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KAR AMACI GUTMEYEN KONAKLAMA
iISLETMELERINDE ORGUT KULTURU VE
LIDERLIK ILiSKiSi

Yilmaz AKGUNDUZ>
OzZET

Bu galisgmanin amaci kar amaci gltmeyen konaklama igletmelerinde
orgut kdltirt ve liderlik arasindaki iligkiyi ortaya koymaktir. Bu amaci
basarmak igin Ogbanna ve Harris tarafindan uyarlanmis 6rgit kulttrt
Olgegi ve liderlik tutum o6lgegdi ile Bolman ve Deal tarafindan gelistirilen
karizmatik liderlik dlgegini iceren bir anket uygulanmistir. Kusadasr'nda,
Didim'de ve Aydin il merkezinde bulunan kar amaci glitmeyen
konaklama igletmelerinde galisan 103 isgdren orneklem olarak basit
rastgele ornekleme yontemi ile segilmistir ve her bir kar amaci
gltmeyen konaklama igletmesinin 6rgut kulturl ve yodneticilerin liderlik
tarzlan bu anket ile dlgllmuUstlr. Liderlik ve orgut kiltirinln yapisal
gecerliligi, aciklayici faktér analizleri ile gerceklestirilmistir. Igsel
tutarhihk, Cronbach’s alpha’da ortaya koyuldugu gibi dort liderlik stilinin
ve dort orgut kaltird tarinun her birinde icerik alaninda var olan
glvenilirlik yeterlidir. Orgiit kdiltirii ve liderlik arasindaki iligkiyi
belirlemek icin korelasyon analizi ve regresyon analizi yapilmigtir.
Korelasyon analizine goére yonlendirici liderlik ile toplumcu kultir
arasinda anlamli pozitif yonde; yonlendirici liderlik ile blrokratik kultir
arasinda ise anlaml fakat negatif yonde bir iliski oldugu belirlenmistir.
Ayrica regresyon analizine gore karizmatik liderligin kaér amaci
gltmeyen konaklama igletmeleri i¢in en iyi liderlik stili oldugu
belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Orgiit kiiltiir(, Liderlik, Kar Amaci Giitmeyen

Konaklama isletmeleri.

" Bu makale 1. Rekreasyon Arastirmalari Kongresi’nde bildiri olarak sunulmustur.
2 MEU. Turizm Fakiiltesi (Yrd. Dog. Dr.)
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THE RELATIONSHIP BETWEEN
ORGANIZATIONAL CULTURE
AND LEADERSHIP IN NON-
PROFIT HOSPITALITY BUSINESS

ABSTRACT

The purpose of this study is to reveal the relationship between the
organizational culture and leadership in non-profit hospitality business.
In order to achieve this goal, a survey that contains the measure of
organizational culture and the measure of perceived leadership style
adapted by Ogbanna and Harris with charismatic leadership scale
developed by Boal and Deal are applied. 103 employees of non-profit
hospitality business in the region of Kusadasi, Didim and city center of
Aydin were simple random sampling method as a sample, and
organization culture of each non-profit hospitality business and
leadership styles of managers were measured by this survey.
Preliminary construct validity of leadership and organizational culture
was tested using exploratory factor analysis. Internal consistency,
assessed by Cronbach's alpha, for each of the content areas within
each of four leadership styles and four organization culture types was
found to be adequate to demonstrate reliability. Correlation analysis and
regression analysis were conducted to the relationship between
organizational culture and leadership. According to the correlation
analysis, it was found that there is a significant and positive relationship
between the instrumental leadership and the community culture; there
is a significant but negative relationship between instrumental
leadership and bureaucratic culture. According to the regression
analysis, charismatic leadership was found as the best leadership style
for non-profit hospitality business.

Keywords: Organizational Culture, Leadership, Non-profit Hospitality

Business.
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GIRIS

Bir ekonomide ticari ve sinai igletmeler disinda kalan bir takim
isletmeler faaliyetlerini, ¢esitli sosyal sorunlar ¢ézmek ya da bazi sosyal
faydalar saglamak amaciyla yurutirler. Bu tir igletmeler icin birincil amag kar
elde etmek degil hizmet sunduklari hedef kitleye c¢esitli yararlar saglamak ve
bu yararlarin tatmin dizeyini maksimize etmektir (Karatepe, 2001: 7).
Drucker (1990:14) k&r amaci gutmeyen kuruluslart  (Non-profit
Organizations) kurucularinin, yoneticilerinin ve Uyelerinin birinci derecedeki
amacl kar elde etmek vyerine, kisisel yasam Kkalitelerini pozitif yonde
degistirmeyi amag edinerek topluma hizmeti hedef alan kuruluslar olarak
tanimlamistir. Kar amaci gitmeyen igletmelerin temel 6zellikleri bilerek ve
inanarak kar elde etmek amaciyla kurulmamalari, 6z kaynaklarinin gergek
veya tuzel kisilere ait paylara ayriimamasi, gelir fazlaliklarinin
bolustirilmemesi, 6z kaynaklarinin kisi veya kigilere devrediimemesi ve
satilamamasidir (Erol, 2007:335).

Kar amaci gutmeyen kuruluslar, belli bir dénem iginde giderlerinden
daha fazla gelir elde edebilirler. Bu kuruluslar saglanan kéri dagitmazlar, kari
tekrar organizasyonun amaglari i¢in kullanirlar. Cesitli nedenlerle toplumun
diger kesimlerine nazaran dezavantajli bulunan bireylerin desteklenmesi;
seyahatleri sirasinda ihtiyag  duyduklari  konaklama hizmetlerinin
karsilanmasi 6nemli bir gerekliliktir. Toplumsal yapi agisindan énemli olan bu
gereksinimlerin kargilanmasinin, bu gereksinimleri karsilayan birey ve
kurumlara dogrudan ekonomik getirisi bulunmamaktadir. Bu noktada, kar
amacl olmayan kuruluglarin Ustlendikleri fonksiyonlarin 6nemi ortaya
clkmakta ve onlara duyulan ihtiyag her gegen giin artmaktadir (inal ve
Bickes, 2006).

Bu calismanin amaci k&r amaci gutmeyen konaklama igletmelerinde
orgut kUlthra tarleri (toplumcu, rekabetgi, burokratik ve yenilikgi kiltlr) ve
liderlik stilleri (destekleyici, karizmatik, yonlendirici ve katihmci liderlik)
arasindaki iliskiyi belirlemektir. Bu kapsamda; oOncelikle 6rgut kiltari ve
liderlik ile ilgili temel bilgilere yer verilerek arastirmanin kuramsal c¢atisi

olusturulmustur. Daha sonra Kusadasi’nda, Didim’de ve Aydin il merkezinde
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faaliyetlerini strdiren k&r amaci gitmeyen konaklama isletmelerinde yapilan
alan arastirmasinin sonuglar tartisilmis ve yoneticilere konuya iliskin bazi

Onerilerde bulunulmustur.

1. ORGUT KULTURU

Orgiit Kkiltird, isletmelerde calisan personelin davraniglarina yén
veren, onlarl ortak amagclar dogrultusunda bir bitlin olarak hareket etmeye
yénelten deger, norm, inang ve sembollerin olusturdugu bir sistemdir (Cavus
ve Giirdogan, 2008:19). Orgiit kiltirii alaninda énemli calismalar yapmis
olan Schein (1992:12) 6rgut kalttrind; bir grubun igsel bitlinlesme ve dissal
uyum sorunlarini ¢ézmek amaciyla, 6grenme sureci iginde gelistirmis oldugu
ve problemleri ¢ézmede etkili, bu nedenle yeni katimcilarin problemler ile
ilgili dogru algilama, disiinme ve hissetmelerini saglayan temel varsayimlar
olarak tanimlamistir.

isgdrenler ne yaptiklarinda odullendirileceklerini veya
cezalandirilacaklarini égrenirlerse yonetimi anlar ve ddul kazanmak igin bu
degerlere uygun olarak davranislarda bulunurlar. Peters ve Waterman
(1982) kusursuz igletmelerin basarisinda rol oynayan etkenler arasinda
gugli kdltirlerinin oldugunu ve gugli kiltirin isletme basarisi, isgoren
motivasyonu, isgéren devir hizi, rekabet Ustinligu gibi birgok konuda
isletmeye avantajlar sagladigini belirtmektedir. Orgit kiiltiirli, bireylerin nasil
davranmasi gerektigi ve kendilerinden bazi durumlar karsisinda nasil
davraniglar beklenildigini aciklar. Her isletmenin kendine ait bir o6rgit
kdltirine sahip oldugu ve sahip olunan oOrgat Kkoltdrinin isletmeyi
digerlerinden farkhlastiran kolektif diisinme programi (Hofstede, 1991:182-
183) oldugu kabul edilir.

Orgiit kiiltiirli, érgiit tyeleri tarafindan genel bir algi olarak kavranir.
Orglitte herkes bu algiy! paylasir. Bununla birlikte, herkes 6rgut kiltiring
digerleri ile ayni derecede paylagsmayabilir. BOyle bir érgutte, baskin kiltlr ve
alt kdltirler olabilir. Baskin kdltlr, orgutte blyUk bir ¢ogunluk tarafindan
paylasilan 6z degerlerin toplamidir. Bu baskin degerler orgutte bulunan

bireylerin davranislarina yén verir. Konaklama isletmeleri agisindan ise orgut
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kUltird hizmeti sunanin ve hizmetten yararlananin insan olmasi nedeniyle
daha énemli hale gelmektedir. Orgditteki bireylerin nasil davranacaklari veya
davranmayacaklari konusunda o6rgut kultirl belirleyici olabilmektedir. Kar
amaci gutmeyen konaklama isletmelerinde asil amacin  hizmetin
surdurilebilir olmasi, bu isletmelerin basabas noktasinda veya ¢ok distk kar
marjl ile calismalarina neden olmaktadir. Kar amaci giutmeyen konaklama
isletmelerinin zarar etmeleri durumunda ise vyapilan slbvansiyonlarla
varligini surdirmektedirler.

Kemp ve Dwyer’in (2001) Regent Hotel’'in 6rgit kultirind belirlemeye
yoénelik yaptiklari calisma, Chen ve arkadaslarinin (2011) ilgili yazini
inceleyerek otellerin kilturlerini belirlemeye yénelik yaptidi calisma, Chen'’in
(2011) otel hizmetlerindeki degisimi kulttr ve Kisilik ile iliskilendirerek yaptigi
¢alisma konaklama isletmeleri (izerinde yapilan orgut kiltlri konulu énemli
¢alismalar arasinda yer almaktadir. Tepeci (2005) konaklama isletmeleri
Uzerine yaptidi calismada orgut kdltirinin 7 alt boyutu oldugunu
belirlemistir. iscan ve Timuroglu (2007) KOBINET’e (iye olan ofis, bilgisayar
makine, ekipman ve parcalari sektorinde faaliyet gosteren isletmeler
Uzerinde yaptiklari calismada orgut kiltlrd tiplerini belirlemigtir.

Ogbanna ve Haris (2000) farkh o6rgUt kdltard siniflandirmalarini
inceleyerek, Desphande vd.'nin (1993) gelistirdikleri ve “yenilikgi”,
“rekabetci”, “toplumcu” ve “burokratik” kultlir olarak isimlendirdikleri Orguit
kUltird thrlerinin ve bunlari dlgmek igin olusturduklarn élgedin ¢agdas oOrguit
kultirG teorilerine uygun oldugu sonucuna ulasmistir. Bu arastirmada da

I

“katilimecr”, “destekleyici” “karizmatik” ve “yonlendirici” liderlik tarzlari ile
gagdas Orgut kaltira teorileriyle uyum sagladigi ifade edilen “yenilikgi”,
“rekabetci”’, “toplumcu” ve “burokratik” kuiltir incelenmigtir. Burokratik
kultirde, orgltte isgdrenlerin davranislari yazili kurallar ile sinirlandiriimistir.
Kurallara uyan isgorenler iyi birer iggéren olarak kabul edilir. Onemli olan
statlikonun surdirtlmesidir. Toplumcu kdltirde ise isgérenler arasinda yakin
iliskiler vardir. Orgit ticari bir kurulus olsa bile iligkiler aile samimiyetini

tasimaktadir. Rekabetgi kiltlirde faaliyet gosterilen pazarda daha fazla pay
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sahibi olmak énemlidir. Yenilik¢i klltlirde ise isgdrenler yenilik yapmalar ve

girisimci davraniglar gostermeleri icin cesaretlendirilir.

2. LIDERLIK

Liderlik, 6rgit performansini artirmak igin onemli faktérlerden birisi
olarak kabul edilmektedir. Liderler; karar verici unsur olarak érgutiin amacini,
orgltin gelisimini, orgutsel kaynaklari, bu kaynaklarin degerli Uriin ve
hizmetlere nasil cevrilecedini belirler (Zhu, Chew ve Spangler, 2005:40).
Davis (1988:141) liderligi, insanlari belirlenmis hedefler yéninde caba
gbstermeye ikna etme yetenegi olarak ifade etmistir. Hodgetts (1997:318)
ise liderligi, bir organizasyonun amaglarinin basariimasina ve etkinligine
katkida bulunmay! saglama kabiliyeti olarak tanimlamistir. Bulundugu 6rgutu
basariya ulastirmak isteyen liderler butlin g¢abalarini izleyenlerini motive
etme, izleyenleri icin model olma, 6rgut i¢in vizyon belirleme, izleyenlerini
glglendirme, yaraticiigi  6zendirme ve risk alma noktalarinda
yogunlastirmalidirlar (Dess ve Picken, 2000:18-19). Bir 6rgit icinde liderlik,
glictinii hiyerarsik konumundan alan yéneticilikten farklidir. izleyenlerin rol
tanimlarinin 6tesinde ve gonullilik temelinde zorunlu olduklari igin degil
istedikleri icin mal veya hizmet Uretim surecine katilimlarinin saglandigi
durumda etkin liderlikten s6z edilebilir (Aslan, 2009:257) .

Tsui vd.’nin (2006) yoneticilerin liderlik davraniglar ve orgit kiltiri
arasindaki iligskiyi belirlemek icin yaptigi calisma, Deery ve Jago’nin (2001)
otel yodneticilerinin liderlik stillerini belirlemeye yonelik yaptigi ¢alisma,
agirlama sektériinde liderlik stillerini belilemeye yonelik Minett vd.’nin (2009)
yaptigi calisma turizm sektorinde yapilan calismalardan bazilaridir.
Ulkemizde konaklama isletmelerinde liderlik ile ilgili yapilan pek cok calisma
vardir. Taskiran (2006) tarafindan Istanbul’da faaliyet gésteren bes yildizli
oteller Uzerinde yapilan arastirmada otel isletmeleri yOneticilerinin gdreve
yonelik boyuttaki liderlik yonelimlerinin insana yonelik boyuttaki liderlik
yonelimlerinden daha yiksek oldugu tespit edilmistir. Avci ve Topaloglu
(2009) Mugla ilinde bulunan doért ve bes yildizh otellerde yaptigi arastirmada

iliski odakh davranis ile kontrol odakl davranisinin hiyerarsik basamaklara
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gore farklilk gosterdigini belirlemistir. Akbaba ve Erenler (2008) Turkiye
genelinde yer alan bes yildizli otellerdeki genel mudurler tzerinde yaptig
arastirmada otel ydneticilerinin dnemli bir bélimundn liderlik yonelimi olarak
yiuksek dizeyde goreve ve orta dizeyde insana yoénelimli oldugunu
belirlemistir. Bu arastirmalar Ulkemizde turizm alaninda yapilan
¢alismalardan bazilaridir.

Liderin izleyenlerinin gorigslerine dnem verdigi, 6érgutin degdisim ve
yenilesmeyi gerceklestirebilmesi icin izleyenlerin kararlara katilhimini
saglayarak onlari orgltsel amaclari benimseme yoninde ikna etmeye
cahstigl “katilimcl”, “destekleyici”, “yonlendirici” ve “karizmatik” liderlik tarzlari
(Stogdill, 1963; House, 1971; House ve Dessler, 1974; Conger ve Kanungo,
1987) gelistirilmistir. Bu arastirmada giincel yonetim yaklagimlarinin érgutsel
basari i¢cin katihmci ydnetim anlayisini 6n plana c¢ikaran “katihmci”,
“destekleyici”, “yonlendirici” ve “karizmatik” liderlik tarzlari ele alinmistir.
Katihmcer liderlik anlayisinda, lider karar almak gerektiginde kararlari
izleyenleri ile birlikte almaktadir. izleyenlerine ihtiyag duyduklari bilgiyi
vererek, alinacak kararlarda onlarin da katkilarini beklemektedir.
Destekleyici lider, o6rgut icerisinde arkadasca bir ortam yaratarak
izleyenlerinin ihtiyaclarina duyarlidir. izleyenleri igin rol modeldir. Basarilari
tebrik eder, yapici elestirilerde bulunur. Yoénlendirici lider izleyenleri igin
gorev dagilimi yapar, suregleri olusturur ve performans hedeflerine
ulasmalari icin izleyenlerine yardim eder. Karizmatik lider ¢ekici bir vizyon
yaratarak izleyenlerinin kendi gorevlerini anlamli olarak algilamalarini saglar.
izleyenlerine giivendiklerini her zaman gésterirler. izleyenler ise liderlerinin

basariya ulasmak i¢in gerekli yeteneklere sahip oldugunu dusundrler.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calisma kar amaci glitmeyen konaklama isletmelerinde degisik
orgut kulttrG turleri (yenilikgi, rekabetgi, toplumcu ve burokratik) ile farkl
liderlik tarzlari (katihmci, destekleyici, yonlendirici ve karizmatik) arasindaki
iliskinin  belirlenmesine odaklanmistir. Calisma ka&r amaci gltmeyen

konaklama igletmelerine yénelik pratik bulgular ve sonuglar elde edilmesine
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yardimci olabilecektir. Kar amaci gitmeyen konaklama isletmeleri Uzerinde
Orgut kdltlru ve liderlik davraniglari arasindaki uyumu belirlemeye yonelik
daha 6nceden c¢alisma  yapilmamis  olmasi, bu calismanin
sekillendiriimesinde belirleyici olmustur.

Arastirma kapsaminda 3 hipotez olusturulmustur. Olusturulan
hipotezler ve bu hipotezlerin olusturulma nedenleri sunlardir:

H4. Yonlendirici liderlik ve toplumcu kultlir arasinda pozitif bir iligki
vardir.

Bu hipotez (H4), k&r amaci gitmeyen konaklama isletmelerinde
yoénlendirici liderlik ve toplumcu kultir arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla
olusturulmustur.

H,. Yonlendirici liderlik ve burokratik kiltlr arasinda pozitif bir iligki
vardir.

Bu hipotez (H,), k&r amaci gutmeyen konaklama isletmelerinde
yonlendirici liderlik ve burokratik kiltir arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla
olusturulmustur.

Hs. Karizmatik liderlik ve yenilikci kilttr arasinda pozitif bir iligki vardir.

Bu hipotez (H3), k&r amaci giutmeyen konaklama igletmelerinde
karizmatik liderlik ve yenilikgi kiltir arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla
olusturulmustur.

Yapilan elektronik tarama (www.sciencedirect.com) sonucunda
10.660 orgut kulttrd ile ilgili uluslararasi akademik ¢alisma oldugu, bunlarin
6082’sinin liderligi kapsadigi tespit edilmistir. Hem &6rgit kiltirini hem de
liderligi kapsayan bu c¢alismalarin 361'i k&r amaci gltmeyen
organizasyonlarla ilgilidir. Kar amaci gltmeyen organizasyonlarla ilgili
yapllan sadece 56 calisma otel igletmeleri ile ilgilidir.

Ogbonna ve Harris (2000) tarafindan son sekli verilen 6rgit kalttri ve
liderlik 6lcegine Bolman ve Deal (1990) tarafindan gelistirilen ve Dereli
tarafindan Tirk¢eye uyarlanan karizmatik liderlik élcedi eklenerek kar amaci
gitmeyen konaklama igletmelerinde gorev yapan isgoérenlerin katilimi ile
veriler toplanmistir. Anket formunda katilimcilarin yasini, cinsiyetini, medeni

durumunu, gelir dizeyini, is tecribesini ve egitim durumunu belirlemeye
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yonelik 6 adet kapal uglu soru, Likert tlrt élgekte érgut kulturd ile ilgili 22 ve
liderlik stilleri ile ilgili 21 adet bagimsiz soru yer almaktadir. Ayrica bu
calisma kapsaminda 4 adet bagimh degisken sorusu eklenmistir.
Kusadasr'nda, Didim’de ve Aydin il merkezinde bulunan toplam 8 adet kér
amacl gutmeyen kurulusta yapilan bu ¢alisma Ekim-Kasim 2011 déneminde
gerceklestiriimistir. Kaynagindan alinan bilgilere gére incelenen isletmelerde
turizm sezonunda galisan isgoren sayisi 194’tir. Bu kapsamda basit tesadufi
ornekleme yéntemiyle secilen toplam 185 kisiye anket uygulamasi yapilmasi
planlanmistir. Kuruluglara elden dagitilan anketler, calisanlar tarafindan
doldurulduktan sonra teslim alinmistir. Dagitilan 185 anketten geri dénen
124 anketin 21’inde ¢ok sayida cevaplandiriimamis soru oldugu igin bu
anketler elenmis ve sadece 103 anket gecerli olarak kabul edilmistir.
Dagitilan 185 anketin geri déniis orani %67’dir. Orneklem blyikluginin
minimum 100 ile 200 arasinda olmasi gerektigini belirten Sapnas’in (2004)
ve orneklem blyUkliginin madde sayisina oraninin 3 ile 10 kat arasinda
olmasi gerektigini belirten Preacher ve MacCallum’in (2002) calismalarina
bagli olarak k&r amaci gutmeyen konaklama isletmelerinde yapilan bu

galismanin érneklem buyukligu yeterli olarak kabul edilmigtir.

4. BULGULAR

Calismada katihmcilarin demografik Ozelliklerine iligkin sayisal ve
yuzdesel dagiim SPSS 18.0 programi ile analiz edilmistir. Arastirmaya
Aydin il merkezinde bulunan Aydin Polis Evi, Aydin Ogretmenevi, Aydin
Maliye Misafirhanesi, Aydin DSi Misafirhanesi; Kusadasi’nda bulunan
Kusadasi Ogretmenevi, Kusadasi Turizm Otelcilik ve Meslek Lisesi
Uygulama Oteli; Didim’de bulunan Didim Polis Evi ve Didim Ogretmenevi
olmak Uzere toplam 8 isletme katiimistir.

Tablo 1’de arastirmaya katilan isgdrenlerin demografik ozellikleri yer
almaktadir. Arastirmaya katilanlarin énemli bir bolimunin 30 yas ve altinda
(%72), kadin (%61), bekar (%60), 6 yil ve Ustl is tecriibesine sahip (%53),

lise ve alti 6grenimli (%68) olduklarini sdylemek mimkindur.
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Tablo 1. Demografik Ozelliklere iliskin Sayisal ve Yiizdesel Dagilim

Degiskenler Sayi (n) Yuzde(%) | Degiskenler Sayi (n) Yizde(%)

Yas (n=99) Medeni Durum (n=101)

20 ve alti 15 15 Bekar 59 60

21-25 25 25 Evli 42 40

26-30 31 32 is Tecriibesi (n=103)

31-35 15 15 5 yil ve alti 48 47

36 ve Ustl 13 13 6 yil ve Ustl 55 53
Egitim Durumu

Cinsiyet(n=103) (n=103)

Kadin 63 61 Lise ve alti 69 68

Erkek 40 39 Universite 29 28

Gelir (n=101) Lisansustu 5 4

1000 TL'den az 51 50

1001 TL ve Usti 50 50

Demografik verilere iliskin bulgulardan sonra élgedin yapisal gegerliligi
ve icsel tutarligi test edilmistir. Orgiit kiiltiirii dlcedinin yapisal gegerliligi test
etmek icin aciklayici faktdér analizi yapilmistir. Verilere uygulanan temel
bilesenler (Principal Component) analizinde déndirme (Varimax) segenegi
kullaniimis ve elde edilen 6z degerlerin (Eigenvalues) dagilimina gore
(Scree Plot) 1’in Uzerinde olan veriler degerlendirmeye alinmistir. Faktor
analizinde Kaiser-Meyer-Olkin orneklem degeri 6rgut kulttrd igin 0,817:
Bartlett Testi sonucu 1469,055 ve p<0,05 dlizeyinde gergeklesmistir.

