURISM & RECREATION

Tourism & Recreation Dergisi’nin dizinlendigi veri tabanlar1 /

Tourism & Recreation is listed in the index of

International Scientific Indexing / Google Scholar / Academic Recourse Index / Directory of Research Journals Indexing
/ Tirkiye Turizm Dizini / Elektronische Zeitschriftenbibliothek / Cosmos / Eurasian Scientific Journal Index / WorldCat
/ Scientific Indexing Services / CiteFactor / Asos Index / Advanced Science Index / International Institute of Organized
Research / Bilgindex / RootIndexing / Base

E-ISSN: 2687-1971

Tourism & Recreation Dergi Sahibi /Owner on behalf of the Tourism & Recreation

Assoc. Prof. Dr. Uzeyir KEMENT

Editorler / Editor-in- Chiefs

Assoc. Prof. Dr. Uzeyir KEMENT- Bingdl Universtiy, uzeyirkement@hotmail.com

Faculty member PhD. Ali SOLUNOGLU- Kirikkale Universtiy, alisolunoglu@kku.edu.tr
Faculty member PhD. Ozgiir YAYLA- Akdeniz Universtiy, ozguryayla@akdeniz.edu.tr
Faculty member PhD. Barig DEMIRCI, Eskisehir Osmangazi University, bdemirci@ogu.du.tr
Faculty member PhD. Fazil KAYA, Giimiishane University, fkaya@gumushane.edu.tr

Faculty member PhD. Sinan CAVUSOGLU- Bing6l Universtiy, scavusoglu@bingol.edu.tr
Instructor Aziz BUKEY- Bingol Universtiy, abukey@gmail.com

Yazi Isleri Sorumlusu/ Editor-in- Chiefs

Instructor Ayse KOC APUHAN- Bingol Universitesi, akapuhan@bingol.edu.tr

Ingilizce Editor / English Editor
Faculty member PhD. Onder CAKIRTAS- Bingdl Universtiy, ocakirtas@bingol.edu.tr
Faculty member PhD. Engin AYTEKIN- Afyon Kocatepe Universtiy, eaytekin@aku.edu.tr

Redaksiyon/ Redaction-Proofreading
Instructor Murat VAROL- Bing6l University, mvarol@bingol.edu.tr
Handan HAMARAT- Bingol University, elifmiral2@hotmail.com

Mizanpaj Editorii/ Layout Editor

Instructor Selahattin TUNCER- University of Health Sciences, selahattin.tuncer@sbu.edu.tr

ILETISIM / CONTACTS

Web: https://dergipark.org.tr/tr/pub/tourismandrecreation/ E-mail: tourismandrecreation@hotmail.com



To & Re 2020, 2 (Ek 1)
YAYIM KURULU/ EDITORIAL BOARD

Prof. Dr. Fiisun ISTANBULLU DINCER- Istanbul University, istanbul@istanbul.edu.tr

Prof. Dr. Leyla OZER- Hacettepe University, leyla@hacettepe.edu.tr

Prof. Dr. Suat KARAKUCUK- Gazi University, ksuat@gazi.edu.tr

Prof. Dr. Ali YAYLI- Ankara Hac1 Bayram Veli University, yayliali@gmail.com

Prof. Dr. Orhan BATMAN- Sakarya University, obatman@sakarya.edu.tr

Prof. Dr. Muhsin HALIS- Bolu Abant Izzet Baysal University, muhsinhalis@gmail.com

Prof. Dr. Ismail KIZILIRMAK- Istanbul University, ikizilirmak@istanbul.edu.tr

Prof. Dr. irfan YAZICIOGLU, Ankara Hac1 Bayram Veli University, irfan.yazicioglu@hbv.edu.tr
Prof. Dr. Elbeyi PELIT, Afyon Kocatepe Universtiy, elbeyipelit@aku.edu.tr

Assoc. Prof. Dr. Beyza GULTEKIN- Hacettepe University, beyza@hacettepe.edu.tr

Assoc. Prof. Dr. Evren GUCER- Ankara Hac1 Bayram Veli University, evrengucer@gazi.edu.tr

DANISMA KURULU/ ADVISORY BOARD

Prof. Dr. Ramazan Pars SAHBAZ, Ankara Haci Bayram Veli University, pars.sahbaz@hbv.edu.tr

Prof. Dr. Erdal ZORBA, Gazi University, erdalzorba@hotmail.com

Assoc. Prof. Dr. Ece KONAKLIOGLU, Ankara Hac1 Bayram Veli University, ece.konaklioglu@hbv.edu.tr
Assoc. Prof. Dr. Gokmen KILINCARSLAN, Bingol University, gkilincarslan@bingol.edu.tr

Assoc. Prof. Dr. Menekse COMERT, Ankara Haci Bayram Veli University, menekse.comert@hbv.edu.tr
Assoc. Prof. Dr. Murat KIZANLIKLI, Ankara Hac1 Bayram Veli University, murat.kizanlikli@hbv.edu.tr
Assoc. Prof. Dr. Ozlem ALTUNOZ SURUCU, Ankara Haci Bayram Veli University, ozlem.altunoz@hbv.edu.tr
Assoc. Prof. Dr. Semra AKTAS POLAT, Istanbul Medeniyet University, semra.polat@medeniyet.edu.tr
Assoc. Prof. Dr. Yalgin ASLANTURK, Ankara Haci Bayram Veli University, yalcin.arslanturk@hbv.edu.tr
Assoc. Prof. Dr. Yasin KELES, Ondokuz Mayis University, yasin.keles@omu.edu.tr

Assoc. Prof. Dr. Mustafa AKSOY, Ankara Hac1 Bayram Veli University, maksoy@hbv.edu.tr

ii



To & Re 2020, 2 (Additional Issue)
SAYIDAKI HAKEMLER / REFEREES IN ISSUE

Tourism & Recreation Dergisinde [TO&RE], en az iki hakemin goérev aldig ¢ift tarafli kor hakemlik sistemi
kullanmaktadir. 2020 Cilt 2 Ek 1 say1 hakemleri listelenmektedir. / Tourism & Recreation [TO&RE] uses double-blind
review fulfilled by at least two reviewers. Referees are listed in 2020 Volume 2 Additional Issue 1.

Prof. Dr. Derman KUCUKALTAN, Izmir Kavram Vocational School, dermank2005@yahoo.com

Prof. Dr. Muhsin HALIS, Kocaeli University, mimhalis@gmail.com

Assoc. Prof. Dr. Ceyhun Caglar KILINC, Akdeniz University, ceyhunkilinc@akdeniz.edu.tr

Assoc. Prof. Dr. Hiiseyin CEKEN, Mugla Sitki Kogman University, hceken@mu.edu.tr

Assoc. Prof. Dr. Liitfi Mustafa SEN, Sakarya University of Applied Sciences, Isen@subu.edu.tr

Assoc. Prof. Dr. §efik Okan MERCAN, Canakkale Onsekiz Mart Universtiy, okanmercan@comu.edu.tr
Faculty member, PhD. Aydin UNAL, Kirklareli University, aydin-unal@hotmail.com.tr

Faculty member, PhD. Aylin NALCACI IKiZ, Kirikkale University, a.nalcaci@yandex.com

Faculty member, PhD. Burcu ILGAZ, Akdeniz University, burcuilgaz@akdeniz.edu.tr

Faculty member, PhD. Ercan KARACAR, Sinop University, ercan_karacar@hotmail.com

Faculty member, PhD. Erhan COSKUN, Aydin Adnan Menderes University, erhan_coskun86@hotmail.com,
Faculty member, PhD. Giirkan ALAGOZ, Erzincan Binali Yildirim University, gurkan.alagoz.yls@gmail.com
Faculty member, PhD. Ilker CINBILGEL, icinbilgel@akdeniz.edu.tr

Faculty member, PhD. Ismail CALIK, Giimiishane University, ismailcalik29@gmail.com

Faculty member, PhD. Mehmet Halit AKIN, Erciyes University, halitakin@erciyes.edu.tr

Faculty member, PhD. Mehmet TUNCER, Aksaray University, mehmettuncer@aksaray.edu.tr

Faculty member, PhD. Yeliz PEKERSEN, Necmettin Erbakan University, yeliz.ulusan@gmail.com

Tourism and Recreation akademik ve bilimsel ¢alismalarin etik, nitelikli ve 6zgiin ¢ergevede yayimlanarak, bilim
diinyasina katki saglamay1 amaglayan uluslararas: bir dergidir. Dergi hakemli bir dergi olup, ¢aligmalar en az iki
hakem tarafindan degerlendirildikten sonra yayimlanmaktadir. Dergimizde Tiirkce ve Ingilizce yayinlar kabul
edilmektedir. Dergimize ¢alisma gonderen yazarlarin, ¢aligmalarinin daha 6nce hi¢ bir sekilde bagka bir yerde
basilmamis olmasi gerekmektedir. Yazarlar ¢aligmalarini gonderdigi zaman telif haklarini da devretmis sayilir.
Calismalar intihal programindan gegirilerek yayimlanmaktadir.

Tourism and Recreation is an international journal aiming to contribute to the world of science by publishing
academic and scientific studies in an ethical, qualified and original framework. The journal is a peer-reviewed journal
and the manuscripts are published after at least two reviewers. Turkish and English publications are accepted in
our journal. The authors of the manuscripts submitted to our journal should not have been published in any way
before. Authors are deemed to have transferred their copyrights when they submit their works. Studies are published
through plagiarism program.

iii



To & Re 2020, 2 (Ek 1)

ICINDEKILER / TABLE OF CONTENTS

A research on determining the effect of the satisfactions perceived by domestic tourists on intention
to visit

Yerli turistlerin algiladiklar1 memnuniyetlerinin tekrar ziyaret niyetlerine etkisinin belirlenmesine yonelik
bir arastirma

Aydin Unal, Sinan Baran Bayar, Onur Celen, Muharrem Tuna

Turizmde kadin isgiiciiniin cinsiyet ayrimcilig1 algisi: Edirne ilinde bir arastirma
The perception of gender discrimination of women labor force in tourism sector:
A research in Edirne

Ceylan Cigen, Ebru Z. Boyacioglu, Adil Oguzhan

Otel isletmelerinde ¢alisanlarin kisilik 6zelliklerinin ise adanmislik diizeyleri iizerine etkisi
The effect of personality traits of employees’ in hotel businesses on levels of work engagement
Sule Aydin, Duygu Eren, Mehmet Contu

A research on the evaluation of the effects of tourism by local people in cittaslow destinations
Cittaslow destinasyonlarinda yerel halkin turizmin etkilerini degerlendirmelerine yonelik bir arastirma
Aydin Unal, Onur Celen, Sinan Baran Bayar, Muharrem Tuna

Sosyal medya fenomen 6zelliklerinin takipgilerin destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisi
The effect of the characteristics of the social media phenomenon on the followers’ intention to visit a destination
Ebru Avcy, Bilsen Bilgili

Haber soyleminde Medya-Turizm iligkisi: Pandemi donemi BBC News 6rneginde Tiirkiye haberleri
The Media-Tourism relationship in news discourse: News on Turkey in the sample of BBC News during the
pandemic period

Gulim Burcu Dalkiran, Zuhal Demir

Kusadasr'nda bulunan 5 yildizl: otel isletmelerine yonelik yapilan sosyal medya yorumlarinin
incelenmesi

Investigation of social media reviews for 5 star hotel businesses in Kusadas:
Hatice Sahin, Osman E. Colakoglu, Sibel Kiligdere, Hakan Atay

Turizm ve dijitallesme: ‘Haskovo-Edirne kiiltiirel ve tarihi destinasyonlar projesi’ 6rnegi
Tourism and digitalization: ‘Haskovo and Edirne - cultural and historical destinations project’
Burak Erkmen, Emel Gonenc¢ Gtiler

iv

46-53

54-63

64-75

76-82

83-92

93-102

103-110

111-118



To & Re 2020, 2 (Additional Issue 1) 46-53

Tourism and Recreation

TO&RE

RS https://dergipark.org.tr/tourismandrecreation

E-ISSN: 2687-1971

A research on determining the effect of the satisfactions perceived by
domestic tourists on intention to visit*

Yerli turistlerin algiladiklari memnuniyetlerinin tekrar ziyaret niyetlerine etkisinin
belirlenmesine yonelik bir arastirma

Aydin Unal'™*, Sinan Baran Bayar? Onur Celen?, Muharrem Tuna*

IKirklareli University, Pinarhisar Vocational School, Tourism and Travel Program, aydin-unal@hotmail.com.tr, 0000-0002-6377-8587
2Kirklareli Univesity, Social Sciences Institute, Tourism Management MBA, sinanbbayar@gmail.com, 0000-0002-3039-3162
*Bursa Uludag University, Harmancik Vocational School, Tourism and Hotel Management Program, onurcelen@uludag.edu.tr, 0000-0003-4601-2173
“Hacit Bayram Veli University, Tourism Faculty, Tourism Management, muharrem.tuna@hbyv.edu.tr, 0000-0001-5526-7122

ARTICLE INFO/ MAKALE
BILGISI ABSTRACT

Arastirma / Research Article In this study, it is aimed to measure the perceptions of destination satisfaction of domestic tourists visiting Side town in Antalya and
to determine the effect of perceived satisfaction on the intention to visit the destination again. 500 questionnaires prepared in this
context were delivered to domestic tourists who visited Side destination between 1 September-30 November 2019 by face-to-face
communication. 35 of the retuned questionnaires were excluded from evaluation since the same answer option was coded for
each question and 25 of them were excluded from evaluation since more than 50% of the answer codes were left blank. According

Key Words:
Destination Marketing, Domestic
Tourist, Satisfaction, Visit Intention,

Side to the results of the study (SPSS); accommodation service satisfaction (ASS), transportation service satisfaction (TSS), destination
Anahtar Kelimeler: cleanliness and protection satisfaction (DCPS), destination tourist activity and attraction satisfaction (DTAAS), destination hospitality
Destinasyon Pazarlamast, Yerli satisfaction (DHS) and destination touristic price satisfaction (DTPS) were determined as the dimensions of the scale of satisfaction
Turist, Memnuniyet, Ziyaret Niyeti, evaluation of domestic tourists. Satisfaction levels of domestic tourists were realized from accommodation businesses, tourist ac-
Side tivities and attractions, transportation services, hospitality, cleanliness and protection and tourist prices in order. Domestic tourists

rated their intention to visit the destination again at a high and positive level (x=3,96). In addition, it was determined that cleanliness

Received Date /Génderme Tarihi: . . . o S . . . - o
eceived Date /Gonderme Tarini and protection, tourist activities and attractions, hospitality and price dimensions of satisfaction had a significant and positive effect

07102020 on the intention to visit the destination again.

Accepted Date /Kabul Tarihi: ..

28.10.2020 OZET

Published Online /Yayimlanma Calismada Antalya ili sinirlart icerisinde yer alan Side beldesini ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon memnuniyet algilarinin olcil-
Tarihi: mesi ve algilanan memnuniyetlerinin destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerine etkisinin belirlenmesi amaclanmaktadir. Bu kapsamda
09.11.2020 hazirlanan 500 anket 1 Eyliil-30 Kasim 2019 déneminde Side destinasyonunu ziyaret eden verli turistlere yiiz yiize iletisim kurularak

uygulanmistir. Geri donls saglanan anketlerden 35 tanesi her soruya ayni cevap seceneginin kodlanmasi ve 25 tanesi ise cevap
kodlamalarinin %50'sinden fazlasinin bos birakimasindan dolayr degerlendirme diginda birakilmistir. Arastirma sonuglarina (SPSS)
gtre; konaklama hizmetleri memnuniyeti (KHM), ulasim hizmetleri memnuniyeti (UHM), destinasyon temizlik ve korunmusluk mem-
nuniyeti (DTKM), destinasyon turistik aktivite ve gekicilik memnuniyeti (DTAGM), destinasyon misafirperverlik memnuniyeti (DMM)
ve destinasyon turistik fiyat memnuniyeti (DTFM) yerli turistlerin memnuniyet degerlendirmelerine iliskin 6lgeginin boyutlari olarak
belirlenmistir. Yerli turistlerin memnuniyetleri sirasiyla; konaklama isletmelerinden, turistik aktivitelerden ve cekiciliklerden, ulagim
hizmetlerinden, misafirperverlikten, temizlik ve korunmusluktan ve turistik fiyatlardan gergeklesmistir. Yerli turistlerin destinasyonu
tekrar ziyaret niyetlerini degerlendirmeleri ise orta ve olumlu diizeyde (x=3,96) gerceklesmistir. Ayrica memnuniyet boyutlarindan
temizlik ve korunmusluk, turistik aktiviteler ve cekicilikler, misafirperverlik ve fiyat boyutlarinin destinasyon tekrar ziyaret niyetini
anlaml ve olumlu etkiledigi belirlenmistir.

* This article 2-4 September 2020 between organized online “The Conference on Managing Tourism Across Continents” was presented as
oral presentations in congress and published in Proceedings book “Yerli Turistlerin Destinasyonlarinda Algiladiklari Memnuniyetin Tekrar
Ziyaret Niyetlerine Etkisinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma: Side érnegi” Report of the extended state.

** Corresponding author/Sorumlu yazar.
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1. Introduction

Tourism has shown stable development in recent years,
becoming a rapidly growing global economic sector (Abdulla et
al., 2019). The development rate of tourism, and its economic,
social, and cultural effects going beyond the limits render
tourism and touristic moves a vital component of globalism
(Arasli & Baradarani, 2014). The tourism sector, which is a
source of employment for many people and has strong relations
with numerous other industries, has a multiplier effect that
impacts various industries at different rates. The development of
tourism and its multiplier effect give rise to the development of
other sectors, thus improving both the social and economic state
in societies while also boosting societies’ life standards (Ngoc
& Trinh, 2015). Countries and destinations that seek further
benefit from these developments are in intense competition to
draw potential tourists (Trung & Khalifa, 2019). The increased
demand and competition between destinations in international
tourism in recent years have also increased the importance of
improving destination image, ensuring tourist satisfaction, and
the tourist intention to revisit (Qu et al., 2011; Huete-Alcocer
& Lopez-Ruiz, 2019). Various factors boosting destinations’
competitiveness, and the dimensions of destination service
quality are critical to gaining competitive advantage (Cucculelli
& Goffi, 2016). In the event that various touristic destinations
improve their service quality, they ensure an advantage above
others and strengthen their competitiveness (Myo et al,,
2019). Various studies have shown that positive experiences
concerning the products, services, and other resources provided
by tourist destinations increase tourists’ intention to revisit
(Anton et al, 2014).

2. Literature Review

The meaning and scope of the destination concept may
differ based on a region and that region’s characteristics. In
terms of tourism, the concept of tourism refers to regions
suitable for the development of tourism. However, the concept
of destination, which is a multi-component and comprehensive
touristic product, can be identified as national areas smaller
than a whole country but more prominent than many cities
within the country, and have a different image and brand value
in the minds of individuals. These areas can offer visitors various
touristic attractions, festivals, concerts, and entertainment
activities. Besides, these areas also have internal transportation
networks within the relevant region. Thus, they offer visitors
both in-country and inter-country transportation (Ersun &
Arslan, 2011). It is not right to expect tourists to be satisfied or
unsatisfied with only one of the products or a single touristic
component offered by touristic destinations. As per their nature,
touristic destinations are integral; in other words, they are
packages that are formed with the combination of more than
one product and service. Ensuring overall satisfaction in these
packages, its measurement and evaluation are crucial. Given
the difficulty of developing the intention to revisit, sometimes
even at destinations where overall satisfaction is ensured, any
dissatisfaction or the failure to determine or solve the causes
of dissatisfaction will lead to more significant problems and
unloyalty. The opinions or images tourists share about a
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destination, whether individually or in groups, are critical in
the destination selection and decision processes of current
and potential tourists. In this sense, the views and satisfaction
of potential tourists regarding the destination are among the
fundamental elements that can influence the destination’s future
(Sevim et al., 2013).

2.1. Relevant Studies

In a study conducted on a sample of 687 tourists in Segovia,
a UNESCO World Heritage Site in Spain, Anton et al. (2014)
concluded that tourists’ previous experiences positively impact
their intention to return and recommend the destination
to others, and as the time tourists spend at the destination
increases, this also has a positive effect on their intention to
revisit the destination. In their study, conducted on a sample
of 208 European tourists who stayed at three, four, and five-
star hotels in Amman, Arasli & Baradarani (2014) found that
tourists’ destination satisfaction was positively affected by word
of mouth, and that while accommodation and transportation
have an insignificant effect on destination satisfaction,
food-local cuisine, shopping, touristic sites, environmental
properties, and security have essential effects on tourists’
destination satisfaction.

Cetinkaya & Oter (2016) on the other hand, concluded in
a study they conducted on a sample of 350 tourists who joined
guided tours in Istanbul that tourist guides have a significant
effect on tourists’ destination satisfaction levels and intention
to return to the destination. In a study conducted on a sample
of 2,073 foreign tourists, who stayed at least three nights in
Ho Chi Minh, Vietnam, Khuong & Duyen (2017) determined
that the destination image is a crucial component of the service
quality perceived by tourists, and that the level of service quality
perceived by tourists positively and highly affects tourists’
satisfaction and intention to revisit.

In a study conducted on a sample of 200 participants
visiting Yogyakarta in Indonesia, Santoso (2019) concluded
that tourists’ satisfaction level directly and positively affects
their intention to revisit the destination. Siregar et al. (2019)
also found in their study conducted on a sample of 219 tourists
visiting Medan in Indonesia that tourists’ perception of the
destination service quality directly and positively affects tourists’
satisfaction levels as well as their intention to return. Abdulla et
al. (2019) also conducted a study on a sample of 700 international
tourists and determined local transportation, accommodation,
cleanliness, hospitality, different activities, airport and language-
communication, among others as dimensions of the destination
service quality. As a result of the studies researchers conducted
to measure the effects of the relevant dimensions on tourists’
intentions to return to the destination, they concluded that the
destination service quality dimensions positively affect tourists’
intentions to revisit the destination.

3. Methodology

3.1. Study Objective

The study’s objective is to measure the destination
satisfaction perception of local tourists visiting Side, which
is located within the borders of Antalya province, and to
determine the effect their perceived satisfaction has on their
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intention to return to the destination. Studies evaluating the
satisfaction of tourists, comprising the scope of the study, and
their intention to return are frequently found in the literature
(Kozak & Rimmington, 2000; Kozak, 2001; Yiiksel, 2001; Khan,
2003; Oztiirk, 2004; Yoon & Uysal, 2005; Oter & Ozdogan, 2005;
Giirbiiz, 2009; Sen-Demir, 2010; Albayrak & Caber, 2011; Ekiz
& Koker, 2012; Moutinho et al., 2012; Marin & Teberner, 2013;
Paunavic, 2014; Beqiri et al., 2014; Arasli & Baradarani, 2014;
Hau & Omar, 2014; Riduan et al., 2015; Kog, 2017). However, no
studies have been found in the relevant literature that evaluates
the subject in this respect on the Side destination, chosen as
the study field.

3.2. Study Field Selection Process

Factors such as hosting the historical (Ancient Theater,
the Temples of Apollon and Athena, Ancient Fountain, Side
Museum, etc.), cultural, and numerous natural beauties and
attractions as a touristic destination, the destination being
mainly visited by local and foreign tourists coming to Antalya,
and the lack of any previous similar study on the destination
within the subject’s scope were influential in selecting the
study’s relevant field (Manavgat Chamber of Commerce and
Industry, 2020).

3.3. Forming the Study Scale

A questionnaire form consisting of two sections was used in
this study. The first section of the questionnaire form comprise
of 11 questions aimed at determining the demographic
characteristics of local tourists, and multiple choices for these
questions from which the respondent can choose. The second
section of the questionnaire form, on the other hand, contains
45 Likert-type scale responses (5-Strongly Agree-1-Strongly
Disagree) aimed at determining local tourists’ destination
satisfaction perceptions and their intentions to return. Kozak
(2001) and Oztiirk (2004) were taken as a reference while
forming the scale used to prepare the questionnaire’s responses.
Experts and authorities on the subject were consulted in this
study to ensure the questionnaire’s content validity.

3.4. Study Population and Sample

The study population consists of all local tourists who
visit Side in Antalya province. Statistics from the Ministry
of Culture and Tourism (MCT) and the Antalya Provincial
Directorate of Culture and Tourism were used in the study to
determine the exact number of local tourists who visit Side in
order to determine the sample number. According to MCT
data, it was determined that a total of 13.57 million visited
Antalya as of the end of 2018 (MCT, 2020). However, during
this study’s data collection process (September 1-November
30, 2019), the exact number of people who visited the relevant
destination could not be established. Therefore, as the number
of individuals in the target population is unknown, the n=t2pq/
d2 formula was used to calculate the study sample (Yazicioglu
& Erdogan, 2007). If we place the relevant values in the formula
n=(1.96)2. (0.5).(0.5)/(0.05)2; n=384 was established as the
study sample number. Every component in a certain population
having an equal chance of being selected, and all individuals
having an equal chance of being selected to join the sample
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is important in terms of the reliability of the study (Ural &
Kilig, 2005). Hence, during the process of determining the
local tourists, especially due to the subject’s specific situation,
one of the non-probabilistic sampling methods, purposeful
(decisional-purposive) sampling was used in the study. In this
sampling method, researchers choose the people they believe
will find the answer to the study problem themselves; in other
words, the criteria regarding the sample is the researcher’s own
judgment (Altunisik et al., 2007). To ensure the sample size (384
participants) sufficient to represent the population size, a total
of 500 questionnaire forms answered by the respondents were
completed by establishing face-to-face communication with
the local tourists who visited the destination. A total of 440
questionnaires were included in the study’s evaluation section,
with a questionnaire return rate of 88%.

3.5. Research Analyses

The data set obtained from the study was subjected to
analysis on the SPSS statistical data program. The data obtained
from the research questionnaire regarding local tourists’
demographic variables were analyzed based on percentages
and frequency values. Following the frequency analysis, the
normality test was performed before conducting the scale
reliability test and the others. The results obtained show that
the scale is suitable for parametric tests. After the reliability and
normality analyses, exploratory factor analysis was conducted
to test the construct validity of the scale related to local tourists’
destination satisfaction evaluations, and regression analysis was
conducted to determine the effect of local tourists’ satisfaction
levels on their intention to return to the destination.

4. Results

4.1. Findings Related to Participants

According to the results of the frequency analysis conducted
in the study (Table 1), 54.5% of local tourists participating in
the study consist of males, while 72.7% are married, 54.5%
are in the 25-60 age group, 40.9% have undergraduate-level
education, 29.5% are private-sector employees, 43.2% have a
monthly income of 2,021 TL-5,000 TL, 23.9% stay at four-star
hotels, 32.9% chose the destination based on reasonable price.
Furthermore, 75% of local tourists stated that they departed
generally satisfied, and 70.4% said they would return.

4.2. Reliability Analysis Score

As a result of the reliability analysis performed, the
Cronbach’s Alpha coefficient of the scale used in the study about
local tourists’ destination satisfaction evaluation was found as
0.883. The coeflicient rates obtained indicate the reliability of
the scale.

4.3. Factor Analysis Score

As a result of the exploratory factor analysis utilized in
the study (Table 2), the KMO value was determined as 0.975
(p=0.000). This value is considered within the context of the
value ranges accepted in the literature as excellent (Durmus
et al,, 2010). Besides, Barlett’s Test of Sphericity result was
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Table 1. Distribution of Local Tourists According to their Demographic Characteristics (n=440)

Demographic Characteristics Number (n) Percent (%)
Gender Female 200 45.5
Male 240 54.5
Marital Status Single 120 27.3
Married 320 72.7
Age 15-24 Age Group 120 27.3
25-60 Age Group 240 54.5
61 Years and Over 80 18.2
Education High School and Below 80 18.2
Associate’s Degree 110 25.0
Undergraduate 180 40.8
Postgraduate 70 15.0
Occupation Student 65 14.7
Business Owner/Self-employed 115 26.2
Private Sector Employee 130 29.5
Civil Servant 95 21.6
Retired 35 7.0
Monthly Income 2,020 TL and Less 110 25.0
Between 2,021 TL-5,000 TL 190 43.2
5,001 TL and Above 140 31.8
Travel Companion(s) Alone 80 18.2
Spouse 95 21.6
Spouse and Children 105 239
Family (Parents) 60 13.6
Girlfriend/Boyfriend 45 10.2
Group of Friends 55 12.5
Accommodation Type 5-Star Hotel 125 28.4
4-Star Hotel 140 31.8
3-Star Hotel 95 21.6
Apart 30 6.8
Hostel 50 11.4
Reason for Choice of Destination Close to Where I Live 120 27.3
Reasonable Price 145 32.9
Upon Recommendation 75 17.0
Previously Satisfied 100 22.8
Overall Destination Satisfaction Level Positive 330 75.0
Negative 110 25.0
Intention to Return to Destination Positive 310 70.4
Negative 130 29.6
Total 440 100

determined as 4952.563. This rate shows that the sample size is
sufficient and suitable for factor analysis. Moreover, responses
with factor weights less than 0.30, and communalities values
smaller than 0.50 were excluded from the evaluation to increase
the exploratory factor analysis’s validity. Following these two
procedures, four out of the 45 responses on the scale (quality
of the food and beverages offered at lodgings, hygiene of the
food and beverages offered at lodgings, beautiful scenery at
the destination, adequacy of health services available at the
destination) were decided to be removed from the scale. As
a result of the exploratory factor analysis repeated with the
remaining 41 responses, the scale for local tourists’ destination
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satisfaction evaluation was formed with the six dimensions
classifying these responses. The dimensions of the scale for
local tourists’ evaluation of satisfaction were named based on
Kozak (2001) and Oztiirk (2004) as Accommodation Service
Satisfaction (ASS), Transportation Service Satisfaction (TSS),
Destination Cleanliness and Preservation Satisfaction (DCPS),
Destination Touristic Activity and Attraction Satisfaction
(DTAAS), Destination Hospitality Satisfaction (DHS), and
Destination Touristic Price Satisfaction (DTPS).

According to the descriptive analysis results about
the evaluations of the local tourists included in the study
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Table 2. Research Scale Factor Analysis Results (n=440)

Variables ASS TSS DCPS DTAAS DHS DTPS
Eigenvalues 7.943 2.949 2.180 2.029 1.732 1.667

Accommodation facility general service quality 0.764

Accommodation facility cleanliness 0.742

Accommodation facility security 0.731

Accommodation facility accessibility 0.698

Accommodation facility activities 0.630

Accommodation facility check-in/check-out time 0.618

Accommodation facility food-beverage variety 0.603

Destination accessibility 0.746

Accessibility of historical and touristic areas at destination 0.733

Coverage of local transportation network at the destination 0.709

The comfort of the local transportation network at the destination 0.688

The attitude of local staff providing transportation at the destination 0.664

Opverall destination cleanliness and appearance 0.761

Cleanliness and maintenance of the natural environment at the destination 0.728

Cleanliness and maintenance of historical and touristic areas at destination 0.701

Cleanliness and appearance of tourism business staff at the destination 0.688

Natural beauties and attractions at the destination 0.717

Historical beauties and attractions at the destination 0.711

Outdoor touristic activities at the destination 0.705

Indoor touristic activities at the destination 0.695

Climatic characteristics of the destination 0.687

Tourism info services at destination 0.664

Local cultural characteristics of the destination 0.651

Variety of food-beverage culture at destination 0.643

Entertainment and tour opportunities at destination 0.621

Touristic image and recognition of the destination 0.617

Nightlife opportunities at destination 0.606

Adventure and sports opportunities at destination 0.595

Shopping opportunities at destination 0.583

Children’s activities and services at destination 0.571

The overall touristic atmosphere at the destination 0.749

Sense of peace at destination 0.735

Sense of security at destination 0.716

The attitude of the local public at the destination towards tourists 0.700

The attitude of tourism staff at destination towards female tourists 0.676

The local public at the destination’s ability to speak different languages 0.645

The attitude of shopkeepers in touristic areas at destination towards tourists 0.619

Overall accommodation prices at destination 0.698
Overall food prices at destination 0.676
Overall souvenir prices at destination 0.640
Overall entertainment prices at destination 0.632
Overall transportation prices at destination 0.618
Factor Alpha Values 0.833 0.724 0.819 0.748 0.710 0.735
Factor Variance Values (%) 16.547 12.144 9.541 17.232 8.879 7.745
Total Explained Variance 72.088

KMO Adequacy 0.875

Barlett Spherical Test Value 49552.563

Sig. p value-Probability Value 0.000
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concerning scale dimensions (Table 3), their satisfaction with
the accommodation services dimension is (X=4.56), satisfaction
with the touristic activities and attractions at destination
dimension is (X=4.53), satisfaction with the transportation
services dimension is (X=4.51), satisfaction with the destination
hospitality dimension is (X=4.51), satisfaction with the
destination cleanliness and preservation dimension is (X=4.50).
Satisfaction with the destination touristic price dimension is
(X=4.50). Local tourists” evaluation of the intention to return
to the destination, on the other hand, is average and positive
(X=3.96).

Regression analysis explains the relationship between a
dependent variable and the independent variable or variables
assumed to affect this variable using a statistical model (Ural &
Kilig, 2005). In this study, local tourists’ destination satisfaction
dimensions were subjected to regression analysis as independent
variable, while their return intention dimension was subjected
to the analysis as a dependent variable. According to the results
of the regressions analysis, which was conducted to test the
study dimensions (Table 4), it is seen that the regression model
aimed at determining the satisfaction dimensions revealing the
intention to return is significant as a whole (F=9.608; p<0.05).
An examination of the significance of Beta values reveals that
among the satisfaction dimensions, destination cleanliness
and preservation, touristic activities and attractions at the
destination, destination hospitality, and destination touristic
price dimensions significantly and positively affect the intention
to return.

5. Discussion and Suggestion

The study’s objective was to measure the destination
satisfaction perception of local tourists visiting Side, which
is located within the borders of Antalya province, and to

Table 3. Local Tourists’ Study Dimensions Evaluation Results (n=440)
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determine the effect their perceived satisfaction has on their
intention to return to the destination. According to the results
of the frequency analysis, which was used in the study within
this scope, the majority of the participants (local tourists) are
male (55%), married (73%), in the 25-60 age group (55%), have
undergraduate-level education (41%), work in the private sector
(30%), have a monthly income between 2,021 TL-5,000 TL
(43%), travelled with their spouse and children (24%), stayed
at four-star hotels (32%), and preferred a destination based on
reasonable touristic price (33%). 75% of local tourists stated
that they were generally satisfied with the destination and that
70% had the intention to return. These results are significant
in revealing the existence of a relationship between the overall
destination satisfaction and the intention to re-purchase
the destination. Various previous studies (Mautinho et al.,
2012; Rajaratnam et al., 2014) state that tourist satisfaction
is useful in their intention to return. It has been determined
that tourists’ previous experiences, current expectations, the
general touristic price level at the destination, and the attitude
of staff at accommodations are practical on tourists’ intentions
to return (Chon & Olsen, 1991; Tribe & Snaith, 1998; Unliiénen
& Tokmak, 2009; Vetitnev et al., 2013).

Ithas been established that guests’ service quality is directly
useful in tourists’ tendency to return. The effectiveness of the
cleanliness and service quality on the intention to return was
revealed in previous studies (Kozak & Rimmington, 2000;
Oztiirk 2004; Yoon & Uysal 2005) as well. Furthermore, it is
possible to say that tourists’ overall satisfaction affects their
intentions to return directly and positively. The conclusion
is also coherent with the conclusions in studies found in the
literature (Qu & Li, 1997; Yoon & Uysal, 2005; Unliiénen &
Tokmak, 2009; Moutinho & Albayrak 2012; Vetitnev et al.,
2013; Begqiri et al., 2014).

Dimensions Average X) Standard Deviation
Satisfied with Accommodation Services 4.56 .80
Satisfied with Transportation Services 451 .29
Satisfied with Cleanliness and Preservation 4.50 31
Satisfied with Touristic Activities and Attractions 4.53 34
Satisfied with Hospitality 4.51 .26
Satisfied with Touristic Prices 4.50 .30
Intention to Return 3.96 31
Table 4. Regression Analysis Related to Satisfaction-Return Intention Dimensions
Dimensions Beta t P R? F VIF
ASS 0.201 1.984 0.176
TSS 0.166 2.050 0.233
DCPS 0.605 2.212 0.000 0.478 9.608 2.003
Intention to Return DTAAS 0.260 2.348 0.000
DHS 0.636 1.996 0.000
DTPS 0.515 2.175 0.000
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Destinations are multi-component and complex-structured
touristic products. However, tourists generally consider
destinations as a single product. Thus, this can cause a setback in
one of the destination components to be felt and evaluated as if
it was a complete destination experience. A good understanding
and analysis of tourist demands, requirements, expectations,
and satisfaction evaluations will positively contribute to
boosting overall tourist satisfaction and their intention to return
to the destination (Kozak & Rimmington, 2000; Oztiirk, 2004;
Begqiri et al.,, 2014; Hau & Omar, 2014).

The dimensions of the scale for local tourists’ satisfaction
evaluation were named as Accommodation Service Satisfaction
(ASS), Transportation Service Satisfaction (TSS), destination
Cleanliness and Preservation Satisfaction (DCPS), Destination
Touristic Activity and Attraction Satisfaction (DTAAS),
Destination Hospitality Satisfaction (DHS), and Destination
Touristic Price Satisfaction (DTPS) (Kozak & Rimmington,
2000; Kozak, 2001; Oztiirk, 2004; Paunavic, 2014).

The evaluation of local tourists based on the relevant
dimensions were listed as satisfaction with accommodation
services, satisfaction with touristic activities and attractions
at the destination, satisfaction with transportation services,
satisfaction with destination hospitality, satisfaction with
cleanliness and preservation at the destination, and satisfaction
with touristic prices at the destination. Local tourists evaluated
their intention to return to the destination as average and
positive. According to the results of the regression analysis
that was performed to test the study dimensions, the regression
model aimed at determining the satisfaction dimensions
revealing the intention to return is significant as a whole, while
among the destination satisfaction dimensions, the destination
cleanliness and preservation, touristic activities and attractions
at the destination, destination hospitality, and destination
touristic price dimensions significantly and positively affect
the intention to return.

It is thought that this study will contribute to both the
relevant destination and the literature. However, due to financial
resources, seasonal challenges, and the time restriction, the
study could not be conducted on a larger sample size even
though the sample size is within limits accepted in literature.
Future studies can be conducted to measure tourist satisfaction
and intention to return in different destinations with new
demographic variables.
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Turizm; emek-yogun 6zelligi ve calisma olanaklarinin uygunlugu nedeni ile kadin isgiictiniin yiiksek oldugu bir sektrddr. Turizm sek-
toriinde kadinlar, ekonomik ve sosyal acidan giiclenerek, toplumsal cinsiyet esitligini saglamada firsat alanlar elde edebilmektedirler.
Galisma; konaklama isletmelerinde istihdam edilen kadinlarin cinsiyet aynmciligina maruz kalip kalmadiklarini ve cinsiyet aynmeiligi
algilarinin demografik ézelliklere gore farkliik diizeylerini 6lgmeyi amaglamaktadir. Bu calisma, nicel veri toplama ve dederlendirme
tekniklerini kapsayan kesfedici bir arastirmayr kapsamaktadir. Calismada Edirne’deki 58 konaklama isletmesinde caligan toplam 157
kadin ile goriistlerek anket uygulanmistir. Yapilan testler sonucunda Faktér Analizi ile bes alt boyut belirlenmis ve katilimcilarin ise
alma, icret ve terfi gibi konularda cinsiyet aynmciligina maruz kalmadiklan tespit edilmistir. Katilimeilar cinsiyet aynmcili§i yasadiklarini
belirtmeseler de sosyo-kiilttirel aynmeiligin orta diizeyde var oldugu arastirma sonucunda tespit edilmistir. Kadin galisanlarin cinsiyet
aynmeiligi algilarinin medeni durum, gelir seviyesi ve isletme tecriibesine gére anlamli farkliliklar gosterdigi griilmiistiir.

ABSTRACT

Tourism is a sector with a high female labor force due to its labor-intensive nature and suitability of working opportunities. In tourism
sector, women could gain opportunities for achieving gender equality by strengthening their economic and social aspects. The purpose
of the study is to determine whether the women labor in accommodation establishments are exposed to gender discrimination and
the differences in their perceptions of gender discrimination according to demographic situations. The study contains an exploratory
researchusing quantitative data collection and evaluation techniques. A questionnaire was implemented to157 women labor force in
58 accommodation establishments in Edirmne. Factor analysis was performed and data was sorted into Five sub-dimensions. As a result
of the research, it was determined that the women participants were not exposed to gender discrimination in terms of recruitment,
wage and promotion. Although the participants did not admit that they experienced gender discrimination, it was determined that
socio-cultural discrimination existed at a medium level. In addition, women employees’ perceptions of gender discrimination differs
significantly according to marital status, income level and business experience.

1. Giris

buna ragmen kriz dénemlerinde ilk isten ¢ikarilanlar yine
kadinlar olmaktadir. Caligma alani, tcret farkliliklar: gibi

Toplumun bakis acisy, yerlesik aile yapisi ve diisiik egitim
seviyesi, kadinlar1 ¢caliyma yasamindan kopartan nedenlerdir.
Kadinlar ¢caliyma hayatinda yer almayi basarsa da cinsiyetci bakis
acistyla belirlenen roller nedeni ile tiim sektorlerde kendine yer
edinememektedir (Karabiyik, 2012: 240). Kadinlarin tekrara
dayali, daha az bilgi ve beceri gerektiren islerde caligtirilmasi
ticretlerinin diisiik seviyelerde kalmasina neden olmaktadir,

ayrimcl yaklagimlarin disinda kariyer firsatlar: da kadinlara
erkeklerle esit olarak taninmamaktadir (Kose, 2014: 20).

Toplumun diisiince yapisi nedeniyle ¢aligma yasaminda
desteklenemeyen kadinlar her sektdrde yer almay:
basaramamuistir. Kadinlar daha ¢ok kadin isi olarak goriilen
hemsgirelik, sekreterlik, 6gretmenlik gibi hizmet sektorii iginde

*Bu makale 02-04 Eylil 2020 tarihleri arasinda gevrimigi dizenlenen (The Conference on Managing Tourism across Continents (MTCON))
adli kongrede so6zIU bildiri olarak sunulmus ve kongre bildiri kitabinda basilmis “Turizmde kadin isglictiniin cinsiyet ayrimciligi algisi: Edirne
ilinde bir arastirma” baglikl bildirinin genisletilmis halidir. Bu galisma Dr. Ogr. Uyesi Ebru Z. BOYACIOGLU danismanhiginda Ceylan GICEN
tarafindan 2019 tarihinde tamamlanan (Turizm sektériinde kadin is gliciiniin performansinin incelenmesi, Edirne ili konaklama igletmeleri
ornegi) baslkl ve 571196 tez no’lu yliksek lisans tezinden dretilmistir.

**Sorumlu yazar /Corresponding author.

Dr.Ogr. Uyesi, Trakya Universitesi, iiBF iktisat Bolumi, ebruzboyacioglu@yahoo.com, 0000-0002-5514-340X

54



Cigen et al.

yer alan islerde yogunlagsmistir. Hizmet sektorii i¢inde yer
alan turizmin siirekli gelismesi gostermesi ve diger sektorler
ile etkilesim halinde olmas1 nedeni ile istthdam yaratma
orani yiiksektir (Dalkiranoglu, 2006: 38-39). Turizmde
otomasyon olanaklarinin diisiik olmasi da isgiiciine olan talebi
arttirmaktadir (Kaya, 2012: 44).

Turizm sektorii hem kadinlara firsatlar sunan hem de
kadin istihdamini arttirmaya yonelik programlar gelistirmesi
agisindan kadin emegi i¢in 6nemli bir konumdadir (Kaya,
2017: 1). Turizm sektoriinde kadinlar ¢alisanlarin % 54’tini
olusturmaktadir (UNWTO, 2019: 9) ve kadinlar bu sektorde
farkli gorevlerde istihdam edilmektedir (Tajeddini vd., 2017:
56). Turizm sektoriinde kadinlarin bilgi ve becerisi ile 6rtiisen
alanlarin yogun olmasi, kismi ¢aliyma imkanlari, mevsimlik
ozelligi ve mekénsal yogunlagmasi gibi nedenlerle kadinlar
turizm sektoriinde yogun yer almaktadir (Sit, 2016: 106).
Turizmde kadn isgiicti diizeyi yliksek olmakla birlikte kadinlar
erkek caliganlara gore daha duistik ticret almakta, genellikle alt
kademelerde gorevlendirilmekte ve aile igletmelerinde ticretsiz
calistirilmaktadir (Kaya, 2017: 6-7). Diinya Turizm Orgiitii
turizmi, kadinin giiglendirilmesi igin 6nemli potansiyel tasimasi
gercegi ile tegvik edilecek sektor olarak tanimlamaktadir,
ancak turizmde cinsiyet temelli boliinmiis is giici nedeni ile
kadinlarin genellikle alt pozisyonlarda ve diisiik iicretli islerde
yogunlasarak ¢alistig1 goriilmektedir.

Caligma; kadin isgiictintin hizmet sektoriinde yogunlagmasi
ve turizmin hizmet sektorii igerisindeki payinin yiiksek olmasi
nedeni ile konaklama igletmelerindeki kadin isgiiciine yonelik
gergeklestirilmistir. Ayrica bu ¢alismada Edirnedeki konaklama
isletmelerinde ¢aligan kadinlarin cinsiyet ayrimciligina yonelik
algilarinin tespiti ve ayrimciliga maruz kalip kalmadiklarinin
belirlenmesi amaglanmustir.

2. Literatiir Taramasi

Toplumun bir béliimiine yonelik yapilan cinsiyet, dil, din,
1rk, yas gibi 6zellikleri nedeniyle haksiz davraniglar gosterilmesi
ayrimcilik olarak adlandirilmaktadir. Bu haksiz davranislarin
cinsiyet goz oniine alinarak yapilmas: cinsiyet ayrimciligidir.
Kadinlar is yasaminda daha az temsil edilmekte, erkekler ile
esit haklara sahip olamamakta, negatif ayrimciliga maruz
kalmaktadir (Kartal, 2014: 33). Ayni isletmede kadinlarin
erkeklerden farkli isler yapmasi yatay ayrimcilik olarak
adlandirilirken, hiyerarsik olarak kadinlarin erkeklerden diisiik
seviyelerde ¢aligmasi dikey ayrimcilik olarak adlandirilmaktadur.
Yapilan ¢alismalar sonucunda daha az yetenek gerektiren islerde
cinsiyet ayrimciliginin goriilme orani daha yiiksek bulunmus
ve kadinlara yonelik negatif ayrimcilik yapildig: belirlenmistir
(Jordan, 1997).

Calisma yasaminda kadinlara yonelik yapilan negatif
ayrimcilik agik ve ortiilit olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Ayni
isletmede ¢aligan kadin ve erkekler esit bilgi ve becerilere sahip
olsalar dahi bir tarafa ayricalikli davranilmasi agik ayrimcilik
olarak tanimlanur. Ise alimlarda erkeklerin tercih edilmesi, iicret
esitsizligi, kariyer firsatlarinin erkek caliganlara taninmasi ve
taciz agik ayrimciliga 6rnek olarak verilebilir. Kadinlara yonelik
yapilan agik ayrimcilik hukuki diizenlemeler ile azaltilsa da
ortiilii ayrimeilik iizerinde etkili degildir. Ise alimlarda kiigiik
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¢ocuklu kadinlarin tercih edilmemesi, birinin isten ¢ikarilmasi
durumunda yar1 zamanli ¢alisan kadinlarin segilmesi,
sehirler arasi is seyahatlerine bekar kadinlarin katilmasi
ortiilit ayrimeilik olarak adlandirilir ve kadin ¢alisanlarin bu
ayrimciligl ispatlamasi daha zordur (Dalkiranoglu, 2006: 41-
42).

Turizm sektoriinde ¢alisan kadinlarin cinsiyet ayrimecilig
algilarini ve karsilastiklar: engelleri inceleyen gerek ulusal
gerekse uluslararasi ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bu
caligmalarin baslicalar1 asagida belirtilmistir:

Ng & Pine (2003)’nin Hong Kong'da konaklama
isletmelerinde y6neticilerin cinsiyetlerinin departmanlara gore
dagilimina iliskin aragtirmasinda, genel miidiirlerin ¢ogunlukla
erkeklerden olugtugu belirlenmistir. Kadinlarin ise ogunlukla
kat hizmetlerinde ve 6n biiroda yonetsel gorevler iistlendikleri
tespit edilmistir.

Yenipinar (2005), ¢aligmasinda {zmir ilinde 4 ve 5 yildizh
otellerde ticreti belirleyen faktorler ve ticret sorunlarini
incelemistir. Kadin ve erkek calisan oranlarinin birbirine yakin
olmasina ragmen, bu esitligin ticretlere yansimadigy, kadn ile
erkek ¢alisanlar arasinda ticret farkliliklarinin oldugu, ticretlerin
adil olmadig: tespit edilmistir. Ucret adaleti konusunda cinsiyet
ayrimciligl yapilmasinin ¢aliganlar arasinda hosnutsuzluklara
ve iste verim distikliigiine neden oldugu belirtilmistir.

Thrane (2008), calismasinda egitim, tecriibe ve demografik
ozelliklerin turizm ¢aliganlarinin ticretleri tizerindeki etkisini
incelemistir. Norveg turizm sektoriinde 1994-2002 déoneminde
yillik iicretlerin degisimi gozlemlenmis ve elde edilen sonuglarin
dordi 6nemli bulunmustur. Turizm sektoriinde ¢alisan erkekler,
kadinlardan yilda ortalama % 20 oraninda daha yiiksek ticretler
almaktadir. Tim c¢alisanlar i¢in tecriibe ile yillik tcretler
arasinda igbiikey (ters U) bir iliski vardir ama bu durumun
kadin calisanlar i¢in daha az belirgin oldugu goriilmistiir.
Evli ve ¢ocuk sahibi olmak {icretleri etkilemekte ancak bu etki
kadin ile erkek calisanlar arasinda farklilik gostermektedir. Ttiim
turizm ¢alisanlarinin tcretlerinde bu dénemde pozitif yonli
bir gelisme yagsanmuistir.

