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Degerli Okuyucular;

Dergimizin 7. Cildinin 3. Sayisi ile karsinizdayiz. Bu sayida bir degerleme makalesi ve iki adet arastirma
makalesi olmak Uzere toplamda ii¢ makaleye yer veriyoruz. Bu sayimnin ilk makalesinde ARETA ve AWWAD,
tedarik zinciri kapsaminda Endiistri 4.0 konulu akademik ¢alismalari1 2013 yilindan giiniimiize degin incelemis
olup, bu konuda arastirmalarin gelisim siirecini ve belirli arastirma bosluklarini ortaya koymuslardir. Yazarlarin

bu ¢alismasi, bundan sonraki Endiistri 4.0 ¢alismalarina yon saglamasi agisindan énem arz etmektedir.

Dergimizin bu sayisinin ikinci makalesinde INAL ve OKUTAN, firmalarin sosyal medya araciligiyla
paylastig1 dijital icerigin algilanan faydasinin ve siirii davranisinin, tiiketicilerin bu dijital icerigi baskalariyla
paylasma davranigi iizerindeki etkisi incelenmistir. Calisma bulgularinin hem Tirkiye’deki icerik pazarlamasi
literatlirine hem de sosyal medyada uygulanacak olan igerik pazarlamasi faaliyetlerinin tasarlanmasi ve
duyurulmasi noktasinda isletmelere yonelik katkilar1 olacagi diisiiniilmektedir.

Dergimizin bu sayisimin son makalesinde ise MESCI ve arkadaslar turizm 6grencilerinin yenilikgilik
egilimlerini turizm sektoriine yonelik disiinceleri agisindan incelemislerdir. Arastirma bulgulari, turizm

6grencilerinin yenilik¢ilik egilimlerinin 6nemli bir faktér oldugunu géstermektedir.

Yeni sayilarda goriismek dilegiyle
Prof. Dr. Recai COSKUN

Editor
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ABSTRACT

Since its introduction on 2013, Industry 4.0 concept has been applied towards the digitalization of
the business environment and has been increasingly a favorite topic for academic research. Moreover,
there is a high need of an efficient supply chain to gain a competitive advantage; this point has encouraged
incorporations to give a high attention to Industry 4.0 as a crucial element in their structure. The aim of
the authors is to examine the progress and identify any research gaps with relevance to scholarly
outcomes on Industry 4.0 within the framework of the supply chain. Thus, the authors have systematically
reviewed the articles regarding the topic that were published from 2013 and onwards. In this paper, the
obtained results from both the generic analysis (e.g. year of publication, subject areas) and the specific one
corresponding to four subject areas and the three levels of Industry 4.0 are presented, which can be used
as a base for future research agenda in related topics.

Keywords: Supply Chain, Industry 4.0.
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INTRODUCTION

The digital revolution of this decade is affecting people’s life in almost all aspects, but it is not clear enough
how it is affecting the industrial production (Glas & Kleemann, 2016). Authors refer to it as the fourth
industrial revolution, which comes as the continuum of the first three: firstly, the creation of steam-
powered mechanical manufacturing tools; secondly, the use of electrically powered technologies; and
finally the use of electronics and information technology (IT) for manufacturing automation (Drath &
Horch, 2014). Since the third one, IT has evolved enormously and new terminology and applications, such
as Internet of Things (IoT) and Cyber-Physical Systems, have been introduced into the operations and

business environment.

Since its introduction in Germany, on 2013, Industry 4.0 has been “defined by many as a global
transformation of the manufacturing industry by the introduction of digitalization and the Internet”
(Tjahjono, Esplugues, Ares, & Pelaez, 2017). Industry 4.0 has been labelled in several ways, such as Smart
Factories, Smart Industry, Advanced Manufacturing or Industrial Internet of Things (IloT) (Tjahjono et al.,
2017). It includes and not limited to, the use of robotics, high technological sensors, Artificial Intelligence
(AD), cloud computing, big data analytics, 0T, 3D printing, mobile devices, software-as-a-service and
Cyber-Physical-Systems (CPSs) that will work as a bridge between people and machines (Geissbauer,

Vedsg, & Schrauf, 2016).

As the supply chain has a substantial role into the planning and execution of a business, the introduction
of Industry 4.0 has a major effect on the whole business as well. The structure of the Supply Chain
Management requires a very efficient collaboration between suppliers, manufacturers and customers so
that all the steps, which take place from when the order is dispatched until the end-of-life of the product,
are very clear (Gilchrist, 2018). Thus, the digitalization and automation of processes that Industry 4.0 has
brought, made an impact on the supply chain (Tjahjono et al., 2017). Besides the technical dimension of
business digitalization (Felser, 2015), Glas and Kleemann (2016) support that Industry 4.0 is “rather the
complete new organization and network coordination of value and supply chains”. Thus, they adopt the
Hierarchy of Industry 4.0 (see figure 1), which encompasses other concepts, such as “Smart Factory”,
“Internet of Things and Services” or “Cyber-Physical Systems”, as sub-systems or sub-elements of the

primary Industry 4.0 concept.
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Figure 1. The “Hierarchy” of Industry 4.0 (derived from (Glas & Kleemann, 2016).
Academic community is aware of the importance of Industry 4.0. Industry 4.0 related literature has
increased in the last couple of years (Saucedo-Martinez, Pérez-Lara, Marmolejo-Saucedo, Salais-Fierro, &
Vasant, 2018). In order to understand the degree of which this literature has dealt with the Supply Chain
element, this paper presents the results of a systematic literature review on articles published from 2013
and onwards. The scope of the analysis has been intentionally limited to include only keywords related to
Industry 4.0 and Supply Chain; four subject areas; and the three levels of Hierarchy of Industry 4.0 (see
figure 1). The aim of the authors is to examine the progress and identify any research gaps with relevance
to scholarly outcomes on Industry 4.0 within the framework of the supply chain. The results can be used

as a base for future research agenda in related topics.
REVIEW METHODOLOGY

The review of the available literature was conducted through SCOPUS database; Title, Abstract and
Keyword was searched by setting the keywords namely, (supply) AND (chain) AND (industry) AND (4.0),
and with the restrictions of language (only English) and time of publication (from 2013 and onwards), 118
articles in various subject area categories came up. The distributions of articles based on the country, the

year and citations, and the subject area are presented in figures 2, 3 and 4 respectively.

Overall, 11.9% of the total published works were reviews, and 114 of them originated from 47 countries,
while 4 of them were not defined. As it can be seen, there has been a rapid increase in the number of
publications with a peak on 2018, when 263 articles were published. That shows that Industry 4.0 with
regards the supply chain has gotten an increased attention by scholars, something that is compatible with
the overall trend on Industry 4.0 publications, which as of 2014 has doubled through the years (Saucedo-
Martinez et al., 2018). Moreover, the same authors justify the specific increase due to the “opportunities
provided by the emerging technologies applicable to Supply Chain Management” (Saucedo-Martinez J.A. et
al.,, 2018).
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Figure 2. Published articles in different countries
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Figure 3. Number of articles and their citations per year

Furthermore, the authors decided to further restrict their search outcomes by selecting the top 4 among
the subject areas, namely Engineering, Business, Management and Accounting, Decision Sciences and
Computer Science, which counted for the 81.7% of the total publications. The specific areas were chosen
due to close relevance with MIS domain. Following the initial screening and having read their titles,
abstracts and keywords, the authors found necessary a further restriction that was based on the keywords
of the articles (KEY (supply) AND KEY (chain) AND KEY (industry 4.0)), which would ensure that all
selected papers are explicitly and specifically dedicated to Industry 4.0 and Supply Chain. Thus, the final

selection constitutes of 51 publications.
For the analysis of the publications to take place, two elements were taken into consideration:

a. Subject areas (Scopus classification):

¢ Engineering,
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e Business, Management and Accounting,

e Decision Sciences and

e Computer Science

b. “Hierarchy” of Industry 4.0 (derived from (Glas & Kleemann, 2016)):
e  Supply Chain Perspective

e Production or Consumption Perspective

e Internet of Things and Services

0% 0% (9% 0oy 0% | 0%| 0% m Engineering

2% || 2% m Business, Management and

0,

4% Accounting
Computer Science

4% m Decision Sciences

‘ 5% ‘ m Chemical Engineering

- Social Sciences

14%

°

m Environmental Science
m Energy

m Economics, Econometrics and
Finance

Figure 4. Distribution of articles according to subject area

To be able to classify the articles into the subject area and level of Industry 4.0 they belong to, authors
checked the abstracts, keywords and in some cases the full article (see table 1). For the validity of results,

all sources were examined by two people.
FINDINGS

As aforementioned, the final selection is consisted of 51 articles. The observations of the authors are the

following:

a. Regarding the year of publication: the majority of the articles (42 ones) were published in the last two
years (see figure 5), which shows that the interest towards the Industry 4.0 within the supply chain
context was recently increased, following the trend of the overall Industry 4.0 related publications
(Saucedo-Martinez et al., 2018).

b. Regarding the type of publication: out of the 51 articles, 12 of them were review works (there were 14
review articles in the primary screening with the 118 publications).

c. Regarding the country (articles may have more than one country of origin): on top of the list is
Germany with 12 articles, something that should have been expected, as Industry 4.0 was first
introduced there. UK and Italy follow with 9 articles, showing that they are the 2 EU countries that
after Germany took the lead on the subject. Then, we find the two world-manufacturing centers, USA
and China with 7 articles each; France and India follow with 6 articles; Brazil and Russia Federation
with 5 articles; and South Africa and Spain with 4 ones.
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d. The comprehensive summary of the 51 articles with respect to author, publication year, subject area
and Industry 4.0 level is presented in table 1.
e. Regarding to “Hierarchy” of Industry 4.0 (derived from (Glas & Kleemann, 2016)): 55% of the articles

covers one level of Industry 4.0, while 29% covers two levels and 16% covers all three levels of

Industry 4.0.

Distribution per year Publication type

23 m Articles = Reviews
19

4 5
2016 2017 2018 2019

Publications per country (>4)

South Africa; 4 Spain; 4

Russian
Federation; b

Figure 5. Distribution of articles according to year, type and country.
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Table 1. Comprehensive summary of articles with respect to author, publication year, subject area and

Industry 4.0 level.
Subject Areas Industry 4.0 Level

No. Authors/ Year ENG |CS|BMA DS |1 2 3
1 Rajput S., Singh S.P./2019 D o

2 Galati F., Bigliardi B. /2019 . . o . o
3 Muller F.,, etal /2019 . . . .
4 da Silva V.L, etal /2019 . . . .

5 Nascimento D.L.M,, et al. /2019 . . o .

6 Ardito L., et al. /2019 . . . .
7 Frank A.G,, etal /2019 . . . .

8 Tortorella G, etal. /2019 o o

9 Culot G, etal. /2019 o . o . o
10 | Ivanov D, etal /2019 . . . .

11 | Dolgui A, etal /2019 . o . .

12 | Ghadimi P, etal. /2019 . . . .
13 | Panetto H, etal /2019 . . .

14 | Manavalan E., Jayakrishna K. /2019 . . . .
15 | dela Fuente-Mella H., etal /2019 . ° .

16 | Sundarakani B, etal. /2019 o o o
17 | Zheng M., etal /2019 . . .
18 | Rahman N.A.A,, et al/2019. . o . . .

19 | Pirvulescu P., Enevoldsen P. /2019 . . . . .

20 | BarK, etal /2018 . .