Toplumcu klltirine ait 1 ifade veri azaltmak suretiyle analizden
cikarilmistir. Orglt Kkultirli doért faktdr altinda toplam 21 ifade ile temsil
edilirken faktor analizinde degiskenlere iliskin faktor yikleri ve 6z dederleri
Tablo 2'de acgiklanmaktadir. Faktor gruplarinin = “Burokratik ~ KUltur”,
“Toplumcu Kultur”, “Yenilik¢i Kultir” ve “Rekabetgi Kultlir’ olarak belirlendigi
analizde gruplarn olusturan degiskenler oOrgut kaltird kapsaminda
incelenmektedir. Orgit kultiird ile ilgili verilerin glivenilirligi (Cronbach Alpha)
0,688 (F=4,081 ve p<0,05) diizeyinde gerceklesmistir.
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Tablo 2. Orgiit Kiiltiri ile ilgili Faktdr Analizi Sonuglar

= c g e
5 ’CD 7] = [0 © =
g <~ =
w :5 g <<(J‘O o <A
1. Faktor (Biirokratik Kiiltiir) 20,507 21,702 | 2.530| .908 | .028
isletmemde istikrar ve degismezlik
onemlidir. ,884
isletmemde gelenekler bizleri bir arada
tutan degerlerdir. ,856
isletmem fazlasiyla biirokratiktir. 838
isletmemde kurallara baghlik ok
onemlidir. ,823
Isletmemde, islerin sorunsuz olarak
surdurilmesi 6nemlidir. ,795
isletmemde yazili kurallar goktur. 754
2. Faktor (Rekabetci Kiiltiir) 19,344 18,345 | 8.957 | .868 | .001
Rekabet avantaji saglamak, isletmemin
onemli degerleri arasindadir. ,858
Isletmemde rekabet her zaman 6n
plandadir. ,842
isletmemde kisisel iliskilerden ziyade,
rekabet avantaji kazandiracak islere
onem verilir. ,830
isletmemde yogun calismayl seven
yoneticiler en iyi yoneticilerdir. , 758
isletmemin rekabet giicini arttiracak
faaliyetler, bizi bir arada tutar , 713
3. Faktor (Toplumcu Kiiltiir) 16,940 17,444 | 3.243 | .920] .007
isletmemde, bizlere anne ve baba gibi
davranan yoneticiler en iyi
yoneticilerdir. ,887
isletmemde galisanlar arasinda, sosyal
iliskilerin artirilmasi 6nemlidir. ,881
Sadakat igletmemizi bir arada tutan
onemli degerler arasindadir. ,871
isletmemde bizlerin moral seviyesinin
yukseltiimesine 6nem verilir. ,842
isletmem genis bir aile gibidir. ,827
4. Faktor (Yenilikgi Kiiltiir) 14,726 14.026 | 7.562 | .905] .001
isletmemin yenilikgi olmasi bizi bir
arada tutar. ,904
isletmemde yenilikgi olan yéneticiler en
iyi yoneticiler olarak kabul edilir. ,890
isletmem fazlasiyla yenilikgidir. 856
Isletmem oldukca dinamiktir. 831
isletmemde, yeni gorislerin
degerlendiriimesine énem verilir. 754
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Orgiit kiltiri lgeginin yapisal gegerliligi belirlendikten sonra liderlik
stilleri igin de faktor analizi yapilmigtir.
Tablo 3. Liderlik ile ilgili Faktér Analizi Sonuglari

. c g =
ol :CD @ c () o
S < =
e 5 5 &,O o <A

1. Faktor (Katilimcei Liderlik) 20,257 29,242 4,663 | ,918 |,001
Amirim, yapilacak islerle ilgili kigilerin

Onerilerini dinler. ,865

Amirim, harekete ge¢meden Once

bizlere danigir. ,839

Amirim, bir konuda Kkarar verecegi

zaman bizlere énerilerimizi sorar. ,822

Amirim, karar vermeden 6nce bizlerin

gOruslerini dikkate alir. ,819

Amirim, bir sorunla karsilastiginda

bizlere danisir. , 754

2. Faktor (Karizmatik Liderlik) 19,114 18,779 3,902 |,885 |,002
Amirim, elimizden gelenin en iyisini

yapmamiz konusunda bize ilham verir. | ,870

Amirim, bizler icin ilham kaynagidir. ,814

Amirim yaraticidir. ,804

Amirim,  gUglu, iddial bir vizyon ve

misyon duygusu asllar. ,786

Amirim, sadakat ve sevk asilar. 770

Amirim, bizlere kisiligiyle 6rnek bir

liderdir. ,742

3. Faktor (Yonlendirici Liderlik) 18,190 17,297 6,832 | ,858 |,001
Amirim, yapilacak igleri programlar. ,868

Amirim, hangi islerin yapilacagina ve

bunlarin nasil yapilacagina karar verir. | ,865

Amirim, énceden belirlenen performans

standartlarina ulagsmay!i saglar. ,817

4. Faktor (Destekleyici Liderlik) 14,733 6,977 4,277 |,899 |,006
Amirim, kigisel refahimizi artirmamiz

igin faaliyette bulunur. ,840

Amirim, bizlere esit davranir. ,832

Amirim,  igleri daha sevecen hale

getirmek icin gabalar. ,820

Amirim, islerimizi daha severek

yapabilmemiz igin bize yardim eder. ,790

Karizmatik liderlige iliskin 2 ifade ve yonlendirici liderlige iliskin 1 ifade
veri azaltmak suretiyle analizler cikartilmistir. Liderlik stilleri dort faktor

altinda toplam 18 ifade ile temsil edilirken faktor analizinde degiskenlere
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iliskin faktor yikleri ve 6z degerleri Tablo 3’de yer almaktadir. Faktor
gruplarinin “Katiimci Liderlik”, “Destekleyici Liderlik”, “Yénlendirici Liderlik”
ve “Karizmatik Liderlik” olarak, Kaiser-Meyer-Olkin ¢rneklem degeri 0,820;
Bartlett Testi sonucu degeri 1563,687 ve p<0,05 diizeyinde gergceklesmistir.
Liderlik stilleri ile ilgili verilerin guvenilirligi (Cronbach Alpha) ise 0,821
(F=2,443 ve p<0,05) dizeyinde gergeklesmistir. Bu verilere bakilarak
arastirmada vyararlanilan olceklerin yapisal gecgerlilik ve igsel tutarlilik
dizeyinin yuksek oldugu (Nunnally,1978; Sekaran, 2000) anlasiimaktadir.
Calismada o6rgut kdltira ve liderlik arasindaki iligkiyi ortaya koymak

amaciyla korelasyon analizi yapiimistir.

Tablo 4. Orglt Kiltiri ve Liderlik Stillerine Ait Korelasyon Matrixi

Ortalama[Standart | 4 2 3 |4 5 |6 7 s
Sapma
1.Yenilkei | 33980 |17 |1
Kdaltar
2Rekabetel | 35118 | 1,06 |-084 |1
Kultir
3.Toplumeu 15 3900 | 4,21  |-,060 |-124 |1
Kultir
4.Burokratk |3 0000 [1,13  |-051 |028 |-109 |1
Kdaltar
SKatmer 1 5 9905 10,80 |-,195 |-065 |,090 [-038 |1
Liderlik
6.Karizmatik
e 39053 |057 [107 |,017 |-115|,036 |,034 |1
7-Yonlendiricl | 5 7635 10,07 |,195 |-241" |,303" |-250" |,037 |,018 |1
Liderlik
8.Destekleyici | 5 g5cn | 4 3g -075 |,002 |,154 |-139 |,599" |-015 |,093 |1
Liderlik

** P< 0,01 (2 yonl). *.P<0,05 (2 yénli).

Korelasyon tablosu incelendiginde, ydnlendirici liderlik ile toplumcu
kiultir arasinda anlamli pozitif yénde zayif bir korelasyon goériimektedir
(r=,303 ve p<0,05). Olusan zayif korelasyonun pozitif yénli ve anlamli
olmasi nedeniyle H; hipotezi kabul edilmistir. Diger bir ifadeyle yonlendirici
liderlik davranigi arttikga, k&r amaci gitmeyen konaklama igletmelerinde
toplumcu kultir de gelismektedir. Yonlendirici liderlik ve burokratik kulttr
arasinda anlamli negatif ydonde zayif bir korelasyon gorilmektedir (r=,259 ve

p<0,05). Bu nedenle H, hipotezi kabul edilmistir. Diger bir deyisle kar amaci
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gitmeyen konaklama isletmelerinde yonlendirici liderlik davranigi artikga
birokratik kultirin etkisi azalmaktadir. Karizmatik lider ve yenilik¢i kultir
arasinda anlaml (r=,107 ve p=0,282) bir iliski bulunamamistir. Bu nedenle
Hs; hipotezi reddedilmistir.

Kér amaci gutmeyen konaklama igletmelerinde vasifli liderlik
davraniglarint  hangi liderlik stilinin acgikladigini belirlemek amaciyla
regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analizine ait degerler Tablo
5de yer almaktadir. Regresyon analizinde verilen t degerleri faktori
olusturan degiskenlerin grup icindeki 6nemini ifade etmektedir. Genel olarak
bu degerin 2'den daha blylk olmasi, parametrelerin istatistiksel olarak

anlamli oldugunu gdsterir (Kinnear ve Gray 2004:169).

Tablo 5: Liderlik igin Regresyon Analizi Sonuclari

Katsayilar
Model | R R? | Adjusted R? F Anlamhlik Y/

Degigkenler Beta | Sig.

1 ,397 | ,158 | ,149 18,892 |,000 Karizmatik Liderlik |,397 |,001

Karizmatik Liderlik |,391 |,001
2 A37 1,191,175 11,787 1,000 Katiimel Liderlik | 181 | .045

Karizmatik Liderlik |,380 |,001
3 495 | 245 | 222 10,699 |,000 Katihmcr Liderlik ,357 | ,001
Destekleyici Liderlik | -,291 | ,009

Bagimh Degisken : “Isletmemdeki yoneticiler liderlik vasiflarini yerine getirirler”

Yapilan regresyon analizi sonucunda l¢ adimh bir model ortaya
¢cikmistir. Birinci modelde bagimli degisken olan liderlik vasiflarini agiklayan
en Onemli bagimsiz degiskenin karizmatik liderlik oldugu goérulmektedir.
Karizmatik liderlik degiskenin liderlik vasiflarini agiklama orani %16’dir.
Karizmatik liderligin liderlik vasiflarini %40 oraninda etkiledigi goriimektedir.
ikinci modelde ise karizmatik liderlige katiimci liderlik de eklenmistir.
Karizmatik liderlik ve katihmci liderlik degiskenlerinin birlikte liderlik
vasiflarini agiklama orani %19'dur. Karizmatik liderlik ve katilimci liderlik
birlikte, liderlik vasiflarini %44 oraninda etkilemektedir. Uclincii modelde ise
karizmatik liderlik ve katiimci liderlige, destekleyici liderlik de eklenmigtir.
Karizmatik liderlik, katihmci liderlik ve destekleyici liderlik degiskenlerinin

birlikte liderlik vasiflarini agiklama orani %25’dir. Bu Ug liderlik stili k&r amaci
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gitmeyen konaklama igletmelerinde liderlik vasiflarini %50 oraninda

etkilemektedir.

SONUGC

Kar amaci gutmeyen konaklama isletmelerinde yapilan bu galismanin
bulgulari ile ilgili tartisma, sonug ve 6neriler kuramsal ve uygulamaya yénelik
ciktilar basliklari altinda degerlendirilecektir.

Kuramsal Ciktilar

Kér amaci gitmeyen konaklama isletmeleri Uzerinde yapilan bu
galismada Balkan (2009), Tutlncl ve Akgunduz (2012) tarafindan yapilan
galismalarda oldugu gibi ydénlendirici liderlik ve toplumcu kultir arasinda
anlamli pozitif yonde iliski bulunmustur. Bu iligkiye bagh olarak, izleyenleri
icin gbrev dagilimi yapan ve izleyenlerinin performans hedeflerine
ulagsmalarina yardimci olan liderlerin toplumcu 6rgit kultirinin bulundugu
kar amaci gutmeyen konaklama isletmelerinde gérev yapmalarinin daha
uygun olacagi dustnulebilir.

Oztop (2008) tarafindan Gebze'deki iretim ydnelimli isletmelerde
yaplilan arastirmada yonlendirici liderlik ve burokratik kultir arasinda anlamli
pozitif ydnde iliski belirlenmesine ragmen Kusadasi’nda, Didim’de ve Aydin il
merkezinde bulunan k&r amaci gitmeyen konaklama igletmelerinde yapilan
bu calismada yonlendirici liderlik ve burokratik kultlir arasinda anlamli fakat
negatif yonde iliski belirlenmigtir. Bu farkhligin Gebze’deki isletmelerin 6zel
mulkiyetli isletme olmasindan, ka&r amaci guitmeyen konaklama igletmelerinin
ise kamu isletmesi olmasindan kaynaklandigini séylemek mimkdnddr.

Kar amaci gitmeyen konaklama isletmelerinde izleyenleri tarafindan
kabul edilen liderlik davranislarini en fazla karizmatik liderligin yansittigi
belirlenmistir. Buna bagli olarak k&r amaci gitmeyen konaklama
isletmelerinde izleyenleri tarafindan kabul edilmek isteyen liderlerin
karizmatik liderlik davraniglari gostermelerinin dnemli olacagini sdylemek

mUmkUnddr.
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Uygulamaya Yénelik Ciktilar

Kusadasi’'nda, Didim’'de ve Aydin il merkezinde faaliyet gosteren kar
amaci gutmeyen konaklama isletmelerinin 6rgut kdilturlerine uygun liderlik
davranisi sergileyen liderleri istihdam etmeleri durumunda Orgtsel
amagclarina daha kolay ulasabilecekleri sdylenebilir.

Yapilan bu arastirmada yoénlendirici liderlik ve toplumcu Kkaltir
arasinda pozitif bir iligki oldugu belirlenmistir. Bu iliskiye bagl olarak 6rgut
kaltird ve lider uyumu dikkate alindiginda Kusadasi’nda, Didim’de ve Aydin
il merkezinde toplumcu kdltire sahip k&r amaci gitmeyen bir konaklama
isletmesinin, izleyenleri icin gérev dagihmi yapan ve izleyenlerinin
performans hedeflerine ulasmalarina yardim eden yonlendirici liderleri
istihdam etmeleri durumunda daha basarili olabilecekleri sdylenebilir.

Kar amaci gitmeyen konaklama isletmelerinde yapilan bu ¢alismada
yonlendirici liderlik ve blrokratik kultlr arasinda negatif yonli bir iliski oldugu
belirlenmistir. Bu iligkiye bagl olarak Kusadasi’nda, Didim’de ve Aydin il
merkezinde burokratik kultire sahip k&r amaci gutmeyen konaklama
isletmelerinde lider pozisyonunda bir isgéren istihdam edilecekse,
yoénlendirici liderlik &zelliklerine sahip bir Kigiyi istihdam etmeleri halinde
liderin davraniglarinin 6rgit kdltird ile uyumlu olmayacagini sdylemek
muUmkuindur.

Ayrica bu galismada kar amaci gutmeyen konaklama isletmelerinde
¢alisan isgorenlerin lider olarak kabul ettikleri kisilerin en fazla karizmatik
liderlik davraniglarindan etkilendikleri belirlenmigtir. Buna bagl olarak
Kusadasi’nda, Didim’de ve Aydin il merkezinde astlarl tarafindan vasifli bir
lider olarak kabul edilmek isteyen yéneticilerin karizmatik liderlik davraniglari
gostermelerinin etkili olacagi sdylenebilir.

Calismanin Kisitlari

Bu c¢alisma Kusadasi’'nda, Didim’de ve Aydin il merkezinde faaliyet
gOsteren k&r amaci gutmeyen konaklama isletmelerinde goérev yapan
¢alisanlarla sinirlandiriimistir. Calismanin turizm alaninda faaliyet gésteren
diger alt sektérlerde uygulanmasi daha farkh ve saglkli yorumlarin

yapllmasina katkida bulunabilir. Ayrica ¢alismanin daha genis bir érneklem
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grubuna uygulanmasi genellenebilir ¢ikarimlarin yapilmasina yardimci
olabilir.

Calismadaki anket formunda Ogbonna ve Harris (2000) tarafindan
gelistirilen Orgut kultard ve liderlik olgekleri ile Bolman ve Deal (1990)
tarafindan gelistiriimis olan karizmatik liderlik Olgedinden yararlaniimistir.
Ayni  konuyu Olgen farkh Olceklerle yapilacak tespitlerin arastirma
sonuglarinin gecgerlilik ve guvenilirliklerini artirabilecedi disinitlmektedir. Bu
nedenle O&zellikle ilgili yazinda son dénemde kullanilan The Multifactor
Leadership  Questionnaire  (MLQ) ve  Charismatic  Leadership
Questionnaire’den  (CLQ) vyararlanilabilir.  Ayrica bundan  sonraki
galismalarda 6rgut kaltrd ve liderlik ile mikemmellik modeli ve is tatminine
iliskin ifadelere yer verilmesi daha farkli hipotezlerin sinanmasina ve yeni

¢ikarimlarda bulunulmasina yardimci olabilecektir.
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OTEL iSLETMELERINDE iC GiRiSIMCILIK
ALGISI: CALISAN VE ORGUT iCi

FAKTORLER ACISINDAN BiR INCELEME

Yasin BOYLU
Aylin NALCACI iKiz

OZET
Girigimcilik denildiginde yalnizca yeni bir igsletme kurma duslincesinden
ote; bireylerdeki girisimcilik ruhu ve girisimcilik davranislarinin igletme
kurulduktan sonra da surdurdlebilir oldugu ve rekabet avantaji sagladigi
konusunda yaygin bir gorls birliginin ortaya ¢ikmasi ile birlikte i¢
girisimcilik uygulamalari, isletmeler igin giderek yayginlasan faaliyetler
haline gelmistir. Bu ¢alismanin amaci: Ankara'da bulunan bes yildizli
otel isletmesi galisanlarinin goérev yaptiklari pozisyonlarina ve goérev
yihina goére i¢ girisimcilik algilarini incelemektir. Bu calisma alan
arastirmasi seklinde gergeklestiriimis ve veri toplama araci olarak anket
kullaniimistir. Olgiimlerin gegerlik ve glivenirlikleri uygulamaya elverigli
bulunmustur. Bu ¢alismanin evrenini Ankara’da bulunan bes yildizl otel
isletmeleri olusturmaktadir. Arastirmaya 302 anket dahil edilmigtir.
Arastirma sonucunda otel isletmesi calisanlarinin goérev yaptiklari
pozisyon ve gorev yilina gore i¢ girisimcilik faktorlerinin timU dikkate

alindiginda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Girisimcilik, i¢ girisimcilik.

;Gazi Unive_(sitesi Turizm Fakultesi (Dog.Dr.)
Nevsehir Universitesi I.I.B.F. (Aras. Gor.)
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INTRAPRENEURSHIP
PERCEPTION IN HOTEL
BUSINESS: A RESEARCH IN
TERMS OF EMPLOYEES AND
INTER-ORGANIZATIONAL
FACTORS

ABSTRACT

When entrepreneurship is mentioned, beyond the idea of creating a
new business; intrepreneurship practices, activities, have become
increasingly common for businesses with the emergence of a
widespread consensus on; once new business is set up, the spirit of
entrepreneurship and entrepreneurial behavior of individuals in the
business are sustainable and provide a competitive advantage. The
goal of this study is to examine the intrapreneurship perception of the 5-
star hotel employees in Ankara accoding to their job positions and the
working periods. This study has been engaged as a field study and
survey has been used for data collection tool. The validity and reliability
of the measurements have been found suitable for the application. 5-
star hotels in Ankara have formed this study's universe. 302 surveys
have been included in the study. As a result of the research, significant
differences come up when all the intrapreneurship factors have been
considered according to the hotel business employees’ position and
working periods.

Keywords: Entrepreneurship, intrapreneurship.
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GIRIS

i¢ girisimcilik kavrami ilk olarak 1985 yilinda Gifford Pinchot tarafindan
"intrapreneurship” kelimesinin karsiligi olarak kullaniimaya baglanmis ve
"bagimsiz girisimcilerin isletmeyi kurmak ve gelistirmek igin kullandiklari
dusunce yapisi, davraniglar ve niteliklerin, faaliyetlerini sirdirmekte olan bir
isletme iginde kullaniimas!" olarak tanimlanmistir (Akoglan Kozak ve Gl
Yilmaz, 2010:86). Pinchot'un yani sira Miller ve Friesen ve Kuratko ve
Montagno konu Uzerindeki galismalarinda, firma igi girisimciligi, "firmanin
kendi calisanlarinin yaratma kapasitelerini gelistirerek olusturulan yeni
girisimlerle  firma  basarisini  arttirma" anlaminda  kullanmislardir
(Guney,2008:198).

Kirby'e gére i¢ girisimcilik, buylk organizasyonlarda girisimciligi
gelistirme surecidir (Kirby, 2003:299). Naktiyok (2004), ¢ girisimciligin
temelinde, Ozglrlik ve esneklik saglayarak calisanlarn girisimci gibi
dislinmeye tesvik etmek, deger yaratmak, orgute canhlik kazandirmak, aktif
davranmak, risk almak ve yenilik yapmak oldugunu belirtmistir. Kugkusuz bu
Ozellikleri saglayamayan bir isletmede i¢ girisimcilikten bahsetmek mimkin
olmamaktadir.

Konu ile ilgili yapilan galismalarda i¢ girisimcilik boyutlarinin gesitli
sekillerde ele alindigi gorilmektedir. Zahra ve Garvis (2000) tarafindan
yapilan bir calismada i¢ girisimcilik boyutlari; yenilik¢ilik, risk alma ve
proaktiflik 6zellikleriyle agiklanmis ve bu boyutlarin i¢ girisimciligi 6zetledigi
belirtiimistir. Agca ve Kurt (2007) tarafindan gergeklestirilen galismada ise;
yedi boyutlu kavramsal bir bitlin halinde ele alinan i¢ girisimciligin sadece
girisimcilik egilimini yansitan yenilikgilik, risk alma ve proaktiflik boyutunda
degil, ayni zamanda kendini yenileme, is girisimleri baslatma ve rekabetgi
giriskenlik yonlerinin de ortaya konulmasiyla kurum ici girisimcilik yoénu

Uzerinde durulmaktadir.
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Tablo 1: i¢ Girisimcilik Boyutlarinin Siniflandiriimasi

Boyutlar Tanimlar Kaynaklar
Covin ve Sleven (1991);
Yeni Urlnler, hizmetler, Lumpkin ve Dess (1996) ;
Yenilik suregler, teknolojiler ve Knight (1997); Antoncic ve
metotlar yaratma sureci Hisrich (2001); Morris ve
Kuratko (2002).
Kaybetme olasiligina Miller ve Friesen(1983);
ragmen yeni firsatlari Covin ve Slevin (1991);
degerlendirmek i¢in Lumpkin ve Dess (1996-

Risk Alma belirsizlik ortaminda 2001); Hornsby ve digerleri
yatirim karari alma ve (2002); Morris ve Kuratko
stratejik eylemlerde (2002); Antoncic ve Hisrich
bulunma (2003).

e Miller ve Friesen (1983);
Ozellikle Ust yonetlm Covin ve Slevin (1991);
basta olmak Uzere, :

Proaktiflik organizasyonun 6ncu Lumpkin ve Dess (1996- .
davranma ve ilk qirisim 2001); Knight (1997); Morris
baslatma e“ilimig ¥ ve Kuratko (2002); Antoncic

¥ 9 ve Hisrich (2003).

Bir bireyin, grubun ya da
) organizasyonun it FKT - Zajac v.d. (1991); Lumpkin
Ozerklik y Y y ve Dess (1996); Culhane

koymada ve onu

0 s (2003).
basarmada sergiledigi
bagimsizlik
) Mevcut Zahra (1991,1993,1995);

Yeni lg organizasyonlarda yeni Stopford ve Baden-Fuller

Girigimleri Urdnler, yeni igler ve yeni  (1994); Zahra ve Covin

Basglatma Ozerk birimler veya yari (1995); Antoncic (2000);
Ozerk firmalar yaratma Antoncic ve Hisrich (2003).

condinl epion o™ Guth v Ginser (1950,
. . o . Zahra (1991,1993); Stopford

Yenileme / edilmesi, is konseptinin .

. : ve Baden-Fuller (1994);
Stratejik yeniden tanimlanmasi, ) . .
. . Antoncic (2000); Antoncic ve

Yenilenme reorganizasyon ve .

. . Hisrich (2003).
organizasyonel degisim
Rakiplere yonelik
girigken (saldirgan) Covin ve Covin (1990);
Rekabetgi pozisyon alma veya Lumpkin ve Dess (1996);
Giriskenlik pazarda dogrudan ve Antoncic (2000); Antoncic ve

yogun bigimde rakiplere
meydan okuma

Hisrich (2003).

Kaynak: Adca ve Kurt. i¢ girisimcilik temel belirleyicileri: Kavramsal bir  gerceve. 2007:92
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Bir isletmede i¢ girisimcilik faaliyetlerinin basariyla uygulanmasi ve i¢
girisimcilikten beklenen faydanin saglanmasi organizasyonun i¢ ¢cevresine ve
dis gevresine iligkin faktorlere baghdir.

