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Ozet

Bu galigmanin amaci otel isletmelerinde ¢alisan isgorenlerin sahip olduklar: kisilik 6zelliklerinin is performanslariyla olan iliskilerini
belirlemektir. Antalyadaki bes yildizli otel isletmelerinde ¢aligan 402 isgdren iizerinde aligma gergeklestirilmistir. Aragtirmada “Is
Performanst Olgegi” ve “On-Maddeli Kisilik Olgegi’ni igeren bir anket 6l¢iim araci olarak kullanilmistir. Aragtirmada sirastyla,
faktor analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi ile 6ne siiriilen hipotez test edilmistir. Arastirma neticesinde; Antalyada bes
yildizli otellerde her sey dahil pansiyon sisteminde ¢alisan isgorenlerin kisilik 6zelliklerinin is performanslarina istatistiki agidan

anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kisilik 6zellikleri, Is performansi, Oteller, Antalya.

Abstract

The objective of this study was to determine the relationship of the personal characteristics of employees working in hotel management
with their job performance. The study was carried out with the participation of 402 employees working in five star hotel operations
in Antalya. A survey consisting of Job performance appraisal’ and ‘ten-item personality inventory’ was used as a measuring tool. The
asserted hypothesis of the study was tested with factor analysis, correlation analysis and regression analysis respectively. The results
of the study revealed that the personality traits of employees working in five star hotels in Antalya with an all inclusive full board
system had a significant impact on their job performances.

Keywords: Personality traits, job performance, hotels, Antalya.

Jel Code: J21, L20

Cetinséz, B.C. & Akdag, G. (2015). Otel Galisanlarinin Sahip Olduklar1 Kisilik Ozellikleri ve Is Performansi iligkileri: Antalyada
Faaliyet Gosteren Bes Yildizli Otellerde Bir Uygulama, Turizm Akademik Dergisi, 2 (1).
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GIRIS

Bireyler sahip olduklar: kisisel ozellikleri ile hem
toplumsal hayatta hem de is hayatinda var olmakta-
dirlar. Bireylerin is hayatinda basarili olmalarinda ise
sahip olduklar kisilik 6zellikleri son derece 6nem arz
etmektedir. Ozellikle insanin insana hizmet sundu-
gu turizm sektorii gibi emek yogun sektorlerde, sahip
olunan kisilik 6zellikleri hem miisteri memnuniyeti-
ne dogrudan etki edici bir 6zellik tasimakta hem de
bireylerin sektérde basarili olmalarinda anahtar rol
oynamaktadir. Geride biraktigimiz ytizyilda is haya-
tinin profesyonellesmesi ve yonetim odakli bilimsel
caligmalarin sayisinin artmasina paralel olarak is ha-
yatindaki bireylere, bireylerin sahip olduklar: 6zellik-
lere ve ¢alisma yasaminda var olan kisilerin bireysel
tutumlarina yonelik aragtirmalara giiniimiizde siklikla
rastlanilmaktadir. Calisanlarin kisilik 6zellikleri ile is
performans: sonuglar1 arasindaki iligkileri inceleyen
caligmalara bakildiginda, ad1 gegen konunun hala 6z-
ginliigiinii korudugu ve iizerinde akademik inceleme-

lerin devam ettigini séylemek miimkiindiir (Yelboga,
2006:198).

Bu ¢aligma, otel ¢aliganlarinin sahip olduklar ki-
silik ozellikleri ve is performansi iligkisini Antalyada
faaliyet gosteren bes yildizli otellerde 6zelinde arastir-
maktadir. Calismada, 6ncelikle kisilik ve kisilik 6zellik-
leri kavramlari tizerinde durulmustur. Daha sonra bes
faktor kisilik ozellikleri modeli ve alt boyutlari ile ala-
kali bilgilendirmelerde bulunulmustur. Is performan-
s1 kavramu ile ilgili bilimsel yazinda 6nceden var olan
tanimlamalarin yapilmasi nihayetinde Antalyada bes
yildizli otellerde her sey dahil pansiyon sisteminde ¢a-
lisan iggorenlerin kisilik 6zelliklerinin is performansla-
r1 ile iliskisine yonelik gergeklestirilen alan arastirmasi
neticesinde elde edilen bulgular tizerinden ¢ikarimlar-
da bulunulmustur.

KURAMSAL CERCEVE
Kisilik ve Kisilik Ozellikleri

Kisilik, “zamanin insanlara birer biyolojik ve sosyal
ozellikler olarak ytikledigi ve belirli bir zaman igerisin-
de de siirekliligini koruyan psikolojik davranislarinda-
ki (diistinceler, duygular ve eylemlerdeki) farkliliklarin
ve ortakliklarin hepsini belirleyen egilim ve karakter-
lerdir” (Eroglu, 2000:139; Odemis, 2011:57). Tiirk Dil
Kurumu kisilik kavramini; bir kimseye 6zgii belirgin
ozellik, manevi ve ruhsal niteliklerin biitiinii olarak
tanimlamaktadir (TDK, 2014). Kisilik 6zellikleri ise,
cesitli durumlarda belirli bigimlerdeki tepkilerin gos-
terildigi, stirekli ve zaman i¢inde yiiksek seviyelerde
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tutarhiligin oldugu yatkinliklar olarak ifade edilebilir
(McCrae, ve ark., 2001; Mount, ve ark., 2005; Caspi, ve
ark., 2005; Cetin & Varoglu, 2009:58). Kisilik konusun-
da bilimsel yazinda bir¢ok yaklasim 6ne siirilmekle
birlikte, kisiligi aciklamaya yonelik bireysel farklilik-
lara odaklanarak, kisilerin sergiledikleri gézlemlene-
bilen davranis bi¢imlerinden hareketle ortaya konan
“Ozellikler Yaklagimi”nin yaygin olarak kullanildig:
bilinmektedir (Tabak ve ark., 2010:543).

Bes Faktor Kisilik Ozellikleri Modeli

Bes faktor kisilik ozellikleri modeli yaklagimi yir-
minci yiizyilin ikinci yarisindan sonra insana yonelik
caligmalarin sayisinda meydana gelen artislar netice-
sinde kisilige ve kisilik ozelliklerine yonelik ¢aligma-
larin da artmasiyla ortaya ¢ikan bir modeldir. McCrae
ve Costa (1998) kisilik 6zelliklerinin hiyerarsik bir or-
ganizasyonu olarak tanimladiklari modeli bes temel
baglik altinda siniflandirmiglardir. Kisaca ifade etmek
gerekirse bes faktor modeli; diga donuklilik-ice do-
niikliik, yumusak bashilik-hir¢inlik, sorumluluk-dag:-
niklik, duygusal denge-dengesizlik ve deneyime agik-
lik/zeka-gelismemislik olmak tizere bes alt boyuttan
olusmaktadir.