21 | MazzolaL. etal /2018 . . .
22 | Ding B. /2018 . o .

23 | Wang B., Ha-Brookshire J.E. /2018 . .

24 | Dallasega P.,etal. /2018 . . .

25 | Pasetti Monizza G., etal. /2018 . .

26 | Telukdarie A, etal. /2018 o o

27 | Bienhaus F., Haddud A. /2018 o .

28 | LuthraS., Mangla S.K. /2018 . .

29 | Lenz],etal. /2018 . . .

30 | Fernidndez-Caramés T.M.,, etal. /2018 . .
31 | GruzauskasV. etal. /2018 . . .

32 | Byrne G, etal. /2018 . .

33 | CruzIntroiniS., etal. /2018 D o o o
34 | XueX,etal /2018 . . .
35 | Melnyk S.A, etal /2018 . o . . . .
36 | Ivanov D, etal /2018 o D o

37 | Tombido L.L.,, etal /2018 . .

38 | Dallasega P. /2018 . . . .

39 | Dolgui A, etal /2018 . .

40 | Barata].,etal /2018 o o o o o .
41 | Ante G, etal /2018 . .

42 | Miller J.M., Voigt K.-1. /2018 o o o

43 | Shamim S, etal. /2017 o o o
44 | Haverkort B.R,, Zimmermann A. /2017 . . .
45 | Majeed M.A.A., Rupasinghe T.D. /2017 . o . . .
46 | Tjahjono B, etal. /2017 . . . . .
47 | Dallasega P, etal /2017 . . .

48 | HuangY. etal /2016 . .

49 | Reddy G.R.K, etal /2016 . .

50 | Kovéacs G., Kot S. /2016 . . .

51 | Ivanov D, etal /2016 . .
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Taking into consideration the abovementioned elements, Table 2 provides a summary of the results,

which show the following:

The majority of publications (66.6%) have Engineering related subject, while Computer Science, Business,
Management and Accounting, and Decision Sciences account for 41.2%, 35.3 % and 21.6% respectively.
All three levels of Industry 4.0 are covered within all subject areas, and in several proportions: The Supply
Chain Perspective (level 1) has been discussed more from a Business, Management and Accounting
framework (66.7%) followed by Computer Science with 61.9%. The Production or Consumption
Perspective (level 2) has a 100% presence in Decision Science related articles, and 83.3% in Business,
Management and Accounting. The Internet of Things and Services (level 3) is present in 45.5% in Decision
Science related articles, and 33.3% in Business, Management and Accounting. Under Engineering subject
area, the most popular among the levels is No 2, which accounts for the 24 articles, and is justified since
level 2 covers the production (manufacturing) operations. The same goes for the Business, Management
and Accounting and Decision Science related subjects. Under Computer Sciences area, there are almost the
same number of articles for the first 2 levels, while the Internet of Things and Services stays low with only
4 publications. The latest is a common element for the rest of the subject areas, where level 3 accounts for

the less proportion compared to the other two.

Table 2. Summary of results.

ENG CS BMA DS

# % # % # % # %

Articles: 51 34 66.6 21 41.2 18 35.3 11 21.6

Level 1 15 44 13 61.9 12 66.7 4 36.4
Level 2 24 70.6 12 57.1 15 83.3 11 100
Level 3 10 29.4 4 19 6 33.3 5 45.5

*An article may cover more than one subject area and may discuss more than one level of Industry 4.0

hierarchy.
DISCUSSION AND CONCLUSIONS

This paper has reviewed articles about industry 4.0 within the framework of supply chain from the time
when Industry 4.0 was introduced. The aim of the authors was to examine the progress and identify any
research gaps with relevance to scholarly outcomes on the topic. The authors utilized a deductive method
in order to select the final 51 articles for a more detailed screening, which showed the following

observations:

a. The topic is still in its early stages for researchers and more studies can deal with the supply chain in
the context of industry 4.0.
b. The majority of the articles focus on the production perspective, while the service and the supply

chain as a whole perspectives account less interest;

136



Yorum-Yonetim-Yontem Uluslararasi Yonetim-Ekonomi ve Felsefe Dergisi
oCilt: 7 eSayi: 3ess: 129-141

c.  Only (16%) of the publications cover all three levels of Industry 4.0 Hierarchy, an element that can be
addressed more in the future.
d. From the findings, we can see that the majority of publications (66.6%) is concentrated on

Engineering; authors feel that other subject area need more attention from researchers.

As it can be derived from the aforementioned, researchers can move towards applications of Industry 4.0
within the supply chain context from a more holistic point of view. This refers to both Supply Chain and

Industry 4.0 elements.

Moreover, and based on the limitations of the current work regarding the selection of the database and
the applied deductive methodology, further and more detailed bibliographical review can occur, taken

into consideration a more extended variety of criteria and subject areas.

In summary, this systematic literature review has provided the status of the Industry 4.0 in relation to
supply chain through the analysis of academic publications. It has also underlined suggestions for some

potential directions based on gaps that were detected.
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0z

Sosyal medya platformlarn araciligiyla etkili ve degerli icerik olusturularak, tutundurma
faaliyetlerinin en uygun sekilde yapilabilmesi ve miisteri beklentilerinin karsilanmasi noktasinda dijital
icerik pazarlamasi giinlimiizde 6nemli bir hale gelmistir. Bu dogrultuda bu ¢alismada firmalarin sosyal
medya aracilifiyla paylastigi dijital icerigin algilanan faydasinin ve stirii davranisinin, tiiketicilerin bu
dijital icerigi baskalariyla paylasma davranisi iizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirma baglaminda veri
toplama araci olarak gelistirilen anket formu kasti 6rnekleme ile secilmis 493 katilimciya cevrimici olarak
uygulanmistir. Coklu regresyon analizi bulgularina gore dijital icerik pazarlamasi faaliyetlerinin tiiketiciler
tarafindan algilanan eglence, gilivenirlik ve maddi faydalar ile siirti davramisinin, igerigi paylasim
davranisi iizerinde etkili oldugu saptanmis, ancak bilgilendirme faydasinin anlaml bir etki yaratmadig:
gorilmistir. Calisma bulgularinin hem Tirkiye'deki icerik pazarlamasi literatiiriine hem de sosyal
medyada uygulanacak olan icerik pazarlamas: faaliyetlerinin tasarlanmasi ve duyurulmasi noktasinda
isletmelere yonelik katkilar1 olacagi diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan fayda, sosyal medya, siirii davranisi, dijital icerik pazarlamasi,
paylasma davranisi

THE EFFECT OF PERCEIVED BENEFIT AND HERD BEHAVIOR ON DIGITAL CONTENT SHARING
BEHAVIOR

ABSTRACT

By creating effective and valuable content through social media platforms, digital content
marketing has become important today in order to carry out promotional activities in the most
appropriate way and to meet customer expectations. In this study, the effect of perceived benefit of digital
content shared by companies via social media and herd behavior on the consumers’ sharing behavior is
examined. An online questionnaire, which was developed as a data collection tool, was applied to 493
participants selected by purposive sampling. According to the findings of multiple regression analysis,
entertainment, reliability and financial benefits perceived by consumers as well as herd behavior were
found to be effective on content sharing behavior, but information benefit did not have a meaningful
effect. It is believed that the findings of the study will contribute both to the content marketing literature
in our country and to companies in terms of designing and announcing of the content marketing activities
in social media.

Keywords: Perceived benefit, social media, digital content marketing, sharing behavior
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GIiRiS

Teknolojik gelismeler ¢esitli alanlarda gordiigiimiz ve bildigimiz bircok seyin yeniden
diistiniilmesini zorunlu kilmakta oldugu gibi, pazarlama alanini da kokten etkileyip yon vermektedir.
Sosyal medyanin tiiketicilerin biiyiik bir kisminin hayatlarinda énemli bir yere sahip oldugu asikardir.
Temel noktasinda insan olan, ge¢miste yalnizca iiretip satmaya odakli, giiniimiizde ise satis 6ncesinden
sonrasina kadar uzanan ve tiiketicilere deger sunmayr hedefleyen pazarlamanin sosyal medya
platformlarina bu denli niifuz etmis olmasi stirpriz degildir. Sosyal medya uygulamalarinin son yillardaki
popiilerligi ve diinya lizerinde milyonlarca kullanicilarinin olmasi, onu dev bir pazar alani haline
getirmistir. Ote yandan gelisimi devam etmekte, biiyiik kullanici kitlelerine sahip olan Facebook, Youtube,
Twitter gibi uygulamalar kendilerini stirekli gelistirmeye ¢alisirken, giinden giine karsimiza yeni sosyal
medya uygulamalari da ¢ikmaktadir.

Tiim alanlarda yasanan rekabet sosyal medyay1 da etkilemis, sosyal medyada yer almak,
tiiketicilere degerli bir icerik sunabilmenin yollarini arayan firmalar i¢in bir zorunluluk haline gelmistir.
Bu zorunluluk firmalari en iyi icerigi sunma ve bunun bir sonucu olarak da sosyal medyay1 etkin bir
seklide kullanmaya sevk etmektedir. Bu da ancak, rakiplerden farkli, yaratici ve tiiketici icin faydal olan
iceriklerin gelistirilmesi ve bunlarin tiiketiciler nezdinde ilgi gormesi yoluyla yapilabilir.

Sosyal medya araciligl ile icerik paylasimi son dénemde olduk¢a yaygin olarak kullanilmaya
baslanmistir. Kaliteli icerik isletmenin satislarinin artmasindan olumlu marka imaj1 saglamaya kadar
olumlu katkilar sunabilirken, kotii bir igerik bunlarin aksini yaratabilir. Sosyal medyanin etkilesimli
dogasi, tiiketicilerin paylasilan igerikle etkilesim kurmasi ve bu igerigi diger tiiketicilere iletmesini
kolaylastirmaktadir. Ote yandan icerigin kitlesel olarak begenilme ya da paylasilma oranlan (siirii
davranisi) icerigin tiliketiciler tarafindan kabuliine ve diger tiiketicilerle paylasimina katkida
bulunmaktadir. Tiim bu sebeplerle firmalar tarafindan dogru igeriklerin olusturulmasi ve dagitilmasi
noktasinda “igerik pazarlamasinin” iyi anlasilip uygulanmasi dijital pazarlamada basarili olmak adina
oldukc¢a 6nemlidir.

Bu calismanin amaci sosyal medya platformlarinda tiiketicilere yonelik olarak gerceklestirilen
dijital icerik pazarlamasi faaliyetlerinden algilanan faydalarin ve siirii davranisinin, icerigi paylasim
davranisi lizerinde etkili olup olmadiginin ortaya konmasidir. Bu giincel alanla ilgili olarak iilkemizde
sinirl sayida ¢alismanin bulunmasi nedeniyle bu ¢alismanin alana katkida bulunacag: diisiiniilmektedir.
Arastirma baglaminda veri toplama araci olarak gelistirilen anket formu kasti 6rnekleme ile secilmis 493
katilimciya ¢evrimici olarak uygulanmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Dijital pazarlamanin déniisiimii ve bir dijital pazarlama tiirii olarak icerik pazarlamasi: Giris
kisminda s6z edildigi lizere pazarlama kavramsal olarak doniisiirken uygulama alanlari, teknolojinin de
etkisiyle cesitlenmistir. Iste dijital pazarlama kavraminin ortaya cikisi bu siirecte web teknolojilerinin
gelisimi ve internet kullaniciliginin artmasina kosut olarak gerceklesmistir. Bu baglamda Arama Motoru
Optimizasyonu, Arama Motoru Pazarlamasi, E-Posta Pazarlamasi, Mobil Pazarlama, Sosyal Medya ve Icerik
Pazarlamasi uygulamalari dijital pazarlama kapsaminda ortaya ¢ikan yeni alanlardir.