. Esnek bir burokratik yapinin, kolay erisilebilir kaynaklarin
(insani, fiziksel ve finansal kaynaklar), uygun bir édullendirme sisteminin ve
aclk bir iletisim aginin bulundugu organizasyonlar,

. Risk almayi, yenilikgi ve yaratici olmayi, 6grenmeyi, degisimi
destekleyen ve c¢alisanlarin hata yaptiklarinda cezalandirilimaktan
korkmadiklari bir 6rgut kultdrd,

. Calisanlarin girisimsel davraniglar ve faaliyetler gelistirmeleri
icin desteklendidi, yeni fikirler igin tesvik edildigi Ust yonetim anlayisl, i¢
girisimciligi olumlu yénde etkileyen, organizasyonun i¢ cevresine iligkin
faktorlerdir (Akpinar, 2009:49, Hisrich v.d., 2005:49, Akdogan ve Cingdz,
2010:54, Goodale v.d., 2010:4).

Rekabet¢i, dinamik, heterojen bir dis cevre ile fiziksel ve ekonomik
kosullari etkileyen, is suUrecleri yaratan, érguitlerin, yeni organizasyon model
ve slreglerini uygulamasina imkan veren teknolojik gelismeler ise i¢
girisimciligi olumlu yonde etkilemekte ve organizasyonun dis gevresine iligskin
faktorleri olusturmaktadir. (Zahra, 1991:263, Muftioglu ve Durukan,
2004:20)

ic girisimcilik ile ilgili yapilan calismalarda, basarili isletmelerin genel
girisimcilik ruhunu ve ilkelerini takip eden i¢ girisimciler tarafindan yonetilen
organizasyonlar oldugu (Agca ve Yorik, 2006), i¢ girisimciligin bir sonucu
olarak firmalarda ortaya ¢ikan pozitif degismelerin blyuk béliumuindn girisken
rekabet gabalarina bagl oldugu (Agca ve Kurt, 2007), yeni de@erlere sahip
bir isletme kultart olusturulmasinin gerekliligini ve bu nedenle i¢ girisimcilik
faaliyetlerinin artiriimasinin zorunlulugunu (Basar ve Tosunoglu, 2006), i¢c
girisimcilik ~ faaliyetleri ile astlarinin  firmalarina  olan  baghliklarini
arttirabilecegini (Hacisalihoglu, 2007), isletmelerin ¢evrelerindeki elverissiz
radikal degisimler, yogun rekabet ve bazi yapisal degisimler gibi elverigsiz

cevresel Ozelliklerden kurtulmak icin de girisimsel faaliyetlerini
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hizlandirmalari onlari daha avantaji  konuma getirecedini (Agca ve
Kandemir, 2008) belirtilmistir.

Yapilan c¢alismalardan hareketle, farkli sektorlerde yer alan
isletmelerde oldugu gibi turizm sektériinde faaliyet gosteren isletmeler igin
de i¢ girisimcilik faaliyetlerinin uygulanmasinin isletmelere yarar saglayacagi
sodylenebilir. Neredeyse ayni hizmeti sunan turizm isletmelerini birbirinden
ayirmak hizmetlerin farkli sunum sekilleriyle mimkin olabilmektedir. Bu
nedenle calisanlarin Uretim sirecini gelistirecek, Urlin sunumunu
farklilastiracak ve Urinu yenileyecek fikirlerinin desteklenmesi, bu fikirlerini
aciklayabilecekleri agik iletisim imkanlarinin saglanmasi, fikirlerini paylasip
gelistirebilecekleri ekip ¢alismalarinin ve projelerinin desteklenmesi, projeleri
hazirlama asamasinda is yuklerinin hafifletimesi, projeler icin gereken
insani, fiziksel ve finansal kaynagin saglanmasi kisacasi i¢ girisimsel
faaliyetlerin desteklenmesi Onemlidir. Akoglan Kozak ve Gil Yilmaz ‘in
(2010) yaptiklarn ¢alismada otel yoneticileri agisindan bakildiginda érgitsel
acidan i¢ girisimcilik kultdrinin olmadigini, otellerde yeni is girigsimi
baglatmaya yonelik faaliyetlere destek verilmedigini saptamiglardir.

Bu calismanin amaci; “Otel isletmelerinde i¢c girisimciligi etkileyen
orgut ici faktorlere yonelik algilarin, isletme calisanlarinin goérev yaptigi
pozisyona ve go6rev yilina goére degismekte midir?” sorusuna cevap
aramaktir. Bu amag ¢ercevesinde Ankara ilinde faaliyet gosteren bes yildizl
otel isletmelerinin ¢alisanlarina anket uygulanmig ve otel ¢alisanlarinin gorev
yaptigi pozisyon ve gorev yili degiskenlerine gore i¢ girisimcilik dnem dizeyi

algisi arasinda anlamli farklliklar olup olmadigi arastiriimistir.

1. YONTEM
1.1.Veri Toplama Teknigi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket formu kullaniimistir.
Uygulanan anket formunun hazirlanmasinda, Naktiyok (2004) tarafindan
geligtirilen anket formundan ve i¢ girisimcilik ile ilgili literatirde yer alan

calismalardan yararlaniimistir.
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Calismanin ana kuitlesini Ankara’da bulunan bes yildizh otel
isletmeleri olusturmaktadir. Kiltlir ve Turizm Bakanhgi’'ndan alinan bilgilere
gore 2011 yil itibariyle Ankara’da faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmesi
sayisi 13"tur. 13 otel isletmesinden ¢ tanesi yonetim anlayiglarindan dolayi
ankete katilmayi kabul etmemis, 10 otel isletmesi ankete katiimayi kabul
etmis ve bu 10 otel igsletmesinde calisan personele anket uygulanmistir.
Ankete katimayl kabul eden isletmelere calisan sayilari kadar anket
birakilmistir. Geri doénusi gerceklesen 348 anketten eksik ve hatali
dolduruldugu tespit edilen 46 tanesi degerlendirme disi birakilmis, kalan 302
anket degerlendirmeye alinmistir.

Anket formu iki bdélimden olusmaktadir. Anket formunun ilk
boliminde arastirma kapsaminda yer alan isletmelerde galisan personelin
dzeliklerinin  belilenmesi amaciyla 9 soru yer almigtir. Isletmelerde ic
girisimcilik Uzerinde etkisi oldugu dusinilen o6rgltsel faktorlerin tespiti
amaciyla 25 ifadeden olusan begsli likert skalasi ise anket formunun ikinci

bolimUind olusturmustur.

1.2. Guivenirlik Analizi

ic girisimcilik ile ilgili &lgiimlerin glivenilirligini  belirlemek igin
“Cronbach Alpha istatistigi” hesaplanmistir. Cronbach Alpha degeri O ile 1
arasinda degisen sayisal bir degerdir ve bu deger 0.80 < a < 1.00 ise
yuksek derecede guvenilirdir (Kayis, 2010:405). Bu arastirmada Cronbach
Alpha degeri 0,965 olarak bulunmustur. Bu deger, arastirmada kullanilan
anket formundan elde edilen Olgimlerin glivenirli§i konusunda olumlu bir

sonuca isaret etmektedir.
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2.BULGULAR

Tablo 2: Arastirmaya Katilanlarla ilgili Tanitici Bilgiler

n %
Yas grubu
24 yas ve alti 49 16,2
25-34 yas 153 50,7
35-44 yas 83 27,5
45 yas ve Ustl 17 5,6
Toplam 302 100
Cinsiyet
Kadin 107 35,4
Erkek 195 64,6
Toplam 302 100
Medeni hal
Evli 168 55,6
Bekar 134 44 4
Toplam 302 100
Gorev yapilan boliimdeki pozisyon
Ust diizey yonetici 7 2,3
Orta ve alt dlizey yonetici 43 14,2
Operasyonel isgérenler 252 83,4
Toplam 302 100
Gorev yili
0-2 yil 104 34,5
3-5 vl 83 27,5
6-8 yil 51 16,9
9 yil ve Ustl 64 21,1
Toplam 302 100

Arastirmaya katilanlarin % 16,2’si 24 yas ve alti, % 50,7’si 25-34 yas
arasl, % 27,5'i 35-44 yas arasi ve % 5,6's1 45 yas ve Ustu grupta yer almakta
ve 107’si kadin ve 195'’i erkektir. 302 calisanin %55,6’s1 evli ve %44,4’'0
bekardir. Arastirmaya katilan 302 kisiden 7’si Ust diizey yonetici, 43’0 orta ve
alt diuzey yobnetici ve 252’si operasyonel isgérenlerden olusmaktadir.
Katimcilarin % 34,5’i 0-2 yil arasi, % 27,5'i 3-5 yil arasi, %16,9'u 6-8 yil
arasl, % 21,1'i 9 yil ve daha fazla suredir bulunduklari isletmelerde gorev
yapmaktadirlar (Tablo 1).
ic girisimciligi etkileyen 6rgiit ici faktérlere iliskin temel boyutlari belirlemek

icin toplam 25 adet dediskene temel bilesenler analizi ile varimax rotasyonlu
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faktor analizi uygulanmigtir. Yapilan analiz sonucu KMO 0,956 kuresellik
derecesi ise 6264,940: p<,000 ¢cikmistir. Bu sonuglar, verilere betimleyici
faktdér analizi uygulanabilecegini ve bu verilerden anlamh faktorler
¢ikabilecegini gostermistir.

Faktér analizi sonucu toplam varyansin % 67,384"UnU agiklayan 3 faktor
elde edilmistir. Faktorlerden birincisi toplam varyansin % 28,943"Und, ikinci
faktor % 19,652"sini ve 3. Faktér de % 18,789"unu agiklamaktadir.

Tablo 3: i¢ Girisimcilige iliskin Faktér Analizi Sonuglari

FAKTORLER
Faktor Yiikleri/Oz Deger/A. Varyans/C.

Alpha
Faktor 1: Kaynak Tahsisi ve Risk Alma 13.602 28,943 ,953
isletmemizde yeni fikirlerimizi uygulamaya

- ,455
koyarken izin almak zorunda kalmayiz.
isletmemizde proje takimlarinin 549

olusturulmasina izin verilir.

isletmemizde yeni fikirlerin olusum ve
uygulanmasi agsamasinda bolimler arasi ,579
fikir aligverigleri desteklenir

isletmemizde fikir ve projelerimizi

SN o . o ,633
gelistirebilmemiz icin gereken sire verilir.

isletmemizde fikir ve projelerimizi

gelistirebilmemiz icin is yikimuz azaltilir. ;051

isletmemizde yeni fikirlerimiz ve projelerimiz
uygulanirken mimkun olan en Ust dlizeyde ,559
blrokratik engeller ortadan kaldirilir.

isletmemizde projelerimizi uygularken

inisiyatif kullanacagimiz bir ortam mevcuttur. 652
isletmemiz yeni projeler uygulanirken

C ,726
basarisizlik riskini goze alir.
isletmemizde bireyler yenilik yapmak igin 658

risk almaya cesaretlendirilirler.

isletmemizde hazirlanan projeleri yiiriiten
bireyler basarisiz olsalar dahi yeni projeler ,687
hazirlamalari igin desteklenirler.

isletmemizde hazirlanan projeleri yiiriiten
bireyler basarisiz olsalar dahi hata ve , 746
basarisizliklarina hosgéruyle yaklasilir.

isletmemizde hazirlanan projeleri yiiriiten
bireyler karar verme ve sorumluluk kullanma ,724
yetkileri verilmektedir.

isletmemizde basarili projeler sunan kisi ve

ekiplere gereken insani kaynaklar tahsis 724
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edilir.

isletmemizde basarili projeler sunan kisi ve

ekiplere gereken fiziksel kaynaklar tahsis , 734

edilir.

Isletmemizde basarili projeler sunan kisi ve

ekiplere gereken finansal kaynaklar tahsis ,679

edilir.

Faktor 2: Odiillendirme 2,079 19,652 ,921

Isletmemizde yeni fikir ve proje gelistirenler

icin bir dlllendirme sistemi mevcuttur. 761
Isletmemizde édiillendirme sistemi etkin bir
. ,733
sekilde calismaktadir.
isletmemizde basarili projeler sunan
. . . o ,828
bireylere ikramiye verilir.
Isletmemizde basarili projeler sunan bireyler
e , 787
terfi ettirilir.
isletmemizde yeni fikirlerimiz ve projelerimiz
icin aldigimiz 6dul ve sorumluluklar ,615
gosterdigimiz basariya baglidir.
Faktor 3: Yonetsel ve Orgiitsel Destek 1,165 18,789 ,891
isletmemizde yeni ve yaratici fikirlerimiz 812

daima desteklenir.

isletmemizde yeni fikirlerin olusum ve
uygulanma asamalarinda ekip ,809
calismalarimiz daima desteklenir.

isletmemizde islerin yapilmasina iligkin yeni

metotlar daima degerlendirilir 812
isletmemizde yoneticilerimiz énerilerimize

. , 754
daima aciktir ve saygildir.
Isletmemizde agik iletisim s6z konusudur. ,652

Faktorler sirasiyla; kaynak tahsisi ve risk alma, &dullendirme ve
ybnetsel ve O&rgutsel destek olarak adlandiriimis ve Cronbach alpha

degerleri .953, .921 ve .891 olarak bulunmustur.

Otel cgalisanlarinin goérev yaptiklari pozisyon ve kidem yil ile i¢
girisimcilk  0nem duzeyi algilant arasinda fark olup olmadiginin
belirlenmesinde MANOVA analizinden vyararlaniimistir. MANOVA'nin
yapilmasi igin verilerin normal dagilama sahip olmasi ve gruplarin varyans-
kovaryans matrislerinin esitliginin s6z konusu olmasi gereklidir (Hair vd.,
2009: 361). Buna gore; basiklik (kurtosis) ve garpiklik (skewness) katsayilari
normal dagilimdan sapmayl gosteren degerlerdir (Kline, 2011: 60). Bu
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degerler +2 degerini asmamalidir (Kunan, 1998: 313). Bu c¢alisma
kapsamindaki degerler belirtilen sinirlar dahilindedir. Kovaryans matrisinin
esitligi icin ise Box’s M testi kullaniimistir. Bu testin sonucunda anlamhlik
degerinin 0,05’in (izerinde olmasi gereklidir (Hair vd.,2009: 364). llgili
sonuglar her test igin ayri ayri hesaplandiginda ilgili bélimde testin
sonuglarina yer verilmistir. Ayrica etki buyukligunin tespit edilmesi igin r]2
degeri dikkate alinmaktadir. Cohen (1988: 283, 284) in belirttigi Gzere
r]2=0,01 kuguk, r]2=0,06 orta duzeyde ve r]2=0,14 ve Uzeri olan “eta kare”
degeri buyuk etki olarak dikkate alinmaktadir.

Tablo 4. Goérev Yapilan Pozisyonlara Gére i¢ Girigsimcilik Faktorlerine
Yénelik MANOVA icin Varsayimlar

Barlet Box’s Levene Testi
Kuresellik M Testi Kaynak Yonetsel
Testi Tahsisi Adiillendirme ve
ve Risk Orgutsel
Alma Destek
Olasilik 000 F 1557 1,511 146 2,272
Orani ’ ’ ’ ’ ’
:azk'”'k 489,68 sd1 12 2 2 2
sd 5 sd2 1084,61 299 299 299
p ,000 p ,098 222 ,865 ,(105

Tablo 3 incelendiginde, ifadeler arasindaki korelasyonun MANOVA
icin uygun oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Varyans-kovaryans homojenligi
incelendiginde (Box's M) bu varsayimin yerine getirildigi gorilmektedir
(p>0,05). Son olarak Levene testi sonuglarina bakildiginda, her boyut igin
varyanslarin homojen oldugu(p>0,05) gértlmektedir.

Tablo 5. Gérev Yapilan Pozisyonlara Gére ¢ Girisimcilige Iliskin Faktérlerin
Algilama Farkhliklarina Yonelik MANOVA Tablosu

Etki Pillai’s F Hipotez Hata sd p n’
Trace sd
i
Girisimcilik ,047 2,384 6 596 ,028 ,023
Faktorleri
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Tablo 4 incelendiginde pozisyonlara gore, i¢ girisimcilik faktorleri
birlikte dikkate alindiginda anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<0,05).
Ayrica n? degeri incelendiginde farkliliga sebep olan etkinin kiigiik diizeyde
oldugu gorulmektedir.

Tablo 6. Goérev Yapilan Pozisyonlara Gére i¢ Girigsimcilik Faktérlerine

Yoénelik Algilama Farkliliklar

I
e
©
e |
N

Faktorler Pozisyonlar n

Ust Diizey
Yoneticiler
Kaynak Orta ve Alt
Tahsisi ve Dizey 43 3,07 1,586 ,206 ,011
Risk Alma Yoneticiler
Operasyonel
isgérenler

3,63

252 2,98

Ust Diizey
Yoneticiler
o . Orta ve Alt
Oddillendirme Diizey 43 282 904 406 ,006
Yoneticiler
Operasyonel
isgérenler

7 3,49

252 2,87

Ust Diizey
Yoneticiler
Ydnetsel ve Orta ve Alt
Orgiitsel Dizey 43 3,85 4,857 ,008 ,031
Destek Yoneticiler
Operasyonel
isgérenler

7 412

252 3,42

Birinci tip hatanin olusma olasiliginin engellenmesi icin gulvenilirlik
dizeyi Pallant'in (2005: 259) belirttigi tzere bagimh dedisken sayisina
bolinmustir(0,05 / 3= 0,017). Buna goére Tablo 5 incelendiginde kaynak
tahsisi ve risk alma ile 6dillendirme boyutlari i¢in pozisyonlara gére anlamh
farkhlik gozlenmemistir. YOnetsel ve oOrgltsel destek boyutu igin ise
pozisyonlara goére anlaml farklihk gdzlenmistir (p< ,017). Ayrica bu etkinin

kiglk dizeyde etki oldugu goérilmustir (r]2=,031). Bu farklligin kaynaginin
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incelenmesi igin varyanslarin homojen olmasi ve gruplardaki kisi sayilarinin
esit olmamasi dikkate alinarak (Kayri,2009:56) post-hoc testlerinden LSD
kullaniimigtir. Ayrica Bonferroni dizeltmesi yapilarak (Hair vd., 2009:378)
anlamhhk dizeyi 0,017 olarak alinmistir. Sonug olarak yonetsel ve drgltsel
destek boyutu icin orta ve alt dizey ydneticiler ile operasyonel is gorenler

arasinda anlamli farkhlik tespit edilmistir (p=,009).

Tablo 7. Gérev Yilina Gére ¢ Girisimcilik Faktérlerine Yénelik MANOVA gin

Varsayimlar
Barlet Box’s M Levene Testi
Kiireselli Testi Kayna
k Testi k Yonetse
Tahsisi  Odullendirm lve
ve e Orgutse
Risk | Destek
Alma
8'35""‘ 000 F 1,705 3,110 2,545 2,393
rani
:?:;Ia§l 490,832 3 18 3 3 3
sd 5 ! 1909; 722 g 298 298
p ,000 p ,031 ,027 ,056 ,069

Tablo 6 incelendiginde, ifadeler arasindaki korelasyonun MANOVA
icin uygun oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Varyans-kovaryans homojenligi
incelendiginde (Box’s M) bu varsayimin yerine getiriimedigi gérilmektedir
(p<0,05). Fakat, Box's M testi blylk orneklemler i¢in oldukg¢a tutucu bir
analizdir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 86). Levene testi sonuclari
incelendiginde Kaynak Tahsisi ve Risk Alma Faktorl icin varyansin homojen
olmadigi gériilmistir (p<0,05). Odillendirme ile Yoénetsel ve Orgiitsel
Destek Faktorleri icin ise homojenlik saglanmistir (p>0,05). Ancak Pallant
(2005: 258)1n belirttigi Uzere hucre basina disen sayr 30’dan fazla oldugu

icin bu durum tolere edilebilmektedir.
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Tablo 8. Gorev Yilina Gére Ii¢ Girisimcilige Iliskin Faktérlerin Algilama
Farkliliklarina Yoénelik MANOVA Tablosu

Etki Pillai’s F Hipotez Hata p n’
) Trace sd sd
e Gir 64 2.179 9 894 ,021 021

F.

Tablo 7 incelendiginde, otel personelinin ¢alisma surelerine goére i¢
girisimcilik ile ilgili faktorleri birlikte dikkate alindiginda anlamh bir farkhlik
g6zlenmistir (p<0,05). Ancak bahsedilen bu etki kligiik dliizeyde bir etkidir (r]2
=,021).

Tablo 9. Gérev Yilina Gére i¢ Girisimcilik Faktérlerine Yénelik Algilama
Farkhliklar

Faktorler Gorev n X F p n’
Yih
0-2 yIl 104 3,06
Kaynak ’
Tahsisi ve oyl 030 306 756 004
Risk Alma e ’
9 yil ve Uzeri 64 2,89
0-2 yil 104 2,86
Odiillendirme 3-S5yl 83 3,12
6-8 yil 51 2.92 2,875 ,036 ,028
9 yil ve Uzeri 64 2,53
Yénetsel ve g_é y': 18034 gig
Orgiitsel oy ; 1,357 256,013
6-8 yil 51 3,57
Destek .
9 yil ve Uzeri 64 3,32

Anlamhilik dizeyinin 0,017 olarak dikkate alinmasi Uzerine, i¢
girisimciligi etkileyen faktorler ayri ayri dikkate alindiginda ¢alisma sturelerine
gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.
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SONUG VE ONERILER

isletmelerin  rekabet ortaminda hayatta kalabilmek igin tim
calisanlariyla birlikte degisen kosullarda micadele etmesi gerekmektedir. Bu
micadele icin ise, ¢alisanlarin fikirlerinin degerlendiriimesi ve onlara deger
verildiginin gosterilmesi gerekmektedir. Ekip ruhunun yakalanabilmesi ve
isletmelerin degisen durumlara daha direncli olabilmesinin sarti i¢ girisimsel
faaliyetlerin gerektigi sekilde uygulanabilmesinden gegmektedir.

ic girisimcilik is yapisi icinde var olan girisimcilik olarak
tanimlanabilmekte, yenilikgilik, risk alma, proaktiflik, &zerklik, yeni is
girisimleri baslatma, kendini yenileme, rekabetci giriskenlik gibi boyutlarda
incelenmekte ve isletmelerin piyasa degerlerinin arttirimasinda énemli bir
yer teskil etmektedir.
ic girisimciligin  uygulamaya gegirildigi isletmelerin  6rgiitsel ortami i¢
girisimciligi - énemli  dlclide  etkilemektedir. i¢ girisimcilik faaliyetlerini
uygulamak isteyen isletmelerin dncelikle disince yapisini degistirmesi, eski
yénetim yaklasimlarindan uzaklasarak yeni degerlere sahip bir igletme
kdltird olusturmalari gerekmektedir. Bunu uygulayabilmek icin galisanlara
yaraticiklarinin ortaya c¢ikmasini saglayacak esnek bir ortam sunulmall,
galisanlarin  yenilikgi fikirleri desteklenmeli, bu fikirlerin uygulamaya
gecebilmesi icin gereken kaynaklar saglanmali, basarisiz olan uygulamalara
toleransli davranarak yeniden denenmesi igin destek verilmeli, basaril
olanlara ise ddullendirme yapilmalidir. Ancak bu sekilde bir isletmede i¢
girisimcilikten s6z edilebilmektedir.

Bu calisma, Ankara’da faaliyet gosteren bes vyildizli otel isletmesi
calisanlari Uzerinde gercgeklestiriimis, calisanlarin i¢ girisimcilik igin gerekli
olan o6rgutsel faktérlerin kendi isletmelerinde var olup olmadidina yonelik
algilari ve galisanlarinin gérev yapti§l pozisyon ve goérev yili degiskenlerine
gore i¢ girisimcilk 6nem dulzeyi algisi arasinda anlaml farklihklar olup
olmadidi incelenmis ve asagidaki sonuglara ulasiimigtir:

e Arastirmaya katilanlarin goérev yaptiklari pozisyonlara gore tim

faktorler dikkate alindiginda anlamh farklilk tespit edilmigtir.
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Arastirmaya katilanlarin gérev yaptigi pozisyona goére i¢ girisimcilik
faktorleri tek tek incelendiginde kaynak tahsisi ve risk alma ile
ddullenme konusunda anlamli farklilk bulunmadigini, yénetsel ve
orgutsel destek saglama faktoriinde anlamh farklihk bulundugu
bunun da orta ve alt dlizey yoneticiler ile operasyonel isgbrenlerden
kaynaklandidi tespit edilmistir. Buna goére; ydnetsel ve o&rgutsel
destek saglama faktorinde orta ve alt dizey yoneticilerin
operasyonel isgbrenlere gbre igletmelerinde i¢ girisimcilik
faaliyetlerine daha fazla 6nem verildigini disundukleri belirlenmistir.

e Arastirmaya katilanlarin gérev yilina gore i¢ girisimcilik faktorlerinin

(kaynak tahsisi ve risk alma, dédullenme, yonetsel ve érgutsel destek
saglama) tiumu dikkate alindiginda anlamh farklilk tespit ediimesine
karsin, tek tek incelendiginde anlamh farklihk bulunmadidi tespit
edilmistir.