Disadoniik boyutu; sosyal, girisken, faal gibi te-
rimlerle agiklanmaktadir. Disadoniik kisiler biiytik
gruplarin icerisinde yer almay1 tercih ederler. Ciinkii
katilimer kiiltiirler sosyal etkilesime ihtiya¢ duyarlar.
Ice déniik bireyler ise daha kapalidirlar ve bireysel/
bagimsiz ¢alismay tercih ederler (Stevens, 2001:500;
Ordun, 2005:60). Yumugak baslilik/hir¢inlik boyutu;
bir kisinin duygularinda, distincelerinde ve davranis-
larinda gefkatten diigmanliga uzanan bir ¢izgi boyunca
kisilerarast uyumun niteligini degerlendirmek i¢in kul-
lanilir. Yumusak baslilik boyutunda yiiksek puan alan
kisiler, yumusak kalpli, iyi huylu, glivenli, yardimsever,
bagislayic, saf ve diiriist olarak tanimlanmigtir. Bu bo-
yutta diisiik puan alan kisiler kotiimser, kaba, giivensiz,
isbirligine kapali, intikamci1, merhametsiz, sinirli ve ¢1-
karci olarak tanimlanmustir (Sneed, 2002:134).

Costa, McCrae & Dye (1991), kisiligin bir yoni
olarak sorumluluk boyutunun hem hareket hem de
odaklasmayi igerdiginden ilerletici ve ketleyici yonleri
bir arada igerdigini ve bu nedenle 6nceleri bu boyutu
yon olarak isimlendirmeyi diisiindiiklerini belirtmek-
tedirler. Sorumluluk boyutunun ilerletici yonii, basari
ihtiyac1 ve calisma kararliliginda goriiliirken, ketleyici
yonil ise ahlaki titizlik ve tedbirlilik 6zelliklerinde orta-
ya ¢ikmaktadir (Sevi, 2009:41). Bes faktor kisilik 6zel-
likleri yaklasiminin duygusal denge/dengesizlik bo-
yutu; kaygili, endiseli, sinirli, glivensiz olma ve siirekli
kendisi ile ugragsma ozellikleri ile temsil edilmektedir.
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Yapilan arastirmalarda, nevrotik tanisi alan kisilerin,
duygusal dengesizlik boyutunda yiiksek puan aldiklar:
gorilmiistiir. Duygusal dengesizligin temelinde kaygi,
depresyon, kizginlik ve sikint1 gibi olumsuz duygular
yer alir. Deneyime agiklik boyutu ise, cesur, degisikligi
seven, merakli, bagimsiz, liberal, analitik, ilgileri genis
ve geleneksel olmayan gibi 6zellikler ile tanimlanmak-
tadir (McCrae & Costa, 2003; Atak, 2013:313). Deneyi-
me agiklik boyutu, tizerinde mutabakat saglanmakta en
zorlanilan boyut olarak bilinmektedir. Farkli yazarlar-
ca “Zeka’, “Deneyime aciklik’, “Gelisime agiklik’, gibi
farkli sekillerde adlandirilmaktadir (Barrick & Mount,
1991). Bu boyutun hayal giiciiniin giilii olmast, kiiltiir-
14, bilgiye ve 6grenmeye merakly, orijinal, agik gortislii,
akilli ve sanat¢1 duyarliligina sahip olma 6zellikleriy-
le iligkili oldugunu ileriye stirmektedirler. Bes faktor
kisilik 6zellikleri modelinin aragtirmacilar tarafindan
¢okca benimsenmesinin ve kisilikle ilgili aragtirmalar-
da yaygin bir sekilde kullanilmasinin nedenleri olarak;
(i) modelin boylamsal ve ampirik ¢aligmalara dayali ol-
masy, (ii) 6l¢tilen 6zelliklerin zamana kars: stirekliligini
korumasi, (iii) baz1 biyolojik temellerinin olmasi, (iv)
farkls kiiltiir ve gruplarda gegerliliginin ortaya konmasi
ve (v) psikometrik agidan kullaniminin ve degerlendi-
rilmesinin kolay olmasi 6ne ¢ikan sebepler olarak soy-
lenebilir (McCrae & Costa, 1992; Dogan, 2013:57).

Is Performansi

Sonnentag ve Freese (2002) is performansi kavra-
minm arastirmacilar i¢in oldugu kadar orgiitler, yo-
neticiler ve caliganlar i¢in de temel bir olgu oldugunu
ileriye siirmektedirler. Nitekim, orgiitlerin kurumsal

caliganlar icinde onemlidir. Gorevlerini geregi gibi ta-
mamlamak ve isinde ytiksek basar1 gostermek, kisiler
i¢in bir gurur, beceri ve tatmin kaynag: oldugu gibi; is
performansi, daha yiiksek gelir, daha iyi bir kariyer ve
sosyal itibar gibi bireyler i¢cin 6nem tagiyan bir¢ok is
sonucunun da temel kosuludur (Yelboga, 2006:201).

[s performansi 6zii itibari ile gérev performansi ve
baglamsal performans olmak tizere iki temel ayrimda
incelenmektedir. Chiu (2004)e gore gorev performan-
s1, herhangi bir isin bagariyla yerine getirilmesi ile ilgili
iken, baglamsal performans gontillilik, ortak calisma,
kural ve prosediirlere uyma, orgiitiin amaglarini be-
nimseme gibi isin disindaki davranislarla ilgilidir (akt.
Ertan, 2008). Baglamsal performans ise; daha genis
anlamda organizasyonun teknik merkezi islevini yeri-
ne getirmesini saglayan faaliyetlere ek olarak ¢aligma
ortaminin organizasyonel, sosyal ve psikolojik havasini
zenginlestiren calismalardir (Unlii & Yiiriir, 2011:185).
Bu noktada gorev performansinin belirlenen bir igin
yerine getirilmesi ile ilgili bir konu oldugu, baglamsal
performansin ise organizasyon basarisini destekleye-
cek goniilli davranislari i¢erdigini séylemek miimkiin-
diir (Onay, 2011:590).

Bilimsel yazinda konu ile ilgili 6nceki ¢alisma-
larda Rothmann & Coetzer (2003) kisilik ozellikleri
ve is performansi arasindaki iligkiyi bes faktor kisilik
ozellikleri modeli ile ilag sanayi tizerinde incelemis ve
duygusal dengelilik, yumusak baghlik ve deneyimlere
aciklik faktorlerinin yonetsel performanslar tizerinde
anlamli etkileri oldugu sonucuna ulagmistir. Benzer bir
caligmada Barrick ve ark. (2003), duygusal dengeliligin

Sekil 1. Arastirma Modeli

f iSGORENLERIN KiSiLK \
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Vs
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- J

Vs

J

Gorev Performansi
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- /

hedeflerine ulasabilmeleri ve icinde bulunduklar sek-
torde rekabet giicii kazanabilmeleri i¢in, yaptiklari iste
yiiksek performans gosteren ¢aliganlara ihtiyaglari var-
dur. Yiiksek is performansi, orgiitler i¢in oldugu kadar

v

is performansi agisindan son derece 6nemli bir fak-
tor oldugu sonucuna ulagirken, Yelboga (2006) kisilik
ozellikleri ve is performans: arasindaki iligkiyi finans
sektoriinde inceledigi caligmasinda demografik ozel-
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liklerin ve bireylerin sahip olduklar kisilik 6zellikleri-
nin is performansi {izerinde istatistiki diizeyde anlaml
sonuglar1 oldugunu bulgulamistir. Bu arastirmada da
yukarida belirtilen bilimsel yazin ¢ergevesinde is go-
renlerin kisilik 6zelliklerinin is performanslarina et-
kisini degerlendirilerek, turizm potansiyeli agisindan
Tiirkiyede 6nemli bir yere sahip Antalya ilinde bir uy-
gulama gergeklestirilmistir. Bu baglamda arastirmanin
hipotezi asagidaki gibi ifade edilmistir:

Hi: Antalyada bes yildizli otellerde her sey dahil pan-
siyon sisteminde ¢alisan isgorenlerin kisilik ozel-
liklerinin is performanslarina anlamls bir etkisi
vardir.

Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Aragtirmanin amaci Antalya ilinde bulunan her sey
dahil sistemle calisan bes yildizli otellerde isgorenlerin
kisilik 6zelliklerinin is performanslarina etkisini orta-
ya ¢ikarmaktir. Bu kapsamda ana hedef olarak her sey
dahil pansiyon sistemi ile faaliyet gosteren bes yildizli
otellerin ¢alisanlarinin kisilik profillerinin ortaya ¢i1-
kartilmasi ve is performanslari ile arasindaki iliskileri
tizerinde durulmustur. Ozellikle her sey dahil sistemini
uygulayan otellerde personel devir hizinin yiiksek ol-
mas1 ve personelin deneyimsiz olmasi (Menekse, 2005)
gibi ozelliklerle siklikla kargilagilmas: sebebiyle mevcut
arastirma sonuglarinin otel yoneticilerine personel ter-
cihleri ve personel yonetimi konularinda yol gosterici
olmasi beklenmektedir. Arastirmanin evrenini Antalya
ili sinurlart icerisinde faaliyet gosteren bes yildizli her
sey dahil pansiyon sistemini uygulayan otellerde ¢a-
lisan kisiler olugturmaktadir. Arastirmaya dahil olan
bes yildizli oteller Antalya merkezi, Alanya, Kemer,
Manavgat, Side ve Serik il¢elerinde yer almaktadirlar.
Calisma s6z konusu otellerin ¢alisanlarina kolayda
ornekleme yontemiyle uygulanmustir. Calismanin ger-
ceklestirildigi 01.03.2014-01.08.2014 tarihleri arasinda
Antalyada 269 adet 5 yildizli otel ve tatil koyii bulun-
maktadir. Elde edilen sonuglar itibari ile ise Antalya
s6z konusu tarihte toplam 105.843 oda kapasitesi-
ne sahiptir (Antalya Il Kiiltiir ve Turizm Midiirlig,
2014). Erdem (2004) Tiirkiyede otel odas1 basina diisen
personel sayisinin 1.18 oldugunu belirtmistir. Buna
gore Antalya ilinde 5 yildizli otellerde ¢aligan personel
sayisinin yaklagik olarak 124,895 kisi oldugu tahmin
edilmektedir. Krejcie & Morgan (1970), degerlendir-
melerin oranlara gore yapilacag: arastirmalarda evren
hacminin buyiikligiine kargilik 6rneklem buyiikli-
gliniin ne kadar alinmasi gerektigine iliskin genel bir
tablo 6nermislerdir. S6z konusu tabloda, 0,05 anlam-
lilik diizeyi ve 0,05 hata oraninda, evren hacminin
100.000 {izerinde olmasi halinde 6rneklem biiytikligii
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384 kisi olarak belirtilmistir. Bu ¢ercevede veri toplama
teknigi olarak kullanilan anket i¢in eksik, hatali ve geri
dénmeyen anketler dikkate alinarak 600 kisi tizerinde
uygulama gerceklestirilmis ve sonug olarak toplam 402
anket degerlendirmeye alinmistir.

Aragtirmanin veri toplama araci olan anket {i¢ bo-
limden olusmaktadir. Birinci bolimde 18 madde ve iki
temel boyuttan (gorev performans: ve baglamsal per-
formans) olusan is performansi 6lgegine yer verilirken,
ikinci boliimde 10 madde ve bes boyuttan (deneyime
aciklik, yumusgak baglilik, duygusal dengelilik, sorum-
luluk ve disa doniikliik) olusan on maddeli kisilik 6l¢ce-
¢i, tiglincii boliimde ise katilimcilarin bireysel 6zellik-
lerine (cinsiyet, medeni durum, 6grenim durumu, yas,
is tecriibe siiresi, gelir ve departman) yonelik sorular
yer almaktadir. Is performansina yonelik baglamsal
performans ii¢ alt boyuttan (duygusal baglilik, is tatmi-
ni ve adalet algis1) olusmaktadir. Is performans dlgegi
icin Bormon, White & Dorsey (1995), Motowidlo ve
Van Scotter (1994) & Ertan (2008) tarafindan yapilan
calismalarda kullanilan 6lgeklerden yararlanilirken,
On-Maddeli Kigilik Olgegi icin on maddeden olugan
ve Gosling, Rentfrow & Swann (2003) tarafindan ge-
ligtirilen ve Atak (2013) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan
On-Maddeli Kisilik Olgegi (OMKO) kullanilmgtir.
Her bir alt boyutta iki madde yer almaktadir. I per-
formansi 6lgeginde ilk dort soru gorev performansini
oOlgerken kalan yirmi soru baglamsal performansi 6l¢-
mektedir. Arastirmada katilimcilarin anket formun-
daki ifadelere katilim diizeylerini belirlemek amaciy-
la 5°1i likert tipi (1961, 1967) 6l¢ek kullanilmigtir (1 =
Kesinlikle Katilmiyorum, 2 = Katilmiyorum, 3 = Ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 4 = Katiliyorum, 5 = Ke-
sinlikle Katiliyorum).

Parametrik hipotez testlerinin varsayimlarina gore,
verilerin aralikli ya da oransal olmast, verilerin normal
dagilima uymas: ve grup varyanslarinin esit olmasi
gerekir (Kalayc1 2009:73). Bu arastirmada temel veri-
ler aralikli 6lgekten (51i tutum Olcegi) elde edilmigtir.
Verilerin basiklik ve carpiklik degerleri -1 ve +1 civa-
rinda oldugundan normal dagilima uymaktadir. Grup
varyanslarinin  esitliginde faktorlerin varyanslarinin
birbirine esit oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu
arastirmada veriler s6z konusu 6zellikleri tasidigindan
parametrik testlere tabi tutulmustur.

Arastirmada, katilimcilarin is performansi ve kisi-
lik 6zelliklerine yonelik gortislerini betimlemek ama-
ciyla aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
hesaplanmustir. Bununla birlikte is performansi ve ki-
silik ozellikleri arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla
Pearson korelasyon analizi uygulanmis ve degisken-
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ler arasindaki neden-sonug iliskisini belirlemek i¢in
ise basit ve ¢ok degiskenli dogrusal regresyon modeli
olusturulmugstur. Diger taraftan, aragtirmada is perfor-
manst ve on maddelik kisilik 6lgeklerinin yap: gegerligi
i¢in faktor analizi uygulanmis ve i¢ tutarligina iligkin
giivenirligini test etmek amaciyla da Cronbach’s Alpha
katsayilar1 hesaplanmustir. Elde edilen veriler, sosyal bi-
limler igin gelistirilmis olan bir paket programda ana-
liz edilmistir. Calismada is performansi 6l¢eginin yapi
gecerliligi agiklayici faktor analizleri ile gerceklestiril-
mistir. Daha anlamli ve yorumlanabilir bir ¢6ziim elde
etmek i¢in, digitk yiiklii ya da ayni anda birden fazla
faktore yiik veren ifadelerin silinmesi gerekmektedir.