Dijital pazarlama, firmalarin “geleneksel pazarlama araglari ile internet ve diger dijital teknolojileri
birlestirerek uygulamas1” (Chaffey ve Chadwick, 2016:11) olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima gore dijital
pazarlamadan s6z edildiginde daha ¢ok “gesitli ¢cevrimici marka dijital varliklarinin yonetimi” (Chaffey ve
Chadwick, 2016:11) kapsama alinmaktadir. Bu haliyle dijital pazarlama, firmalarin geleneksel pazarlama
anlayisiyla giderdigi ihtiyaclari dijital kanallar araciligiyla gidermeye yonelmektedir.

Pazarlama faaliyetlerini dijitallestirerek firmalarin hiz, etkilesim hedefi, 6lciimleme ve maliyet
optimizasyonu (Goksin, 2018:8-9) gibi kazanimlar elde etmesi beklenmektedir; yani dijital pazarlama
firmalara daha az maliyetli ve kullanimi daha kolay (Stewart ve Zhao, 2000:288) kanallar vaat etmektedir.
Firmalar bu kazanimlar araciligiyla mevcut pazarlara niifuz edebilir, yeni pazarlar gelistirebilir ya da iirtin
gelistirme firsatlariyla karsilasabilirler (Chaffey ve Chadwick, 2016:17).
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Ote yandan pazarlama araclarinda dijitallesme dogrudan miisteri ile olan baglant1 ve iliskileri de
dontistiirmekte, miisteri-firma iletisimini cift yonlii olarak kolaylastirmaktadir (Cizmeci ve Ercan,
2015:153). Burada geleneksel pazarlama araglarindan farkli olarak miisteriler firmalara ¢ok cesitli
kanallardan ulasabilir, firmalar da miisterilerine daha etkili yanit verebilirler (Akar ve Kayahan, 2007:43-
44). Bu ozelligi nedeniyle bazi arastirmacilar (Bulunmaz, 2016:350) dijital pazarlamay1 firmalar ile
miisterileri arasindaki bir képriiye benzetmektedir. Ozellikle web siteleri ve sosyal medya hesaplar
araciligiyla dijitallesme imkanlar1 pazarlama araglarinin etkili kullanimina katki yapar ve bunun da
Otesinde misterilerin dijital pazarlamaya katilimina imkan saglar (Yasmin, Tasneem ve Fatema, 2015:74-
75).

Dijitallesmenin getirilerinden biri de yeni bir pazarlama araci olarak igeriklerin kullanimini
glindeme getirmesidir. Buna gore, dijital pazarlama “dijital medya aglarimi kullanan insanlara istedikleri
tiriin ve / veya hizmetlerle alakali icerikleri diger insanlarla paylasma ve goriis alisverisinde bulunma
olanag1” (Yasmin, Tasneem ve Fatema, 2015:74-75) saglamaktadir.

icerik pazarlamasi: Pazarlama araclarindaki dijitallesmenin bir ciktis1 olarak karsimiza gelen
icerik kavramy, dijital iletisim kanallarindaki yazili metinlerin 6tesinde, goriilebilen, dokunulabilen, temas
edilebilen ozetle etkilesime gecilebilen yazi, video, fotograf gibi seyleri kapsamina almaktadir. Online
varliklar, firmalarin web sayfalari, sosyal medya hesaplar1 ve buralarda paylasilan gonderiler bu
kapsamda degerlendirilebilir (Handley, 2015:21).

Dijital icerik pazarlamasi kavramiyla ilgili en kapsamli tariflerden biri Penpece’nin (2013:54)
“hedef kitlenin ilgisini firmaya yonelterek farkindalik yaratmak, triinleri ve hizmetleri c¢ekici hale
getirmek, hedef kitleye erismek, onlarla interaktif iliski kurup, harekete gegcmeye tesvik ederek ol¢iilebilir
sonuglar elde edebilmek amaciyla, miisterilerin ihtiya¢ duydugu ve onlara uygun olan bilgiyi kapsayan
dijital igeriklerin olusturulmasi, dijital kanallara dagitimi ve 6l¢iimiiyle alakali biitiin islemleri kapsayan
bir siire¢” seklindeki tanimidir. Ek olarak icerik pazarlamasi geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla
daha ucuz ve etkili bir yontem (Hubspot, 2011) olmas1 acgisindan da dijital pazarlamanin sundugu maliyet
avantaji 6zelligini tasimaktadir. Bu tanimlarda yer verilen boyutlar tek tek ele alindiginda uygulamanin
detaylar1 anlasilmaktadir.

Kotler (2017:167) igerik pazarlamasi yaklasimini planl ve koordine bir pazarlama araci olarak
kavramsallastirir. Yazara gore icerik pazarlamasi “acik bir sekilde tanimi yapilmis bir hedef kitle igin ilgi
¢ekici, uygun ve faydal bir icerik olusturma, dagitma ve desteklemeyi kapsayan sonug¢ olarak icerik
hakkinda konusmalar baslatarak cift yonli iletisimi hedefleyen bir pazarlama teknigi’dir. Rowley
(2008:522) de dijital icerik pazarlamasinin icerdigi tiiketici ihtiyaclarinin tanimlanmasi, tahminlenmesi ve
tatmin edilmesine vurgu yaparak, benzer bir anlayis gelistirmektedir.

Icerik pazarlamasinin koordineli yapisi kabul edildiginde, bu faaliyetlerde firmalarin miisteriler ile
degerli bilgileri diizenli sekilde paylastiklar1 (Harad, 2013:18) anlasilmaktadir. Yani icerik pazarlamasi
araciligiyla “musteriler ile baglanti kurulabilmesi igin etkili ve degerli bir icerigin” paylasima konu olmasi
gerekmektedir (Pigford, 2013). Bu baglamda Rahim ve Clemens’in (2012:897) iceriklerin, misterilerin
dogru karar vermelerine destek oldugu tespiti anlam kazanmaktadir. Yazarlar daha da fazlasini o6ne
stirerek icerik pazarlamasinin miisterileri egittigini ve sorunlarini ¢6zmelerine yardimci oldugunu belirtir.
Burada paylasilan iceriklerin benzersiz, ilgi ¢ekici, eglendirici olmasi (Lieb,2012:1-2), potansiyel
miisterilerin de etkilenebilmesi agisindan (Rahim ve Clemens, 2012:897) 6nemli gériinmektedir.

Icerik pazarlamasinin miisteriler iizerinde ve firma-miisteri iliskileri iizerinde déniistiiriicii bir etki
yaptigindan da soz edilebilir. Zira bu yontemin, bir yandan deger yaratip miisterilere yardimci olurken,
ote yandan markalara iliskin bilinirlik, giivenilirlik ve sadakatin insa edilmesine destek oldugu
diistiniilmektedir (Lieb, 2012; Pulizzi ve Barrett, 2009; Gurd, 2011).

Peki hangi mekanizmalar aracilifiyla dijital igcerik pazarlamasi tiiketicilerin bu denli tevecciihiinii
kazanarak etkili hale gelmistir? Bu baglamda literatiirde tiiketicilerin geleneksel pazarlama araglarina
iliskin bikkinliginin ve giivensizliginin alt1 cizilmektedir. Ryan'in 6ne stirdiigii gibi (2016:399) dijital icerik
pazarlamasinin bir sey satin aldirma amaci olmaksizin bilgilendirmeye dayandig1 kabul edilirse, bir tiir
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onyarg1 (Penpece, 2013:47) olarak tamimlanabilecek olan giivensizligin nasil asildig1 anlasilabilir. Zira
tilketiciler gereksiz bilgilerle karsilasmaktan ve reklamlara bogulmaktan (Kahraman, 2013:92)
bikmislardir ve bunlar onlarin geleneksel reklamlari gormezden gelmesine neden olmaktadir. Oysa igerik
pazarlamasi bu anlamda gereksiz bilgilerin kapsama alinmadig1 bir ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu arag
alisilmis pazarlama araglarindan farkl olarak “hedefteki aliciyla bag ve etkilesim kurmasiyla, hedef kitlede
yer alan kisilerle markanin daha fazla vakit gecirmesine” (Kus, 2016:199-200) olanak tanimaktadir.
Geleneksel pazarlama araglarina yonelik tepkinin bir uzantisi olarak “marka mesajlarina ilgisizligin arttigi
bir ortamda, icerik pazarlamasi bag ve etkilesim kurma imkaniyla bireylerin zihnine marka ile ilgili pek
¢ok imge aktarip, etkili bir imaj olusturma “(Kus, 2016:199-200) araciligiyla islevini gerceklestirmektedir.
Ahmad, vd. de (2015:4) ayn1 dogrultuda, “igerik pazarlamasi faaliyetleri ile sosyal medyada kullanicilarin
ilgisinin firmalarin kendi sosyal medya profillerine ¢ekildigini, marka hesabinda gecirilen siireyi ve
gonderilerin etkilesim sayilarini arttirilabildigini; marka ile kullanic arasinda bir bag olusma ihtimalinin
bu sayede yiikselecegini 6ne belirtmektedir.

Sosyal medyada icerik pazarlamasinin kullanimi: Sosyal medya, “web temelli yazilim ve
hizmetler ile kullanicilarin online bir sekilde bir araya gelmesini ve sosyal etkilesim ile tartisma, paylasim
ve iletisim olanagina sahip olmalarina imkan taniyan bir platformdur” (Ryan ve Jones, 2012:152). Bu
platformun yaklasik 3,5 milyar kullanicisinin oldugu (https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-
2019-global-internet-use-acceleratesen Erisim Tarihi: 18.02.2019) o6ne siirilmektedir. Pazarlama
araglarinin  dijitallesmesi baglaminda da sosyal medya araglarinin kullaniminin yayginlastig
anlasilmaktadir. Bu baglamda bir pazarlama araci olarak sosyal medya pazarlamasi, firmalarin mal ve
hizmetlerinin ya da bizzat kendi itibarini, bilinilirligini ve giivenilirligini arttirmaya ve tanitimini yapmaya
yonelik faaliyetleri (Ozgen ve Doymus, 2013:95; Kéksel, 2012:28) olarak tarif edilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi geleneksel yontemlerle kiyaslandiginda ¢ok daha biiyiik kitlelere ulasma
imkan1 (Weinberg, 2009:3) barindirmaktadir. Bu dogrultuda icerik pazarlamasi 6zelinde “sosyal medya
stratejisi’nin (Pulizzi, 2014:229) varlig1 olmazsa olmaz kabul edilmektedir.

Sosyal medya araglar1 firmalarin tek yonlii bir sekilde kullandig1 geleneksel reklamlardan farkl
olarak, tiiketicilerin de kanaatlerini, begeni vb. yollar ile paylasarak, etkilesime dahil olduklar bir iletisim
alani ortaya ¢ikarmaktadir. Bu baglamda erisimin 6tesinde etkilesim kavrami ve sonrasindaki davranislar,
nihayetinde tiiketiciyi satin almaya yonlendirip yonlendiremeyecegi acisindan, 6nem kazanmaktadir.