Tiikeltiirk & Per¢in (2008), turizm sektoriindeki kadin
isgliciiniin ontindeki engeller ve cam tavan sendromu ile ilgili
literatiir taramasi yapmistir. Onyargilara dayali ayrimcilik,
kadinlarin yiikselmesinin ontinde goriinmez bir engeldir.
Bunun sonucunda ise isletmeler, isten ayrilma, isyerine baglilik
duymama, diisiik verim gibi olumsuzluklar yagamaktadir.

Anafarta vd. (2008), ¢alismasinda konaklama
isletmelerindeki kadin y6neticilerin cam tavan algisini
incelemisgtir. 151 kadin yonetici tizerinde yapilan ¢alisma
sonucunda, %37.1’i her zaman %37.11 sik sik cam tavanin
varligini hissettigini belirtmistir. Kadinlarin kariyerleri arttik¢a
cam tavan algisinin da artis gosterdigi goriilmiistiir. Topluma
yerlesmis yargilar ile cam tavan algis1 arasinda yiiksek bir iligki
tespit edilmistir.

Dalkiranoglu (2006) Istanbulda faaliyet gdsteren bes yildizh
otellerdeki departman yoneticilerinin, ¢alisanlarin demografik
ozellikleri ve cinsiyet ayrimciligina bakist incelenmistir. Bu
aragtirma sonucunda kadin ve erkek yoneticilerin cinsiyet
ayrimciligr bakis acilar1 karsilagtirilmis ve benzer tutumlar
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sergiledikleri tespit edilmistir. Katilimcilar kabul etmese de
ayrimciligin s6z konusu oldugu arastirmanin sonucunda tespit
edilmistir. Ayrica kadin astlarin evli veya hamile olmasi da
ayrimciliga neden olmaktadir.

Campos-Soria vd. (2009), ¢aligmasinda agirlama
endistrisindeki cinsiyet ayrimciliginin s6z konusu olup
olmadigini ve cinsiyetler arasi ticret farkliliklarini aragtirmistir.
181 otel ve 121 restoranda yapilan arastirmanin sonucunda,
dikey ayrimciligin ticret farkini arttirdigy, yatay ayrimciligin
ticret farkliligini azaltmaya yardimci oldugu gorilmiistiir.
Yatay ayrimciligin ise ticret farklilig1 tizerindeki etkisinin
nispeten daha diisiik oldugu fark edilmistir. Ayrica kadinlarin,
erkeklere oranla daha kotii ¢alisma kosullarinda gérev aldiklar:
ve buna ragmen daha diisiik ticretler aldig1 elde edilen sonuglar
arasindadir.

Demir (2011), ¢alismasinda turizm sektoriinde istihdam
edilenlerin demografik 6zelliklerinin ayrimcilik tizerindeki
etkisini arastirmistir. Cinsiyet ve medeni durum, yas, etnik
koken ve engel durumu ayrimcilig: etkileyen faktorler olarak
belirlenmis, cinsiyet ve medeni durumun ayrimcilig1 belirleyen
en yiiksek faktor oldugu sonucuna varilmigtir.

Campos-Soria vd. (2011), Giiney Ispanya otelcilik alaninda
cinsiyet ayrimciligini incelemistir. Mesleki ayrismanin oldugu,
distik sorumluluk gerektiren islerde kadinlarin, yiiksek
sorumluluk gerektiren islerde ise erkeklerin c¢aligtirildig:
goriilmistiir. Otellerde yatay ayrimciligin daha belirgin oldugu
tespit edilmistir. Dikey ayrimcilik isletme biiyiikliigiine gore
azalirken, yatay ayrimcilik artmaktadir.

Kadin cinsiyeti nedeni ile diisiik ticretle ¢alistirilma,
tehlikeli calisma kosullari, cinsel taciz, fuhus, kolelik ve
insan ticareti bir¢cok farkli bicimde somiirii 6gesi olarak
kullanilabilmektedir (Jucan & Jucan, 2013: 440).

Arli (2013) tarafindan deniz turizminde yapilan ¢aliymada
bireylerin cinsiyetinin; ayrimcilik ve 6n yargi konusundaki
algilamalari etkiledigi tespit edilmistir. Kadinlarin; marina
isletmeciligi, yat kaptanligy, dalig turizmi ve kruvaziyer seyahat
gibi alanlarda, bu meslegin bir erkek meslegi oldugu, kadinlarin
meslege uygun olmadig1 ve tekneye “ugursuzluk” getirdikleri
gibi gerekgeler, ayrimciliga dayali séylemler ve kaliplasmis 6n
yargilar nedeni ile uzaklagstirildiklar: belirtilmistir.

Marinakou (2014), Yunanistandaki 5 yildizli otellerde
istihdam edilen 15 kadin ve 15 erkek yonetici ile kariyer
basamaklarinda kargilagtiklar1 zorluklar: tespit etmek icin
roportaj yapilmistir. Kadinlarin otellerde istihdam orani
9%55.5 olsa da genelde pazarlama, satis ve temizlik gibi cinsiyet
rollerine uygun alt kademelerde yer aldig1 goriilmistiir. Cinsiyet
ayrimciliginin konaklama isletmelerinde hala belirgin oldugu
tespit edilmis fakat bu tespit disinda olumlu gelismelerin de
yasandig1 gozlemlenmistir.

Kadinlar turizm sektoriinde genellikle mevsimlik ya da
yar1 zamanl ve diisiik ticretlerle ¢alistirilmakta ve kiigiik bir
orani yonetici pozisyonlarina yiikselebilmektedir (Jordan,
1997: 528). Genel olarak kiigiik aile isletmelerinin yer aldig:
sektorde kadinlar alt pozisyonlarda diisiik ticretler karsiliginda
calismaktadir. Biyiik isletmelerde kadinlar {icret, gérevde
yiikselme, egitim gibi haklar1 erkeklerle esit olarak elde
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edememektedir (Kose, 2014: 65).

Pelit vd. (2016), tarafindan kadinlarin turizm sektoriinde
karsilagtigy; diisiik ticret, cinsiyet ayrimciligy, terfi engelleri,
calismakosullar1 zorlugu ve is saatleri diizensizligi ile is birakma
egilimleri arasinda pozitif bir iliski tespit edilmistir.

Cakir vd. (2017), Sanlurfada turizm igletmelerinde 96
kadin ile yaptig1 anket ¢alismasi sonucunda, kadinlarin cinsiyet
ayrimciligina maruz kaldiklar algisinda olduklarini tespit
etmigtir.

Celik & Sahingoz (2018), calismasinda is yasaminda
cinsiyet ayrimciligini incelemistir. Ankarada gesitli isletmelerde
yapilan ¢alisma sonucunda kadin as¢ilarin ¢ogu, ise alimlarda
ayrimciligin, cinsiyete dayali rollerin ve is boliimiinin s6z
konusu oldugunu belirtmistir. Ayrica kadin as¢ilar, basmakalip
onyargilar ile karsilastiklarini, yeteneklerine gére daha diisiik
statiide ¢alistirildiklarini ve uygunsuz davranislar karsisinda
isten ¢ikarilma korkusuyla sessiz kaldiklarini ifade etmislerdir.

Basaran & Ates (2019), ¢alismasinda kirsal kalkinmada
kadin istthdamini incelemistir. Afyonkarahisar Gazligol
Termal Turizm Bolgesinde kadin ¢aliganlara yonelik yapilan
arastirmada, turizm sektorii kadinlara isgiicii firsatlar1 sunsa
da cinsiyet ayrimcilig, diisiik ticret gibi sorunlarin s6z konusu
oldugu goriilmiistiir. Ayrica kadinlarin termal tesislerde ¢aliyma
nedeninin ekonomik unsurlar ve ge¢im sikintist oldugu ¢ikan
sonuglar arasindadir.

Literatiire yonelik yapilan arastirmada elde edilen bulgular;
turizmde kadin isglici oraninin diger sektorlere gore yiiksek
oldugunu gostermekle birlikte kadinlarin erkeklerden alt
kademelerde calistirildiklari, diisiik ticrete maruz kaldiklar:
ve cinsiyet ayrimcilif1 yasadiklari seklinde yogunlasmaktadir.

3. Yontem

Caligma, nicel veri toplama ve degerlendirme teknikleri
kullanilarak gergeklestirilen kesfetmeye yonelik bir aragtirmadir.
Calismada; ¢ok degiskenli istatistiksel analiz yontemlerinden
Faktor Analizi ve tek yonlii varyans analizi (Anova) yapilmistir.
Evren; Edirnede faaliyette olan Kiiltiir ve Turizm Bakanlig:
onayl1 ve Belediye Belgeli 58 konaklama isletmesinde ¢alisan
kadinlar ile sinirlidir. Ana kiitlenin toplamda 269 kadin
oldugu belirlenmistir. Konaklama isletmelerinde ¢aligan 161
kadin anket ¢alismasina katilmay: kabul etmis, bunlardan
4 eksik veya birden fazla segenek isaretlenmesi nedeni ile
degerlendirmeden ¢ikarilmis, toplamda 157 anket analize
dahil edilmistir.

Kadin ¢alisanlara yonelik veri toplama amaci ile yapilan
anketin birinci bolimii demografik 6zellikleri belirlemeye
yonelik, ikinci bolimii ise Cinsiyet Ayrimciligi Olgegi olarak
belirlenmistir. Demografik 6zelliklerin yer aldigi birinci
bolimde ¢oktan se¢meli 13 soru bulunmaktadir. Cinsiyet
Ayrimciligr Olgeginde ise besli Likert yontemiyle hazirlanan
20 soru kullanilmigtir. Likert yontemine gore katilimcilardan
1. Kesinlikle katilmryorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim,
4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle katiliyorum segeneklerinden
birini tercih etmesi talep edilmistir. Cinsiyet ayrimciligi 6lcegi
Dalkiranoglu (2006), Sayar (2008) ve Giilbay (2012), Tanyeli
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(2008), Karaca (2007) tarafindan gelistirilmis 6l¢eklerden
uyarlanarak hazirlanmistir. Literatiirdeki faktor isimlerine
sadik kalinarak olgekte 5 faktor incelenmistir. Olgekte yer alan
faktorlere “Cinsiyetcilik”, “Orgiit Kiiltiiri”, “ Yetkinlik”, “Sosyo-

kiiltiirel Ayrimcihik”, “ Orgiitsel Rol Belirleme” isimleri verilmistir

Cinsiyet Ayrimciligi Olgegine giivenirlik analizi yapilmis,
Cronbach’s Alpha degeri 0.888 olarak hesaplanmistir. 0.80
ve 1.00 aras: ol¢egin yiitksek derecede giivenilir oldugunu
belirtmektedir (Acar, 2017: 83). ikinci asama olarak maddeler
ile 6lgek arasindaki iliski incelenmistir. Maddeler ile 6l¢cek
toplam1 arasindaki iliskinin kat sayis1 r>0.30 diizeyinde ise
faktér analizine uygunlugunu gostermektedir (Yaslioglu,
2017: 75). Analiz sonucu katsayilarin 0.312-0.733 arasinda
olmas: tiim maddeler igin iligkilerin istatistiksel olarak
anlamli oldugunu isaret etmektedir (p<.01). Bu bulgulara
gore Olcekteki maddelerin toplam puan ile iligkisinin yeterli
oldugu ve maddelerde tutarlilik agisindan problem olmadig:
belirlenmistir.

Cinsiyet ayrimcilig1 6lgegine ait toplam 20 sorudan olusan
Olgegin, faktor analizi yapabilmenin 6n kogsullarindan biri olan
degiskenler arasinda belli oranda korelasyon bulunmasini test
eden Barlett Kiiresellik testidir. Barlett kiiresellik testi sonucunun
p<0.01 6nem seviyesinde anlamli oldugu belirlenmistir. Diger
kosul olan 6rneklem hacminin faktdr analizi i¢in yeterliligini
test eden KMO degerlerine bakilmistir (Tabachnick, 2014).
KMO degeri 0.808 bulunmus ve (p>0.60) oldugu i¢in Faktor
analizine uygunlugu tespit edilmistir (Biyiikoztiirk, 2009).

Demografik ozelliklere iliskin dagilimlar i¢in frekans ve
yiizde analizi ile 6lgeklere ait diizeyler i¢in ortalama ve standart
sapma hesaplanmistir. Olgeklere ait gegerlilik giivenirlik
analizlerinde madde analizi, toplam korelasyon analizi ve
aciklayict (AFA) faktor analizleri yapilmistir. Olcegin faktor
¢ikarimi1 amaci ile Temel Bilesenler Analizlerinden varimax
dikey dondiirme yontemi kullanilmistir. Verilerin normal
dagilimlarini belirlemek i¢cin Kolmogorov-Smirnova (K-S)
degeri ile verilerin basiklik, ¢arpiklik degerleri ve ortalama-
medyan degerlerinin yakinlig1 incelenmistir. K-S degeri
p=0.17>0.01 sonucuna bagli olarak verilerin normal dagilimdan
geldigi tespit edilmistir. Verilerin dagilimimnin normal olmasi
sonrasi alt problemlere iligkin analizlerde ikili gruplar i¢in
bagimsiz orneklem t-testi, ikiden fazla gruplar igin tek yonlii
varyans analizi (Anova) yapilmistir. Anova analizi sonucu
gruplar aras1 farklilig1 belirlemek icin post-hoc testlerinden
Scheffe analizi uygulanmustir.

3.1. Arastirma Hipotezleri

H : Katilimcilarin cinsiyet ayrimciligi algilari demografik
ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H, : Katihmcilarin cinsiyet ayrimciligs algilart medeni
durumlarina gére anlaml farklilik gostermektedir.

H1 ) Katilimcilarin cinsiyet ayrimciligr algilari turizm

egitimi alma durumlarina gore anlamli farklilik gostermektedir.

H, ,: Katilimcilarin cinsiyet ayrimciligi algilari gelir
durumlarina gére anlamli farklilik gostermektedir.

H ,: Katilmcilarin cinsiyet ayrimeiligs algilar: yaglarina
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gore anlamli farklilik gostermektedir.

H, ,: Katilimcilarin cinsiyet ayrimcilik algilari ¢ocuk
sayisina gore anlamli farklilik gostermektedir.

H . Katilimcilarin cinsiyet ayrimciligi algilar: egitim
diizeylerine gore anlaml farklilik gostermektedir.

H, _: Katihmcilarin cinsiyet ayrimciligi algilar1 yabanci dil

bilgilerine gére anlam farklilik gostermektedir.

H ¢ Katilimcilarin cinsiyet ayrimcilig algilar: sektor
tecriibesine gore anlamli farklilik géstermektedir.

H : Katimcilarin cinsiyet ayrimciligr algilari kurum
tecriibesine gore anlamli farklilik gostermektedir.

4. Bulgular

Anket formundaki birinci bélimiinde demografik
oOzelliklerin belirlemesi i¢in yas, medeni durum, egitim durumu
ve ¢ocuk sahibi olma durumuna iligkin sorularinin yani sira
isteki tecriibe diizeylerinin belirlenmesi, gelir durumlarinin
belirlenmesi, turizm egitimi alma durumlari, yabanci dil bilgi
diizeyleri gibi 13 adet soru sorulmustur.

Katilimcilarin yaklasik %65 i lise ve alt1 egitim diizeyine
sahip iken yaklagik %35 ise 6n lisans ve lisans diizeyinde
tiniversite mezunu kisilerden olusmaktadir. Katilimcilarin
biiyiik ¢ogunlugunun, %74.5 ile turizm egitimi almadiklari,
%58.6 ile yabanci dil bilmedikleri, %46.5’inin kat hizmetlisi
oldugu, %61.1’inin aylik 1600 TLnin {izerinde ticret aldiklar:
tespit edilmistir.

Caligmada Cinsiyet Ayrimciligi 6l¢egi dahilinde belirlenen
alt boyutlara iligkin betimsel bulgular incelendiginde 20
maddelik 6lgekte faktor analizine gore sonucu toplam varyansin
%68.745sini agiklayan 5 faktorlii bir yapi tespit edilmistir. Tablo
2'de analize iliskin bulgular gosterilmistir. Cinsiyet Ayrimcilig
Olgegi 6z degeri 1.00dan biiyiik 5 faktorlii bir yapidadir. Toplam
varyansin; birinci faktor %19.742’sini, ikinci fakt6r%16.484’tind,
t¢iincii faktor toplam varyansin %12.964’ini, dérdiinci
faktor%10.319’unu ve besinci fakt6r%9.236’sin1 agiklamaktadir.

Tablo 2’deki bulgular degerlendirilirken 6lgekteki
maddelerin kalip kalmamasina iligkin olarak faktor yiik
degerlerinin 0.45 ve {izeri degerde olmas: dlgiit alinmistir
(Bitytikoztiirk, 2009; Cokluk vd., 2016). Tabloda goriildiigii tizere
faktor yiik degerleri ise 0.480-0.891 arasinda degismektedir.
Degerlendirilen 6l¢iitler agisindan sorunlu maddeye
rastlanmadi8i i¢in madde ¢ikarimina gerek duyulmamustir.

Tablo 3 verilerine gore katilimcilarin genel cinsiyet
ayrimciligl alg diizeylerinin diisiik diizeyde oldugu (X=2.36)
belirlenmistir. Katilimcilarin cinsiyet ayrimciligr diizeyleri
boyutlarindan en yiiksek diizeyde maruz kaldiklar1 boyutun 3.55
ortalama ile sosyo-kiiltiirel ayrimcilik oldugu belirlenirken en
diisiik diizeyde maruz kaldiklari cinsiyet ayrimecilik boyutunun
ise 1.81 ortalama ile cinsiyet¢ilik oldugu belirlenmistir.
Katilimcilar cinsiyet ayrimcilig1 yasamadiklarini belirtse de
sosyo-kiiltiirel ayrimciligin orta diizeyde s6z konusu oldugu
arastirmanin sonucunda tespit edilmistir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
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F % F %
Yas Aylik Gelir
25< 40 25.5 1600< 61 38.9
25-34 36 229 1601> 96 61.1
35-44 40 25.5  Yabana Dil Bilgisi
45-54 41 26.1 Bilmiyor 92 58.6
Medeni Durum Bir Yabanci Dil Biliyor 46 29.3
Evli 81 51.6 Birden Fazla Yabanci Dil Biliyor 19 12.1
Bekar 76 48.4  Sektorde Deneyim
Cocuk Sayisi 1< 32 20.4
Cocuk Yok 69 43.9 1-5 77 49.0
1 35 22.3 6-10 34 21.7
2 39 24.8 11> 14 8.9
3 14 8.9  Bulgletmede Deneyim
Egitim Durumu 1< 57 36.3
ilkokul 43 27.4 1-5 62 39.5
Ortaokul 24 15.3 6-10 28 17.8
Lise 36 22.9 11> 10 6.4
Onlisans 20 12.7  Turizm Egitimi Durumu
Lisans 34 21.7 Var 40 25.5
Yok 117 74.5
Calisilan Departman Isletmede Calisma Durumu
Kat Hizmetleri 73 46.5 Stirekli 131 83.4
On Biiro 38 242 Part-Time/Sezonluk 26 16.6
Yiyecek-Igecek 30 19.1 Konaklama Tesisinin Yildiz Durumu
Diger 16 10.2 Yok 34 21.7
Konaklama Tesisinin Niteligi 2 40 25.5
Otel 135 8.0 3 34 21.7
Butik Otel 14 8.9 4 17 10.8
Diger 8 5.1 5 32 20.4

Tablo 2. Cinsiyet Ayrimciligi Olgegine Ait Faktor Yitk Degerleri ve Acikladiklar: Varyans

Faktorler

Maddeler 1 2 3

Agiklanan Varyans

Giivenirlik Seviyesi

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

Madde 19
Cronbach’s Alpha= 0.888
Orneklem Yeterliligi KMO = 0.808

0.712
0.753
0.794
0.863
0.891
0.737
0.810
0.858
0.480
0.514
0.595
0.634
0.644
0.728

Barlett Kiiresellik Testi

0.630
0.716
0.866

19.742

16.484

12.964

10.319

0.506
0.576
0.675

9.236

Ki-kare Degeri (x2)

Serbestlik Derecesi (df)

Anlamlilik Degeri (p)

1903.732
190
0.000

0.913

0.874

0.785

0.732

0.712
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Tablo 3. Cinsiyet Ayrimcihig1 Diizeylerine iligskin Betimsel Bulgular

Olgek/Boyutlar X 8.8
Cinsiyetgilik 1.81 0.91
Orgiit Kiltiirii 2.73 1.12
Yetkinlik 2.11 0.78
Sosyo- Kiiltiirel Ayrimecilik 3.55 1.02
Orgiitsel Rol Belirleme 224 0.82
Cinsiyet Ayrimcilig1 Genel 2.36 0.66

Tablo 4te verilerin hangi dagilimdan geldigini belirlemek
i¢in katsayilar1 incelenmistir. Aritmetik ortalama ve medyanin
esit ya da yakin olma durumu, ¢arpiklik ve basiklik katsayisinin
+2 sinirlar1 icinde olmasi nedeni ile verilerin dagiliminin
normal oldugu tespit edilmistir (Tabachnick, 2014).

Tablo 5’te arastirmanin “katilimcilarin cinsiyet ayrimcilig
algilar1 demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir”
hipotezine ait bulgulara yer verilmistir. Yapilan t-testi sonucuna
gore; katilimcilarin cinsiyet ayrimcilig algilarinin cinsiyetgilik
boyutunun medeni durumlarina gore farkinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir (t= -2.637, sd= 155;
p=0.009; p<0.01). HI.1 hipotezinin bu boyut 6znelinde
kabul edilmistir. Bekarlarin (X=2.00) cinsiyetgilik ayrimi
diizeylerinin evlilere (X=1.62) gére daha yiiksek seviyede
oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin Orgiit Kiiltiirii ayrimcilig:
algilarinin medeni durumlarina gore farkinin istatistiksel olarak
anlamlidir. (t=-2.611, sd= 155; p=0.010; p<0.05). Bekarlarin
(X=2.97) orgiit kiiltiirii ayrimciligi algilarinin evlilere (X=2.51)
gore daha yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin
genel cinsiyet ayrimcilig1 algilar1 medeni durumlarina gore
farkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir
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(t=2.119, sd= 155; p=0.036; p<0.05). Bekarlarin (X=2.48) genel
cinsiyet ayrimciligr algilarinin evlilere (X=2.26) gore daha
yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir.

Tablo 6 verilerine gore; katilimcilarin cinsiyet ayrimcilig
algilarinin yetkinlik boyutunun gelir diizeylerine gore farkinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (t= 2.849,
sd= 155; p=0.005; p<0.01). H1.2 hipotezi bu boyut 6znelinde
kabul edilmistir. Gelir durumu 1601 TL tzerindekilerin
(X=1.97) yetkinlik ayrimi diizeylerinin gelir durumu 1600
TL altindakilerin (X=2.33) gore daha diisiik seviyede oldugu
belirlenmistir. Gelir durumu 1601 TL {izerinde olanlarin genel
cinsiyet ayrimcilig: algilarimin gelir durumu 1600 TL altinda
(X=2.50) olanlara gére daha diisiik oldugu belirlenmistir.

Tablo 7 verilerine gore; katilimcilarin cinsiyet ayrimecilig
algilariin cinsiyet¢ilik boyutunun calisma sekillerine gore
farkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir
(t= -3.749, sd= 155; p=0.000; p<0.01). Part time/sezonluk
calisanlarin (X=2.39) cinsiyetgilik algilarinin siirekli (X=1.69)
calisanlara gore daha yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir.
Katilimcilarin cinsiyet ayrimciligi algilarinin 6rgiit kiiltiird
boyutunun ¢aligma sekillerine gore farkinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir (t= -4.001, sd= 155;
p=0.000; p<0.01). Part time/sezonluk (X=3.50) ¢alisanlarin
orgiit kiiltiirii algilarinin siirekli (X=2.50) caliganlara gore
daha yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin
cinsiyet ayrimcilig1 algilarinin yetkinlik boyutunun ¢aligma
sekillerine gore farkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir (t= -2.582, sd= 155; p=0.011; p<0.05). Part
time/sezonluk (X=2.46) calisanlarin yetkinlik algilarinin
siirekli (X=2.04) alisanlara gére daha yiiksek seviyede oldugu
belirlenmistir. Katilimcilarin cinsiyet ayrimciligr algilarinin

Tablo 4. Cinsiyet Ayrimcilig1 Diizeylerinin Dagilimina Ait Normallik Testi Sonuglar1

Olgek Statistic Sd P X Medyan Carpiklik Basiklik

Cinsiyetgilik 0.259 157 0.000 1.81 1.60 0.83 -0.45

Orgiit Kiiltiirii 0.123 157 0.000 2.73 3.00 -0.12 -1.05

Yetkinlik 0.107 157 0.000 2.11 2.00 0.50 -0.31

Sosyo- Kiiltiirel Ayrimecilik 0.206 157 0.000 3.55 4.00 -0.97 0.39

Orgiitsel Rol Belirleme 0.133 157 0.000 2.24 2.33 0.13 -0.90

Cinsiyet Ayrimciligi Genel 0.067 157 0.079 2.36 2.30 0.10 -0.16

Tablo 5. Cinsiyet Ayrimcilig1 Diizeylerinin Medeni Duruma Gore Farklilagmasina Ait T-testi

Olgek/Boyutlar Medeni Durum N X Ss t Sd P

Cinsiyetgilik Evli 81 1.62 0.75 -2.637 155 0.009**
Bekar 76 2.00 1.02

Orgiit Kiiltiirii Evli 81 2.51 1.11 -2.611 155 0.010*
Bekar 76 2.97 1.09

Yetkinlik Evli 81 2.04 0.66 -1.083 155 0.280
Bekar 76 2.18 0.88

Sosyo- Kiiltiirel Ayrimecilik Evli 81 3.54 1.03 -0.137 155 0.891
Bekar 76 3.56 1.01

Orgiitsel Rol Belirleme Evli 81 2.20 0.80 -0.668 155 0.505
Bekar 76 2.29 0.85

Cinsiyet Ayrimcilig1 Genel Evli 81 2.26 0.59 -2.119 155 0.036%
Bekar 76 2.48 0.71

**p<0.01; *p<0.05

H, :Katilmcilarin cinsiyet ayrimcilig1 algilari medeni durumlarina gore anlamli farklhilik gostermektedir.

59



CGigen vd.

To & Re 2020, 2(Ek.1) 54-63

Tablo 6. Cinsiyet Ayrimcilig1 Diizeylerinin Gelir Durumuna Gore Farklilasmasina Ait T-testi

Olgek/Boyutlar Gelir n X Ss T Sd P

Cinsiyet¢ilik 1600< 61 1.84 0.95 0.326 155 0.745
1601> 96 1.79 0.88

Orgiit Kiiltiirii 1600< 61 2.88 1.10 1.315 155 0.190
1601> 96 2.64 1.13

Yetkinlik 1600< 61 2.33 0.85 2.849 155 0.005**
1601> 96 1.97 0.70

Sosyo- Kiiltiirel Ayrimecilik 1600< 61 3.74 0.83 1.857 155 0.065
1601> 96 3.43 1.11

Orgiitsel Rol Belirleme 1600< 61 2.37 0.86 1.544 155 0.125
1601> 96 2.16 0.79

Cinsiyet Ayrimcilig1 Genel 1600< 61 2.50 0.66 2.183 155 0.031%
1601> 96 2.27 0.64

*p<0.05;*p<0.01

H, Katilimeilarin cinsiyet ayrimciligs algilari gelir durumlarina gore anlamli farklilik géstermektedir.

Tablo 7. Cinsiyet Ayrimcilig1 Diizeylerinin Caligma Sekline Gore Farklilagmasina Ait T-testi

(")lgek/Boyutlar Calisma Sekli N X Ss t Sd P

Cinsiyetgilik Siirekli 131 1.69 0.83 -3.749 155 0.000**
Part-Time/Sezonluk 26 2.39 1.08

Orgﬁt Kiiltara Siirekli 131 2.58 1.04 -4.001 155 0.000**
Part-Time/Sezonluk 26 3.50 1.23

Yetkinlik Suirekli 131 2.04 0.72 -2.582 155 0.011*
Part-Time/Sezonluk 26 2.46 0.97

Sosyo- Kiiltiirel Ayrimecilik Stirekli 131 3.55 1.05 -0.078 155 0.938
Part-Time/Sezonluk 26 3.56 0.86

Orgiitsel Rol Belirleme Stirekli 131 2.19 0.80 -1.694 155 0.092
Part-Time/Sezonluk 26 2.49 0.88

Cinsiyet Ayrimciligi Genel Siirekli 131 2.28 0.61 -3.592 155 0.000**
Part-Time/Sezonluk 26 2.77 0.74

#p<0.01; *p<0.05

H_ ,:Katiimcilarin cinsiyet ayrimciligy algilari calisma gekillerine gore anlamli farklilik gdstermektedir.

¢aligma sekillerine gore farkinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu belirlenmigstir (t= -3.592, sd= 155; p=0.000; p<0.01).
Calisma sekli part time/sezonluk (X=2.77) olanlarin cinsiyet
ayrimcilik algilarinin galisma sekli siirekli (X=2.28) olanlara
gore daha yliksek seviyede oldugu belirlenmistir. H1.3 hipotezi
bu boyut 6znelinde kabul edilmistir.

Tablo 8 de verilerine gére Anova testi sonuglarina gore;
katilimcilarin cinsiyet ayrimciligr algilarinin 6rgat kaltiri
boyutu yas gruplarina gore farkinin istatistiksel olarak anlaml
oldugu belirlenmistir. (F=3.685; p=0.013; p<0.05) H1.4 hipotezi
bu boyut 6zelinde kabul edilmistir. Yasi 25 altinda olanlarin
(X=3.21) orgiit kiiltiirii algilarinin yas1 45-54 (X=2.52) gore
daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tablo 9 verilerine gore tek yonlii Anova testi sonucunda;
katilimcilarin cinsiyet ayrimciligi algilarindan orgiitsel rol
belirleme boyutu algilarinin egitim diizeyi grubuna gore
farkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlendiginden
(F=4.696; p=0.001; p<0.01) H1.5 hipotezinin bu boyut 6zelinde
kabul edilmistir. Egitim durumu lise (X=1.88) olanlarin drgiitsel
rol belirleme algilarinin ilkokul (X=2.41) mezunu olanlara gére
daha diisiik oldugu belirlenmistir.
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Tablo 10 verilerine gore tek yonlii anova testi sonucunda;
katilimcilarin cinsiyet ayrimciligr algilarindan cinsiyetgilik
algisinin kurum tecriibesine gore farkinin istatistiksel olarak
anlaml oldugu belirlenmistir. (F=3.582; p=0.015; p<0.05) H1.6
hipotezi bu boyut 6zelinde kabul edilmistir. 11 yildan fazla
kurum tecriibesi (X=2.54) olan bireylerin cinsiyetgilik ayrimi
algilar1 1 yildan az kurum tecriibesi olanlara (X =1.93) gore daha
dissiik oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin cinsiyet ayrimeciligy
algilarindan orgiit kiiltiird algilarinin kurum tecriibesine gore
farkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir.
(F=3.690; p=0.013; p<0.05) H1.6 hipotezi bu boyut 6zelinde
kabul edilmistir. 11 yildan fazla kurum tecriibesi (X=3.17) olan
bireylerin 6rgiit kiiltiirii algilar1 1 yildan az, (X=3.04) kurum
tecriibesi olanlara gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
Katilimcilarin cinsiyet ayrimciligi algilarinin kurum tecriibesine
gore farkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir.
(F=3.329; p=0.021; p<0.05) 11 yildan fazla kurum tecriibesi
(X=2.77) olan bireylerin cinsiyetgilik ayrimcihig1 algilar kurum
tecriibesi 1 yildan az, (X=2.49) olanlara oranla daha diisiik
oldugu belirlenmistir.
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Tablo 8. Cinsiyet Ayrimcilig1 Diizeylerinin Yag Grubuna Gore Farklilasmasina Ait Tek Yonlit Anova Testi

Olgek/Boyutlar Yas N X Ss Sd F p Scheffe
Cinsiyetgilik 25< 40 2.04 1.09 3 1.459 0.228
25-34 36 1.85 0.95
35-44 40 1.67 0.82
45-54 41 1.68 0.73
Orgﬁt Kiltari 25< 40 3.21 1.04 3 3.685 0.013* 1-4
25-34 36 2.48 1.27
35-44 40 2.70 1.00
45-54 41 2.52 1.07
Yetkinlik 25< 40 2.07 0.84 3 0.731 0.535
25-34 36 2.02 0.80
35-44 40 2.26 0.82
45-54 41 2.07 0.65
Sosyo- Kiiltiirel Ayrimcilik 25< 40 3.68 1.05 3 1.883 0.135
25-34 36 3.25 1.28
35-44 40 3.76 0.87
45-54 41 3.49 0.81
Orgiitsel Rol Belirleme 25< 40 2.24 0.87 3 0.490 0.690
25-34 36 2.26 0.86
35-44 40 2.34 0.76
45-54 41 2.12 0.80
Cinsiyet Ayrimciligi Genel 25< 40 2.50 0.68 3 1.236 0.299
25-34 36 2.27 0.72
35-44 40 242 0.65
45-54 41 2.26 0.56
**p<0.01; 1.Grup= 25<; 2.Grup=25-34; 3.Grup= 35-44; 4.Grup= 45-54
H, Katilimcilarin cinsiyet ayrimcilig1 algilari yas gruplarina gore anlamli farklihik gostermektedir.
Tablo 9. Cinsiyet Ayrimciliginin Egitim Diizeyine Gore Farklilasma Durumuna Ait Tek Yonlii Anova Testi
Olgek/Boyutlar Egitim Diizeyi N X Ss Sd F P Scheffe
Cinsiyetgilik flkokul 43 1.83 0.97 4 0.696 0.596
Ortaokul 24 1.80 0.98
Lise 36 1.61 0.68
Onlisans 20 1.98 1.05
Lisans 34 1.89 0.92
Orgiit Kiiltiirii Tlkokul 43 2.57 1.12 4 0.416 0.797
Ortaokul 24 2.78 1.14
Lise 36 2.69 1.01
Onlisans 20 2.87 L.15
Lisans 34 2.86 1.24
Yetkinlik ilkokul 43 2.28 0.77 4 2.151 0.077
Ortaokul 24 2.13 0.86
Lise 36 1.82 0.66
Onlisans 20 2.30 0.93
Lisans 34 2.06 0.70
Sosyo- Kiiltiirel Ayrimcilik flkokul 43 3.45 0.84 4 0.428 0.788
Ortaokul 24 3.78 0.98
Lise 36 3.57 1.02
Onlisans 20 3.48 1.07
Lisans 34 3.53 1.23
Orgiitsel Rol Belirleme Ilkokul 43 2.43 0.82 4 4.696 0.001** 1-3
Ortaokul 24 2.40 0.80
Lise 36 1.88 0.71
Onlisans 20 2.63 0.85
Lisans 34 2.03 0.75
Cinsiyet Ayrimciligi Genel Ilkokul 43 241 0.68 4 1.244 0.295
Ortaokul 24 2.43 0.67
Lise 36 2.17 0.52
Onlisans 20 2.53 0.74
Lisans 34 2.35 0.68

*p<0.05; 1.Grup= Ilkokul; 2.Grup=Ortaokul; 3.Grup= Lise; 4.Grup=On Lisans 5.Grup= Lisans

H, :Katilimcilarin cinsiyet ayrimciligi algilar1 egitim diizeyi gruplarina gore anlaml farklilik gostermektedir.
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Tablo 10. Cinsiyet Ayrimcilig1 Diizeylerinin Kurumda Caligma Siiresine Gore Farklilasma Durumuna Ait Tek Yonlit Anova Testi

Olgek/Boyutlar Kurumda Tecriibesi N X Ss Sd F P Scheffe
Cinsiyet¢ilik 1< 57 1.93 1.01 3 3.582 0.015* 1-4
1-5 62 1.64 0.88
6-10 28 1.66 0.70
11> 10 2.54 0.56
Orgiit Kiiltiirii 1< 57 3.04 1.14 3 3.690 0.013* 1-4
1-5 62 2.54 1.17
6-10 28 2.37 0.84
11> 10 3.17 0.91
Yetkinlik 1< 57 2.19 0.84 3 2.274 0.082
1-5 62 2.04 0.75
6-10 28 1.92 0.60
11> 10 2.60 0.87
Sosyo- Kiiltiirel Ayrimcilik 1< 57 3.57 1.06 3 0.066 0.978
1-5 62 3.52 1.14
6-10 28 3.60 0.75
11> 10 3.47 0.59
Orgiitsel Rol Belirleme 1< 57 2.41 0.83 3 1.698 0.170
1-5 62 2.13 0.83
6-10 28 2.07 0.73
11> 10 2.40 0.80
Cinsiyet Ayrimciligt Genel 1< 57 2.49 0.69 3 3.329 0.021* 1-4
1-5 62 2.25 0.67
6-10 28 2.20 0.47
11> 10 2.77 0.57

*p<0.05; 1.Grup=1<; 2.Grup=1-5; 3.Grup=6-10; 4.Grup= 11>

H, cKatilimeilarin cinsiyet ayrimeiligs algilari kurum tecriibesine gére anlaml farklilik gdstermektedir.

Arastirma bulgularina gére t testi ve tek yonlii Anova testi
sonucunda katilimcilarin turizm egitimi diizeylerine, yabanci
dil bilgisine, sektérde deneyimine, ¢alisilan departmana ve
gocuk sayisina gore cinsiyet ayrimcilig1 algilarinda istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik tespit edilmemistir (p>0.05). Bu
durum katilimcilarin turizm egitimi diizeyleri, yabanc dil
bilgisi, sektérde deneyim, ¢alisilan departman ve ¢ocuk sayisinin
cinsiyet ayrimcilig1 algisini etkilemedigini gostermektedir.

5. Sonug ve Oneri

Turizm sektorii farklr niteliklere sahip kadinlara, ¢ok cesitli
istihdam olanaklar1 sunmasi nedeni ile emek-yogun olmasinin
yant sira kadin-yogun olarak da nitelendirilmektedir (Kozak,
1996: 16). Turizm sektoriinde kadinlar birgok sorunla kars
karsiya kalmalarina ragmen ekonomik ve sosyal agilardan
gliclenerek, toplumsal cinsiyet esitligini saglamada firsat
alanlar1 elde edebilmektedirler. Bu arastirmada turizm
sektoriinde istihdam edilen kadinlarin cinsiyet ayrimcilig:
algilarinin tespiti amaglamistir. Caligma Edirne ilinde faaliyet
gosteren konaklama isletmelerinde ¢alisan kadinlar ile
sinirlandirilmagtir.

Arastirmabulgularinagore Edirnedekonaklamaisletmelerinde
istihdam edilen kadinlarin cinsiyet ayrimcilig algilamadiklar:
belirlenmistir. Kadin ¢alisanlar konaklama isletmelerinde
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ise alma, terfi, egitim, {icret ve isten ¢ikarmada cinsiyet
ayrimciligina ugramadiklarini ditgiinmektedir. Katilimcilar
cinsiyet ayrimcilig algilamadiklarini belirtmelerine ragmen
sosyo-kiiltiire]l ayrimciligin  orta diizeyde var oldugu
aragtirmanin sonucu yapilan analizlerde tespit edilmistir.
Aragtirmada konaklama isletmelerinde her yas grubundan
kadin ¢alisanin yer aldig1 ancak bityiik ¢ogunlugunun turizm
egitiminin olmadig1 belirlenmistir. Literatiirde yapilan diger
galigmalara benzer olarak bu ¢aligmada kadin isgiiciiniin
genellikle alt seviyelerde, ¢ogunlukla da kat hizmetlerinde
caligtig1 ve yonetim kademelerinde az sayida yer aldiklari
tespit edilmistir. Arastirma kapsamindaki kadinlar cogunlukla
asgari ticret diizeyinde gelir elde etmektedir buna ilaveten
konaklama isletmelerinde caligan kadinlarin yar1 zamanl
ve sezonluk calisma oraninin disiik oldugu gortilmiistir.
Ayrica Edirnede bulunan konaklama isletmelerindeki kadin
calisan oraninin erkeklerden diisiik oldugu tespit edilmistir.
Marinakou (2014) otellerde ¢aligan kadinlarin oranini
%55.5 olarak ayrica Diinya Turizm Orgiitii verileri turizmde
¢alisanlarin %54’iini kadin olarak belirtmektedir (UNWTO,
2019: 9). Bu caliyjma konaklama isletmelerindeki kadin
oraninin erkeklerden yiiksek oldugunu kabul eden literatiirden
ayrilmaktadir. Calisma, turizm sektoriinde ¢alisan kadinlarin
erkeklerden daha alt kademelerde calistig1 ve diisiik gelir elde
ettigini belirten ¢aligmalarla 6rtiigmektedir.
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Isletme tecriibesi 11 yildan fazla olan kadinlarin cinsiyet
ayrimcilig algilar1 1 yildan az tecriibesi olanlara gore daha
disiik bulunmustur. Bu durum “isletmede calisma stiresinin
artmasi cinsiyet ayrimciligi algisini azaltmaktadir” seklinde
degerlendirilebilir. Buna ilaveten asgari ticret diizeyi tizerinde
gelir elde eden katilimcilarin cinsiyet ayrimcilig algilari asgari
tcret diizeyinin altinda gelir elde eden katilimcilara gore
daha diisiik oldugu gortilmustiir. Bu durum; “gelir seviyesi
arttikga cinsiyet ayrimciligi algis1 azalmaktadir” seklinde
yorumlanabilir.

Caligma; zaman ve erigebilirlik agisindan sinirlandirilarak
sadece Edirnedeki konaklama isletmelerin de istihdam edilen
kadinlara yonelik gerceklestirildiginden, sonuglarin Edirne
ili kapsaminda degerlendirilmesi ve genelleme yapilmamasi
onerilmektedir. Caligma kadmlarin cinsiyet ayrimcilig
algilama diizeylerini inceleyen arastirmalar agisindan
karsilagtirma olanag1 sunmaktadir. Buna ilaveten ¢alismanin,
konaklama isletmeleri agisindan cinsiyet ayrimciligi hakkinda
bilgi edinmeleri boyutunda veri oldugu diisiiniilmektedir.
Gelecekte farkli biiyiiklitkte ve farkli destinasyonlardaki
konaklama isletmelerinde uygulanmasi farkli sonuglar ortaya
gikarabilir. Calismanin “turizm ve kadin” konusundaki
literatiire katki saglamasi hedeflenmektedir.
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1. Giris

Her gecen giin biiyiiyen ve iilkelere biiytik miktarda ekonomik
getiri saglayan turizm endistrisinde insan kaynagi, emek
yogun yapi ve buna bagl olarak hizmet kalitesinin dogrudan
calisanlarin sosyal ve beseri becerileriyle dogru orantili
olmasi sebebiyle 6nemli bir rekabet istiinliigii saglamaktadir
(Giirlek, 2018). Bilindigi iizere turizm alaninda istihdam
edilen insanlar konuklarla birebir iletisim kurmakta ve hizmet
kalitesini dogrudan etkilemektedir (Yeh, 2013).

Turizm endistrisinde isgorenlerin olumlu davranislar
misafir memnuniyetini artirirken, negatif davranislari ise
memnuniyet diizeyini azalttign belirtilmektedir. Kisilik;
kisiye ozel ve kisiyi diger insanlardan ayiran ruhsal 6z,
tutum ve davraniglar olarak tanimlanmaktadir. Belli bagh
kisilik ozellikleri ise; agirkanli, agresif, heyecanli, duygusal
vb. seklinde siniflandirilmistir. Ayrica “Big Five Factor
(Bes Biiyilik Faktor)” olarak yazina gecen ve Disa doéniklik,
Uyumluluk, Sorumluluk, Nevrotiklik ve Deneyime A¢iklik alt
basliklar: altinda incelenen kisilik tipleri; A ve B tipi kisilikler;
Popiiler Optimistler ve Mitkemmeliyet¢i Melankolikler gibi
farkl: kisilik siniflandirmalari is yasaminda arastirilan baslica
kisilik tipleridir (Soysal, 2008). Bu ¢aligmada bes faktor kisilik
ozellikleri bagimsiz degisken olarak ele alinmaktadir.

Ise adanmiglik, Kahn tarafindan 1990 yilinda yapilan
tanima gore; is gérenlerin yaptiklari ise performans anlaminda
en Ust diizeyde uyum saglamalar1 olarak ifade edilmektedir
(Yavan, 2016). Yazinda, ise angaje olma, ise cezbolma, caligmaya
tutkunluk, igle biitiinlesme vb. isimlerle anilan ise adanmishg,
Goffman (1961) bireyin is yerindeki roliinii kabul ederek
benimsemesi olarak agiklamaktadir (Bagoda, 2017). Orgiitlerin
basarili olabilmesi agisindan ise adanmighigin 6nemli bir role
sahip olan pozitif bir 6rgiitsel davranis oldugu vurgulanmaktadir
(Tasliyan vd., 2016). Yapilan bu arastirmada otel isletmeleri
calisanlarinin kisilik 6zelliklerinin, ise adanmiglik diizeylerine
etkisi aragtirilmigtir. Yazinda, bu konuya iliskin arastirmalar
bulunmakla beraber, turizm alaninda konuyla ilgili yapilmis
bir aragtirma bulunamamast sebebiyle, bu ¢aligma ile yazina ve
bundan sonra bu konuya iligkin yapilacak olan arastirmalara
katki saglanacag: dustintilmektedir.

2. Kuramsal Cergeve

2.1. Kisilik Ozellikleri

Kisilik kavramu ile ilgili yapilan ¢alismalarda, bes 6nemli
faktoriin bu kavrami agikladigi 6ne siirtilmistiir. Bu bes 6nemli
faktor; Disa doniiklik, Uyumluluk, Sorumluluk, Nevrotiklik
ve Deneyime Agiklik olarak ifade edilmektedir (Somer &
Goldberg, 1999). Kisilik 6zelliklerini agiklayan bu kavram
akademik yazinda biiytik bes kisilik modeli olarak ifade
edilmektedir (Ongére, 2015).

Kisilik ozelliklerini etkileyen bes faktor alt baghiklar halinde
agiklanmaktadir (Topcu, 2015):

2.1.1. Kisilik Ozelliklerini Etkileyen Faktorler

o Disa doniikliik: Bu faktor; bireyin sicakkanli olma, sosyal
yonii giiclii olma, etkili iletisim kurabilme, girisken ve
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toplum icerisinde gruplara ¢ok kolay adapte olabilme
ozelliklerini ifade etmektedir (McCrae & Costa, 1985).
Disa doniik insanlar ¢ok enerjik ve hareketli bir yapiya
sahip olmakla birlikte olumsuz olaylar ve stres karsisinda
pozitif bir durus sergileyerek rahat bir sekilde ¢6ziim
yolu bulabilirler (Mete, 2006). Toplum igerisinde one
¢ikma, dikkat ¢ekme, begenilme ve kazanma istegi
disa dontik yapiya sahip bireylerin genel karakteristik
ozelliklerindendir (Barrick, Steward ve Piotrowski,
2002). Disadoniiklagiin daha yiiksek derecede sosyallik,
giriskenlik ve konugkanlik yoluyla sergilendigi ifade
edilmektedir (Komarraju vd., 2011).

o Uyumluluk: Bukavramda hiimanistlik 6n plana ¢ikmaktadur.
Bu yapiya sahip olan bireylerin genel 6zellikleri; kolay
kabullenme, bagislayicilik, diretmeme, anlayislilik, ekip
caligmasina yatkinlik, hosgérme, yumusak baslilik ve
benzeridir (Barrick & Mount, 1991). Bu yapiya sahip
bireylerin is hayatinda adanma eylemine yatkin olduklar:
one siiriilmektedir (Ongore, 2015). Uyumlu bireylerin
genel karakteristik 6zellikleri ise sefkatli olmalaridir
(Burger, 2006).

o Sorumluluk: Bu faktor 6zelliklerini tasiyan bireyler,
hedefleri olan, basar1 odakly, tertipli, sistemli, planli hareket
eden, organize ve karmasik islerde kolaylikla sonuca
ulasabilen, ayrintilara dikkat eden ve planli ¢aligan bir
yapiya sahiptir. Orgiitlerde bu yapidaki galisanlar kariyer
planlamasina déhil edilir, yonetici kadrolarina hazirlanir ve
bu yolda cabuk ilerlerler (McCrea & Costa, 2003). Bu kisilik
ozelligi deneyimle beslenir, 6grenerek ve sosyalleserek
gelisim gosterir (Cetin & Basim, 2013).

o Nevrotiklik: Bu yaprya sahip bireyler saglikli diisiinemeyen,
yasadiklar: olumsuz durumlarda ani ve sert tepkiler
verebilen, tutarsiz davraniglar sergileyen, kriz ve stres
anlarinda kontrolii kaybedebilen ve siireci yonetemeyen
kisilik 6zelligi sergilerler (Somer vd., 2002). Yiiksek
stres seviyesine sahiptirler ve bu durum saglikli iligkiler
kurmasina engel olur. Ayrica bu tiir bireyler is ve
aile yasaminda c¢atigmaya meyillidirler (Mete, 2006).
Nevrotiklik, duygusal istikrar, diirtii kontrolii ve kayg:
derecesi olarak ifade ediliyor (Komarraju vd., 2011).

o Deneyime Agiklik: Bu kavramla anlatilmak istenen,
bireyin yeniliklere kars1 diren¢ gosterme diizeyidir.
Deneyime agik bir yapiya sahip olan bireyler entelektiiel
zekasi gelismis, merak eden, aragtiran, yeni kavramlar ve
uygulamalar 6grenmekten haz duyan, giincel bilgiyi takip
eden ve hayatinin her evresinde bu davranis bi¢imini
benimseyen, 6zgiinligii benimsemislerdir. Konu ile ilgili
aragtirmalarda, is yagaminda deneyime acik bireylerin, ise
adanma konusunda egilimli olduklar1 vurgulanmaktadir
(Ongore, 2015).