(Hair, Black, Babin ve Anderson, 2009:116). Calismada
oncelikle 35 igsgorene pilot test uygulanmustir. Pilot test
uygulamasi sonucu 6lgekte yer alan diisiik ytklii veya
birden fazla faktore yiik veren 7 ifade 6lgekten ¢ikaril-
mustir. Boylelikle aragtirmada ilk 4 sorusu gorev per-
formansina yonelik 14 soru ise baglamsal performansi
belirlemeye yonelik bir 6l¢ek olusturulmustur.

BULGULAR

Aragtirmanin 6rneklem grubunda yer alan bireyle-
rin bireysel 6zelliklerine iliskin dagilim Tablo 1'de su-
nulmustur.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Degisken Grup Sayi (f) Yiizde (%)
o Kadin 110 27,4
Cinsiyet
Erkek 292 72,6
Evli 161 40,0
Medeni durum
Bekar 196 60,0
20 ve alti 20 5,0
21-25 116 28,9
Yas 26-30 133 33,1
31-35 89 22,1
36 ve Ustl 44 10,9
ilkdgretim 44 10,9
Lise 190 47,3
Ogrenim diizeyi Onlisans 128 31,8
Lisans 35 8,7
Lisansusti 5 1,2
Onbiiro 40 10,0
Yiyecek ve icecek 193 48,0
Kat Hizmetleri 60 14,9
Mutfak 61 15,2
Departman B .
Guvenlik 16 4,0
Teknik Servis 15 3,7
Animasyon 9 2,2
Diger (halkla iligkiler, yonetim vs.) 8 2,0
500 TL'den az 2 15,8
501-1000 TL 83 32,8
1001-1500 TL 194 394
Gelir duzeyi 1501-2000 TL 98 12,0
2001-3000 TL 11 2,7
3001-5000 TL 11 2,7
5000 TL ve Ustl 3 ,7
1 Yil ve alti 26 6,5
. 2-5yil 134 33,3
Is Tecribeniz 6-9 yil 135 33,6
10 yil ve Usti 107 26,6
Toplam 402 100,0
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Demografik bulgulara gore, katilimcilarin %72,6%1
erkek, %60,0™1 bekar, %67,01 31 yas ve altinda, %58,2’si
lise ve altinda egitime sahip ve %81,9'unun ise aylik
geliri 1501 TL altindadir. Ankete katilan is gorenlerin
%48,0™1 yiyecek ve icecek departmani caliganlar: tara-
findan olusurken, %39,81 ise 5 y1l ve daha az bir siire ile
is deneyimine sahip olduklarini ifade etmistir.

Burgin Cevdet Cetinsdz - Gurkan Akdag

is performanslarina ve kisiliklerine iligkin gorisleri-
ne ait aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
Tablo 2’te sunulmustur. Faktor analizi sonucunda is
performanst 6lgeginin 6zdegeri 1'den biiyiik ve toplam
varyansin %77,536’s1n1 agiklayan dort faktor, kisilik 61-
¢eginin ise toplam varyansin %65,092’sini agiklayan iig
faktor altinda toplandig: tespit edilmistir Atak (2013).

Tablo 2. is Performansi ve OMKO Faktdr Analizleri

o

%] © [7,)

s 5 & 5 7

: : & 5 : g

Faktor Boyutlari > - c S S8

g & 5 £ £ %

o = s 2 <3z

< © g

wv
iS PERFORMANSI 77,536 0,917 4,311+0,76
Baglamsal Performans 65,193 0895 4,3810,68
[s Tatmini 7,341 48939 0920 4,52+0,57
Mausterilere karsi saygi ve sevgimin yeterli oldugunu dastn. 0,828 4,51+0,59
Saglik kurallarina uydugumu disiinliyorum 0,810 4,5610,54
Musterilere karsi ilgili ve yardimsever oldugumu disiinliyorum 0,815 4,50+0,57
Kibar ve giiler yizlii oldugumu distiniyorum 0,812 4,51+0,57
Temiz ve diizenli galistigimi dislinGyorum 0,807 4,53+0,58
Adalet Algist 1,330 8,865 0841 4,41+0,69
Dirust ve guvenilir oldugumu diisiinilyorum 0,788 4,52+0,62
Azimli ve sebatkar oldugumu diistiniiyorum 0,784 4,37+0,73
Sorumluluk duygusuna sahip oldugumu diistiniyorum 0,762 4,50+0,61
Sabirli oldugumu distiniiyorum 0,664 4,26+0,80
Duygusal Baglilik 1,108 7,389 0810 4,22+0,80
Turizmi sevdigimi diigiinllyorum 0,856 4,04+0,95
isime karst ilgili oldugumu disiiniyorum 0,790 4,26%0,79
Amirlerime karsi saygili ve itaatimin oldugunu disiintiyorum 0,739 4,37+0,68
Gorev Performansi 1,851 12,343 0,948 4,25+0,85
Mesleki yeteneklerimin yeterli oldugunu disiiniyorum 0,892 4,23+0,86
Meslek bilgilerimin yeterli oldugunu diistinliyorum 0,883 4,21+0,89
isimi yerine getirmede becerikli oldugumu diisiiniiyorum 0,832 4,32+0,79

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: KMO = 0,887; Bartlett's Test of Sphericity: Y’ = 4654,989; df=105; P =0,001

OMKO 65,092 0,789 4,1210,92
Duygusal & Yumusak Basl 3577 35769 0,757 4,1610,90
Sakin, duygusal olarak dengeli. 0,790 4,09+0,88
Kaygili, kolayhkla hayal kirikhigina ugrayan 0,737 4,05+0,93
Elestirel, kavgaci 0,729 4,21+0,95
Sempatik sicak 0,661 4,30+0,86
Disadéniik & Sorumlu 1,730 17,300 0774 4,4610,78
Cekingen, sessiz 0,877 4,47+0,78
Disadoniik, istekli 0,867 4,40+0,88
Altist olmus, dikkatsiz 0,638 4,59+0,70
Guvenilir, 6z-disiplinli 0,584 4,3840,76
Deneyime Aciklik 1,202 12,023 0808 3,74+1,08
Yeni yasantilara acik, karmasik 0,923 3,54+1,03
Geleneksel, yaratici olmayan 0,874 3,94+1,14

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: KMO = 0,716; Bartlett's Test of Sphericity: )’ = 1428,919;df=45; P =0,001

Aragtirmada, is performans: ve is géren kisilik 6l-
gekleri i¢in uygulanan faktor analizi ve giivenirlik
analizi (Cronbach’s Alpha) sonuglar ile is gorenlerin

“On-Maddelik Kisilik Olgegi”ni (OMKO) Tiirkiye kiil-
tiirtine uyarladig ¢alismasinda bes faktor belirlemesi-
ne karsin mevcut caliymada katilimcilarin farkl 6zel-
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liklerinden dolay1 3 boyuttan olustugu belirlenmistir. I
performansi 6lgegine iligkin baglamsal performans bo-
yutunda ilk #i¢ faktor toplam varyansin %65,193’tind,
gorev performans: boyutunda bir faktoér toplam var-
yansin 12,343%iinii agiklamaktadir. Maddelere iliskin
faktor yiiklerinin tamami 0,40 degerinin iizerindedir.
Diger taraftan, dl¢ekler i¢in uygulanan faktor analizin-
de Bartlett’s testi sonuglari, faktor analizinin uygulana-
bilecegini (p<0,01) ve Kaiser-Meyer-Olkin degerleri
ise 6rneklem hacminin yeterli diizeyde oldugunu or-
taya koymugstur. Ayrica, dl¢ek ve alt dlceklere yonelik
hesaplanan Cronbach’s Alpha degerlerinin tamaminin
0,70 degerinin iizerinde oldugu belirlenmistir. Bu de-
ger, sosyal bilimler arastirmalar i¢in kabul edilen alfa
degeri diizeyinin {izerinde gergeklestiginden, aras-
tirmada kullanilan 6lgegin olduk¢a giivenilir oldugu
soylenebilir (Nunnally, 1967). Boylelikle dlceklerin ig
tutarliliklar: da saglanmustir.