Yontem

Orneklem ve Verilerin Toplanmasi: Arastirmaya yalmizca kasti érnekleme ile belirlenmis ve
sosyal medya hesabi1 olan kisiler dahil edilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak online anket
formu kullanilmistir. Anket formu olusturulduktan sonra 20 katilimc iizerinde pilot ¢alisma
gerceklestirilmistir. Bu pilot ¢alisma sonucunda gerekli diizenlemeler yapilmis ve ankete son hali
verilmistir. Anket c¢alismasi Subat-Nisan 2019 tarihleri arasinda 575 katiimc iizerinde
gerceklestirilmistir. Elde edilen anketler u¢ degerler, normal dagilim, ¢arpiklik ve basiklik kriterleri
tizerinden 6n degerlendirmelere tabi tutularak makale icin uygun olan 493 adet anket analize dahil
edilmistir.

Ankette Kullanilan Olgekler: Sosyal medya icerikleri iizerine gerceklestirilmis calismalar anket
sorularinin olusturulmasinda dikkate alinmistir. Yapilan literatiir incelemesi sonucu, ilgili calismalardaki
anket sorular1 ve oOlgekleri incelenerek yiiriitillecek olan c¢alismanin amacina uygun sorular tespit
edilmistir. Ardindan gerekli diizenlemeler yapilarak calismanin élgegine uyarlanmistir. icerigi paylasim
davranisi 6lgegi sosyal medyada kullanicilarin muhtemel yapabilecegi begenme, yorum yazma, takip etme
gibi davranislardan hareketle olusturulmustur. Diger 6l¢eklerin gelistirilmesinde faydalanilan ¢alismalar
ise su sekildedir:

Bilgilendirme 6l¢eginin olusturulmasinda Dao, Le ve Chen (2014), Mir ve Zaheer (2012), Baldus,
Voorhees ve Calantone (2015) calismalarindan yararlanilmistir. Eglence ve Giivenilirlik o6lgeginin
olusturulmasinda Dao, Le ve Chen (2014), Xu (2016), Wolin, Korgaonkar ve Lund (2002) ¢alismalarindan
yararlanilmistir. Eglence 6lgegi bes maddeden, giivenilirlik 6lgegi ise tic maddeden olusmaktadir. Maddi
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Fayda o6lceginin olusturulmasinda Hennig-Thurau ve digerleri (2004), Baldus, Voorhees ve Calantone
(2015) cahsmalarindan yararlanilmistir. Olcek iic maddeden olusmaktadir. Son olarak siirii davranisi
6lceginin olusturulmasinda Lee ve Hong (2016), Sabanc1 (2016) calismalarindan yararlanilmistir. Olgek
bes maddeden olusmaktadir. Anket formunda tim o6lgekler 5°1i Likert tipindedir (1-kesinlikle
katilmiyorum ve 5-kesinlikle katiliyorum).

Arastirmanin arka plani ve hipotez gelistirme: Arastirmanin bagimsiz degiskenleri, sosyal
medyada yapilan dijital icerik pazarlamasindan algilanan faydalardan olusan bilgilendirme, eglence,
giivenilirlik ve maddi fayda, bir diger bagimsiz degisken ise siirii davranisidir. icerigi paylasim davranisi
ise bagimli degiskendir.

Algilanan faydalarin boyutlarina kisaca deginildiginde; bilgilendirme boyutu, sosyal medyadan
markalarin yapmis oldugu paylasimlarin, tiriin veya hizmetleri hakkinda bilgi tasimasi ile kullanicilari
bilgilendirme amaci giiden bir faktérdiir (Unal vd., 2011: 365). Eglence boyutu tiiketiciler tarafindan
pozitif bir sekilde algilanan eglendirme amagly, tiiketicilerin hayal kurabilmesine, giizel vakit gecirmesine
ve duygusal a¢idan rahatlamasina yardimci olur. Bu sayede kisilerin eglenme ihtiyaclarini gidermeye
yarar (Ducoffe, 1996: 23; akt. Akkaya, 2013:108).

Guvenilirlik boyutu paylasilan bir igerigin “dogruluk, giivenilirlik, inandiriciik konularinda
tiiketicilerin genel algis1” olarak tanimlanmaktadir (Ling vd., 2010:116). Maddi fayda boyutu ise sosyal
medya aracihigiyla tiiketicilerin rahat bir sekilde fiyat karsilastirmalar1 yapabilmeleri, indirim ve
kampanyalar1 takip edebilme durumlariyla agiklanabilir. Bir diger degisken olan siirii davranisi ise
tiiketicilerin karar verme durumlarinda daha ¢ok insanin se¢mis oldugu tercihi kendisinin de se¢mesi
seklinde belirtilebilir.

Olgeklerin kisaca tanimlanmasinin ardindan konuyla ilgili calismalar incelenmis ve asagidaki gibi
Ozetlenmistir:

Kujur ve Singh (2017) arastirmalarinda eglence ve bilginin icerik o6zelliklerinin, tiiketicilerin
cevrimici katilimi ve etkilesim davranisi lizerinde dogrudan etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir.
Zafar ve Khan (2011) yapmis olduklar1 arastirmalarinda sosyal ag reklamlarina yonelik tutumlari
incelemis ve sosyal ag reklamlarina iliskin gilivenilirlik, bilgi verme ve eglence faktorlerinin tutumlar
tizerinde pozitif etkileri oldugunu belirtmislerdir. Zheng ve digerleri (2015) arastirmalarinda algilanan
faydalarin, kullanic1 etkilesimi davranislarini etkilemede 6nemli bir rolii oldugunu 6ne siirmiislerdir.
Kullanicilarin olumlu &diil ve basarilara yol agan davranislar tekrarlama olasiliklarinin yiiksek oldugu
gorilmistir.

Wang Sun, Lei ve Toncar (2009) calismalarinda tiiketicilerin online reklamciliga yonelik
tutumlarinda bilgilendirmenin pozitif bir etkisinin bulundugunu ortaya koymuslardir (akt. Akkaya,
2013:108). Raktham, Chaipoopirutana ve Combs (2017) yapmis olduklar1 arastirma sonucunda
bilgilendirme, algilanan fayda, giivenilirlik, eglence ve sosyal medya reklamciligina yonelik tutumlarin,
sosyal medya reklamciliginin kabulii tzerinde giicli ve pozitif bir iliskiye sahip olduklarim
bulgulamislardir. Liu vd. (2012) tiiketicilerin yetersiz bilgiye ve az glivene sahip olduklari bir konu
hakkinda karar verme ve harekete ge¢cme siire¢lerinde, online reklamlarin giivenilirliginin 6nemli bir rol
tstlendigini belirtmislerdir. Tsang ve digerleri (2004) yiiriitmis olduklar1 arastirmalarinda mobil
reklamlara yonelik tutumu incelemisler ve bilgi vericilik, eglence ve giivenilirlik faktorlerinin izinli
reklamlara yonelik tutumu etkiledigini belirtmislerdir. Bunun yani sira tutum, niyet ve davranis arasinda
ise pozitif bir iligski oldugu belirtilmistir.

Wolin ve digerleri (2002) calismalarinda tiiketicilerin ¢evrimici (online) reklamlara iliskin tutum ve
davraniglarini arastirmis, bilgilendirmenin tutum ve davranisla pozitif bir iliskisi oldugu ortaya
koyulurken, tutum ve davranis arasinda da olumlu iligki gézlenmistir. Huang ve Chen, (2006) literatiirde
yer alan ¢alismalari incelemisler ve karar alma siirecinde insanlarin baskalar1 tarafindan etkilendiklerini
belirtmislerdir. Bununla birlikte diger tiiketicilerin 6nerilerinin, bir uzmanin énerisinden daha c¢ok etkili
oldugunu ve tiiketici tercihlerini etkiledigi sonucuna varmislardir. Lee ve Hong (2016)'da yapmis
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olduklar1 arastirma sonucunda insanlarin sosyal medya platformlarindaki bir gonderideki begeni
sayisindan etkilenebildigini ve insanlarin yiiksek begeni alan gonderileri begenme davranisinda
bulundugunu séylemislerdir (akt. Can, 2016:65).

Literatiirde konuyla ilgili ¢alismalarin kapsamli bir bigcimde incelenmesinin ardindan asagidaki
hipotezler kurulmustur:

H1: Bilgilendirmenin icerigi paylasim davranisi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H2: Eglencenin icerigi paylasim davranisi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H3: Giivenilirligin icerigi paylasim davranisi tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

H4: Maddi faydanin icerigi paylasim davranisi tizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H5: Siirti davranisinin igerigi paylasim davranisi iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

Verilerin Analizi ve Bulgular
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 1'de 6zetlenmektedir. Arastirmaya

toplam 493 kisi katilim gdstermistir. Katihimcilarin % 57.8’i kadin, %71.2'si ise evlidir. Katilimcilarin en
son mezun olduklari okula gore egitim durumlarinin dagilimi ise su sekildedir; ilkogretim % 6.9, lise %
18.3, on lisans % 9.1, lisans % 56, lisansiistii % 9.7. Katilimcilarin % 54’ti 18-25 yas araliginda, % 26,6’s1
ise 26-33 yas araligindadir. Arastirmaya katilanlarin %37’si 6grencilerden olusmaktadir. Katihmcilarin
aylik ortalama aile gelirlerinin dagilimi ise birbirine yakinlik géstermektedir (en yiiksek 4501 TL ve tizeri
%22.9).

Tablo 1.
Katilmcilarin Demografik Ozelliklerine iligkin Bulgular

Frekans %
Kadin 285 57,8
Cinsiyet Erkek 208 42,2
Medeni Hal Bekar 351 71,2
Evli 142 28,8

18 yas alt1 2 4
18-25 266 54,0
26-33 131 26,6

34-41 33 6,7

Yas 42-49 35 7,1
50yas ve iizeri 26 53
Ogrenci 187 37,9

Serbest 49 9,9

Memur 42 8,5

Isci 35 7,1

Meslek Akademisyen 5 1,0
Muhendis 31 6,3
Calismiyor 65 13,2

Emekli 6 1,2
Diger 73 14,8

fIkogretim 34 6,9
Lise 90 18,3

. On lisans 45 9,1
Egitim Durumu Lisans 276 56,0
Lisansiistii 48 9,7
1500 TL ve alt1 94 19,1
1501-2500 TL 107 21,7
Ayhik 2501-3500 TL 101 20,5
Ortalama Aile 3501-4500 TL 78 15,8
Geliri 4501 TL ve iizeri 113 22,9

148



Yorum-Yonetim-Yontem Uluslararasi Yonetim-Ekonomi ve Felsefe Dergisi
oCilt: 7 eSayi: 3ess: 143-153

Giuivenilirlik Analizi

Tablo 2’de goriildiigii gibi arastirmada yer alan 6l¢eklerin giivenilirlikleri kabul edilebilir diizeyde
oldugu soylenebilir (en diisiik o degeri 0.715). Bilgilendirme, eglence, giivenilirlik, siirii davranisi ve
icerigi paylasim davranisi 6l¢ekleri yiiksek derecede giivenilirlige sahiptir.