2.2. Ise Adanma

Insan faktdriiniin bityitk 6nem tagidig1 turizm sektériinde
son donemlerde hizmet kalitesini dogrudan etkileyen ve
arastirmacilarin tizerine egildigi bir konu ise ise adanmadir.
Literatiirde orgiitsel davranis konusuna bagli olarak
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incelenmekte olan ise adanma kavrami, uluslararas: yazinda
work engagement ad1 altinda incelenmektedir (Sahinbas, 2018).
Ulusal yazinda ise ise tutkunluk, ise angaje olma, ise cezbolma
vb. isimler altinda incelenmektedir (Bakker & Demerouti,
2008). ise adanma kisinin, isi ile ilgili pozitif duygulara sahip
olmasi ve isini en saglikli bi¢imde yapabilmesi seklinde
ifade edildigi gorilmektedir (Schaufeli vd., 2002). Bir diger
tanimdaysa; ise adanma, isgorenlerin is rollerinin gereklerini
yapma konusunda tam anlamuyla fiziken, ruhen ve aklen motive
olmalari olarak ifade edilmektedir (Kahn, 1990). Diger yandan
ise adanma, kisinin yaptig1 ise tam olarak odaklanarak, cosku ile
isini yaparak kendisinden umulandan daha fazla gayret ve bagar:
gostermesi seklinde de tanimlanmaktadir (Macey & Schneider,
2008). Son donemlerde yapilan aragtirmalarin sonuglarina
gore ise adanma orgiitler agisindan bazi 6nemli faydalar
saglamaktadir. Bu faydalar; orgiitsel bagliligin, is tatminin,
isgoren performansinin artmasi, tiikenmislik duygusunun ve
isten ayrilma diistincesinin azalmasi seklinde 6rneklendirilebilir.
Yerli yazin incelendiginde ise adanma kavramu ile ayn1 anlamda
kullanilan bazi ifade sekilleri bulunmaktadir. Bu ifadeleri, ‘isle
biitiinlesme) ‘ise goniilden baglanma;, ‘ise cezbolma® seklinde
siralamak miimkiindiir (Giirlek, 2018). Diger bir tanimlamaya
gore ise adanma, kisinin isine kars1 olumlu duygular beslemesi,
o ige yogunlasarak baglanmasi olarak tanimlanmaktadir
(Schaufeli vd., 2002).

2.2.1. ise Adanmanin Boyutlart

Shirom (2010) ise adanmiglik kavramini; enerjik olma,
ise baglilik ve kendini ise verme olarak ti¢ farkli boyutta
incelemistir. Bu kapsamda isgorenin ise adanmighk diizeyi
bu ii¢ boyutun gerceklesme diizeyine bagh olarak degiskenlik
gostermektedir.

o Dinglik; bu boyuta gore isgorenin isinde basarili olabilmesi
i¢in, fiziksel gii¢ acisindan yiiksek bir performansa sahip
olmasi, biligsel agidan ise zihinsel olarak isle ilgili roliinii
yerine tam anlamiyla getirebilecek diizeyde olmasi ve
duygusal olarak da bu duruma kendini adapte edebilmesi
gerekmektedir.

o Adanma; bu boyutta ise, isgérenin psikolojik olarak
isi ile butlinlesmesi kastedilmektedir. Bireyin isinde
basarili olabilmesi igin, yaptig1 isi degerli gérmesi, o isle
ozdeslesmesi, isle ilgili roliinii yerine getirirken de ise
baglanmasi ve yaptig1 isten haz duymasi gerekmektedir.

o Yogunlasma; kisinin yaptig isle ilgili yogunlagmas olarak
ifade edilen kendini ise verme boyutunda, is gorenin
isini yaparken diigiince giiciinii yaptigi is i¢cin kullanmast,
isi yaparken vakit konusunda sikint1 yagamamasi, yani
zamanin hizl gectigini diistinmesi ise adanmasi konusunda
onemli bir faktor olarak one siriilmektedir. Bu sayede
isgorenin yaptig1 ise tam anlamiyla motive olabilecegi
savunulmaktadir.

Isgorenler bu i¢ boyutta da basarili olduklar1 oranda,
islerinde mutlu olabilecekleri, ise adanma konusunda uygun
ortamin saglanabilecegi 6ne siiriilmektedir (Shirom, 2010).
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2.3. Kisilik Ozellikleri ile ise Adanma Arasindaki fliski

Yazin taramasi kapsaminda incelenen arastirmalarda,
kisilik kavraminin dogustan gelen ve 6grenme yolu ile gelisen
bir 6zellige sahip oldugu 6ne siiriilmektedir. Bireylerin kisilik
ozelliklerinin bulunduklar: ¢evreden etkilendigi ve ayni
zamanda bu ¢evreyi etkiledigi yazinda belirtilen bir diger
durumdur. Is hayatinda ise galisanlarin ise adanma diizeylerinin
kisilik 6zelliklerinden etkilendigi vurgulanmaktadir (Erogluer
& Kahraman, 2019).

Incelenen arastirmalarda, kisilik 6zelliklerinin ise adanma
ile iliskisi aragtirilirken, kisilik 6zelliklerine ait alt boyutlarin
olan disa doniiklitkk, uyumluluk, sorumluluk, nevrotiklik
ve deneyime agikligin ayri ayri ele alindig1 tespit edilmistir.
Kisilik 6zellikleri ile ise adanma arasindaki iliskiyi inceleyen
aragtirmalara ait Ozet bilgilere asagidaki paragraflarda yer
verilmistir.

Erogluer & Kahraman (2019)'in yapmis oldugu ¢alisma
sonucunda, diga doénitk ve uyumlu kisilik 6zelliklerinin
ise adanma diizeyini olumlu etkiledigi; sorumlulugun ise
adanmay1 olumsuz etkiledigi, bununla beraber Nevrotiklik ve
gelisime acikligin ise adanma tizerinde herhangi bir etkisinin
olmadig belirtilmistir. Yapilan bagka bir arastirma sonucunda;
¢alisanlardan diga doniik olanlarin is ortaminda digerlerine
gore daha saglikli iletisim kurabildikleri, ekip ¢aligmasinda
daha bagarili olduklar1 ve bir gruba ait olmaktan haz duyduklar:
tespit edilmistir (Karapinar vd., 2013). Vanam (2009)1n
¢aligmasinda; calisanlardan disa doniik kisilikte olanlarin ise
adanma diizeylerinin yiiksek oldugu sonucuna ulagmigtir.
Phan’in 2007 yilinda yaptig1 calismada; kisilik yapisi agisindan
disa doniik 6zelligi olan ¢alisanlarin ise adanma diizeylerinin
diger calisanlara oranla daha yiiksek oldugu sonucuna
varimigtir. Konuyla ilgili yapilmis bir diger arastirmada ise;
caliganlardan ise adanmis olanlarin stres seviyelerinin distik
oldugu ve kisilik yapilarinin disa donikligi dikkat cekmigtir
(Langelaan vd., 2006).

Forrester & Armen (2010) yaptiklari calismanin sonucunda;
uyumlu ve sorumluluk sahibi kisilik yapisina sahip olan
bireylerin ekip ¢aligmasinda basarili olduklarini ve bundan
haz duyduklarini, buna bagh olarak adanmiglik diizeylerinin
arttigini ve sonug olarak da ekibe 6nemli katk: sagladiklarini
ifade etmislerdir. Soysal (2008) yaptig caligmada; caliganlarin
kisiliklerinin is ortamindaki ¢evresinden etkilendigi ve ayni
zamanda kisiligi ile is ¢evresini etkiledigi; kisilik 6zelligi
acisindan uyumsuz ¢aliganlarin diger ¢alisanlar: da olumsuz
etkiledigi sonug¢larina ulasmistir. Uyumlu kisilik yapisina sahip
calisanlar esgiidiim gerektiren ve ekip ile yapilan islerde, bireyler
aras1 basar1 diizeyini etkilemektedir (Mount vd., 2006). Meta
analizi yapilan bir galismada; diga doniik, uyumlu ve deneyime
acik calisanlarin her iste bagar1 diizeyini etkileyemedigi, ¢tinkii
sayilan bu kisilik 6zelliklerinin uygun sartlar olustugunda etkili
olabildigi 6ne stirtilmistiir (Barrick vd., 2001).

Bes faktor kisilik ozelliklerinden olan sorumlulugun, ise
adanma diizeyi iizerinde olumlu etkisinin oldugunu éne siiren
bir ¢calisma Ansari vd. (2013) tarafindan yapilmistir. Sulea
vd. (2012) yaptiklar1 ¢aligmada, ise adanma diizeyi iizerinde
art niyetli yoneticilerin olumsuz etkilerinin oldugu tespit
edilmekle beraber; sorumluluk duygusunun olumlu etkisinin
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oldugu sonucuna varilmistir. Yapilan bagka bir calismada;
sorumluluk duygusu gelismis olan ¢alisanlarin, biitiin dikkat,
enerji ve gayretlerini ise vererek profesyonelce davranip islerine
adandiklar1 vurgulanmigstir. Ayni ¢calismada Nevrotiklik ile
ise adanma arasinda da olumsuz yonde giiglii bir iligki tespit
edilmistir (Kim vd., 2009).

Nevrotik kisilik yapisina sahip ¢alisanlarin ise adanmuslik
diizeylerinin diisiik oldugu tespit edilmis ve buradan hareketle,
nevrotikligin ise adanma diizeyi tizerinde olumsuz yonde
bir etkisinin oldugu kanaatine ulasilmigtir (Langelaan vd.,
2006). Gliney Afrika polisleri iizerine yapilan bir ¢alismada,
Nevrotiklik diizeyi diisiik olan polislerin ise adanma oranlarinin
yiiksek olacagi 6ne siiriilmektedir (Mostert & Rothman, 2006).

Kisilik 6zelliklerinden deneyime agiklik 6zelligine sahip
olan ¢alisanlar esnek davranma ozelligi ile yeniliklere ¢cabuk
uyum saglayarak stres diizeyini diigiirmekte, yeni yontemler
gelistirmekte ve ¢oziime ¢abuk ulasabilmektedir. Buradan
hareketle, ¢alisanlarin deneyime agik olma 6zelliklerinin
ise adanma diizeyleri {izerinde olumlu etki gosterdigi
distinilmektedir (Cetin vd., 2015). Sanchez-Cardona vd. (2012)
tarafindan tniversite 6grencilerine yonelik yapilan ¢aligmada,
deneyime ac¢ikligin akademik ¢alismaya baglanmada (ise
adanmada) etkin rol oynadigini 6ne siirmiiglerdir. Deneyime
aciklik, itimat duygusu ile birlikte otantik liderlik konusuna
destek veren ve dolayli olarak da ise adanmay1 olumlu yonde
etkileyen bir 6zelliktir (Hassan & Forbis, 2011). Vanam (2009),
orgiitlerde deneyime acik kisilige sahip caliganlara lider destegi
ve kendi kendini yonetme firsati sunulmasinin, bu kisilerin
ise adanmalarini olumlu yonde etkiledigini 6ne stirmektedir.

Yazin taramasi kapsaminda incelenen aragtirma sonuglari,
bu aragtirmanin ¢ikis noktasini olusturan, ¢alisanlarin kisilik
ozelliklerinin ise adanma diizeyleri tizerine etkili olabilecegi
distincesini destekler niteliktedir.

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin temel amaci, otel isletmeleri ¢aliganlarina
ait kisilik 6zelliklerinin ise adanmislik diizeyleri {izerine
etkisi olup olmadigini ortaya koymak veya kisilik 6zellikleri
alt boyutlarinin, ise adanmishik alt boyutlarini etkileyip
etkilemedigini belirlemektir. Literatiirde kisilik 6zellikleri
ve ise adanmiglik konularini ayri ayri ele alan aragtirmalarin
oldugu fakat her iki konunun birlikte ele alindig1 sinirli sayida
aragtirma oldugu ve s6z konusu aragtirmalarin egitim, finans
ve mobilya vb. sanayii alanlarinda yapildig, turizm isletmeleri
bazinda bu konu ile ilgili galismalarin olmadig1 goriilmektedir.
Dolayisiyla bu ¢aligma ile turizm alanindaki yazina katki
saglanaca@i ve konu ile ilgili gelecek aragtirmalara yon verilecegi
distiniilmektedir.

3.2. Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirmada, bes faktor kisilik 6zelliklerinin ise adanmighk
tizerindeki etkisi incelenmistir. Bu baglamda aragtirmanin
bagimsiz degiskeni bes faktor kisilik 6zellikleri, bagiml
degiskeni ise ise adanmuislik olarak belirlenmistir. Bes Faktor
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Kisilik Ozellikleri Olgegi: John & Martinez (1998) tarafindan
gelistirilen dlgek kullanilmigtir. Olgek 44 ifade ve 5 alt
boyuttan olusmaktadir. Olgek Tiirkgeye uyarlanmistir. Olgegin
orijinalinde, 5 aralikli Likert kullanilmigtr. Ifadeler, ‘kesinlikle
katilmiyorum’ segenegine 1, ‘kesinlikle katiliyorum’ secenegine
5 puan verilerek sekillendirilmistir.

Ise Adanmislik Olgegi: Schaufeli & Bakker (2004) tarafindan
gelistirilen 6l¢ek Tlirkceye uyarlanarak kullanilmistir. Bu 6l¢ek
17 ifade ve 3 boyuttan olusmaktadir. Orijinalinde, 7 aralikli
likert tipi olan 6lgek 5 aralikli likert tipi olarak kullanilmuistir.
Ifadeler, ‘kesinlikle katilmiyorum’ secenegine 1, ‘kesinlikle
katiliyorum’ secenegine 5 puan verilerek sekillendirilmistir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calismada belirlenmis olan iliski baglamindaki 6nermelere
gore, belirlenen degiskenler 151g1nda bir aragtirma modeli
geligtirilmistir. Aragtirma Modeli, bu ¢aligma neticesinde
ulagilmasi hedeflenen amagla 6rtiisecek bicimde dizayn edilmis
olup; nicel verileri rasyonel ve saglikli olarak degerlendirme
imkani sunacaktir (Bkz: Sekil 1).

Arastirma modelini analiz etme imkani sunacak,
arastirmanin kavramsal ¢ergevesiyle ortiisen hipotezler
olusturulmustur. Olusturulan hipotezler agagida yer almaktadir:

H : Bes faktor kisilik 6zelliklerinin (BFKO) dinglik/vigor
uzerine anlaml bir etkisi vardir.

H : BFKO'nin disa doniiklik boyutunun dinglik/vigor
tizerine anlamli bir etkisi vardir.

H : BFKO’nin uyumluluk boyutunun dinglik/vigor
Uizerine anlamli bir etkisi vardir.

H, : BFKO’nin sorumluluk boyutunun dinglik/vigor
tizerine anlamli bir etkisi vardur.

H : BFKO'nin nevrotiklik boyutunun dinglik/vigor
Uizerine anlamli bir etkisi vardir.

H, : BFKO'nin deneyime agiklik boyutunun dinglik/vigor
tizerine anlamli bir etkisi vardir.

H,: Bes faktor kisilik 6zelliklerinin adanma/dedication
lizerine anlamli bir etkisi vardir.

H, : BFKO’nin disa doniikliik boyutunun adanma/
dedication lizerine anlaml bir etkisi vardar.

H,,: BFKO'nin uyumluluk boyutunun adanma/dedication
tizerine anlaml bir etkisi vardir.

H, : BFKO'nin sorumluluk boyutunun adanma/dedication
tizerine anlamli bir etkisi vardir.

H, : BFKO'nin nevrotiklik boyutunun adanma/dedication
tizerine anlamli bir etkisi vardir.

H, : BFKO'nin deneyime agiklik boyutunun adanma/
dedication tizerine anlamli bir etkisi vardir.

H.;: Bes faktor kisilik 6zelliklerinin yogunlagma/absorption
tizerine anlamli bir etkisi vardir.

H, : BFKO™nin disa déniiklik boyutunun yogunlagma/
absorption tizerine anlamli bir etkisi vardir.
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H, : BFKO’nin uyumluluk boyutunun yogunlasma/
absorption tizerine anlamli bir etkisi vardir.

H_ : BFKO'nin sorumluluk boyutunun yogunlagma/
absorption tizerine anlamli bir etkisi vardur.

H,: BFKO’nin nevrotiklik boyutunun yogunlasma/
absorption tizerine anlamli bir etkisi vardir.

H, : BFKO'nin deneyime agiklik boyutunun yogunlagma/
absorption tizerine anlamli bir etkisi vardur.

3.4. Evren ve Orneklem

Calismanin evreni Nevsehir ilinde bulunan otel
isletmelerinin calisanlarindan olugmaktadir. Orneklem ise
Nevsehir il Kiiltiir ve Turizm Midiirliigii tarafindan sunulan
veriler 1s181nda Nevsehirdeki 6 adet 5 yildizli, 16 adet 4 yildizli
ve 355 butik otel isletmelerinin ¢alisanlarindan olusup, tesadiifi
olmayan ornekleme yontemlerinden, yargisal 6rnekleme
yontemi ile belirlenmistir. Agaoglu (1992), Tirkiyede, ¢
yildizli otel isletmeleri i¢in yatak bagina 0.36, dort yildizli otel
isletmeleri i¢cin 0.38 ve bes yildizli otel igletmeleri i¢in 0.59
galisan dugtigiini belirlemistir. Yapilan hesaplamalara gore
4 ve 5 yildizli otel ¢alisan sayis1 3.102 olarak bulunmustur. Bu
aragtirma kapsaminda 3.102 otel igletmesi ¢aliganinin 346’1
arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.

3.5. Veri Toplama Yontem ve Analizi

Arastirma iki bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde
aragtirmanin konusu, amaci, 6nemi, kapsami ve konu ile ilgili
yazin taramasina deginilmistir. Tkinci boliimde ise ¢aliganlarin
kisilik 6zelliklerinin ise adanmigslik diizeylerini etkileyip
etkilemedigini belirlemeye yonelik bir uygulama yapilmigtir.

Veriler, daha 6nce tanimlanmis olan degiskenlerle alakali
6lcek maddeleri ve ¢alisanlarin demografik 6zellikleri ile
alakali sorular1 kapsayan anket formu ile elde edilmistir.
Anket uygulamasi, Nevsehirdeki 4-5 yildizli ve butik otel
isletmelerindeki ¢aliganlarla gerceklestirilmistir. Elde edilen
veriler, bilgisayar aracilig1 ile analiz edilmistir. Caligmada
verilerin normal dagilip dagilmadig1 ¢arpiklik ve basiklik
degerleri incelenerek belirlenmistir. Aragtirma verileri
normal dagilim gésterdigi igin, parametrik analizlerle
devam edilmigtir. Aragtirmada, kullanilan 6lgeklere iliskin
giivenilirlik analizleri ile tanimlayici istatistiksel analizlerden,
kisilik ozellikleri ile ise adanmighik arasinda bir iliski olup
olmadigini ortaya koymak iizere korelasyon analizinden
ve kisilik 6zelliklerinin ise adanmishik diizeyleri tizerinde
etkili olup olmadigini dl¢mek {izere regresyon analizinden
yararlanilmistir. Dolayisiyla aragtirmanin bu béliimiinde s6z
konusu analizlere iliskin sonuglar paylagilmistir. Bu baglamda
oncelikle gegerlilik ve giivenirlik analizi sonuglar1 belirtilmistir.
Daha sonra katilimcilara ait demografik bulgulara ve en son
olarak korelasyon analizi ile regresyon analizleri sonuglari
degerlendirilmistir.
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4. Bulgular

4.1. Olgeklere iliskin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Arastirma gercevesinde bes faktor kisilik 6zelligi 6lgegi
ile ilgili faktor yapisini tespit etmek amaci ile faktor analizi
yapimustir. Uygulanan faktor analizi sonucunda ifadelerle ilgili
faktor yiiklerinin yeterli oldugu tespit edilmis ve bu yiizden
ifadelerden herhangi birinin 6l¢ekten ¢ikarilmasina gerek
gorilmemistir. Bunun tizerine uygulanan analizler 44 ifade ile
gerceklestirilmistir.

Bes faktor kisilik 6zelligi ile ilgili 6l¢ek ifadeleri tizerinde
yapilan faktor analizi neticesinde 44 ifadenin 5 ayr1 boyut altina
dahil oldugu ve toplam varyansi % 49,18 oraninda agikladig:
tespit edilmistir. Yapilmis olan analizler sonucunda Kaiser-
Mayer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliliginin % 88,3 oraninda
oldugu belirlenmistir. Ayrica yapilan Bartlett kiiresellik testi
5686,467 olarak tespit edilmis ve elde edilen bu degerin 0,000
diizeyinde anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir. Nakip (2013)
tarafindan bu durumda, faktér analizi uygulanmasina herhangi
bir engel olmadig: ifade edilmektedir. Tablo 1'de bes faktor
kisilik 6zelligi 6l¢egine yapilan faktdr analizi sonuglar: yer
almaktadir.

Tablo 1. Bes Faktor Kisilik Ozeligi Olcegi Faktor Analizi Sonuglar

FAKTORLER ifade Sayis1  Ozdeger Varyans (%)
Deneyime A¢iklik 10 7.059 20.168
Uyumluluk 9 2910 8.314
Disa Doniiklitk 8 2.771 7.918
Sorumluluk 9 2.481 7.088
Nevrotiklik 8 1.996 5.702

Kaiser-Meyer-Olkin orneklem yeterliligi: %88.3; Bartlett kiiresellik
testi: X*: 5686.467; s.d.: 946, p < 0.000;

Toplam Varyans Agiklanma Orani: %49.19

Olgek: 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum,

3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum,

5: Kesinlikle Katiliyorum

Bulunan birinci fakt6riin, 10 ifadeden olustugu ve toplam
varyansin %20.168’ini agikladig: tespit edilmistir. Birinci faktore
bagli olugan ifadeler irdelenerek, bunun ‘Deneyime A¢iklik’
olarak adlandirilmas: uygun gortilmiistiir. Faktor analizi
sonucunda ulasilmis olan ikinci faktoriin 9 ifadeden olustugu
ve toplam varyansin %8.314’iinii agikladig: tespit edilmistir.
Ikinci faktore bagli olusan ifadeler irdelenerek, bu faktoriin
‘Uyumluluk’ olarak adlandirilmasi uygun goriilmiistiir. Ulagilan
ticinct faktoriin ise 8 ifadeden olustugu ve bu faktoriin de
toplam varyansin %7.918’ini agikladig1 belirlenmistir. Ugiincii
faktore bagl olusan ifadeler incelenmis ve bu faktér de ‘Disa
Doniikliik’ seklinde adlandirilmistir. Bes faktor kisilik 6zellikleri
ile ilgili 6lgekten ulasilan dérdiincii faktoriin, toplam varyansin
%7.088’sini agikladig: bilgisine ulagilmistir ve bu faktor de 9
ifadeden ibarettir. Bu faktore bagl olan ifadelerin irdelenmesi
sonucunda, ‘Sorumluluk’ ad1 altinda degerlendirilmesine karar
verilmistir. Yapilan faktor analiziyle ulasilan besinci faktoriin
8 ifadeden olustugu belirlenmistir ve bu faktériin, toplam
varyansin %5.702’sini agikladig: tespit edilmistir. Bu faktore
bagli kiimelenen ifadeler irdelenerek, ‘Nevrotiklik’ olarak
isimlendirilmistir.
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Arastirma ¢ergevesinde ise adanmiglik ile ilgili 6lcege
faktor analizi yapilmis ve faktor yapisinin nasil oldugu tespit
edilmeye calisilmistir. Faktor analizi sonucunda ifadelerle ilgili
faktor yiikiiniin yeterli oldugu tespit edilmis ve buna bagh olarak
olcekten c¢ikarilmamasi gereken bir ifade olmadig: kanaatine
varilmistir. Dolayisiyla analizlerin 17 ifade ile yapilmasi karar1
verilmistir.

Ise adanmislik 6lgegi ile ilgili faktor analizinin neticesinde
17 ifade 3 faktore bagh kiimelenmis ve bu ifadelerin toplam
varyansin %55.966’sin1 agikladigy tespit edilmistir. Analiz
sonucunda Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliliginin
%92.1 oldugu bilgisine ulasilmistir. Bartlett kiiresellik test
degerinin, 2423.956 oldugu ve bu degerin 0.000 diizeyinde
anlaml oldugu tespit edilmigtir. Buradan hareketle, faktor
analizi uygulamasina devam edilmesinde bir mani olmadig:
kanaatine varilmigtir (Nakip, 2013). Tablo 2 ise adanmighk
olcegine yapilan faktor analizi sonuglarini gostermektedir.

Tablo 2. Ise Adanmislik Olgegi Faktér Analizi Sonuglar:

FAKTORLER ifade Sayis1 Ozdeger Varyans (%)
Dinglik/Vigor 6 4.058 23.870
Yogunlagma/Absorption 6 3.338 19.636
Adanma/Dedication 5 2.118 12.460

Kaiser-Meyer-Olkin drneklem yeterliligi: %92.1; Bartlett kiiresellik
testi: X*: 2423.956; s.d.: 136, p < 0.000;
Toplam Varyans Agiklanma Orani: %55.96
Olgek: 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum,
3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum,
5: Kesinlikle Katiliyorum

Ise adanmigslik 6lgegi ile ilgili faktor analizinin neticesinde
ulagilan birinci faktoriin 6 ifadeden olustugu ve toplam
varyansin %23.870’ini a¢ikladig1 tespit edilmistir. Birinci
faktore bagl kiimelenen ifadeler incelenmis ve ‘Dinglik/Vigor’
faktorii seklinde isimlendirilmistir. Faktor analizi sonucunda,
ulagilan ikinci faktoriin 6 ifadeden olustugu ve toplam varyansin
%19.636's1n1 agikladig tespit edilmistir. Ikinci faktore bagh
kiimelenen ifadeler irdelenerek, ‘Yogunlasma/Absorption’
seklinde isimlendirilmistir. Faktor analizi neticesinde ulagilan
tiglincti faktoriin de 5 ifadeden olustugu ayrica toplam
varyansin %12.460’ini agikladig belirlenmistir. Ugiincii faktdre
bagli kiimelenen ifadeler incelenerek, ‘Adanma/Dedication’
seklinde adlandirilmigtir.

Ural & Kilig (2013) bilimsel ¢aligmalarda, veri elde etme
aracinin temel niteliginin, uygulanacak analizlerin gegerlilik
ve giivenilirlik diizeylerine bagl oldugunu vurgulamaktadir.
Ayrica aragtirmaci tarafindan veri elde etme islemi sirasinda
yapilacak olan tesadiifi ve ya sistematik hatalarin gegerlilik
ve giivenilirlik diizeylerini dogrudan etkileyecegini de ifade
etmektedir. Yazarlarin dikkat ¢ektigi bir diger husus ise,
gecerliligin; 6lgme aracinin olgtilmek istenen unsuru gergek
anlamda olgiip 6lgmedigi, glivenilirligin ise; 6l¢me araci,
ayni 6rnek gurubunda tekrar uygulandiginda elde edilen
sonucun degisip degismedigi konusunda fikir veren iki ayri
kavram oldugudur. Yine ayn1 eserde, giivenilirlik katsayisinin
0 ile 1 arasinda deger aldig1, bu degerin 1'e yaklastig1 oranda
giivenilirligin arttig1 vurgulanmaktadir.
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Bu baglamda arastirma déhilinde olusturulan bes faktor
kisilik 6zelligi ve ise adanmuslik 6lcekleri ile ilgili glivenilirlik
analizi uygulanmigtir. Bu dogrultuda Katilimcilar tizerinde
uygulanmis olan dl¢eklere ait giivenilirlik katsayisi: bes faktor
kisilik 6zelligi 6lgegi giivenilirlik degeri, Alpha (a)= 0.86; ise
adanmuiglik dlgeginin giivenirlik degeri, Alpha(a)= 0.90dur.
Cronbach Alfa katsayisinin sosyal bilimlerde uygulana
calismalarda 0.70 ve tizerinde olmalidir. Bu katsayinin 0.60 ile
0.70 arasinda gerceklesmesi de kabul edilir diizeydedir (Hair
vd., 2014: 107). Bu dogrultuda, ¢aliymada uygulanan 6lgeklere
glivenilirlik diizeylerinin yiiksek oldugu ifade edilebilir. Tablo
3’te glivenirlik analiz sonuglarina ait katsayilar yer almaktadir.

Tablo 3. Olgeklere Ait Giivenilirlik Katsayilari

Olgekler Cronbach’s Alpha ifade sayis1 (N)
BFKO 0.86 44
Disa Donitiklik 0.66 8
Uyumluluk 0.62 9
Sorumluluk 0.69 9
Nevrotiklik 0.64 5
Deneyime Agiklik 0.78 8
ise Adanmishik 0.90 17
Dinglik/Vigor 0.77 6
Adanma/Dedication 0.67
Yogunlasma/Absorption 0.84 6

4.2. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Bu arastirma, Nevsehirde yer alan 4, 5 yildizli ve butik otel
isletmeleri biinyesindeki isgorenler tizerinde gergeklestirilmistir.
Ornek gurubuna ait demografik ve kisisel 6zellikler Tablo 4’te
ayrintili bir sekilde yer almaktadur.

Aragtirmaya katilan isgorenlerin cinsiyet dagilimlar:
irdelendiginde toplamda 340 isgorenin %45.6’sinin (n=155)
kadinlardan, %54.4’tintin (n=185) erkeklerden olustugu tespit
edilmistir. Isgorenlerin medeni durumlari irdelendiginde,
%40.6’s1n1n (n=138) evli, %59.4’iniin (n=202) ise bekar
oldugu tespit edilmistir. Calisanlarin yasa gére dagilimlar
incelendiginde, 6nemli bir kisminin %51.2’sinin (n=174) 20-
29 yas araliginda ve %31.2’inin (n=106) 30-39 yas araliginda
oldugu goriilmektedir.

Aragtirma kapsaminda ¢alisanlarin egitim durumlarina
gore dagilimi incelendiginde, biiyiik boliimiiniin 6n lisans
(%48.5, n=165) ve (%21.8, n=74) lisans egitimi aldiklar:
tespit edilmistir. Bulunduklari isletme statiistine iliskin veriler
incelendiginde, %51.2’sinin (n=174) 5 yildizli, %21.5’inin
(n=73) 4 yildizli ve %27.3’tntn (n=93) ise butik otel
isletmesinde ¢alistiklar1 goriilmektedir.

Katilimcilarin sektorde ¢alisma siirelerine gore
dagilimlarina iligkin veriler incelendiginde sirasiyla; %13.8’inin
(n=47) 1 yildan az; %24.1’inin (n=82) 1-3 y1l arasy; %27.6’s1n1n
(n=94) 4-6 yil arasi; %18.5’inin (n=63) 7-9 yil aras1 ve
%15.9’'unun (n=54) 10 y1l ve daha fazla oldugu goriilmektedir.
Isletmede ¢aligma siirelerine gore dagilimlarina iligkin veriler
incelendiginde ise sirasiyla; %26.8’inin (n=91) 1 yildan az;
%38.8’inin (n=132) 1-3 yil arasi; %21.5’inin (n=73) 4-6 yil
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Tablo 4. Arastirmaya Katilan Calisanlarin Demografik ve Kisisel Ozellikleri {le Ilgili Bilgiler

Degisken Say1 % Degisken Say1 %
L Kadin 155 45.6 1 yildan az 91 26.8
Cinsiyet
Erkek 185 544 1-3 yil arast 132 38.8
Evli 138 406 |sletmedeGalyma , o o 73 215
Medeni Durum Siiresi
Bekar 202 59.4 7-9 yil arasi 30 8.8
20 den az 37 10.9 10 y1l ve fazlasi 14 4.1
20-29 174 51.2 4 Yildiz 73 21.5
Yas 30-39 106 312 lisletme Statiisii 5 Yildiz 174 51.2
40-49 22 6.5 Butik 93 27.3
50 ve tizeri 1 0.3 Onbiiro 77 22.6
[lkégretim 11 3.2 Yiyecek Igecek 122 35.9
Lise 73 21.5  Departman Kat Hizmetleri 63 18.5
Egitim Onlisans 165 48.5 Satig Pazarlama 51 15.0
Lisans 74 21.8 Diger 27 7.9
Lisanstistii 17 5.0 Calisan 195 57.4
1 yildan az 47 13.8 Sef 69 20.3
1-3 yll arasi 82 24.1 i@letmedeki
o . Yonetici Yardimcist 40 11.8
katolrde Calisma 4 - 6 yil aras1 94 27.6  Pozisyon
Siiresi
7 - 9 yil aras1 63 18.5
Yonetici 36 10.6
10 y1l ve fazlasi 54 15.9
Toplam 340 100 Toplam 340 100

arasy; %8.8’inin (n=30) 7-9 yil aras1 ve %4.1’inin (n=14) 10 y1l
ve daha fazla oldugu gortilmektedir.

Arastirma dahilindeki katilimcilarin hizmet verdigi
departmanlara gére dagilimlarina iliskin veriler incelendiginde;
%35.9’unun (n=122) yiyecek icecek; %22.6’sinin (n=77)
onbiiro; %18.5’inin (n=63) kat hizmetleri; %15.0’inin (n= 51)
satig pazarlama ve %7.9’'unun (n=27) diger departmanlarda
calistyor oldugu goriilmektedir. Aragtirmaya katilan ¢alisanlarin
isletmedeki pozisyonlarina gore dagilimlarma iliskin veriler
incelendiginde; ¢ogunlugunun isgoren (%57.4; n=195) ve sef
(%20.3; n=69) pozisyonunda oldugu gorilmektedir.

4.3. Degiskenler Arasi iliskilere Yonelik Korelasyon Analizi
Sonuglar1

Konaklama isletmelerinde ¢alisanlarin kisilik 6zellikleri
ile ise adanmiglik diizeyleri arasinda herhangi bir iliskinin olup
olmadigin tespit etmek amaciyla yapilan korelasyon analizi
sonucunda Tablo 5’te yer alan bulgulara ulagilmistir.

Yapilan korelasyon analizinde, bes faktor kisilik 6zellikleri
ile ise adanmighk degiskenlerini olusturan boyutlar arasinda
genel kapsamda diisiik ve orta diizeyde pozitif ve anlamh
bir iligki oldugu bulgusuna ulagilmigtir. Bes faktor kisilik
ozelliklerinin disa dontiklik boyutunun, ise adanmislik
boyutlarindan dinglik/vigor (r=0.428, p=0.000<0.05), adanma/
dedication (r=0.404, p=0.000<0.05) ve yogunlagma/absorption
(r=0.283, p=0.000<0.05) boyutlariyla arasinda pozitif yonlii

Tablo 5. Bes Faktor Kisilik Ozelligi ve ise Adanmislik Arasindaki {liskiye Yonelik Korelasyon Analizi Sonuglar

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (®)
Disa Doniikliik (1) 1
Uyumluluk (2) ,340%* 1
Sorumluluk (3) ,601*% ,525%% 1
Nevrotiklik (4) A10%* ,306%* ,406%* 1
Deneyime A¢iklik (5) ,551%+* ,436%* ,593** ,140 1
Dinglik/Vigor (6) 428%* »308%* A17%* ,193%% ,A83% 1
Adanma/Dedication (7) ,404** ,438** ,501** ,118* ,548** ,732%%* 1
Yogunlagma/Absorption (8) ,283%* ,262%% ,258%% ,003 LA27%* ,753%* ,710%* 1

** Korelasyon (p<0.01), * Korelasyon (p < 0.05) diizeyinde anlamli (2 - uglu). *N=340
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ve anlamli iligki tespit edilmistir. Uyumluluk boyutunun,
ise adanmislik boyutlarindan dinglik/vigor (r=0.308,
p=0.000<0.05), adanma/dedication (r=0.438, p=0.000<0.05) ve
yogunlagsma/absorption (r=0.262, p=0.000<0.05) boyutlariyla
arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmustur.
Sorumluluk boyutunun, ise adanmislik boyutlarindan
dinglik/vigor (r=0.417, p=0.000<0.05), adanma/dedication
(r=0.501, p=0.000<0.05) ve yogunlagma/absorption (r=0.258,
p=0.000<0.05) boyutlariyla arasinda pozitif yonde ve anlaml
iliski bulunmaktadir. Nevrotiklik boyutunun, ise adanmighk
boyutlarindan dinglik/vigor (r=0.193, p=0.000<0.05) ve
adanma/dedication (r=0.118, p=0.000<0.05) boyutlariyla
arasinda pozitif yonde ve anlamli iligki mevcuttur. Nevrotiklik
boyutunun, ise adanmishigin yogunlagsma/absorption boyutu
ile arasinda herhangi anlamli bir iligki tespit edilememistir.
Deneyime aciklik boyutunun, ise adanmislik boyutlarindan
dinglik/vigor (r=0.483, p=0.000<0.05), adanma/dedication
(r=0.548, p=0.000<0.05) ve yogunlagma/absorption (r=0.427,
p=0.000<0.05) boyutlariyla arasinda pozitif yonde ve anlaml
bir iliski tespit edilmistir. Iliskinin pozitif yonlii olmasi,
degiskenlerden birinin artarken digerinin de artmasi anlamina
gelmektedir (Glirbiiz & Sahin, 2016).

4.4. Degiskenler Arasi Uygulanan Regresyon Analizi
Sonuglar1 ve Hipotez Testleri

Bes faktor kisilik 6zelliklerinin ise adanmishik iizerine bir
etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla regresyon analizi
yapimigtir. Regresyon analizlerinden ¢oklu regresyon tercih
edilmistir. Coklu regresyon, bagimli bir degisken iizerine
birden ¢ok bagimsiz degiskenin etkisinin incelenmesi olarak
tanimlanmaktadir (Giirbiiz & Sahin, 2016: 275). Bu nedenle
arastirmanin bu bolimiinde caligsanlarin bes faktor kisilik
ozelliklerinin her bir boyutunun, ise adanmighigin her bir
boyutu tizerinde anlamli bir etkisi olup olmadigini belirlemek
amaci ile coklu regresyon analizi yapilmistir. Tablo 6 bes faktor
kisilik 6zelliklerinin ise adanmuslik diizeyleri tizerine etkisini
inceleyen ¢oklu regresyon analizi sonuglarini gostermektedir.

Model dinglik/vigor diizeyleri degisiminin %27.2 (Adjusted
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R?)’sini agiklamaktadir. Diger bir deyisle, otel isletmeleri
¢alisanlarinin bes faktor kisilik o6zellikleri dinglik/vigor
diizeylerindeki degisimin %27.2’sini agiklamaktadir. Tablo 6’ya
gore, disa doniiklitk ve deneyime agikligin dinglik/vigor boyutu
tizerindeki etkisinin dogrusal ve pozitif yonlii oldugu sonucu
ortaya cikmakla beraber, uyumluluk, sorumluluk ve nevrotiklik
boyutlarinin dinglik/vigor boyutu tizerine herhangi anlamli bir
etkisinin olmadig1 sonucuna varilmistir. Diga doniikliik degeri
bir birim arttiginda dinglik/vigor boyut degerini 0.177 (Beta,)
kadar arttiracagini, deneyime agiklik puani bir birim arttiginda
dinglik/vigor boyut puanini 0.302 (Beta ) kadar arttiracagi
sOylenebilir. Fakat uyumluluk, sorumluluk ve nevrotiklik
puanlarinin artmast durumunda dinglik/vigor boyut puaninin
artacagini sdylemek miimkiin degildir. Bu bilgiler 15181nda
H, hipotezini, H , H, H , H , ve H _ alt hipotezlerini test
edebilmek igin gelistirilen regresyon modeli H hipotezini
desteklemektedir. Ayrica H, ve H,, alt hipotezleri kabul
edilirken, H,H_,H, alt hipotezi reddedilmistir.

Tablo 7de bes faktor kisilik 6zelliklerinin ise adanmighk
diizeyleri tizerine etkilerini irdeleyen ¢oklu regresyon analizi
sonuglar1 yer almaktadir. Bu tabloda disa dontiklik, uyumluluk,
sorumluluk, nevrotiklik ve deneyime agiklik bagimsiz
degiskenler olup; adanma/dedication ise bagimli degiskendir.

Model adanma/dedication diizeyleri degisiminin %37.2
(Adjusted R?)’sini agiklamaktadir. Diger bir deyisle, otel
isletmeleri ¢aliganlarinin beg faktor kisilik 6zellikleri adanma/
dedication diizeylerindeki degisimin %37.2’sini agiklamaktadir.
Tablo 7’ye gore, uyumluluk, sorumluluk ve deneyime a¢ikligin
adanma/dedication boyutu iizerine etkisinin dogrusal ve
pozitif yonlii, nevrotikligin etkisinin de negatif yonlii oldugu
sonucu ortaya cikarken, digsa doniikliik boyutunun adanma/
dedication boyutu {izerine herhangi anlamli bir etkisinin
olmadig1 bulgusuna ulasilmistir. Uyumluluk degerindeki bir
birimlik artisin adanma/dedication boyut degerini 0.199 (Beta, )
oraninda arttiracagl, sorumluluk puani bir birim arttiginda
adanma/dedication boyut puanini 0.206 (Beta,) kadar
arttiracagi, deneyime agiklik puani bir birim arttiginda adanma/
dedication boyut puanini 0.306 (Beta,) kadar arttiracagi ve

Tablo 6. Bes Faktér Kisilik Ozelliginin Dinglik/Vigor Uzerine Etkisini Inceleyen Coklu Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler Beta T SIG. (P) Tolerance VIF
Diga Doniiklitk 177 2,787 ,006** ,531 1,882
Uyumluluk ,062 1,102 271 ,682 1,467
Sorumluluk ,089 1,287 ,199 ,451 2,216
Nevrotiklik ,023 ,432 ,666 ,734 1,362
Deneyime Agiklik ,302 4,773 ,000%* ,536 1,866
F 26,269

R ,531

R? ,282

Adjusted R* 272

Durbin-Watson 1,774

* 0,05 seviyesinde anlamli ** 0,01 seviyesinde anlamli

Dinglik/Vigor= f (Disa Doniikliik, Uyumluluk, Sorumluluk, Nevrotiklik, Deneyime Agiklik)



Aydin vd.

To & Re 2020, 2 (Ek 1) 64-75

Tablo 7. Bes Faktér Kisilik Ozelliklerinin Adanma/Dedication Uzerine Etkisini irdeleyen Coklu Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler Beta T SIG. (P) Tolerance VIF
Diga Doniklitk ,088 1,485 ,139 ,531 1,882
Uyumluluk ,199 3,812 ,000%* ,682 1,467
Sorumluluk ,206 3,208 ,001** ,451 2,216
Nevrotiklik -,106 -2,102 ,036* ,734 1,362
Deneyime Agiklik ,306 5,207 ,000%* 536 1,866
F 41,111

R ,617

R? ,381

Adjusted R* 372

Durbin-Watson 1,778

* 0,05 diizeyinde anlamli ** 0,01 diizeyinde anlamli

Adanma/Dedication= f (Disa Doniikliik, Uyumluluk, Sorumluluk, Nevrotiklik, Deneyime Agiklik)

nevrotiklik puani bir birim arttiginda adanma/dedication
boyut puanini -0.106 (Beta ) kadar azaltacagi soylenebilir.
Fakat disa doniikliik puaninin artmast durumunda adanma/
dedication boyut puaninin artacagini séylemek miimkiin
degildir. Bu bilgiler 15181nda H, hipotezini, H,,H,,H,,H, ve
H,_ alt hipotezlerini test edebilmek i¢in olugturulmus regresyon
modelinin H, hipotezini destekledigi bulgusuna ulagiimistir.
AyricaH,, H , H , ve H alt hipotezleri kabul edilirken, H,,
alt hipotezi reddedilmistir.

Tablo 8de bes faktor kisilik 6zelliklerinin ile ise adanmiglik
diizeyleri iizerine etkilerini irdeleyen ¢oklu regresyon
analiz bulgular1 yer almaktadir. Bu tabloda disa déniikliik,
uyumluluk, sorumluluk, nevrotiklik ve deneyime agiklik
bagimsiz degiskenler olup; yogunlagma/absorption ise bagiml
degiskendir.

Model yogunlasma/absorption diizeyleri degisiminin
%20.4 (Adjusted R?)’tinii agiklamaktadir. Diger bir deyisle,
otel igletmeleri ¢calisanlarinin bes faktor kisilik 6zellikleri
yogunlasma/absorption diizeylerindeki degisimin %20.4’tinii
a¢iklamaktadir. Tablo 8de, uyumluluk ve deneyime a¢ikligin

yogunlasma/absorption boyutu iizerine etkisi dogrusal ve
pozitif yonli, nevrotikligin etkisinin de negatif yonlii oldugu
bulgusuna ulaisilirken, disa doniikliik ve sorumluluk boyutunun
yogunlagsma/absorption boyutu tizerine herhangi anlaml
bir etkisinin olmadig1 bulgusuna ulasilmistir. Uyumluluk
degerindeki bir birim artisin yogunlasma/absorption boyut
puaninda 0.126 (Beta ) kadar artisa neden olacagi, deneyime
aciklik degerindeki bir birimlik artisin yogunlagma/absorption
boyut degerinde 0.343 (Beta,) kadar artisa neden olacag ve
nevrotiklik degerindeki bir birimlik artisin ise yogunlasma/
absorption boyut degerinde -0.118 (Beta,) kadar azaliga
neden olacag1 s6ylenebilir. Fakat diga doniiklitk ve sorumluluk
puanlarinin artmas: durumunda yogunlagma/absorption boyut
puaninin artacagini séylemek mimkiin degildir. Bu bilgiler
iginda H, hipotezini, H, H, H, H,, ve H, althipotezlerini
test etmek icin gelistirilen regresyon modelinin H, hipotezini
destekledigi goriilmektedir. Ayrica H, H, ve H, althipotezleri
kabul edilirken, H, ve H, alt hipotezi reddedilmistir.
Aragtirmada kapsaminda 6ne stiriilen hipotezlere dair sonuglar1
Tablo 9da 6zet seklinde sunulmustur;

Tablo 8. Bes Faktér Kisilik Ozelliginin Yogunlasma/Absorption Uzerine Etkisini Irdeleyen Coklu Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler BETA T SIG. (P) Tolerance VIF
Disa Doniiklitk ,122 1,827 ,069 ,531 1,882
Uyumluluk ,126 2,136 ,033* ,682 1,467
Sorumluluk -,037 -,514 ,607 451 2,216
Nevrotiklik -,118 -2,077 ,039* ,734 1,362
Deneyime Agiklik ,343 5,146 ,000%* ,536 1,866
F 17,136

R ,452

R? ,204

Adjusted R? ,192

Durbin - Watson 1,843

* 0,05 diizeyinde anlamli ** 0,01 diizeyinde anlamlidir

Yogunlasma/Absorption= f (Disa Doniikliik, Uyumluluk, Sorumluluk, Nevrotiklik, Deneyime A¢iklik)
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Tablo 9. Arastirma Hipotez Sonuglar1
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Hipotezler

Kabul Red

H : Bes faktor kisilik 6zelliklerinin dinglik/vigor tizerine anlamli bir etkisi vardur.

H, : BFKO'nin diga déniikliik boyutunun dinglik/vigor iizerine anlaml bir etkisi vardur.

H ,: BEKO'nin uyumluluk boyutunun dinglik/vigor iizerine anlamli bir etkisi vardir.

H, : BFKO'nin sorumluluk boyutunun dinglik/vigor iizerine anlamli bir etkisi vardir.

H, : BEKO'nin nevrotiklik boyutunun dinglik/vigor tizerine anlaml bir etkisi vardir.

H, : BFKO'nin deneyime agiklik boyutunun dinglik/vigor iizerine anlamli bir etkisi vardir.
H,: Bes faktor kisilik 6zelliklerinin adanma/dedication iizerine anlamli bir etkisi vardur.

H, : BFEKO'nin disa déniikliik boyutunun adanma/dedication iizerine anlamli bir etkisi vardir.

H

2b

H

2¢

H

2d

H, : BFKO'nin deneyime agiklik boyutunun adanma/dedication iizerine anlamli bir etkisi vardr.
H,;: Bes faktor kisilik 6zelliklerinin yogunlasma/absorption iizerine anlamli bir etkisi vardir.

H, : BFKO'nin diga déniikliik boyutunun yogunlasma/absorption iizerine anlaml bir etkisi vardur.
H, : BFKO’nin uyumluluk boyutunun yogunlagma/absorption iizerine anlamli bir etkisi vardir.
H, : BFKO'nin sorumluluk boyutunun yogunlagma/absorption iizerine anlaml bir etkisi vardir.
H, : BFKO'nin nevrotiklik boyutunun yogunlagma/absorption iizerine anlaml bir etkisi vardur.

H, : BFKO'nin deneyime agiklik boyutunun yogunlagma/absorption iizerine anlamli bir etkisi vardir.

: BFKO'nin uyumluluk boyutunun adanma/dedication iizerine anlaml bir etkisi vardir.
: BFKO'nin sorumluluk boyutunun adanma/dedication iizerine anlamli bir etkisi vardir.

: BFKO'nin nevrotiklik boyutunun adanma/dedication iizerine anlaml bir etkisi vardir.

v
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5. Sonug ve Oneri

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler agisindan
insan faktorii, rekabet tstiinliigii agisindan biiyiik 6nem arz
etmektedir. Bunun sebebi hizmet sektoriinde ¢alisanlarin
misteriler ile bire bir iletisim halinde olmasi ve hizmet kalitesini
dogrudan etkilemeleridir (Yeh, 2013). Bu noktada ¢alisanlarin
kisilik 6zellikleri 6nem kazanmaktadir. Clinkt hizmet
sektoriinde istihdam edilen ¢alisanlarin kisilik 6zellikleri,
¢aligma ortamindaki ve miisterilere olan iletisimlerindeki
tutumlarima yansimaktadir (Soysal, 2008).