Tablo 2deki aritmetik ortalamalar incelendiginde,
genel is performansi (X=4,31) ve genel kisilik dlgegi
(X=4,12) puanlarinin 1-5 puan araliginda orta deger
olan 3 puanin tizerinde oldugu goriilmektedir. Bu de-
gerler 6rneklem grubunda yer alan is gorenlerin An-
talyada her sey dahil bes yildizli otellerde is perfor-
manslarina yonelik goriislerinin olumlu ve kisiliklerini
yansitan Ozelliklerin diizeylerinin de yiiksek oldugunu
gostermektedir. I3 performansina iliskin “baglamsal

kargilandigini ve caliganlarin yaptiklari igin gereklerini
adil anlamda yerine getirdiklerini inandiklar1 goriil-
mektedir. Bununla birlikte, “gérev performansi” boyu-
tu (X =4,25) ile is gérenlerin yaptiklari iste gerekli bil-
gi ve deneyime sahip olduklarini diisiindiikleri ortaya
¢ikmustir. Diger taraftan, is gorenlerin kisilik 6lgegi ile
ilgili olarak katilimcilarin “disadéniik & sorumlu” (X
=4,46) boyutu ortalama puaninin, “duygusal & yumu-
sak bash” (X=4,16) ve “deneyime agikhk” (X =3,74)
ortalama puanlarindan daha yiiksek oldugu tespit edil-
mistir.

Arastirmanin Hipotez Testleri

Korelasyon analizi sonucunda degiskenler arasin-
daki korelasyon katsayilar1 belirlenmistir. Tablo 3de
yildiz (**) ile isaretlenen rakamlar %1 6nem seviyesin-
de degiskenler arasinda korelasyon oldugunu gosterir.
Buna gore is gorenlerin is performanslar1 ve OMKO
olcegi boyutlar: arasinda pozitif anlamda anlaml bir
iliskinin oldugu goriilmektedir. Yani is tatmini ile is
gorenlerin adalet algis1 (0,523) ve gorev performansi
(0,581) arasinda orta ve pozitif bir korelasyon, duygu-
sal baglilik (0,398), disadoniik & sorumlu (0,451) ve
duygusal & yumusak bash (0,263) boyutlar1 arasinda
ise zayif ve pozitif bir korelasyon bulunmaktadir. Is
gorenlerin adalet algisi ile duygusal baghlik (0,543) ve
gorev performansi (0,505) arasinda orta ve pozitif bir

Tablo 3. is Performanslari ile OMKO Olgegi Boyutlarina iliskin Coklu Korelasyon Analizi

Fakazr Boyutlan Tatmini Al ook pertormansi ey DsGsorumiu °SENTE
is Tatmini 1 J523(**%) ,398(**) ,581(**) 1263(**) LA51(**) ,037
Adalet Algisi 1 ,543(**) ,505(**) 1333(*%) 364(**) ,067
Duygusal Baghhk 1 ,396(**) ,242(**) ,269(**) ,084
Gorev Performansi 1 ,371(**) ,485(**) ,118(*)
Duygusal & Yumusgak Basli 1 ,394(**) ,345(**)
Disad6nik & Sorumlu 1 ,158(**)
Deneyime Agiklik 1

** Korelasyon 0,01 6nem seviyesinde.
*  Korelasyon 0,05 6nem seviyesinde.
n=402

performans” (X =4,38) ve “gérev performansi” (X
=4,25) boyutlarina ait aritmetik ortalama degerlerinin
birbirine yakin oldugu belirlenirken, baglamsal per-
formans boyutunda en olumlu goriis “is tatmini” (X
=4,52) faktorii i¢in hesaplanmistir. Bu bulgu, Antal-
yada her sey dahil pansiyon sisteminde ¢aliganlarin
yaptiklari iglerine yonelik tatmin seviyelerinin yiiksek
oldugunu ve islerinden memnun olduklarini goster-
mektedir. Baglamsal performans boyutunda “adalet
algis” (X =4,41) faktérii is gorenler tarafindan olumlu

korelasyon, disadoniik ve sorumlu (0,364) ve duygusal
ve yumusak bash (0,333) boyutlar1 arasinda ise zayif
ve pozitif bir korelasyon bulunmaktadur. Is gérenlerin
duygusal bagllik ile gorev performanslari (0,396) ve
disadoniik ve sorumlu (0,269) boyutlar: arasinda zayif
ve pozitif bir korelasyon, duygusal ve yumusak basl
(0,242) boyutu ile ¢ok zayif ve pozitif bir korelasyon
bulunmaktadir. Is gorenlerin gérev performansi ile
disadoniik ve sorumlu (0,485) ve duygusal ve yumu-
sak bash (0,371) boyutlar: arasinda zayif ve pozitif bir
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korelasyon bulunmaktadir. Is gorenlerin duygusal &
yumusak bash kisilik boyutu ile disadoniik & sorum-
lu (0,394) ve deneyime agik (0,345) kisilik boyutlar:
arasinda zayif ve pozitif bir korelasyon bulunur iken,
disadoniik & sorumlu kisilik boyutu ile deneyime agik
(0,158) kisilik boyutu arasinda da ¢ok zayif ve pozitif
bir korelasyon oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmada is performansi ve OMKO olgeklerinin
faktor boyutlarini belirledikten sonra hipotezimizi test
etmek i¢in regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon
analizi, bagiml bir degisken ile bagimli degisken tize-
rinde etkisi oldugu varsayilan bagimsiz degisken(ler)
arasindaki iliskinin matematiksel bir model ile a¢ik-
lanmasidir (Ural ve Kilig, 2006:253).

OMKO 6lgegi boyutlarinin her bir is performansi
boyutu tizerinde herhangi bir etkisi olup olmadig: ¢ok-
lu regresyon analizi teknigi ile incelenmistir. OMKO
olcegi boyutlari ile is tatmini arasindaki iligkinin ortaya
¢ikarilmasina yonelik ¢oklu regresyon analizi teknigi-
nin sonuglar1 Tablo 4’te goriilmektedir.