Tablo 2. Giivenilirlik Analizi

Degiskenler Madde Sayis1 Cronbach a Katsayisi
Bilgilendirme 6 ,898
Eglence 5 ,884
Guvenilirlik 3 ,851
Maddi Fayda 3 , 715
Siirii Davranisi 5 ,832
Icerigi Paylasim Davranig 5 ,802

Faktor Analizi

Calisma kapsaminda kullanilan élgeklerin faktor yapilarinin incelenmesi amaciyla agiklayici faktor
analizi uygulanmistir. Algilanan fayda 6lgegi i¢in; (KMO = 0.91; en diisiik faktor yiikii = 0.61; en ytliksek
faktor yiikki = 0.82; toplam agiklanan varyans = % 68.60; boyutlar bazinda agiklanan varyans
(Bilgilendirme = %23.05; Eglence = % 20.30; Guvenilirlik = % 13.55; Maddi fayda = %11.70). Siirii
Davranigi 6lgegi icin (KMO = 0.80; en diisiik faktor yiikii = 0.51; en yliksek faktor yiiki = 0.73; toplam
aciklanan varyans = % 61.90). igerigi Paylasim Davranisi 6lgegi icin (KMO = 0.76; en diisiik faktér yiikii =
0.52; en yiiksek faktor yiiki = 0.63; toplam ag¢iklanan varyans = % 57.24).

Calisma kapsaminda kullanilan 6lgeklere uygulanan agiklayici faktdr analizi sonucunda 6lgeklerdeki
maddelerin orijinali ile uyumlu bir sekilde (madde dagilimi ve faktér sayisi bakimindan) faktorlere

ayristig1 tespit edilmistir. Bu bulgular hem daha 6nce yapilan gegerlilik calismalarini desteklemekte hem
de 6lgeklerin faktor yapilarini desteklemektedir.

Korelasyon Analizi

Tablo 3 incelendiginde olcekler arasindaki Pearson Korelasyon Katsayilarinin tamaminin
istatistiksel olarak anlaml oldugu goézlemlenmistir. En yiiksek korelasyon iligkisinin siirti davranisi ile
maddi fayda arasinda orta diizeyli ve pozitif yonde oldugu goriilmektedir (r=,593; P<0,01).

Tablo 3. Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5 6
1- Bilgilendirme 1
2- Eglence ,531" 1
3- Guvenilirlik ,534™ | 527" 1
4- Maddi Fayda , 373" | ,450™ ,528™ 1
5- Siirii Davranisi ,290 | ,400* , 456" ,593* 1
6- icerigi Paylasim Davranisi ,329* | ,496™ ,455* ,485™ | ,530™ 1

** Korelasyon degeri 0.01 diizeyinde anlamlidir. * Korelasyon degeri 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Coklu Regresyon Analizi

Tablo 4’'te ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 yer almaktadir. Analize gore Eglence (p=,000),
Giivenilirlik (p=,016), Maddi Fayda (p=,004), ve Siirti Davranisi degiskenlerinin anlamlilik diizeyi p<0,05
diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Bilgilendirme (p=,871) degiskeninin anlamlilik diizeyi ise
p>0,05'tir
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Tablo 4. Coklu Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis Stan(.iar(.ilze
Katsayilar Edilmis Anlﬁlmlll.lk
Model Katsayilar t Diizeyi
Standart (Sig.)
B Hata B
1 (sabit) ,644 ,183 3,518 ,000
Bilgilendirme -,009 ,055 -,007 -,163 ,871
Eglence 277 ,048 ,26 5,742 ,000
Guvenilirlik , 122 ,050 , 116 2,427 ,016
Maddi Fayda , 124 ,043 , 136 2,860 ,004
Siirii Davranisi , 266 ,041 ,294 6,556 ,000

Elde edilen bulgular 1s181inda Eglence, giivenilirlik, maddi fayda ve siiri davranisi degiskenlerinin
icerigi paylasim davranisi Uzerinde etkili oldugu goriilmiis ve ilgili hipotezler kabul edilmistir.
Bilgilendirme degiskeninin ise icerigi paylasim davranisi iizerinde etkisinin olmadig1 gézlemlenmis ve
dolayisiyla bu hipotez reddedilmistir. Eglence degiskeninin ise igerigi paylasim davranisi lizerinde en
etkili degisken oldugu bulgulanmistur.

Sonug ve Oneriler

Icerik Pazarlamasindan algilanan faydalar olan; eglence, giivenilirlik, maddi fayda ve siirii
davranisinin daha once ilgili alanlarda yapilan calismalarla benzer bir sekilde bu calismada da igerigi
paylasim davranisi lizerinde etkili oldugu ortaya konmustur. Literatiirde benzer alanlarda yapilan
¢alismalar incelendiginde eglencenin (Wang vd., 2009; Kujur ve Singh, 2017; Zafar ve Khan, 2011),
giivenilirligin (Liu vd., 2012), maddi faydanin (Hennig-Thurau vd., 2004) ve siirii davranisinin (Huang ve
Chen, 2006; Lee ve Hong, 2016) icerigi paylasim davranisi lizerinde etkili oldugu tespit edilmesi beklenen
bulgulardi. Arastirmanin bulgulari da literatiirde yer alan bu bulgulari destekler nitelikte olmus ve
eglence, giivenilirlik, maddi fayda ve siirii davranisinin igerigi paylasim davranisi lizerinde etkili oldugu
gozlemlenmis ve s6z konusu hipotezler kabul edilmistir.

Eglencenin diger oOlgeklere gore icerigi paylasim davranisi iizerinde daha fazla etkili olmasinin
nedeni sosyal medyada yapilan icerik faaliyetlerinin bilgilendirici olmaktan ziyade bir eglence unsuru
olmasi seklinde yorumlanabilir.

Bilgilendirme ile icerigi paylasim davranisi arasinda zayif diizeyde pozitif yonli bir iliski bulundugu
goriilse de yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda bilgilendirmenin igerigi paylasim davranisi lizerinde
bir etkisi olmadig1 ortaya konmustur. Bu nedenle H1 hipotezi reddedilmistir. Sosyal medyanin dinamik
yapis], etkilesime ve eglenceye odakli oldugundan bilgilendirme o6zelligini biraz zayiflatmis olabilir.
Bilgilendirmenin igerigi paylasim davranisi iizerinde etkili olmamasinin bir diger sebebi de tiiketicilerin
sosyal medyada bilgilendirme amaciyla iiretilen igerikleri bir reklam olarak algilamas1 seklinde
yorumlanabilir.

Dijital mecralarda icerikler, markalarin kendilerine ait web sitelerinden, sosyal medya hesaplarina
kadar tiiketicilerin karsisina yazili, gorsel, sesli gibi bircok formatta ortaya cikarttiklar1 ve tiiketicilerin
etkilesime gecebildigi paylasimlar olarak nitelendirilebilir. Tiiketicilerin hayatlarinin her alaninda
pazarlama mesajlariyla karsilastig1 ve bu mesaj sayisinin fazlaligindan dolay1 da bunaldig bir gergektir. Bu
nedenle icerik pazarlamasi etkili ve degerli icerikleri tiiketicilerin karsisina ¢ikartarak onlar1 giinliik
hayatin karmasasi arasinda eglendirebilmeli, giiven saglamali ve onlar1 harekete gecirebilmek icin de
maddi faydalar saglayabilmelidir. Bu noktada bu 3 faktoriin etkisi ile birlikte icerigin bir parcasi olan diger
kullanicilarin da etkisiyle, insanlar ¢ogunlugun tercih ettigi davranislarda da bulunabilmektedir. Hem
icerik pazarlamasinin bu 6zelliklerine hem de arastirma bulgularina bakildiginda igerik pazarlamasindan
algilanan faydalar olan eglence, giivenilirlik ve maddi faydanin siirii davranisi ile birlikte icerigi paylasim
davranisi izerinde etkili oldugu gozlemlenmistir.
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Arastirmanin Kisitlar:: Arastirma evreninin ¢ok biiyiik olmasi sebebiyle érnekleme ¢ercevesinin
belirlenmesi ¢ok zordur. Bu sebeple sosyal medya kullanicisi olma 6n sarti ve kasti drnekleme yontemi
vasitasiyla anketin katilimcilar: se¢ilmistir. Hem 6rneklemin tiim evreni temsil kabiliyetinin zor olmasi
hem de kasti 6rnekleme yonteminden kaynaklanabilecek dezavantajlar1 énlemek adina érneklem hacmi
yuksek tutulmustur. Arastirmanin bir diger kisit1 ise icerik pazarlamasi ile ilgili az sayida ¢alismanin
bulunmasi ve kullanilan 6l¢eklerin benzer alanlardaki calismalardan olusturulmasidir.

isletmeler icin Oneriler: Tiiketicilerin adeta bir mesaj bombardimanina tutuldugu ve bu sebeple
bir¢ok reklami gérmezden geldigi bu dénemde, isletmeler tiiketicilere gereksiz bilgiler aktarmak ve
sayisiz reklamla istiine diismek yerine, icerik pazarlama uygulamalarini etkili bir sekilde uygulayarak
tiiketicilerini hem eglendirip hem de bilgilendirebilir. Bu sayede tiiketicilerin ilgisi ¢ekilebilir. Firmalar
icerik iiretimi ve dizayni safhasinda bu kistaslara dikkat etmelidir ¢iinkii icerige gereken 6nem verilmez ve
zaman harcanmazsa tiiketiciler de o icerikle ilgilenmek icin kendilerini yormayacaklardir.

Gelecek Calismalar i¢in Oneriler: Yiiriitilen arastirma zaman ve maliyet gibi smirhliklar
nedeniyle online anket yontemiyle tiliketicilere uygulanmistir. Farkli veri toplama ydntemleri tercih
edilerek konu iizerine ¢alismalar yapilabilir. Bloglar, web siteleri gibi farkli platformlar sosyal medyanin
yerine tercih edilebilir veya sektor odakl yiirtitiilebilecek bir arastirma da farkl bulgular ortaya koyabilir.
Icerik pazarlamasinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi, takipgilerle giiven insa etme ve potansiyel
misterilerin ilgisini cekme gibi konular hakkinda arastirmalar yapilabilir.

Sonug olarak, bu ¢alismanin bulgular olan eglence, giivenilirlik, maddi fayda ve siirii davranisinin
icerigi paylasim davramisi iizerinde etkili oldugu literatiirde benzer alanlarda yapilmis calismalarin
bulgulariyla benzerlik gostermektedir. Fakat arastirma kisitlarinda da belirtildigi lizere sinmirli bir
orneklem ve kisith bir él¢ctimle gercgeklestirilen bu arastirmanin genellestirilebilmesi olduk¢a zordur. Bu
nedenle konuyla ilgili daha fazla ¢alismanin yapilmasi gerektigi diisiiniilmektedir.
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Oz
Bu calismanin amaci turizm egitimi alan son sinif 6grencilerinin yenilik¢ilik egilimlerinin turizm
sektoriine yonelik diisiincelerinde farklilik gosterip gostermedigini belirleyebilmektir. Bu amag

dogrultusunda yiiksek6gretim kurumlarindan lisans diizeyinde turizm béliimiinde turizm egitimi alan son
sinif 68rencilerinin yenilikcilik egilimleri belirlenmeye calisilmistir.

Calismada nicel arastirma yonteminden yararlanilmis ve anket teknigi ile toplam 220 6grenciden
veriler toplanmistir. Analiz sonucunda, 6grencilerin yenilikgilik egilimleri ile turizm sektdriinde ¢alismay1
diisiinmesi, calismak istenilen sektor, is kurma olasilig1 ve isyeri kurulmasi diisiiniilen bolge diisiinceleri
arasinda anlaml farkliliklarin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Ogrencileri, Yenilik Egilimleri.