Arastirma sonuglari deg@erlendirildiginde isletmelerde i¢ girisimcilik
faaliyetleri bir bitlin halinde ele alinarak uygulamaya gecirilmesi gerektigi
gériilmektedir. isletmelerde i¢c girisimciligi desteklemek icin asagidaki
Onerilerde bulunmak mumkuandur:

e isletme calisanlarinin iglerin yapilmasina iligkin ve isletmeye avantaj

saglayacak alanlarda yeni fikirleri, departmanlar arasi fikir
alisverisleri ve takim calismalari desteklenmelidir.

isletme icerisinde acik iletisim saglanmalidir.

Yeni fikirleri uygulanmaya koyarken calisanlara karar verme,
sorumluluk alma yetkisi ve fikirlerin gelistirimesi asamasinda
cahsanlara ihtiyac duyacaklari gerekli zaman verilmeli ayrica

calisanlarin is yuku azaltilmahdir.

Yeni fikir ve proje gelistiren galisanlar igin uygun bir ddillendirme
sistemi kurulmali ve bu sistemin etkin sekilde calismasi ve
calisanlara yeni fikirlerini uygulamaya koyarken ihtiya¢c duyacaklar

insani, fiziksel, teknolojik ve finansal kaynaklar saglanmalidir

Calisanlan risk almaya tesvik ederek hata ve basarisizliklara

hosgorlyle yaklasiimahdir.
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Otel isletmesi ¢alisanlarinin gérev yaptiklari pozisyon ve goérev yilina gore i¢
girisimcilik algilarini incelemek Uzere hazirlanan bu ¢alisma ve i¢ girisimcilik
konusuna iligkin yapilacak benzer ¢alismalar, insan iligkilerinin yogun oldugu
otel isletmelerinde gerek yodneticilere gerekse calisanlara i¢ girisimcilik ile
ilgili fikir vermek agisindan olumlu yonde katkilarda bulunabilir.

Bu arastirma, daha genis 6lgekli gergeklestirilecek yeni ¢alismalarla
geligtirilerek derinlemesine incelenebilir.

Ankara’da faaliyet gosteren bes yildizli otel g¢alisanlarinin
gérisgleriyle sinirli olan bu calismanin, degisik evrenler Gzerinde ve farkl
sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerde ayni konunun incelenmesine
yoénelik yapilacak arastirmalarda karsilastirma imkani sunmasi bakimindan

faydali olacagi sdylenebilir.
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TEKNOLOJIK BIiR YENILIiK OLARAK QR
KODLARININ OTEL iSLETMELERINDE
BENIMSENME DURUMU

Ash ALBAYRAK

OzZET

Teknoloji ¢aginin bir getirisi olarak gunumizde pek cok isletme
varliklarini devam ettirebilmek, blylUmek, musterilerine essiz degerler
sunarak rekabette 6n plana cikabilmek gibi nedenlerden dolayi urin ve
sureclerinde yenik yapmaktadir.  Son birka¢ yildir buylk olgekli otel
isletmeleri de hem misafirlerine deger sunarak memnuniyetlerini
arttirmak hem de kendi is yUklerini azaltmak ve uygulamalarini daha
hizli, daha kolay ve daha detayli olarak misafirlerine sunabilmek igin
onemli bir mobil pazarlama araci olan QR (Quick Response) kodlarini
kullanmaktadir. Bu galisma, otel isletmelerinde kullanilan QR kodlarina
iliskin olarak misafirlerin s6z konusu uygulamayl benimseme
durumlarini ortaya koymak ve elde edilen veriler 1s1ginda konuya iliskin
otel igletmelerine O&neride bulmak amaciyla yapilmistir. Calisma
sonunda misafirlerin otel isletmelerinde kullanilan QR kodlarini
benimsemelerinin, uygulamanin &nceki uygulamalara gore daha
avantajli, daha performansi yiksek, daha ulasilabilir ve kolay
bulmalarindan, uygulamanin misafirlerin beklenti, istek ve ihtiyaglari ile
uyumlu olmasindan, uygulamay! guvenli olarak kullanabileceklerine
olan inanglarindan ve uygulamaya iligkin tecriibe sahibi olmalarindan
kaynaklandigl saptanmis ve otel isletmelerine konuya iliskin cesitli
Onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, QR Kodlari, Pazarlama iletigimi,
Otel igletmeleri.

" istanbul Arel Universitesi, Turizm ve Otelcilik Bolimi Ogretim Uyesi (Yrd. Dog. Dr.)
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ACCEPTION OF QR CODES IN
HOTELS AS A TECHNOLOGICAL
INNOVATION

ABSTRACT

At the present day, in the wake of technology age most of the firms
innovate on the account of the reasons such as existing, growing and
loom large of rival business by the way of unique value to costumer. In
recent years, large extent hotels has been used QR (Quick Response)
Codes, which is mobile marketing tools, so as to both grow up
consumer satisfactory by the delivery of value and decrease of working
load and deliver applications more fast, more easy and more detailed.
This study has been made for the purpose of to state consumers’
acceptance status about QR Codes and light of the foregoing make a
suggestion to hotels in respect of subject. At the end of the study, 1t's
found that acceptance of QR Codes result from that consumer find
application more advantageous than former, more quality performance,
more accessible and more easy, fit with their expectations, willing and
requirement,  their believe about to use application safely and
experience relating to application and make a suggestion to about
subject.

Keywords: Mobile Marketing, QR Codes, Marketing Communication,
Hotels

GIRIS

GunUimizde teknolojinin gelismesine paralel olarak ayni Urlnleri
Ureten isletme sayisinin ve dolayisi ile bu isletmeler arasindaki rekabetin her
gegen gun daha da artmasi, pazarlamacilarin misteri degerini nasil
tanimladiklarini, misterilerle nasil iletisim kurduklarini ve Urlnleri nasil teslim
ettiklerini yeniden dusinmelerinin gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Bu nedenle
isletmeler Uretim sureglerini, ydnetim mekanizmalarini ve musterileriyle olan
iliskilerini  gelistirmek zorunda kalmis; mdusterilerinin  beklentilerini

karsilayabilmek igin Urlin, yéntem ve slreclerinde yenilik yapma yoluna
gitmislerdir (Akin 2001:19; Riel, 2005:493). S6z konusu durum otel
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isletmeleri igin de gecerlidir. Sayisi ve nitelikleri her gegen glin artan ve her
gln yuzlerce misafiri agirlayan otel isletmeleri de rekabette Ust siralarda yer
alabilmek igin Urlnlerinde farklilik yaratarak ve misafirlerine yeni urlnlerle
daha fazla deger sunarak faaliyetlerine devam etmek durumundadirlar (Ray,
2005:327; Ates, 2007:24).Bu noktada mobil pazarlama yeni bir uygulama
olarak igletmeler icin énemli bir pazarlama araci haline gelmistir. Mobil
pazarlamaya iliskin farkli uygulamalar olmakla birlikte 6zellikle son yillarda,
otel igletmeleri misafirlerine daha hizli, daha kolay ve daha detayl olarak
hizmet sunabilmek icin énemli bir mobil pazarlama araci olan QR (Quick
Responce) kodlarini kullanmaktadir (Balasubramanian vd.,
2002:350.)isletmeler otelin girisinden baslayarak cesitli alanlara ve araclarin
Uzerine yerlestirdikleri kodlar ile misafirlerin ihtiyag duyduklari her tarld
bilgiye kolay ve hizli bir sekilde ulagsmalarini saglamaktadirlar (Muntean vd.,
2012:3; http://lwww.xotels.com/en/marketing/how-to-use-qr-codes-as-a-hotel-
marketing-or-guest-service-tool). Bununla birlikte isletmeler c¢esitli yazil
materyaller ile yaptiklar reklamlarina da bu kodlari ekleyerek potansiyel
misafirlerinin direkt olarak kendilerine ait web sayfalarina baglanmalarina da
olanak tanimaktadirlar (Kahraman, 2007:2561).Akllli telefonlara sahip olan
misafirlerin kullanabileceg@i bu uygulama ginimuizde henliz ¢ok yeni olmakla
birlikte 6zellikle buyulk o6lcekli isletmeler tarafindan kullaniimaya baslanmistir.
S0z konusu bu yeni uygulamanin iglevselligi ve kullanilabilirligi ile misafirler
tarafindan benimsenmesi, uygulamanin yayginlagsmasi ve isletmelere fayda
saglamasi agisindan dnemlidir. Bu nedenle bu ¢alismada otel isletmeleri igin
yeni bir Uriin olan QR kodlarini tanitiimaya calisiimis ve bu kodlari kullanan

misafirlerin s6z konusu yeniligi benimsemeleri Gzerinde durulmustur.

1. YENILIK VE iISLETMELER AGISINDAN ONEMi

isletmelerin rekabet ortaminda Ustiinlik saglamalari ve ayakta
kalabilmeleri igin birtakim rekabet unsurlarina sahip olmalari gerekmektedir.
Artan rekabete bagh olarak yeni rakiplerin ¢cogalmasi, isletmelerin rakipleri
arasindan  siyrilabilmesi  igin  fark  yaratmasi  geregdini  ortaya
¢ikarmistir(Durna, 2002:16). isletmelerin yenilik yaklagimini
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benimsemelerinde misafirlerin degisen beklenti, ihtiyac ve istekleri dnemli rol
oynamaktadir. Zira musteri beklenti, intiya¢ ve istekleri yeni trln fikirleri igin
iyi bir kaynak niteligindedir (Gules ve Bulbul, 2004:122- 123).

isletmeler acisindan yenilik (inovasyon) ilk olarak Schumpeter
tarafindan 1911 yilinda yazilan kitapta tanimlanmistir. Buna gére yenilik,
musterilerin hentz bilmedigdi bir Grinidn veya var olan bir Grindn yeni bir
niteliinin pazara surilmesi, yeni Uretim, ydntem ve sureglerinin
uygulanmaya baslanmasi, yeni pazarlarin agilmasi, isletme faaliyetleri icin
gerekli olan kaynaklarin saglanmasi konusunda yeni pazarlarin bulunmasi,
isletmenin yeniden 6rgutlenmesi, yeniden tasarlanmasi olarak tanimlanmistir
(Harrison ve Enz, 2005:287; Elci ve Karatayli, 2008:1). Rogers (2003:12) ve
Frombach (1993:22) ise yeniligi bir birey ya da diger benimseyici birimler
tarafindan yeni olarak kabul edilen bir fikir, uygulama ya da nesne olarak
tanimlamiglardir. Akademik yazinda farkl yazarlar, isletmeler icin yeniligi su
sekilde agiklamiglardir: Yenilik, musterinin yeni olarak algiladigi fikir, Griin ve
teknolojinin gelistiriimesi ve pazarlanmasi (Kotler vd., 1999:603), yeni sireg,
urin, organizasyon vyapisli ve yontemlerin aranmasi, kesfedilmesi,
geligtiriimesi, iyilestiriimesi, benimsenmesi ve ticarilestirimesi (Jorde ve
Teece 1992:76), fikirlerin kullanigh Urlin ve hizmetler haline getiriimesi
(Hjalager, 2002:465), yeni veya farkli bir Grin yaratmaya sebep olan firsat,
sorun ¢Ozucu bir fikrin uygulamaya donustiridlmesi (Ottenbacher ve Gnoth,
2005:206), yaraticilik ile uygulamanin bilesimi (Lyons vd., 2007: 174) olarak

tanimlanmistir.

Artan rekabet ve kisalan Urin omru, isletmeleri strekli yenilik
yapmaya zorlamaktadir(Akin 2001:19; Elgi, 2006:45; Banbury ve Mitchell
1995:162; Roberts 1999:655; Shoham ve Fieganbaum 2002: 128; McEvily
vd., 2004:714).S6z konusu durum otel isletmeleri gibi hizmet sunan
isletmeler icin de gecerlidir. Hizmet isletmelerinin degisen kosullara cevap
verebilmesi i¢in yeni veya daha iyi hizmet énerileri bulmalari, gelistirmeleri ve
saglamalari, ayni zamanda yeni veya daha iyi hizmet sunma teknolojileri

gelistirmeleri ve uygulamalari gerekmektedir (Riel, 2005:493). Ancak
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tuketicilerin davraniglarinda degisiklik gerektiren yenilikler icin belirsizlik riski
yuksektir. Rogers (2003:15-16), vyeniliklerin Urinin gdreceli avantaji,
uygunlugu, karmasikhgi, denenebilirligi ve gézlemlenebilirligi 6zelliklerine ve
bireyler tarafindan farkli bir sekilde algilanmasina bagl olarak bazi
yeniliklerin ~ benimsenmesinin  kolay bazilarinin ise zor oldugunu
belirtmektedir. Bu nedenle tuketicilerin yenilikgi Grtinleri benimsemeleri icin
egitilmeleri gerekmektedir. Ayrica egitimin istenilen etkiye sahip olup
olmadidini degerlendirmek de oldukga zordur. Pazara ilk defa sunulan
Uranler, mausterilerin aliskanlik ve degerlerinde ¢odu zaman degisiklik
gerektirdigi icin benimsenmeleri daha yavastir. Misteriler, bu tlr Grlnlerin
avantaj ve faydasini 6grenme istegine veya anlama yetenegine sahip
olmayabilirler (Herbig ve Kramer, 1994:51).

Ozetle, var olan Uriinlerde degisimle, yeni (riin, siire¢ ya da yéntem
sunumu gibi yollarla gergeklestirilen yenilikler isletmelere rekabet avantaji
saglayan onemli uygulamadir. Musterilerinin degisen beklenti, ihtiya¢c ve
isteklerini kargilayarak rekabet avantaji elde etmek ve bdylece karllik ve
imajini arttirmak isteyen igletmeler igin yenilik kaginilmazdir(Doyle, 1998:1;
Harms vd., 2002:136).S6z konusu durum otel isletmeleri icin de gegerli olup
otel igletmeleri de son yillarda yenilikgi bir yaklasim olarak mobil pazarlama
kanalindan faydalanarak mdusterilerinin beklenti, ihtiyac ve isteklerini

kargilamaya calismaktadirlar.

2. MOBIL PAZARLAMA

GunUimuizde basariyr yakalamak isteyen igletmelerin internet, web,
bilgisayar ve bilgi teknolojisi alanlarinda bilgi sahibi olmalari, isletmelerinin is
ve yonetim sireglerini bu yeni ortama uygun hale getirmelerini zorunlu
kilmistir(Albert ve Sanders, 2003:13). Yenilik¢i bir yaklasim olarak internet,
cep telefonlari gibi kablosuz araglarin pazarlama araci olarak kullanilmasiyla
gerceklestirilen faaliyetlere mobil pazarlama denilmektedir. Mobil pazarlama,
tuketicilere mobil kanallar Gzerinden erismeyi hedefleyen bir yaklagim olarak
ifade edilmektedir (Atesoglu, 2006:37). Ginimuzde isletmeler icin hedef

kitlelerine mobil kanallar aracihdi ile ulasmak, diger geleneksel kanallarla

| 44 | Journal of Commerce & Tourism Education Faculty, Year: 2013 No: 1




Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Yil: 2013 Sayi: 1

ulasmaktan ¢ok daha kolay, ekonomik ve verimli bir yoldur
(http://www.mmaturkey.org/wp-content/uploads/2010/12/MMA-Tanitim-
Kitapcigi-Ocak-2011.pdf).

Mobil pazarlama, pazarlama iletisimi i¢in bir mobil ortamin

kullaniimas! (Leppaniemi ve Karjaluoto, 2006:30) olarak tanimlanabildigi gibi
tiketicilere, zaman ve yer farkindaligi yaratmak, Urln, servis, kigisel bilgi
saglamak ig¢in kablosuz araglari kullanmak ve sonug¢ olarak yatirimci
sirketten faydalanma olarak da tanimlanmaktadir. Bu tlr pazarlama yontemi
Urlnlerin satislarini, servislerini ve bu Urln/servisler hakkinda bilgi edinimini
artirmak i¢cin mobil araglarin kullanimiyla musterileri ile iletisimde gerekli olan
aktiviteler olarak adlandirilabilmektedir (Atesoglu, 2006:37).

Mobil pazarlama igletmelerin hayatina yeni girmis bir kavramdir.
Gecmiste mobil pazarlama faaliyetlerinin hayal kiriklidi yaratabilecek pahali
uygulamalar oldugu dusuliyordu ancak ginimuzde pek ¢ok farkl isletme
tarafindan kullaniimaktadir. Zira mobil pazarlama geleneksel pazarlama
yontemlerine kiyasla daha dustuk maliyetli, élcimlenebilir, kisiye Ozel ve
etkilesimlidir(Friedrich vd., 2009:55). Diger taraftan mobil pazarlama, mobil
araclarin kullaniimasiyla musterilerin satin alma ve tiketim durumlarinda
musterilerin farkina varma ve animsama yetenegini hedef alan (Hoyer ve
Brown,1990:142), musterilerdeki marka imajini degistirmeyi amaglayan,
markayi yeniden ve daha fazla miktarda satin almalarini saglayan (Keller,
1993:5-6) uygulamalardir. Bu nedenle 6zellikle son yillarda mobil pazarlama
isletmelerde pazarlamacilar tarafindan tzerinde durulan énemli konulardan
biridir.

2.1. Mobil Pazarlamada QR Kodlari ve Otel isletmelerinde

Kullanimi

isletmelerde mobil pazarlama faaliyetleri farkli araglar araciligi ile
gerceklestirimekle birlikte mobil pazarlamada kullanilan en &nemli
aracglardan biri mobil telefonlaridir (Sharma, 2010:7). Gln gegtikge daha da
gelisen mobil cihaz pazarinda akilli mobil telefonlarin popularitesi énemli
sekilde artmistir (Chan, 2012:44). Mobil telefonlar ylksek bilgi depolama
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kapasitesi ve ag fonksiyonlari ile programlanabilen, ayni zamanda hizl
sekilde veri toplama, renkli ekran, kamera, web tarayicisi, metin, géruntdli
mesaj, e-mail ve sosyal aglara ulasmaya olanak taniyan lokal baglanti
Ozelliklerine sahip olan aracglardir (Raento vd., 2009: 426).Mobil telefonlar
kamera ile birlestirildiginde kendi gorevlerinin 6tesine gecerek bilgi kaynagi
ve girdisi olarak da kullanilabilmektedir. Bu nedenle akilli mobil telefonlar
sanal dinya ile turizm endUstrisi arasinda bir kdpri gorevi géren araglardir
(Shih, 2010:3). Cortimigla vd.’ne (2011:52) goére akill telefonlarda kullanilan
uygulamalardan biri 6zellikle marka reklamlari ya da promosyon amaciyla
isletmeler tarafindan kullanilan pazarlamaya yoénelik uygulamalardir.
isletmelerin miisterilerine iriin ve hizmetleri tanitmak ve/veya promosyonlari
duyurma amaciyla kullanilan uygulamalara mobil izleme uygulamasi
denilmektedir. Akilli telefonlarda yer alan mobil izleme uygulamasi, mobil
telefonlarin sahip olduklari kameralarin c¢esitli yerlere ya da objelere
yerlestiriimis  ve  sifrelenmis  iki  boyutlu  kodlarin  (QR-Quick
Response)okunmasi suretiyle tlketicilere cesitli bilgiler sunmaktadir. Akilli
telefonlarin gelismesiyle birlikte, tliketicilerle geleneksel medyanin yaninda
yenilik¢i pazarlama araglariyla iletisim kurulmaya baslanmistir (Canadi vd.,
2011:217).

isletmeler QR  kodlarin  avantajini  pazarlama  kanallarin
bltlnlestirme, musteri hizmetlerini zenginlestirme, is sUreclerini optimize
etme, maliyetleri dislirme ve rekabet avantajlarini artirma amaciyla
kullanabilmektedirler (Varnal vd., 2011:36). QR kodlari yaygin olarak
kullanilan tek boyutlu barkodlarin daha gelismis, daha fazla kapasiteye sahip
ve kiiclltilmis formlaridir. iki boyutlu (2D) barkodlar olarak da adlandirilan
QR kodlar fazla miktarda bilgi tasiyabilmeleri, veri kaybini dnleyen guglu
guvenilirlik garantisine sahip olmalari, yatay ve dikey yonde bilgi icermeleri
nedeniyle her iki yonde de okunabilen barkodlardir. Kodu okuyabilmek igin
cep telefonuna yuklenmis barkod okuma yazilimi gerekmektedir.
Telefonlarda yer alan kameralar araciligi ile bu kodlar okunabilmektedir. Kod
yazili link, metin, resim ya da video gibi gorsellerden olusabilmektedir.

Kodlarin okunabilmesi i¢cin Android, iOS (iPhone), Java, Windows gibi mobil
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isletim sistemlerinin olmasi gerekmektedir (Ghiron vd., 2009:376; Aygdren
ve Varnali, 2011:93).

Akilli telefonlarin popularitesinin artmis olmasi diger bir ifadeyle
gittikce daha fazla sayidaki kisi tarafindan tim o&zellikleri ile kullaniliyor
olmasi otel igletmelerinin de dikkatini gekmis ve otel isletmelerinin de akilli
telefonlart  misafirlerine  ulasmalarinda ve iletisim  kurmalarinda
kullanmalarina olanak tanimig, dinya genelinde de otel igletmeleri bu
teknolojiden yararlanmaya baslamistir (Chan, 2012:45). Otel isletmeleri
potansiyel ve fiili misafirlerine bir yandan Urlin ve hizmetlerini tanitan gesitli
bilgi mesajlarini akilli telefonlar araciligi ile génderirken (Dilwort, 2009:4)
diger taraftan da igletme igerisine yerlestirdikleri QR kodlari sayesinde de
misafir memnuniyeti saglamaya c¢alismaktadirlar.

Otel igletmeleri misafir memnuniyetini arttirmada kullandiklan QR
kodlarini bir nevi bilgi iletici olarak kullanmaktadir. Bu barkodlar igletmenin
girisinden itibaren belirli bdlgelere yerlestirilerek isteyen misafirlerin
telefonlari araciligiyla bu barkodlari okutmalari saglanmaktadir. Bu barkodlar
sayesinde misafirler ulasmak istedikleri noktaya akilli telefonlari sayesinde
kolaylikla ulasabilmekte, oteldeki farkli yerlere nasil gidebileceklerini
ogrenebilmekte, otel igerisindeki gesitli aletlerin nasil ¢alistigini ya da aletin
nasil kullanilacagini, restoran menusinde neler oldugunu, barda hangi
icecekleri icebilecegini, restoran ve barin agilig ve kapanis saatlerini ve hatta
menlude yer alan yemeklerin nasil Uretildigini gdsteren videolari bile
izleyebilmektedirler (Muntean vd., 2012:4).

Otel isletmelerinin bu yeni uygulamayi kullanmalarinda temel amacg
misafirlerin memnuniyetini arttirmak ve ihtiyag duyduklari bilgiye istedikleri
yer ve zamanda kolayca ulasabilmelerini saglamaktir. Diger taraftan s6z
konusu uygulama sayesinde isletmeler misafirler otelden ayrildiktan sonra
onlarla iletisim kurulmaya devam edilebilmektedir. Uygulama sayesinde
misafirler konaklama sureleri bittikten sonra da indirim ve kampanyalardan

push mesajlari ile haberdar olabilmektedir.
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3. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu calisma otel isletmelerinde kullanilan QR kodlarina iliskin olarak
misafirlerin s6z konusu uygulamayr benimseme durumlarini ortaya koymak
ve elde edilen veriler 1s1ginda QR kodlarina iliskin uygulamalarla ilgili otel
isletmelerine Oneride bulmak amaciyla yapiimistir. QR kodlarina iligkin
uygulamalari kullanan otel isletmelerinde konaklayan misafirlerin bir kismi
s6z konusu uygulamadan vyararlanirken bir kismi ise bu uygulamayi
kullanmamaktadir. Misafirlerin belirli ihtiyag ve isteklerini bu kodlar sayesinde
kargilamak isteyen igletmelerin  misafirlerinin  uygulamaya iligskin
davraniglarinin nedenlerini bilmek uygulamayl misafirlerin ihtiyaclarina

uygun sekilde dizayn edebilmeleri agisindan énemlidir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Otel igletmelerinde kullanilan QR kodlarina iligkin olarak misafirlerin
s6z konusu uygulamayr benimseme durumlarini ortaya koymak ve elde
edilen veriler 1siginda QR kodlarina iligkin uygulamalarla ilgili otel
isletmelerine 6neride bulmak amaciyla yapilan bu c¢alismada, calisma
kapsamina istanbul'da faaliyet gdsteren ve isletmelerinde QR kodlarini
kullanan konaklama isletmeleri alinmistir. QR kod uygulamasini kullanan
otel igletmelerine iliskin kesinlesmis veriler bulunmadigindan otel
isletmelerinin tespitinde, ¢calismanin planlandigi dénemde web sayfalarinda
QR kod uygulamasina sahip olduklarina iligkin bilgi bulunan otel
isletmelerinin bildirimleri esas alinmis ve istanbul’da 2 otel igletmesinin QR
kodlarini  kullandiklari saptanmistir. S6z konusu uygulamayi kullanan
isletmelerin lGlkemizde sayica heniiz ¢ok az olmasi ve bu otel isletmelerine
iliskin cesitli verilere ulasmanin gi¢ olmasi ile ulasilan otel isletmesi ve
kullanici sayisinin yetersiz olusu galismaya iliskin en 6nemli kisittir ve
dolayisi ile ¢alismanin pilot bir galisma olarak degerlendiriimesine neden
olmustur. Calisma kapsamina bu otel isletmelerinde 01.06.2012-30.07.2012
tarihleri arasinda konaklamis olan ve anket calismasina katiimayi kabul

eden misafirler alinmis ve 110 misafir ile géristimustur. Elde edilen veriler
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‘SPSS for Windows 13.0’ (Statistical Packet for Social Science) programi ile
analiz edilmistir.