Burgin Cevdet Cetinsdz - Gurkan Akdag

gusal & Yumusak Bagli, Disadoniik & Sorumlu ve De-
neyime Ag¢iklik bagimsiz degiskenlerinin olusturdugu
modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu (F=28,834,
P<0.000) tespit edilmistir. Is performans1 boyutlarin-
dan “Duygusal & Yumusak Bagli” ve “Disadoniik & So-
rumlu” boyutlar1 adalet algis1 degisiminin %17,9’unu
aciklamaktadir. Ayrica “Deneyime A¢iklik” boyutu is
gorenlerin adalet algis1 boyutunu 0,05 anlamlilik diize-
yinde etkilemedikleri tespit edilmistir. Bagimli degis-
ken duygusal baglilik ve Duygusal & Yumusak Basli,
Digadoniik & Sorumlu ve Deneyime A¢iklik bagimsiz
degiskenlerinin olusturdugu modelin bir biitiin olarak
anlamli oldugu (F=13,834, P<0.000) tespit edilmistir.
Is performansi boyutlarindan “Duygusal & Yumugak
Basl” ve “Digadoniik & Sorumlu” boyutlar: duygusal
baglilik degisiminin % 09,4’tint agiklamaktadir. Ayri-
ca “Deneyime A¢iklik” boyutu is gorenlerin duygusal
baglilik boyutunu 0,05 anlamlilik diizeyinde etkileme-
dikleri tespit edilmistir. Bagimli degisken gorev perfor-
mansi ile Duygusal & Yumusak Basli, Disadontik & So-
rumlu ve Deneyime Agiklik bagimsiz degiskenlerinin

Tablo 4. OMKO Olcegi Boyutlarinin is Gorenlerin is Tatmini, Adalet Algisi ve Duygusal Bagliliklarina Yénelik Etkilerinin
Regresyon Analizi

Standart Beta R? R? degisim F-test p-Degeri t-testi P

is Tatmini 0,217 0,211 36,710 0,001

Duygusal & Yumugak Basli 0,12 2,457 0,014
Disadoniik & Sorumlu 0,41 8,562 0,001
Deneyime Agiklik -0,07 -1,506 0,133
Adalet Algisi 0,179 0.172 28,834 0,001

Duygusal & Yumusak Basli 0,24 4,712 0,014
Disad6nlk & Sorumlu 0,27 5,607 0,001
Deneyime Aciklik -0,06 -1,259 0,209
Duygusal Baghlik 0,094 0,088 13,834 0,001

Duygusal & Yumusak Basli 0,16 2,976 0,003
Disadonik & Sorumlu 0,20 3,969 0,001
Deneyime Agiklik -0,00 -0,095 0,924
Gorev Performansi 0,274 0,269 50,134 0,001

Duygusal & Yumusak Basli 0,22 4,505 0,001
Disadoniik & Sorumlu 0,40 8,647 0,001
Deneyime Aciklik -0,02 -0,467 0,641

Bagimli degisken s tatmini ile Duygusal & Yumu-
sak Basli, Disadoniik & Sorumlu ve Deneyime Agiklik
bagimsiz degiskenlerinin olusturdugu modelin bir bii-
tiin olarak anlamli oldugu (F=36,710, P<0.000) tespit
edilmistir. I performansi boyutlarindan “Duygusal &
Yumugak Basl” ve “Disadéniik & Sorumlu” boyutla-
r1 is tatminindeki degisimin %21,7’sini agiklamakta-
dir. Ayrica “Deneyime Agiklik” boyutu is gorenlerin
is tatminini 0,05 anlamlilik diizeyinde etkilemedikleri
tespit edilmistir. Bagimli degisken adalet algis1 ile Duy-

olusturdugu modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu
(F=50,134, P<0.000) tespit edilmistir. I3 performansi
boyutlarindan “Duygusal & Yumusak Bagli” ve “Disa-
doniik & Sorumlu” boyutlar1 gérev performans: degi-
siminin % 27,4’tint agiklamaktadir. Ayrica “Deneyime
Agiklik” boyutu is gorenlerin gorev performansi boyu-
tunu 0,05 anlamlilik diizeyinde etkilemedikleri tespit
edilmistir. Sonug olarak; arastirma bulgularina gére Hi
hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC ve TARTISMA

Kisilik 6zellikleri bireylerin is performanslarinda
ve kurumlara yaptiklar1 katkida son derece 6nemlidir.
Saglikl, pozitif ve uyumlu isgorenlerin ¢alistiklar: ku-
rumlara da katkilar1 yine ayni 6lgekte olumlu olacaktr.
Bu calismada Antalyada bes yildizli otellerde her sey
dahil pansiyon sisteminde calisan is gorenlerin kisilik
ozelliklerinin is performanslarina anlaml etkileri ol-
dugu tespit edilmistir. Calismada, I performansi 6lcegi
icin Bormon, White ve Dorsey (1995), Motowidlo ve
Van Scotter (1994) ve Ertan (2008) tarafindan yapilan
caligmalarda kullanilan 6l¢eklerden yararlanilirken,
On-Maddeli Kisilik Olcegi icin Gosling, Rentfrow ve
Swann (2003) tarafindan gelistirilen ve Atak (2013) ta-
rafindan Tiirkgeye uyarlanan On-Maddeli Kisilik Ol-
¢egi (OMKO) kullanilmigtir. Gergeklestirilen analizler
neticesinde; is performansi 6l¢eginin toplam varyansin
%77,536’s1n1 agiklayan dort faktor, kisilik olgeginin ise
toplam varyansin %65,092’sini agiklayan {i¢ faktor altin-
da toplandig tespit edilmistir. Is performansi 6lcegine
iligkin baglamsal performans boyutunda ilk ti¢ fakto-
riin toplam varyansin %65,193’tinii, gérev performansi
boyutunda bir faktoriin toplam varyansin 12,343’ini
acikladigr bulgulanmigtir. Aritmetik ortalamalar aci-
sindan incelendiginde genel is performansi (X =4,31)
ve genel kisilik 6lgegi (X =4,12) puanlarinin orta deger
olan 3’iin tizerinde oldugu anlagilmaktadir. Bu degerler
orneklem grubunda yer alan is gorenlerin Antalyada
her sey dahil bes yildizli otellerde is performanslarina
yonelik gorislerinin olumlu ve kisiliklerini yansitan
ozelliklerin diizeylerinin de yiiksek oldugunu goster-
mektedir. Korelasyon analizi sonucunda is gorenlerin
is performanslari ve OMKO 6l¢egi boyutlar: arasinda
pozitif anlamda anlamh bir iliskinin oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Son olarak OMKO 6l¢egi boyutlarinin her
bir is performansi boyutu iizerinde herhangi bir etkisi
olup olmadig1 ¢oklu regresyon analizi teknigi ile in-
celenmistir. Bagimli degisken “Is tatmini” ile Duygu-
sal-Yumusak Basli, Disadoniik-Sorumlu ve Deneyime
Agiklik bagimsiz degiskenlerinin olusturdugu modelin
bir biitiin olarak anlamli oldugu (F=36,710, P<0.000)
tespit edilmigtir. Bagimli degisken “Adalet Algist” ile
Duygusal-Yumusak Basli, Disadoniik-Sorumlu ve De-
neyime Aciklik bagimsiz degiskenlerinin olusturdugu
modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu (F=28,834,
P<0.000) tespit edilmistir. Bagimli degisken “Duygusal
Baglilik” ve Duygusal-Yumusak Basli, Disadéniik-So-
rumlu ve Deneyime Agiklik bagimsiz degiskenlerinin
olusturdugu modelin bir biitiin olarak anlamli oldugu
(F=13,834, P<0.000) tespit edilmistir. Dérdiincii sira-
da analiz edilen bagiml degisken “Gorev Performansi”
Duygusal-Yumusak Basli, Disadoniik-Sorumlu ve De-
neyime Aciklik bagimsiz degiskenlerinin olusturdugu

modelin de bir biitiin olarak anlamli oldugu (F=50,134,
P<0.000) sonucuna ulagilmigtir.