Ise adanma kavrami, Kahn (1990) tarafindan ortaya
atilmig ve ¢alisanin yaptig isle biitiinlesmesi, fiziksel ve
duygusal olarak kendini isine vermesi olarak ifade edilmistir.
Ozellikle hizmet sektdriinde faaliyet gosteren otel igletmelerde
calisanlarin ise adanmiglik diizeylerinin misteri iligkilerine ve
hizmet kalitesine 6nemli etkilerinin oldugu 6ne stiriilmektedir.
Ise adanmanin duygusal tiikenmeyi ve isten ayrilma niyetini
diistirdiigi, is tatmini ve 6rgiitsel baglilik gibi unsurlar1 artirdig:
vurgulanmaktadir (Giirlek, 2018). Yapilan yazin taramasinda
kisilik 6zelliklerinin ise adanmiglik diizeyleri tizerine etkilerinin
oldugunu 6ne siiren farkli sektorlerde yapilmis arastirmalar
oldugu tespit edilmistir (Ongére, 2015; Topcu, 2015; Atik, 2018;
Erogluer & Kahraman, 2019).

Bu caligmada otel isletmeleri ¢alisanlarinin kisilik
ozelliklerinin, ise adanmislik diizeyleri tizerine etkisi
incelenmigtir. Aragtirma Nevsehirde bulunan 4-5 yildizli ve
butik otel isletmelerindeki isgorenlere yapilmistir. Veri elde
etme arac1 olarak anket formlarindan yararlanilmis ve toplanan
veriler bilgisayar ortaminda analiz edilmistir. Aragtirmanin
bagimsiz degiskenini caliganlarin bes faktor kisilik 6zellikleri ve
alt boyutlary; bagimli degiskenini ise ¢aliganlarin ise adanmuslik
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diizeyleri ve alt boyutlaridir. Yapilan korelasyon analizinde,
bes faktor kisilik ozellikleri ile ise adanmislik degiskenlerini
olusturan boyutlar arasinda genel olarak pozitif ve anlamli bir
iliski oldugu saptanmistir. Bes faktor kisilik 6zelliklerinin ise
adanmiglik @izerine herhangi bir etkisi olup olmadigini tespit
edebilmek amaciyla regresyon analizi yapilmistir.

Bes faktor kisilik 6zelliklerinin boyutlarindan, disa
dontiklik ve deneyime agikligin dinglik/vigor boyutu
tizerine etkisinin dogrusal ve pozitif yonlii oldugu bulgusuna
ulagilirken, uyumluluk, sorumluluk ve nevrotiklik boyutlarinin
dinglik/vigor boyutu iizerine herhangi anlamli bir etkisinin
olmadi81 sonucu ortaya ¢ikmistir. Bir bagka deyisle; calisanlarin
disa doniik ve deneyime agik olma o6zellikleri arttik¢a dinglik
diizeylerinin de artacagi sdylenebilir. Ozellikle disa déniiklitk
ile ilgili elde edilen bu sonug, konuyla ilgili yazinda yer alan
diger ¢alismalarin (Langelaan vd., 2006; Phan, 2007; Vanam,
2009; Hassan & Forbis, 2011; Sdnchez-Cardona vd. 2012;
Karapinar vd., 2013; Cetin vd., 2015; Erogluer & Kahraman,
2019) sonuglarini destekler niteliktedir. Ayrica uyumluluk,
sorumluluk ve nevrotiklik boyutlarinin dinglik/vigor boyutu
tizerine herhangi anlaml bir etkisinin olmadig1 sonucuna
ulagilmistir. Bu noktada otel isletmelerinde ise alim siireclerinde
disa doniik ve deneyime agik kisilik 6zelliklerine sahip kisilerin
tercih edilmesi 6nerilebilir.

Diger bir regresyon analizi sonucuna gore; bes faktor
kisilik 6zelliklerinden uyumluluk, sorumluluk ve deneyime
acikligin adanma/dedication boyutu tizerine etkisinin dogrusal
ve pozitif yonde oldugu, nevrotikligin etkisinin de negatif yonlii
oldugu ortaya cikarken, diga doniiklitk boyutunun adanma/
dedication boyutu {izerine herhangi anlamli bir etkisinin
olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Bagka bir sdylemle ise adanma
diizeyi yiiksek olan c¢alisanlarin uyumlu, sorumluluk sahibi
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ve deneyime agik bireyler oldugu; adanma diizeyi diisiik olan
calisanlarin ise nevrotik bir kisilige sahip oldugu soylenebilir.
Elde edilen bu sonuglar, daha 6nce yapilmis olan diger ¢caligma
sonuglar1 (Forrester & Armen, 2010; Soysal, 2008; Mount vd.,
2006) tarafindan da desteklenmektedir. Bu sonuglar 1s1g1nda
uyumlu ve sorumluluk sahibi ¢alisanlarin otel isletmelerinde
istihdam edilmesinin hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetini
artiracag distiniilerek eleman seciminde bu hususlara dikkat
edilmesi 6nerilebilir.

Yapilan son regresyon analizi sonuglarina gore; bes faktor
kisilik 6zelliklerinden, uyumluluk ve deneyime agikligin
yogunlagma/absorption boyutunu olumlu yonde, nevrotikligin
ise negatif yonde etkiledigi ortaya ¢ikarken, disa doniiklik
ve sorumluluk boyutunun yogunlagsma/absorption boyutu
tizerine herhangi anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucu ortaya
¢ikmaktir. Bu sonugtan hareketle uyumlu ve deneyime agik
kisilikteki ¢alisanlarin yogunlagma diizeylerinin daha yiiksek
olacagy; nevrotik yapiya sahip ¢aliganlarin ise yogunluk
diizeylerinin diisitk seviyelerde olacag: ¢ikarimi yapilabilir.
Ayrica bu analiz sonuglar1 ile daha 6nceki ¢aligmalarin
(Langelaan vd., 2006; Phan, 2007; Vanam, 2009; Hassan &
Forbis, 2011; Sanchez-Cardona vd. 2012; Karapinar vd., 2013;
Cetin vd., 2015; Erogluer & Kahraman, 2019) sonuglar1 da
ortiismektedir. Bu analizin sonucunda sunulabilecek 6neri
ise; otel isletmeciliginde bilyitk 6nem arz eden, ¢aliganlarin ise
yogunlagsma diizeylerini artirmak igin hizmet i¢i egitimler ve
calisanlarin nevrotiklik diizeylerinin azaltilabilecegi etkinlikler
diizenlenmesinin faydali olabilecegidir.

Bu c¢aligmanin kisiti, uygulamanin sadece Nevsehir
bolgesinde yer alan otel isletmeleri ¢alisanlari ile ve disiik
yogunluktaki bir sezonda yapilmis olmasidir. Farkli bolgelerde,
farkli donemlerde ve seyahat isletmeleri, rehberlik hizmetleri ve
yiyecek icecek isletmeleri gibi farkli isletmelerin ¢alisanlari ile
yapilmasinin faydali olabilecegi diistiniilmektedir. Sonug olarak
bu ¢aligmanin, bu konuda daha 6nce yapilmis ¢alismalarin
sinirli sayida olmasi ve turizm alaninda daha 6nce bu tarz
bir ¢alismanin yapilmamis olmasi sebebi ile yazina katki
saglayacag disiiniilmektedir.
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In this study, it is aimed to determine the evaluations of locals residing in Vize destination in terms of the tourism mobility which
is located in Kirklareli province and which gained the status of “cittaslow city” (quiet city) on July 20, 2012. 425 questionnaires
prepared in this context were delivered to the local people residing in the destination Vize during 1 May-31 October 2019 period
by face-to-face communication. Twenty of the returned questionnaires were excluded from the evaluation since the same answer
option was coded for each question and fifteen of the questionnaires were excluded from the evaluation too since more than 50%
of the answer codings were left blank. As a result of the research (SPSS), it was found that the majority of the participants (76%)
considered tourism to be beneficial for their destination and their viewpoints to the tourists coming to the destination were positive
(79%). The dimensions of the scale of evaluating the effects of tourism in their destinations by local people were found to be positive
support to tourism development, negative socio-cultural effects of tourism, positive economic effects of tourism, satisfaction with
the development of tourism and positive personal benefits of tourism. In addition local people agreed with the statements which
were “Tourism should be maintained as an important part of the destination.”, “Efforts should be made for the further development
of tourism in the destination.” and “Tourism investments in the destination should continue increasingly.” at a high level. On the other
hand the local people agreed with the statements that were “The local people in the destination provide economic gain through
tourism.”, “I am satisfied with the economic development in destination which is a result of the tourism.”, “Tourism supports the
local economy in the destination.”, “I benefit from the development of tourism in destination.”, “Tourism increases the quality of life
of the local people in the destination”. “I am satisfied with the social development in destination which is a result of the tourism.”
and “The development of tourism in my destination also has a positive impact on my job.” at a low level.

OZET

Calismada Kirklareliili sinirlari igerisinde yer alan ve 20 Temmuz 2012 tarihinde Tiirkiye'nin sekizinci Trakya'nin ise ilk ve tek “cittaslow
sehri” (yavas sehir) statiistinii kazanan Vize destinasyonunda ikamet eden yerel halkin destinasyondaki turizm hareketliliini deger-
lendirme diizeylerinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu kapsamda hazirlanan 425 anket formu 1 Mayis-31 Ekim 2019 déneminde
Vize destinasyonunda ikamet eden yerel halka yiiz yize iletisim kurularak uygulanmistir. Geri dontis saglanan anketlerden 20 tanesi
her soruya ayni cevap seceneginin kodlanmasi ve 15 anket ise cevap kodlamalarinin %50°sinden fazlasinin bos birakimasindan dolayi
degerlendirme diginda birakilmistir. Arastirma sonuglarina (SPSS) gére; katilimeilarin cogunlugu turizmi destinasyonlari igin yararl
(%76) olarak degerlendirmektedirler ve destinasyona gelen turistlere bakis acilar olumludur (%79). Yerel halkin yasadiklan destinas-
yonda turizmin etkilerini degerlendirme 6lcedinin boyutlar; turizmin gelisimine olumlu destek, turizmin olumsuz sosyo-kiltiirel etkileri,
turizmin olumlu ekonomik etkileri, turizmin gelisiminden memnuniyet ve turizmin olumlu kisisel faydalan olarak adlandinimistir. Ayrica
yerel halkin; destinasyonun énemli bir parcasi olarak turizm siirdiiriilmelidir, destinasyonda turizmin daha ok gelisimi igin gaba sarf
edilmelidir ve destinasyonda turizm yatinmlar artarak devam etmelidir ifadelerine katiimlari yiiksek diizeyde gerceklesmistir. Turizmle
birlikte destinasyondaki yerel halk ekonomik kazang saglamaktadir, turizmle birlikte destinasyonda olan ekonomik gelisimden memnu-
num, turizm destinasyondaki yerel ekonomiyi desteklemektedir, turizmin destinasyonda gelisiminden bende faydalaniyorum, turizm
destinasyondaki yerel halkin yasam kalitesini arttirmaktadr, turizmle birlikte destinasyonda olan sosyal gelisimden memnunum ve
turizmin destinasyonda gelisimi benim isimi de olumlu etkiliyor ifadelerine yerel halkin katiimlar ise disik diizeyde gerceklesmistir.

* This article 2-4 September 2020 between organized online “The Conference on Managing Tourism Across Continents” was presented as
oral presentations in congress and published in Proceedings book “Cittaslow destinasyonlarinda yerel halkin turizmin etkilerini degerlendir-
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1. Introduction

The concept of globalization has affected all industries in
a wide and multifaceted way, especially since the end of the
18th century (Egresi, 2016). Globalization has also become a
concept that allows different nations all over the world to carry
out tourism activities and work together without restrictions.
Especially in the last decade, not only the world population but
also international tourism has shown a high level of increase.
Advanced transportation vehicles, information technology
networks, and promotional activities of new destinations are
at the basis of this increase (Kozak & Baloglu, 2011). On the
other hand, the rapid increase in tourism demand may cause
rapid urbanization, congestion in airline, road, and railway
transportation, noise and environmental pollution. Cities and
destinations are also affected by these changes and increases
in social, cultural, and economic aspects. Sometimes the
changes caused by globalization can negatively affect the local
characteristics, traditions, and culture of cities and destinations.
Especially after the 1980s, cities were the first places to be
affected by the incredible impact of globalization in terms
of economic, social, and political aspects, and city structures
were greatly damaged by these developments. For this reason,
all cities and destinations competing in tourism markets try to
seek and implement strategies to gain a competitive advantage
and maintain their existence by highlighting aspects that are
different from others. In addition, the diversity of people’s
reasons for participating in tourism, the momentary and
continuous changes in their decisions and consumption habits,
the dependence of tourism on place and time, and the continuity
of tourism expectations and gains of the local people living
in the destination lead to the emergence of various systems
(Martinez-Perez et al., 2019). Small and medium sized tourism
destinations tend to be a brand through the resources they
have, but they also want to benefit from these strategies and
systems in their marketing activities. The slow city (cittaslow)
philosophy has come to the fore as one of these systems and
strategies in recent years, and it is seen as an effective tool in
branding and marketing small cities and destinations (Zengin
& Geng, 2018). The slow city trend is a global system that
aims to increase the life standards of the people living in the
destinations and the guests coming to the destination, and is
based on planning and using small-scale destinations rather
than large-scale destinations. According to another definition,
the slow city philosophy is an extension of the slow food
concept, a structure created by setting global standards in the
protection of destinations that carry various characteristics and
local lifestyles of the local people (Coban & Harman, 2016). The
name of the related system and philosophy was born from the
combination of the words “citta,” which means city in Italian,
and “slow” in English (Acar, 2018). Slow city is a philosophy
that respects local cultures, history, and the environment, values
social responsibility and diversity, and includes sharing and
interacting with other tourists and local people in a destination.
The slow city encourages tourists to learn more about cultural
heritage sites, local cuisine, traditions and unique qualities, as
opposed to the hasty understanding of vacation (Caftyn, 2012).

The nature and size of touristic activities in travel
destinations may vary depending on different variables. Factors
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such as tourism types in destinations, types of tourists coming
to the destination, socio-economic characteristics of tourists,
tourist density and average length of stay of tourists, types of
touristic activities, characteristics of the destination, capacity
and image of the destination are important elements that
determine the impact of tourism on the destination (Avcikurt,
2015). The views and perceptions of the local people about
the economic, environmental, cultural, and social impacts
of tourism are extremely effective in the development and
implementation of tourism. At this point, it is very important
to identify the views and wishes of the local people who live
their lives in tourism-themed destinations (Celikkanat & Giiger,
2014). In destinations that are open to tourism or want to carry
out tourism activities, it becomes difficult to achieve success
in the implementation and management of touristic systems
unless planning is made according to the opinion, structural
integrity, and environmental characteristics of the local people
and if the activities carried out are not supported by the local
people (Giines & Alagdz, 2018). Tourism is a chain of social
and cultural events both for the people participating in touristic
activities and for the local people living in the destinations.
People moving for touristic purposes are called tourists;
communities that create certain alternatives by providing direct
(hotel, restaurant, souvenir, transportation, etc.) or indirect
(giving directions, offering friendship, taxi drivers, banks,
shopkeepers, etc.) services at the destination are called local
people (Ersoy, 2017). In this respect, local people may face
both positive and negative effects of tourism activities directly
or indirectly. For this reason, it is important for local people
to participate in the production and presentation of touristic
products and to meet tourism-based needs in destinations.
In addition, since touristic products and activities are often
associated with local rituals, traditions, cultural values and
meanings, local people can better understand the nature and
characteristics of tourism products. Therefore, it should be
noted that the local community is an important stakeholder in
determining what being suitable for the local situation during
tourism planning and development process in the destinations
(Park & Kim, 2015).

2. Literature Review

2.1. Slow City Philosophy

The slow city philosophy was coined in 1999 by Paolo
Saturnini, a former mayor of the Chianti region of Tuscany, a
small town in Italy (Cittaslow, 2020). Cittaslow, which consists of
the words “Citta” (City) in Italian and “Slow” in English, means
“slow city” The slow city network is a network of cities derived
from the “Slow Food” movement to prevent globalization
from standardizing the texture of destinations, residents, and
lifestyle and eliminating local characteristics. Carlo Petrini
started the Slow Food movement in 1986 in response to
the opening of a McDonald’s branch, a fast-food chain, in
Rome’s Piazza Spagna. Over time, Slow Food has become an
international movement aiming to sustain gastronomic and
cultural values (Yurtseven, 2007). The slow city philosophy
is generally the act of experiencing the texture, color, music,
and story of the destination at a pace that local people and
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visitors can enjoy in harmony. In addition to questioning the
concept of globalization, the slow city movement alternatively
offers practices such as preserving cultural heritage, improving
the quality of life of local people, and ensuring sustainable
development. This movement is considered an important
step towards a world where a destination and its people can
enjoy their lives (Yurtseven & Harman, 2010). The slow city
movement includes a lot of criteria to increase the quality of life
of both visitors and local people. Organization, coordination,
and integration management process, which is among the
criteria for a destination to become a slow city, encourages this
destination to adopt a long-term common strategy (Presenza
etal., 2015).

To evaluate slow city criteria in general, destinations must
develop programs and projects that comply with these criteria
in order to become a member of the relevant association. After
the evaluation of the projects carried out by the destinations,
cities with a score of 70 or more can become a member of the
association (Cittaslow, 2020). After completing the membership
process, destinations must renew their certificates every four
years on the continuation of the urban life quality and the
protection of its values. Relatively small towns are the primary
focus of the increasing movement of Cittaslow certification.
There is no charge to be designated as a Cittaslow town,
but a candidate destination’s population must be less than
50,000 and meet 72 quality criteria, which are grouped under
seven main headings: (i) energy and environmental policy,
(ii) infrastructure policies, (iii) quality of urban life policies,
(iv) agriculture, tourism, and artisan policies, (v) hospitality,
awareness, and training policies, (vi) social cohesion, and
(vii) partnerships. Some requirements are mandatory because
destination candidates are expected to start education and
training initiatives that consistently follow the guidelines and
improve local practices (Cittaslow, 2020).

2.2. Related Research

Cakici, Yenipinar & Benli (2014) undertook to determine
how the people of Seferihisar perceived the slow city movement
and how it affected their life satisfaction. According to the
results of the survey conducted with 416 participants for the
related purpose, it was found that the perception of local people
towards tourism was positive and tourism had positive effects
on the life satisfaction of local people. Park & Kim (2015)
qualitatively evaluated the impact of the cittaslow philosophy
on social development at Goolwa destination in Australia,
the first cittaslow outside Europe. According to the results of
the research, cittaslow accreditation and the accompanying
practices did not enable local people to participate in decision-
making, but the cittaslow practices in the destination positively
contributed to the regeneration of local food and wines,
cittaslow contributed to the empowerment of local people in
the development and management of tourism, and due to the
positive effects stated above, cittaslow positively contributed to
the sustainability of the society.

Erdogan (2016) conducted a study with 13 local people
in Gokgeada destination and concluded that local people
had knowledge about the slow city philosophy, and that they
supported it. Basarangil & Ulas (2017), as a result of their study
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with 401 local people in Vize destination, concluded that the
local people living in Vize supported the slow city movement,
but only the welfare dimension from the slow city movement
perception dimensions had a positive effect on local people’s life
satisfaction living in Vize. In addition, Kement & Goral (2014)
examined the effects of the attitudes of individuals living in the
cittaslow Persembe and visiting the district on revisit intention.
As a result of the study, they found that the attitudes of the
individuals affected the revisit intention.

Akman et al. (2018) as a result of their research in
Seferihisar destination carried out with 402 participants from
the local community, concluded that in Seferihisar, Turkey’s first
slow city destination, the majority of local people were satisfied
in general with the activities carried out since it received the
slow city title. According to the results of the study conducted
by Diindar and Sert (2018) through the interview technique in
order to determine the perception of local community living in
Seferihisar about the slow city concept, it was determined that
the local community was pleased with the philosophy of slow
city, that involvement in this system invigorated the economy,
that there was a significant increase in the number of visitors
to the destination, and that the destination made progress in
environmental, social, and cultural aspects. On the other hand,
this study also suggested that the local community considered
the unplanned urbanization, regional inflation and increase
in vehicle traffic, environmental pollution, and crowding as
problems that came along with the cittaslow. According to the
results of the research in which Walker & Timothy (2019) used
survey and semi-structured interview technique with tourists
and local people in Kesennuma destination, which is a cittaslow
member located in the northeast of Japan, the local people were
satisfied with the slow city practices, cittaslow had a positive
effect on tourists choosing the destination, and also the local
food and tastes were one of the important factors in choosing
the destination.

3. Methodology

3.1. The Aim of the Research

In this study, the aim was to determine the level of tourism
mobility evaluation of the local people living in Vize destination,
located in Kirklareli city and receiver of cittaslow status on
July 20, 2012, 8th in Turkey and 1st in Thrace. It is possible to
come across studies in the relevant literature that present the
local people’s evaluation, which constitutes the scope of this
research, of the tourism mobility and activities (Dilek et al.,
2017; Ersoy, 2017; Hanger & Manci, 2017; Giines & Alagoz,
2018; Olcay & Araboga, 2018; Akpulat & Uziimcii Polat, 2019;
Walker & Timothy, 2019). However, no study has been found in
the relevant literature that evaluates the subject from this aspect
in Vize destination, selected as the research area.

3.2. Selection Process of the Research Area

In selecting the relevant destination, factors such as being
Turkey’s 8th and Thrace’s first and only Cittaslow destination,
being home to a lot of historical (Little Hagia Sophia Church,
Ancient Theater, Vize Castle, Ayanikol Monastery, etc.),
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cultural, natural, and gastronomic attractions, being a stomping
ground of local and foreign tourists (Bulgarian and Greek
tourists) coming to Kirklareli in which it is located, and the fact
that no previous study on the subject of this research has been
conducted in this destination were effective (Vize Governor,
2020; Vize Municipality, 2020).

3.3. Creating the Scale of the Research

Survey technique was used in the data collection process
of the research. In this study, a survey form consisting of two
parts was used. The first part of the survey form consists of eight
questions aimed at determining the demographic characteristics
of the local population and multiple choice options that the
respondent can choose as an answer. In the second part of the
survey, 24 Likert-type statements (5-Strongly Agree-1-Strongly
Disagree) are used to determine the local people’s evaluation
of the effects of tourism on the destination they live in. The
study of Dilek et al. (2017) was used to form the statements in
the survey. In this study, experts and competent people were
consulted in order to ensure the content validity of the survey.
As for structural validity, criteria such as content validity,
Cronbach’s Alpha coefficient, explanatory factor analysis,
convergence, separation, and unidimensionality should be met.
Within the framework of the feedback obtained as a result of
content validity, the survey was finalized and conducted with
the local people.

3.4. The Population and Sample of the Research

The population of the research is the whole of the local
people residing in Vize destination. In the study, population
statistics of the Turkish Statistical Institute (TSI) were used
to identify the exact number of local people residing in Vize
destination in order to determine the research population size
and the sample size that would represent this population (TSI,
2020). According to TSI data, a total of 13,986 people resided
in Vize as of the end of 2018. However, the exact number of
people that resided in the relevant destination during the data
collection period of this research (1 May-31 October 2019)
could not be determined. Since the number of individuals in
the target was unknown, the formula n = t2pq/d2 was used in
order to calculate the research sample (Yazicioglu & Erdogan,
2007). The elements indicated by the letters in the formula are
as follows: n: Sample size, i.e. the number of individuals within
the sample, p: Occurrence frequency of the event examined, i.e.
probability of occurrence, q: Absence frequency of the event
examined, i.e. probability of not occurring, t: Theoretical value
in the t table at a certain significance level (For a = 0.05, the
t value at « degrees of freedom is 1.96.), d: + sampling error
accepted according to the frequency of occurrence of the event.
If we replace the values within the framework of the formula;
n=(1.96)2.(0.5).(0.5)/(0.05)2; n=384 was determined as the
number of study sample. It is important for the reliability of
a study that every element in a certain population has equal
chance of being selected and equal chance of being included in
the sample (Ural & Kilic, 2005). For this reason, convenience
sampling method, which is among the sampling methods that
are not based on probability, was used in the study because of its
time and cost advantage, ease of access, application advantages
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to available or volunteer individuals (Erkus, 2011). To reach the
sample size (384 participants) that can represent the size of the
population, a total of 425 survey forms were administered face
to face to the local people in the destination. However, 26 of the
returned surveys were excluded from the evaluation because
the same answer option was marked for each question and 22
were excluded because more than 50% of the questions were
left unanswered. 390 surveys were included in the evaluation
process of the study and the return rate was 92%.

3.5. Research Analyses

The data obtained from the survey forms were analyzed
via SPSS statistical data program. The data on the demographic
characteristics of the local community obtained from the survey
in the study were analyzed with percentage and frequency
values. After the frequency analysis, the reliability of the
scale was analyzed. The scale was subjected to normality test
before proceeding with other tests related to the scale. During
the normality test, it was found that the significance level
of Shapiro-Wilks values of the data was p>0.05. This result
shows that the scale is suitable for parametric tests. After the
reliability and normality analyses, explanatory (exploratory)
factor analysis was conducted to test the construct validity
of the scale regarding the local people’s evaluations of the
effects of tourism in the destination, and descriptive analysis
was conducted regarding the local people’s evaluations of the
statements in the scale.

4. Results

4.1. Findings Regarding the Participants

According to the frequency analysis results (Table 1),
53.9% of the participants were male, 62.9% were married,
61.5% were in the 25-60 age range, 37.2% had a high school
level education or lower, 34.6% had their own business, 52.5%
had a monthly income of 2,021-5,000 TL, 67.9% had no direct
connection with tourism. In addition, 75.6% of the participants
considered tourism as beneficial for the destination, and 78.7%
of the participants had a positive view of tourists coming to
the destination.

4.2. Findings Related to Reliability Analysis

As a result of the reliability analysis, the Cronbach’s Alpha
coeflicient of the scale of evaluating the effects of tourism on
the destination used in the research was found as .896. The
coeflicient ratios obtained indicate that the scale is reliable.

4.3. Findings Regarding Factor Analysis

As a result of the explanatory factor analysis used in the
study (Table 2), the KMO value was found to be 0.898 (p=0.000).
This value is considered to be excellent within the framework
of value ranges accepted in the literature (Durmus et al., 2010).
Furthermore, the result of the Barlett’s Test of Sphericity was
found to be 4528.675. The level of this ratio also indicates that
the sample size is sufficient and suitable for factor analysis.
The study also aimed to increase the validity of the exploratory
factor analysis by excluding the statement with the factor loads
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Table 1. Distribution of Local People by Demographic Characteristics (n=390)

Demographic Characteristics Number (n) Percentage (%)
Gender Female 180 46.1
Male 210 53.9
Marital Status Single 145 37.1
Married 245 62.9
Age 15-24 90 23.1
25-60 240 61.5
61 and Above 60 15.4
Educational Level High School Level or Lower 145 37.2
Associate Degree 95 24.3
Bachelor's Degree 110 28.2
Postgraduate Degree 40 10.3
Occupation Student 40 10.3
Business Owner/Self-Employed 135 34.6
Private Sector Employee 75 19.2
Public Sector Employee 88 225
Retired 52 13.4
Monthly Income 2,020 TL and Less 95 24.4
2,021-5,000 TL 205 52.5
5,001 TL and Above 90 23.1
Occupation-Tourism Relationship Yes 125 22.1
No 265 67.9
Evaluation of the Tourism Impact Useful 295 75.6
Harmful 95 24.4
Perception on Visitors Positive 307 78.7
Negative 83 21.3
Total 390 100

below 0.30 and with the communalities below 0.50. As a result
of these two procedures, it was decided to exclude three of
the 24 statements in the scale (tourism increases the prices of
the products and services in the destination, tourism causes
the cost of living in the destination, and my work will be very
difficult without tourism in the destination). As a result of the
explanatory factor analysis applied again with the remaining 21
statements, a scale was created for the local people to evaluate
the effects of tourism on the destination within the scope of
five dimensions in which these statements were collected. The
dimensions of the scale of evaluating the effects of tourism
were named as taking the work by Dilek et al. (2017) as
reference: Positive Support to the Development of Tourism
(PSDT), Negative Socio-Cultural Effects of Tourism (NSCET),
Positive Economic Effects of Tourism (PEET), Satisfaction with
Development of Tourism (SDT) and Positive Personal Benefits
of Tourism (PPBT).

5. Discussion and Suggestion

In this study, it was intended to determine the evaluations
of locals residing in Vize destination in terms of the
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tourism mobility. According to the results of the frequency
analysis applied in the study, the majority of the research
participants were male, married, between the ages of 25-60,
had an educational level of high school or below, had their
own business, and had a monthly income of 2,021-5,000 TL.
Occupation of the majority of the participants (68%) was
not directly related to tourism activities. While most of the
participants considered tourism as beneficial for the destination
(77%), their perception of tourists coming to the destination
was at a positive level (79%).

As a result of the explanatory factor analysis applied
to the research scale, it was found that the scale statements
regarding the evaluation of the effects of tourism on the
destination by the local people were gathered under five
dimensions. The dimensions of the scale of evaluating the
effects of tourism were named as follows: Positive Support to
the Development of Tourism (PSDT), Negative Socio-Cultural
Effects of Tourism (NSCET), Positive Economic Effects of
Tourism (PEET), Satisfaction with Development of Tourism
(SDT) and Positive Personal Benefits of Tourism (PPBT). The
results obtained are compatible with the relevant literature
(Dilek et al., 2017). According to the analysis results regarding
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Table 2. Factor Analysis Results of the Research Scale (n=390)
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Statements PSDT NSCET PEET SDT PPBT Mean
Eigenvalues 7.195 3,515 1.755 1.601 1.100 (X)
Efforts should be made for the further development of tourism in the destination. .864 3.94
Tourism investments in the destination should increasingly continue. .859 3.76
Tourism should continue to be an important part of the destination. .854 3.98
I support the development of tourism in the destination. .827 3.40
Tourism negatively affects the environmental quality at the destination. .769 3.27
Tourism negatively affects the behavior of local people in the destination. 758 3.00
Tourism causes destruction of the cultural values of the local people in the destination. 697 3.12
Tourism leads to an increase in crimes and social negativities in the destination. .644 3.19
Tourism causes overcrowding and traffic in the destination. .638 3.15
The development of tourism in the destination causes environmental pollution. 616 3.37
Thanks to tourism, local people in the destination get economic gains. .860 2.97
Tourism supports the local economy in the destination. .843 2.85
Tourism improves the quality of life of local people in the destination. .761 2.78
Tourism contributes to the protection of the natural environment in the destination. 748 3.19
Tourism contributes to the cultural development of the local people in the destination. 715 3.32
I am satisfied with the environmental improvement that tourism has created in the 818 304
destination.

I am happy with the development of public services in the destination along with tourism. .707 3.48
I am satisfied with the economic development in the destination with tourism. .695 291
T am happy with the social development in the destination with tourism. .665 2.64
The development of tourism in the destination affects my business positively. 775 2.60
T also benefit from the development of tourism in the destination. 750 2.79
Alpha Values of Factors 905 813 831 .771 .756
Variance Values of Factors (%) 29.979 14.646 7.311 6.671 4.585

Total Variances Explained (%) 63.193

KMO Sampling Measurement Adequacy .898

Value of Barlett's Test of Sphericity 4528.675

Sig. p value-Probability Value 0.000

local people’s evaluation of the scale statements included in
the study, local people agreed with the following statements
at a high level: tourism should continue to be an important
part of the destination (X=3.98), efforts should be made
for the further development of tourism in the destination
(X=3.94), and tourism investments in the destination should
increasingly continue (X=3.76). They agreed with the following
statements at a lower level: thanks to tourism, local people in
the destination get economic gains (X=2.97), [ am satisfied with
the economic development in the destination with tourism
(X=2.91), tourism supports the local economy in the destination
(X=2.85), I also benefit from the development of tourism in
the destination (X=2.79), tourism improves the quality of
life of local people in the destination (X=2.78), I am happy
with the social development in the destination with tourism
(X=2.6), the development of tourism in the destination affects
my business positively (X=2.60). Local people’s evaluations
of other statements were moderate and close to each other
(X=3.00-3.40).
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Cittaslow is an understanding based on the philosophy
of slow food, and it is carried out for sustainability purposes.
Considering the previous studies on the subject (Cakic et
al., 2014; Park & Kim, 2015; Diindar & Sert, 2018; Walker
& Timothy, 2019), it is understood that cittaslow has many
positive effects on destinations. Although the phenomenon of
tourism is universal, the approach of the local people in the
destinations and their perception of tourism may differ. In the
research, it was found that tourism was evaluated positively
because of the income generating effect, job creation, and other
positive economic contributions of the local people. Within the
framework of the relevant result, it is possible to say that the
local people at Vize destination evaluate the economic effects of
tourism activities positively. Cittaslow’s philosophy and properly
planned and managed tourism activities contribute positively
to preservation of local food, sustainability, preservation of
historical, cultural, and natural resources, enabling them to
be passed on to future generations. When Vize destination
is evaluated from this aspect, it is understood that the local
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people do not evaluate tourism negatively in terms of relevant
historical, cultural, and gastronomic values. In destinations
where the process is mismanaged, tourism activities can cause
inflation, increase in foreign purchases, and increase in the use
of harmful substances, traffic-parking problems and unplanned
urbanization problems. However, it was found that the local
people have not perceive these negativities in Vize destination
yet. The result obtained is similar to the related literature (Cakici
etal., 2014; Celikkanat & Giiger, 2014; Park & Kim, 2015; Olcay
& Araboga, 2018; Akpulat & Uziimcii Polat, 2019).

It is thought that this study will contribute to the relevant
destination, literature, and future studies. However, due to the
limited financial resources and time, the study could not be
applied to a larger sample size, while it was within the limits
accepted in the literature. For this reason, increasing the
diversity and sample size of the local community included in
the study in future studies would make a positive contribution
in terms of generalization of the study results.
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Bilgi teknolojilerindeki biiyiik gelismeler ve beraberinde getirdidi siirekli yenilikler, tiketici davraniglarinin farklilasmasina yol agmaktadir.
Ozellikle yeni nesil dijital tiiketicilerinin bulunduklan medya alanlari, bu alanlarda gecirdikleri siire ve bilgi arama-degerlendirme sekilleri
farklilk gostermektedir. Tiiketiciler, cesitli fenomenleri takip ederek ve yapilan paylasimlan dikkate alarak eyleme gegmektedirler.
Takipgileri icin Gnemli bir bilgi kaynag haline gelen fenomenlerin bazi ézellikleri, takipgilerin tutum ve satin alma davranislarinin izerine
etkisi bulunmaktadir. Bu arastirmada, fenomenlerin giivenilirlik, yenilikgilik ve yakinlik 6zelliklerinin takipgilerin destinasyonu ziyaret etme
niyeti tizerindeki etkilerinin arastinimasi amaglanmistir. Bu amagla, Istanbul ilinde kolayda érmekleme yontemi ile sosyal medya fenomen
takipgisi olan 18 yas ve tzeri 350 kisi tizerine anket uygulanmistir. Toplanan veriler frekans analizi, giivenilirlik analizi, dogrulayici fak-
tor analizi ve yapisal esitlik model testi ile degerlendiriimistir. Elde edilen sonuglara gére fenomen 6zelliklerinin destinasyona yonelik
davranigsal niyet tizerinde pozitif yonli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Sonuglar dogrultusunda, arastirmacilara ve uygulamacilara cesitli
oneriler gelitirilmistir.

ABSTRACT

Major developments in information technologies and accompanying continuous innovations lead to the change in consumer behaviors.
Especially the media areas of next generation digital consumers differ in term of the time they spend in these areas and the way
they look for and evaluate information. Consumers take action by following various phenomena and considering their shares. Some
characteristics of the phenomena who have become an important source of information for their followers have an effect on the
followers” attitudes and buying behaviors. The purpose of this study is to investigate the effects of the reliability, innovativeness and
proximity to followers of the phenomena on the followers” intention to visit a destination. For this purpose, a questionnaire was applied
to 350 people aged 18 and older who are followers of a social media phenomenon by using convenience sampling method in istanbul
province. The collected data was assessed by frequency analysis, reliability analysis, confirmatory factor analysis and structural equ-
ation modeling. According to the results obtained, it has been determined that the characteristics of the phenomenon have a positive
effect on the behavioral intention towards the destination. in line with the results, various recommendations have been developed for
researchers and practitioners.

1. Giris

Sosyal medyanin gelisiminden 6nce, bir tiiketici yalnizca
reklam panolari, basili reklamlar, radyo reklamlari ve televizyon

Guintimizde, bilgi teknolojilerindeki bas dondiiriicii
gelismeler bir¢ok hususta oldugu gibi tiiketici davraniglari
tizerinde de etkili olmustur. Ozellikle geng tiiketiciler, gelisen
teknolojiden daha fazla yararlanmakta ve zamanlarinin biytik
bir béliimiini, ortalama 1-8 saat arast (Baltas, 2019), sosyal
medya platformlarinda internette gezinerek gecirmektedir.

reklamlar1 yoluyla bir iirtinden haberdar oldugu donemde,
tek tarafli bir iletisimin etkin oldugu bilinmektedir. Ancak
gliniimiizde tiiketici, bir iirtinle sosyal medya araciliiyla da
etkilesime girebilmektedir (Glucksman, 2017: 86). Tiiketicilerin
biiyiik ilgi duydugu bu mecralar, isletmelerin de dikkatini
cekmeyi bagsarmistir. Isletmeler profesyonel ve etkili bir sekilde

* Bu makale 2-4 Eylll 2020 tarihleri arasinda Gevrimici diizenlenen “The Conference on Managing Tourism Across Continents (MTCON)”
adli kongrede so6zIU bildiri olarak sunulmus ve kongre bi_I_diri kitabinda basilmis “Takipgilerin Sosyal Medya Fenomenlerinin Ozelliklerine
Yonelik Tutumlarinin Destinasyonu Ziyaret Etme Niyeti Uzerindeki Etkisi” baslkli bildirinin genisletilmis halidir.

** Sorumlu yazar /Corresponding author.

Bilim Uzmani, Kocaeli Universitesi, Turizm Fakltesi, Turizm i§letmeci|i§i Bolimi, ebruavci397@hotmail.com, 0000-0001-7279-8021
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kendilerini tanitabilme, bitylimenin en hizli, kolay ve ucuz
yolu olmasi, miisteriler ile birebir iletisim kurabilme, yapilan
yorumlara bagli olarak kisa zamanda tedbirler alabilme,
giincel gelismelere kolaylikla uyum saglayabilme ve mevcut
pazarlama planini kolaylikla gelistirebilme (Seylan, 2020) gibi
imkanlardan yararlanabilmek i¢in bu platformlarda da reklam
vermektedirler.

Sosyal medyanin sundugu 6nemli imkéanlardan bir
digeri ise belirli konularda paylasimda bulunan sosyal medya
fenomenleridir. Bu konular arasinda turizm, seyahat ve gezi gibi
basliklarda 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal medya fenomenleri
gezip gordiikleri destinasyonlar, konaklama isletmeleri, yiyecek-
icecek isletmeleri ve eglence mekénlar: gibi bir¢ok turizm
isletmesi ve turistik aktivesiyle ilgili deneyimlerini paylasarak
takipgilerine ve/veya bu konuda bilgi arayisinda olan potansiyel
turistlere referans olabilmektedirler. Bagka bir ifadeyle,
takipgiler veya potansiyel turistler seyahat planlamalarini
yaparken bu fenomenlerin medyasinda yazilan yorumlari,
retilen resim, video ve metin igeriklerini degerlendirerek,
seyahatlerini sekillendirmektedir. Tiiketici davranislar izerinde
onemli etkiye sahip olan referans gruplari (Kog, 2019), bilgi
teknolojilerinin gelisimiyle birlikte sekil degistirerek sosyal
medya mecralarinda fenomenlere doniismiistiir.

Ozellikle son dénemlerde ¢ok sayida takipgisi olan ve
takipgileri tizerinde yadsinamaz bir etkisi olan sosyal medya
fenomenleri bu tiir reklamlarda yer almaktadir. Boylece,
tiiketicilerin/turistlerin gtivenilir bir kaynag1 rehber edinerek
bir iirlinti kullanmasi, satin alma islemi yaparken daha bilingli
bir sekilde karar verdiklerini hissetmelerini saglamakta ve
marka ile tiiketici/turist arasindaki etkilesimi olumlu yonde
degistirmektedir (Glucksman, 2017: 86). Bu baglamda, sosyal
medya fenomenlerinin takipgi kitlesini ikna etmesinde bir bilgi
kaynag1 olarak hangi 6zelliklerin etkili oldugu sorusuna yanit
aramak onemli hale gelmistir. Bu dogrultuda, literatiirde yer
alan bazi ¢alismalar incelendiginde; uzmanlik, giivenilirlik,
cekicilik, tutarlilik (Naumanen & Pelkonen, 2017), etkilesim,
orijinallik (Glucksman, 2017: 80), marka ile uyum, ses tonu,
takipgi sayzsy, igerik, poptilerlik (Uzunoglu & Misci-Kip, 2014:
595), cinsiyet, fenomen tiirii, tiriin ile uyum, riin taninirhg
(Avcilar & Acar, 2018) vb. gibi 6zellikler siralanabilmektedir.
Bununla birlikte, sosyal medya fenomeni her ne kadar yeni
bir arastirma konusu olsa da reklamlarda tinli kullanimi daha
onceki yillara dayanmakta olup, reklamda rol alan kisilerin
belirli 6zelliklerinin tiiketici davranislar tizerindeki etkisinin
irdelendigi aragtirmalara da rastlamak miimkiindiir (Avcr &
Yildiz, 2019: 87). Buna karsin, fenomen o6zellikleri ile tiiketici
davraniglar1 arasindaki baglantiy: irdeleyen ¢aligmalar say:
bakimindan yetersiz bulundugu gibi (Avcr & Yildiz, 2019: 87),
turizm sektoriine iliskin fenomen pazarlamasini konu edinen
aragtirmalarinda sinirli diizeyde oldugu (Gretzel, 2018: 153)
gorillmektedir. Fenomen pazarlama endiistrisinin 2020 yilina
degin 15 milyar dolar1 bulacag: yoniindeki ongériiler (Schomer,
2020), uzmanlarin bu pazarlama stratejisinden yararlanma
siklig1 (%581 diizenli olarak kullanmaktadir) ve etkili bulma
acisindan kanaatleri (%85’ etkili olarak degerlendirmistir)
(Socialpubli, 2020 géz 6niinde bulunduruldugunda konunun
literatiir kadar sektor i¢inde dnem arz ettigi anlagilmaktadir.
Bu bakimdan, konuya iliskin teorik ve pratik olarak katki
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saglayacak aragtirmalara gerek duyuldugu distintilmektedir.
Buradan hareketle, turizm baglaminda ele alinan bu aragtirmada
hedef kitlenin destinasyona iliskin davraniglarini etkileyen
kaynagin ¢ekiciligi, glivenilirligi, uzmanlhgi, yakinhigi/benzerligi
ve yenilikgiligi 6zellikleri, referans grubu olan fenomenler
agisindan incelenmektedir. Boylece, bir referans grubu kaynag:
olarak fenomenin g¢ekicilik, giivenilirlik, uzmanlik, yakinlik/
benzerlik ve yenilik¢ilik 6zelliklerinin destinasyonu ziyaret
etme niyeti tizerinde etkili olup olmadiginin arastirilmasi
amaglanmugtir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Sosyal Medya Fenomenleri

Influencers ya da diger adiyla sosyal medya fenomenleri
(Ulastiran, 2020), bireylerin davranislarini ve diistincelerini
Instagram, YouTube, Twitter ve Facebook gibi siteler araciligiyla
etkileyebilen kisilerdir. Kisileri ikna edebilme konusunda
ortalamanin oldukga iizerinde bir etkiye sahiplerdir (Coskun,
2020). Bu kavram, genis kitlelere ulagabilme ve bu kitleleri
etkileyebilme giicii geregi, “tavsiye pazarlama, hatirli pazarlama,
etkilesimli pazarlama, fenomen pazarlama, niifuz pazarlamasi
ve dijital kanaat onderligi” gibi farkli sekillerde ele alinarak
(Mert, 2018: 1313) pazarlama diinyasinda yer edinen 6nemli
bir konu haline gelmistir. Geleneksel olarak bilinen referans
gruplari sosyal medyada fenomenlere dontismiistiir.

Fenomenler, sosyal medya platformlarindaki etki
derecelerine gore gruplandirilmaktadirlar. Bunlar: En fazla
takipgisi olan fenomenler “mega fenomen ya da {inlii fenomen”
ve takipgisi daha az olan fenomenler ise “mikro fenomen”
olarak isimlendirilmektedirler (Armagan & Doganer, 2018:
225). Yapilan aragtirmalara gore (10.000-100.000 takipgi sayis1)
mikro fenomenlerin, mega fenomenlerden daha etkili oldugu
gorlilmistiir. Bu durumun, fenomenler ile takipgilerinin hemen
hemen benzer ilgileri oldugu bu nis gruplarda kurulan yakin
iletisimin geregi makro fenomenlere gore daha fazla giiven
vermesinden kaynaklandig1 diisiiniilmektedir (Ulastiran, 2020).

Onceleri isletmeler, iiriin veya marka ile ilgili olumlu bir
tutum gelistirme, imaj yaratma, iletilen mesajlar1 hatirlanabilir
kilma, satin almaya tegvik etme amaciyla reklamlarda iinl
destek¢i kullanmaktaydilar. Clinkii tinlii kisiler diiriist, giivenilir,
tiziksel olarak gekici ve sevimli olmasi yapilan tanitimlar: daha
etkili bir hale getirmekteydi. Gintimiizde ise, halkin i¢inden,
samimi ve {inliilere gore daha ulagilabilir olmalarindan dolay:
sosyal medya fenomenleri daha etkili bir iletisim firsat: haline
gelmistir (Sabuncuoglu & Giilay, 2014: 21; Zipporah & Mberia,
2014; Avcilar vd., 2018: 3-4). Seyahat, yemek, oyun, sanat,
tasarim, teknoloji, aligveris, moda, sa¢, gtizellik ve makyaj
triinleri kullanimi gibi gesitli konularda yorum yapan, 6neride
bulunan, deneyimlerini anlatan fenomenler, isletmelerin
dikkatini ¢ekmeyi bagarmigtir (Costanza, 2016; Armagan &
Doganer, 2018: 224). Reklam verenler, tiiketicilerde {iriin ve
hizmetlere yonelik ilgi, dikkat ve farkindalik yaratabilmek
amaciyla sosyal medya fenomenlerinin takipgileriyle olan iliski
bi¢iminin sundugu firsatlardan yararlanmak istemektedir.
Bu baglamda, tiretilen icerik konularina, iizerinde ¢alistiklar
reklam kampanyasinin veya marka imajinin/mesajinin igerigini,
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takipgilerin 6zelliklerini, takipgi sayis1 ve begeni sayisi dikkate
alinarak tanitim i¢in uygun fenomen belirlenmekte ve kendi
markalari ile ilgili paylagimda bulunmalar: i¢in fenomenlerle
iletisime gec¢ilmektedir (Sabuncuoglu & Giilay, 2014: 20;
Amelina & Zhu, 2016: 234; Aslan & Unlii, 2016: 61-63;).

Sosyal medya fenomenlerinin yer alacagi reklamlarin
hangi platformlarda sunulacagi da énemli bir husustur. Uretilen
icerikler cesitli sosyal medya platformlarinda paylagilabilmekte
ve bu platformlarin kendine has yapist geregi, sunduklari
firsatlarda degisiklik gostermektedir. Ornegin, Instagramda
yapilan paylasimlar 3-5 giin gibi kisa bir siirede eskimis bir
icerik haline gelirken, Youtube {izerinden yapilan paylagimlar
ise daha uzun siireli kullanilan igeriklerdir ve gesitli anahtar
kelimeler ile arama yapildiginda video bulunabilmektedir.
Buna karsin, Instagram daha hizli igerigin titketilmesi imkan
saglamaktadir. Ornegin, kullanicilar Youtubeda 3 video
izlerken, Instagram daha fazla sevilen ve popiiler bir platform
oldugundan yaklasik 30 gorsele bakabilmekteler (Mert, 2018:
1318).

Diinya niifusunun %45’i sosyal medya kullanmaktadir
ve bu oran her gecen giin artis gostermektedir (Globe Digital
Report, 2020). Bununla birlikte Forbes dergisine gore, turizm
ve seyahat endiistrisi i¢in en 6nemli tiiketici nesli olarak kabul
edilen Milenyum kusaginin %97’si, sosyal medya platformlar
ve tavsiye siteleri araciligiyla seyahat deneyimlerine ait
say1siz yorum, fotograf, video ve diger pek ¢ok icerige erisim
saglamaktadir (Salman, 2019). Dolayisiyla sosyal medya,
tuketicilerin karar verme siirecine kaginilmaz olarak etki
etmektedir. Kuskusuz bu durum, diger yontemlere gore daha
etkili olan sosyal medya platformunu tanitim amagl kullanan
turizm sektoriinii de etkilemektedir (Turizm Giincel, 2020).
Oyle ki, sosyal medya fenomenlerinin Dogu Ekspresi seyahat
paylasimlarinda bulunmasinin ardindan yogun talep nedeniyle,
diizenlenen seferler 5 katina ¢ikarilmigtir. Bununla birlikte,
turistik destinasyonlarin ve tinlii otellerin tanitimlar: i¢in
fenomenlerle is birligi yapilmaktadir (Gretzel, 2018: 515-152;
Ergun vd., 2019: 84-86). Bu anlamda, tilkemiz de kiiltiirel, dogal,
tarihi ve turistik yerleri gezerek kendi hesaplarinda takipcilerine
duyurmas: i¢in sosyal medya fenomenlerinin destegini
almaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2020; Marketing
Tiirkiye, 2020; Turizm Giinlagi, 2020). Boylece, turistin bir
destinasyondaki siirecini nasil degerlendirebilecegi konusunda
tavsiye igerikli reklamlar yaparak daha fazla harcamada
bulunmalar1 amaglanmaktadir (Turizm Giinléigi, 2020).