4.1. Arastirmanin Modeli

Cahsma modelini olarak Park ve Gretzel (2006) tarafindan
gelistirilen Seyahat Teknolojisini Kabul Modeli kullaniimistir. S6z konusu
model, daha o6nce Rogers (2003)tarafindan gelistirilen Yenilik Yayilma
Teorisinden yararlanilarak olusturulmustur. Rogers’in  Yeniligin Yayilim
Kurami Kkisilerin yeniligi benimsemelerine iliskin yenilik, iletisim kanallari,
zaman ve sosyal sistem olmak Uzere 4 ana unsurdan olusmaktadir. Rogers,
bireyin yenilige karar verme asamasinda, kabul etme ya da reddetme
kararini etkileyen, yeniligin kendine 6zgu goéreli Gstinlik, uyum (uygunluk),
karmasiklik, denenebilirlik ve gdzlemlenebilirlik olmak Uzere bes o6zelligi
oldugunu belirtmistir.  Park ve Gretzel daha 6nce Rogers tarafindan
geligtirilen mevcut bir teknolojiye yeni teknolojinin adapte edilmesi olasiligi
Uzerinde duran Yeniligin Yayihm Kurami yararlanilarak Seyahat Teknolojisi
Kabul Modelini gelistirilmistir

Goéreli Ustiinlik

Uyum

Karmasiklik Yeniligi Benimseme

Glven

Tecriibe

Sekil 1: Seyahat Teknolojisi Kabul Modeli

Modelde belirtilen bagimsiz degiskenler su sekilde agiklanmaktadir:

GoreliUstiinlilk: S6z konusu yenilik gegmiste ayni is igin kullanilan

uygulama/uygulamalara gére daha kullanigh olarak algilanir. Bir yeniligin
daha kolay olmasi ve daha az caba harcamay saglamasi ile yeni

uygulamanin sagladigi faydalarin gegmiste kullanilan yol ve yontemlere gére
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daha avantajli olmasi ile kullanima iliskin performansinin daha yiksek olarak
algilanmasi gibi avantajlar yeniligin benimsenmesi izerinde etkilidir.
Uyum: Bir yeniligi kullanmada kisisel farkhliklar dnemli rol oynamaktadir.
Buna gore s6z konusu yenilik, kisiler tarafindan kendi Ozellikleri, degerleri,
istekleri, ihtiyaclari vb. ile uygun olarak algiladigi strece kullaniimaktadir.
Karmasiklik: Bir vyeniligin Kkisiler tarafindan benimsenmesinde vyeniligin
kullaniminin zor ve karmasik olarak algilaniyor olmasi yeniligi benimsemeleri
Uzerinde etkilidir. Buna goére bir yeniligin kullanimi zor ve/veya karmasik
olarak algilaniyorsa bu durum Kisilerin yeniligi benimseme ya da
benimsememe durumlari Uzerinde etkilidir.
Guven: Bir yenilige iligskin edinilen bilgiler kigilerin zihninde bu yenilige iliskin
glven ya da guvensizlik olustugunda bu durum Kisilerin yeniligi
benimsemeleri Uzerinde etkilidir.
Tecribe: Herhangi bir yeniligin benimsenmesi yeniligin  Oncelikle
denenmesine bagh olabilir.

Arastirma modelinden hareketle su hipotezler geligtiriimistir:
Hi: QR kodlarina ait goreli Ustinlik misafirlerin otellerdeki QR kod
uygulamalarini benimsemelerini olumlu yénde etkilemektedir.
H,: QR kodlarinin misafirlerle olan uyum/uyumlulugu (uygulamanin kisilerin
degerleri, ihtiyaclari ve gegmis deneyimleri ile uyum) misafirlerin otellerdeki
QR kod uygulamalarini benimsemelerini olumlu yénde etkilemektedir.
Hs: QR kodlarinin karmasikligr misafirlerin otellerdeki QR kod uygulamalarini
benimsemelerini olumlu yonde etkilemektedir.
Hy: QR kodlarina duyulan given misafilerin otellerdeki QR kod
uygulamalarini benimsemelerini olumlu yénde etkilemektedir.
Hs: QR kodlarina iliskin misafirlerin sahip olduklari tecriibe misafirlerin
otellerdeki QR kod uygulamalarini benimsemelerini olumlu ydnde
etkilemektedir.

Verilerin toplanabilmesi icin anket formu hazirlanmistir. iki bélimden
olusan anket formunun birinci bélimunde misafirin demografik dzelliklerine
iliskin sorular yer alirken ikinci bélimde ise modelde belirtilen bes etki

faktorinin bagimsiz degiskene olan etkisini dlgme amaciyla hazirlanmis 18
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ifade yer almaktadir. ikinci bélimde yer alan ifadeler 5'li likert soru tipinde
sorulmustur. Sorularin hazirlanmasinda turizm endustrisinde QR kodlarinin
kullanimina iligkin gok az sayida ¢alisma oldugundan daha dnce Gefen vd.
(2003), Delgado-Ballester (2004) ve calisma modelinin olusturulmasinda
faydalanilan Park ve Gretzel (2006) tarafindan yapilmis U¢ calismadan

yararlaniimistir.

5. BULGULAR
Calismaya katilan misafirlerin demografik 6zelliklerine iligkin veriler
Tablo1’de yer almaktadir.

Tablo 1:Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi (n=110)

Degiskenler Sayr % Degiskenler Sayi1 %
Yas Cinsiyet

<20 32 29.0 Kadin 42 38.2
21-30 50 455 Erkek 68 61.8
31-40 28 255 Ogrenim Diizeyi

Gelir Ortadgretim 4 3.6
<1.500 40 36.4 Lise 30 27.3
1.501-3.000 22 20.0 Lisans 58 52.7
> 3.000 48 43.6 Lisansustu 18 16.4
TOPLAM 110 100.0 TOPLAM 110 100.0

Calisma kapsamina alinan misafirlerin yariya yakini (%45.5) 21-30
yas arasindayken %25.5’i 31-40 yas arasinda ve %Z29.0'u 20 yasindan
kuguktir. Katihmcilarin yaridan fazlasi (%61.8) erkekken %38.2'si kadindir.
Katihmcilar egitim duzeyleri agisindan incelendiginde yaridan fazlasi
(%52.7) lisans mezunuyken % 27.3'U lise, %16.4’0 lisansistl 6grenim
diizeyine sahip ve %43.6’'sinin geliri 3.000TL'den fazla, %36.4'Unin 1.500
TL’den az ve %20’sinin geliri 1.501-3.000 TL arasindadir.
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Regresyon Analizi

Calismada misafirlerin QR kodlarini benimseme durumlarina iligkin
kullanilan ifadelerin glvenilirlik skorlari ile varyans yizdeleri incelenmistir.
Buna goére goreli Ustinlik degiskeninin guvenilirlik katsayisi 0.750, uyum
degiskeninin 0.810, karmasikhk degiskeninin 0.70, gulven degiskeninin
0.860, tecribe degiskeninin 0.780 toplam dizeyde degiskenlerin glvenilirlik

katsayisi 0.78 olarak hesaplanmistir.

Tablo 2:Yeniliklerin Benimsenme Durumuna iligkin Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Yeniligi Benimseme

Bagimsiz Degiskenler B t P
Géreli Ustiinliikler 0.36 6.10 0.00
Uyum 0.24 4.56 0.00
Karmasiklik 0.05 0.54 0.67
Giiven 0.18 3.20 0.00
Tecriibe 0.22 3.56 0.00
R=0.70 R*=0.49 Ayarlanmis R*= 0.48F= 46.87

Tablo 2’de 5 bagimsiz degiskenin bagimh degisken Uzerine olan
etkilerini tespit etmek amaciyla c¢oklu regresyon analizi kullaniimistir.
Modelden hareketle misafirlerin QR kodlarini  benimsemeleri bagimli
degisken; goreli Ustlnlik, uyum, karmasiklik, gliven ve tecriibe ise bagimsiz
degiskenlerdir. Elde edilen sonuglar, 0.49 degerinin R® si ile F degerinin
46.87, 6nem dulzeyinin p<0.001 oldugu durumda, bu degerler arasinda
pozitif bir korelasyonun oldugunu gostermektedir. Goreli Ustlnliklerin
(B=0.36), yeniliklere uyum saglamanin ($=0.24), kullandiklari uygulamaya
duyduklari givenin (3=0.18) ve tecribenin (B=0.22) misafirlerin yenilikleri
benimsemelerini olumlu yonde etkiledigini gostermekte ancak karmasiklik
(B=0.05) goéstermemektedir. Buna gore H4, Hy Hy ve Hs kabul edilmis ancak
H; reddedilmigtir. Ayrica, bagimsiz degiskenler bir arada diustnuldiginde

yenilikleri benimseme varyansin (Rz) %48’ini aciklayabilmektedir. Bu deger
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kabul edilebilir bir deger olmasina karsin, diger baska degiskenlerin ilave
edilmesi ile daha iyi sonuglar alinmasi amaciyla daha da arttirnlabilir.

Yapilan regresyon analizinin sonucunda, katihmcilara gore,
misafirlerin QR kodlarini benimsemelerini etkileyen en onemli faktér QR
kodlarinin 6énceki uygulamalara goére daha kullanish olusudur. Bunu

kendilerine uygun olmasi, tecriibe (deneme), gliven izlemektedir.

TARTISMA VE SONUC

Ozellikle son yillarda yeni bir uygulama olarak otel isletmeleri
tarafindan misafirlerin kullanimina sunulan QR kod kodlari hem de en kisa
zamanda, en az maliyetle ve en kisa yolla faaliyetlerin gergeklestiriimesi
saglamak hem de misafir memnuniyetinin artmasini saglamak amaciyla
kullanilan 6nemli bir pazarlama aracidir. Otel igletmelerinde kullanilanlar QR
kodlarina iligkin olarak misafirlerin séz konusu uygulamay benimseme
durumlarini ortaya koymak ve elde edilen veriler isiginda QR kodlarina iligkin
uygulamalarla ilgili otel igletmelerine dneride bulmak amaciyla yapilan bu
¢alismada elde edilen sonuglar séyledir:

Otel igletmelerinde QR kodlarini mobil izleme yontemi ile kullananlar;
geng, 6grenim dizeyi ve ¢alismanin yapildigi gruba goére gelir diizeyi yliksek
erkek misafirlerden olusmaktadir (Tablo 1). Bu durum, &grenim dizeyi
yuksek erkek bireylerin teknolojiyle daha fazla ilgileniyor olmalarindan ve
akilli telefonlarin diger diger mobil telefonlara gbére daha pahal olmasi
nedeniyle gelir diizeyi yluksek bireyler tarafindan tercih ediliyor olmasindan
kaynaklaniyor olabilir. Palm Source 12.000 kisi Uzerinde gergeklestirilen bir
dizi arastirmanin sonuglarina gére, mobil iletisim cihazlarinin dnemli kullanici
gruplarindan birisinin 20°li yaslardaki genclerin olustugunu belirtilirken
arastirmacilar, benzer bulgularin diger Avrupa Ulkeleri igin de gecerli
oldugundan bahsetmektedir. Diger taraftan Ulkemizde de mobil teknoloji
sahipliginin en fazla 18-25 yas araliginda yogunlastigi ve ileri yaglarda ise
sahiplik oraninin hizla dustigund belirtmistir (Esmer, 2007). The Brand Age
(2009:106) tarafindan yapilan calismada da mobil teknolojinin en fazla
gengler tarafindan kullanildi§i belirtiimektedir. lllie vd., (2005:15) ise
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¢alismalarinda ginumuizde bilgi sistemleri alaninda yapilan c¢alismalara
gore, erkeklerin kadinlara goére bilgi ve iletisim teknolojilerine yonelik daha
olumlu tutumlara sahip oldugu, buna karsin kadinlarin ise bu teknolojileri
kullanmak konusunda daha az bilgi ve becerilerinin oldugu belirtiimistir.

Calisma sonucunda katilimcilar otel igletmelerinde QR kodlarinin
yer, zaman, bilgiye kolay ulasmayl saglama agisindan daha kullanigh ve
avantajli oldugunu ve bu durumun uygulamay! benimsemeleri Uzerinde en
etkili faktor oldugunu belirtmislerdir (Tablo 2). Akademik yazinda da cesitli
calismalarda benzer sonuglar elde edilmis, birey tarafindan yenilige iliskin
algilanan avantajin arttikga, benimsenme orani da arttigini ortaya konmustur
(Tidd vd., 2001: 185- 186; Rogers, 2003: 15; Demir, 2006:370; Yeloglu,
2007:142; Bessant ve Tidd, 2007:342-343; Mohr vd., 2009:425; Karaca,
2010:102).

Otel isletmelerinde kullanilan QR kodlarini misafirlerin benimsemeleri
Uzerinde ikinci etkili olan en 6nemli faktdr uygulamanin misafirlerin ihtiyag,
istek, 6zellik ve diger karakteristiklerine uygun (uyumlu) olmasidir. Diger bir
ifade ile QR kodlarinin misafirlerin ihtiya¢ ve istek ve beklentilerini karsiliyor
olmas! misafirlerin bu uygulamalari benimsemeleri tGzerinde etkili olan ikinci
en 6nemli faktérdir(Tablo 2).Nitekim Rogers (2003:41) da yeniligin algilanan
uyumlulugu ile yeniligin benimsenmesi arasinda pozitif bir iliskinin oldugunu
belirtirken Mohr vd. (2009:237) bir yeniligin musteriler ile uyumsuziugu s6z
konusu oldugunda benimsenmesinin daha fazla zaman gerektirecegini
belirtmistir.

Otellerde kullanilan QR kodlarini misafirlerin benimsemeleri Gizerinde
uygulamanin denenmis olmasi da etkili olan faktérlerden biridir. Diger bir
ifade ile QR kodlarini deneyen misafirler genel olarak uygulamayi
benimsemis ve kullanmaya devam etmiglerdir. Misafirlerin QR kodlarini
benimsemeleri lGzerinde etkili olan faktdrlerden biri de glivendir. Misafirlerin
uygulamayr denediklerinde, istedikleri sonuclara ulastiklarinda ve bu
sonuglarin dogrulugunu test ettiklerinde, uygulamayi benimsemedikleri

saptanmistir (Tablo 2).
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Misafirlerin QR kodlarini benimsemeleri lGzerinde etkili olmayan tek
faktor ise karmasikliktir. Misafirlerin karmasik bir yapiya sahip olan
uygulamalari kullanmaya istekli olmadiklari ve dolayisi ile yeniligi
benimsemedikleri saptanmistir (Tablo 2). Yapilan pek ¢ok ¢alismada yenilige
iliskin algilanan kullanim kolayliginin benimseme niyetini ve benimsemeye
yoénelik tutumu olumlu ydnde etkiledigi diger bir ifade ile yenilige iligskin
algilanan karmasikhgin yeniligi benimseme niyet ve tutumunu olumsuz
yénde etkiledigini belirtmislerdir  (Venkatesh ve Davis, 1996:476; Choi,
2003:179; Lee vd., 2003:773; Bruner ve Kumar, 2005:557; Lu, Yao ve Yu,
2005: 261; Compeau vd., 2007:425).

Literatur incelendiginde QR kod uygulamalarinin otel igletmelerinde
kullanimina iliskin herhangi bir ¢calismaya rastlanmamis olmakla birlikte Shih
(2010:10) tarafindan turistlerin acik mize ziyaretlerinde rehber yerine QR
kodlarinin kullanilmasini benimseme durumlarini ortaya koymak amaciyla
yapiimis olan c¢alismada elde edilen sonuglar, calismada elde edilen
sonuclari destekler niteliktedir. Turistlerin agik muzelerde rehber yerine
kullanilan QR kod uygulamalarini benimsemeleri Gzerinde géreli Ustunlik,
denenebilirlik, given ve kullanim kolayligi faktorleri olumlu etkiye sahipken
karmasiklik olumsuz etkiye sahiptir.

Ozetle misafirlerin otel isletmelerinde kullanilan QR kodlarini
benimsemeleri, uygulamanin énceki uygulamalara gére daha avantajli, daha
performans yuksek, daha ulasilabilir ve kolay bulmalarindan, uygulamanin
beklenti, ihtiya¢c ve istekleri ile uyumlu olmasindan, uygulamayi glvenli
olarak kullanabileceklerine olan inanglarindan ve uygulamayl denemis
olmalarindan kaynaklanmaktadir. Buradan hareketle otel igletmelerine basit
yapih QR kod uygulamalari kullanarak misafirlerinin beklenti, ihtiyac ve
isteklerini kolaylikla kargilayabilmeleri icin sistemin misafirler tarafindan kolay
ulasilan ve kolay kullanilan sekilde kurulmasi, misafirlere sisteme iligskin
detayl bilgi verilerek kullanima tesvik edilmesi dnerilebilir.

QR kodlari isletmelere ayni anda ¢ok fazla sayida misafire ihtiyac
duyduklari tim bilgileri sunabilecedi gibi bu durum daha az sayida personel

ile en hizli sekilde misafirlere hizmet sunmayi saglayacaktir. Diger taraftan
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misafirlerin QR kodlar sayesinde igletmelerin yasayabilecekleri dil glglikleri
azaltilabilecektir.

QR kod uygulamalarinin  misafirlere  saglayacagr  6nemli
avantajlardan biri de misafirlerin otel igerinde gergeklestirilen pek ¢ok
faaliyeti istedikleri anda izleyebilecek olmalaridir. Misafirlerin merak ettikleri
faaliyetleri izleyebilmeleri ya da farkli faaliyetlerin icerigine iliskin detayl bilgi
alabilmeleri stiphesiz isletmeye karsi duyduklari gtiveni arttiracaktir.

Calismada ulaslilabilen érneklem sayisi yetersiz oldugundan galisma
sonucunda elde edilen veriler siphesiz geneli yansitmamaktadir. Dolayisiyla
genellenmesi mimkin degildir. Yontem bdliminde ifade edildigi Uzere
sinirll sayidaki otel igletmesinde yine sinirh sayida misafir tarafindan
kullanilan uygulamaya iliskin anketlerden elde edilen sonuglarin
genellenebilmesi igin Oncelikle QR kodlari kullanan daha fazla sayida
misafire ulasmak gerekmektedir. ilerleyen zamanlarda daha genis bir
orneklemin elde edilebilecegdi bir ¢galismada konuya misafir memnuniyeti de
eklenerek QR kodlarinin kullanimina iliskin misafir memnuniyeti ile ilgili
veriler elde edilerek otel isletmelerine faydali olabilecek daha fazla bilgi elde
edilebilir ve éneride bulunulabilir. Bu ¢alisma sayesinde son birkag yildir yeni
bir uygulama olarak otel isletmelerinde kullanilan QR kodlarina iligkin bazi

temel bilgiler verilmistir.
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CLASSIFICATION OF DESTINATION
SLOGANS IN TERMS OF UNIQUE SELLING
PROPOSITIONS

Gokce OZDEMIR BAYRAK
Ozge ADAN

ABSTRACT

Slogan is considered to be an essential component of destination
branding. Creating a slogan aims to convey a distinctive message to
potential customers and consists of phrases about the destination’s
unique selling propositions. The focus of this study is to examine the
classification of slogans for 796 destinations that are found to be the
members of DMAI. Identified each slogan among 582 slogans are
categorized into 18 thematic categories according to their unique selling
propositions aiming to find out the extent which differentiates the
competing destination from each other. The results of the study point
out the efforts and difficulties in creating a distinctive slogan for
destinations since there are many challenging destinations offering
more or less similar tourism products and experiences.

Keywords: destination branding, slogan, destination websites

OzZET
Sloganlar destinasyon markalagmasinin 6nemli bir bileseni olarak
nitelendiriimektedir. Sloganlar destinasyonun 0zgin satis Onerileri
konularini igeren ifadelerden olusmakta ve potansiyel tiketicilere ayird
edici bir mesaj iletme amacini tasimaktadirlar. Bu arastirmanin odak
noktasi DMAI Uyesi olan 796 destinasyonun sloganlari arasinda
siniflandirma yapmaktir. 582 slogan iginde tanimlanan her bir slogan,
rakip destinasyonlari birbirinden ayiran boyutlari ortaya ¢ikarmak
amaclyla, 06zgun satis Onerilerine gore 18 tematik konu icinde
kategorilize edilmistir. Arastirmanin sonuglar ayird edici bir slogan

olugsturmanin, bir ¢ok ilgi ¢ekici destinasyonun asagi yukari benzer

;Yasar Universitesi, iktisadi ve idari Bilimler Fakdiltesi (Yard. Dog. Dr.)
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turizm Urlnleri ve deneyimlerini sunmalari nedeniyle, gugliklerini
gOstermektedir.
Anahtar Kelimeler: Destinasyon Markalasmasi, Slogan, Destinasyon

Internet Siteleri

INTRODUCTION

Destinations are places towards which people travel and where they choose
to stay for a while in order to experience certain features or characteristics
(Buhalis 2000). Grangsj6 (2003) suggests that tourists choose a destination
according to the attractions it offers and the facilities it provides, such as
transport services to and from the destination, accommodation, restaurants,
and additionally the physical setting of the destination. Therefore, Hsu, Tsai
and Wu (2009) point out that prioritizing factors and attributes affecting
destination choice is a complex multi-criteria decision-making process. Since
pull motivations play an important role in selecting a destination to visit, Hsu
et.al (2009) also distinguish pull motivations on the basis of attractiveness of
the destination, including tangible resources (beaches, recreational activities,
and cultural attractions), and travelers’ perceptions and expectations

(novelty, benefit expectations, and marketing image).

Since many cities have quiet similar characteristics, a strategy of destination
branding is to create unique values, so distinguishing one destination from
another (Zhang and Zhao 2009). Therefore, destination marketers use
slogans to communicate these unique values as a branding strategy. In
order to attain a successful brand, it is urged for the service organizations to
dare to be different in terms of many aspects (Ritchie and Crouch 2003: 199-
200). Thus, differentiation lies at the heart of a brand's equity (Kohli,
Leuthesser and Suri 2007). It highly depends greatly on the identification of
distinctive and defining characteristics possessed by the destination in
question (Zhang and Zhao 2009). Destination branding is principally about
highlighting these differences and without differentiation, it's hard for a brand
to survive in the aggressive international tourism arena. In terms of

differentiation determining the uniqueness of the destination can be
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considered as the starting point of destination branding, followed by the
uniqueness of the brand that must be supported with a slogan or a logo to
make the destination compelling to potential tourists. Hence it's hard to
distinguish the features of the destinations since it becomes harder to create

distinctiveness for the recognition of a destination worldwide.

Morgan at al. (2002) explains destination branding as a strategic instrument
to publicize a destination’s competitive advantages. Destination branding
does not simply refer to the exclusive use of promotional ways such as logos
or slogans, but include many more areas of activities (Zhang and Zhao
2009). Thus, as said by Morgan at al. (2002), destination branding is a
common practice to market the destination’s history, quality of place,
lifestyle, and culture for opportunity, prestige or power in capital
accumulation in a competitive environment. According to Goeldner et al.
(2000: 653), a destination brand communicates the promise of a memorable
travel experience that is uniquely associated with the destination. Hence, the
strategy of branding tries to place a fresh and unique image in the minds of
the audience (Avraham and Daugherty 2009). Rebranding and repositioning
a destination’s image in the marketplace is likely to require a significant and

long-term investment in resources (Pike 2009).

Vanolo (2008) studies how to represent and build urban images connected
to the ideas such as the culturally oriented, socially attractive, and creative
destination. The understanding that lies beneath this concern is actually
about drawing the attention of tourists and persuading them to travel to the
destination. Hence, destination image should be conveyed through multiple
channels, including verbal messages and managerial practices (Singh and
Lee 2009) aiming at successful destination branding. Destination imaging is
fundamentally a social and political issue as it affects tourist flows
(Cornelissen 2005). Along with the growing awareness of the importance of

a destination’s positive image, many place leaders believe that their

Journal of Commerce & Tourism Education Faculty, Year: 2013 No: 1 | 63 |




Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Yil: 2013 Sayi: 1

destination’s negative image is an obstacle that prevents it from becoming

more attractive and in fact forestalls a brighter future (Avraham 2004).