ONERILER

Bu ¢alisma Antalyada her sey dahil pansiyon sistemi
ile faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmelerinde ¢ali-
san isgorenler ile sinirlandirilmistir. Daha farkli/bityiik
bir 6rneklem iizerinde arastirmanin gerceklestirilmesi
halinde daha farkli sonuglara ulagilmasi ve genellene-
bilir ¢ikarimlarda bulunulmas: olasidir. Bilimsel yazin-
da var olan farkl 6l¢ekler kullanilarak konuya farkl
bakis acilarinda bulunmak miimkiin olacaktir. Bundan
sonraki calismalarda kisilik 6zellikleri ve is performan-
s1 iligkilerinde alt boyutlarin detaylandirilmas: yada
farkli degiskenlerin de konuya dahil edilmesi ile daha
spesifik sonuclara ulasmak miimkiin olacaktir.
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Extensive Summary

THE RELATIONSHIP OF THE PERSONALITY
TRAITS OF EMPLOYEES WORKING IN
HOTEL MANAGEMENT WITH THEIR JOB
PERFORMANCE: A RESEARCH IN FIVE STAR
HOTELS IN ANTALYA

Burgin Cevdet CETINSOZ', Giirkan AKDAG

The objective of this study was to determine the
relationship of the personality traits of employees
working in hotel management with their job
performance. The study was carried out with the
participation of 402 employees working in five star
hotel operations in Antalya.

Five Factor Personality Traits

The Five Factor Personality Traits model approach
is a model which emerged as a result of the increase
in the number of studies carried out about personality
and personality traits in human beings executed after
the second half of the 20th century (McCrae & Costa,
1998). The model which is defined as a hierarchical
organization of personality traits has been classified
under five basic headings. In summary, the five
factor model consists of five sub-scales which are
extroversion-introversion,  agreeableness-indocility,
responsibility-irresponsibility, ~emotional stability-
instability and openness to experience-intelligence.

Job performance

Essentially job performance is studied under two
basic categories which are task performance and
contextual performance. According to Chiu (2004)
task performance involves the successful execution
of any given task while contextual performance deals
with behavior which is unrelated with the job such
as volunteerism, collaboration, abiding by the rules
and procedures and adopting the objectives of the
organization (quoted by Ertan, 2008). On the other
hand contextual performance is an act which enriches
the organizational, social and psychological atmosphere
of the work place in addition to ensuring the execution
of activities to fulfill the technical central function of
the organization in a more comprehensive sense (Unlii
& Yiiriir, 2011:185). At this point it is possible to say
that task performance consists of the execution of a job
whereas contextual performance contains voluntary
behavior to support the success of the organization
(Onay, 2011;590).

* Corresponding author at: Mersin University, Anamur Vocational High

School, Mersin / Turkey
E-Mail Adress: cetinsoz@yahoo.com
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The Objective and Method of the Study

The objective of the study was to reveal the impact
of the personal traits of the employees of all inclusive
five star hotels in Antalya province on their job
performance.

The population of the study consisted of employees
working in five star hotels in Antalya implementing
an all inclusive full board system. The five star hotels
included in the study were located in Antalya center
and the districts of Alanya, Kemer, Manavgat, Side
and Belek. The convenience sampling method was
applied on the employees of the mentioned hotels in
the study. There are 269 5-star holiday villages and in
Antalya. The total room capacity is 105.843 (Antalya
Provincial Directorate of Culture &Tourism, 2014).
Erdem (2004) indicates that the number of staff per
room in Turkey is 1.18. Accordingly it is estimated that
the number of personnel employed in 5 star hotels in
Antalya province averages 124,895. Krejcie & Morgan
(1970) have proposed a general table regarding the size
of sampling which should be used to correspond to
the size of population volume in terms of assessment
ratios. The aforementioned table shows that with a
significance level of 0,05 and an error rate of +0,05in a
population volume over 100.000 the size of the sample
is 384 persons.

The survey which comprised the data collection
tool of the study consists of three sections. The first
section consists of 18 articles and two fundamental
scales (task performance and contextual performance)
and measures job performance, the second section
consists of 10 articles and five personality scales
(openness to experience, agreeableness, emotional
stability, responsibility and extraversion and the third
section consisted of questions about the individual
characteristics of the responders (gender, marital status,
education level, age, working experience time, income
and department). Contextual performance related with
job performance consists of three sub-scales (emotional
commitment, job satisfaction and a perception of
justice). The scales used by Bormon, White & Dorsey
(1995), Motowidlo & Van Scotter (1994) and Ertan
(2008) in their studies about job performance and the
Ten-item personality inventory (TIPI) consisting of
ten articles and which had been developed by Gosling,
Rentfrow & Swann (2003) and adapted into Turkish
by Atak (2013) were used for the ten-item personality
inventory. Factor analysis explaining the structural
validity of the job performance scale was carried out in
the study. 35 persons were delivered a pilot test in the
study. After the finalization of the pilot test application

Burgin Cevdet Cetinsdz - Gurkan Akdag

the statements with the lowest load or those loading
more than one factor were eliminated from the
scale. Thus 4 questions in the study were focused
on explaining task performance while 14 questions
were focused on providing a scale for determining
contextual performance.

Findings

An examination of the demographic findings of the
study revealed that 72,6% of the responders were male,
60,0% were single, 67,0% were 31 years of age or less,
the education level of 58,2% was high school and less
and 81,9% earned a monthly income less than 1501 TL.
48,0% of the employees who participated in the survey
were food and beverage department staff and the work
experience of 39,8% was 5 years and less.

As a result of the factor analysis applied in
the study to determine the job performance and
employee personality traits it was determined that
the eigenvalue of the job performance scale greater
than 1 and representing 77,536% of the total variance
was represented under four factors while 65,092%
of the total variance for the personality scale was
represented under three factors. Although five factors
were determined in the work involving the adaptation
of the ‘ten-item personality inventory’ (TIPI) by Atak
(2013) to conform to the culture of Turkey it was
concluded that due to the different characteristics of
the respondents of the present study it would be more
appropriate to use 3 dimensions. The first three factors
of the contextual performance dimension of the job
performance scale represented 65,193% of the total
variance while one factor represented 12,343% of the
total variance of the task performance dimension. All
of the factor loads regarding the articles are over the
value of 0,40. On the other hand in the factor analysis
applied to the scales the results of Bartlett’s test revealed
that factor analysis was applicable (p<0,01) and the
Kaiser-Meyer-Olkin values showed that the sample
volume level was sufficient.

The correlation analysis revealed that there was a
positive affiliation between the job performances of
employees and the TIPI scale dimensions. In other
words there is a medium level positive correlation
between job satisfaction and the perception of justice
of the employees (0,523) and job performance (0,581)
and a weak and positive correlation between emotional
commitment (0,398), extroversion & responsibility
(0,451) and emotional & agreeableness (0,263). There
is a medium level positive correlation between the
perception of justice and emotional commitment
(0,543) and medium and positive correlation between



Otel Galisanlarinin Sahip Olduklari Kisilik Ozellikleri ve Is Performansi iligkileri: Antalya’da Faaliyet Gosteren Bes Yildizli Otellerde...

job performance (0,505) and a weak and a positive
correlation between extroversion and responsibility
(0,364) and emotional and agreeableness (0,333) of
the employees. There is a weak and positive correlation
between emotional commitment and job performance
(0,396) and extroversion and responsibility (0,269) and
a weak and positive correlation between emotional
and agreeableness (0,242) of the employees. There
is a weak and positive correlation between the job
performance and extroversion and responsibility
(0,485) and a weak and positive correlation between
the emotional and agreeableness (0,371) dimensions
of the employees. It was also determined that while
there was a weak and positive correlation between the
emotional & agreeableness personality dimension and
extroversion & responsibility (0,394) and openness to
experience (0,345) personality traits of the employees
there was a weak and positive correlation between the
extroversion & responsibility dimensions and openness
to experience (0,158) of the employees.