Bilindigi tizere, sosyal medya fenomenleri genis takip¢i
kitlelerini etkisi altina almaktadir. Takipgileri ikna etme ve
harekete gecirme noktasinda fenomenlerin bazi 6zelliklerinin
etkili olabileceginin ileri stirtildiigii arastirmalar bulunmaktadir.
Sosyal medya fenomen 6zelliklerinin ele alindig1 arastirmalardan
bazilar1 su sekildedir:

o Chen vd. (2014) blog igeriklerinin yeniligi, anlagilirligs,
giivenilirligi ve ilgi ¢ekiciliginin blog kullanim keyfi ve
destinasyonu ziyaret etmek niyeti tizerindeki etkisini
arastirmistir. Bulgulara gore, iceriklerin ilgi ¢ekiciligi,
yeniligi ve anlagilirliginin blog kullanim keyfi {izerinde ve
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blog kullanim keyfinin destinasyonu ziyaret etme niyeti
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Lisichkova & Othman (2017) sosyal medya fenomenlerinin
orjinallik (authenticity), giivenilirlik (credibility), diiriistlitk
(trustworthiness), uzmanlik (expertise) ve dogruluk
(honesty) ozelliklerinin tiiketicilerin ve ¢evrimici satin
alma davranislar1 tizerinde etkili oldugu bulgulanmustir.

Rebolo (2017) tiiketiciler tarafindan algilanan Instagram
fenomenlerinin giivenilirliklerinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini arastirmistir. Giivenilirlik boyutlarindan
durtstlik ve cekiciligin satin alma niyeti tizerinde etkili
oldugu tespit edilmistir.

Avcilar vd. (2018) Instagram reklamlarinda iinlii destekgiile
sosyal medya fenomeni kullaniminin, tiiketicilerin reklama
kars: tutumlarini olumlu ve benzer yonde etkiledigini tespit
etmislerdir. Ayrica, sosyal medya fenomenin kullanildig:
reklamlar, elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM)
niyetini digerine gore (yalnizca iirtin kullanilan reklamlar
ve Unli destek¢inin yer aldig1 reklamlar) daha fazla
etkiledigi elde edilen sonuglar arasindadir.

Armagan & Doganer (2018) tiiketicilerin sosyo-demografik
ozellikleri baglaminda Vlogger’lara yonelik tutum
(uzmanlik, yakinlik hissi, ¢ekicilik, video karakteristikleri)
ve satin alma niyeti tizerindeki etkisini aragtirmislardir. 25
yas ve altinda olan katilimcilarin video karakteristiklerine
kars1 daha giiglii bir tutum sergiledikleri goriilmiistiir.
Vloggera yonelik tutumun (yakinlik hissi, uzmanlik, video
karakteristikleri) satin alma niyeti tizerinde de etkili oldugu
belirlenmistir.

Eru vd. (2018) genglerin, bir kaynak olarak Youtuber’lara
giiven (uzmanlik, gliven, ¢ekicilik) ve onlarin tanittig
markaya olan giiveninin satin alma niyetine etkisini
arastirmislardir. 10-19 yas araligindaki katilimcilarin,
Youtuber’lar1 ve tanittiklari markayr daha givenilir
bulduklari, satin alma niyetinin daha fazla oldugu tespit
edilmigstir. Youtuber’larin giivenilir ve alanlarinda uzman
olmalar1 Youtuber’larin tanittigi markaya duyduklar:
giveni olumlu yonde etkilemektedir. Arastirmanin bir
diger 6nemli bulgusu ise, Youtuber’lar tarafindan tanitilan
markaya duyulan giivenin satin alma niyetini olumlu bir
sekilde etkiledigidir. Buna karsin, Yaman (2018) asir1
marka tanitimlari, reklam odakli ve samimiyetin agildig1
yapay paylasimlarin takipcileri rahatsiz edebilecegini ve
ilgili hesab1 takipten ¢ikarabilecegini belirtmektedir.

Magno & Cassia (2018) sosyal medya fenomenlerinin
diristliikleri (trustworthiness) ve paylasimlarindaki
bilgi kalitesinin (information quality) takipgilerin seyahat
ile ilgili davranigsal niyeti iizerinde etkisi oldugunu
saptamiglardir.

Lou & Yuan (2019) fenomen tarafindan tiretilen icerigin
bilgi degeri, fenomenin giivenilirligi, ¢ekiciligi ve
takipgilere benzerliginin markalara yonelik iletilere giiveni,
marka farkindalig1 ve satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi sonucuna ulagsmislardir.
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3. Yontem

3.1. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri

Sosyal medya fenomenlerinin 6zelliklerinin takipgilerin
destinasyonu ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisini belirlemeyi
amaglayan bu aragtirmada, kaynagin giivenilirligi, kaynagin
yenilikgiligi ve kaynaga yakinlik hissi 6zellikleri ele alinmigtir.
Kaynak giivenilirligi, alicinin iletilen bir mesaji kabul etmesinde
rol oynayan pozitif yonleri ifade eden bir 6zelliktir. Kaynak
givenilirliginin diristlik, ¢ekicilik ve uzmanlik olmak tizere
ti¢ alt boyutu bulunmaktadir. Alicinin iletilen mesaja ve bu
mesaji gonderene karsi duydugu giiven derecesini ve kabul
diizeyi diiristliik olarak degerlendirilmektedir (Ohanian, 1990).
Cekicilik, kaynagin alic1 nezdinde goze hitap etme durumuyla
alakalidir. Son alt boyut olarak uzmanlik ise, kaynagin bir tiriin
veya hizmete dair sahip oldugu bilgi birikimini ifade etmektedir
(Teng vd., 2014: 749). S6z konusu faktorlerden ikincisi ise,
kaynagin yenilik¢iligidir. Blogun farkli, aligilmigin diginda,
zevkli ve yeni bilgiye sahip olma durumunu ifade eden igerigin
yenilik¢iligi degiskeni (Chen vd., 2014: 792) bu arastirmada
kaynagin yenilikgiligi olarak degerlendirilmistir. Bu baglamda,
bir kaynak olarak sosyal medya fenomeninin paylagimlarinin
yenilik¢ilik diizeyi ifade edilmek istenilmistir. Son faktor ise,
gonderici ile alicinin ortak zevk, benzer diisiince ve samimi
olma diizeyini ifade eden kaynaga yakinliktir/benzerliktir.

Literatiirde ilgili degiskenlerin birlikte irdelendigi
¢aligmalardan hareketle, sosyal medya fenomenlerinin
ozelliklerinin takipgilerin destinasyonu ziyaret etme niyeti
tizerindeki etkisini belirlemeyi ifade eden aragtirma modeli
Sekil 1'de gosterilmistir. Bu aragtirma modeli ve kavramsal
gercevede siralanan referans arastirmalar dogrultusunda,
agagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H,: Sosyal medya fenomenlerinin kaynak giivenilirlik
boyutunun turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyeti tizerinde
etkisi vardur.

H,: Sosyal medya fenomenlerinin kaynagin yenilik¢iligi
boyutunun turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyeti iizerinde
etkisi vardir.

H,: Sosyal medya fenomenlerinin kaynaga yakinlik
boyutunun turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyeti tizerinde
etkisi vardir.

1
Kaynagm 1
Giivenilirligi 1
Diiriistlitk !
-Cekicilik :
-Uzmanlik 1
1

1

1

1

1

1

Destinasyonu
Ziyaret Etme Niyeti

Kaynagm
Yenilikciligi

Kaynaga Yakmhk

Sekil 1. Aragtirma Modeli
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3.2. Veri Toplama Yontemi

Bu galismanin cergevesi, seyahat konusunda paylasimda
bulunan sosyal medya fenomenlerinin bir referans grubu
olarak turistlerin destinasyonu ziyaret etme niyeti tizerindeki
etkisi konusu ile sinirlandirilmistir. Arastirmanin ana
kiitlesini Istanbulda yasayan 18 yas ve iizeri, seyahat ve turizm
konusunda sosyal medya fenomeni takipgisi olan tiiketiciler
olusturmaktadir. Istanbul ili, farkli 6zelliklerdeki tiiketicilerin
yagadig1 bir kent olmasi ve tiiketicilerin genel egilimini daha iyi
temsil edebilecegi 6ngoriilerek segilmistir. Kolayda 6rnekleme
yontemiyle, 22 Agustos 2019-17 Ocak 2020 tarihleri arasinda
%95 giiven smirlari, 0.05 6nem diizeyinde (Kurtulus, 1998)
belirlenen 6rnek bitylikligii dogrultusunda 402 tiiketiciye
yiz yiize anket uygulanmistir. Bu anketlerden 52’si filtre
sorusunu hayir olarak isaretlediginden elenerek 350 anket
aragtirma kapsamina dahil edilmistir. Bu agidan ulagilan 6rnek
sayisinin yeterli oldugu diisiiniilmektedir. Arastirma, Istanbul
ilinde, sosyal medya kullanicisi, seyahat fenomeni takipgileri
tizerine yapildigindan, arastirmadan elde edilen sonuglar diger
endiistriler ve biitiin tiiketicilere genellenemez.

Aragtirma, nicel arastirma yontemine bagl olarak yiiz
ylize anket teknigi kullanilarak yiiriitiilmistiir. Arastirmada
kullanilan anket dort bolimden olusmaktadir. Arastirmanin
6n kabuli turizm ile ilgili paylasimda bulunan sosyal medya
fenomeni takipgisi olmaktadir. Bu baglamda anket formunda
ilk soru olarak katilimcilara “seyahat, gezi, turizm, destinasyon,
turistik aktiviteler (aligveris vb.) gibi konularda takip ettikleri
bir sosyal medya fenomeni var mi?” filtre sorusu yoneltilerek
turizm ile ilgili paylasimda bulunan sosyal medya fenomeni
takipgilerine ulasmak hedeflenmistir. Birinci bolim satin
alma davraniglarina yonelik sorular bulunmaktadir. Tkinci
boliimde sosyal medya fenomeninin dzelliklerine yonelik tutum
sorularindan olusmaktadir. 6 ifadeden olusan “igerigin yeniligi”
olgegi Chen vd. (2014)den, 5 ifadeden olusan “yakinlik”
olgegi ise Armagan & Doganer (2018)den alinmistir ve 5
likert tarzinda derecelendirilmistir. 3 alt boyut ve 15 ifadeden
olugsan “kaynak giivenilirligi” 6l¢egi ise Ohanian (1990)dan
alinmigtir ve zit anlaml sifatlardan olusan semantik 6l¢ek
tarzindadir. Ugiincii boliimde 4 ifadeden olugan “destinasyona
yonelik davranigsal niyet” 6l¢egi Chaudhuri (1999) ve Johnson
vd. (2006)den alinmistir. Son olarak dordiincii bolimde ise,
demografik sorular bulunmaktadir. Anket, toplam 41 soru
icermektedir ve ifadelerin 6zii degistirilmeden aragtirmanin
amaglarina ulasabilecek sekilde uyarlamalar yapilmistir.

4. Bulgular

Aragtirmanin verilerinin analizinde, tanimlayici istatistikler
i¢in frekanslara bakilmis, ortalamalar alinmis, giivenilirlik
analizi yapilmistir. Olgeklerin gegerliligi ve aragtirma modelinin
testi i¢in dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik model testi
yapilmistir. Analiz sonuglar1 agagidaki tablolarda gosterilerek
yorumlanmustir.

4.1. Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Aragtirma katilimcilarinin demografik 6zellikleri Tablo 1’
de gosterilmistir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Bilgileri
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Tablo 2. Katilimcilarin Tatil Amagl Seyahat Etme Siklig

Demografik Degiskenler Siklik Yiizde Tatil amagl ne siklikta seyahat edersiniz?  Siklik Yiizde
Cinsiyet Seyahat Siklig1
Kadin 248 70.9 Ayda birden daha fazla 7 2.0
Erkek 102 29.1 Ayda bir 30 8.6
Yas Yilda ¢ ve daha fazla 75 21.4
18-27 229 65.4 Yilda iki defa 97 27.7
YAy ‘ Yilda bir ve daha az 141 40.3
28-37 yas 95 27.1 Toplam 350 100
38-47 yas 21 6.0
48-57 yas 5 14 4.3. Katilimcilarin Konaklama Siiresi ve Tatil Harcamasi
Egif[in} o Katilimcilara “bir destinasyonda gegirdikleri ortalama tatil
llk&gretim 2 0.6 siiresi” ve “yillik bireysel olarak yapilan ortalama tatil harcamas1”
Ortadgretim 64 18.3 sorulmus olup, verilen yanitlar Tablo 3’te sunulmugtur.
Universit 218 62.3 s
Y?livelr{s;e Dok 66 189 Tablo 3’te verilen sonuglara gore, katilimcilarin
. sek Lisans/Doktora : destinasyonda ortalama 6.8 giin kaldig: ve yillik tatil
Gelir harcamasinin ortalama 3741.5 TL oldugu goriilmiistiir. Giincel
2000 TL ve alt 30 8.6 tatil fiyatlar1 incelendiginde arastirma verilerinin saglikli
2001 TL-4000 TL 125 35.7 oldugunu sdylemek miimkiindiir.
4001 TL-6000 TL 94 26.9
Tablo 3. Katilimcilarin konaklama siiresi ve tatil harcamasi
6001 TL-8000 TL 42 12.0
8001 TL ve iizeri 58 16.6 Kalis ve Harcama Sorulari Ortalama
Meslek Konaklama Siiresi 6.8 giin
Ifamu Galisant 43 123 Tatil Harcamasi 3741,5TL
Ozel Sektor Calisant 179 51.1
Serbest Meslek 17 4.9 Kat111mc11ardtan kategorik .olara.k Ve.rilen (;e.k.i.cilik
Ogrenci 90 5.7 unsurla.rmda“n tatil annlaqh t.erc1h e.t.tlkler.l yerleri 6nem
fesiz 20 57 derecesine gore 1=en 6nemli 7=en O6nemsiz olmak tizere
E§ " ‘ I'den 7’ye dogru siralamalar: istenmistir. Sonugclar Tablo 4’te
mekdt ! 0.3 gosterilmistir.
Toplam 350 100

Tablo 1'de gosterildigi tizere katilimcilarin (%70,9) 248’1
kadin, (%29,1) 102’si ise erkektir. Yas dagilimi incelendiginde
(%65,4) 229'u 18-27 yas grubu, (%27,1) 95’i 28-37 yas grubu,
(%6) 21’i 38-47 yas grubu ve (%1,4) 5'i ise 48-57 yas grubunu
olusturmaktadir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden
bir digeri ise egitim durumlaridir. Buna gore katilimcilarin
(%0,6) 2’si [lkogretim, (%18,3) 64°ti Ortadgretim, (%62,3) 218’1
Universite ve (%18,9) 66’s1 Lisansiistii egitim diizeyine sahiptir.
Gelir dagilimi agisindan bakildiginda ise (%8,6) 30'u 2000 TL
ve alti, (%35,7) 125’1 2001-4000 TL, (%26,9) 94’11 4001-6000 TL,
(%12) 42’s16001-8000 TL ve (%16,6) 5871 ise 8001 TL ve tizeridir.
Meslek durumlar: agisindan bakildiginda ise katilimeilarin
(%12,3) 43’ti Kamu Calisant, (%51,1) 179’u Ozel Sektor Caligan,
(%4,9) Serbest Meslek, (%25,7) 90’1 Ogrenci, (%5,7) 20si Igsiz
ve (%0,3) 1’i Emekli olduklarini belirtmislerdir.

4.2. Katilimcilarin Tatil Amagh Seyahat Etme Siklig1

Katilimcilara “Tatil amagh ne siklikta seyahat edersiniz?”
sorusu sorulmustur. Katilimecilarin ilgili soruya vermis olduklari
yanitlar Tablo 2'de gosterilmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin (%2) 7’si ayda birden
daha fazla, (%8,6) 30’u ayda bir, (%21,4) 75’1 yilda ti¢ veya daha
fazla, (%27,7) 97si yilda iki defa ve (%40,3) 141’1 yilda bir ve
daha az siklikta tatil amagli seyahat ettiklerini belirtmislerdir
(Tablo 2).

87

Tablo 4’te verilen sonuglara gore, tatil amagl tercih edilen
yerlerin ortalamasina gére énem siralamasi doga, deniz ve
plajlar, tarihi ve kiiltiirel mekénlar, eglence merkezleri, dini
mekanlar, gastronomik mekanlar ve saglik tesisleri seklindedir.
Siralama incelendiginde, son yillarda ilginin arttig1 doga
turizminin bu aragtirmada da 6ne ¢iktig1 gortilmiistiir.

Tablo 4. Katiimcilar Tarafindan Tatil Amagh Tercih Edilen Yerler

Tatil Amagh Tercih Edilen Yerler Ortalama  Onem Sirast
Doga 2.8489 1
Deniz ve plajlar 2.8843 2
Tarihi ve kiiltiirel mekéanlar 3.8083 3
Eglence merkezleri 3.8774 4
Dini mekanlar 4.5077 5
Gastronomik mekanlar 4.6806 6
Saglik tesisleri 5.0288 7

Katilimcilarin tatil yeri belirlemede basvurdugu/
yararlandigi/6nemsedigi bilgi kaynaklarini etkilenme
derecelerine gore 1= ok etkili 8= az etkili olmak tizere 1'den 8%
kadar siralamalari istenmistir. Sonuglar Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5’te goriildiigii izere, verilen yanitlarin ortalamalarina
bakildiginda en 6nemli bilgi kaynagi olarak internet kaynaklari
(web siteleri/bloglar/forumlar/sosyal aglar vb.) 6ne gtkmakta
ve bunu sirasiyla kisisel seyahat deneyimi, sosyal medya
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fenomenleri, agizdan agiza tavsiye, profesyonel tavsiye,
televizyon, gazete/kitap/film/belgesel/haberler ve brosiir/dergi/
katalog takip etmektedir. Dikkat ¢eken bir diger nokta ise,
siralamada son figte geleneksel iletisim araglarinin yer almasidir.

Tablo 5. Katilimcilarin Tatil Yeri Se¢iminde Bilgi Kaynaklarindan
Etkilenme Dereceleri

Tatil Yeri Seciminde Bilgi Kaynaklarindan Onem
Etkilenme Dereceleri Ortalama Siras1
Internet kaynaklar1 3.4219 1
Kisisel seyahat deneyimi 4.3468 2
Sosyal medya fenomenleri 4.4145 3
Agizdan agiza tavsiye 4.4915 4
Profesyonel tavsiye 5.1439 5
Televizyon 5.3924 6
Gazete/Kitap/Film/Belgesel/Haberler 5.6549 7
Brostir/Dergi/Katalog 5.9333 8

4.4. Arastirma Modelinin Yol Analizi

Bu arastirmada sosyal medya fenomenine yonelik tutum
baglaminda kaynagin giivenilirligi, kaynagin yenilikgiligi ve
kaynaga yakinlik hissi ile destinasyonu ziyaret etme niyeti
arasindaki iligkiler incelenmeye ¢aligilmistir. Aragtirmada
oncelikle her bir 6l¢egi ayr1 ayri test etmek amaciyla dogrulayict
faktor analizi yapilmistir. Negatif varyans gosteren, standart
katsayilar1 asan (1.0%e ¢ok yakin) ya da ¢ok biiyiik standart hata
veren degiskenler kontrol edilmis (Joreskog & Sérbom, 1993;
Hair vd., 1998: 610) ve uygun olmayan degiskenler elenmistir.
Daha sonra, arastirma modeline yapisal esitlik model testi
yapilmigtir.

Yapilan analiz sonucuna goére, uyum degerlerinin
istatistiksel olarak kabul edilebilir diizeyde olmadig: tespit
edilmigtir. Bu baglamda, modifikasyonlar yapilmistir. ilgili
modelin modifikasyon 6ncesindeki degerleri ile modifikasyon
sonrasi degerleri Tablo 6da sunulmustur.

Tablo 6da verilen sonuglara gére, 1092,94 Ki-Kare degeri
ve 221 serbestlik derecesinin birbirine orani 4.94'dir. Onerilen
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araligin 1-5 arasinda oldugu goz oniinde bulunduruldugunda
kabul edilebilir diizeydedir; modifikasyonla birlikte bu oran
3.21% gekilmistir. Artmali uyum indeksi (CFI)’nin degeri 0.81
iken, modifikasyon sonras1 0.93% yiikselerek kabul edilebilir
bir araliktadir. Diizeltilmis iyilik indeksi (AGFI) 0.73 olup,
modifikasyonun ardindan bu deger 0.89 olmustur. RMSR
degeri 0.130 dur. Bu deger modifikasyon sonucu 0.063 olarak
degismistir. RMSEA degeri ise 0.118 olup, modifikasyonun
ardindan bu deger 0.080 olarak istatistiksel olarak énerilen
araliga uygun oldugu séylenebilir. Bu degerler itibariyle,
arastirma modelinin uyumluluk degerleri kabul edilebilir bir
araliktadur.

Sosyal medya fenomenlerine yonelik tutuma iligkin yapilan
dogrulayici faktor analizi sonucu kalan degiskenleri Tablo 7'de
sunulmugtur.

Yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda ilgili
degiskenlere bagli model uyum degerlerinden GFI, AGFI, RMSR,
RMSEA, CFI, NFI, NNFI ve X2/sd uyum indekslerinin kabul
edilebilir aralikta olmamasi sebebiyle istatistik programinin
onerdigi modifikasyonlar yapilmistir. Bu dogrultuda, kaynak
giivenilirliginin 3 alt boyutunda yer alan toplam 15 degiskenden
3’4 elenerek say1 12’ye indirgenmistir (Bknz. Tablo 7). Alt
boyutlardan ilki olan kaynagn ¢ekiciliginden elenen degisken
“Seckin-Seckin degil” olup, “Itici-Cekici”, “Giizel-Cirkin”,
“Sade-S1k” ve “Seksi degil-Seksi” olmak tizere 4 degisken
kalmustir. Bir diger alt boyut olan kaynagin diiristligiinden
“Soziine giivenilmez-Soziine giivenilir” ¢ikarilarak, “Giiven
vermeyen- Giivenilir”, “Diiriist-Diiriist olmayan”, “Itimat
edilmez-Itimat edilir” ve “Samimiyetsiz-Samimi” olmak {izere
4 degiskene indirgenmistir. Kaynagin uzmanlig: alt boyutunda
kalan degiskenler ise “Uzman-Uzman degil”, “Tecriibeli-
Tecriibesiz”, “Bilgisiz-Bilgili” ve “Vasifsiz-Vasifli” seklindedir.
Kaynagin yeniligi degiskeninden “Takipgisi oldugum sosyal
medya fenomeninin paylasimlarinda 6énemli miktarda yeni
bilgi vardir’, “Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeninin
paylagimlari ile karsilasmadan 6nce paylagimlarda agiklanan
destinasyon hakkinda ¢ok az sey biliyordum” ve “Takipgisi
oldugum sosyal medya fenomeni sayesinde, destinasyonla ilgili

merakimi giderdim” olmak tizere 3 degisken kalmistir. Kaynaga

Tablo 6. Aragtirma Modelinin Modifikasyon Oncesi ve Sonrast Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Modifikasyon Oncesi Modifikasyon Sonrasi Kabul Edilebilir Uyum
Mutlak Uyum Degeri

Ki-Kare (X?) 1092.49 154.15

Serbestlik Derecesi 221 48

Ki-Kare/sd 4.94 3.21 1-5

GFI 0.79 0.93 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.73 0.89 0.85<AGFI<0.90
RMSR 0.130 0.063 0.05<RMSR<0.08
RMSEA 0.118 0.080 0.05<RMSEA<0.08
Artan Uyum Degeri

CFI 0.81 0.93 0.95<CFI<0.97
NNFI 0.78 0.91 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.79 0.91 0.95<NFI<0.97
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Tablo 7. Aragtirmada Kullanilan Olgek Testi Sonrasi Kalan Degiskenleri
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Degiskenler

St. )
Deger R

Hata
Varyansi

KAYNAK GUVENILIRLIGI
Kaynagin Cekiciligi

Itici-Cekici -F12

Giizel-Cirkin -F14

Sade-Sik -F15

Seksi degil-Seksi ~-F16

Kaynagin Diiriistliigii

Giiven vermeyen- Giivenilir -F17
Diriist-Diirtist olmayan -F18
itimat edilmez-Itimat edilir ~F19
Samimiyetsiz-Samimi -F20
Kaynagin Uzmanlig1
Uzman-Uzman degil -F22
Tecriibeli-Tecriibesiz -F23
Bilgisiz-Bilgili ~F24
Vasifsiz-Vasifli ~-F25
KAYNAGIN YENILIKCILIGI

76.2

0.75 0.56 0.42 13.59 81.2

0.53 0.28 0.83 -9.23 79.1

0.67 0.45 0.70 12.02 78.6

82.7

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeninin paylasimlarinda 6nemli miktarda yeni bilgi
vardir -F1

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeninin paylasimlar ile karsilasmadan 6nce
paylagimlarda agiklanan destinasyon hakkinda ok az sey biliyordum -F2

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeni sayesinde, destinasyonla ilgili merakimi
giderdim -F6
KAYNAGA YAKINLIK HiSSi

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeni ile benzer diisiincelerimiz oldugunu
digtinityorum -F8

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeni ile birgok ortak yoniimiiz var —-F9
Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeni ile dost¢a bir sohbet etmek isterdim -F10

DESTINASYONU ZiYARET ETME NiYETi

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeninin bilgi verdigi/tanittig1 destinasyonlarin diger
destinasyonlarla kiyaslandiginda en iyisi oldugunu distiniiyorum -D1

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeninin bilgi verdigi/tanittig1 destinasyonlar:
bagkalarina da tavsiye ederim -D2

Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeninin bilgi verdigi/tanittig1 destinasyonlar ayni
kategorideki bir bagka destinasyonla karsilastirdigimda dezavantajli olsa bile yine o

0.58

0.73

0.54

0.54

0.64
0.24

0.84

0.87

0.82

0.29

0.53

0.29

0.29

0.41
0.09

0.71

0.76

0.68

0.44

0.37

0.70

0.77

0.47
0.81

0.29

0.24

0.36

8.85

11.59

8.78

8.19

9.23
3.60

8.88

18.78

17.68

89.1

75.7

destinasyonu tercih ederim -D3

Tablo 8. Modifikasyon Sonrasi Sosyal Medya Fenomenine Yonelik Tutum ve Destinasyona Yonelik Davranigsal Niyet Modeli Degiskenleri

Arasindaki Tliskiler
Degiskenler Standart Deger R? Hata Varyansi t Degeri
Kaynagin Giivenilirligi-Ziyaret Niyeti 0.69 0.58 0.52 9.55
Kaynagin Yenilik¢iligi-Ziyaret Niyeti 0.33 0.58 0.52 2.56
Kaynaga Yakinlik Hissi-Ziyaret Niyeti 0.22 0.58 0.52 2.08

yakinlik hissine ait degiskenlerden geriye “Takipgisi oldugum
sosyal medya fenomeni ile benzer diigiincelerimiz oldugunu
diistintiyorum’, “Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeniile
bir¢ok ortak yoniimiiz var” ve “Takipcisi oldugum sosyal medya
fenomeni ile dostc¢a bir sohbet etmek isterdim” olmak tizere 3
degisken kalmistir. Son olarak destinasyonu ziyaret etme niyeti
oOlgeginde ise “Takipgisi oldugum sosyal medya fenomeninin
bilgi verdigi/tanittig1 destinasyonlarin diger destinasyonlarla
kiyaslandiginda en iyisi oldugunu distinityorum’, “Takipgisi
oldugum sosyal medya fenomeninin bilgi verdigi/tanittig
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destinasyonlar1 bagkalarina da tavsiye ederim” ve “Takipgisi
oldugum sosyal medya fenomeninin bilgi verdigi/tanittig
destinasyonlar ayni kategorideki bir baska destinasyonla
kargilastirdigimda dezavantajli olsa bile yine o destinasyonu
tercih ederim” geriye kalan degiskenlerdir.

Sosyal medya fenomenine yonelik tutum ve destinasyona
yonelik davranissal niyet modelinde yer alan boyutlar
arasindaki standart degerler, R2, hata varyansi ve t-degerleri
Tablo 8de gosterilmektedir.
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Kaynagin giivenilirligi, yenilik¢iligi ve yakinlik hissi ile
destinasyonu ziyaret etme niyeti arasindaki yapisal esitlik
modelinin R2 degeri 0.58 olup, hata varyansi 0.52 dir. t-degeri
dagilimi agisindan bakildiginda ise; kaynagin giivenilirligi 9.55,
kaynagin yenilikgiligi 2.56 ve kaynaga yakinlik hissi 2.08 dir.
Standart degerleri bakimindan ise kaynagin giivenilirligi 0.69,
kaynagin yenilikgiligi 0.33 ve kaynaga yakinlk hissi 0.22 dir.
Buna gore, H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir (Bknz.
Tablo 8).

Yapilan Yol analizinde 6nerilen modifikasyonlar
neticesinde, kaynagin ¢ekiciligi, kaynagin uzmanlig, kaynagin
diiriistliigii, destinasyona yonelik ziyaret etme niyeti dl¢ceklerinde
Ler degisken, kaynagin yenilik¢iligi 6lgeginden 3 degisken ve
kaynagin yakinlk hissi 6l¢eginden ise 2 degisken olmak tizere
toplam 9 degisken istatistiksel agidan uygun olmamasi sebebiyle
elenmigtir ve kalan degiskenlere iligkin path diyagrami Sekil
2'de gosterilmistir.

5. Sonug ve Oneri

Bu arastirmada, sosyal medyadaki seyahat ve tatil
konusundaki fenomenleri bir referans grubu olarak kabul
eden ve bilgi kaynag olarak goren takipcilerin bir destinasyona
yonelik davranigsal niyeti tizerinde bu fenomenlerin s6z konusu
ozellikleri agisindan etkisi olup olmadig arastirilmistir. Nicel
aragtirma yontemi ile yapilan galigmada, Istanbulda yasayan,
18 yas tizeri seyahat fenomeni takipgileri izerine anket
¢aligmasi uygulanmistir. Arastirma kapsaminda, sosyal medya
fenomenlerini takip eden katilimcilarin agirlikli olarak geng yas
grubunda yer alan, iniversite egitimli, orta diizey gelire sahip ve
ozel sektor caligani takipgilerden olustugu ortaya konulmustur.
Bununla birlikte katilimcilarin bitytik bir ¢cogunlugu kadin
takipcilerdir. Bir bagka aragtirma bulgusu ise, katilimcilarin
seyahat sikliklari, konaklama siireleri ve ortalama harcama
miktarini belirlemeye iliskindir. Bu baglamda, takipcilerin genel
olarak yilda en az iki defa seyahat ciktiklary, tatil siirelerinin
yaklasik bir hafta oldugu ve ortalama 3741,5 TL kisisel harcama
yaptiklar1 belirlenmistir. Ayrica katilimcilarin tatil amagl tercih
ettigi yerler incelendiginde; doga, deniz ve tarihi mekanlarmn
6nem bakimindan ilk siralarda yer aldigs, saglik tesislerinin
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Sekil 2. Aragtirma Modeline Ait Yol Diyagram
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ise geri planda kaldig1 anlagilmaktadir. Katilimcilarin tatile
iligkin planlamalarinda yararlandiklar: bilgi kaynaklar:
degerlendirildiginde ise; 6ncelikli olarak internet kaynaklari,
kisisel seyahat deneyimleri ve sosyal medya fenomenlerine
basvurduklari, geleneksel iletisim araclarini ise daha az tercih
ettikleri belirlenmistir. Bu bulgu, bir bilgi kaynagi olarak sosyal
medya fenomenlerinin 6nemine vurgu yapmakta ve aragtirma
sonuglartyla uyumluluk gostermektedir. Elde edilen hipotez
sonuglarina gore, herhangi bir destinasyonu tavsiye eden sosyal
medya fenomenlerinin giivenilirlik, yenilikgilik ve yakinlik
ozelliklerinin turistlerin s6z konusu destinasyonu ziyaret etme
niyeti tizerinde etkili oldugu sonucuna varilmigtir.

Aragtirma sonuglari, bir kaynak olarak sosyal medya
fenomeninin giivenilirlik 6zelliklerinin katilimcilarin
destinasyonu ziyaret etme niyeti itizerinde etkili oldugunu
gostermistir. Bu bakimdan, sosyal medya fenomenlerinin
fiziksel olarak cekici ve alimli olmasi, icerik tiretiminde
glvenilir, diriist ve samimi olmasi, paylasgimlarinda verilen
bilgilerin temelinin saglam olmasi ve gercek deneyimlerden
s0z edilmesi 6nem kazanmaktadir. Alan yazin incelendiginde
kaynak giivenilirlik boyutlarinin davranissal niyet tizerinde
etkisi oldugu caligmalara (Lafferty & Goldsmith, 1999; Amos
vd., 2008; Lisichkova & Othman, 2017; Rebolo, 2017; Avcr &
Yildiz, 2019) rastlamak miimkiindir. Carvalho (2012)’nun
aragtirmast ise, giivenilirlik ve gekicilik alt boyutlar: ile satin
alma davranisi arasinda bir iliski oldugunu ortaya koymustur.
Farkl: sektorler agisindan ele alinan bu ¢alismalarin, aragtirma
sonuglariyla benzerlik gosterdigi sylenebilir. Buna karsin,
bu arastirma sonuglariyla karsitlik gosteren calismalar da
bulunmaktadir. Akdogan (2019) sosyal medya fenomenlerinin
cekicilik ve yetkinliklerine iligkin takipg¢i tutumlarinin satin
alma (Oncesi ve esnasi) davraniglari tizerinde etkili olmadig;,
Hallumoglu (2019) ise uzmanlik alt boyutunun satin almayi
etkilemedigi sonucuna ulasmistir. Eru vd. (2018)’nin
arastirmasinda uzmanlik ve giivenilirlik alt boyutlarinin bir
etkisi bulunmayip, yalnizca ¢ekicilik alt boyutunun satin alma
niyeti iizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu bakimdan,
turizm enddistrisinde bir kaynak olarak fenomenin ¢ekicilik ve
yetkinliklerine iliskin boyutlarin da ziyaret etme niyeti izerinde
etkili olabilecegini gostermektedir.

Ziyaret 088 —*» D2 0.24
Niyeti 087 —a] M 0.36
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Destinasyonu ziyaret etme niyeti tizerinde etkisi bulunan
bir diger faktor ise bir kaynak olarak fenomenin yenilikgilik
6zelligidir. Sosyal medya fenomeninin gezip gordigi
turistik rotalar ve deneyimleriyle ilgili igeriklerinde diger
fenomenlerden farkli, ayni zamanda takipginin ilgisini ¢ekecek,
merak uyandiracak yeni ve sira dis1 bilgilere ve gorsellere yer
vermesi gibi hususlara dikkat ve 6zen gosterilmesi gerektigi
soylenebilir. Ciinkii merak biligsel bir gereksinim olarak
yenilik arayis1 ile baglantili olarak degerlendirilmekte ve merak
unsurunun tiiketicilerin/turistlerin karar verme ve se¢im
davransslarinda yadsinamaz bir etkisi bulundugu bilinmektedir.
Bu bakimdan, yenilik arayisinin bir motivasyon kaynagi oldugu
g6z 6ntinde bulunduruldugunda bir bilgi kaynaginin bilindik
icerikler sunmasi bilissel bir katk: saglamayacagindan bu bilgi
kaynagini takip edilmemesine yol agabilir (Assaker & O’Connor,
2011: 891-892; Chen vd., 2014: 792; Uzunoglu & Misci Kip, 2014:
595; Kitouna & Kim, 2017: 48). Bir turizm destinasyonunun
pazarlanmasinda, pazarlama uygulamacilarinin fenomen
kullanmasinin ziyaret etme niyeti tizerinde etkili olacag:
ancak, fenomenin yenilikgilik 6zelligini 6ne ¢ikaracak igerik
ve paylasimlarda bulunmasinin olduk¢a 6nemli oldugunu
soylemek mimkiindiir.

Son olarak turistlerin, sosyal medya fenomenine yakinlik/
benzerlik hissi duymasinin, destinasyonu ziyaret etme niyeti
tizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Bu baglamda, sosyal
medya fenomenleriyle igbirligi yapan veya bu pazarlama
stratejisinden yararlanmay1 diigiinen markalarin hedef
kitlesindeki takipgileriyle benzer zevklere ve diisiincelere sahip,
samimi, arkadasca/dost¢a bir tavir sergileyen fenomenleri
secmeye dikkat etmeleri gerektigi soylenebilir. Firat vd.
(2019: 1069-1070) influencer ile takipgilerin birbirlerini
yakin hissetmeleri ve belirli konularda ortak goriislere sahip
olmalarinin satin alma niyetini etkiledigini belirtmislerdir. Bu
baglamda, Firat vd. (2019)’nin yaptiklar1 arastirma sonuglar1
ile bu arastirmadan elde edilen turistik bir satin alma davranist
olarak destinasyonu ziyaret etme niyeti {izerinde fenomene
yakinlik hissinin etkili olmas1 sonucu birbiriyle 6rtiismektedir.
Turistik bir iiriin olan destinasyona yonelik ziyaret etme
niyetinde, referans grubu roliindeki fenomene yakinlik hissinin
6nemi, soyut ozelliklere sahip diger turistik tiriinlerde de soz
konusu olabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu arastirmanin odak noktasini turizm, seyahat ve gezi
konularinda paylasimda bulunan sosyal medya fenomeni
ve bu fenomenlerin takipgileri olusturmaktadir. Genel veya
6zel uzmanlik gerektiren farkli turistik tirtinlere yonelik
paylasimda bulunan sosyal medya fenomenlerine yonelik
karsilagtirmali arastirmalar yapilarak, alan yazina 6nemli
katkilar saglanabilecektir. Bununla birlikte, sosyal medya
fenomenlerinin 6zellikleri ¢esitlendirilip farkli degiskenler de
eklenebilecegi gibi, bu 6zelliklere yonelik tutumlarin davranigsal
niyet tizerindeki etkisinin, takipgilerin sahip oldugu kisilik
ozellikleri, yagam tarzi, demografik 6zellikleri, yasam degerleri
gibi farkli degiskenler agisindan ele alinarak incelenmesi de
hedef pazar boliimlendirme ve konumlandirma ¢aligmalarinda
etkinlik ve verimlilik saglanmasina katkida bulunabilecektir.
Boylece, tutundurma faaliyetlerinde hangi 6zelliklerin 6n
plana ¢ikarilacaginin belirlenmesi hangi pazar béliimlerine,
nasil bir fenomenin kullanilmas: gerektigini ve bu fenomenin
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paylasimlarinin igeriginin ayrintili olarak tanimlanmasi
miimkiin olabilecektir. Ayrica destinasyon, turizm isletmeleri
veya ¢esitli turistik Griinlerin tanitiminda yer alacak sosyal
medya fenomeninin belirlenmesinde giivenilirlik, yenilik¢ilik
ve yakinlik 6zelliklerin incelenmesinin 6nemli oldugu
anlagilmistir. Fenomenin bu 6zelliklere sahip olup olmadiginin
incelenmesi ve bu 6zelliklere vurgu yaparak, takipgilerin daha
fazla etkilenmesine katki saglanabilecegi diistiniilmektedir.
Boylelikle, takipgilerin bu referans gruplarini dikkate almast,
takipte kalmasi ve gereksinim duydugu bilgiye ulagsmasi
vb. agisindan avantajlar elde edilebilecegi soylenebilir. Bu
durumun, turizm igletmelerinin ve destinasyon yoneticilerinin
hedef bolgeyle ilgili amaglarina ulasmas: bakimindan da fayda
saglayabilecegi 6ngoriilmektedir.
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Covid-19 pandemisi ile 2020 yili kiiresel dlcekte miicadele gerektiren bir stirece taniklik etmektedir. Bu stirecte, birgok sektdrde old-
ugu gibi turizm sektdriinde de talep yapisi degisiklik gostermis, talebi yonlendiren resmi kararlar 6nem kazanmistir. Resmi kararlari
yonlendiren temel unsur ise (lkelerin pandemi miicadelesindeki basari durumlandir. Bu basariyr ya da basansizigi ortaya cikarmada
olusturulan medya icerikleri de seyahat kararini verirken potansiyel turistleri etkileyebilmektedir. Bu noktadan hareketle calismanin
amacl; pandemi déneminde uluslararasi medyada yer alan “Tirkiye" konulu haberlerin olusturdugu tlke imajinin, iilkemiz dig turizmine
olast etkilerini ortaya koyabilmektir. Bu amagla BBC News haber sitesinin uluslararasi edisyonunda (basiminda) 11 Mart-15 Eylil 2020
tarihleri arasinda yayinlanan 44 haber metni elestirel séylem analizi ydntemiyle analiz edilmistir. Analiz sonucunda, pandemi sirecinde,
BBC News'te yer alan Tirkiye" konulu haberlerde, Tiirk siyasetine yonelik negatif vurgunun 6ne ¢ikanldigr saptanmistir. Bu baglamda,
BBC'nin okurlarda, Ttirkiye'nin ‘dini ile ilgili 6zellikleriyle 6ne ¢ikan, giivenilir olmayan, savas yanlisi, dzgir diistincenin kargisinda yer alan
bir iilke’ oldugu algisini olusturmaya calistigi ortaya konmustur. Ozellikle pandemi doneminde Tiirkive lehine degerlendirilebilecek dig
tlkelere yapilan tibbi yardimlar, saglik sistemi ve giivenli turizm uygulamalarina yénelik haber icerigine yer verilmedigi tespit edilmistir.
Haber iceriklerindeki bu olumsuz gercevenin etkisiyle dis aktif turizmin olumsuz etkilenebilmesi mimkiindiir. Yabanci medya kanallarin-
daki olumsuz Tiirkive algisinin degistiriimesi ve gerceklerin yansitilmasi; turizm sekt6rii paydaslarinin ve ulusal habercilik sektdrinin,
karsilikli etkilesime imkan veren yeni medya platformlarinda etkin bir sekilde yer almasi ile miimkiin olabilecektir.

ABSTRACT

With the Covid-19 pandemic, the year 2020 is witnessing a process that requires a challenge on a global scale. In this process, the
demand structure has changed in the tourism sector as it has in many other sectors, and official decisions that direct the demands
have gained importance. The main factor that guides official decisions is the success of the countries in the fight against the pandemic.
The media content created to reveal this success or failure can affect potential tourists as they make the decision to travel. From this
standpoint, the aim of this study is to demonstrate the possible effects of the national image, which has been formed by the news on
“Turkey' on international media during the pandemic period, on international tourism. For this purpose, 44 news texts published on the
international edition of the BBC News website between March 11 and September 15, 2020 were analysed using the critical discourse
analysis method. As a result of the analysis, it was determined that a negative emphasis regarding Turkish politics was highlighted in
the news texts about ‘Turkey” on BBC News during the pandemic period. In this context, it was revealed that BBC has tried to create
the perception that Turkey ‘is an unreliable and pro-war country which stands out with its religious characteristics and opposes free
thoughts' in their readers’ minds. It was found that news content about the medical assistance to foreign countries, the health system,
and safe tourism practices, which can all be considered in favour of Turkey, was not included especially in the pandemic period. It is
possible that active foreign tourism may be adversely affected by the impact of this negative frame in the news content. Changing the
negative perception of Turkey in foreign media outlets and reflecting the reality will only be possible if the stakeholders of the tourism
and national journalism sectors take active parts in new media platforms that allow mutual interaction.

* Bu makale 2-4 Eylul 2020 tarihleri arasinda ¢evrimigi diizenlenen “The Conference on Managing Tourism Across Continents (MVTCON)”
adl kongrede so6zIU bildiri olarak sunulmus ve kongre bildiri kitabinda basiimis “Pandemi Dénemi Uluslararasi Medyada Turkiye Algisi:
Turizm Sektoriine Yonelik Bir Degerlendirme” baglikli bildirinin genisletilmis halidir
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1. Giris

Turizm talebi, turist gonderen merkezden, turist ¢eken
merkeze dogru yonlenen bir akim olarak tanimlanmaktadir
(Cooper vd., 1993). Tanimda gegen ¢ekimi saglayan akimlar ise
bir¢ok faktorden etkilenmektedir. Bu akimlarin baginda turizm
gekicilikleri yer almaktadir. Turistik ¢ekicilik unsurlar: gidilecek
yerdeki dogal, insan yapisi ve sosyo-Kkiiltiirel cekiciliklerden
olusmaktadir. Ekonomide fiyat ve gelir diizeyi gibi temel talep
belirleyicileri de turizm talebini etkilemektedir. Bu faktérler
arasinda ozellikle gidilecek yerdeki demografik yapi, cografi
konumla ilgili unsurlar, kiiltiirel ve dini baglantilar, turizme
yonelik hitkiimet kisitlamalari, giivenlik ve destinasyon imaji
yer almaktadir (Roney, 2011). Destinasyon imajini belirleyen
unsurlar arasinda ise bilgi kaynaklari olarak medya icerikleri
onemli yer tutmaktadir (Beerli & Martin, 2004).

Kiiresel bir kriz olarak Covid-19 pandemisi donemi de
tiim diinyada turizm sektoriinii etkilemekte olan olaganiisti bir
donem olarak varligini siirdiirmektedir. 2019 yilinin sonlarinda
Cinde ortaya ¢ikarak ‘yeni koronaviriis’ olarak adlandirilan
salginin yayilim hizi ve yayilim bolgesinin genisligi pandemi
olarak ilan edilmesi ile sonuglanmistir (WHO, 2020). Salginin
kisa bir stire icerisinde pandemi haline gelmesi ile ilk kisitlanan
faaliyetlerin basinda seyahatler gelmektedir Viriisiin kesin
tedavisinin olmamasi ve 6nceki versiyonlarindan farkli yapida
olmasi, pandemi yonetiminde radikal 6nlemlerin alinmasin
zorunlu kilmistir. Bu siiregte insan hareketliligi ve etkilesiminin
azaltilmasi en 6nemli 6ncelik olmus; iilke sinirlari kapatilmus,
saglik sistemi alarma ge¢mis, karantina, izolasyon, fiziksel
ve sosyal mesafe kavramlar: en ¢ok kullanilan kavramlar
haline gelmistir. Ik agamada getirilen zorunlu kisitlamalar
oncelikli olarak turizm sektoriinii etkilemis, sektoriin havayolu
isletmelerinden, yiyecek igecek isletmelerine kadar neredeyse
tim birimleri etkilenmigtir. Bahsedilen olumsuz etkiler devlet
destekleri ile kismen telafi edilmeye ¢alisilmis, 20 Haziran itibari
ile de Turkiyede ‘yeni normal’ olarak adlandirilan doneme
girilmistir. Bu dénem pandeminin yikici ekonomik etkilerinin
ortaya ¢iktig1 ve onceliklerin degismeye basladig bir donem
olarak da adlandirilabilmektedir.

Ulkelerin pandeminin seyrine gore farkli zamanlarda
normallesme planlar: yapmalari, uluslararas: turizm
hareketlerinin seyrini ve bu sekilde ortaya ¢ikacak dis turizm
gelirlerini etkileyebilmektedir. Bu noktada ulusal ve uluslararas:
turizm hareketlerini kontrollii sekilde yonetmeyi saglayacak
uygulamalar hayata gecirilmektedir. Tiirkiye bu konuda
‘Glvenli Turizm Sertifikasyon Programini” uygulamaya
koyarak turizm sektoriinii yonlendiren ilk tilkeler arasinda yer
almaktadir (TGA, 2020).

Tiirkiye bu donemde saglik sektorii altyapisi ve etkin kriz
yonetimi ile gabuk kararlar alarak iilke kontroliinii saglamasinin
yaninda, dis iilkelere de yardim etmektedir. Kiiresel miicadele
kapsaminda Cin, Ispanya, Italya, Birlesik Krallik ve ABD
gibi gelismis tlkelerin de yer aldig1 40’tan fazla tilkeye tibbi
yardim malzemesi gondermistir (CNN Tiirk, 2020). Bu kriz
ortaminda, ulusal ¢apli miicadelelerin pandemide tek bagina
yeterli olmamasy; bolgesel ya da kiiresel anlamda miicadeleye
ihtiya¢ duyulmasi, insanligin gelecegi icin ortak paydada
bulusma zorunlulugunu ortaya ¢ikarmistir. Ortak miicadele
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politikalarinin beraberinde pandeminin ekonomik boyutu,
destinasyonlarin rekabetini arttirici bir unsur olarak one
¢tkmaktadir. Ulkelerin gesitli kriterlere gore belirledikleri
‘seyahat edilecek tlkeler’ listesi giincellemelerinin ise,
turizmdeki gelir kaybini telafi etmede etkili olabilecek bir siyasi
arag olarak kullanildig1 diisiiniilmektedir.