ANALYSIS OF TOURISM STUDENTS' INNOVATION TENDENCIES IN TERMS OF TOURISM SECTORAL
PERSPECTIVES

Abstract

The aim of this study is to determine whether the innovational tendencies of the last year students
receiving tourism education differ in their opinions about the tourism sector. In line with this aim, it has
been determined that the innovation tendency of the last year students who have received tourism
education in the undergraduate level tourism department of higher education institutions.

Qualitative research method was used in the study and data were collected by questionnaire
technique. Data were collected from 220 students. As a result of the analysis, it has been found that there
are significant differences between the innovation tendencies of the students and their thinking about
working in the tourism sector, the sector they want to work in, the possibility of starting a business and
the thoughts of the region that are planned to start a business.

Key Words: Tourism Students, Innovation Tendency

1 .
2019.15.01.1030 numaral Diizce Universitesi BAP projesi kapsaminda desteklenmistir.
9. Uluslararasi Balkanlarda Sosyal Bilimler Kongresinde sozIU bildiri olarak sunulmustur.
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GIRIS

Siirekli degisim ve gelisimin yasandigl giiniimiiz bilgi c¢aginda, yenilik kavramina bireylerin
duyarsiz kalmasi neredeyse imkansiz goriilmektedir. Yenilik kavramin farkli boyutlari ile ele alinmasi ve
derinlestirilmesi, kavramin anlasilmasi agisindan ¢ok 6nem tasimaktadir. Kelime anlami olarak Latince
“innovare” kokiinden tilireyen yenilik sdézcigii “yeni ve degisik bir sey yapmak” anlaminda
kullanilmaktadir (Isik ve Tirkmendag, 2016:69). Rogers ise yeniligi “birey veya toplum tarafindan yeni
olarak algilanan fikir, uygulama veya nesne biciminde tanimlamaktadir” (Bodur,2018:140). Yenilik
sozciiglinlin karsilig1 olarak da kullanilan “Yenilik¢ilik” kavramina dair ilk calismalar Schumpeter (1934)
tarafindan yapildig ifade edilebilir. Schumpeter yenilik¢iligi daha 6nceden “baska bir yerde yapilmis olan
bir seyin ilk defa bagka bir alanda kullanilmasi, yeni olarak algilanan bir fikir, uygulama veya bir nesne,
yeni problem ¢6zme fikrinin kullanima kazandirilmasi” 6zelligine vurgu yapmistir (Jong, 2007:15).
Drucker (1985) yenilikgiligi; “bir 6rgiit ikliminde beraber calisan farkli bilgi ve yetenekteki insanlarin
verimli hale getirilmesi adina faydali bilgiler olarak” tanimlamistir. Drucker’a gore yenilikeilik
girisimciligin 6zel bir boyutu olmakla beraber toplumsal refahi arttirmak icin yeni bir ortam olusturan
kaynaklari bir araya getiren bir faaliyettir (Drucker, 1985’ten akt. Acaray, 2007: 28).

Calismanin temel amaci turizm egitimi alan son sinif 6grencilerinin yenilikeilik egilimlerini turizm
sektoriine yonelik disiincelerine gore farklilk gosterip gostermedigini incelemektir. Bu c¢alismanin
yapilmasindaki neden ise turizm ogrencilerine yonelik yapilan c¢alismalarin az oldugu fark edilmis
olmasidir. Bu anlamda ¢alisma, hem literatiire katkida bulunabilecek hem de egitim asamasinda olan
ogrencilerin diistincelerinin 6nemsenip iizerinde durulmasi gereken bir konu oldugunu ortaya konulmus
olacaktir. Calismada yliksekogretim kurumlarindan mezun olan 6grencilerin ortaya koyacagi yeni fikirler
veya var olan fikirlere yeni eklemeler yapmalar1 isletmeler agisindan dnemli katkilar saglayabilecektir. Bu
nedenle isletmelerin, egitimleri boyunca kazanmis olduklari bu bilgi ve deneyime sahip olan 6grencilerin
ortaya koyacag fikirleri ticari tiriine donistirebilmelerine imkani ve ortam saglamalar1 agisindan ¢ok
o6nemlidir.

Literatiir Taramasi

Yenilik ve Yenilik yonetimi kavramlarina yoénelik yapilan g¢alismalar giiniimiizde artmaktadir.
Turizm sektoriine yonelik yenilik calismalarinin ¢ok eskiye dayanmamakla birlikte arastirmacilarin
tizerinde durdugu konulardan birisi olup lizerinde durulmasi dnemle tavsiye ettikleri bir konudur. Emek
yogun ve dinamik bir sektor olan turizm sektoriinde yenilik, degisen misafir beklentileri, niifus yapis;,
teknolojik gelismeler, cevre kosullar1 gibi insanlara yiikledigi sorumluluklar ¢ercevesinde degerlendirilmis
ve yeniligin liriin, yonetimsel, siirecler bazinda ya da sektorel bazda ortaya cikabilecegi ifade edilmistir
(Isik ve Tirkmendag, 2016: 72). Scoot ve Cooper (2010) turizmde yenilik¢i anlayisa sahip olmak icin
egitimin Oonemine vurgu yapmistir. Literatiire yonelik incelemelerde egitim ile yenilikcilik iliskisini
arastiran calismalara rastlamakta miimkiindir (Kénings vd., 2007; Ferrari vd., 2018; Guang-xing
vd.,2019).

Johnson ve Hayes (1996) yapmis olduklari ¢calismada; ABD’de yapilan bir arastirmada isletmelerin
%388'inin girisimci nitelige sahip ¢alisanlar aramakta olduklarin dile getirmislerdir. Bunun nedeninin ise
girisimci nitelige sahip ¢alisanlarin, isletmelerde ortalamanin ¢ok daha lizerinde yenilik yapabilme
yetkinligine sahip olduklarin1 ifade etmektedirler (Daft, 2005: 650-651). Giiniimiizde isletmelerdeki
stratejik bakis, calisanlarin islerini kaybetmek istememesi ve pozisyonlarini saglamlastirmak icin
uyguladiklar yenilik¢i davranislar bunun giizel bir yansimasidir (Geisler, 1993: 58). Yenilik dar anlamda
isletmeler icin diisiiniilse de bugiin ABD, Japonya, Almanya gibi gelismis tilkelerde de yenilikgi diisiince ve
yaratic fikirlere 6nem verdikleri goriilmektedir (Berberoglu, 2010: 14). Bu yiizden genis anlamda iilke
ekonomilerinde yasanan biiyiimede, gelismede ve kalkinmada yeniligin ¢ok énemli bir rolii bulunmaktadir
(Soyak, 2008: 1). Ayni zamanda tllkeler acisindan yenilie 6nem vermek istihdamin artmasina,
toplumlarin gelismesine ve ekonomik olarak sosyal refahin artmasina yardimci olabilmektedir (Tutar vd,,
2007: 196).
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lyidemirci (2019) yapmis oldugu calismada iilkelerin ekonomik olarak gelismesinde yeniligin
onemini 6zellikle vurgulamistir. Mazgal (2013) tarafindan yapilan calismada ise girisimciligin énemli
oldugu belirtilmis ve toplumsal ihtiyaclarin belirlenip bu yonde yapilan yatirimlarin ileride toplumsal
refaha donistiirilmesinde baglantili oldugu ifade etmistir. Planlanan yeni ya da gelistirilip uygulanan
mevcut fikirler sadece yeni pazarlara acilmayla degil var olan pazarlarda da etkisini gosterebilmektedir
(Aslan, 2018:8). Yeni bir fikrin liretilmesi, uygulanmasi, gelistirilmesi ve kabulii ise ayn1 zamanda iiriin ve
stireclerin adaptasyonunu kapsamaktadir (Isik ve Tiirkmendag, 2016: 69). Giiniimiiz isletmeleri icin de
yeniligin son derece 6nemli oldugu gozden kagirilmamalidir (Karadal, 2016:131). Burada 6nemli olan var
olan, ya da yeni bir tiriiniin yenilikgi fikirlerle nasil deger kazandirilabilecegi ve bu fikirlerin nasil iirtine
donitistiiriilebilecegidir. Bu siire¢ bireylerin yasam tarzimi etkilemekte, ekonomik ve toplumsal faydaya
doniistirilmesinde etkilidir. Diger bir ifade ile yenilik fikirlerin ekonomik ve toplumsal yarar saglayacak
sekle biiriinmesidir (Elci, 2007: 2). Fakat bu siirecin siireklilik gostermesi de son derece énemlidir. Bill
Gates’in “Microsoft’'un hayatta kalma sirlarindan birisi, yenilik yapmadan devam edersek iki y1l sonra fesh
oluruz” diisiincesi de buna gilizel bir 6rnektir (Aslan, 2018:4). Teknolojik gelismelerin yasanmasiyla
birlikte degisen talepler bireyleri yenilik yapmaya ve kendilerini bu siirece hazirlamaya iten diger bir
unsur olmustur. Bir alanda gerekli iyilestirmeler ve kontroller yapilmazsa ilgili sektoriin biiylimesini ve
verimli olabilmesini beklemek miimkiin olmayabilir (Géydag, 2019: 2). Bu yiizden yeni bir mal veya
hizmet liretiminde ortaya cikabilecek, herhangi bir sorunun ¢éziimiini yenilik¢i bilgi birikimlerinin
uygulanmasi énemli bir adimi olusturabilecektir (Ciftci, 2013: 60). Bu durumu goz dniinde bulunduran,
etkin ve verimli bir teknolojiyi esas alan tilkeler ise isimlerini kiiresel rekabet ortaminda 6n siralara
tasiyabilirler. Ayni zamanda bu gelisim bireylerin de is yasamindaki basarilarini 6zellikle etkilemekte ve
sahip olduklar1 yetenekleri, davranislari, fikirleri yansitabilmelerinde imkan saglayabilmektedir. Ciinku
yenilik yapabilme yéniinden bireyler énemli ve farkli yeteneklere sahiptirler (lyidemirci, 2019: 10).
Bireylerin ilgi duyduklar alanlar, bilgi diizeylerinin yeterliligi, deneyimleri, diisiinme becerileri, sorunlari
benimseyip ¢6ziim Uretebilmeleri ise bireysel yenilik¢iligin gerceklesebilmesi i¢in 6nemlidir (Isik ve
Tirkmendag, 2016: 70). Bu yetenege sahip olan bireyler, yenilik¢i olmayan bireylere goére daha orijinal
fikirlere ve goriislere sahip olup yeniligin olusturacagi herhangi bir problem karsisinda sorunlari
benimseyip ¢6ziim odakli olmaktan ¢cekinmeyen bireyler olarak gosterebilirler (Simsek, 2002: 307). Ancak
isletmeler icin Onemli olan bireydeki yenilik¢i kisiligin, mevcut ya da yeni pazarlarda kendini
gosterebilmesi, piyasaya yeni iiriinlerin arz edilmesini saglama ya da hammadde ve kaynak bulunmasinda
gostermis oldugu aktivitelerin yansimasidir (Duran ve Saracoglu, 2009).