1. LITERATURE REVIEW

1.1. Context of Destination Slogans

Slogans are powerful branding devices because, like brand names, they are
extremely efficient; short-hand means to build brand equity (Keller 1998:
151). Slogans provide some meaning to those incapable of understanding
what is complex, or not wanting to spend the time mastering it (Sharkansky
2002). A brand name, most often no longer than a word or two, cannot say
much in a literal sense (Kohli, Leuthesser and Suri 2007), so it has to be
supported by a slogan for instance that provides a significant contribution to
the ongoing branding process. A slogan can be defined as one of the
fundamental elements of the branding process in destination marketing
which has to be kept updated and, be created, designed and communicated
as memorable. As Avraham and Daugherty (2009) implies, this is done by
first identifying the place’s unique selling proposition and then creating a
message that promotes and reinforces the unique selling proposition as an

image.

According to Kohli et.al 2007, since names and logos cannot be easily
changed, a slogan is in a unique position to act as a bridge between a
brand's legacy and its evolving image. Slogans conveying images
(Sharkansky 2002), contribute to the attainment of two broad objectives;
enhancing brand awareness and, creating, supporting, or changing the
brand's image or perceptions; that is, positioning or repositioning the brand
(Kohli et.al 2007). However, advertising slogans sometimes reflect
positioning, but not always. Slogans may only be catchy phrases that have
nothing to do with a destination’s positioning strategy (Rocco and Viadimir
1994: 351). At the same time, branding needs continuity, so slogans need

time to be recognized and become effective (Kavaratzis and Ashworth
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2006). In a general sense slogans reflect the destinations’ characteristics

and values by means of a word combination representing the destination.

The maijor reason of using slogans that are word phrases generally used
with the name of the destination is to create awareness about the main
features and attractions of a destination and to draw the attention of the
tourists who are seeking for certain characteristics. Although the practice of
including the brand name in the slogan may somewhat limit creative
flexibility, potential benefits are great given the magnitude of the recall
problem (Kohli, Leuthesser and Suri 2007). Since the brand name of the
destination refers to the actual name of the destination, the actual function of
the slogan is to express the benefits of visit and also support the brand
identity. Therefore, a slogan should be appealing, catchy, remarkable,
compelling and easy to remember. Additionally, Kohli et.al (2007) emphasize
that shorter slogans are learned more quickly than complex ones. On the
other hand, slogans and logos are likely to be short-lived and not effectively
differentiate the destination from competing places offering similar benefits
(Pike 2009). So as Lee, Cai and Leary (2006) states, slogans interplay
effectively with other brand builders, such as names, logos, packaging, and

designs.

As Vanolo (2008) implies, creativity is the major keyword in building effective
slogans. A good destination slogan should express the unique selling
proposition of the destination brand pleasantly and effectively to the
audience (Lee, Cai and Leary 2006). The slogans, therefore, should
represent the most distinctive pull factors of destinations to create
differentiation in tourists' minds. Uysal and Hagan (1993) define pull factors
of a destination as tangible and intangible cues that pull people to realize the
needs of particular travel experiences, such as natural and historic
attractions, food, people, recreation facilities, and marketed image of the
destination. Additionally, Lee et.al (2006) states that slogans must reflect the

character or personality of the destination.

Journal of Commerce & Tourism Education Faculty, Year: 2013 No: 1 | 65 |




Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Yil: 2013 Sayi: 1

1.2. Communication of Slogans Through Destination Websites

Slogans are essential to the human condition as simplifiers of
communication (Sharkansky 2002). Since consumers need to be bonded to
the brand attitudinally, a brand’s rational and emotional benefits need to be
communicated through strong and consistent brand communications
(Morgan and Pritchard 2000: 232). Therefore, marketers design
communication strategies aimed specifically at different stages in the
information search process that directs to efficient use of resources and
more success in attracting tourists to their specific destinations (Gursoy and
McCleary 2004). In this sense, destination websites enable the destinations
to enhance their competitiveness by benefitting from the utilities provided in
terms of powerful communication. According to Purdue (2001), website
design and Internet-marketing features contribute to the effective delivery of
messages, the perceived quality of products and services, and as well as the

recognition of a brand image.

As an intermediary in the tourism industry, Internet is a very important
communication tool for customers. From a customer point of view Heung
(2003) argues that the two main considerations for Internet users are time
saving and convenience. Therefore, websites are considered to be the most
universal form of technology in marketing used by destinations and are
critical in the creation of brand reputation. Park and Gretzel (2007) indicate
that destination marketing organizations like CVBs invest considerable
amounts of money in the development of web sites as part of their overall
promotion efforts. Thereby, convention and visitors’ bureaus enhance the
economic growth and development of their respective regions, making them
a desirable location for meetings, conventions, and tours, and increase the
environmental well-being of destinations through promotion and

comprehensive marketing (Stepchenkova et al. 2010).

The main objectives of these destination marketing organizations are to offer

accurate and comprehensive information about a destination’s attractions,
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events, and facilities, and to attract and persuade potential tourists (Singh
and Lee 2009). As part of their marketing strategy, destination websites
offers new distribution channels for destination product, reaches people in
faraway locations, and provides richer information and less expensive
means of communication to DMOs (Stepchenkova et.al 2010). Fesenmaier
(2007) also argues that successful destination marketing strategies require a
substantial integration and coordination of Internet marketing efforts as well
as the development of a favorable organizational environment that supports

innovation.

Once the internet users search the website with an instinct to go on a holiday
or a sense of duty for a business trip, firstly they encounter with the name,
slogan and logo of the destination on the home page. These three
components of the brand are repeated on other pages and on a number of
spots at the same page of a website in order to position it in the minds of the
tourists. In addition to the web sites, the names, slogans with or without
logos are also used in other marketing mediums to spread the recognition of
the destination brand. In this study, only the slogans emphasized in the
websites are taken into account and the slogans at other marketing mediums

have been excluded.

2. RESEARCH METHODOLOGY

This study seeks to examine the extent to which the destinations are
differentiated through slogans on the websites of DMOs and classify them in
terms of unique selling propositions. So, this research aims to identify certain
classifications that destinations identify in their slogans. Knowing that
destination websites with a slogan on the homepage generally represent the
first impression for the customer, slogans are examined according to their
presence. In this regard, technology offering remarkable opportunities
facilitate in the first encounter with a destination. Hereby, slogans were
collected from 796 DMOs by two independent coders via visiting destination

websites that are member of the Destination Marketing Association
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International (DMAI). DMAI (Destination Marketing Association International)
is the world’s largest and most reliable resource for official destination
marketing  organizations (DMOs) as implied in their website

(www.destinationmarketing.orq).

Therefore, links of DMOs listed in the website of DMAI were used to access
the destination websites. The slogans published in the websites were
collected separately in the first week of April 2011 by the two coders.
Destinations which emphasized their slogans at their websites were
identified. Afterwards, slogans were compared which the coders were
required to record after visiting the DMOs’ websites. If the results of two
coders didn’t match, the link of the websites were visited together by the two
coders and checked once more. The links that couldn’t be accessed and
slogans that are not mentioned on the websites of destinations were
checked once more together by the two coders in order to assure the results.
The links that didn’t work were not searched through internet in order not to
risk the convenience of the study. On the other hand, slogans for different
segments were not taken into account but the general slogans of the
destinations were especially studied. Finally, each slogan is analyzed
according to their messages by the two researchers to reach an agreement
about the classifications and there have been identified 18 categories of
slogans. If there was a difficulty in determining the meaning of the slogan
and classifying it, the web site of the destination was checked over again to

have a clear idea about the meanings that the marketers have emphasized.

3. FINDINGS

The primary objective of this paper is to classify the slogans existing on the
destination websites provided from the list of DMAI members. 796
destination websites are visited, but the link of 18 websites didn’t work and
196 of destinations didn’t have a slogan mentioned at their websites. Thus,
the classification of 582 destination slogans is determined upon the focus of

slogans created to appeal the audience. As a result, the slogans were
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classified into several groups such as emotions, attention, specification,
invitation, encouragement and so forth after examining the messages of
each slogan. 18 categories are identified among 582 destination slogans.
Pike (2004a), (2004b) and (2009) conducted similar studies on slogans. For
instance, in the study of Pike (2004b), it's been identified 14 categories for
244 destination slogans. The categories are listed as superiority, discovery,
nature, location, people, water, self expressive, escape, pleasure, treasure,
royal, vibrancy, climate and culinary. Here the discovery category in Pike’s
(2004b) study is named as encouragement that are spelled to motivate and
encourage the tourists. The categories of “nature” and “location” and

“superiority” are other similarities between these two studies.

During the classification of the slogans it’s been noticed that there are some
slogans that evoke the imagination of tourists, motivate them to fall in
dreams and then inspire them to make it real by going on a holiday. It's not
only the individual travelers that have been targeted but also the meeting
planners, incentive companies and/or incentive departments in corporate
companies. The slogans examined are generally short as to be catchy and
memorable. A few destinations such as Mexico, Cardiff, Vicenza, Montreal,
Llandudno and Puebla, uses the slogans in their own language. This may
refer to either the destination targets the national market or the destination is
so nationalist and confident and is not caring about not to be understood by
international tourists. Other slogans are all in English which refers to the

global way of communication.

According to the uniqueness or competitive advantages, the destination
slogans may highlight the cultural richness, heritage, diversity or novelty.
The classifications of the slogans are examined and it has been observed
that some slogans are taking attention by their unique selling proposition(s)
where the others are problematic in positioning themselves. Moreover, the
slogans without a focus confuse the tourists’ minds and suspend them

making a decision in favor of the destination. On the other hand, slogans of
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some destinations are far away from positioning themselves with a specific
theme. Especially some states in U.S.A. don’t have a slogan or if there is
they don’t use it on their web sites. The number of destinations not having a

slogan leads to 196 which is almost one fourth of the destinations.

Table 1: Classification of Destination Slogans

Category N Examples

Encouragement 157 [Discover Lisbon — Lisbon Portugal
Catch the Spirit- Youngstown USA

Single Descriptive 77 Korea Sparkling
Breathtaking Athens
Invitation 77 Visit Yuma- AZ USA

'You're invited- London UK

Hospitality 40  |Welcome to Yorkshire- UK
The friendly city- athens USA

Confidence 39 Once You Go You Know- Jamaica USA

| amsterdam — Amsterdam Netherlands

Multi Descriptive 44 The city of "Water, Wealth, Contentment,
Health." — Modesto USA

The smart, innovative, artsy, eclectic,
clever, savy, vibrant, too-dynamic-to-fit-in-

a-short-tagline city — Columbia

Location 31 A long lake Michigan- Indiana USA
The Heart of Louisiana — LA USA

Superiority 30 [The best of southern california — California
USA
The very Best of Atlanta- Atlanta USA

Nature 16 Nature’s Masterpiece- IN USA
On the River. On the Bay. — Baton Rouge
USA

Meeting 15 Capital for conferences - Nottinghamshire
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UK  Enjoy busan, enjoy convention —

Busan South Korea

Diversity 13  |On the edge of it all- Chicago
All things are possible- Vancouver Canada

See it in colour — Black Country UK

Emotion 11 I love NY- NY USA
Love Beverly Hills- Beverly Hills USA

Adventure 9 Adventures in southern culture- Florence
USA
Timeless Adventures-Tuscarawas Country
USA

History 8 Historically dynamic — istanbul

\Where history lives — Charleston USA

Non-English Language | 6 Ciudad en moviemento , Mexico

A la montreal, QC Canada

Attention 4 The Cat's Meow! — Muncie USA
\Wow! — Monroe USA

Belonging 3 My Hawaii — Hawaii USA
Your Waynesbor— Virginia USA

Fun 2 Arizona's Playground- Lake Havasu City
USA

Fast Track To Fun, IN USA

On the other hand, some others probably consider themselves well known
and popular that they don’t feel the need to express themselves. So some
examples refer to the category “confidence” such as ‘That’'s so LA’, ‘Only in
San Francisco’, Egypt — ‘Nothing Compares’, Jamaica — ‘Once you go you
know’. As noticed from some slogans, the name of the destination is actually

a part of the slogan while others don’t involve the name directly. Additionally,
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a few slogans imply the magic of words such as cOPENhagen — Open for
you, | feel sLOVEnia, Only Lyon, Nice for me, | amsterdam, IYNY, Your

Waynesboro and try to create a distinctive brand image.

The aim of destination marketers for the category of “invitation” is to invite
the tourists in their destination by calling them using the expressions such as
“come, see, and visit”. Here, it is not the USP of destinations that are
stressed but instead this category highlights a kind of invitation for tourists to
visit the destination. Some destinations invite the customers to their
destinations by using the expressions such as go, visit, come, experience
which are categorized as the group ‘“invitation” whereas some other
destinations try to encourage tourists by using expressions for instance

explore, discover, and so on.

As the category name implies, “encouragement” intends to encourage the
tourists to experience the destination. The slogans of this category try to
motivate tourists by arising curiosity and creating enthusiasm. This category
is the most popular category for destination marketers with the frequency of
157. For instance, “Make it” for Staffordshire, “Do something better” for Tees

Valley and “Dare to be different” for Telford directly provoke the tourist.

Destinations like California, Atlanta and Santa Barbara position themselves
as superior when compared with competing destinations. Therefore, they
often use the words such as “the best, the real” in their slogans referring to
the frequency of 30. On the other hand, messages like “welcome to
America’s hometown, the friendly city” are more often used in destination
slogans which emphasize the hospitality attribute of destinations. The
frequency of messages referring to hospitality is 40 among 582 slogans. On
the other hand, it's been observed that only 3 destinations try to generate a
feeling of belonging by using possessive adjectives for instance “my, your” in
their slogans. Additionally, in fact some destinations promote the sense

when a destination is discovered instead of tangible particular attractions. 11
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destination slogans appeal tourist emotions to attract tourists which they

make use of expressions such as “love, feel, sense”.

Some destinations focus on their USPs related to nature, the diversity of
products, and location. The messages containing expressions with “big wild
life, on the river, lakes, nature” are used to communicate the natural
characteristics of 16 destinations. They target the tourists who are more
interested in natural resources of a destination. On the other hand, some
destinations differentiate themselves through slogans by putting emphasis
on the advantage of their locations. Thus, slogans consisting of “heart of .., a
mile away” are classified as ‘location’ referring to the frequency of 31.
Additionally, history is another USP for 8 destinations and it can be
monitored that this feature is less frequent than the other categories. These
destinations use especially “history” as a USP to position themselves as a
destination brand. Fun and adventure are other less frequent two
characteristics that are highlighted in destination slogans. The tourist who
seeks adventure in their journey may be attracted with the related message.
In fact, 9 destinations have especially concentrated their slogan theme on
“adventure”. Additionally, only 2 destinations built their slogan to attract

tourists by promising experiences full of fun.

13 of 582 destinations’ slogans are examined in the category of “diversity”.
Those destinations express their diversity of facilities and resources in their
slogans such as “All things are possible” for Vancouver and “Something for
everyone” for Visconsin. Here, the variety of the experience is used as a
motivating factor for the tourists. 77 slogans which are used to describe the
destination are called as “single descriptive”. For instance, Roseville’s slogan
“perfectly positioned” and Toronto “Toronto is trending” are good examples
for the category of “single descriptive”. Therefore, this category mostly
consists of slogans which attempt to describe destinations with only one
expression such as “amazing, sparkling, mystic, wonderful, awesome,

active, charming, original, and good”.
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Conversely some destinations chose not to point out one USP in their
slogans but rather underline more than one attribute. Therefore, slogans
having more than one descriptive statement are categorized as “multi
descriptive” and it counts to 44 slogans. So, these destinations offering
several products or experiences aim to communicate many of their features
with a single slogan such as Trivalley’'s slogan “Authentic, charming,
unspoilt” and Panama City’s slogan “Real. Fun. Beach”. Slogan of Colorado
that is “pure & simple” may be another example for the category of multi

descriptive.

CONCLUSIONS

Communicating slogans is an essential part of destination branding in
creating a persuasive image. The destination slogans are created for a
particular purpose such as representing the quality of the experience,
enhancing the destination image and generating a brand reputation. As
Avraham (2004) implies, due to the nature of stereotypes and prejudices
targeted at any group or place, destination stereotypes are very difficult to
change. But today, in the age of intense communication, the destinations
strive hard to overcome this obstacle and seek for effective ways to rebuild a
distinctive image. Therefore, creating a striking slogan is one way to deliver
remarkable messages to prospective customers. Destination marketers
combine a few words into phrases to tell something to tourists in favor of the

destination and create a special meaning for them.

When the slogans are examined, it's found out that some slogans are hard
to understand, remember or even pronounce. The meanings highlighted in
the slogans by the destination marketers are categorized as nature, location,
diversity, fun, adventure, history, etc... These categories represent the main
focuses of USP used in building slogans. Some of the slogans deliver the
nature of the destination as a message while some destinations take
historical resources in the center. Belonging and emotion is also used to

enhance the desirability of the destination. In some other slogans there has
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been identified more than one meaning. While most of the slogans give a
clear meaning to the tourists, a few of them were quite confusing. It's clear
that meaningful slogans support the destination branding process more and
makes the brand more recognizable. Here in this study, destination slogans
were analyzed due to their unique selling proposition referring to the ability
of the slogan to differentiate the destination from similar ones. The results of
the study point out the difficulties in creating a distinctive slogan for
destinations. Since there are many competing destinations offering more or
less similar tourism products and experiences, the destinations fail to create
distinctive branding attributes through slogans. Destinations subject to study
are at varied levels such as country, state, city, county, and town located all
over the world and the categorization of slogans are not based on the type of
destinations. On the other hand, the number of coders limited to two in the

survey is an issue that limits the generalization of the findings.
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iNANC TURIZMINDE TERCAN

Mehmet Alparslan KOCUK’
OZET

Erzincan’in bir ilgesi olan Tercan, Turkiye'nin bircok bolgesi gibi birgok
medeniyete ev sahipligi yapmistir. Ev sahibi olma 06zelligi nedeniyle
Tercan, o donemlere ait gerek dini gerekse tarihi bircok yapiyl da
blinyesinde bulundurmustur. Ancak kultlrel kaynaklar bakimindan
zengin bir potansiyele sahip Tercan; bilgi eksikligi, ulagim zorlugu ve
buna benzer birgok neden yuUzinden turizm &zellikle inan¢ turizmi
acisindan iyi degerlendirilememistir/ degerlendirilememektedir. Hatta bu
degerlendirmelerin yapilamamasi da Tercan’in kdltlrel varliklarinin
unutulmasina ve kaybolmasina yol agmaktadir. Bu baglamda Tercan’in
inang turizmi potansiyelini ortaya koymak amaciyla yazilan “inang
Turizminde Tercan” adli makalemizde ilk olarak inang, turizm, inang
turizmi terimlerinin tanimlarina yer verilmistir. Daha sonra Tercan’in
Tarihi ve Cografi yapisi ele alinmis ve inan¢ Turizmi baglaminda sahip
oldugu varliklar konu edilmistir. Clinki Bu c¢alisma ile de Tercan'daki
dinf turistik yapilari tanima/tanitma gayreti hedeflenmistir. Makalemizin
sonug kisminda ise genel bir degerlendirme yapilmigtir.

Anahtar Kelimeler: inang, Turizm, inang Turizmi ve Tercan.

TERCAN IN FAITH TOURISM

ABSTRACT
Tercan which is a district of Erzincan has hosted many civilizations just
like many regions of Turkey. Due to the distinction of being the hosting
region, Tercan has contained within itself many of both religious and
historical structures of that period of time. However, Tercan which has a
rich potential in terms of cultural resources; because of many reasons
such as lack of information, transportation difficulties and so forth, did
not have / does not have a chance to be made a good use of in terms of
tourism and faith tourism in particular. As a matter of fact failing in
paying attention to this fact causes the cultural assets of Tercan being
forgotten and lost. In this context, in our article named “Tercan in Faith

Tourism” which is written in order to demonstrate the potential of

*Gazi Universitesi Turizm Fakiiltesi (Yrd. Dog. Dr.)
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religious tourism of Tercan, the definition of the terms of faith, tourism,
faith tourism are mentioned. And then, the historical and geographical
structures of Tercan are discussed and the assets of Tercan as part of
Faith Tourism are mentioned. Because, by this study it was also
intended to perform the efforts to recognize / introduce religious touristic
structures in Tercan. And an overall evaluation is made in the
conclusion of this study.

Keywords: Belief, Tourism, Religious Tourism and Tercan.

GIRIS

Turk Milleti’'nin hakimiyet saglamasindan 6énce Anadolu topraklarinda
¢esitli medeniyetler varlik gostermis ve bu milletlere ait bazi “tarihi eserler”
Tirk Milleti’'nin hosgorisl sayesinde gunimuze kadar ulagsmayi basarmistir.
Tirkiye'de glinimiize ulagan eserler ve anlayislar arasinda; hem Islam hem
Yahudi hem de Hiristiyan klltiriine ait birgok dinT yerler bulunmaktadir.
Cunku Turkiye; birgok “medeniyete” ev sahipligi yapmakla birlikte Yahudilik,
Hiristiyanlik ve islam basta olmak lizere bircok din ve eserlerin de “merkezi”
olmustur. Bu merkezlerden bir tanesi de makalemizin adinda da anlasilacagi
gibi Erzincan’in Tercan ilgesidir. Tercan, Erzincan ile Erzurum arasinda
bulunmakla birlikte Erzurum gelenegi ve kultiriine yakin olan ve Selguklular
hatta Milattan Oncesine kadar uzanan “inang turizmi” agisindan 6nemli
bircok dini eserin merkezi olarak dikkat gekmektedir.

Tercan; Dinler Tarihi ve Din Fenomenolojisi i¢in de énemli bir konu
olan “inan¢ Turizmi” agisindan kismen konu olmussa da bu baglik altinda
dogrudan ele alinmamistir. Biz de bu makalede Turk Turizmine ve kultlrtne
katki saglama amacina yénelik olarak Tercan''n “inan¢ Turizmi”
cercevesinde yapisina dikkat cekmeye calistik.

A- INANG TURIZMi KAVRAMINA GENEL BAKIS

inang Turizmi s6z konusu olunca hem inang hem Turizm hem de
inang Turizmi gibi terimleri bilmek zarureti ortaya cikmaktadir. Bu baglamda
oncelikli olarak bu terimlere agiklik kazandirmak kaginiimaz olmaktadir.

inang/iman; kelime olarak “bir diisiinceye géniilden bagli bulunma;

birine duyulan giiven, inanma duygusu; Tanri'ya, bir dine inanma, inanilan
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sey’ gibi anlamlara gelmektedir(Bkz. Tilrkge Soézluk, 1998:1080).
inang/iman, kesin olarak inanip itimat etmek anlamini da ihtiva etmektedir.
Terim olarak ise iman, mutlak tasdik demektir. Tasdik de kalp, dil ve amel ile
olmaktadir. Bu baglamda iman, bir seyi dogru kabul etmek ve dogruluguna
kesin olarak inanmak anlamina gelmektedir. Kalp ile tasdik, samimi olarak
kabul etmeyi; dil ile tasdik dil ile ikrar etmeyi ve amel ile tasdik de inanilan
seyi davraniglar ile géstermeyi ifade etmektedir. Bunu yapanlara da islam
literatlriinde “Miimin” denilmektedir(Kiglk, 1991: 13-14; Kiiglk, 2010b:26;
Sofuoglu, 1996:73-78).Dinlerde inanilmasi gereken esaslar vardir.
inaniimasi gereken seylere inanmak ve baglanmak “inang” ile dogrudan
ilgilidir. Her dinde inaniimasi gerek esaslar; iman/inang Esaslari olarak dile
getiriimekte ve bir “inang Sistemi” adi altinda formillestiriimektedir.
Dinlerdeki “inang Sistemi” farkli terimler ile ifade edilmektedir. Ornek
olarak Hiristiyanlar “Kredo” ve Muslimanlar  “Amentu” terimini
kullanmaktadir(Kiguk v.d., 2010: 590-591).

Turizm kelimesi Latince, donmek, dolagsmak, geri ddonmek anlamina
gelen “tornus” kelimesinden tlremistir. Fransizca “tourisme” kelimesinden
gelen Turizm, kelime olarak, dinlenmek, eglenmek, géormek ve tanimak gibi
amagclar ile yapilan gezi anlamina gelmektedir. Ayrica bir Ulkeye veya bir
bdlgeye turist cekmek icin alinan ekonomik, kiltirel ve teknik onlemler ile
yapilan ¢alismalarin timd de Turizm olarak tanimlanmaktadir. Terim olarak
Turizm; devamli ve surekli olarak yasanilan yerler disina, 24 saatten az
olmamak veya en az bir gece konaklamak sartl ile zevk, eglence,
dinlenme, ig, merak, din, spor ve akraba ziyareti, kongre ve seminerlere
katilma gibi c¢esitli sebeplerle bireysel veya toplu olarak yapilan
seyahatlerin tamamini ifade etmektedir(M.A.Kiglk, 2010:761-762).