Dijital bir haber sitesi olarak énemli konumda olan bir
gazetenin, haber icerikleriyle olasi okuyucularinin seyahat
kararlarini nasil etkileyebilecegine yonelik olarak yapilan
¢aligmanin temel hedefi pandemi dénemi olugturulan Tirkiye
imajinin ortaya ¢ikarilmasidir. Calismanin 6rneklemini
olusturan BBC, Ingiliz yayin sirketi olarak 18 Ekim 1922'de
kurulmus, 1926 genel grevinin yayinlarda aktarilmasinin
ardindan lagvedilmistir. Ardindan bir kraliyet sozlesmesine
bagli olarak 1927'de Ingiliz Yayin Kurumu olusturulmustur.
Devletten parasal destek alan BBC, giintimiizde uluslararasi
yayincilik yapan haber kuruluslarindan en ¢ok takipgisi
bulunmasi a¢isindan 6nem tagimaktadir. Ancak kamu
yayinciliginda ‘tarafsizlik’ ilkesine bagliligiyla yillarca 6rnek
olarak gosterilen BBC'nin iinii, 11 Eylill saldirilarinin ardindan
tavir degisikligi gosterdigine dair elestiri almasina engel
olmaya yetmemistir. BBC, o tarihten glintimiize dek birtakim
elestirilerin odaginda yer almaya devam etmektedir (Uyanik,
2012: 86). BBC News internet sitesinin Covid-19 siirecinde
Turkiye ile ilgili yayimlamis oldugu tiim haberlerin incelenmis
oldugu bu ¢alismada; uluslararasi medyanin Tiirkiye hakkinda
olusturmak istedigi alginin, turizm sektoriine olas: etkilerini
ortaya koymak hedeflenmistir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Medyada Haber Olusturma Siirecini Etkileyen Faktorler

Demokratik bir diizende medyanin birincil islevi
kamuoyunu olusturmaktir. Medya, kamuoyunu olusturma
islevini yerine getirirken, mevcut goris ve fikirleri ayrim
yapmaksizin duyurma ve inceleme sorumluluguyla hareket
etmenin yaninda elestiri ve kontrol gorevini de iistlenmektedir.
Ancak medya tizerinde en ¢ok tartisilan boyut, medya
kanaliyla gerceklesen iletisimin sonug ve etkilerine yonelik
olmaktadir. Medyanin genis Kitlelerin ilgilerini ¢ekmede ve
onlarin goriis ve davranislarini etkilemede etkin bir giice
sahip oldugunu iddia edenlere gore, medya kamuoyunu
olustururken sekillendirmekte ve s6z konusu sekillendirmeyi
gerceklestirebilmek icin de bazi yollara bagvurmaktadir (Isik,
2016).

Medyanin kamuoyunu sekillendirme amaci medya
kuruluslarinin sahiplik ve isleyis yapilari ile yakindan alakalidir.
Oncelikle medya kuruluslarinin ekonomik bakimdan birer
isletme olduklar1 ve buna bagli olarak da yaymcilik faaliyetlerini
ekonomik kaygilar esliginde gerceklestiriyor olmalari
gosterilebilmektedir. Kamuoyuna haber ve bilgi saglayan bu
isletmeler, ayn1 zamanda is diinyasina da ilan ve reklamlarin
kamuoyuna ulagtirabilecekleri bir ortam sunmaktadirlar. Bu
baglamda, haber ve bilgi almak igin tercih eden bireylerle,
reklam verenler arasinda denge kurulmasi da medya
isletmelerinin bir zorunlulugu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Bununla birlikte, dis ¢evre ile medya iligkisinin ¢ift yonliliigii de
g6z 6niinde bulundurulmalidir. D1s ¢cevre, medya i¢in haberin
konusu olmakla birlikte medyaya bilgi girdisi saglayan bir grubu
da olusturmaktadir. Reklam verenler, ‘miisteri’ grubunda yer
aldiklar1 gibi girdi saglama islevini de yerine getirmektedirler.
Tiim ekonomik igletmeler ve diger medya isletmeleri de bu yap1
i¢inde tiim gruplara etkide bulunmaktadirlar. Diger isletmeler
gibi medya isletmelerinin her birinin de patronlari ve maash
calisanlar1 oldugu gibi, para kazanmak ve zarar etmemek
zorunluluklar: da bulunmaktadir (Yiiksel, 2001: 74-75).

Haber iretim siirecini etkileyen faktorler, hem ulusal
hem de uluslararasi medya i¢in benzer sonuglar1 ortaya
¢ikarmaktadir. Ulusal boyutta siyasi ve ekonomik etkenlere
bagli yayincilik yapan medyanin, uluslararas1 mecrada da
ayni nedenlerle tilkelerinin ya da tilkelerinin bagli bulundugu
taraflarin ¢ikarlarini gozeterek yayin yaptiklar: gortilmektedir.
Herman & Chomsky (2012: 15), bu iddiay1 bir adim daha ileri
gotiirmekte ve medyanin kendisini denetleyen ve finanse eden
gliclii toplumsal gruplarin ¢ikarlarina hizmet etmenin yani sira
onlarin lehine propaganda yaptiklarini ileri stirmektedirler.
Bu gruplar: temsil edenlerin 6ne ¢ikarmak istedikleri 6nemli
konu/konular1 ve ilkeleri bulunmaktadir ve medya politikasinin
sekillendirilmesi ve dayatilmasi bakimindan yetecek 6l¢iide
elverisli bir pozisyona sahiptirler. Bu, kaba miidahaleyle degil,
uygun ¢izgide diisiinen personelin diisiinmesi, editorlerin ve
calisan gazetecilerin kurum politikasiyla uyumlu éncelikleri
ve haber degeri kriterlerini igsellestirmeleri sayesinde bagarili
olabilmektedir.

2.2. Medya ve Turizm Iliskisi

Medya kavramina yonelik en temel siniflandirmadan
birisi; geleneksel medya ve yeni medya olarak yapilan
ayrimdir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ile ortaya
¢ikan yeni medya kavrams; dijital platformlarin okuyucularla
etkilesimini arttirabilecek mecralar1 ortaya ¢ikarmas: seklinde
tanimlanabilmektedir (Yurdigiil & Zinderen, 2012). Hem
geleneksel medya hem de yeni medya araglari ile okuyuculara
sunulan icerikler turizm talebini yonlendirebilen, destinasyon
imajini etkileyebilen unsurlar olarak degerlendirilebilmektedir.

Turizm talebi sadece olusturulan destinasyon imajindan
degil, bircok faktorden etkilenebilen hassas yapist ile yiiksek
talep esnekligine sahiptir (Ceken, 2019). Talep esnekliginin
yiliksek olmasi, talebin destinasyonlara yonelik medya
haberlerine kars1 da hassas olabileceginin bir gostergesi
sayilabilmektedir. Turist sayilarindaki azalisla sonuglanabilen
bu siiregte, turizm gelirleri de diisiis gostermektedir. Ulusal
ve uluslararasi literatiirde turizm talebini etkileyen ve
esnekligi arttiran bir unsur olarak medya igerikleri farkls
medya mecralarinda incelenerek, turizm sektoriine etkileri
bakimindan analiz edilmistir. Bu konuda Atasever & Bahar
(2017) ¢alismalarinda 2003-2015 yillar1 arasinda Guardian
Gazetesinde Tiirkiye hakkinda ¢ikan haberlerle, Tiirkiyenin
turizm gelirleri arasindaki iliskiyi incelemislerdir. 2010 yilina
kadar olumsuz haberlerin hakim oldugu yillarda turist sayis1 ve
turizm gelirlerinin diismiis oldugu ancak 2010 yilindan sonra
iki degisken arasindaki korelasyonun zayifladigi sonucuna
varmiglardir.
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Ulusal alanyazinda medya-turizm iliskisini inceleyen
¢alismalarin daha ¢ok sosyal medya platformlarindaki
verilerle analiz edildigi gértilmektedir. Buna ilaveten yeni
medya araglari icerisinde dijital gazetelerin turizme etkilerine
yonelik ¢alismalar da belirli olaylara gére yapilan dénemsel
¢aligmalar1 olusturmaktadirlar. Saat¢i & Tiirkmen (2019); T.C.
Kiltiir ve Turizm Bakanligi Tanitma Genel Midirlagi ve
Yurtdis: Teskilat: tarafindan 2017 yilinda gergeklestirilen basin
agirlamalarinin yazili, gorsel ve dijital medyaya yansimalarini
diinya basininda yer alan 181 haberi, igerik analizi yontemiyle
incelemislerdir. Giizel vd. (2016) ise BBC haber kanalinin
Sultanahmet terdr saldirisina yonelik haberini elestirel séylem
analizi yontemiyle analiz etmislerdir. BBC haberlerinde
Tiirkiye imajina yonelik bir ¢alisma da Aralik 2016 ve Haziran
2018 tarihleri arasinda Tiirkiye konulu haberler igerik analiz
yontemiyle incelenmis ve haberlere iliskin detaylar ortaya
¢ikarilmigtir (Cansun & Arik, 2019).

Ertuna & Ertuna (2009) belirli bir zaman diliminde
(1996-2006 yillar arasi), Tiirkiye'ye gelen Alman ve Ingiliz
turistleri ile gelis sayilar1 ile Tiirkiye konulu haberler arasindaki
iligkiyi aragtirmis ve haber igerikleriyle Ingilizlerin gelis
oranlar1 arasinda bir iligki olmadigini, Alman turistlerin
haber igeriklerinden daha fazla etkilendiklerini ortaya
koymuslardir. Benzer sekilde baska bir ¢aligmada sug fiilini
teskil eden televizyon haberlerinin yabanc turistleri, yerli
olanlardan daha ¢ok etkiledigi belirlenmistir (Fielding &
Shortland, 2009). Pandemi doénemi ozellikle dis turizme baglh
destinasyonlar ve isletmeler diisiiniildiiglinden konunun 6nemi
daha iyi anlagilmaktadir. Yabanci turiste baglilig: yiiksek olan
destinasyonlar sadece bu bagimliligindan dolay: bile krizlerden
ve medya haberlerinden biiyiik oranda etkilenebilmektedir.
Bagliligin oldugu dis pazar, siyaseten iilkeye yonelik olumsuz
tutum icerisindeyse durum daha da vahim bir hal alabilmektedir.

Uluslararas1 medyanin kriz, savas, salgin ya da dogal
felaketler gibi olaylar1 sansasyonel bir sekilde servis etme
bigimi destinasyon imaji izerinde olumsuz etki yaratmaktadir
(Castelltort & Mader, 2010). Destinasyon yoneticilerinin
pazarlama cabalarini bosa ¢ikarabilecek bu durumun yine
kontrol edilebilir yeni medya araglari vasitasiyla telafi edilmesi
gerekebilmektedir. Son yillarda djjital platformlarin ve mobil
cihazlarin kullanim oranlarindaki artis g6z dniine alindiginda,
hedef kitlelere her tiirlii mecrada yaklasmak ve dogru mesajlari,
tarafsiz bir bicimde yansitmak basinin tarafsizligina kars: kalkan
olusturabilecektir.

3. Yontem

Arastirma ge¢miste veya icinde bulunulan zamanda
durumu var oldugu sekliyle betimleyen bir yaklagim olan
(Karasar, 1984: 82) genel tarama modelinde tasarlanmuistir.
Arastirmada veri toplama yontemi olarak nitel aragtirma
yontemlerinden dokiiman incelemesi teknigi kullanilmistir.
Dokiiman incelemesi; arastirilacak konu ile ilgili kayit ve
belgelerin amaca uygun sekilde incelenerek ayristirilmasina
dayanan bir tekniktir. Bu teknikte aragtirmanin amacina uygun
bilgi ve belgeler farkli veri kaynaklarindan toplanarak analiz
edilmektedir (Yildirim & Simsek, 2005; Karasar, 2007).
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Caligma kapsaminda yapilan dokiiman incelemesinde
secilen mecra BBC News haber sitesinin uluslararasi edisyonu
(basimi) olmustur. Bu se¢imin sebebi, tiim diinyada en
¢ok izlenen BBC servisleri arasinda yer almasi ve haber
gesitliliginin yiiksek olmasidir. Segimi etkileyen bir diger sebep
ise erisimin kolay olmasidir. BBC’nin Tiirk¢e yayinlar1 yerine
Ingilizce yayinlarinin tercih edilmesindeki temel unsur, geviri
sirasinda olusabilecek editoryal miidahaleyi devre dist birakma
istegidir. Caligmada, internet sitesinde pandemi déneminde
yayinlanan ‘Tiirkiye’ konulu tim haber metinleri inceleme
kapsamina alinmus, goriintili ve/veya sesli haberler kapsam
dis1 birakilmigtir. Bu baglamda, calismanin 6rneklemini
Tirkiyede ilk Covid-19 vakasinin gorildagi 11 Mart 2020
tarihi ile turizm hareketliliginin en yogun yasandig1 donemin
bitimi olarak kabul ettigimiz 15 Eyliil 2020 tarihleri arasinda
BBC News internet sitesinde yayimlanan “Tiirkiye’ konulu 44
haber metni olusturmaktadir.

BBC News internet sitesinin “Tiirkiye’ konulu haberleri
nasil yansittig1 Robert Mathew Entman’in ¢erceveleme kurami
baglaminda incelenmistir. Cer¢evelemek, algilanan bir olgu ya
da olayin istendik bazi unsurlarini se¢cmek, izleyiciye aktarilan
haber ya da yorumda sadece bunlar1 6n plana tasimak anlamina
gelmektedir (Entman, 1993: 51).

Robert Mathew Entman tarafindan ortaya konulan
cerceveleme kurami, medyanin bireylerin ‘ne diisiinecegi’
ve ‘nasil diisiinecegine yonelik bir etkisinin olup olmadigin:
sorgulamakta, bu yaklasimiyla iligkili olarak da ‘sdylenenin
ne oldugu’ degil, onun ‘nasil soylendigi’yle ilgilenmektedir.
Clinkii medyanin olaylar1 sunus sekli, toplumun herhangi bir
olaya nasil bakacagini, diger bir ifadeyle konuyu nasil goriip,
degerlendirecegini belirler. Toplum iizerinde bu istendik bakis
acisinin olugmast icin birtakim gergeveler kullanir. Bu agidan
bakildiginda, gergevelemenin, bireylerin olaylar1 ve bilgileri
belirleme, algilama, teshis etme ve adlandirmasina olanak
saglayan bir arag oldugunu séylemek miimkiindiir. Medya, ele
aldig1 herhangi bir konunun bazi yonlerini secerek (Yiiksel,
2007: 581), ona daha fazla yer ve zaman ayirarak onun daha
goriinir olmasini saglamaktadir. Cergeveleme, kurumsal ve
ideolojik tercihler sonucunda ortaya konulmakta; “se¢im” ve
“goze garpma/dikkat ¢gekme” olarak tanimlanan iki boyutu
icermektedir. Haber metinlerinde ¢erceve kurmak i¢in 6ncelikle
konuyu ¢ekici hale getirmek gerekmektedir.

Cergevelemeyi, medyanin, toplum tizerinde istendik
yonde bir algi olusturmasini saglamak amaciyla, farkl
sOylence ve tekdiize yaklasimlarin bir araya getirilmis
oldugu bir diizenek olarak géren Entman (1993: 51-58), ona
maruz kalan bireylerin diinyay: ¢ercevelemenin siizgecinden
algiladiklarini belirtmektedir. Bu ¢aligmada, BBC News
haber sitesinin “Tiirkiye’ konulu haberlerinde, okuyucunun
algisin1 yonlendirmek amaciyla hangi cerceveleri kullandig:
arastirilmistir. Cergeveleme kurami baglaminda, haber
metinlerindeki gercevelerin ve bu tercihin belirleyicisi olan
ideolojik boyutun ne oldugunu ortaya koymak amaciyla
Teun A. Van DijK'n elestirel sdylem analizi yonteminden
yararlanilmistir.

Haber metinlerinin analizinde 6ne ¢ikan yontemlerden biri
olarak elestirel soylem analizi, haber metinlerinin agik dilsel
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yapilarindan ortiik ideolojik yapilarina ulagmay1 amaglamakta
ve sOylemi toplumsal gii¢ ve iktidar iliskilerinin kuruldugu
yer olarak goren bir anlayisla, séylemin dilsel ve anlatisal
diizenlenisi ile ilgilenmektedir (Giinay, 2013: 161). Bu nedenle,
haber séylemini iiretildigi toplumun politik, ekonomik, sosyal
ve kiiltiirel dinamikleri ile birlikte degerlendirmek gereklidir
(Karaduman, 2017: 38). Van Dijk (2015), bir medya ¢alisaninin,
medya igeriklerini olustururken, medya patronu veya ¢alistig:
kurulusun bagl bulundugu diger kuruluslarin menfaatlerini
goz ard1 etmesinin miimkiin olamayacagini belirtmektedir.

Van Dijk, haber ¢oziimlemelerinde iki temel yapidan
soz etmektedir. Bunlar, tematik ve sematik yapilardir.
Tematik ¢6ziimlemede makro ve mikro yapilar énem
tagtmaktadir. Hiyerarsik yapilarin 6n planda bulundugu tematik
¢oztimlemede bagliklar, haber girisleri, haber-baslik iliskileri,
haberler, hikéyeler ya da olaylar zinciri birbirini hiyerarsik
olarak takip etmektedir. Van Dijk sematik ¢oztimlemede ise
daha ¢ok durumsalliga ve yorumlara yer vermektedir. Mikro
yap1 ¢oziimlemelerinde ise haberin ctimle yapilar: tizerinde
durmaktadir (Inceoglu & Comak, 2009: 32).

4. Bulgular

4.1. Makro Yap1 / Tematik Coziimleme

Tematik ¢éziimleme, sdylem ¢éziimlemesinde haber
metninin baglik, ana ya da st baglik, alt baslik, spot/haber
girislerinin incelendigi asamadir.

4.1.1. Bagliklar

Okurlarin haber metinlerini diger metinler arasindan
secerek okumalarinda iki unsur belirgin bir bigimde etkili
olmaktadir. Bunlar, haber baghig: ve haber metninin 6zetini
veren giristir. Insanlarin, haber metninin en 6nemli 6gesinin
‘ne oldugu’na dair verdigi kararin, haberin bashg: ve girisine
bagli oldugunu soyleyen Van Dijk (1988: 61- 63), ozellikle
glinimiizde yaygin bicimde kullanilan ‘ters piramit’ haber yazma
teknigi ile en az sayidaki kelimeyle, en yiiksek etkiyi yaratmay1
hedefleyerek yapilandirilan basliklarin, yayin organlarinin
ideolojik yansilarini aktaran birer arag gorevi gordiiklerini ifade
etmektedir. Bagliklar, okurlarin zihninde kurulan ilk anlamin
olusturucusudur ve yayin organlarinin ideolojilerini béylelikle
insanlarin zihninde yeniden tiretmektedir (Demir, 2018: 137).

Kavramsal makro yap1 haber okuma siirecinin en 6énemli
araglarindan biridir. Bu yap1 igerisinde yer alan bagliklarda,
soylemden elde edilen makro kurallar mevcuttur: Bu kurallar,
baslikta yer, zaman, donem gibi bilgilere yer verilmemesi
anlamina gelen enformasyon eksiltimi, genellestirme ve
kurgulamadir. Baglikta enformasyon eksiltiminin mevcut
olmasi, haber verilenin ‘ne oldugunun anlasilamamasi
sonucunu dogurmakta ve haber okuma iglevi sirasinda okurlari
manipiile etmektedir. Aragtirma kapsaminda ele alinan, 11 Mart
2020-15 Eyliil 2020 tarihleri arasinda BBC News haber sitesinde
yayinlanan haberlerin bagliklar: su sekildedir:

Baglik 1: Coronovirus: Camper van couple self-isolate in
Turkey car park (Karavan cifti Tiirkiyedeki otoparkta kendi
kendini izole ediyor)
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Baglik 2: Jamal Khashoggi: Turkey charges 20 Saudis over
journalists murder (Cemal Kagik¢1 Cinayeti: Tiirkiye 20 Suudiyi
gryaben yargiladi)

Baslik 3: Turkey sends secret arms shipments into Libya
(Tirkiye, Libyaya gizli silah sevkiyat1 yapryor)

Baglik 4: Leeds United fans’s deaths in Turkey 20 years ago
‘feels like yesterday’ (Leeds United hayranlarmin 20 yil 6nce
Tiirkiyede oliimleri ‘diin gibi’)

Baglik 5: Coronavirus: Turkey sets strict measures as cases
soar (Tirkiye vakalar arttik¢a kat1 6nlemler aliyor)

Baslik 6: Turkey feeds stray animals during Covid-19
outbreak (Tiirkiye Covid-19 salgini sirasinda basibos hayvanlar
besliyor)

Baglik 7: Trump: What does the US contribute to Nato in
Europe? (Trump: ABD’'nin Avrupada NATO’ya katkist nedir?)

Baglik 8: Coronavirus: 84 tonnes of PPE to arrive from
Turkey - Jenrick (Koronaviriis: JenricKin Tiirkiyeden 84 ton
kisisel koruyucu ekipman gelecek agiklamast)

Baglik 9: Coronavirus: RAF plane en route to Turkey amid
row over NHS Kit (Koronaviriis: Kraliyet Hava Kuvvetleri ugag:
NHS kiti tartismalar arasinda Tiirkiye'ye gidiyor)

Baglik 10: Coronavirus: RAF plane lands in UK with PPE
from Turkey (Koronaviriis: Kraliyet Hava Kuvvetleri ucag:
Tiirkiyeden kisisel koruyucu ekipman ile ingiltere’ye indi)

Baglik 11: Russian ship being towed from Falmouth to
Turkey for scrap (Rus gemisi hurda i¢cin Falmouth'tan Tiirkiye'ye
gekiliyor)

Baglik 12: Coronavirus PPE: Gowns ordered from Turkey
fail to meet safety standards (Koronaviriis kisisel koruyucu
ekipmani: Tirkiyeden siparis edilen onlitkler giivenlik
standartlarini kargilamiyor)

Baglik 13: Boris Johnson to review lockdown, and PPE
from Turkey “unusuable” (Boris Johnson karantinay1 gézden
gecirecek ve Turkiye'nin kigisel koruyucu ekipmanlari
‘kullanilamaz’ durumda)

Baslik 14: Carlos Ghosn: Turkey charges seven over escape
from Japan (Carlos Ghosn: Tiirkiye, Japonyadan kagzs ile ilgili
olarak yedi kisiyi suclad1)

Baslik 15: Union jack towel: Man detained for draping flag
in Turkey (Ingiliz bayrakli havlu: Tiirkiyede bayrak asmaktan
tutuklanan adam)

Baglik 16: Coronavirus: Nature bounces back Coronavirus
in Turkey under lockdown (Koronaviriis: Doga, Tiirkiyede
karantina altinda kendini toparladi)

Baslik 17: Coronavirus: How Turkey took control of
Covid-19 emergency (Koronaviriis: Tiirkiye Covid-19 krizini
nasil kontrol altina aldi)

Baglik 18: Libya Conflict: Russia and Turkey risk Syria
repeat (Libya ¢atigmast: Rusya ve Tiirkiye, Suriye’yi tekrar riske
atiyor)

Baslik 19: Twon't be able to hold my daughter or give her a

97

To & Re 2020, 2 (Additional Issue 1) 93-102

kiss (Koronaviriis: Kizimi tutamayacagim veya ona bir 6piiciik
veremeyecegim)

Baslik 20: Metin Topuz: Turkish court jails US consulate
employee for terror offences (Metin Topuz: Tiirk Mahkemesi
ABD konsolosluk ¢aliganini terdr suglarindan hapse att1)

Baslik 21: Ertugrul: The Turkish Drama enthralling
Pakistan (Ertugrul: Pakistan1 biiyiileyen Tiirk dizisi)

Baglik 22: Coronavirus: What is the true death toll of the
pandemic? (Koronaviriis: Pandeminin gergek 6lii sayisi nedir?)

Baslik 23: Syria War: New US sanctions target Assad
Government’s foreign backers (Suriye Savasi: Yeni ABD
yaptirimlar: Esad hiikiimetinin yabanci destekgilerini hedef
alyor)

Baslik 24: Marcus Rashford and the Premier League
players making a difference (Marcus Rashford ve Premier Lig
oyuncular fark yaratiyor)

Baslik 25: Boris Johnson’s convoy in shunt outside
Parliement (Parlamento digindaki ¢arpigmada Boris Johnson
konvoyu)

Baglik 26: MPs to grill health officials on PPE spending
(Milletvekilleri kisisel koruyucu ekipman harcamalar:
konusunda saglik gorevlilerini sorgulayacak)

Baglik 27: Libya Crisis: France suspends NATO mission
role amid Turkey row (Libya Krizi: Fransa, Tiirkiye tartismasi
arasinda NATO misyonu roliinii askiya ald1)

Baslik 28: Hagia Sophia: Turkey delays decision on turning
site into mosque (Ayasofya: Tiirkiye, mekéni camiye ¢evirme
kararini erteledi)

Baglik 29: Jamal Khashoggi Murder: Turkey puts 20 Saudis
on trial in absentia (Cemal Kasik¢1 Cinayeti: Tiirkiye 20 Suudi’yi
giyaben yargiladi)

Baglik 30: Turkey jails Amnesty activists in ‘terrorism’ case
(Tiirkiye ‘teror’ davasinda Af Orgiitii aktivistlerini hapse att1)

Baslik 31: Turkey fireworks: Deadly factory blasts trap
workers (Tiirkiye havai fisekleri: Oliimciil fabrika, iscileri
havaya ugurdu)

Baglik 32: Turkey fireworks: Army removal hit by second
deadly blast (Tiirkiye havai fisekleri: Ordu nakliyati ikinci
olumcil patlama ile vuruldu)

Bagslik 33: Hagia Sophia: Turkey turns iconic Istanbul
museum into mosque (Ayasofya: Tiirkiye ikonik Istanbul
miizesini camiye geviriyor)

Baslik 34: Hagia Sophia: World Council of Churches
appeals to Turkey on mosque decision (Diinya Kiliseler Konseyi
cami karar1 hakkinda Tiirkiye'ye bagvurdu)

Baglik 35: Turkey’s MPs vote to tighten grip on social media
(Turk milletvekilleri sosyal medyadaki kontrolii sikilagtirmak
i¢in oy kullandz)

Baglik 36: ‘Black and White’ campaign highlights femicide
in Turkey (‘Siyah Beyaz’ kampanyas1 Tirkiyedeki kadin
cinayetlerini vurguladi)
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Baglik 37: Greece on alert as Turkey sends survey ship to
disputed waters (Tiirkiye tartigmali sulara arastirma gemisi
gonderirken Yunanistan alarma gegti)

Baglik 38: Turkey’s hidden domestic abuse: A survivor’s
story (Tiirkiye'nin gizli aile i¢i istismary: Hayatta kalanlarin
hikayesi)

Baslik 39: Turkey’s Erdogan hails huge natural gas find
(Erdogan biiyiik dogalgaz kesfini duyurdu)

Baglik 40: Turkey-Greece rival military exercises due as oil
tensions rise (Tiirkiye-Yunanistan petrol gerginligi nedeniyle
askeri tatbikatlar yapiyor)

Baglik 41: Turkey-Greece tensions escalete over Turkish
Med drilling plans (Tiirkiye-Yunanistan gerginligi, Tirk
Akdeniz’in sondaj planlar1 nedeniyle tirmandr)

Baglik 42: Turkey detains top Islamic State commander in
raid (Tiirkiye, ISID komutanini baskin sirasinda gozaltina aldr)

Baslik 43: Turkey frees hunger striker after colleague’s death
in jail (Tirkiye, meslektaginin cezaevinde yasamini yitirmesinin
ardindan aglik grevcisini serbest birakti)

Baslik 44: Greece-Turkey tensions: Greece announces
military boost (Yunanistan-Tiirkiye gerilimi: Yunanistan askeri
giiclendirmeyi duyurdu)

BBC News haberlerinde st baglik kullanmamakta, alt
baslik kullanimini ise nadiren tercih etmektedir. Basliklarda
yer, zaman, donem bilgilerine yer verilmeyerek enformasyon
eksiltimine gidildigi gorilmektedir. Basliklarin bir kismi (13.,
15., 18., 20., 23., 24. baghklar gibi) manipiilatif etkiye sahip,
diger bagliklar ise bilgi veren diiz baglik tiiriindedir. Baghiklarin
yaziminda tek tip karakter ve bitytikliik kullanilmistir.

Haber sitesi, “Libya Conflict: Russia and Turkey risk Syria
repeat” baglig1 ile Rusya ve Tiirkiyenin, Suriyenin gelecegini
riske attiklarini ifade ederek, bashiga yorum katmigtir. “Syria
War: New US sanctions target Assad Government’s foreign
backers” basliginda ise Esad Hiikiimetinin yabanci destekgileri
ifadesi ile hem destekgilerin varlig1 isaret edilerek 6n varsayimda
bulunulmakta hem de “Tiirkiye’ isaret edilmektedir.

BBC News, haber basliklarinda sifat kullanimina yer
vermektedir. Tiirkiyeden ithal edilen tibbi sarf malzemelerle
ilgili haberde ‘elverigsiz, Tiirkiyenin Libya'ya silah sevkiyati
yaptigini ileri siiren haberde ise sevkiyat i¢in ‘gizli’ sifatinin
bashiga ¢ikarildig goriilmektedir. Haber sitesinin bagliklarinda
ima iceren ifadelere de rastlanmaktadir. “Union jack towel: Man
detained for draping flag in Turkey” bashiginda, Tiirkiyede bir
adamin Ingiliz bayrag baskili havlusunu balkona astig1 i¢in
tutuklandig ifadesi bashiga ¢cikarilmistir. Bu baglikta Tiirkiye'nin
‘tahammiilsiiz’ ve ‘baskic1’ oldugu imasi1 bulunmaktadir.

“Turkey’s MPs vote to tighten grip on social media” baglikly
haberde milletvekilleri tarafindan gergeklestirilen oylamanin,
ozgiirliiklerin kisitlanmasi i¢in yapildigi imasinin bulundugu
goriilmektedir. Ayni haberin alt baghgini olusturan “Brazen
attack” (Kiistah saldir1) ifadesi tirnak icinde verilmistir. Ancak
Uluslararasi Af Orgiitiine ait olan bu ifadenin kaynag1 bagliga
tasinmamugtir. Kaynagin baglikta verilmemesi sebebiyle ifade
edilen goriisiin yayin organi tarafindan da kabul géren bir goriis
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oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

4.1.2. Spotlar/Haber Girisleri

Spot ya da giris, haberin metin kisminda sunulan olay1
Ozetleyen bolumdiir. Gazetecilik rutini genellikle baslik
ve spot/haber girisinin uyumuna baglidir. Fakat okurun
algisini yonlendirmek amaci ile baslik ve metin uyumsuzlugu
yaratilabilmektedir.

“Turkey fireworks: Deadly factory blasts trap workers”
haberinde, baslikta ‘6liimciil fabrika’ tanimlamasi ile fabrikanin
olum sagtig1 ve ‘isgileri havaya ugurdy’ ifadesi ile de fabrikanin
kisilestirildigi gorilmektedir. Baslikta kurgulanan anlamin,
haber metni okundugunda yalnizca baghkla siirlandirildig:
ortaya konmaktadir. Haberin spotu diiz/bilgi veren nitelikteyken;
basligin okuyucuyu manipiile etme amaci ile olusturuldugu
gorilmektedir.

Haber okumada, basliklar haberin spotuyla ya da
spot bulunmadig1 zamanlarda haberin girisi ile birlikte
okundugunda anlam kazanmakta ve okurlara olay hakkinda
bilgi sunmaktadir (Demir, 2018: 160). BBC News internet
sitesinin ‘Tirkiye’ konulu haberleri incelendiginde de,
basliklarin haberin spotu veya girisiyle birlikte okundugunda
anlam kazandig: goriilmektedir. Kullandig: basliklarda
“tarafs1z” yayincilik yaptig1 izlenimi verme gayretinde bulunan
yayin organi, spotlarda agirlikli olarak Tiirkiye imajina yonelik
olumsuz anlam tagiyan ifadelere yer vermistir.

Haberlerin spot ve giriglerinde, Tirkiye'nin dustik
kalitede tibbi sarf malzemeleri tirettigi (Bashk 12; Baglik 13)
malzemelerin teslim tarihini geciktirdigi, bu nedenle Ingiliz
Hiikiimeti tarafindan bu driinlerin denetime tabi tutulacag,
maddi degerlerinin de sorgulanmasi gerektigi (Baslik 26)
Tiirk parlamentosunun sosyal medya platformlarini kontrol
etmek i¢in ¢ikardig1 yasanin ifade 6zgiirligti bakimindan ciddi
bir tehdit oldugu (Baslik 35), kadina yonelik siddetin tim
zamanlarda endise verici derecede yiiksek oldugu (Baslik 38),
insanlarin ifade 6zgiirliiklerini kullanmalarinin siyasi otoriteyi
rahatsiz ettigi (Bashik 30; 43) bilgilerine yer verilmistir. Bu
agidan degerlendirildiginde, ‘giivenilirlik, ‘6zgiirlitklere sahip
olma’ ve ‘kendini giivende hissetme’ duygularinin okuyucularda
negatif yonde uyarildig gézlenmektedir.

4.2. Sematik Coziimleme

Haberlerin sematik ¢6ztimlemesinde, haber metninde yer
alan ana olayin nasil sunuldugu, olay hakkinda ne tiir bilgilerin
verildigi, baglam ve ardalan bilgilerinin olup olmadig1, haber
kaynaklarinin kimlerden olustugu ve olaya taraf olanlarin
yorumlarina ait bilgileri ele alinmaktadr.

4.2.1. Ana Olay ve Sunus Bigimleri

Aragtirma kapsaminda elde edilen verilere gore en fazla
haber konusu olarak siyasi ve polisiye haberler gelmektedir.
Konuyla ilgili 15 haber yapilmistir. Haber konusu i¢inde insan
hak ve ozgiirliiklerine iliskin diizenlemeler ve uygulamalar ile
siddet konularina yonelik bilgilere agirlikli olarak yer verildigi
goriilmektedir. Tkinci sirada ise ‘Covid-19” konulu haberler yer
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almaktadir. Konuyla ilgili 11 haber yapilmistir. Bu haber konusu
icinde, Tiirkiyede viriis nedeniyle gerceklestirilen kisitlamalarin
doga tizerindeki etkisi, Tiirkiye'nin Covid-19 siireci, Tiirkiye ile
iligkili yabancilarin Covid-19 siiregleri, Tiirkiyeden ithal edilen
saglik malzemeleri konularina iligkin bilgilere yer verilmistir.

Siyasi-polisiye haber kategorisindeki haberlerde Tiirkiye,
“Ozguirliikleri kisitlayicr”, “siddetin yogunluklu bir tilke” olarak
gercevelenmekte iken, Covid-19 konulu haberlerde “giivenilir
olmayan ve Miisliiman” olarak ¢ercevelenmistir.

BBC News'te yer alan diger haberler ise agirlikli olarak
Tiirkiye'nin terér sorunu ve uluslararasi boyuttaki iliskilerini ele
almaktadir. Aragtirmanin kapsamini olugturan stire igerisinde
bu konulari igeren 20 haber yayimlanmigtir. Haber konularina
iliskin bilgi Tablo 1'de gosterilmektedir.

Tablo 1. Haber Iceriklerinin Smiflandirilmast

Haber I¢erikleri Frekans Oran
Siyasi, polisiye 15 34.1
Koronavirus 11 25.0
Spor, film, magazin 4 9.1
Libya i¢ savasg 3 6.8
Tiirkiye-Yunanistan iligkileri 3 6.8
Gilindem 3 6.8
Teror orgiitii 2 4.5
Dis ticaret 1 2.3
Amerika dis politikasi 1 2.3
Suriye savasi 1 2.3
Toplam 44 100

Incelenen haber metinlerinde, haberin basliklariyla,
ana olaym sunumu ve haber girisleri birlikte ele alindiginda
basliklarda sunulan anlamin, haber metnindeki anlamla
uyumsuz oldugu goriilmektedir. “Coronavirus PPE: Gowns
Ordered From Turkey Fail to Meet Safety Standards”
baslikli haberde Tiirkiyeden ithal edilen onliiklerin giivenlik
standartlarina uygun olmadig: ifade edilmektedir. Haber
metninin tiimii okundugunda ise 6nlitklerin tamaminin degil,
yalnizca az sayidaki 6nliigiin kalite testlerinde basarisiz oldugu
bilgisine yer verilmistir.

“Turkey Sends Secret Arms Shipments into Libya’ baslikly
haberde, Tiirkiye'nin Libyaya gizli silah sevkiyati yaptig1 konusu
ele alinmaktadir. Bu haberde tematik agidan 6n plana ¢ikarilan
anlam, Tiirkiye'nin Libya halkini sefalete siiriikleyen bir savas:
kériikledigine iliskindir. Van Dijk, yiiriittiigii bir dizi galismada,
gonderme stratejileri (aslinda genel anlamda s6ylem) arasindaki
segimleri belirledigini 6ne siirdigii, ‘ideolojik kare’ adinda
kavramsal bir ara¢ gelistirmistir. Van Dijk, ideolojik karenin
‘Pozitif Oz-Sunum’ ve ayni anda ‘Digerlerinin Negatif Sunumu’
ile karakterize oldugunu 6ne stirmektedir; bu, diinyayi, bilhassa
‘bizim’ ve ‘onlarin’ eylemlerini, diinyadaki konum ve rollerini
algilama ve temsil etmenin bir yoludur. ideolojik kare, cesitli
tiirlerde ‘yabancilarin’ olumsuz, ‘igeriden olanlarin’ ise olumlu
bir sekilde yansitildigini1 6ne siirmektedir (Richardson, 2005:
53). BBC News yayin organi, “biz”, “onlar” seklinde bir haber
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tiretim siirecinden gegerek ideolojik olarak yapilandirdig:
“biz” kavramini Birlesmis Milletler yanlisi olarak ortaya
koymustur. Haberin kaynag: bulunmamakta ve haberde verilen
bilgiler herhangi bir yazili belgeye dayandirilmamaktadir.
Bu sekilde olusturulan haber metni, muhabirin siibjektif
degerlendirmelerinden ibarettir.

Haberlerin durum kismi, yayin organinin kendi goriisii
gercevesinde hazirlanmus, birincil tanimlayicilarin ifadelerine
yer vermekten kaginilmistir. “Turkey Feeds Stray Animals
During Covid-19 Outbreak” haberi, olumlu bir baslikla
okuyucu tizerinde pozitif bir algiya neden olmaktadir. Tematik
olarak incelendiginde, baslikla uyumlu bir sekilde, Tiirkiyede
pandemi siirecinde Icisleri Bakanliginin hayvan barinaklart
ve hayvanlarin bulundugu diger yerlerde sundugu hizmetten
bahsedildigi goriilmektedir. Ancak haberin sonunda “Infaz
Yasas: degisikligi” ile serbest birakilan mahkdmlar ve siyasi
tutuklularin durumundan s6z eden kisa metnin tamamen
olumsuz bir igerige sahip oldugu ve tematik agidan 6n plana
¢ikarildig: izlenmektedir. Bu tutum ile yayin organinin,
kendi ideolojisi dogrultusunda, siyasi tutuklular ile ilgili
goriislerinin diger bilgilerin {izerinde egemenlik kurmasini
amagladigi sdylenebilir. Zira haber metni okundugunda Tiirkiye
Cumbhuriyeti devletinin ve Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisinin
siyasi hiikiimliilere yonelik haksiz bir muamele yaptiklar
anlami ¢itkmaktadir.

BBC News’te haberler giinlitk gelismeler bazinda ele
alinmakta ve olay odakli yayincilik benimsenmektedir.
Tirkiye lehine haberlere yer verilmemekte, Tiirkiye aleyhine
degerlendirilebilecek ifadeler haber metinlerinde gerek ortiik,
gerekse agik bir bicimde sik¢a sunulmaktadir.

4.2.2. Ardalan ve Baglam Bilgisi

Haber metinlerinin analizindeki degerlendirme
kriterlerinden biri, ardalan bilgisidir. Ardalan bilgisine yer
vermek, haberin konusunu olusturan olayin sosyal, siyasal ve
tarihsel agidan ortaya konulmasi demektir. Ardalan bilgisine yer
verilen haber metninde olay, okuyucu agisindan daha anlagilir
bir hal almakta ve okuyucunun neden-sonug iligkisi kurmasina
olanak tanimaktadir (Van Dijk, 1988: 54).

BBC News'in bu konudaki genel egiliminin ardalan bilgisi
kullanmak oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, BBC News
ele alinan siiregte “Tiirkiye” konulu haberlerinin 30’'unda
ardalan bilgisi kullanmistir. 15. haberde, balkonuna Ingiliz
bayragi baskili havlu asan adam hakkinda dava a¢ildig:
duyurulduktan sonra, havlunun asilma tarihinin Cumhuriyet
Bayraminda gerceklesmis olmast ile iligkilendirerek, Tiirkiye
Cumbhuriyetinin kurulusu hakkinda ardalan bilgisi verilmistir.
“After the end of World War One, a number of victorious
countries - including France and the UK - occupied and divided
up the former Ottoman Empire.Turkish nationalists rose up
in May 1919 fighting for their independence. Four years later,
national hero Mustafa Kemal Ataturk founded the Republic
of Turkey on 29 October 1923”, Benzer bigimde, 27. haberde,
“What’s the background?” (Arka plan nedir?) alt baglig altinda
olaya dair 2019 yilina kadar uzanan ardalan bilgisi verildigi
gorilmektedir.
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Ardalan bilgisine yer verilen 4. haberde, 20 yil 6nce
Tirkiyede oynanan futbol mag1 esnasinda ¢ikan olaylar
6zetlenmis ve hayatini kaybedenlerin olay esnasinda yanlarinda
bulunan yakinlar: ve sahip olduklari ¢ocuk sayisina iliskin bilgi
verilmistir. “After travelling to the Turkish capital to follow the
club, Mr Speight and Mr Loftus were attacked with machetes
when a row broke out between rival fans. ... Kevin had two
young children. Christopher’s brother was there [at the time of
the incident] and I think that the impact on those two families
can never be underestimated. Andy Loftus had flown to watch
the match with his brother”.

4.2.3. Haber Kaynaklar1

BBC News haberlerinde kendi muhabirlerini ve
editoryal ekibini kullanmistir. Haberlerin dayandirildig:
haber aktorleri, saglik profesyonelleri, vatandaglar ve firma
temsilcileridir. Incelenen 44 haberin 28’inde haber editoryal
ekip tarafindan hazirlanmistir. “Turkiye’ konulu haberlerde,
Tiirk siyasi liderlerinin sdylemlerine yer vermekten ka¢inildig:
goriilmektedir.

4.3. Mikro Yap1/ Sentaktik Coziimleme

Elestirel soylem analizinde sentaktik ¢oziimleme, haber
metninde kullanilan ciimlelerin basit-karmagik ya da aktif-
pasif olma durumuyla ilgilidir (Van Dijk, 1988: 71). Haber
metinlerinde climlelerin etken ya da edilgen olusu, o haber
metninde 6znenin nasil konumlandirildigs ile ilgilidir. Ozneyi
kaldirmak amaciyla etken yapidan edilgen yapiya gegis, yaymn
organlari tarafindan kasith bir bigimde yapilan ayn: zamanda
haberin kesinlik ve 6zgtinligtinti zayiflatan bir uygulamadar.
BBC News yayinladigi haber metinlerinde edilgen bir dil
kullanimini tercih etmektedir.

4.3.1. Kelime Se¢imi

Medya profesyonelleri tarafindan haber metinlerinde es
anlamli kelimelerin kullanilmasi, tekrarlamalarin yapilmasi
ya da stereotiplerin (kalip yargt) kullanilmasi yoluyla okurda
istendik yonde bir algi olusturulmak hedeflenmektedir.
Metinlerde 6zel amagla kullanilan kelimelerin analizi bize
yayin organinin ideolojik egilimi hakkinda ipucu verir.
BBC'nin ‘Tiirkiye’ konulu haberlerinde bu tiir kullanimlardan
uzak durdugu ancak, kendi ideolojisini ve Tiirkiye’ye yonelik
disiincelerini belirgin bir bi¢imde ortaya koyan olumsuz
ifadeler kullandig1 goriilmektedir. 3. Haberde, BBC tarafindan
Libyaya gizli silah sevkiyatlarinin arastirildigi ve BM kararlarin
ihlal eden yabanci giiglerin Libya halkina sefalet getiren bir
savagt nasil koriikledikleri ifadelerine yer verilmektedir. Haberin
hedefi Tiirkiyedir. Bu haberden ¢ikan 6rtitk anlam, Tiirkiyenin
yasal olmayan bir eylemi gerceklestirdigi, BM kararlarini ihlal
ettigi ve sivil halka zarar veren bir savas: destekledigidir. BBC,
“Tiirkiye’ hakkinda olumsuz bir yargiya sahiptir ve haberlerinde
olumsuz anlam tastyan kelimelerle bunu ortaya koymaktadir.

4.3.2. Haberin Retorigi

Retorik, haberin nasil sunuldugu ile ilgilidir ve okurlar1
ikna etme siirecinde birtakim unsurlar kullanir. Bir olayin acikli
yoniinil 6n plana ¢ikararak gerceklestirilen dramatiklestirme,
haber metninde kullanilan raporlar, fotograflar ve kaynak
alintilar1 bu unsurlar arasinda yer almaktadirlar.
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BBC News'te haberin retorigi konusunda en ¢ok dikkat
geken husus, haberlerde kullanilan fotograflardir. Haber
fotograflar;, BBC'nin ‘Tiirkiye' ve “Tiirk’ algisinin y6niinii belirgin
bi¢imde gostermektedir. BBC’ye gore, Tiirkiye Islamiyet’le
Ozdestir ve Tiirk, basortiili kadindir. Tiirkiye Covid-19 konulu
haber metinlerinde kullanmis oldugu fotograflarda yayin organi
kendi bakis agisin1 yansitir bir bigimde cami goriintiilerine ve
basortiilii kadin fotograflarina sik¢a yer vermistir. Fotograf alti
yazilari, haber metni ile uyumludur.

Resim 1. Turkey detains top Islamic State commander in raid (Tiirkiye,
ISID komutanini baskin sirasinda gozaltina aldi), 01.09.2020

Kaynak: BBC News International

Resim 2. Turkey detains top Islamic State commander in raid (Tiirkiye,
ISID komutanini baskin sirasinda gozaltina aldi), 01.09.2020

Kaynak: BBC News International

Resim 3. Hagia Sophia: Turkey delays decision on turning site into
mosque (Ayasofya: Tiirkiye, mekani camiye ¢evirme kararini erteledi),
02.07.2020.

Kaynak: BBC News International
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Resim 4. Hagia Sophia: Turkey delays decision on turning site into
mosque (Ayasofya: Tiirkiye, mekani camiye gevirme kararini erteledi),
02.07.2020.

Kaynak: BBC News International

Resim 5. Hagia Sophia: World Council of Churches appeals to Turkey
on mosque decision (Diinya Kiliseler Konseyi cami karar1 hakkinda
Tirkiye'ye bagvurdu), 11.07.2020

Kaynak: BBC News International

5. Sonug ve Oneri

Medyanin bir olay1 haber yapmasindaki en 6nemli
6lgiit ‘sansasyonel’ olmasi olarak gériilmektedir. Haberin
kaynagindaki olaya taniklik etmeyen okuyucularin, haberin
verilis bicimi ve gorselleriyle de duygu ve diistincelerini
harekete gecirilebilmek miimkiindiir (Ak¢ay & Celenay, 2012).
Medyanin bir olay1 ya da bir durumu ele alis seklinin, olaylarin
gerceklestigi yerler ve kisiler tizerinden alg: yaratabilecegi
gerceginden yola ¢ikarak bu ¢alismada; kiiresel bir kriz olarak
Covid-19 pandemisi doneminde, iginde “Tiirkiye’ kelimesi
gecen tiim haberlerin analizi yapilmistir. Iletigim biliminde
siklikla kullanilan Cer¢eveleme kuramina dayali olarak, Elestirel
Soylem Analizi yontemiyle 11 Mart-15 Eylil 2020 tarihleri
arasinda yapilan ‘Tiirkiye’ konulu toplam 44 haber igerigine
ulasilmis ve analiz edilmistir.

Incelenen 44 haber icerisinde sadece 4 tanesinin olumlu
icerikte, 15’inin olumsuz ve 25 tanesinin de tarafsiz yapildig:
goriulmistiir. Ancak Tiirkiye'ye yonelik olumlu ifadeler iceren
ya da tarafsiz goriinen haberlerde bile kullanilan acik ya da
ortiik ayrintilar yorumlamaya deger goriilmiistiir. Ozellikle
gorsellerde arka planda mutlaka kullanilan cami unsuru, terérle
ya da catigmalarla Tiirkiye'yi hedef gostermekte ve olumsuz bir
imaj olusturmaktadir. Benzer sekilde yine olumlu ya da tarafsiz
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Resim 6. Hagia Sophia: World Council of Churches appeals to Turkey
on mosque decision (Diinya Kiliseler Konseyi cami karar1 hakkinda
Tiirkiye’ye bagvurdu), 11.07.2020

Kaynak: BBC News International

Resim 7. Hagia Sophia: Turkey turns iconic Istanbul museum into
mosque (Ayasofya: Tiirkiye ikonik Istanbul miizesini camiye ¢eviriyor),
10.07.2020

Kaynak: BBC News International

gibi goriinen haberlerde, metinlerin sonuna yerlestirilen
olumsuz igeriklerle Tiirkiye imaji zedelenmektedir.

Koronaviriis pandemi siirecinin heniiz sonlanmadig:
donemde; BBC haber okuyucularinin sadece viriisle ilgili
haberlerden degil, Tiirkiye ile ilgili diger haberlerden
de olumsuz yonde etkilenebilecegi ve seyahat kararini
farklilastirabilecegi diisiiniilmektedir. Destinasyonlarin medya
igeriklerinden olumsuz etkilenmesi, destinasyona gelen turist
sayilarini etkileyebilecektir. Bu durumun farkindaligiyla,
tilke imajina yonelik olumsuz igeriklerin tesir diizeyini, yeni
medya araglarindaki kitlesel kullaniciya ulagim gliciiyle
azaltmak miimkiin olabilecektir. Dis pazarlardaki turistlere
ulagmada kullanilan araclarin bu konuda aktif kullanilmasi
ve hedef kitleye gore farklilastirilmis pazarlama uygulanmasi
onemlidir. Destinasyonlarin ya da turizm bélgelerinin dijital
medya araglarini kullanarak potansiyel pazarlara tanitim
yapmasy, farkli pazar boliimlerinin Tiirkiye imajini algilamasina
destek olabilecektir. Tiim diinyada internet ve sosyal medya
kullanim oranlarinin yiiksekligi diistintildiigiinde; turizmle
ilgili sivil toplum kuruluslarinin sosyal medyay1 etkin
kullanarak tanitim ve pazarlama faaliyetlerini yonlendirecek
icerikleri tiretmeleri 6nem tagimaktadir. Sadece BBC News
haber sitesinde degil, diger tiim dijital haber kaynaklarinda
rutin olarak ‘Tiirkiye’ konulu haberleri degerlendirebilecek
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nitelikteki iletisim uzmanlarinin kamu kurumlarimda
istihdam edilmesi de olumsuz igeriklere yonelik hazirlikli
olunmasini saglayabilecektir. Yerel yonetimlerin ve Bakanlik
diizeyinde turizm ve dis iliskilerle iliskili birimlerin, medya
okuryazarlig1 konusunda ¢aliganlarina kurum igi egitimler
diizenleyerek, olusturulacak haber igeriklerinin gelistirilmesi
de bu noktada 6nemlidir. Farkli bir¢ok haber kanalinda yer
alan haber havuzunun diizenli olarak kontrol edilebilecegi ve
tarafli iceriklerin tespit edilebilecegi bir portal hazirlanarak;
¢ok dilli bir yapay zeka uygulamasinin kullanilabilmesi de
olumsuz igeriklerin es zamanl takip edilebilmesine olanak
saglayabilecektir.