Kiliger ve Odabasi (2010) tarafindan yapilan, calismada bireysel yenilik egilimini etkileyen faktorler
dort grupta ele alinmistir. Bunlar; fikir onderligi, risk alma, deneyime acgiklik ve degisime direng
faktorleridir. Bu noktada yenilik¢i performanslar arttirmak i¢in gerekli destegi ve 6nemi vermekte son
derece dnemlidir. Clinkii bu bireysel yeteneklerin yenilik¢i davranisa doniismesi sadece bireyler i¢in degil
isletmeler icin de 6nem arz etmektedir. Bireysel yenilik¢iligin yani sira takim halinde yenilik yapmak ise
yapilan yeniliklerde daha disiplinli ve koordinasyonlu ¢alismay1 gerektirir (Isik ve Merig, 2015: 5). Bu
noktada fikir liderlerinin yonlendirmeleri, tutum ve davranislari 6nemlidir. Bu durum yeni fikirlerin
gelisim stirecinden uygulama siirecine kadar kritik rol oynamaktadir. Aksi taktirde uygulamasi zor ve
karmasik olan bu yenilik stireci isletme i¢i farkli sorunlarinda beraberinde getirebilir. Unutulmamalidir ki
uygulanan her yenilik siirecinde bir risk tasiyabilir (Tomala ve Senechal, 2003).

Arastirmanin Yontemi

Bu calisma nicel arastirma yontemine dayanmaktadir. Bu kapsamda ¢alismanin verileri anket
teknigi ile elde edilmistir. Nicel arastirma yontemi gozlem, olciimlerle tekrarlanabilen ve objektif bir
bicimde uygulanabilen bir yontemdir (Karagoz, 2017:565). Bu ¢alismanin amaci turizm egitimi alan son
sinif 6grencilerinin yenilikgilik egilimlerini turizm sektériine yonelik diistincelerine gore farklilik gosterip
gostermedigini belirleyebilmektir. Sektériin muhtemel ¢alisan ve yoneticileri olacak olan 6grencilerin
yenilikcilik egilimlerinin belirlenmesi 6nemli goriilmiis ve yapilan diger ¢alismalar dogrultusunda katk:
saglanacagl disiiniilmiistiir. Bu baglamda c¢alismanin temel sorunsali; turizm 6grencilerinin yenilikgilik
egilimleri (a) turizm sektoriinde ¢alismay1 diisiiniip diisinmeme (b) kendi isini kurma olasiligi ve (c) is
kurmay1 disiindiigii bolge itibariyle farklilasip farklilasmadigidir.
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Evren, kisaca arastirmakta oldugumuz konuyla ilgili elemanlarin biitiintinii olusturan yap1 seklinde
tanimlanabilir (Ozen ve Giil, 2007:395). Orneklem ise, bu biitiinlerin icerisinden secilmis tek bir parca
seklinde tanimlanabilir (Yasin, 2003:18). Calismanin evreni X Universitesinde turizm egitimi alan 4. sinif
ogrencilerinden olusmaktadir. Bunun sebebi ise bu 6grencilerin kisa zamanda mezun olup, egitim hayatinm
tamamlayip ¢alisma yasamina adim atacaklar1 varsayilarak dahil edilmistir. Ogrenci islerinden alinan
bilgilere dayanilarak birinci ve ikinci 6gretimde 6grenim goren ve aktif 68renci sayisinin toplam 500
ogrenci oldugu belirlenmistir. Bu say1 calisma evrenini olusturmaktadir. Sosyal bilimler arastirmalarinda
500 denegin yer aldig1 bir evrende 217 o6rneklem sayisi yeterli goriilmektedir (Sekaran, 1992:253).
Calismada kolayda 6rnekleme teknigi ile veriler toplanmistir. Kolayda 6rnekleme teknigi “ankete cevap
veren herkesin drnege dahil edilmesini kapsamaktadir” (Altunisik ve dig, 2017:148). Bu c¢alismada
goniilliilik esasina dayali olarak ankete cevap vermeyi kabul eden 6grencilerden veriler toplanmistir. Bu
arastirma kapsaminda ise toplamda analiz yapmaya elverisli 220 anket formu degerlendirmeye alinmistir.

Ogrencilerin yenilikcilik egilimlerinin belirlenmesinde uygulanan anket formu Isik ve
arkadaslarinin (2016) calismasindan izin alinarak uygulanmistir. Calismada kullanilacak verilerin
toplanmasi icin 230 adet anket dagitilmis, bunlardan 220’si degerlendirmeye tabi tutulmustur. Ankette
5’li likert olcegi tercih edilmis ve toplanan veriler ise istatistiksel veri ¢6ziimleme programi araciligi ile
analizleri yapilmistir.

Calismada pilot uygulama kapsaminda 6grencilere 40 anket dagitilmis ve elde edilen verilerin
giivenirligi incelenmistir. Bu arastirmada elde edilen verilerin giivenirligini test etmek amaciyla Cronbach
Alpha glivenirlik analizi ger¢eklestirilmistir. Cronbach’s Alpha degeri 0 ile 1 arasinda deger almaktadir.
Deger 1’e yaklasildik¢a giivenirlik artmaktadir (Cronbach,1990). Analiz sonucunda Cronbach’s Alpha
degeri 0,828 cikmistir. Literatiire gore Alpha degeri 0.80<a<1.00 arasinda ise kullanilan 6l¢cek ytliksek
derecede giivenilir olarak kabul edilmektedir (Karagéz, 2017:26).

Calismada analizlere baslanmadan 6nce veriler normal dagilim testine tabi tutulmustur. Bu amac ile
normallik varsayimi arastirilmis ve veri setinin carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir.

Tablo 1. Normal Dagilim Analizi

Degisime Fikir Deneyime Risk

Direng Onderligi Acikhik Alma

220 220 220 220
Carpikhik -0,173 -0,998 -0,445 -0,776
Carpikligin Std. Hatasi 0,163 0,163 0,163 0,163
Basiklik -0,125 1,482 0,022 1,180
Basikligin Std. Hatasi 0,324 0,324 0,324 0,324

Tablo 1’de yapilan analiz soncunda ortaya ¢ikan g¢arpiklik ve basiklik sonuglari goriilmektedir. Bu
degerlerin +1,5/-1,5 arasinda yer aldif1 tespit edilmistir (Tabachinck ve Fidell, 2013). Ote yandan
calismada verilerin, mod medyan ve ortalamalar1 incelenmistir. Verilerin normal dagilimin
incelenmesinde, “Barret ve Goldsmith (1976) 6rnek hacminin 40’tan biiyiik oldugu durumlarda 6rnek
ortalamalarinin érnekleme dagilimlarinin normal dagilima uyacagini belirtmektedir”. Ayrica ¢alismada
verilerin homojen olup olmama durumlar1 da degerlendirilmistir. Bu baglamda verilerin normal dagilim
sergiledigi goriilmiis ve analizler parametrik testler araciligiyla yapilmistir.

Bulgular

Bu béliimde 6grencilerin demografik 6zelliklerine gore dagilimi, tanimlayici istatistikler aracilig ile
incelenmistir. Yapilan frekans analizi sonucunda arastirmaya katilan 6grencilerin % 60,5’inin 22-25 yas ve
% 33,2’sinin ise 18-21 yas aralifinda oldugu belirlenmistir. Ogrencilerin % 56,8’ini erkek, % 43,2’sini ise
kiz 6grenciler olusturmaktadir.
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Calismada 6g8rencilere turizm sektoriine yonelik diisiincelerine yonelik sorularda yoneltilmistir. Bu
sorulara iliskin 6grencilerin % 61,3’'li turizm sektdriinde calismayr diisiindiigiinii beyan etmistir.
Ogrencilerin % 34,1’inin is kurma olasiliklarinin % 50 oldugu, % 30’unun % 60 ve istii oldugu, %
10,5'inin de hig is kurmak istemedikleri goriilmektedir. Ogrencilerin is kurmay1 diisiindiikleri bélgeler
acisindan en fazla yiizdeyi % 30 ile Marmara Bolgesi'nin aldig1 belirlenmistir. Marmara Bolgesi'ni % 18,6
ile Ege Bolgesi ve % 15,9 Karadeniz Bolgesi takip etmektedir. Ogrencilerin, turizm faaliyetlerinin yogun
oldugu bolgelere is kurmak istedikleri goriilmektedir.

Arastirmada yenilik 6lgegi aciklayic1 faktdr analizine tabi tutulmustur. Arastirmada veri setinin
faktor analizi i¢cin uygun olup olmadigini degerlendirmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem
yeterliligi ve Barlett Kiiresellik testleri uygulanmistir. KMO testi drnek biiytikliigiiniin faktor analizi igin
uygun olup olmadigini test eder ve KMO degerini 0,50’den biiyiik olmasi kabul edilir (Field, 2007).
Analizde, KMO degerinin 0,854 ¢iktig1 tespit edilmistir. Bu oranin KMO degeri icin yeterli diizeyde oldugu
tespit edilmistir. Bartlett’s testi analize tabi tutulacak degiskenler arasindaki iliskinin anlamli olup
olmadigin test eder (Hair, ve dig., 1998:99). Bartlett’s testinin p degerinin 0.05’ten kiiciik oldugu icin
anlaml ve yeterli diizeyde bir iliski oldugu belirlenmistir.

Yenilikcilik 6lcegi olarak veri setine yonelik yapilan faktoér analizinde Varimax dondiirme teknigi ve
temel bilesen analizi kullamlmistir. Yenilikgilik 6lcegi, Degisime Direng, Fikir Onderligi, Deneyime Agiklik
ve Risk Alma olmak tizere dort boyut etrafinda toplanmistir.

e Degisime Diren¢ boyutunun 6z degeri 3,931; varyanst %20,691, faktor yiikleri ise 0,808-0,618

arasinda;

e Fikir Onderligi boyutunun 6z degeri 3,689; varyanst %19,415, faktor yikleri ise 0,774-0,563
arasinda;

e Deneyime Aciklik boyutunun 6z degeri 2,252; varyanst %11,853, faktor yiikleri ise 0,822-0,818
arasinda;

e Risk Alma boyutunun 6z degeri 1,587; varyansit %8,352, faktor ytkleri ise 0,757-0,619 arasinda
oldugu ve bu dort faktoriin agiklanan toplam varyans oraninin ise %60,311 oldugu belirlenmigtir.

Tablo 2. Yenilikgilik Egilimi ile Turizm Sektériinde Calismay Diisiinme Arasindaki iliskiye
Yonelik T-Testi

) Sig. (2- Fark. Std.
F Sig. t df tailed) Ort. Fark. Hatas]
_ Varyans | (o34 | 0629 | 3441 | 219 0,001 041471 | 0,12053
Deneyime | Esit
Acikhik
e Varyans 3,406 | 172,544 @ 0001 | 041471 | 012176
Esit Degil

sig: anlamlilik degeri

Tablo 2’de yenilikeiligin alt boyutu olan deneyime agiklik ile 6grencilerin turizm sektdriinde
calismayi diisiinmesi arasinda anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir (sig=0,001<0,05). Ogrencilerin
“turizm sektoriinde ¢alismay1 diisiinmesi” ifadesine evet cevabi veren 6grencilerin ortalamas1 x=3,86,
hayir cevabi verenlerin ise %=3,45 oldugu goriilmektedir. Buna gore evet cevabi veren 6grencilerin
deneyime aciklik boyutu kapsaminda turizm sektoriinde ¢alismayi diisiindiikleri ifade edilebilir.