Turizm, ginimuizde, hem ekonomik hem sosyo-kultirel hem de
cevresel etkilere sahip olmasi itibari ile Ulkeler igin vazgegilmez bir sektor
olarak gorilmektedir. Turizmde Turkiye igin iki asama ve iki amag¢ vardir.
Bunlardan birincisi Turkiye’den donen yabancilarin gezip gordukleri
yerlerdeki izlenimlerini kendi Ulkelerinde anlatmalari; ikincisi de Turkiye'de

yapilan tanitim faaliyetleridir. Clnkd Turizm sektérinde ikili iliskiler yiz yuze
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veya zaman ve mekan kullanarak kurulabilmektedir. O halde Turizm
sektorinin olumlu sekilde gelismesi hem akli hem de ahlaki degerlere
baglilik ile mimkindudr(Can, 2005:32, 34).

Turizm, lilkenin doviz girdisi almasina ve ekonomisini
canlandirmasina, igsizligin azalmasina ve vatandaslarinin gelir
seviyesinin artmasina katki sunan bir sektor olarak goriilmektedir.
Turizm; ekonomi ile birlikte farkh kiltiirlerin, anlayiglarin, goruslerin
yakinlagmasina dolayisiyla kiiltiirler arasi iletisimin artmasina katki
saglayan bir alan olarak da degerlendirilmektedir.

Turizmin; Amaglarina yoénelik olarak Dinlenme Turizmi, Spor
Turizmi, Kiiltiirel Turizm, Is Turizmi, Politik Turizm, Kongre Turizmi,
Aile Turizmi, Saglik Turizmi ve Dini /inang Turizmi gibi birgok ¢esidi
bulunmaktadir. Turizmin gesitleri arasinda ve her dinin kutsal kitaplarinda
yer alan hiukimlerden birisi olarak da degerlendirilen “inang turizmi”, genel
olarak “hac” ve “kutsal yerleri ziyaret” seklinde
tanimlanabilmektedir(M.A.Kuguk, 2009:7).

inang Turizmi; kutsal kabul edilen yerleri ziyaret etme, dini térenlere
katlma veya izleme, “hac etme” seklindeki dini vazifeleri yerine getirme
amaci ile yapilan ziyaretlerin veya faaliyetlerin turizm anlayisi igerisinde
degerlendiriimesidir. Onceki kisimlarda da belirtildigi gibi insan, dogustan var
olan bir din duygusuna sahiptir. Fitri olan din duygusu neticesinde insanlar;
manevi bir ihtiyagc olarak gdérdukleri “din ihtiyaci’ni gidermeye
calismaktadir. Bu dinf ihtiyaci gidermenin yollarindan biri de dinler igin kutsal
kabul edilen yerleri ziyaret etmektir. “Hac” olarak da isimlendirilen bu
ziyaretin temelinde; psikolojik olarak “dini arz” kaynaklarinin zenginligi,
bayramlar ve dint glinler yer almaktadir(M.A.Kliglik, 2010:767-768). Ancak
Hac; Inan¢ Turizmi kavraminda genel olarak aynilik géstermekle birlikte
nianslarda farklilik dikkat gekmektedir. Clnklu Hac, oncelikli olarak ibadet
bazinda degerlendiriimekte ve bu baglamda da belirli bir siire/kutsal zaman,
yer ve sekil s6z konusu olmakla birlikte davranislar da dini kurallara gére
diizenlemektedir. Ayrica Turizm mekani bakimindan rekabet de s6z konusu

olmamakta ve ulagsimda yogun bir talep ortaya ¢ikmaktadir(Eralp, 1983:91).
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Bu noktada inang turizmi ile ayrihk gdsteren hac uygulamasi, “kutsal
mekanlari” ziyaret noktasinda ortak payda tasimaktadir.  Bu bilgiler
dogrultusunda hem zaman hem de mekan anlayisi bakimindan bazi sartlara
bagl olarak farz kilinan bir hac uygulamasi, islam’da daha c¢ok dikkat
cekmektedir. Cunki Islam’in disindaki dinlerde haci olabilmek icin belli bir
mekan ve zaman kaydi bulunmamakta veya bdyle bir uygulama diger
dinlerde kendisini fazla hissettirmemektedir. Bu baglamda da islam disi
dinlerde Hac uygulamasinin genel anlamda inan¢ Turizmi cergevesinde
degerlendirildigi  dikkat ¢ekmektedir(Bkz Kigluk v.d., 2010:621-623;
Adam,1989:17-65; Kiiglk, 2010b: 78-83; Erbasg, 2002:98).

B- TERCAN’IN TARIHI VE COGRAFI YAPISI

Tercan gegis yolu Uzerinde bulunmasi hasebiyle birgok medeniyetin
yasadigi bir bélge olmustur. Bu nokta da Tercan, hem tarihi hem de cografi
bakimindan énemli bir gegmise ve yapiya sahip olmustur. Bu baslik altinda
da Tercan'in tarihi ve cografi yapisina yer verilmigtir.

a. Tercan’in Tarihi Yapisi

Tercan adi, ilk ve orta cagda Derxene, Derzene ve daha sonra
Dercan, Darcan, Dircan ardindan da Tercan-1 Ulya, Tercan-1 Sufla ve son
olarak da Saltuklular ile Menguceklerin kullandigi ginimuzdeki ismi Tercan
seklinde kullaniimigtir. Tercan'i ifade etmek igin kullanilan bir baska kavram
da Mama Hatun olmustur(Konukgu v.d., 1998: 30). Tercan, Tirkiye Istatistik
Kurumu (TUIK), adrese dayal niifus kayit sistemine gére 2010 yili itibari ile
20.072 Kisilik bir nifusa sahiptir. Bu rakam, 90’1 yillara gére dislk olsa da
2000l yillara goére bir artisi ifade etmektedir'. Tercan; bir ilce merkezi, 3
belde (Cadirkaya, Mercan ve Kargin) ile ¢ok sayida kdy ve mezralara
sahiptir.

Tercan’in yerlesim merkezi olarak faaliyete gegmesi hususunda tarih
Oncesine ait herhangi bir bilgi bulunmamakla birlikte, Pulur (Erzurum) ve

Aydintepe (Erzincan) ovalarinda yapilan kazilardan elde edilen arkeolojik

' lstatistik igin bkz. Tiirkiye istatistik Kurumu (TUIK), Ayrica 10. 11. 2012 tarihli Erzincan
Gazetesi'nde de bu istatistigi gorebilirsiniz.
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kazilardan llgenin tarihinin M.O. 4000-3000'li yillara kadar uzandigi
gorulmektedir(Yazici, 1995: 96). Tercan; Huriler, Asurlar, Hititler, Medler,
Persler, Urartular, Selguklular, Saltuklular, Mengiicekler, Mogollar, ilhanlilar,
Karakoyunlular, Akkoyunlular gibi bircok uygarhiga ve devlete evsahipligi
yapm|§t|r1. Hatta Ertugrul Gazi basta olmak Ulzere Fatih Sultan Mehmet,
Yavuz Sultan Selim, Kanuni Sultan Suleyman, IV. Murat ve Atatlrk gibi
devlet adamlari/liderler yaninda Evliya Celebi basta olmak Uzere ¢ok sayida
onemli seyyahlar da Tercan’a ugramiglardir(Konukgu v.d.,1998: 89-91).

Bizans-iran arasindaki savaslardan dolayi Tercan ydnetimi sik sik el
degistirmis ve Bizanslilar iranlilara karsi ézellikle Tercan ve cevresindeki
bazi kaleleri ve yapilar saglamlastirmiglardir. Tercan'da ilkgag ve Bizans
doénemlerine ait bu kale ve yapilar (Sirinkale, Kefrenci tapinagi, Bizana
(Vican) kenti, Abrenk (Ugpinar) kdyli ve kilisesi ile Derksen (Tercan) ve
Bagaric;2 (Pekerig) kentleri ginimuze kadar ulasmistir.

Tercan ve cgevresi, 640 yilindan itibaren Arap ordularinin hizmetine
girmis ve 1058'de Turk akincilarinin gelisine kadar devam etmistir. Bu
tarinten itibaren de Anadolu'nun Turklesmesi c¢ergevesinde Anadolu
Beylikleri Anadolu’nun degisik bolgelerine hakim olmaya baslamislardir.
Tercan da bu beyliklerden birisi olan Saltuklular'in egemenliginde olmustur.

1071 yiinda kurulan Saltuklu Beyligi nufuz bélgesine Bayburt, Erzurum

!, Bu Devletlerin Tercan'daki suregleri hakkinda genis bilgi icin bkz. Konukgu v.d.,1998: 41-127.

Robert Hewsen'in, The Geography of Ananias of Sirak: The Long and Short Recensions,
Weisbaden 1992 ve Nicolas Adontz’'un, Armeniya v epoku Justiano, Petersburg 1908 adh
eserleri kaynak olarak gosterilen ttp://www.nisanyanmap.com adli internet sitesinde Index
Anatolia bash@ altinda Bagari¢ (Bogari¢/Bogaridi/Bagayarich—Pekeri¢) kelimesinin kokeni
hakkinda bilgi verilmekte ve bu kavramin “Bag” Ari dillerinde “Tanrn” anlamini tagidig ifade
edilmektedir. Ayrica Ermeniler icin hac yeri olarak da énem arzetmis olan bu bdlge ile ilgili
olarak "Tanrilarin ikametgahi/ Tanrilar Tapinagi" kavrami kullanilarak, 20. yy basinda bu
koyln 80 ve 130 hanelik Yukari (Verin) ve Asadi (Nerkin) Pekeric olmak Uzere bitigik iki
kisimdan olustugu da iddia edilmektedir. Ayrica Karin’in batisinda Tercan
(Greek:Derxene)Tapinak Bolgesi'nin var oldugu ve Merkezinde blyik Mihr Tapinagrnin
bulundugu kdyln Bagaric kdyl oldugu da bir baska iddia olarak dikkat gekmektedir. Hatta
burasinin Putperest Ermeniler icin en 6nemli mabetlerinden biri oldugu ve Tapinagin
Romalilar tarafindan Baris Tapinagdi veya Lucus Basaro (Basarus Korusu/Bahgesi) olarak
bilindigi de bir bagka bilgi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. iran Kékenli Tanri Mihrin merkezi
olarak da kayitlarda yer alan Pekerig, Hiristiyanlik oncesi “Ermeniler’in her yil ilkbaharin
baglangicinda tanri Mihrin serefine duzenledigibayramlara da evsahipligi yapmistir.  Bu
bayramlarda ates yakilarak atesin etrafinda donlldigli ve solen seklinde dizenlendigi de
soylenmektedir(Genis bilgi igin bkz. Kugik, 2003, 23-44; Pekerig:12.11.2012; Ayrica bkz.
Egilmez, 2007:187-188).
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(Merkez), Kars, Ardahan, Pasinler, Oltu, Tortum ve Ispir gibi yerler de dahil
olan yerlerdendir.

Tercan, 1071 Malazgirt Zaferi'nden birka¢ yil sonra Tirk hakimiyetine
yani Saltuklarin egemenligine ge¢mistir. Saltuklu Beyligi'nin kurucusu Ebu
Kasim Saltuk'tan sonra beyliginin basina Mama Hatun gecmistir. Kendisi,
bdlgenin imarina ¢ok énem vermis ve kalici eserler birakmistir. Mama
Hatun, 10 yillik kisa bir h&kimiyetten sonra 1201 yilinda tahtan indirilmis ve
yerine Melik Sah gegirilmistir. 1202 yilinda da Selguklu Sultani Rukneddin II.
Suleyman Sah, Saltuklu Beyligi'ne son vererek bdlgeyi kardesi Mugisiddin
Tugrul Sah'a birakmistir. Daha sonra 1242 ile 1320 yillari arasinda Mogollar
tarafindan istila edilmistir. Ancak bu sire zarfinda zulim, baski ve kargasa
yuzinden Anadolu'nun birgok yerinde ayaklanmalar bas géstermistir. Ayrica
ayni siiregte Erzincan, Tercan, Erzurum, Ispir, Bayburt ve Sebinkarahisar
gibi sehirleri bunyesinde barindiran Erzincan Emirligi de, gucli siyasi bir
yapiya sahip olmamistir. Bu yluzden Erzincan Emiri, Mutahherten, Timur'u
desteklemis ve bu destek sebebiyle 1410 yilhinda, Erzincan Emirligi,
Akkoyunlu ve Karakoyunlu Devleti tarafinda ortadan kaldiriimis ve
Akkoyunlu ve Karakoyunlu egemenligi baslamistir. Bu sireg, 11 AJustos
1473 yilinda yapilan Otlukbeli Savasi ve Osmanlilarin galibiyetine kadar
devam etmistir. Ancak uzun bir sire Osmanli Devleti'ne bagli kalan Tercan,
1514 Caldiran Muharebesi ile Safeviler'in eline ge¢mistir. Bu yillarda
Tercan, Bayburt, Trabzon gibi iller de “Erzincan-Bayburt’ Eyaleti icerisine
alinmiglardir. Daha sonra Kanuni Sultan Silleyman zamaninda tekrar
Osmanli hakimiyetine giren ve 1916 yilina kadar da Osmanli blnyesinde
bulunan Tercan; daha sonra Rus istilasina ugramis, s6zde “Ermeni
Soykirimi’nin yapildidi tarih olarak kamuoyuna mal edilmeye calisilan 19I15-
1918 yillari arasinda da Ermeni katliamina maruz kalmistir. Nihayet 17
Subat 1918’de de Ermeni katliamindan kurtulmustur. Bu katliamdan
kurtulugun anisina da her yil dizenli olarak 17 Subat’ta “Kurtulug Senlikleri”
adi altinda senlikler dizenlenmektedir. 1936 yilinda Erzurum’a bagh olan

Tercan, bu tarihten sonra  Erzurum’dan ayrilarak  Erzincan’a
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baglanmistir(Yavuz, 1995: 434-442; Sahin, 1985: 25-556; Yazici, 1995:96-
98).

b. Tercan’in Cografi Yapisi

Dogu Anadolu’nun kuzey batisinda ve Erzincan’in dogusunda yer alan
Tercan; Askale (Erzurum), Cayirl ve Otlukbeli (Erzincan), PUlimur (Tunceli)
ve Yedisu (Bingdl) ilgeleri ile de sinir komsudur. Yaklasik 1592 Km2'lik alan
ile 1.592 km2'lik yizolgime sahip olan Tercan’'in, deniz seviyesinden
yiiksekligi 1427 m. olarak kabul edilmektedir. Tercan ilgesi, Dogu Anadolu
Bolgesi'nin Yukari Firat Bélimi'nde bulunan ve tektonik kdkenli bir ova olan
Tercan Ovasi’'nin dogusunda yer almaktadir. Tercan Ovasl da glneyden
Bagirpasa daglar, kuzeyden Otlukbeli, batidan Esence, dogudan ise
Dumanli ve Kilickaya daglari ile gevrilmektedir. Ayni zamanda Birinci Derece
deprem kusaginda yer alan ilgenin en yuksek yeri de 3071 m. ile Dumanh
Dagrdir. Erzincan’a ve Erzurum’a vyaklasik ayni mesafede bulunan
Tercan’da, Firat Irmaginin kollarindan olan Karasu ve Tuzla Nehri de
bulunmaktadir. Ayrica Karasu irmagina dokilen ¢ok sayidaki kol akarsu,
hem alabalik tesisleri hem de ¢evredeki agaclik alanlarla Tercanlilar ve yakin
ilcedeki insanlar igin gunubirlik birer rekreasyon alani olarak imkan
saglamaktadir.

Tercan goélleri bakimindan énemli bir yapiya sahip olup; 6zellikle
olusum sekli bakimindan Otlukbeli Go&ll, Traverten Seddi bir gél olarak
dikkat cekmektedir. Cunkl Traverten Seddi, normal karst kaynaklar
neticesinde degil, Maden sular tarafindan olusturulmus bir traverten seddi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Otlukbeli G6lU bu 6zelligi ile Turkiye'de tek bir
ornektir. Otlukbeli GAlu ile birlikte Acigél, Tercan Goli, Miminkaya Gold,
Dipsiz Gdl ve Yedigoller gibi baska klguk géletler de bulunmaktadir. Ayrica
Otlukbeli ilce merkezi gevresindeki maden suyu kaynaklari ile Tercan'in lisu
koyu yakinlarindaki sicak su kaynaklari baska dogal turistik kaynaklar
arasinda yer almaktadir. Clnkl Tercan; hem sicak su hem soguksu hem de
maden sulari bakimindan da zengin bir yapiya sahiptir.

Tercan, etrafl yuksek daglarla ¢evrili olmasi hasebiyle karasal iklim

dzelliklerine ve step bitki értiisiine sahiptir. Ozellikle Esence ve Bagirpasa
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daglari, Uzerlerinde buzul gdlleri bulunan ve kuzey kisimlarinda kar ortusd,
10 aylik gibi uzun bir sire zarfinda yerde kalabilmektedir. Bu daglar da
turizm alaninda hi¢ bir ¢alismanin yapilmadigi potansiyel "alpinizm" ve
"kayak sporu" sahalari olarak da dikkat ¢ekmektedir. Ayrica bolgeyi
cevreleyen daglik alanlarda degisik av hayvanlarindan dolay! av turizmi icin
de 6nemli bir potansiyel olarak dikkat gekmektedir.

Ormanlik alan bakimindan da zenginliJe sahip olan Tercan’in
daglarinin  kuzey kisimlarinda mese, ardi¢ ve saricam ormanlarina
rastlanmaktadir. Ayrica Tercan sinirlari igerisinde kalan Tercan baraji da
enerji Uretimi ve arazi sulama yoninde Tercan igin ana/vazgegilmez
kaynaktir. Baraj, Tercan’in glneydogusunda Tuzla Cayl Uzerinde
bulunmaktadir(Konukgu v.d.,1998:30-32; Yazici, 1995:94-95, 101; Yazicl,
1997:183-213).

C. INANC TURIZMINDE TERCAN

Tercan, inang¢ turizmi yaninda diger turizm alanlarinda da onemli
yapitlara sahiptir. Mamahatun Kervansaray|1, Pekeri¢ Kalesi® ve Kotir

Koprust® bunlardan sadece birkag tanesidir. Bunun yaninda Cayirl’'ya bagh

Mamahatun Kervansarayi, 12. Ylzyillin sonu veya 13. yuzyilhn basinda yapildigi
sOylenmektedir. Clnki Kervansarayin Yapim kitabesi bulunmamaktadir. Esodakl
kervansaraylar grubu igerisindeki 51x51m’lik 6l¢lsu ile en blyuk kervansaray olarak dikkat
cekmektedir. Kare planli yapi; portal, giris holl, avlu, ahir ve servis bolimlerinden olusan
yap! biciminde tasarlanmigtir. Mamahatun Turbesinin 30 m. dogusunda yer alan ve
onarimlar nedeniyle 6zgun bigimini kaybeden bu kervansaray, Sarimsi renkte ve dizgin
kesme tastan vyapilan yapi, ¢evre duvari konik kubbeli 16 silindirik yarim kule ile
cevrelenmistir. Bu yapinin Dogu kisminda giriste kisa koridor Gzerinde sagli ve sollu olmak
Uzere dikdortgen yapida odalar bulunmaktadir. Dogu yoninin ortasinda disariya dogru
cikintili olarak bir ta¢ kapi yer almaktadir. Sivri kemerli ta¢ kapi ile birlikte girisin sag ve
solundaki dikdortgen planli odalari vardir. Ortada yamuk bigiminde Ustl agik avlu, kuzey ve
glneyinde yUk hayvanlari igin uzun odalarla bir dizi hlicre/ahir bulunmaktadir. Girig hollnin
kuzey ve glneyinde de odalar ve avlunun kuzey ve gineyinde ayri ayri bes oda ve bir
eyvan yer almaktadir. Bati tarafinda ise her iki tarafinda birer mekan bulunan ve sivri
kemerli tonoz 6rtllt U¢ eyvan bulunmaktadir. Catida ise dogu ve bati yonli olmak Uzere iki
oda mevcuttur (Konukgu v.d., 1998: 219-224; Sahin, 1985: 272-232; Yazici, 1995:99;
Denknalbant, 2003: 549 )

Pekeri¢c Kalesi, Tercan'in Cadirkaya Beldesi'nde bulunmaktadir. Yaklasik 100 metre

yuksekliginde dogal, kayadan olugsmaktadir. Kayaya oyulmus odalar, merdivenler, sarniclar
bulunmaktadir. Surlardan giinimize ¢ok azi gelebilmistir(Yazici, 1995: 100).
Kétur Koéprusu, Tuzla suyu ile Karasu'nun birlestigi yerdedir. Bu kdpri; gunimuzde Mercan
Beldesi'nin sinirlan igindedir, Erzincan’dan gelirken beldenin girigsindedir ve Erzurum’dan
gelirken beldenin gikisindadir. TimUlyle yontma tastan olan yapinin giinimizde sadece
ayaklari mevcuttur(Sahin, 1985:274; Yazici, 1995:100; Konukgu v.d., 1998:249-252;
Denknalbant, 2003: 550 ).
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Gelenge¢ Koyl cevresi ile Tercan''n Kemergam KoOyu yakinlarindaki
harabeler antik yerlesim kalintilari da dikkat cekmektedir.

a. Mamahatun Tiirbesi

Tercan igin belki de en 6nemli tarih yapi olarak karsimiza ¢ikan Mama
Hatun Turbesi adi, 1071 Malazgirt Savasi’ndan sonra Anadolu Turk beyligi
Saltuklulardan IlI. izzeddin Saltuk'un kizindan gelmektedir. Ancak Mama
Hatun ismi sadece bir tarihi eserin adi olarak degil, ayni zamanda Tercan ile
O6zdeslesmis bir isim olmustur. Bu tarihl eserin Selguklu hikimdarlarindan
Aldeddin Keykubat'in odlu Giyaseddin Keyhusrev tarafindan Uvey annesi
Mama Hatun igin vyaptinldigr ileri sUrllmektedir. Abisi Nasiriddin
Muhammed'din ardindan 1191 yilinda Saltukogullari Beyligi’'nin hikimdari
olan Mama Hatun'un Arap kaynaklarda “Erzurum sahibesi” olarak ifade
edildigi belirtimektedir.

Mama Hatun'un hayati ile ilgili olarak yegenleri ile 10 yil iktidar
mucadelesi icerisinde bulundugu, hapsedildigi ve daha sonra yerine yegeni
Alaeddin Meliksah’in gegctigi bilgisi mevcuttur. Mama Hatun, siyasi faaliyetleri
ile birlikte 6nemli birgok tarihi eserler de ortaya cikarmistir. Tercan
ilcesindeki kervansaray, mescid ve hamam bu eserlerin en
onemlilerindendir(Sahin, 1985: 267-268; Seker, 2003:548). Tercan’t da
gbébrmus olan Evliya Celebi, Tercan’in Musliman bir kdy oldugu, Mama
Hatun'un Akkoyunlu padigahlarindan birinin  kizi oldugu ve buraya
defnedildigi, tlrbesinin ziyaret edildigi, nakisli ve uzunca mermer sanduka ile
tirbeye yakin bir cami' ve bir hamamin bulundugu bilgisini vererek bu
eserlerin onemini ortaya koymustur(Bkz. Evliya Celebi
Seyahatnamesi’nden Segmeler, 1971:247-248). Ancak genel kabul, Mama
Hatun’un Akkoyunlu degil Selguklulara bagl Saltuklulardan
oldugudur(Bkz.Turan, 1973:17-18; Sahin, 1985:267-268; Konukgu v.d.,
1998: 218).

Erzincan'in Tercan ligesinde bulunan Mama Hatun Tirbesi, 1192'de

Olen Saltuklu Prensesi Mama Hatun adina yaptiriimis bir tlrbedir. Tirbe,

. Kidlliye igerisinde bulunan bu mescit, |.Diinya Savasi'nda yikilmis, daha sonra yerine tarihi
onemi olmayan bir cami inga edilmistir(Sahin, 1985:274;Konukg¢u v.d., 1998:219).
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dairesel planli mimari 6zelligi ile Anadolu tirbe mimarisi igindeki tek 6zgun
eser olarak kabul edilmektedir. Yapinin ta¢ kapisi Uzerindeki bes tas
kitabenin dérdiinde kurandan ayetler/ihlas Suresi ile Besmele, Hazreti
Muhammed ve 4 Halifenin adlari, birinde ise mimarin ismi (Ahlath Ebu’n-
Nema bin Mufaddal1) yer almaktadir. TUrbenin alt katinda (mahzeninde)
Mama Hatun'un kendisi yatmaktadir. Mahzenin Ust kisminda sekiz bolim
vardir. Bu bolimler, Mama Hatun’un aile efradina aittir. Tlrbenin her bir
bolimuindn aile efradina ait oldugu gibi, buralarin ayni zamanda onlarin
islam eserleri tetkik ettikleri yerler oldugu da disiinilmektedir(21.10.2011
yilinda yapilan gézlem; Kiguk, 2010a:244).