Bu ¢alismanin temel kisiti; pandemi dénemi yabanci
basinda olusturulan Tiirkiye imajinin sadece BBC News haber
metinlerinde incelenmesidir. Konu ile ilgili gelecek ¢alismalarda
diger uluslararas: medya kanallarinin, takipgi sayisi fazla olan
kisi ve kurumlarin sosyal medya hesaplarimin incelenmesi,
olugturulan tilke imajinin daha net olarak goriilmesini
saglayabilecek ve karsilastirma yapmaya olanak verecektir.
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Teknolojinin gelismesiyle birlikte insanlar igin sosyal medya giinlik yagsamin bir pargasi olmustur. Sosyal medya insanlarin duygularini,
diistincelerini ve her konuda paylagimlanni dzgiirce ifade edebildigi bir platformdur. Ozellikle satin alma, karar verme ve fikir alma
asamasinda sosyal iletisim aglan énemli role sahiptir. Tatil yapmayi planlayan kisilerin tatil yapmayi diisiindigii sehir, Ulke, otel ve
yapilabilecek faaliyetlerle detayl bilgiyi daha énce deneyimlemis ve tecriibe kazanmis ziyaretgilerin yaptiklar yorumlardan yola gikarak
karar vermekte veya etkilenmektedir. Bu anlamda diinyanin dért bir tarafindaki ziyaretcilerin tatil ve gezi yorumlari yaptigi ve paylastigi
internet sitesi olan Tripadvisor 6n plana ¢ikmaktadir. Bu calismada nitel arastirma desenine bagvurulmustur. Nitel aragtirma yontem-
lerinden biri olan dokiiman analizi yapilarak 2017-2018 yillar arasindaki bir yillik stiregte Kusadasi'nda bulunan 5 yildizli otel isletmeleri
TripAdvisor sitesinde yapilan yorumlar saptanmis ve igerik analizi ile analiz edilmistir. Elde edilen bulgular olumlu ve olumsuz yorumlar
olmak Uzere iki farkl grupta; konum, personel, mutfak ve yemekler, eglence, tesisler, odalar ve teknik arizalar olarak cesitli temalar
altinda listelenmistir.

ABSTRACT

With the development of technology, social media has become a part of daily life for people. Social media is a platform where people
can freely express their feelings, thoughts and shares on every subject. Social networks have an important role especially in purcha-
sing, decision making and taking ideas. The city, country, hotel and the activities that people who plan to take a vacation are planning
to make a decision or are influenced by the comments made by the visitors who have experienced and gained detailed information.
In this sense, Tripadvisor, the website where visitors from all over the world make and share vacation and travel comments, comes to
the fore. Qualitative research design was used in this study. Document analysis, which is one of the qualitative research methods, was
made in the one-year period between 2017 and 2018, the comments made on the TripAdvisor site for 5-star hotels in Kusadasi were
determined and analyzed by content analysis. The findings are in two different groups as positive and negative comments; it is listed
under various themes such as location, staff, kitchen and meals, entertainment, facilities, rooms and technical failures.

1. Giris

Sosyal medya araglarinin bu 6zellikleri bireylerin turistik tavir,
davranis ve tercihlerini etkilemesi bakimindan 6nemlidir.

Yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikisiyla hiz
kazanan sosyal medya uygulama ve araglar1 sayesinde
kullanicilar birbirleri ile 6zgiirce iletisime gecebilmekte ve
bilgi paylasabilmektedirler. Sosyal medyada iletisim kuran
bireyler birbirlerinin deneyimlerinden faydalanarak belirli
konular hakkindaki kararlarini verirken etkilenebilmektedirler.

Sosyal medya araglarinda bir araya gelen bireyler bu araglardan
ve birbirlerinden elde ettikleri bilgiler ile davranislarini
farklilagtirabilmektedir. Bu bakimdan sosyal medya turizm
faaliyetlerini 6nemli 6l¢lide etkileyen yeni bir arag¢ olarak
karsimiza gikmaktadir.

* Bu makale 2-4 Eylul 2020 tarihleri arasinda ¢evrimigi diizenlenen “The Conference on Managing Tourism Across Continents (MVTCON)”
adl kongrede so6zIU bildiri olarak sunulmus ve kongre bildiri kitabinda basiimis “Kusadasi'nda bulunan 5 yildizl otel isletmelerine yonelik
yapilan sosyal medya yorumlarinin incelenmesi” baslikh bildirinin genisletilmis halidir.

** Sorumlu yazar /Corresponding author.
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Giinimiizde pek ¢ok turistik miisteri satin alma karar
stirecinde diger insanlarin sosyal medya yorumlarina ve
deneyimlerine 6nem vermektedir. Sosyal medyada turistik
isletmelerin hizmetlerine yonelik yapilmis olan yorumlar
potansiyel turistik tiiketiciler icin bir tiir hizmet kalitesi
degerlendirme kaynagina déniismiis durumdadir. Miisteriler bu
yorumlara bakarak tesisin beklentileri ile ne derecede uyumlu
oldugunu degerlendirmektedirler. Bu noktada otel yoneticileri
a¢isindan da bu yorumlarin degerlendirilmesi hizmet kalitesini
degerlendirmek ve miisterilerin nelere 6nem verdigini saptamak
acisindan bityiik bir 6nem tagimaktadir.

Turistik tiiketicilerin sosyal medya iizerinden dile
getirdikleri yorumlarin incelendigi ¢aligmalar daha ¢ok yorum
sayisl, yorumlarin igletme sayisina gore daglimi gibi noktalar
tizerinde durmaktadir. Bu ¢aligmada 6zellikle yorumlarin
icerdigi anlam tzerinde ¢alisilmis ve yorumlar olumlu ve
olumsuz olarak smiflandirildiktan sonra sikayet edilen unsura
gore kategorize edilmistir. Bu yontyle diger ¢alismalardan
ayrilarak turistik yoneticilerin hizmet kalitesini arttirabilmeleri
noktasinda dikkate alabilecekleri en 6nemli olumlu ve olumsuz
degiskenleri ortaya koyarak kuram ve uygulamaya kapsamli bir
katki saglamaktadir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Sosyal Medya Kavrami

I¢inde bulundugumuz ¢ag bilgi, iletisim ve teknoloji
¢agidir. Bu alandaki yenilikler ve tiim bunlarin etkileri de sosyal
bilimler agisindan yeni bir aragtirma alani olarak karsimiza
gikmaktadir. Sosyal medya; bilgi, iletisim ve teknolojiyi
icerisinde barindirmaktadir. Sosyal medya ile ilgili tanimlar
incelendiginde, sosyal medyanin en basit ifadeyle; hedef
kitlenin katiliminin oldugu, gelistirilebilir, etkilesimli, iginde
topluluklar: barindiran ve topluluklar: birbirine baglayan
¢evrim ici iletisim kanallari olarak tanimlandig: goriilmektedir
(Alalwan vd., 2017).

Sosyal medya siirekli bir degisim ve gelisim iginde
oldugundan genel geger bir tanimini yapmak gok giigtiir. Sosyal
medya ortakilgi alan1 olan insanlarin diistincelerini, yorumlarini
ve fikirlerini paylastiklar: cevrim ici yerler olarak tanimlanabilir
(Weber, 2009). Bir bagka tanima gore, profesyonel yazar ya
da gazetecilerden ziyade internet kullanicilar: tarafindan
olusturulan ve interaktif teknoloji vasitasiyla diger kullanicilara
ulagilabilen ¢evrim i¢i platformlardir (Goeldner & Ritchie,
2009). Bu baglamda, insanlarin yazilar, resimler, videolar ve ses
dosyalar1 yardimiyla iletisime gectigi internet platformlari olarak
da tanimlanabilir. S6z konusu kavramin temelinde “iletisim” ve
“paylasim” yatmaktadir. Burada ele alinan iletisim kavrami
klasik iletisim yontemlerinden farkli olarak: bir kisiden diger
bir kisiye olabilecegi gibi bir kisiden yiizlerce kisiye, yiizlerce
kisiden milyonlarca kisiye olacak sekilde gerceklesebilmektedir.
Toplumsal iletisim sinifina dahil edilebilecek olan iletisimin bu
tiirtinde; kisi, grup ve 6rgiit gibi toplumsal birimler arasindaki
bilgi aligverisi s6z konusudur (Sabuncuoglu & Giimiis, 2012).
Dolayisiyla iletisimin bu yeni kitlesel tiirii dogal bir paylasim
olgusunu da kendi i¢inde yaratmaktadir. Ciinkii zaman ve
mekan smirlamasina tabi olmayarak (mobil tabanli), paylasim,
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tartigma ve fikir aligveriginin ana etken oldugu bir iletisim
seklini olusturmaktadir. Bireyler 6ykiilerini ve deneyimlerini
bu dogrultuda paylasmakta, paylagirken de iletisim kurmus
olmaktadirlar. Kisilerin yaptig1 diyaloglar ve paylasimlar sosyal
medyanin temelini olusturmaktadir (Vural & Bat, 2010).

Guntmiizde sosyal medyanin iletisimde bu derece
on planda olmasinin baslica nedenleri arasinda iletisimi
basitlestirmesi, bag kurmayi kolaylastirmasi, is birligi
saglamasi, etkinin yayilimini miimkiin hale getiren bir firsat
ve ayricalik yaratmasi ve sosyallesmeyi kolaylastirmasi gibi
unsurlar sayilabilir (Kuyucu, 2014). Kullanicilar ek bir araciya
ihtiya¢ duymaksizin anlik sekilde, hizli ve kolay bicimde igerik
paylasimi gerceklesebilmektedir (Kaynak & Kog, 2015). Sosyal
medyada kullanicilar rahatlikla konusabilmekte, yorumlar
yapabilmekte, kendisi ve gevresiyle ilgili olusturdugu yeni
bir sayfa ile profillerini degistirebilmekte, ¢ektigi video veya
fotografi diger kullanicilarla paylasabilmektedir. Farkli bir
acidan bakildiginda kullanicilar bir televizyon veya radyo gibi
yayin yapabilmektedir. Bu bakimdan sosyal medya kullanicilara
¢ok boyutlu bir iletisim sans1 saglamaktadir (Cakmak, 2014). Bu
gercevede yayilimci bir dogaya sahip olan, bir birimden diger
birimlere ya da diger birimlerden diger birimlere etkilesimli
bir iletisim siireci icinde haber, bilgi ve icerigi ortaya ¢ikarmak,
okumak ve paylagmak icin olusturulan sosyal platformlar sosyal
medyay1 olusturur seklinde kapsayici bir tanim yapilabilir. Bu
yeni iletisimde geleneksel iletisimin tek yonlii 6zelliginden
farkli bigimde kullanicinin aktif oldugu ve igerik tirettigi yeni
bir iletigim siireci karsimiza ¢ikmaktadir (Ozgaglayan & Celik,
2014).

2.2. Turizmde Sosyal Medyanin Onemi

Emek yogun bir sektor olan turizm sektoriinde siirekli
degisen ve 6nemi artan iki 6nemli unsur; insan ve teknolojidir
(Uygur, 2007). Teknolojik alanda yasanan gelismeler,
internetin turizm sektoriinde de kullaniminin yaygilagmasini
saglamakta, tiiketiciyi bilin¢lendirmekte ve tiiketici taleplerini
etkilemektedir. Turizm endiistrisinde internet, yeni bir iletigim
araci ve alternatif bir dagitim kanali olarak seyahat edenlerle;
seyahat, iirin ve hizmet tedarikgilerine hizmet etmektedir
(Law vd., 2004). Turizmin pazarlamasinda internet, en yaygin
olarak kullanilan araglardan birisidir ve turizm endiistrisinde
pazarlama karmasinin (e-mail pazarlamasi, reklam, miisteri
hizmetleri, pazarlama iliskileri, bilgi saglama, dagitim ile satis
ve internet vasitasiyla sunulan biitiin faaliyetlerin aragtirilmasi
vb.) pek ¢ok alaninda etkilidir (Goeldner & Ritchie, 2009).

Turizmde sadece ulusal degil uluslararas: rekabet te s6z
konusudur. Kiiresel rekabet sonucu isletmeler ve miisteriler
satin almak, satis yapmak ya da bagka ticari islemler nedeniyle
geleneksel sinirlar: astikca, ulusal pazarlarin smirlar1 ortadan
kalkmakta veya belirsizlesmektedir. Yeni kiiresel vizyon,
isletmelerin tek bir iilke yerine diinya ¢apinda faaliyet
gostermelerini ve bunun i¢inde, ¢ekirdek yeteneklerini ve
bilgiyi etkin bi¢cimde kullanmalarini 6ngérmektedir (Demirci
& Aydemir, 2007). Bilginin etkin bir bicimde kullanilmasinda
sosyal medya ozellikle turizm isletmeleri agisindan da son
derece 6nemli bir arag olarak ortaya ¢ikmaktadr.

Internet ve sosyal medya diger bir deyisle online hizmetler
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genel olarak potansiyel miisterilere {i¢ yarar saglamaktadir.
Bunlar (Uygur, 2007);

o Kolaylik: Misteriler, nerede olurlarsa olsunlar, giintin
24 saati siparis verebilir veya rezervasyon yapabilirler.
Miigsteriler, satis elemanlariyla yiiz yiize gelmedikleri
icin ikna edilmeye calisilmaz veya duygusal baski
altinda kalmazlar Ayrica; sira beklemek zorunlulugu da
olmamaktadir.

o Bilgi: Tiiketiciler; evlerinde veya ofislerinde, istedikleri
her yerde, isletmeler, tiriinler, rakipler ve fiyatlar hakkinda
karsilagtirmali birgok bilgi bulabilmektedirler. Bu bilgilerle
satin alma stireglerini kendileri kontrol edebilmektedirler.

o Fiyat: Miisteriler internet izerinden daha iyi bir fiyat
elde edebileceklerini hissederler. Ornegin; miisterilerine
internetten daha diigiik fiyattan teklif sunan havaalani
rezervasyon hizmetleri bunu dogrulamaktadir.
Bunun yaninda; fiyat karsilastirmas: da kolaylikla
yapilabilmektedir.

Bu noktada Tripadvisor gibi sosyal medya alanlar1 sosyal
rehberler veya medya merkezleri olarak tanimlanmaktadirlar.
Bu tiirden platformlar ¢evrim ici teknoloji ile ¢esitli pazarlama
olanaklar1 saglamakta ve e-pazarlama gibi yeni pazarlama
bigimleri yaratmaktadirlar (Ruzic vd., 2010). Sosyal medyanin
oteller i¢in dnemine bakildiginda; markanin bilinirligini
arttirdigl goriilmektedir. Taraflar arasinda e zamanl ve gift
yonlii iletisimin saglamasi ortaya ¢ikan bir diger avantajidir.
Sosyal medyada zaman ve mekén sinirlamasinin olmamast ve
etkilesimin cift yonli olmasi turizm sektoriiniin 6zelliklerine
de uygun bir yap1 olugturmaktadir. Otel isletmeleri agisindan;
sosyal medya pazarlama tekniklerinin baslica amaglar1 otele
ilgi yaratmak, promosyonlar1 tanitmak, misafirler ile samimi
bir ortamda bulugmak, misafirleri otelde mutlu ve mutsuz eden
unsurlar: takip etmek, markaya olan ilgiyi arttirmak, basinin
ilgisini ¢ekmek, marka bilinirligi yaratmak veya arttirmak
ve en Onemlisi misafirler ile samimi bir ortamda iletisim
kurmaktir (Buhler, 2011; Zeng, 2013; Eryillmaz & Zengin,
2014). Sosyal medya sitelerinin pek ¢ogu, miisterilerin kisisel
deneyimlerini, fikirlerini, seyahatleri hakkindaki yorumlarini
paylagma ve digerlerine gonderme konusunda onlar: destekler
ve boylelikle turizm etkinligi planlayan bagkalarina da bilgi
kaynag1 olarak hizmet etmelerine olanak tanir (Xiang &
Gretzel, 2010). Bireylerin kararlarini verirken bagkalarinin
fikirlerinden etkilendikleri bir gercektir. Konuya bu a¢idan
bakildiginda turistik iiriinlerin duygulara seslenen yonii
ve oznel degerlendirmeye tabi tutuldugu unutulmamalidir.
Dolayisiyla; kullanicilarin deneyimlerini digerleri ile paylasmas:
ve baskalarina tavsiye edilmesi tiiketiciler tarafindan daha
giivenilir bulunmaktadir. Turizm endiistrisinde yer alan
isletmeler tarafindan hazirlanan olumlu 6zellikler tizerinde
odaklanan web siteleri ya da tanitim brostirleri gibi tanitim
materyallerinden ote, tirtinleri kullanmis olan diger kisilerin
yorum ve degerlendirmeleri turistik dirtinii satin alacak
potansiyel tiiketiciler izerinde daha etkili olmaktadir. Diger bir
deyisle; geleneksel medyada tiriiniin tanitimi profesyonel kisiler
tarafindan yapilirken, sosyal medyada ayni ilgi alanina sahip
farkli kullanicilarin olusturdugu aglar vasitasiyla olugturmasi ve
daha dogru bilgi edinildiginden hareketle sosyal medya turizm
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titketicileri acisindan daha tercih edilir bir yontem olmaktadir
(Eréz & Dogdubay, 2012). Miisteriler tatil deneyimlerini
sosyal platformda paylasarak bir anlamda yeni bir gezi evresi
yaratmaktadirlar. Ilging olan nokta bu yeni gezi evresinin
turistik deneyimin tamamina yayiliyor olmasidir. Gezinin
planlanmasi, deneyimlenmesi ve hatta deneyim sonrasi uzatilan
gezi evresinde de sosyal medya ve bilgi iletisim teknolojileri
ayrilmaz bir biitiin olusturmaktadir.

TripAdvisor iizerinden yapilan turizm alanindaki
akademik c¢aligmalar giiniimiizde gittik¢e artmaktadur.
Bu ¢aligmalara bakildiginda turist rehberlerinin mesleki
yeterliliklerinin (Balikoglu vd., 2020); bir arkeolojik sit alanini
ziyaret eden kullanicilarin goriislerinin (Topsakal, 2019);
restoranlardan hizmet alan miisteri yorum ve sikayetlerinin
(Eren, 2017; Cuhadar & Giiney, 2018; Yasar, 2019); havayolu
isletmelerinden hizmet alan miisteri yorumlarinin (Giingor
vd., 2019), otel igletmelerinden hizmet alan miisterilerin
TripAdvisor degerlendirme puanlari ile isletme 6zellikleri
arasindaki iliskilerin (Cuhadar vd., 2018); otel isletmelerinden
hizmet alan miisterilerin yaptig1 yorumlarin incelendigi
(Sahin vd., 2017; Geng & Batman, 2018; Sezen-Dogancil vd.,
2019; Yazici-Ayyildiz & Baykal, 2020) ¢aligmalar 6n plana
¢ikmaktadur.

3. Yontem

Bu ¢aligmada nitel aragtirma yaklagimindan yararlanilmugtir.
Arastirma sorusu, Kusadasrnda bulunan 5 yildizli otellere
yapilan sosyal medya yorumlarinin nasil oldugudur. Bu
aragtirma sorusunun yanitlanabilmesi i¢in nitel aragtirma
tekniklerinden birisi olan dokiiman analizinden yararlanilmstir.
Dokiiman analizinde aragtirmaci goriisme veya gozlem gibi
katilimer etkilesimli bir veri toplama stirecine dahil olmadan
yazili, gorsel ve isitsel belgeleri incelemektedir. Bu haliyle
hem bir veri toplama hem de bir analiz teknigidir (Karatas,
2015; Creswell, 2017). Dokiiman sozciigiiniin kapsaminda
olan yazili kaynaklar genis bir yelpazede degerlendirilebilir.
Gazete, dergi, kitap, ansiklopedi, rapor, mektup, toplant:
tutanaklari, resmi belgeler, giinliikler, an1 defterleri, e-mailler
dokiiman kapsaminda yer alan kaynaklara érnek gosterilebilir
(Kozak, 2015; Creswell, 2017). Giinimiizde bilgi iletisim
teknolojilerindeki degismelere paralel olarak bloglar, internet
forumlari, sosyal medya platformlar: gibi sanal ortamlar
da dokiiman saglamada 6nemli kaynaklar olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Veriler Tripadvisor web sitesindeki kullanici yorumlarindan
elde edilmigtir. Dokiiman kaynag olarak Tripadvisor sitesinin
secilme nedeni kayit yelpazesinin ¢ok genis olmasidir. Ortalama
7 milyon turistik isletme ve bunlara yonelik 500 milyonun
tizerinde yazili kullanici yorumu ile sosyal arastirmacilar
i¢in dikkate deger bir agik veri kaynag: olusturmaktadir. Bu
calismada, 2017 yilinda, Tripadvisor sitesine, Kusadasrnda
bulunan 5 yildizli 20 otel isletmesine yonelik olarak yazilmig
toplam 2797 yorum incelenmis ve igerik analizi ile gruplanmustir.
Sadece Tiirkge ve Ingilizce dilinde yazilmis olan yorumlar
dikkate alinmistir. Yorumlar dil veya milliyet degiskenlerine
gore ayr1 bir siniflandirilmaya tutulmadan bir biitiin olarak
analiz edilmistir. Veriler 2017 yil1 Aralik ay1 igerisinde analiz
edilmis ve 19.01.2018 tarihinde raporlanmstir.
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4. Bulgular

Arastirmadan elde bulgular kategorize edilirken 6ncelikle
olumlu ve olumsuz yorumlar olarak kodlanmis ve iki gruba
ayrilmistir. Daha sonra bu iki kategorideki veriler icerik analizi
ile uygun anlamli temalar altinda toplanmustir. Tablolarda yer
alan ifadeler daha anlagilir olmasi igin tekrarlanma sikligina
gore listelenmistir. Boylece en ¢ok dikkat ¢eken ifadelerin
temalarin en basinda olmasi saglanmistir. Tablo 1'de goriilen
olumlu yorumlar 6 tema altinda gruplanmastir.

Yapilan yorumlarin biiyiik bir kisminin olumlu yorumlar
oldugu goze carpmaktadir. En ¢ok olumlu yorum yapilan
konular personel kategorisinde yer alan personelin giiler
yuzlulugi ve temizligi (1301 kisi), personel temizliginin
yeterliligi (510 kisi) ile; mutfak ve yemek kategorisinde yer alan
oteldeki yemeklerin cesitliligi, lezzeti ve servis sunumu (1089
kisi) ile ilgili olanlardir.

Tablo 1. Olumlu Yorumlar ve Temalar
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Tablo 2’de olumsuz yorumlarin yer aldig: temalar
gortilmektedir. Olumsuz yorumlar 7 tema altinda
gruplandirilmigtir. Olumsuz yorumlarin tanimlandig temalar
olumlu yorumlarla biiyiik oranda benzerlik gostermekle
birlikte teknik arizalar temasi ek bir ayirici tema olarak goze
carpmaktadir.

Tablo 2'de goriildiigii gibi olumsuz yorumlar olumlu
yorumlara kiyasla daha azdir. En ¢ok olumsuz yorum alan
konular personel temas: altindaki hizmet kalitesinin diistkliigii
(189 kisi), personelin egitimsizligi ve ilgisizligi (130 kisi);
mutfak ve yemekler kategorisinde yer alan yemeklerin lezzetsiz
olmasi (282 kisi) ve yemek ¢esitlerinin az olmasi (79); otel, oda,
bina ve esyalar kategorisinde yer alan temizlik yeterli derecede
degil (163 kisi), otel oldukga eski (102 kisi), odalar eski, konforlu
degil (76 kisi) ifadeleri ile dile getirilmistir.

Konumu, Denizi ve Plaji Mutfak ve Yemekler
Otelin manzarast ve denizi cok giizel 320 Eizrgle:rl:l 2;:Sefltlen bol ve lezzetli olmasi, kahvalt: servisinin 1089
Denizinin temiz ve giizel olmasi 229 Iceceklerin kaliteli olmast 28
Konumun iyi yerde olmasi 109 Restoran kisminin genis olmasi 1
Merkeze yakin olmasi 93 Terasinda bulunan restoranin nezih ve kaliteli olmas1 1
Denize sifir olmasi 91 Otel, Oda, Bina ve Esyalar
Sicak havuzunun bulunmasi 23 Odalar genis, temiz, ferah ve konforlu 531
Iskelesi giizel, deniz temiz, mavi bayrakli 14 Otelin biitiiniiyle kaliteli yapida olmasi 66
Otelin Kusadas: Marina kargisinda yer almasi 10 Otelin odalarinin deniz manzarali olmast 54
Denizde su sporu faaliyetlerinin olmasi 7 Bityiik mimariye sahip olmasi 36
Unlii plajlara {icretsiz servis aract saglanmasi 1 Odalarda jakuzi bulunmasi 28
Milli parka yakin olmast 1 Cocuklar i¢in olanaklara sahip olmasi (¢ocuk meniisii, 19

oyun alani vb.)
Ulagimin kolay olmasi 1 Balkonlarin genis olmasi 17

Personel Otoparkinin olmast ve vale hizmeti 15
Personelin giiler yiizli ve ilgili olmas: 1301 Oda fiyatinin uygun olmasi 15
Temizligin yeterli seviyede olmasi 510 Her giin yenilenene mini bar 12
Otelde giivenlik gorevlilerinin bulunmasi 3 Terasta manzara egliginde kahve ikrami 11
Otel fotografgisinin ilgili ve kaliteli hizmet sunmasi 1 Kompakt bir otel her sey birbirine yakin 11

Bar, Eglence, Animasyon Yeni ve temiz havlular 10
Animasyon hizmetinin iyi olmasi 851 Odada 2 ¢ift yatagin bulunmasi 9
Aktivite cesitliligi 34 Efes antik kentine kisa mesafede olmasi 6
Aksamlar: gosteriler diizenleniyor olmasi 31 Odadaki klima kaliteli ve 1stnmada sorun gtkmamasi 4
Canli miizik yapilmasi 24 Internet aginin iyi cekmesi 4
Mini club etkinliklerinin giizel olmas: 9 Odalarda kahve makinasinin bulunmas: 4
Amfi tiyatro etkinlikleri 2 Otel gevre kirliligi konusunda duyarli, doga dostu. 4
Her aksam barda piyano dinletisi otelin kalitesine iriiviis ve bisiklet volunun olmast 3
ayricalik katmast 1 ?{uruyus ve bisiklet yolunun olmas
Dj miiziklerini ¢ok iyi olmasi 1 Insanin kendini evinde tatil yapryor gibi hissedebilmesi 3
Otelin diskosunun olmast ] Qtele giriste kart verlllyqr._ Bu kartla her sey dahil )

hizmetlerden yararlanabiliyor.

Havuz, Hamam ve Spa Golf sahasinin kaliteli olmas1 2
Havuzunun genis, biiyiik ve temiz olmasi 406 Oda kasasinin {icretsiz olmasi 2
Rahatlatic ve genis diizenlenmis Spa 38 Odadan ¢ikis yapilinca otelde vakit gegirilebilmesi 2
Aqua parkin bulunmasi 29 Odada ¢alisma masasinin bulunmasi 1
Cocuk havuzunun olmast 27 24 saat hizmet veren spor salonu 1
Yeterli sayida sezlong bulunmasi 20
Odaya 6zel havuzunun olmasi 6
Havuz kaydiragi bulunmasi 4
Deniz suyu terapisi uygulanmasi 2
Erisim kolaylig1 2
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Tablo 2. Olumsuz Yorumlar ve Temalar

Konumu, Denizi ve Plaji Havuz, Hamam ve Spa

Denizinin ¢ok dalgali, s1§ ve bulanik olmasi 148 Havuz temizligi yetersiz 45
Plajin kotii olmasi 28 Otel havuzunun kiigiik olmasi 32
Plajinin olmamasi 27 Sezlonglarin yetersiz olmasi 14
Deniz mesafesinin uzak olmasi 19 Hamam ve SPA'nin iicretli olmasi 11
Sezlonglarin yetersiz ve kirli olmasi 19 Kapal1 havuz igin ticret talep edilmesi 4
. Havuz baginda yiiksek ses olusu ve havuz basi etkinliklerinin az
Plaji uzak 11 3
olmasi
Plaji dar ve yetersiz 7 Cocuk havuzunun pis olmasi 2
Plaj havlulari yetersiz 5 Havuzun s1§ olmasi 2
Aqua parkinin kiigiik olmasi 4 Havuz baginda ¢alinan miiziklerin rahatsiz edici olmasi 2
Aqua parkinin olmamasi 4 Havuz kenarindaki fayanslarin kaygan olmasi 2
Sehir merkezinde olmast sebebiyle disaridan fazla giiriltiiniin gelmesi 3 Yetiskinler i¢in aqua parkin olmayis1 1
Plajda iskele yok 3 Kapali havuzunun klor kokmasi 1
Merkezden uzak olmasi 2 Saunanin eski ve bakimsiz olmasi 1
Sahilde yiyecek ve igecek imkaninin olmamas: 2 Havuz kenarinda diigiin organizasyonlarinin yapilmasi 1
Plajdaki soyunma kabinleri ve dug alanlarinin yetersiz olmasi 1 Havuz gevresinde miizik sesinin kisik olmasi 1
Plajin parali olmasi 1 Cocuklarin yetigkin havuzuna girmesi 1
Personel ve Miisteriler Su kaydiraklari igin giivenlik 6nlemi olmamasi 1
Hizmet kalitesinin ¢ok diisiik olmas: 189  Otelin kendisine ait havuzu veya spa merkezinin olmayist 1
Personel egitimsiz, ilgisiz ve giiler yiizlii degil 130 Saunalarin kalabalik olmasi 1
Personel says1 yetersiz 36 Havuz kenarinda arilarin bulunmas: 1
Yonetimin yetersiz olmasi 15 SPA hizmetinin yetersiz olmasi 1
Personel ¢oziim iiretmede yetersiz 14  Otel, Oda, Bina ve Esyalar
Stajyer say1sinin ¢ok olmast ve bilgisiz 6grencilerin ¢alistirilmasi 10 Temizlik hizmetinin yetersiz olmasi 163
Iran ve Arap kokenli turistin ¢ok olmast 10 Otelin eski olmasi 118
Personelin agir1 yorgun ve bikmis tavirlar: 9 Odalarin eski ve konforsuz olmasi 76
Utak tefek oda ihtiyaglarinin giderilmemesi 4 Havlularin eski ve sararmis olmasi 27
Tiirk kahvesi servisinin yavas olmasi 4 Ilaglama yetersizliginden &tiirii sinek ve béceklerin olmast 23
Doktor hizmeti olmayisi 2 Asansorde ¢ok sira beklenmesi 19
Esyalari tasimas i¢in vale hizmetinin olmamasi 2 Odalarin kiigiik olmast 17
Mutfak ve Yemekler Yataklarin kétii ve rahatsiz edici olmasi 16
Yemeklerin lezzetsiz olmasi 282 Yatak pikelerinin kétii olmasi 13
Yemek ¢esidinin az olmasi 79 Otopark yerinin olmamasi 7
Yemeklerin orta lezzette olmas: 61 Oda fiyatinin yiiksek olmasi 7
Yemek sirasinda uzun siire bekletilmek 38 Odada tuvalet firasinin bulunmamasi 6
Igeceklerin kalitesiz olmast 26 Oda kasasinin ticretli olmasi 5
Mini barin yetersiz olmasi 22 Otoparkin yetersiz olmast 5
Kahvalt1 gesitlerinin az olmas: 16  Sampuan ve dus jellerinin kalitesiz olmasi 5
Mutfak gereglerinin kirli olmas1 8 Internetin ticretli olarak saglanmast 5
I¢me suyunun yetersiz olmast 6 Ufak tefek oda ihtiyaglarinin giderilmemesi 4
I¢kilerin iicretli olmast 5 Odalarda su 1sitic1 bulunmamasi 4
Igeceklerin kagit bardaklarda verilmesi 5 Stirekli kart gostermek zorunda olmak 4
Mama sandalyelerinin yetersiz olmasi 4 Otel bityiik oldugu igin her yere yiiriimek zorunda olmak 4
Restoranda agir yemek kokusu olmasi 3 Yogunluktan o6tiirii giris islemlerinin uzun stirmesi 4
Bazi igecek ve yiyeceklerin parali olmasi 2 Balkonlarin kiigiik olmasi 3
Kahvalt1 salonunun kiigiik olmast 2 Balkonlarda kurutmalik olmamasi 3
Masalarin yemek sonrasi temizlenmemesi 2 Odalarin rutubetli ve kétii kokulu olmast 3
Mini barin ilk basta ticretsiz olup daha sonra ticretli olmast 1 Odalarda ses yalittminin olmamasi 2
Yemek salonunun asir1 kalabalik ve giiriiltiilii olmas: 1 Tuvaletlerin kirli olmas1 2
Otelin her yerinden yemek kokular1 gelmesi 1 Cift kisilik yataklarin tek kisilik yataklar birlestirilerek olugturulmas: 2
Agik biife olmayist 1 Bileklik takma zorunlulugu ve bilekliklerin rahatsiz edici olmas: 2
Yemek isimlerinin yazilmamasi 1 Oda mobilyalarinin eski ve kétii gortiniimlii olmasi 2
Yemeklerin serf servis olarak sunulmasi 1 Odadaki televizyonun kiigiik olmasi 2
Yemek yenilen balkonun yaninda kus beslenmesi ve onlarin pisliginin .
. 1 Perdelerin yipranmis olmasi 1
yemeklere gelmesi
Bar, Eglence, Animasyon Masa ve sandalyelerin eski olmast 1
Animasyon ve etkinliklerin az olmasi 66 Spor salonunun bakimsiz olmasi 1
Animasyon ve etkinlik olmamasi 12 Otelin tanitim brostiriiniin olmamasi 1
Sikic1 miizik ve eglence aktiviteleri 11 Oda ¢ikisinda otelde unutulan esyalarin atilmasi 1
Kalitesiz animasyon hizmetleri 9 Mescit bulunmamast 1
Yetersiz disko ve kétii performansh DJ 3 Doktor hizmetinin ticretli olmas: 1
Mini club aktivitelerinin yetersiz olmasi 2 Amfi tiyatronun diigiin organizasyonlarinda kullanilmasi 1
Diskonun ticretli olmast 1 Otelde bilgisayar olmamasi 1
Diskodaki igeceklerin ticretli olmas: 1 Teknik Arizalar
Canli miizik olmamasi 1 Teknik arizlarin siklig: 39
Snack barin yetersiz olmasi 1 Ag baglantisinin sorunlu olmasi 16
Asansor sayisinin yetersiz olmasi 11
Klimalarin yetersiz olmasi 5
Sihhi tesisat sorunlar1 3
Giivenlik kameras1 olmamast 2
Asansor arizalari 2
Koridorlarda havalandirma olmamas: 1
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5. Sonug ve Oneri

Bu calismanin sonucu goéstermektedir ki 2017 yilinda
Kusadasrnda bulunan 5 yildizli oteller ile ilgili Tripadvisor
sitesine yorum yapan misterilerin biyik ¢ogunlugu
ozellikle personel ve yemekler konusunda yorum yapma
egiliminde olmuslardir. Dolayisiyla Kusadasinda bulunan
otel yoneticilerinin 6ncelikle bu konudaki yorumlar tizerine
egilmeleri; olumlu yonleri gliglendirip olumsuz yonleri ortadan
kaldirmaya y6nelik galismalarda bulunmaya 6zen gostermeleri
gerekmektedir. Yazici-Ayyildiz ve Baykal (2020) tarafindan
yine Kusadasrnda yer alan otel isletmelerindeki yorumlarin
incelendigi daha giincel bir ¢alismada da (29 Temmuz-12
Agustos 2020 tarihleri arasinda) en ¢ok sikayet alan konu
baghiginin yiyecek icecek oldugu saptanmistir. Ayni ilce
tizerine yapilan bu iki ¢aligma elde ettikleri bulgular agisindan
birbirlerini desteklemektedir.

Bu ¢aligma, Goller Bolgesinde yer alan otel isletmelerinde
yapilmis olan bir ¢alismanin (Sezen-Dogancili vd., 2019)
bulgularini desteklemektedir. Incelenen bu ¢aligmada da
kullanicilar en ¢ok temizlik, personel ve yemekler {izerine
yorumlar yapmislardir. Caligma bulgularina gore turistler
kaldiklar1 veya hizmet aldiklar1 otellerde en ¢ok temizlik,
personel ve yemek kalitesine 6nem vermektedir.

Tarihi Konak Isletmeleri olarak siniflandirilan ve 12 otel
isletmesine yonelik olumsuz igerikli 42 TripAdvisor yorumunun
incelendigi benzer bir bagka ¢aligmada ise kullanicilarin en ¢ok
odalar, yemek ve insan (¢ogunlukla personel ve diger miisteriler)
kaynakli sikayetlerde bulundugu saptanmistir. Kullanicilar
en ¢ok banyo ve tuvalet alanlarimin kii¢iik olmasindan ve
kahvaltinin beklentilerini kargilamamasindan dolay: sikayet
icerikli yorumlarda bulunmuglardir (Geng¢ & Batman, 2018). Bir
baska benzer ¢alismada Bigkekte faaliyet gosteren konaklama
isletmelerine yonelik TripAdvisor yorumlar: incelenmistir.
Bu ¢alismada kullanicilarin en ¢ok fiyat konusunda yorum
yaptig1 saptanmigtir. Satin alma asamasinda belirtilmemis
fiyatlandirmalarin daha sonradan tiiketiciye sunulmasinin
onlarda sok etkisi yarattig1 ve etik sorunlar1 da beraberinde
getirdigi dile getirilmistir (§ahin vd., 2017).

Giiler yiizlii, temiz ve mesleki anlamda yetkin bir personel
miisteri memnuniyetinin kilit unsurlarindan biri olarak ortaya
¢ikmaktadir. Yine ayni sekilde niteliksiz, egitimsiz ve ilgisiz
personel de miisteri memnuniyetsizliginin kritik unsuru olarak
goriilmektedir. Bu ¢alismada, bir turistik miisteriyi memnun
ya da memnuniyetsiz yapan ana konunun personel olmast otel
yoneticilerinin dikkatlerinden kagmamalidir. Bu aragtirmadan
elde edilen bulgular otel isletmelerinde misafir edilen turistlerin
ozellikle personel konusunda ¢ok hassas olduklarini ve bu
noktaya cok dikkat ettiklerini gostermektedir.

Isletmelerde hizmetlerin yiiriitiilmesi ve miisterilerin
tatmin edilmesi buyiik o6l¢tide is gorenlerin egitimine ve
gayretine baglidir (Ozcan, 1994). Konaklama isletmelerinde is
gorenler miisterilere en iyi hizmeti sunmak, onlar1 memnun
etmek ve beklentilerini kargilamak durumunda oldugundan, is
gorenlerin isini sevmesi, kendini gelistirmek istemesi ve insan
iliskilerinde iletisiminin iyi olmasi gerekir. Turizm sektoriiniin
list, orta ve alt kademe isgiicii ihtiyacinin kargilanabilmesi i¢in
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egitimli ve alaninda uzmanlagmis yetkin ve yaratici isgiiciine
ihtiya¢ vardir ve nitelikli iggiicii agiginin azaltilabilmesi i¢in
yenilikgi bir yaklagimlar sergilenmelidir (Giirdal, 2002). Bu
noktada yalniz ge¢mis bilgilerle donanmis ¢alisanlar degil ayni
zamanda gelecekle ilgili bilgileri de almaya istekli, 6grenmeye
agik ve yaraticl isgiiciine ihtiya¢ duyulmaktadir. Egitimli ve
yenilik¢i insan giiciiniin de katkasi ile isletmeler, daha fazla
yenilik¢i hizmetler sunarak rakiplerine gore genis bir hizmet
yelpazesi gelistirip, miisteriler agisindan tercih edilme olasiligini
artirmaktadir (Istk & Keskin, 2013; Ulgen & Mirze, 2018).

Yemeklerin lezzetsiz ve ¢esidinin az olmasi gozde
kagirilmamas: gereken bir diger 6nemli sorundur. Otel
isletmeleri, iyi bir sekilde hizmet verebilmeleri i¢in biinyelerinde
gida mithendisleri, yemek tiretimi konusunda uzman
isletmeciler, diyetisyenler ve usta asgilar barindirmalidir.
Sirketlerde ¢alisan tiim iretim ve hizmet personeline kisisel
temizlik, donanim temizligi, iiretim, nakliye ve hizmet
standartlari ile ilgili egitimler verilmelidir. Personelin saglik
kontrolleri periyodik olarak yapilmaly, istenildiginde miisteriye
ibraz edilmelidir. Isletmenin kapasitesine ve is yogunluguna
gore personel calistirilmalidir. Yiyecek igecek standartlarinin
belirlenip iyi uygulanmasi ve korunmasi gerekir. Meni
ve maliyet planlar1 yapilarak, miisterilere kaliteli ve ¢esit
bakimindan zengin bir menii sunulmalidir.

Otel isletmelerinin dikkate almasi gereken bir diger sorun
binalarin fiziksel goriintimii izerine yapilan degerlendirmelerde
gorilmektedir. Otellerin ve odalarin eskimis olarak
algilanmasi ve temizlik konusunda elestirilmesinden dolay1
otel yoneticilerine 6ncelikle bu yonde bir strateji gelistirmeleri
oOnerilebilir. Otel igletmeleri gerekli fiziksel degerlendirmeleri
yaparak isletmelerin daha yenilik¢i bir gortiniime kavugmasina
oncelik verebilirler. Otel binalarinin ve odalarinin eski olmasi
ile ilgili sezon baglamadan &nce gerekli onarim, tadilat, boyama
ve odalarin teknik sorunlarinin giderilmesi, klima, televizyon,
mini bar gibi esyalarin ¢calistiginin kontrol edilmesi; havlu, yatak
ortiileri, pikeler, perdeler gibi eskiyen esyalarin degistirilmesi,
miisteri memnuniyeti ve otele musteri ¢ekme agisindan ¢ok
onemli bir yere sahiptir. Odalarin biiytikliikleri, manzaralari
ile ilgili otelin web sayfasindan detayl: bilgilerin yer almasi
gereklidir. Odalarda bulunan kasalar ticretsiz olmalidir.
Kat gorevlileri ve temizlik personellerine temizlik ile ilgili
gerekli egitim ve bilgilendirme yapilmalidir. Ayrica diizenli
olarak odalarin temizlik kontrolii yapilmalidir. Bocek, sinek
ve hasereler icin diizenli bir ilaglamanin bilingli bir personel
tarafindan yapilmas: gerekmektedir. Teknik arizalar ile ilgili
sorunlar igin de otellerde yiiksek performansh bilgisayarlarin
bulunmali ve internet hizinin yiiksek olmast i¢in gerekli altyapi
olusturulmalidir. Asansér bakimlarinin diizenli yapilmasi
gereklidir. Tim otellerde giivenlik kameralar1 bulunmali ve
diizenli bir izleme sistemi olugturulmalidir.

Ozellikle otel plajlarina yonelik deniz suyunun bulanik
olmasi ve plaj olanaklarinin kotii olmas: gibi yogunlukla dile
getirilen olumsuz yorumlar dikkate alinmali ve bu yonde
¢oziimler sunulmalidir. Misterilerin otellerin internetten
sayfalarindan online rezervasyon yaparken otel hakkinda
bilinmesi gereken her tiirlii bilgiye kolaylikla ulagmasi
gerekmektedir. Genellikle en ¢ok yazilan sikayetlerden biri olan
plaja uzaklik, merkeze uzaklik ve yakinlik ile konum hakkinda
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gerek haritalarin bulunmasi, uzunluk-yakinlik mesafelerinin
acik yazilmasi, plaj veya sahilinin fotograflarinin, videolarinin
net olarak web sayfasinda yer verilmesi sikayetlerin azalmasini
saglayabilir. Ayrica Kusadas: denizinin belli saatlerde veya
glinlerde hava durumu ile ilgili olarak dalgali olabilecegi uyarisi
da dipnot olarak diigiilmelidir. Kusadasi denizinin bulanik
ve kirli olmasi ile ilgili sorunlarin ¢6ziimii ise Kusadasrnda
bulunan kamu, kurum, kuruluslarin, turizm igletmeleri, esnaf ve
halk ile el ele verilerek temizlik ¢alismalarinin yapilmas, gider
konusunda gerekli proje ve ¢aligmalarin yapilmasi, 6nlemlerin
alinmasi, farkindalik ve bilin¢lendirmek adina egitimler
verilmesi ile ¢ozilebilir. Ayrica plajdaki sezlong, semsiye
ve soyunma kabinleri gibi ekipmanlarinin belli araliklarda
kontrollerinin yapilmasi gerekmektedir.

Gelecekteki aragtirmacilar ele alinmamig farkl
destinasyonlardaki isletmeler tizerinde benzer ¢aligmalar
ireterek Tiirk turizminin hizmet kalitesinin niteligine yonelik
daha kapsamli bir sonucun elde edilmesini saglayabilirler.
TripAdvisor gibi medya merkezlerinde yer alan kullanici
yorumlarinin sayis1 giin gegtik¢e artmaktadir. Bu agidan
gelecekteki arastirmacilar bu yorumlardaki bazi spesifik
noktalar tizerinden aragtirmalar yaparak veriyi sagaltabilirler.
Sozgelimi sadece onbiiro personeline yonelik sikayetler
gibi veya sadece sikayetlere verilen yonetici yanitlarinin
incelenmesi gibi kuram ve uygulamaya katkilar saglanabilir.
Bu tiir aligmalarda genellikle sadece turistik tiiketicilerin bakis
agis1 degerlendirilmektedir. Gelecekteki arastirmacilar 6rnegin
bu ¢aligmadan elde edilen bulgular: otel yoneticilerinin yer
aldig1 bir odak grup gériismesinde tartisarak kolektif ¢6ziim
oOnerilerinin literatiire kazandirilmasini saglayabilirler.
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Hizla gelisen teknoloji ile ortaya ¢ikan yenilikler, cevresini hizli bir sekilde degisime tesvik etmektedir. Turizm endiistrisi de bu yenilik
ve degdisim hareketlerinden faydalanarak sahip oldugu hizmet altyapisini siirekli gelistirmeye yonelik planlamalar yapmaktadir. Bu faali-
yetler arasinda; kullanicilara hizmetlerin daha hizli ulastinimasi, hizmet kalitesinin artinlmasi, mevcut kaynaklarnn etkin ve verimli kullanil-
masl, verilen hizmetlerin cagin gerektirdii kosullara sahip olmasi, akilli sehir ve akilli turizm gibi yeni ortaya cikmis terimler tizerinden
hizmetin farklilastinlarak sirdrilebilirligin saglanmasi sdylenebilmektedir. Son yillarda yiyecek isletmelerinde kullanilan robot garsonlar,
miizelerde hizmet veren dijital rehberler ve énbiiro hizmeti veren robotlar gibi turizm faaliyetlerinin gerceklestigi bircok alanda teknoloji
yaygin olarak kullaniimaya baslanmistir. Destinasyon pazarlamasinda dijitallesme de her gegen giin etkisini artirmakta kentlerin turistik
pazar payini da genisletmektedir. Bu calisma, Avrupa’ya sinir olan Edime’de uygulanan kentlerin tarihi, turistik, kiiltiirel degerlerinin
dijital ortama aktariimas ile AB sinir 6tesi ‘Haskovo-Edime Kiiltiirel ve Tarihi Destinasyonlar Projesi'nde yapilan faaliyetlerin sonuglarini
aktarmak ve yayginlastirmak amacini tasimaktadir. Bunun yaninda, calismada diinyada dijitallesen turizm ve otelcilik sektdrinden
omekler sunulmus, dijitallesmeyle birlikte gittikce farklilasan turizm hizmetleri ile ilgili érnekler verilmistir. Calismada dijitallesme ve
dijitallesmenin turizme olan etkisi ile ilgili literatlr incelenmis, internet kaynaklari ve proje ¢iktilar goz dntinde bulundurularak nitel
bir arastirma yapilmistir. Calisma sonucunda diinyadaki ve Trkiye'deki en iyi uygulamalar dikkate alinarak Edirmne iline 6zel uygulama
onerileri ve stratejileri gelistirilmistir.

ABSTRACT

Innovations emerging with the technology related to speed, to encourage the environment for change and innovation quickly. The
tourism industry also benefits from these innovation and change movements. Among these activities is to provide a new assessment
such as faster delivery of services to the users and effective use of available resources, possessing the conditions of necessity of the
services provided, smart city and smart tourism. Tourism activities such as robot waiters used in food businesses today, digital guides
serving in museums and robots providing front office services. It also expands the touristic market share of urban marketing. This
study is the EU cross-border Haskovo-Edirne Cultural and Historical Chambers Project, which aims to digitize the historical, touristic
and cultural values of Edirne, which is in close border to Europe. In addition, some examples are provided from the tourism and hotel
industry in the world, and examples of tourism services that are increasingly differentiated with digitalization are provided. In the
study, the digitalization literature and the impact of digitalization on tourism has been examined, and a qualitative research has been
carried out by considering especially internet resources and project outputs. As a result of the study, suggestions and strategies for
implementation specific to Edirne province were developed considering the best practices in the world and Turkey.