Tablo 3. Yenilik Egilimi ile Calismak Istenen Sektore Arasindaki iliskiye Yénelik ANOVA

Testi
Kareler Top. df Ort. Karesi F Sig.
Fiki Gruplar Arasi 4,753 3 1,584 3,442 0,018
M TGruplar ici 100,805 219 0,460
Onderligi
Toplam 105,558 222
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Tablo 3 incelendiginde yenilikciligin alt boyutu olan fikir 6nderligi ile calismak istenen sektdr
arasinda anlamli bir fark bulunmustur (sig=0,018<0,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda olduguna
iliskin Scheffe testi yapilmistir. Analiz sonucunda fikir onderligi boyutuna gore, kamu sektdriinde
herhangi bir iste calismay1 diisiinen 6grencilerin ortalamalarinin diger sektérde ¢alisma durumlarina gore
diisiik oldugu tespit edilmistir. Ozel sektérde prestijli bir iste calismak isteyen 6grencilerin daha fazla risk
alabilecegi diisiincesinden bu 6grencilerin yenilik¢ilige daha acik olduklari ifade edilebilir.

Tablo 4. Yenilikgilik Egilimi ile Is Kurma Olasihigina iliskin ANOVA Testi

Kareler Top. df Ort. Karesi F Sig.

Gruplar Arasi 10,033 3 3,344 7,667 0,000
Fikir Gruplar ici 95,525 219 0,436
Onderligi

Toplam 105,558 222
Deneyime Gruplar Arasi 14,017 3 4,672 6,273 0,000
Aciklik Gruplar ici 163,115 219 0,745

Toplam 177,132 222

Tablo 4 incelendiginde yenilikgiligin alt boyutlar1 olan fikir énderligi ve deneyime aciklik ile is
kurma olasilig1 arasinda anlaml bir fark bulunmustur (sig=0,000<0,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda
olduguna iligskin Scheffe testi yapilmistir. Analiz sonucunda fikir 6nderligi boyutuna gore, hi¢ is kurma
olasiligl olmayan 6grencilerin ortalamalarinin, is kurma olasilifi olanlara goére diisiik oldugu tespit
edilmistir. Ote yandan, deneyime aciklik boyutuna gore, % 60 ve iizeri is kurma olasihig diisiincesine sahip
olan égrencilerin ortalamalarinin diger olasilikh diisiinenlere gére daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Is
kurma orani % 60 ve daha iistii olan 6grencilerin sayisinin fazla olmasi yenilik¢ilige daha agik olmalari ile
ifade edilebilir.

Tablo 5. Yenilik Egilimi ile is Kurmay: Diisiiniilen Bolgeye iliskin ANOVA Testi

Kareler Top. | df Ort. Karesi F Sig.
Degisime Gruplar Arasi 14,212 7 2,030 3,051 0,005
Direng Gruplar igi 127,755 192 0,665
Toplam 141,966 199
Risk Alma Gruplar Arasi 9,685 7 1,384 2,112 0,044
Gruplar ici 125,754 192 0,655
Toplam 135,439 199

Tablo 5 incelendiginde yenilik¢iligin alt boyutlar1 olan degisime direng ve risk alma ile is kurmay1
diisiiniilen bolge arasinda anlaml bir fark bulunmustur (sig<0,05). Farkligin hangi gruplar arasinda
kaynaklandigina iliskin Scheffe testi yapilmistir. Analiz sonucunda degisime diren¢ ve risk alma
boyutlarina gore, Akdeniz bolgesinde is kurmay: diisiinenlerin ortalamalar: diger bolgelerde is kurmay1
diistinenlere gére daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tartisma

Calismada 6grencilerin % 61’i turizm sektdriinde ¢alismay1 diisiindiigiinti ifade etmislerdir. Bu
durum turizm egitimi alan 6grencilerin yarisindan fazlasinin 6grenim gordiikleri béliim ile ilgili bir
meslekte ¢alismay1 diisiindiiklerini gdstermektedir. Calismada elde edilen veriler baglaminda, deneyime
aciklik boyutuna gore, turizm sektoriinde calismay diisiinen 6grencilerin diisiinmeyenlere gore daha fazla
olduklari tespit edilmistir. Isik ve Tiirkmendag (2016) yaptiklar ¢alismalarinda turizm 6grencilerinin fikir
onderligine daha yatkin oldugu sonucuna ulagmislardir.

Calismada elde edilen diger bir bulguda, fikir 6nderligi boyutuna goére, kamu sektoriinde herhangi
bir iste calismay1 diisiinenlerin diisiinmeyenlere gore diisiik oldugu belirlenmistir. Ozel sektorde prestijli
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bir iste calismak isteyen ogrencilerin daha fazla risk alabilecegi diistincesi ile yenilikcilige daha acik
olduklari ifade edilebilir. Isik ve arkadaslar1 (2016) yapmis olduklar ¢alismada 6zel sektérde prestijli bir
iste calismak isteyen kiz 6grencilerin kamu sektdriinde herhangi bir iste ¢calismak isteyen kiz 6grencilere
gore daha fazla risk alabilecekleri sonucuna ulasmislardir. Yenilikgi siireglerin orgiitte basarili bir sekilde
kendini gostermesi, siirecte yer alan bireylerin girisimci adimlar atmasi, kararh ve istekli olmasi ile
baglantilidir. Bu dzellikleri gdsteren bireyler deneyime agik bireylerdir (Simsek, 2002: 307).

Bununla birlikte, fikir 6nderligi boyutuna gore, hi¢ is kurma olasilig1 diisiincesine sahip olmayan
égrencilerin is kurma olasilif1 olanlara gére diisiik oldugu tespit edilmistir. Ote yandan, deneyime aciklik
boyutuna gore, % 60 ve lizeri is kurma olasilig1 diisiincesine sahip 6grencilerin ortalamalarinin diger
olasilikli diigiinenlere gére daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. is kurma orani1 % 60 ve daha iistii olan
ogrencilerin sayisinin fazla olmasi ise yenilikcilige daha agik olduklan ile ifade edilebilir. Oztiirk ve
Summak (2014) yilinda yapmis olduklari calismalarinda ilkogretim okulu 6gretmenlerinin bireysel
yenilikcilik diizeylerini arastirmis ve bu baglamda katilimcilarin genel olarak orta diizeyde yenilikgilige
sahip olduklar1 sonucuna ulasmislardir. Korucu ve Olpak (2015) da 6gretmen adaylarinin bireysel
yenilikg¢ilik o6zelliklerini farkli degiskenler acisindan iligkilerini incelemislerdir. Yazarlar ¢alismasinin
sonucunda, 6grencilerin bireysel yenilikcilik 6zelliklerinin sorgulayic1 kategorisinde olduklar tespit
etmislerdir. Isik ve Tirkmendag (2016) ise bireysel yenilik¢ilik konusunda 6grencilerin daha fazla
cesaretlendirilmeleri ve bu konuda daha fazla bilgi edinmelerine énemle vurgu yapmislardir.

Calismada yapilan diger bir analizde degisime diren¢ ve risk alma boyutlarina gére, Akdeniz
bolgesinde is kurmayi diisiinen 6grencilerin oraninin diger bolgelerde is kurmay: diisiinenlere gore daha
yliksek oldugudur. Bu bulgu baglaminda 6grencilerin turizmin yogun oldugu boélgelerde is kurmayi
diisiindiikleri ifade edilebilir. Kert ve Tekdal (2012)’'nin son sinif 6grencileri lizerinde yaptiklari ¢alismada
da bireysel yenilikgilik algilarinin bélgesel farkliliklar bakimindan farklilastigi sonucuna ulagmislardir.

Sonug ve Oneriler

Calismada yenilikgilik egilimleri dort boyut olarak ortaya konulmustur. Bu boyutlar, degisime
direng, fikir 6nderligi, deneyime aciklik ve risk alma olarak adlandirilmistir (Kilicer ve Odabasi, 2010: 151;
Isik ve dig., 2016). Calismanin temel amaci 6grencilerin yenilikcilik egilimlerinin sektére yonelik
diisiincelerine gore farkliik gosterip gostermedigini belirleyebilmektir. Bununla birlikte, ¢alismanin
temel sorunsali; turizm 6grencilerinin yenilikeilik egilimleri (a) turizm sektdriinde ¢alismay1 disiiniip
diisinmeme (b) kendi isini kurma olasiligi ve (c) is kurmay: disiindigi boélge itibariyle farklilasip
farklilasmadigidir. Yapilan analiz sonucuna gore, 6grencilerin yenilikcilik egilimlerinin bazi1 boyutlari ile
turizm sektoriinde calismay:r diisiinmesi, ¢alisilmak istenen sektor, is kurma olasilig1 ve is kurulmasi
diisiiniilen bolge diisiinceleri arasinda anlamli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir.

Calismanin diger bir amaci da, turizm egitimi alan son siif 6grencilerinin yenilikgilik egilimleri
belirlemektir. Clinkii yeni bir gelecek icin 6grencilerin sahip olmasi1 gereken onemli 6zelliklerden biri
yenilik¢iliktir. Ayn1 zamanda yasam boyu 6grenmenin ve bunlari aktarmayi basarabilmenin, giincel
kalabilmenin 6nemi de unutulmamalidir. Calismada, tiim ifadelerin ortalamasi alinmis ve bu degerlerin
ortalamasi X=3,56 lzerinde oldugu belirlenmistir. Bu deger kapsaminda turizm 6grencilerinin yenilik
algilarina katilma diisiincelerinin énemli 6l¢iide olumlu ve yiliksek oldugu ifade edilebilir. Bu noktada
bireylerin yenilik¢ci performanslarini yansitabilmelerinde isletmelerin ve ¢evrenin de 6énemli bir etken
oldugunu belirtmek bir kez daha faydali olabilecektir.

lleride yapilacak calismalar igin turizm egitimi alan veya almayan 6grenciler ilizerinde aragtirmalar
yapilabilir; ayrica nitel arastirma yontemi tasarlanarak ogrencilerin yenilikcilik diisiincelerine yonelik
derinlemesine bilgi toplanabilir. Sektdrde faaliyet gosteren turizm isletmeleri 6grencilerin yenilikgi
fikirlerini rahat bir bicimde ifade etmelerine imkan saglayabilir ve onlarin fikirlerini desteklemelerine
yonelik projeler gelistirebilirler. Sadece derslerde verilen bilgilerle degil, cesitli etkinlikler aracilifiyla
farkli bakis acilar1 olusturulabilir. Bu konuda belli bir statliye ulasmis veya tecriibeli Kkisilerin
hayatlarindan 6rnek verilmesi ve bu kisilerin rehber olma gorevini listlenmesi saglanabilir. Clinkii bireysel
yenilikgilik, fikir gelistirme ile baslayan, rekabetgciligi gelistiren, uzun dénemli basariy1 tesvik eden riskli

161



Mesci, M. ve digerleri Yorum-Yénetim-Yéntem oCilt: 7eSayi: 3ess:155-164

bir siirectir. Bu siirecte bireye kazandirdig1 o6zellikler ise giiniimiizde bir¢ok isletmenin, calisanlarinda
olmasini istedigi 6zellikler olmasi nedeniyle daha da 6nem kazanmistir. Gelecekte bu sektorlerde aktif bir
sekilde rol alacak potansiyel is gorenlerin ve 6zellikle de 6grencilerin bireysel yenilikgilik algilarinin
belirlenmesi son derece 6nemlidir. Bununla birlikte ¢alismada ortaya ¢ikan bulgular kapsaminda ileride
asagida belirtilen konularda ¢alismalar yapilabilir;

»  Ogrencilerin neden daha ¢ok Akdeniz bolgesinde is kurmak istemeleri arastirilabilir,

»  Ogrencilerin neden kamu sektériiniin disinda iste calismak istedikleri arastirilabilir,

»  Ogrencilerin turizm disinda farkl isletmelerde calismak istemleri arastirabilir.
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