Kimbetin yaninda kervansaray, hamam? ve mescit bulunmakta ve
killiye konumunda degerlendiriimektedir. Mimari yapisi ve plani ile kendine
0zgln bir yapisi olan Mama Hatun Trbesi; dilimli gévdesi, Sarimtirak kesme
tastan biri tlirbe digeri de onu ¢evreleyen duvarlar (kahnhg@ 2.50 m., ¢api
13.50 m. ve yuksekligi 10.50 m.) olmak Uzere bazi yodnleri ile Ahlat
kimbetleri ile benzerlik gdstermektedir. Bunda Mimarisinin Ahlatl olma
ihtimali yiksektir. Cevre duvari sivri kemerli oniig® nisli olan Tiirbedeki
nislerde, Mamahatun'un yakinlarinin veya g¢ocuklarinin sandukalari/lahitler
bulunmaktadir. Ancak Evliya Celebi’nin gérdigu orijinal sislemeli mermer
sandukanin yerine, ginimuzde ge¢ donemlere ait sembolik bir sanduka

bulunmaktadir., Mama Hatun’'un sandukasinin bulundugu kare planl

Kapi hicresinin sol tarafindaki gikintinin oldugu yerde “Ahlatli Mimar Ebu’l Nema Bin
Mufaddal el Ahvalin eseri, Allah onun gunahlarini affetsin” ifadeleri yer almaktadir.
21.10.2011 yilinda yapilan gézlem. Ayrica bkz. Konukgu v.d.,1998:226).

Mamahatun Hamaminin da Kervansaray gibi ne zaman yapildigina dair herhangi bir bilgi
bulunmamaktadir. Ancak genel kani XllIl y.y.'da yapildigidir. Bu hamam, Kervansarayin
dogusunda yer almakta ve Dogu-bati seklinde uzanan dikddrtgen bir plana sahiptir. Yontma
taslarla insa edilmis ve Orijinalligini yitirmis olan hamamin kubbesi, kubbesi tugla ve tzeri
de disandan diz toprak dam ile ortiimustir. Eski planindan farkli olarak 6nlinde yeni bir
bélime sahip hamamda, sogukluk, 1hklk, sicaklik ve kilhan gibi arka arkaya siralanan
bdlimler yer almaktadir. Bununla birlikte bir Tirk hamaminda bulunmasi gereken butin
6geleri blnyesinde barindirmaktadir(Sahin, 1985:273; Yazici, 1995:98-99; Konukgu v.d.,
1998:231-232)

Bazi kaynaklarda 11 nis olarak kaydedilmektedir(Ornek olarak bkz. Konukgu v.d., 1998:
228).
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mumyalik kismi ¢apraz tonoz' ortiilii olup buraya dort basamakli merdiven
ile inilmektedir. Ortada sekiz koseli kaide Uizerinde yukselen sekiz dis bikey
dilimli silindirik gévde, dilimli konik bir kllahla ortiluddr. Kimbetin altinda da
¢apraz tonozlu mezar odasi yer almaktadir. Mezar odasinin Ust katinda ise
mescid bulunmaktadir. Turbenin Tag¢ seklindeki kapisi da Merdiven
biciminde c¢ikintilari olan kubbe seklinde yapilmis olup geometrik moaotifler,
cok dilimli 6zetler ve dortlt digumlerle stslenmistir. Cevre duvarlardan daha
da yuksek olan kdselerinde ince uzun sutunlarin yer aldigi ¢gevre duvarinin
batisindaki portalin solundaki kiiglik nise bir cesme, sadina da merdivenin
girisi  yerlestiriimigtir. Giris kismi yuvarlak kemerli olup yonca yapragi
biciminde bir nis icerisine yerlestiriimistir. Bordurli dikdértgen nis igindeki
yuvarlak pencereleri, Uzim salkimi, simetrik dilimli yaprak (palmet) ve rumi
(filiz, yaprak ve hayvan motiflerinden olusmus dolasik siUsleme)
suslemelerden olusmaktadir(Evliya Celebi Seyahatnamesi’nden
Secmeler, 1971:247-248; Sahin, 1985: 271-272; Konukgu v.d.,1998:228-
231;Yazic1,1995:98-99; Altun,2012:32; Denknalbant, 2003:549).

Mama Hatun Turbesi'nin c¢esitli amaglar dogrultusunda dileklerin
gerceklesmesi hususunda degisik adaklar adama iglemini gergeklestirme
hedefine yodnelik olarak ziyaretgileri de bulunmaktadir. Tlrkiye'nin diger
kutsal kabul edilen mekanlarindaki gibi burada da ziyaretlerin yapildigi, dilek-
lerin dilendigi ve adaklarin yerine getirildigi bilinmektedir. Dilek iglemleri de
dilek dileyenlerin dilek tuttuklari taglari tirbenin duvarlarina sirtmesi veya
koymasi seklinde gerceklestirimektedir. Clnkl tasin durmasi veya tutmasi
dilegin gergeklesecedi anlamini tagsimaktadir(Kiglk, 2010a: 244).

b. Abrenk Kariyesi

1854 yilinda Tercan’'da piskoposluk merkezi olarak faaliyet gosterdigi
iddia edilen Manastirin ana kilisesi ve diger binalari, etrafi yliksek duvarlarla
gevrili bir avlunun iginde yer almaktadir. Manastirin Ustiindeki tepede ise

etrafi duvarlarla gevrili bir sapel ve yakininda da 4 metre boyunda ve 1 metre

', Tonoz; Tugla veya harg ile 6rilmUs cukur, yarim silindir bigimindeki tavan 6rtist demektir.
Ayrica bir kemerin araliksiz devam etmesi meydana gelen 6rtl bigimine de Tonoz adi
verilmektedir(Ornekleriyle Tlrkce Sozltk, 2002:2900)
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enindeki ikisi ayakta duran biri yikimig ve Anadolu'nun en buylk
stelleri/hac;karlan1 (dikili tag/anit) oldugu iddia edilen U¢ stel/hagkar
bulunmaktadir. Uzaktan bakildiginda kale gorinimu uyandiran bu yapinin
Oniindeki duzlikte de bir dere akmaktadir. Kilisenin duvarlarindaki Ermenice
yazilardan hareketle bu yapinin 19. yy'da onarildidi veya yeniden insa
edildigi anlasilmaktadir. Bu dinT yapinin kurulug tarihi kesin olarak
bilinmemekle birlikte, 1830'da yapilan Osmanl Huikimeti tapularinda
“Abrenk Kariyesi” diye yaziimistir. Abrenk Kariyesi, dnce Sivas’a, ardindan
Elazi§’a, daha sonra da Malatya’ya en sonunda 1938 yilinda Erzincan’a
baglanmistir.

Ermeni Kiliselerinden? birisi olan Abrenk Kilisesi, Tercan'in Ucpinar
(Abrank/Abarank) koyu vyakinindaki Vank Dagrnda yer almaktadir.
Ugpinar'in eski bir Ermeni kdyl, adinin Abrank oldugu ve kilisenin adinin da
buradan geldigi rivayet edilmektedir(Bkz. Soydan, 10.0cak.2009: Birgln
Gazetesi; Mildanoglu:13.10.2012). Ugpinar koéyindeki Vank Dagrnin
tepesinde yer alan bu kilise, manastirin ana bélumududr. Manastirin giney
kisminda ise ana Kkilisesi olan Surp Hovhannes Kilisesi olarak da
isimlendirilen Abrenk Kilisesi, ebatlari 65x32 m. olan bir duvarla ¢evrelenmis
avlunun dogu kesiminde ve dikdortgen igerisine hag seklinde insa edilmistir.
Kuzey-bati ve bati kisminda birer kapisi olan Surp Hovhannes Kkilisesi;
kubbesi dort kolon Uizerine yerlestirilmistir.

Motorlu araglarla gitmenin imkansiz oldugu Kilisenin i¢ kismi ise

Bazilikal® tarzda uc nefe' bolinmustir. Neflerin dogu yéniinde ortada bes,

Ermenice “Hag¢ Tas!” anlamina gelen Hagkar kelimesi; islenmis anitsal tas anlamina
gelmektedir. Hackarlar genel olarak hag, yaprak, Uzim veya soyut dugum, gul motifleri
veya glnes seklinde c¢apraz isaret seklinde resmedilmektedir(Bkz. Khackar:21.11.2012;
Armenian Art: 21.11.2012; Hagkar, 21.11.2012)

2. Tercan ve cevresinde Ermeni olarak nitelendirilen toplulugun/cemaatin Hiristiyan Turkler
olduguna dair gorusler mevcuttur. Eserlerinin Selguklu /Tlrk mimari 6zellikleri tagidigr,
mezarlarinin ko¢ bagl oldugu, yud térenleri yaptiklar, yatir ve ziyaret yerlerinde bu
geleneklerin kalintilar oldugu iddialar arasindadir(Bu iddialar igin bkz. Kuiguk, 2003:13-23;
KIRZIOGLU, 1994: 60-67).

Uzunlamasina gelismis mekan dizenine ve U¢ nefli plana sahip yapi tirine verilen
isimdir(Bkz. AnaBritannica Ansiklopedisi, 1986:485-486).

| 92 | Journal of Commerce & Tourism Education Faculty, Year: 2013 No: 1




Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Yil: 2013 Sayi: 1

kenarlarda ise birer apsis/absis (yarim kubbe/daire) yer almaktadir. Ug
apsislerden ortadaki, diger iki apsisten blyUktur.

Kilisede zemin, dizgin tas plakalarla ortilmustir. Yunan Hagi planh
olan Kilisenin gliney duvarina bitisik dikdoértgen, kubbeli bir tonoz vardir; bu
kiglk bolim ¢ok iyi aydinlanmistir. Manastirin ana kilisesi olan yapi, diizgin
kesme tastan insa edilmis olup dort sttun Uzerinde yukselen bir kubbeye
sahip bulunmaktadir. Tek 100 parga sutunlardan yapilmis alti sttunlu bu
kilise, islam mimarisi ile cok benzerlik gdstermektedir. Ayrica ana kilise ile
birlikte papaz evi olarak kullanildigi belirtilen ek bir yapi ve motifli-hagh bir
anit bulunmaktadir. Avlusunun kuzeyinde de iki anit bulunmaktadir. Avlunun
kuzeye bakan kismindaki yuvarlak kemerli kap! yikik durumdadir. Avlunun
kuzeyindeki odalar pes pese dizilmis sirali sekildedir. Dogu kisminda ise
odalar bes bolim halindedir(Konukgu, v.d., 1998: 254-256; Yazici,
1995:100-101; Soydan, 10.0cak.2009: Birgiin Gazetesi).

c. Surp David/Tavit Sapeli

Davit Sapeli, tek nef ve kubbeye sahip olup dikddrtgen bir yapi
seklinde gorilmektedir. Sapelin i¢ duvarinda yazilar ve heykeller bulunmakla
birlikte, giriste de adi verilen David’in mezarinin orada oldugu yazili bir yazi
yer almaktadir.

Sapel, bati yoninde yuvarlak alinlikli dikdértgen tarzli bir girise
sahiptir. I¢ kisimda besik tonoz értiisii ve disariya ¢ift meyilli kirma cati
ekseninin tam altinda bir Ermeni ha¢ kabartmasi bulunmaktadir. Sapelin 6n
giris olarak degerlendirilebilecek bir girisi olmakla birlikte bu giris glinimiizde
mevcut degildir. Sapelin dogusundaki duvarlar yikilmis olup kuzey-bati
késesinde ise Ermenice ve alt béliminde kus figlrleri bulunan blyuk bir
stel/hagkar bulunmaktadir. Bu dikili taglarin iki yan ve Ust kisimlari sarmasik
seklinde, alt kisim ise doért kemercik ile dizayn edilmistir. Taglarin Ust

kisimlarinda Hag, hagin altinda ise hayat agaci ve hayat agacinin altinda da

' Nef; Kiliselerde apsise dik yada paralel olarak uzanan birbirlerinden sutun yada paye
dizileriyle ayrilan uzunlamasina mekanlara verilen isimdir(Bkz. AnaBritannica Ansiklopedisi,

1989:441)
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cennet kusu olarak degerlendirilen tavus kusu sembolize edilmistir(Konukgu,
v.d., 1998:256-260; Soydan, 10.0cak.2009: Birgiin Gazetesi).

d. Kizilca/Gamurhag Kilisesi

GiUnumuzde sadece kalintilari olan bu kilise; Babapay! adi verilen bir
tepenin Ustinde bulunmaktadir. Kirmizi anlamina gelen G&murhag ya da
Garmurak Kilisesi’nin, Abrenk Koyu, Bagtepesi, Navrel koyu, Sasek,
Hayatlar, Menendlrik ve Senikler'deki kiliselerden olusan yedi yerlesim
birimine ait Kkiliselerin idari ve dini merkezi olarak kullanildigl dile
getiriimektedir. Gadmurhag ve yedi kilise de bugiin Erzincan’in lli¢ ilgesinde
Zimara'ya bagll olmustur. Gunumuizde bu yedi kilisenin sadece yikintilari
bulunmaktadir(Erzincan Mamahatun:13.10.2012).

e. Kefrenci (Gevrenci/Ogulveren) Tapinagi

Kefrenci Tapinagi, Tercan llgesinin Ogulveren Kéyi'nde yer
almaktadir. Onemli bir siislemeye sahip olan yapi, iran &zelligi
géstermesinden dolayi iranli'lara ait oldugu (izerinde durulmaktadir. Kesme
taslardan (andezit tifli) yuvarlak sekilde yapilan mabedin duvarlarinda,
geometrik sekiller almaktadir. Mabedin alt kisminda degdisik oranlardaki
kesme taslardan doért sira halinde Uzerleri sUsli bir kaide olusturulmustur.
Kaidenin Uzerinde de bir giris kapisi ve bir pencerenin oldugu yuvarlak ana
gbvde yer almaktadir. Mabedin Uzeri tamamen yikilmis olup gdvde kismi
belli bir ylkseklikten sonra daralmaktadir. Mabedin i¢ kisimdaki
penceresinde karsilikli iki aslan ve aralarinda bir insan figirli kabartmalar
yer almakta iken dis kisimdaki pencere ise gines isinlari bigiminde
tasarlanmistir(Konukgu v.d., 1998: 247-249; Yazicl, 1995:101).

f. Sultan Hasan Camii (Tercan Camii)

Akkoyunlu hikimdari Uzun Hasan'in Tercan bdlgesine geldigi ve
burayl begenerek “Hasan-abad” adinda yeni bir sehir kurmay! planladigi
belirtimektedir. Bu dislnce dogrultusunda ilk olarak Tercan'da bir camii
yaptirmisgtir. Ancak Uzun Hasan'in 1473 yilinda Osmanli Padisahi Fatih
Sultan Mehmet tarafindan vyenilgiye ugratiimasi Uzerine bu dulslncesi

gerceklesmemistir. Uzun Hasan'in yaptirdigi cami, daha sonra onun adina
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izafeten Sultan Hasan Camii olarak tarihteki yerini almistir(Bkz. Evliya
Celebi Seyahatnamesi’nden Se¢meler, 1971: 246-247; Keles, 2006:64).

g. Hasan Ali Bey Camii/Hasan Ali Bey Zaviyesi

Hasan Ali Bey Camii, Tercan'in Edeblik kdylndeki (Tercan-1 sifla
Nahiyesi) Hasan Al Bey’in1 isminden gelmektedir(Bkz.Keles, 2006:65). Bir
uc gazisi oldugu rivayet edilen Hasan Ali Bey, Tercan’da derviglerin bilgi ve
birikimi ile kolonizasyon faaliyetinde bulunmustur. Mehmet Fatsa, “Yukari
Coruh Ve Kelkit Vadisinin Islamlasmasina Onciilik Eden Tirrk Dervigleri”
adli makalesinde, Tercan-1 sifla nahiyesinde Tivnik, Hunbar ve Edebik adl
Uc koye ait kayitlarda, Hasan Ali Bey’den bahsedildigini ve bu kdylerden
alinan gesitli vergilerin ve gelirlerin Hasan Ali Bey Camii ile ayni adi tasiyan
zaviyeye gelir olarak kaydedildigini dile getirmektedir. Yine ayni eserde
Seydi Ali Baba Zaviyesi / Dervig Bayram adli bir zaviyenin de kayitlarda yer
aldigi ancak bu zaviye hakkinda herhangi bir kayit bulunmadig
belirtiimektedir(Bkz. Fatsa, 2008:267-268,279).

h. Oklu Baba

Tercan llcesine yaklasik 20 km. uzaklikta, Cadirkaya/Pekeric
Beldesi’nde bir tepe Uzerinde savasta ok ile sehit digsmus bir zatin mezaridir.
Rivayetlere gore zatin ok ile sehit dismesinden dolayi Oklu Baba veya ‘Oglu
Baba’' olarak isimlendirildigi belirtimektedir. Burasi herhangi bir hastaligi
veya dilegi olanlarin siklikla ziyaret ettikleri mekénlardan sadece bir
tanesidir®. Tercan’da Oklu Baba ile birlikte Livaga, Uzerlik Baba, Dervis Bali,
Emiroglu, Oglan Veren ve Kara Yakup gibi 6nemli sahsiyetlerin mezarlari da
mevuttur. Bu yerler, adak yerleri olarak gesitli amaglar dogrultusunda degisik
uygulamalar ile ginimizde O©Onemini devam ettirmektedir(Bkz. Kuglk,
2010a:238-247).

1 Hasan Ali Bey, Uzun Hasan'in soyundan Kelkit Seraskeri Maruf

Celebi’nin ogludur.
. Bu drnekler igin bkz. Klguk, 2010a:241-242.
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i. Urartu Kaya Mezarlari

Sirinkale’de mevcut olan Sirinkale ve harabeleri, ilk¢caglardaki énemli
yerlesme yerlerinden biri oldugu goézikmektedir. Adini Ferhat ile Sirin’in agk
hikdyesinden alan Sirinkale ve harabeler, Tercan'in Esenevler Koyl
yakinlarinda yer almaktadir. Glinimuzde Kalenin sadece kaya igine oyulmus
tinel, magara, oda ve merdivenleri bulunmaktadir. Ancak burada igkalenin
kuzey yamacinda Urartulardan kaldigi distntlen kayalarin icine oyulmus iki
kaya mezari bulunmaktadir. Bu kaya mezarlari, dogudaki Sihkdy Deresi'ne
bakmaktadir. i¢ Kalenin kuzeyindeki bati yamacinda kalan kaya mezari ortak
bir kapisi olan ayni ¢izgide iki odadan olusmaktadir. Bu odalar igerisinde de
alti kiguk oyuk bulunmaktadir.

Bu kaya mezarinin glneyinde kalan kaya mezari ise 6lgl olarak
digerine gore biraz daha kuguk olup tek odalidir. 1.10 cm.lik bir girisi olan
mezarin arka duvar kisminda bir basamakla ¢ikilabilen eyvan (bir tarafi
disariya acgilan oda) bulunmaktadir. Bu eyvanin éniinde de zeminde ikiser
sira halinde yediserden toplam ondért tane nis olusturulmustur.

Yukarida bahsi gegen kaya mezarlarina benzer mezarlar, Tercan’in
eski adi ile Pekeri¢ simdiki adi ile Cadirkaya beldesinde de bulunmaktadir.
Cadirkaya’daki kaya mezar sayisi Ug¢ tanedir. Birinci mezar, Pekerig
Kalesi'nin giineybatisinda egimli alanda yapilmistir. iki odadan olusan bu
mezarda, odanin biri digerine goére daha blylk bir yapi sergilemektedir.
ikinci kaya mezar ise birinci kaya mezarina yakin ayni kaya igerisinde
dizenlenmistir. Bu mezar tek odal olup kaba ve sade bigcimde yapilmistir.
Uclincii kaya mezar da ikinci mezarin biraz daha asagisinda kalmaktadir.
Tek odali olarak ikinci kaya mezarina benzer yapi teskil eden bu mezar oval
bir yapl sergilemesi noktasinda ikinci mezardan farklilik
gostermektedir(Konukgu v.d., 1998: 237-243; Yazici, 1995: 100).

SONUGC

Tirkiye, Inang Turizmi sézkonusu oldugunda diinyada ilk akla gelen
Ulkeler arasinda degerlendiriimesi gerekmektedir. CinklU Turkiye, hem
Yahudilerce hem de Hiristiyanlarca kutsal kabul edilen mekanlara sahip

olmus ve bununla birlikte Huriler, Asurlar, Hititler, Medler, Persler, ve
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Urartular gibi birgok uygarliga da evsahipligi yapmistir. Bdylece Turkiye
“Inang Turizmi” acisindan zengin bir muhteviyata kavusmustur. Bu
zenginlikten faydalanan ve ev sahipligi yapma firsatini elde eden
bélgelerden birisi de Erzincan’in Tercan llgesi'dir. Tercan, Erzincan ile
Erzurum arasinda bulunmakla birlikte Erzurum gelenegi ve kiltlriine yakin
olan ve Selguklular hatta Milattan Oncesine kadar uzanan “inang turizmi”
agisindan o6nemli birgok dinT eserin merkezi olarak dikkat g¢ekmektedir.
Ancak bu o6nemine ragmen Kiltir ve Turizm Bakanligi'nca vyapilan
calismalara/anketlere bakildiginda genelde Turkiye'nin 6zelde Tercan’in
inan¢ Turizmi'nde hak ettigi degeri almadigi gériilmektedir. Bunun birgok
nedeni bulunmaktadir. Gerek ulasim zorlugu, gerekse organizasyonlarin
yetersizligi, konaklama tesislerinin ikinci veya Uglncu sinif olmasi ve de
bdlge halkinin bilgi ve birikim eksikligi de bu nedenlerden birkag¢ tanesidir.

Bu noktada ilk olarak Tercan’da inang¢ turizmi basta olmak Uzere
turizm alanindaki eksiklikler/zorluklar belirlenmelidir. Bu noktada Genelde
Tirkiye Cumhuriyeti Devleti Hikimeti basta olmak &zelde Valilikler,
Kaymakamliklar ve Belediyelerce mevcut eksiklikler tespit edilerek
galismalar yapilmalidir. Yapilacak calismalar da kisa orta ve uzun vade
seklinde siniflandirilarak uygulamaya konulmalidir. Bu uygulama, sadece
Devlet kurumlari ile sinirli kalmamali, Tercan’in yerli halki da bu uygulamaya
dahil edilmelidir. Gerekirse halkin bilinglenmesi noktasinda turizm alaninda
gerekli egitimler verilmelidir. Clnku Tercan’in guzellikleri ve 6zellikleri énce
yerli halk tarafindan taninmali, sonra tanitiimalidir. Toplumlar, kendi
kdltirind ve Kkudltarel varliklarini bilmekle yikimlidar. Eger halk da
yukimlaluk bilinci olursa belki kaybolanlar geri gelmeyecektir, ancak
eldekileri/mevcut olanlari koruma s6z konusu olacaktir. Bizler de mevcut
olanlari koruma cgergevesinde Tercan’in inang¢ turizminde tanitimina katki
saglamak amaciyla “inang Turizminde Tercan” adli galismayl ortaya
koyduk.

Tarihte Dercan, Darcan ve Dircan gibi gesitli isimlerle anilan Tercan,
Tirk Milleti’nin hosgorisl sayesinde Anadolu topraklarinda yasamis gesitli
medeniyetlere ait bazi “tarihi eserler”’e evsahipligi yapmistir. Hatta Ertugrul
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Gazi basta olmak lzere Fatih Sultan Mehmet, Yavuz Sultan Selim, Kanuni
Sultan Sileyman, IV. Murat ve Atatlrk gibi devlet adamlari/liderler yaninda
Evliya Celebi basta olmak Uzere ¢ok sayida dnemli seyyahlar da Tercan’a
ugrayarak sdylemlerinde ve c¢alismalarinda Tercan'in glzelligine ve
Ozelligine atifta bulunmuslardir. Bu guzelliklerden en dnemlisi de Tercan ismi
ile 6zdeslemis, Anadolu Turk beyligi Saltuklulardan II. izzeddin Saltuk'un
kizi olan Mamahatun’dur. Onun adina Tercan’da bir kervansaray, hamam,
cami ve turbe yaptiriimistir. Ancak cami giinimuzde mevcut degildir.

Tercan ve gevresinde Ermenilere ait igerisinde kilise ve sapeli olan
Abrenk Manastiri gibi bazi eserler de mevcuttur. Ayrica Tercan yéresindeki
Ermeni olarak nitelendirilen toplulugun/cemaatin Hiristiyan Turkler olduguna
dair gesitli gérusler iddia edilmistir. Bu cemaate ait Eserlerin Selguklu /Turk
mimari 6zellikler tagimasi, mezarlarinin ko¢ basl olmasi, yug térenlerindeki
uygulamalarin ve yatir ve ziyaret yerlerinde geleneklerinin Tirk uygulamalari
ile benzerlik géstermesi bu iddialari desteklemekte ve kuvvetlendirmektedir.

Tercan’da Kefrenci tapinagi, Kizilca Kilisesi, Sultan Hasan Camii ve
Hasan Ali Bey Camii gibi yapilar da dikkat ¢gekmektedir. Bu yapllar ile birlikte
giinimiizde adak yerleri faaliyet gdsteren Oklu Baba, Livaga, Uzerlik Baba,
Dervis Bali, Emiroglu, Oglan Veren ve Kara Yakup gibi ¢cok sayida ziyaret
yerleri de mevcuttur. Urartulara ait kaya mezarlar da Tercan’a tarihi

bakimdan ayr bir glizellik kazandirmaktadir.
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