1. Giris

2018 yilinda diinya niifusunun yaklasik %55,3’ti kentsel

Milletler, 2018). Sehirlerde artan niifus ile birlikte gehir
yasaminda bazi sorunlar ortaya ¢ikacagi ongoriilmektedir.
Ortaya ¢ikan bu sorunlarin giderilmesi i¢in sehrin biitiin

alanlarda yasamaktadir. Bu oran 2030 yilina gelindiginde %60
civarlarinda olacagi tahmin edilmekle birlikte her ¢ kisiden
birinin de sehirlerde yasayacag1 6ngoriilmektedir (Birlesmis

paydaslarini igine alan bir plan dahilinde hareket edilmesi
gerekmektedir. Ulagim, altyapi, konut, egitim, giivenlik, saglik,
gevre ve enerji gibi sehir yasami i¢in hayati 6nem tasiyan

* Bu makale 2-4 Eylal 2020 tarihleri arasinda Cevrimici diizenlenen “The Conference on Managing Tourism Across Continents (MTCON)”
adli kongrede s6zI{ bildiri olarak sunulmus ve kongre bildiri kitabinda basiimis “Turizm ve dijitallesme: ‘Haskovo-Edirne kultirel ve tarihi
destinasyonlar projesi’ 6rnegi” baslikli bildirinin genisletilmis halidir
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alanlarda ortaya ¢ikan sorunlarin ¢oziilebilmesi ve kétii etkilerin
en aza indirilmesi yani stirdiirtilebilir bir sehir i¢in ‘akilli sehir’
kavrami ortaya ¢ikmistir. Akilli sehirler vatandaglarin yagam
standartlarini artirmak, mevcut kaynaklarin etkin ve verimli
kullanilmasini saglamak, yesil alanlarin korunmasina yardimei
olmak, kentin altyap: ve {istyapisini giiclendirmek, konutlarin
gevreye verdikleri zararlari en aza indirmek, ulagim altyapisin
diizenlemek ve mevcut kaynaklarin etkin ve verimli bir sekilde
kullanilmasi gibi birgok alani kapsamaktadir.

Akilli sehirler biitiin bu uygulamalar ve Bilisim
Teknolojileri (BT) altyapis1 ile desteklendigi takdirde
bagarili olabilmektedir. Basarili bir BT altyapis1 dogru plan
ve stratejilerle desteklendiginde ortaya basarili akilli sehir
modeli gtkmaktadir. Akill sehir, teknolojinin biitiiniiyle sehrin
igine yerlestirildigi bir ortami temsil etmektedir (Buhalis &
Amaranggana, 2014). Akilli sehirlerin temelinde kentlerin
sahip oldugu bilgi saglayicilar: (mobil uygulamalar, interaktif
siteler vb.), cografi bilgi sistemi, sensorler ve bunlar gibi daha
pek ¢ok teknolojik altyap1 mevcut olup bu sayede vatandaslarin
sehir ile ilgili biitiin bilgilere teknolojik cihazlar1 araciligiyla
faydalanabildigi homojen bir organizasyon bulunmaktadir.

Alalli sehir kavrami gibi teknoloji destekli bir bagka kavram
ise ‘akalli turizmy’ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Akilli turizm,
BT altyapust ile desteklenmis turizm faaliyetlerini icermektedir.
Akillr sehir kavrami sehirde yasayan vatandaglar1 kapsarken
akilli turizm seyahat eden turistleri kapsamaktadir. Akilli
turizm BT altyapisi ile bilindik turizm hizmetine farkli bir
boyut getirmektedir. Turiste sunulan hizmetin farklilastirilmasi
ve kisiye 6zel olarak sunulmasini saglayan bu yeni yap1 hem
turistlerin seyahatlerinden aldiklar1 hazzi artirmakta hem de
stirdiiriilebilir bir turizm faaliyeti saglamaktadir. Konaklama
isletmelerinden yiyecek igecek isletmelerine kadar biitiin
turizm isletmeleri bu yeni akimi yakalamak i¢in ¢alismalarini
sirdiirmektedir. Etkin bir akilli turizm faaliyeti iin iilkelerin
ilgili bakanliklari, yerel yonetimler, 6zel sektor ve halk birlikte
hareket etmek durumundadir. Akill turizm, turizmin gelecegi
olmakla birlikte sektor icin yeni bir egik olarak gortilmektedir.
Bu devrimi gergeklestirebilen tilkeler ve isletmeler rekabet
avantaji saglayacag gibi stirdiirtilebilir bir gelecegin ingasinda
da 6nemli rol oynayabileceklerdir. Akilli turizm kavramu ile
ilgili farkli uygulamalar bulunmaktadir.

Bir otelin 6n biiro béliimiinde gorev yapan android robot
gorevli, gelen misafirin daha 6nce ayni otelin diinyanin baska
bir yerindeki subesinde yaptig1 konaklama sirasinda tercih ettigi
hizmetleri bulut sistemi (Cloud System) tizerinden 6grenerek
hem misafirin ihtiyaglarina cevap verebilecek hizmeti hizli ve
kolay yoldan sunabilecek hem de misafirlerin farkli bir deneyim
sunmalarini saglayabilecektir (Tung & Law, 2017). Tiirkiye
gibi gelismekte olan ve bu devrimi gergeklestirebilecek yeterli
teknolojik altyapiya sahip olmayan iilkeler gelecekte turistik
triintin farklhilagtirilmasinda giigliikler yasayabilecek ve bu
durum turist variglarinin ayni zamanda gelirlerinin diigmesine
sebep olabilecektir (Mil & Dirican, 2018).

Avrupa Birligi sinir 6tesi ig birligi kapsaminda diizenlenen
ve kiiltiirel mirasin dijital ortama aktarilmasini amaglayan
‘Haskovo-Edirne Kiiltiirel ve Tarihi Destinasyonlar Projesi’
Edirne ve Haskovoda gerceklesmistir. Turizmin dijitallesmesi
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yalnizca otomasyon sistemlerinin turizm faaliyetlerinde
kullanilmasi anlamina gelmemektedir. Dijital teknolojilerin
daha genis alanda kullanmak suretiyle kiiltiirler arasi diyalogun
tesviki ve kiiltiirel mirasa ulasimin iyilestirilmesidir. Bir
bolgenin kiiltiir-tarih mirasi, turizme elverisli olan faktérlerden
birisidir. Bu mirasin dijitallestirilmesi ve gelecek nesillere
aktarilmas: ise, turizmdeki sorunlarin biyitk bir kisminin
kalic1 olarak halledilmesi i¢in ¢ok iyi bir ortam yaratmaktadur.
Miisterek kiiltiir-tarihi miras bolgesi kavraminin olugturulmast,
sinir Otesi bolgede yasayan insanlarin yakinlagmasini
hizlandiracaktir. Ongériilen kiiltiir mirasin dijitallestirilmesi, bu
mirasin musterek bir bilgi ortaminda paylasilmasi, arastirilmasi
ve tanitilmasi ve ayni zamanda gelecek nesillere aktarilmasi igin
siursiz imkéanlar saglayacaktir (Avrupa Birligi, 2020).

Bu ¢aligma nitel aragtirma yontemlerinden igerik analizi
teknigi ile hazirlanmistir. Proje ¢iktilari, internet kaynaklari
ve literatiir taranarak analiz yapilmig ve ¢ikarilan sonuglar
¢aligmada yer almaktadir.

2. Akilh Sehirler

Birlesmis Milletler (BM) Ekonomik ve Sosyal Isler
Dairesi'nin agikladig1 rapora gore, diinyanin genelinde kirsaldan
kentlere go¢ 2050 yilina kadar siirekli bir artis gostererek devam
edecek olup, bu tarihe kadar mevcut kent niifusuna 2,5 milyar
kisi daha eklenmesi beklenmektedir. Gliniimiizde kentlerde
yasayan insan niifusunun diinya niifusuna orani %55,3 oraninda
iken, 2030 yilinda %60 ve 2050 yilina gelindiginde ise bu
rakamin %68 olacag1 tahmin edilmektedir. Tiirkiyede kentlerde
yasayan insan niifusunun toplam niifusa orani %75,1 iken bu
rakamin 2050 yilinda %86 oranina yiikselmesi beklenmektedir.
2050 yilina gelindiginde Tiirkiyede kentlerde yasayan insan
sayisinin yaklagik 83 milyon olmasi beklenirken bu rakam
gliniimiizde toplam niifusa neredeyse esittir. Bu rapora gore
2050 yilina kadar Tirkiyede kirsal alanlarda yasayan insan
say1s1 %34,9 oraninda azalirken, kentsel alanlardaki niifusun
%42,6 oraninda artacagi beklenmektedir (Birlesmis Milletler,
2018). Birlesmis Milletler Ekonomik ve Sosyal Isler Dairesi'nin
agikladigr kentlesme oranlar: incelediginde diinya geneli
distinildigiinde bir glinde yaklasik 200.000 insanin kirsal
alanlardan sehirlere go¢ ettigi ortaya ¢ikmaktadir. Giinden
giine artan bu go¢ dalgas: sebebiyle go¢ veren ve go¢ alan
sehirler birtakim sikintilar yagamaktadir (Deloitte, 2017).
Kaynaklarin verimli kullanilamamas, stirdiiriilebilir bir gelecek
i¢in gerekli planlamanin yapilamamasi, artan niifus ve ¢arpik
kentlesme nedeniyle hizmetlerin kaliteli ve stirdiriilebilir bir
sekilde ulastirilamamasi ve bunlar gibi sehir sakinlerinin yasam
kalitelerini etkileyecek bir¢ok unsur yenilik¢i ve stirdiirtilebilir
projelerin hayata ge¢mesini zorunlu kilmaktadir. Biitiin bu
unsurlar goz 6niine alindiginda yenilikgi ve siirdiiriilebilir bir
yaklasim olan ‘akilli sehir’ kavrami ortaya ¢ikmaktadir.

Kiiresel ¢apta hizli kentsel niifus artigi, sehirlerin yasam
kosullarinin saglanabilmesi adina akilli sehir kavraminin
oldukga net anlagilmasi gerekmektedir. Bu zorluklar sonucunda
diinyadaki bir¢ok sehir bu sorunlar1 yonetmek i¢in daha
akilli yol bulma arayis: icine girmektedir. Bu sehirler ‘akilli
sehir’ kavrami tizerinde tanimlanmaktadir. Akilli sehir,
stirdiiriilebilir ve yasanilabilir bir kentin simgesi olarak
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kavramlastirilabilmektedir (Chourabi vd., 2012). Akilli sehir
kavraminin, yerel yonetimler i¢in artan sehir sorunlarini
¢6zmek veya ortaya ¢ikabilecek zararli etkenleri en aza indirmek
icin vazgecilmez bir uygulama oldugu vurgulanmaktadir.
21. Yiizyilin ortalarina gelindiginde diinya niifusunun hizla
artacag ve bu niifus artisinin en ¢ok kentlerde olacagy, su
anda kdy olan biiytik sehirlere yakin yerlerin de metropollere
katilacag1 disiintildiigiinde, gelecegin sehir planlamasinin
akilli sehir kavrami tizerine yapilmasi, sehirler ve insan
yagaminin kalitesi icin hayati 6nem tagimaktadir. Biitiin
perspektifleri akillica kullanilarak tasarlanan akilli sehirler,
hizli niifus artigi ve buna bagli olarak hizla artan kentlesme ile
ilgili problemleri azaltabilmektedir. Akilli ¢6ztimler tireterek,
altyapayi iyilestirerek ve zararl bazi aliskanliklar: degistirerek
kaynak kullanimini daha etkin hale getirip titketimin azaltilmasi
amaclanmaktadir. Boylece; akilli sebeke, akilli binalar, akilli
ulasim, akilli hizmetler, akilli altyaps, akilli gozetim, akilli
planlama ve tasarim gelecekte akilli sehirlerin tanimlanabilmesi
i¢in 6nemli unsurlar olarak goriilmektedir.

Kentlerin vazgecilmezleri olan elektrik, dogal gaz, temiz
su, atik su, ulagim, iletisim, yenilenebilir kaynaklar otomatik
ve entegre bir sistem biitiiniiniin par¢as: olmak durumundadir.
Hizmet kalitesini artirmak ve kaynaklar1 korumak i¢in bu
unsurlar yonetim merkezleri tarafindan kolayca erisilebilir,
sensorler-kontrol teknolojileri araciligryla kontrol edilebilir
olmakta ve boylece daha kaliteli hizmet verilebilmektedir
(Akgin vd., 2016). Bunun yaninda, literatiire bakildiginda
akilli gehirlerle ilgili net ve herkesin kabul ettigi bir tanim
bulunmamaktadir. Bir gsehrin akilliligi, biitiin déigiimlerin
(insanlar, yazilim hizmetleri, cihazlar ve sensoérler) olaylar
gercek zamanli olarak iretebilmesi, kesfedebilmesi, anlamasi
ve isleyebilmesi i¢in gerekli olan altyapinin saglanabilme
yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Cretu, 2012). Cevre ve
Sehircilik Bakanligi akilli sehirleri, ‘paydaslar arasi is birligi
ile hayata gegirilen, yeni teknolojileri ve yenilik¢i yaklagimlari
kullanan, veri ve uzmanliga dayali olarak gerek¢elendirilen ve
gelecekteki problem ve ihtiyaglar1 6ngérerek hayata deger katan
¢Oztimler iireten daha yaganabilir ve stirdiiriilebilir sehir’ olarak
tanimlamaktadir (T. C. Cevre ve Sehircilik Bakanlhigi, 2019).
United Cities and Local Governments (UCLG) ise, akilli sehirleri
sahip olduklar1 kritik altyapilarinin, akilli sehir bilesenlerini ve
biitiin bunlara yardimei programlar daha etkilesimli ve verimli
bir duruma getirilmesini saglamak, vatandaslar1 daha bilgili
ve bilingli bir hale getirebilmek i¢in BT altyapisini kullanan
sehir olarak tanimlamaktadir (UCLG, 2020). Sehirleri daha
stirdtirtilebilir, daha yesil, rekabet edebilirligi yiiksek ve
yenilikleri takip eden bir ticaret anlayis1 ve refah diizeylerini-
yasam kalitelerini artirmak i¢in insanlari, bilgileri ve gehrin
Ogelerini yeni teknolojileri kullanarak birbirlerine baglayan
yiiksek teknolojili ve gelismis bir sehir olarak tanimlanmaktadir
(Bakict vd., 2012). Bir gehrin akilli olarak nitelendirilmesinin;
sehrin sakinlerine, sosyal sermayeye, sehrin sahip oldugu
ulasim ve BT altyapisina yapilacak olan yatirimlara, katilimei
bir yonetisim yolu izlenerek dogal kaynaklarin zekice
yonetilmesine, siirdiiriilebilir bir ekonomik bitytime ve sehrin
sakinlerinin yasam standartlarinin artirilmasina bagh oldugu
disiiniilmektedir (Caragliu vd., 2011).
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Literatiire bakildiginda BT akilli sehirler icin gerekli bir
kavram olsa bile tek bagina yeterli olmadig1 goriilmekte ve
devlet yonetimi basta olmak iizere, sehirde yasayanlarin sosyal
ve gevresel yonleri ile ekonominin de akilli olmas: gerektigi
belirtilmektedir. BT altyapisina yapilan yatirimin yani sira
insan altyapisina yani sosyal 6grenme ve egitime de yatirim
yapilmasini vurgulamaktadir. Daha ileriyi hedefleyen akilli
sehirler sadece BT altyapisinin onlar1 akilli sehir yapacagina
korti kortine inanmamali yatirima insanlarla baslamalidir
(Hollands, 2008). Akilli sehirlerin daha iyi agiklanabilmesi
adina Boyd Cohen (2013) bir akilli sehir tekerlegi gelistirmistir.
Bu tekerlek hemen hemen biitiin kurumlar tarafindan
kabul gormektedir. Akilli sehir, ileriye doniik bir sekilde
iyi bir performans gosteren alt1 6zellik (Akilli Ekonomi,
Akalli Insanlar, Akill Yonetisim, Akilli Hareketlilik, Akill
Cevre, Akilli Yasam) ile birlikte kararli, bagimsiz ve bilingli
vatandaglarin akill birlesimleri {izerine insa edilmistir (Vicini
vd., 2012). Akilli sehirler igin gerekli olan boyutlar asagida
verilmektedir (Giffinger & Gudrun, 2010: 14-15).

Akall insanlar: Akilli sehirlerin en énemli paydast olan
insan, kendi yeterlilik seviyeleri, yasam boyu 6grenmeye olan
yatkinliklari, esneklik ve yaraticiliklarina ek olarak sosyal ve
etnik cesitlilik, acik fikirlilik ve kamusal yasama katilma gibi
ozelliklere de sahip olmasi gerekmektedir.

Akilli Cevre: Akill sehirler sahip oldugu dogal kosullarin
kirlenmemesi i¢in caba sarf etmekte, ¢evrenin korunmasi
ve kaynaklarin stirdiiriilebilirligi gibi konularla da yakindan
ilgilenmektedir.

Akill1 Yonetisim: Akilli sehirlerde vatandaslarin karar
alma siireglerine katilimina 6nem verilmektedir. Kamu ve sosyal
hizmetler, seffaf yonetim ve politik stratejiler ve perspektifler
akilli yonetim i¢in 6nemli alt bilegenleri olusturmaktadir.

AKkillr Hareketlilik: Yerel halkin hizmetlere kolayca
erisilebilirligi, (Uluslararasi) ve ulusal erisilebilirlik, BT
altyapisinin rahatga kullanilabilirligi, siirdiiriilebilir ¢evreye
duyarly, yenilikgi ve glivenli tasima sistemleri akilli hareketlilik
bileseninin énemli unsurlaridir.

Akilli Ekonomi: Akilli sehirlerin ekonomilerinin de
akilli bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Siirdiiriilebilir bir
ekonomik biiytime i¢inde yenilik¢i ruh, girisimcilik, ekonomik
imaj ve ticari markalar, verimlilik, sehrin sahip oldugu is
glicli piyasasinin esnekligi, uluslararasi yerlesikligin kuvvetli
olmasi ve doniistiirme yetenegi gibi unsurlara sahip olmasi
gerekmektedir.

Akill Yasam: Sehrin sahip oldugu kiiltiirel mekénlar, saglik
kosullari, bireysel giivenlik diizeyi, konutlarin dayanikliligi,
egitim kurumlari, turistik @iriin ve hizmetler ve sosyal uyum
sehrin vatandaslarinin yasam kalitelerini artirmaktadir.

Biitiin bu agiklamalarin, bilesenlerin ve tanimlarin yaninda
akalli sehirlerin gergekten ne oldugunu ve gergek anlamda akilli
sehirlerin nasil olabilecegini anlamak yoneticiler i¢in olduk¢a
zorlu olabilmektedir. Richard Hollands (2008), akilli sehirler
kavrami tizerinde yogunlasan kentlerin ¢ogunun kendilerini
akilli olarak ifade ettiklerini fakat aslinda gercekten bunun
ne anlama geldigini bilmediklerini ve tanimlayamadiklarini
hatta bu iddialarini desteklemek i¢in kanit sunamadiklarini
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savunmaktadir. Akilli sehir uygulamalar:1 diinyanin bir¢ok
yerinde uygulanmaktadir. Ornegin, New York sehrinde 2014
yilinda baslayan yeni bir uygulama ile sokaklarin giivenlik
bilgisini yedi giin yirmi dért saat takip edilebilecek (Streetscore,
2020) sitesi 4 ay igerisinde tehlikeli sokaklar ile ilgili yaklasik
8000 yorum almigtir. Ingilterede bir hastanede kullanilan
uygulama aracilifi ile acil serviste yatan hastalarin durumlarini
anlik olarak takip etme oran1 %18den %33 ylikselmistir. Tokyo
sehri degistirdigi su tedarik borular1 ve sizint1 sensorleri ile su
kaybini %3,7 oraninda azaltmis ve yaklagik 175 milyon dolar
tasarruf saglamigtir. Israil, deniz suyu aritma tesisleri ile su
ihtiyaglarini %85 oraninda giderebilmektedir. Seul sehrindeki
¢Op kutularina yerlestirilen sensorler ile birlikte ¢opler doluluk
oranlarina gore toplanmis ve katlanilan maliyetlerde %43
oraninda azalig olmustur. Deloitte, Amsterdam gehrindeki
ofis binasina yerlestirdigi 28.000 panel ile tiikettigi enerjiden
fazla enerji tiretmektedir. Portekizde dort okul segilerek
gerceklestirilen pivot uygulama ile 12-13 yasindaki ¢ocuklara
dersler simiilasyon yontemiyle anlatilmis bu metot sayesinde
6grenci bagarilarinin %20 oraninda arttig1 gorilmiistiir.

3. Akilli Turizm

Turizm sahip oldugu sektor biyiikligi ve ¢alisan hacmi
bakimindan degerlendirildiginde iilkeler ve ekonomiler i¢in
6nemli bir konumda bulunmaktadir. Diinyanin en biiyiik is
saglayic sektorii konumuna sahiptir. BT alaninda gerceklesen
yenilikler ve gelismeler sayesinde sektor teknolojik olarak biiyiik
bir gelisim ve yenilik gostermektedir. Gergeklesen bu degisim ve
yenilik hareketleri ile birlikte sektordeki paydaslar ve turistlerin
seyahat algis1 biiyiik oranda degismektedir. Gliniimiizde bilgiye
erisimin ¢ok hizli ve kolay olmasi insanlarin her yerde iletisim
halinde bulunabilmesi turizm endistrisine farkli bir boyut
kazandirmaktadir. Turizm faaliyetlerinde kullanilan her tirlii
teknolojik tirtin ve hizmet sektorde rekabeti artirmaktadir.
Gergeklesen bu uygulamalar ve yeni tiriin ve hizmet segenekleri
ile seyahat eden kisi sayilarinda ciddi artiglar gortilmektedir.
BT uygulamalar1 verimliligi artirmakla birlikte turizm
organizasyonlarinin etkinligine ve verimligine de olumlu katki
saglamaktadir (Buhalis & Law, 2008).

Akall turizm, fiziki altyaps, sosyal baglantilar, devlet/orgiit
kaynaklari ve insan aklindan elde edilen verilerin toplanmasi ve
stirdiirtilebilirligini saglamak igin bir destinasyondaki ¢abalar
ile desteklenen ve siirdiiriilebilirlik iizerine odaklanan turizm
olarak tanimlanmaktadir (Gretzel vd., 2015). Akilli turizm BT
altyapisi tarafindan desteklenen birden fazla bileseni ve akilli
katmanlar1 icermektedir. Akilli turizm akilli sehirlerin 6zel
orneklerinden biri olan akilli destinasyonlar1 ifade etmektedir.
Akalli Turizm, akilli sehirlerin prensibi olan bir¢ok ayrintiy:
kentsel ve kirsal alanlarda uygulamaktadir. Sadece kent
sakinlerini degil kentteki turistlerin hareketliligini, kaynaklarin
etkin kullanilabilirligini, tahsisini ve stirdiirtilebilirligini, kentin
yasam kalitesini ve turistlerin ziyaretlerindeki her tiirlit hizmeti
destekleme cabalarini ifade etmektedir (Gretzel vd., 2015).
Alalli turizm kavrami akilli ekonomi altinda ele alinmaktadir.
Diger akilli sehir bilesenleri ile iliskili oldugu yapilan ¢aligmalar
sonucu ortaya ¢ikarilmigtir. ‘Ornek olarak, turizm sektoriinde
hizmet sunan ulagtirma isletmeleri akilli hareketlilik ile
baglantili iken; turizm sektoriiniin gelismesi ile beraber artan
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nitelikli ¢alisan sayist akilli insan bilesenini etkilemektedir’
(Yalginkaya vd., 2018). Akilli turizm kavrami 2017 yilinda
Diinya Turizm Orgiitii tarafindan akilli destinasyon olarak
tanimlanmigtir. Literatiire bakildiginda (Gretzel vd., 2015)
bu kavramlar birbirleri ile ayn1 dogrultuda kullanilmaktadir.
Yasanan teknolojik gelismeler organizasyonlara ve topluluklara
akillilik katmaktadir. Akilli sehirlerin gelisimiyle birlikte ortaya
Akilli Turizm Destinasyonlar1 kavrami ¢ikmistir. Yaganan
teknolojik gelismeler biitiin birimlere uygulandig: takdirde,
destinasyonlarda bulunan algilama teknolojisi ve insanlar
arasinda gerceklesen sinerjiden faydalanip turizm deneyiminin
farklilagtirilmasini desteklemis olabilecektir (Buhalis &
Amaranggana, 2014). Son yillarda gelisen teknoloji ile birlikte
tiretilen bazi teknolojik aletler ve uygulamalar turizm sektoriinii
de yakindan etkilemektedir. Bir¢ok farkli kullanim alani olan bu
teknolojiler turizm faaliyetleri 6ncesinde, hizmet alim sirasinda
ve sonrasinda stk¢a kullanilmaya baslamistir.

Robotlar, otomasyon sistemleri ve self-servis
teknolojilerinin kullanilmasi i¢in en uygun alanlar oteller,
restoranlar, tema ve eglence parklari, toplanti ve etkinlikler,
havaalanlari, arag kiralama sirketleri, seyahat acenteleri
ve turist bilgilendirme ofisleri, miize ve sanat galerileridir
(fvanov & Webster, 2017). Giiniimiizde destinasyonlar turizm
planlamalarini artik dijital ortamlar1 géz 6niinde bulundurarak
yapmakta, internet ortaminda pazarlama stratejileri olusturarak
yeniden markalanma yoluna gitmektedir. Buna 6rnek
olarak; Kazakistan, yeni bir oyun gelistirerek iilkenin tarihi
ve dogal giizelligini tiim diinyaya gostermek istemistir.
Ulkenin gezilebilecek 100 farkli bolgesinde gegen oyunda,
kazanilan sanal paralar ucak biletini 1. sinifa yitkseltmek i¢in
kullanabilmekte ve oyun i¢inde bazi bolgeleri agabilmek igin
Kazakistan ziyaret etme kogulu bulunmaktadir. A.B.D. ise “GO
USA” adindaki gevrimigi televizyon ag ile turistlere gidecekleri
destinasyonlar ile ilgili belgeseller ve filmler sunmaktadir.
Ukrayna, niikleer sizint1 olusan Cernobil bolgesine sanal
tur diizenlemektedir. Bolgeyi gérmek isteyen kisileri sanal
tur yardimiyla gezdirmekte ger¢ek yasanmig hikayeler ile
deneyimsel bir tur olmasini saglamaktadir. Italya, Friuli Venezia
Giulia bélgesinde yasayan 300 yerel yazar bolge ile ilgili hikayeler
yazmakta ve bu hikayeleri Almanca, Italyanca ve Ingilizce olarak
bir bloga ytiklemektedir. Seyahat eden kisiler yazarlara ulasip
o destinasyonlar hakkinda bilgi alabilmektedirler (Euronews,
2020). ABD'nin New York sehrinde iicretsiz bir sekilde halkin ve
turistlerin kullanimina a¢ik olan umumi tuvaletler nyrestroom.
com adresi tizerinden interaktif haritada goriilebilmektedir.
Kullanicilar tuvaletlerin hijyen ve kullanim durumlariyla ilgili
bilgi almakta ve bu konuda yorum yapmaktadirlar (New York
Restrooms, 2020). “Tuscany+” Wikipedia ve Google tizerinden
gerekli bilgileri toplayarak Toscana vadisinde dijital tur rehberi
olarak gorev yapmaktadir. Ingilizce ve Italyanca olmak iizere iki
dilde hizmet veren bu dijital tur rehberi konaklama yerlerini,
yiyecek-icecek isletmelerini, gezilebilecek bolgeleri, turistik
eglence merkezlerini ve bunlar disinda ¢ok daha fazla bilgiyi
kullanicilara sunabilmektedir (Kounavis vd., 2012).

4. Haskovo-Edirne Kiiltiirel ve Tarihi Destinasyonlar
Projesi

Edirne 2005 yilindan itibaren AB Bulgaristan-Tiirkiye sinir
Otesi is birligi cercevesinde 6zellikle her iki bolgede turistik
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potansiyelin ortaya ¢ikarilmasi ve tanitilmasi konusunda projeler
yirtitmektedir. Edirnede Mart 2017 ile Mayis 2018 tarihleri
arasinda, Haskovo-Hristo Smirnenski Bolge Kiitiiphanesi ile
Trakya Universitesi Vakfi ortakliginda Bulgaristan— Tiirkiye
2014-2020 INTERREG programi kapsaminda finanse edilen
“Haskovo ve Edirne - Kiiltiirel ve Tarihi Destinasyonlar” Projesi
gerceklestirilmistir. Projenin amaci, dijital teknolojilerin daha
genis alanda kullanilarak kiiltiirleraras: diyalogun gelistirilmest,
turistik ve kiiltiirel mirasa ulasimin kolaylastirilmasidir. Sinir
komsu bolgelerde bulunan kiiltiirel ve tarihi miras, alternatif
turizm agisindan 6nemli bir potansiyele sahiptir. Bu mirasin
dijitallestirilmesi ve gelecek nesillere aktarilmasi ise, turizmdeki
tanitim ve erisilebilirlik gibi sorunlarin ¢6ztimiinde 6nemli bir
ortam yaratmaktadir. Bu projede, ortak kiiltiirel ve tarihi miras
bolgesi kavraminin olusturulmasi, Tiirkiye-Bulgaristan sinir
oOtesi bolgedeki insanlarin yakinlagmasi ve ortak bir turizm
rotasi olusturulmasina hiz kazandirilmasi amaglanmigtir.

Proje, ana yararlanicilar yaninda her iki bolgedeki kamu
kuruluglar: ve 6zel kuruluslarin da aktif katilimini saglamus,
bolge ile ilgili ortak kararlarin alinmasina katkida bulunmustur.
Proje cergevesinde sinir otesi bolgelerdeki kiiltiirel ve tarihsel
miras arsivinin dijitallestirilmesi amaciyla yiiksek ¢oziiniirliige
sahip kitap tarama cihazinin temini saglanmistir. Tiirkge,
Bulgarca, Ingilizce dillerinde turizm ve kiiltiirel miras
enformasyonun aktif internet platformu ile interaktif turizm
haritas1 olusturulmustur. Bolgelerin turizm katalogu ve her
iki bolgenin geleneksel gastronomik degerlerinin yer aldig:
“Sinirin Iki Tarafindaki Mutfak Lezzetleri” baglikli elektronik
yemek kitab1 da hazirlanmigtir. Projenin resmi internet sitesi
olan https://project-haskovo-edirne.eu/tr/de sinir kentleriyle
ilgili kiittiphane arsivlerinden taranan 1920- 1970 yillarina ait
200 sayfalik gazete ve dergi haberleri, kent tarihinde 6nemli
kisiler ve olaylar da yer almaktadir. Ayrica sinir kentleri
Edirne ve Haskovonin ayn: mekanlarda gekilen eski ve yeni
fotograflar: da dijital ortama aktarilmigtir. Eski fotograflardaki
tarihi yerlerin giiniimiizdeki halleri de fotograflanarak
karsilagtirma yapabilme imkén1 vermektedir. Bu karsilagtirmali
gorseller turistlere tarihi dokunun biiyiik 6l¢tide korundugunu
gosterebilmekte ve seyahat istegi uyandirabilmektedir. Ayrica,
iki bolgede arastirmalar sonucu bulunan eski tarihli fotograflar
Facebook tizerinden kullanicilarin begenilerine sunulmus ve en
¢ok begeni alan fotograflar belirlenmistir. Boylelikle internet
kullanicilarinin da fikirleri alinmis olup bolgenin tanitimina
destek olunmustur (Avrupa Birligi, 2020). Proje kapsaminda
gerceklestirilen biitiin faaliyetler giinimiizde gittikge artan
internet kullanicilarinin hizmetine ve dikkatine sunularak
kiiltiirel miraslarin korunmasina ve potansiyel turistler i¢in
¢ekim giicii olmasina yardimci olabilmektedir. Proje internet
sitesinde Edirne ve Haskovonin interaktif sehir haritas: yer
almaktadir. Bu haritanin sehirlerin tarihi ve kiiltiirel alanlarinin
tanitilmasina yardimci olmasi amaglanmaktadir. $ehirlerde
bulunan eserler hakkinda kisa bilgiler verilmekte olup
miizelerin agilig-kapanis saatleri, giris ticretleri gibi ayrintilara
da yer verilerek turistlerin bilgilendirilmesi saglanmaktadir.

AB sinir Otesi is birlikleri, iki kent arasindaki kaltiirel,
tarihi ve turistik bagi gliclendirmesinin yaninda bu tilkelerdeki
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bilimsel ve teknolojik gelismeyi de desteklemektedir. Bu
cercevede yapilan panel ve yuvarlak masa toplantilar: farkl
teknolojik yeniliklerin ve uygulamalarin da paylasilmasina
sebep olmustur. Bu projenin yaninda, bugiine kadar gelistirilen
Bulgaristan- Haskovoda ve Edirnede kullanilan turizmin
dijitallesmesi kapsaminda ¢arpici 6rnekler asagida yer
almaktadir.

4.1. Akilli Uygulamalar-Bulgaristan-Haskovo

4.1.1. Travel Books

Travel Books, Bulgaristanda bulunan turistik yerler
i¢in gezi rehberleri ve kitaplar1 yayinlamaktadir. Turistlere
seyahatleri sirasinda yardimci olabilmek ve tarihi kiiltiirel
yerleri daha iyi tanitabilmek ve pazarlayabilmek adina
hazirlanan kitaplara etkilesimler ekleyerek seyahatleri daha
eglenceli hale getirmek igin ticretsiz bir mobil uygulama ve
yazilim sistemi gelistirilmistir. Bulgaristan’a seyahat eden
turistler, alaninda uzman profesyonel fotografcilarin ve bazi
internet sitelerinin hazirladiklar: kisa videolara kolayca erigim
saglayabilmektedirler. Bu uygulama ile kitaplarda bulunan
fotograflar1 ve gorintiileri canlandirarak cihaz tizerinde bir
video gosterisine ¢evirmektedir. ‘Canlanan’ resimler hem
turistlere seyahatte bulunacaklar: yerler i¢in 6zgiin bir sekilde
bilgi sunmakta hem de seyahat planlama ve bilgi alma daha
eglenceli hale gelmektedir (Travel Books, 2020).

4.1.2. T Walk

Bu mobil uygulama ile Bulgaristan-Haskovonin sahip
oldugu dogal, tarihi ve kultiirel degerlerini, sembolik
tarihi ve mimari anitlarini gostermekle birlikte daha once
bilinmeyen hikayeleri turistlere aktararak farkli bir turist
deneyimi sunmak {izere hizmet vermektedir. Turistlerin
seyahatleri sirasinda gerekli olan yol haritalarini, eglence
merkezlerini, dinlenebilecekleri yerleri, yemek yiyebilecekleri
alanlar1 kisacas1 seyahatleri sirasinda ihtiya¢ duyacaklar:
biitiin hizmetleri sunan seyahat rehberi ¢evrim igi olarak
kullanilabilmektedir. Etkilesimli 3D bir mobil uygulama olan
I Walk seyahat edenlerin kendi baslarina bulmalarinin zor
oldugu turistik yerleri, isletmeleri ve bunu gibi daha bir¢ok
bilgiyi ayrintili bir sekilde sunarak turistlerin seyahatlerinin
kolaylagmasini saglamaktadir. Sehir sakinleri proje sahipleri ile
iletisime gegerek kendilerine ait yapilar1 da mobil uygulamaya
koydurabilmektedirler (Ignatov, 2020).

4.1.3. I Love Bulgaria

Ilove Bulgaria, turizm bakanlig: tesviki ile kullanima acilmig
ve turistlerin seyahatlerini kolaylastirmak i¢in seyahatleri
sirasinda gerekebilecek her tiirlii ihtiyaca (konaklama, yiyecek-
icecek vb.) ve bilgiye (hastane, kolluk kuvvetleri, harita vb.)
kolayca ulagsmalarini saglayan bir mobil uygulamadir. Bu
uygulamaya yerel isletmeler kaydolabilmektedir. Kaydolan
isletmelerin harita tizerinde konumlari isaretlenerek turistlere
6zel teklifler sunulmakta ve Ilove Bulgaria tarafindan reklamlari
yapilmaktadir. Bu uygulama QR Code aracilig: ile iilkede
bulunan turistik yerlerin tanitimini da yapmaktadir (I Love
Bulgaria, 2020).
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5. Akilli Uygulamalar Tiirkiye-Edirne

Turkiyede 2004 yilinda tatil ile ilgili ilk televizyon
kanalinin yayina ge¢mesi ile birlikte turizm tanitim ve
pazarlama faaliyetlerinde teknolojinin kullanilmasi baglamistir.
Acentanin Tirk turizm sektoriinde teknolojik yonelimin
ilk yansimasi olarak kullanima sundugu tatil televizyonu,
sekiz yil yayin hayatina devam etmistir. Kapali devre TV
sistemi iizerinden yayin yapilarak, televizyon kumandast ile
rezervasyon yapabilme islemi reklam ve tanitim faaliyetleri
ile biitiinlestirilmistir. Boylelikle, mobil pazarlamanin temeli
olan ilk faaliyetler bilgisayar dis1 ortamda gergeklestirilmistir.
2006 yilinda turistik tesis video gorsellerinin bir kod karsilig:
miisterilerin cep telefonlarina gonderilmesi islemine dayanan
ilk mobil pazarlama uygulamas: hayata gecirilmistir. 2010
yilinda Iphone akilli telefon cihaz uygulamalari ile acente web
sayfas1 ve tatil televizyonu yayini mobil iletisim cihazlarina
taginmigtir. 2012 yilinda ise cep telefonu tizerinden, bir
cep telefonu operatorii ile is birligi icinde banka kredi kart:
olmadan, tatil 6demesi yapabilme imkaninin sunulmasi (mobil
clizdan) kullanimi Tirk Turizminde dijitallesmenin yap:
taslarini olusturmustur (Sanliéz vd., 2013).

Tirkiye, Kiltir ve Turizm Bakanligr'nin kurdugu
https://www.goturkeytourism.com/tr/ sitesiyle Turkiye
Turizm ve Seyahat rehberi olusturmustur. Ayni sekilde
Bakanligin visitturkey.com.tr adresindeki internet sitesi iilkedeki
biitin kentlerin linklerine baglanarak, ziyaret¢ilerin tatil
planlamasinda yardimci olmay1 hedeflemektedir. Tiirkiyede
faaliyet gosteren Divan Istanbul, Argelik ile anlagma saglayarak,
otelde bulunan 191 odaya Akilli Asistan “Asista” yerlestirmekte
ve misafirlere akilli otel deneyimi sunmaktadir. Asista
misafirlere sesli komut ile 1s1klar1 agma kapama, perdeleri
a¢ma kapama, televizyonu kontrol edebilme ve klima ayarlarin
degistirebilme gibi hizmetlerin yaninda hava durumu, trafik
ve doviz kuru bilgisi gibi bilgiler de verebilmektedir. Asista,
ayrica en iyi restoranlar, turistik yerler ve aligveris merkezleri
gibi bilgileri de misafirler ile paylasabilmektedir. Diinyada
120'den daha ¢ok tilkeye ugus yapan Tiirkiyenin ulusal hava
yolu sirketi olan Tiirk Hava Yollari, Tiirkiye'nin sahip oldugu
en kapsaml dijital olanaklar1 saglamaktadir. Sirket; mobil
rezervasyon yapma, bilet satin alma, tiim check-in, bagaj takibi
ve kargo islemlerinin yapilabilecegi bir uygulama sunmaktadr.
Uygulamada daha 6nce yapilan segimler, begeniler, uguslar
incelenerek kullaniciya 6zel 6neriler gelistirilmektedir.
Internette thy.com mobil uygulamasi ile sunulan bu islemler,
Iphone, Blackberry veya Java ile de yapilabilmektedir. Ayrica
THY, djjital uygulamalar1 Apple’n iPad, iPhone, iPod mobil
cihazlarinda kullandig1 isletim sistemi ile iAd reklam portalinin
Avrupa is partneri olmus ve bu portal 2017 yilinda 430 bin kisi
tarafindan kullanilmigtir.

Edirne, 2019 yilinda 5 sinir kapisindan yapilan 3 milyondan
fazla sinir gegisleriyle Tiirkiyede ilk dort kent igerisinde yer
almaktadir. Trakya bolgesinde 10 bin yatak kapasitesi ve
%70 otel doluluk oraniyla uluslararasi turizm faaliyetleri
gerceklestirilmektedir (T. C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig Yatirim
ve [sletmeler Genel Miidiirliigii, 2020).

Son yillardaki déviz kurundaki yiikselmeler Edirne’nin
aligveris turizmini canlandirmis, kente her mevsim turizm
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hareketliligi saglamistir. Bu durumu daha kontrol edilebilir,
strdiriilebilir ve avantaja dontistirmek amacryla kentteki
turizm isletmeleri ve yerel ve merkezi kurumlar teknolojiden
yararlanarak bazi uygulamalar gelistirmislerdir. “Trakya
Dijitallesiyor Projesi” kapsaminda, Trakya Kalkinma Ajansi,
Edirne Ticaret ve Sanayi Odas1 ve E-ticaret Egitim Merkezi,
E-ticaret SEM Merkezi tarafindan desteklenen uygulamalarla
ozellikle komsu tilkelerden gelen is diinyas: temsilcilerine
e-ticaret konusunda etkili kazanimlar edinilmesi amaglanmugtir.
Edirne Belediyesi, “Edirne ve Nessebarin Tarihi Kiiltiirel ve
Turistik Hazineleri” isimli proje ¢ercevesinde Edirne’nin farkl
noktalarinda 16 adet dokunmatik kiosk yerlestirmis yerli
ve yabanci turistlerin kullanimina sunmustur. Ayrica, www.
edirnevisit.com adl1 web sitesi ile android ve ios telefonlar i¢in
aplikasyonlar gelistirilmis ve ikisinde de “Edirne Visit” ismiyle
arama yapildiginda Edirne Kirmizisi renginde ve Edirne
Belediyesi logosu olan ikonla uygulamalar Tiirkee, Ingilizce
ve Bulgarca dillerinde hizmet vermeye baslamaktadir. Hem
kiosklar hem de yazilim uygulamalar1 Edirne’yi tanitmak
tizere dizayn edilmistir. Bilgi olarak dijital sehir haritasi,
tarihi ve turistik yerler ile ilgili bilgilendirmeler, oteller,
yeme i¢me yerleri, sehirde diizenlenecek etkinliklere ait aylik
takvim, minibiis glizergahlari, taksi duraklarinin yerleri ve
telefonlar1 yer almaktadir. Bir bolmede Bulgaristan-Nessebar
Belediyesine de sehir tanitimi i¢in yer verilmektedir. Ayrica
Edirne Belediyesi resmi web sitesinde ¢ikan haberler de burada
paylasilmaktadir. Kentteki etkinlikleri paylagsmak isteyen resmi
kurumlar ve 6zel kuruluglar etkinlik bilgilerini gorsel bir
formatta (igerik, yer, giin saat) edirnevisit@edirne.bel.tr adresine
gonderdiklerinde kiosklardan ve yazilim uygulamalarindan
paylasimi saglanmaktadir. Edirne Belediyesi Ulagim Hizmetleri
Miudurlaginin de www.edirnebelediyesiulasimhizmetleri.
com baglikli sitesi minibiis glizergahlarini takip etmek i¢in
kullanilabilmektedir. Edirne Valiligi ve Edirne Belediyesi
tarafindan 2017 yilinda kurulan WhatsApp Dilek ve Sikayet
Hatti, kente gelen yerli ve yabanci turistlerin 6neri ve
sikayetlerini degerlendirip gereken ¢6ztimii aktif olarak
uygulamaktadir.

Edirne Valiligi tarafindan yiirttillen “Her Kéye Bir Durak
Her Duraga Bir Kiitiiphane Projesi” kapsaminda kare kod
uygulamasi ile duraklarda akilli telefon ve tabletler vasitasiyla
kitap okumak miimkiin olmaktadir. Kesan Belediyesinin
Bulgaristan’la baslattig1 “Cografi Bilgi Sistemi” ile bolgenin tarihi,
kiiltiirel, ekonomik ve turistik biitiin isletmelerin bilgilerine
interaktif sekilde ulasabilecekleri ve kullanabilecekleri
uygulamalar gelistirilmektedir. Uzunképrii Belediyesi, ilgedeki
tarihi, kiiltiirel ve turistik eserlerin bilgilerinin yer aldig1 ve
turistlerin mobil olarak kullanabilecekleri Uzunkdprii turizm
portalt hazirlanmaktadir.

6. Sonug ve Oneri

Guntumizde teknolojinin hizli ilerleyigiyle birlikte
destinasyonlar teknolojiyi iiretim ve hizmet sektoriinde
kullanmaya baslamistir. Turizmin dijitallesmesi zaten kit
olan kaynaklarin etkili kullanilmas1 ve gelecegin giivence
altina alinmasi agisindan da ¢ok 6nemlidir. Bu noktada akilli
turizm kavrami ve akilli sehirler devreye girmektedir. Osmanli
Imparatorluguna 100 yila yakin bir siire bagkentlik yapmus,
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Avrupa’ya baglanan 5 sinir kapisiyla, her gecen giin artan
niifusu ve 50 bini agkin iiniversite 6grencisine ev sahipligi yapan
Edirne, teknolojiden yararlanarak diinya akilli kentleri arasinda
yer almaya ¢alismaktadir. Bu ¢alismada sunulan djjitallesme
projeleri uluslararas: turizmden daha ¢ok pay almak isteyen
Edirne i¢in bir baglangi¢ sayilabilmektedir. Edirne’nin bilgisayar
teknolojilerini kullanarak, turizm potansiyelinden daha ¢ok
yararlanmasi i¢in agagida birkag 6neri sunulmaktadir.

Edirne, 92 yil Osmanli Imparatorlugu’na bagkentlik
yapmis, donemin en iyi destinasyonlarindan biri olmustur.
Edirnede neredeyse her ilge turistik degerlerini ulusal ve
uluslararas: platformda tanitma faaliyeti ylirtitmektedir.
Kent genelinde akilli sehir bilesenlerini bir araya getirecek ve
yonetecek bir organizasyonun kurulmasi elzem hale gelmistir.
Edirnede dijital turizm faaliyetlerinin, dijital diinyanin
dinamizmine uyum saglayacak esnek, hizli ve siirekli bir
yapida olmast i¢in kent paydaglarinin da katkisiyla bir Edirne
Destinasyon Yonetim Birimi kurulmalidir. Kentte destinasyon
ve driin bazinda, turizm sektoriinde yapilacak teknoloji
yatirimlar: ve dijital kampanyalara iliskin kisa, orta ve uzun
vadeli stratejilerin, hedeflerin ve uygulamalarin gelistirilmesi
bitiinsellik agisindan 6nem kazanmaktadir. Tarihi ve kiiltiirel
degerler goz oniinde bulundurularak Edirne’ye 6zgii yerel
deneyimlerin tasarlanmasi, standartlara uygun olarak
iyilestirilmesi ve igsellestirilmesi amaciyla, turizm triinleri,
hizmet saglayicilarina ve farkindalik yaratmak amaciyla yerel
halka yonelik etkilesimli 6grenim programlar1 uygulanmalidir.
Turizm sektoriine hizmet tireten her boyutta isletmenin
teknolojik ve dijital altyapilarinin gelistirilmesi amaciyla
destek verilmelidir. Turistlerin kullanimini tesvik etmek
amaciyla licretsiz internet erisimi saglanarak (6rn. Telekom
operatorleri, internet servis saglayicilari, yerel yonetimler vb.
ile is birligiyle) mobil rehber uygulamalari, acil durum destek
uygulamalar1 yapilmalidir. Turistlerin seyahat deneyimlerini
anlamlandirabilmek amaciyla dijital ve sosyal mecralarin
etkin bir sekilde kullaniminin saglanacagi check-in noktalar:
belirlenmelidir. Kente gelen turistlerin arz ve taleplerinin
degerlendirilmesi, turist ayak izlerinin takip edilmesi amaciyla
biiytik veri (Big Data) toplanmast igin veri yonetim platformu
altyapisinin olusturulmas: 6nemlidir.

2007 yilindan itibaren Tiirkiyedeki Marka Kentler
arasinda yer alan Edirne, turizm potansiyelini her gecen
yil artirmaktadir. Internet teknolojilerinin kullanilmasiyla
elde edilen saglikli bir veri y6netimi ile Edirne kenti turizm
pazarlama stratejileri belirlenmeli ve bu konuda akademik
calismalar yapilmalidir. Edirne’yi ziyaret eden turist profilinin
beklenti ve algilarini ortaya koyacak analizlerin yapilarak
gelecekte yapilmasi planlanan turizm faaliyetleri ve @irtinlerinin
tanitilmasi ile Edirne’nin yeniden markalanmasi saglanmalidir.
Edirnede yerel ve merkezi yonetimlerin yaninda sivil toplum
kuruluslari, Gniversite, odalar ve 6zel sektor temsilcilerinin
etkin katilimiyla, ortak akil ¢ercevesinde, yukarida belirtilen
onerilerin gelistirilmesi, igsellestirilmesi ve uygulanmasi ile
kentte ulusal ve uluslararasi turizm potansiyelinden daha gok
yararlanmasina ve siirdiiriilebilir katma deger yaratilmasina
olanak saglayacaktir.

AB siirétesi isbirligi cercevesinde yapilan kisa siireli bir
projenin sonuglarinin uzun vadeli gozlemlenememesi, ortak
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web sitesinden yeterince veri elde edilememesi ¢alismanin
siurliligini olusturmaktadir. Bundan sonraki calismada web
sitesini ziyaret edenlerinin demografik 6zellikleri yaninda
ziyaretcilerin destinasyon se¢imini etkileyip etkilemedigi,
turistlerin seyahatlerini kolaylastirip kolaylastirmadig: ve
destinasyonla ilgili alg1 ve beklentilerinin analiz edilmesi daha
net sonuglarin elde edilmesini saglayacaktir.
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