The regression analysis determined that the model
consisting of contingent variables of Job satisfaction
and Emotional & Agreeableness, Extroversion
& Responsibility and Openness to Experience
independent variables was significant as a whole
(F=36,710, P<0.000). ‘Emotional & Agreeableness’
and Extroversion & Responsibility’” dimensions of job
performance represent 21,7% of the change in job
performance. Furthermore it was determined that
‘Openness to Experience’ dimension did not affect
the job performance of employees with a significance
level of 0,05. Dependent variable perception of
justice and emotional & agreeableness, independent
variables extroversion & responsibility and openness
to experience determined that the model as a whole
was significant (F=28,834, P<0.000). In terms of
job performance ‘Emotional & Agreeableness’ and
‘Extroversion & responsibility’ dimensions represented
179% of the change of perception of justice.
Furthermore ‘openness to experience dimension
did not have an impact on the perception of justice
of the employees with a significance level of 0,05. It
was determined that as a whole the model consisting
of dependent variable emotional commitment and
Emotional & agreeableness, independent variables
extroversion & responsibility and openness to
experience was significant (F=13,834, P<0.000).
‘Emotional & Agreeableness’ and ‘Extroversion &
Responsibility’ dimensions explain 09,4% of change in
emotional commitment in terms of job performance.
Furthermore, it was determined that the ‘openness
to experience’ dimension of the employees was not
affected by the emotional commitment dimension
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with a significance level of 0,05. It was determined that
as a whole the model consisting of dependent variable
job performance and Emotional & Agreeableness,
independent variables Extroversion & Responsibility
and Openness to Experience was significant
(F=50,134, P<0.000). ‘Emotional & Agreeableness’ and
‘Extroversion & Responsibility’ dimensions explain
27,4% of change in terms of job performance. In
conclusion this study determined that the personal
traits of the employees of all inclusive five star hotels in
Antalya province had a significant impact on their job
performance.

Abstract

The objective of this study was to determine
the relationship of the personal characteristics of
employees working in hotel management with their
job performance. The study was carried out with the
participation of 402 employees working in five star
hotel operations in Antalya. A survey consisting of
‘Job performance appraisal’ and ‘ten-item personality
inventory’ was used as a measuring tool. The asserted
hypothesis of the study was tested with factor
analysis, correlation analysis and regression analysis
respectively. The results of the study revealed that the
personality traits of employees working in five star
hotels in Antalya with an all inclusive full board system
had a significant impact on their job performances.

Keywords: Personality Traits, Job Performance,
Hotels, Antalya..
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Abstract

Complaints arise when a company does not satisfy the expectations of consumers who buy its products or services. From a
consumer’s perspective, complaining is a negative act. It is thus very important for enterprises to solve problems derived from
CC. Based on these premises this study aims to assess complaints and complaint-associated behaviors of consumers who visited
Eskisehir. This study is descriptive, and the questionnaire used for data collection is adapted from the questionnaire developed by
Kili¢ & Ok (2013) in their study “Consumer Complaints & Evaluation of Complaints in Hotels”. The research population is sampled
from tourists staying at five-star hotels in Eskisehir. Data collection is based on convenience sampling. It is found that tourists who
stayed at Eskigehir are mostly complaining about low service quality and lack of hygiene and sanitation.
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INTRODUCTION

Complaints are described as negative consumer
feedback (Bell, Menguc & Stefani, 2004: 116). They
arise when a company does not satisfy the expectations
of consumers who buy products or services from that
company (Lapre & Tsikriktsis, 2006: 352). From a con-
sumer’s perspective, complaining is a negative act. For-
nell & Westbrook (1979: 105) describe complaints as
a customer’s way of showing his/her frustration when
faced with a disappointing product or service or unfair
business practices. Jacoby & Jaccard (1981:6) explain
complaints as a consumer’s negative behavior with re-
gard to a product/service, behavior that can be aimed
at its manufacturer, retailer or wholesaler or at third
parties such as public or legal associations or even oth-
er consumers.

Complaint behavior (CB) is a fairly complex pro-
cess, resulting from a number of different factors
(Singh & Widing, 1991: 33; Usta, 2002: 108; Sariyer,
2003: 6). These factors include (1) dissatisfaction with
the product, (2) manufacturer’s or seller’s reputation,
(3) manufacturer’s or seller’s accessibility, (4) manufac-
turer’s or seller’s readiness to exchange the product, (5)
consumer’s personal traits, attitudes and motivations,
(6) expected value of time, (7) information asymme-
try, (8) consumer’s socio-demographic profile, (9) con-
sumer’s readiness to assume the label of complainant,
(10) expectations with regards to the product, (11)
consumer’s tendency to believe in positive or negative
rumors about the product and (12) society’s tendency
to complain (Kilig, 1992: 49).

Itis very important for enterprises to solve problems
derived from CC. Preventing complaints or providing
prompt satisfactory solutions to complaints underlies
profitability and consumer loyalty (Baris, 2006: 54-55).
It has been shown that consumer satisfaction is higher
following suitable handling of complaints than when
no service error has been experienced at all (Gilly &
Hansen, 1985: 5-16; McCollough, Berry & Yadav, 2000:
122). Enterprises’ efforts at handling CC and improv-
ing their level of service increase consumer satisfaction
and loyalty. Successful service improvement increases
consumer satisfaction, re-purchasing/re-visiting and
the tendency to speak positively about the company.
Inversely, unsuccessful service improvement causes a
second negative effect, compounding the effect of the
first failure (Ekiz, Arasli, Farivarsadri & Bavik, 2008:
44).

Consumers conduct a cost-benefit analysis before

Barig Demirci - Engin Bayraktaroglu - Cihan Segilmis

deciding to complain; that is, they compare the costs
derived from complaining with the benefits. The per-
ceived value of complaining will determine whether it
is worthwhile to the consumer (Kim, Kim, Im & Shin,
2003: 354; Eskinat, 2009: 90). Based on a review of the
literature, factors that increase the tendency to com-
plain include the following (Baris, 2006: 71):

e thought of obtaining satisfactory results after
complaining,

o feeling that the enterprise is enthusiastic about
handling the problem,

e positive attitudes toward complaining behavior,
e importance of the product to the consumer,

e low cost of complaining,

e expectation that the problem is temporary,

e thought that if the consumer does not complain,
others may be harmed,

e belief that complaining is beneficial to society,
and

e perception that the problem can be controlled..

The biggest problem for companies is consumers’
tendency to stop using its product or service without
making any complaint (Phau & Sari, 2004: 409). Accor-
ding to Baris (2006: 54-55), 96% of dissatistied consu-
mers choose not to complain and select alternative ap-
proaches, including abandoning that company. Some
reasons consumers choose not to complain include
(Kozak, 2007: 141) (1) lack of time and competency to
complain, (2) lack of knowledge about where and how
to complain and (3) belief that there is nothing to be
done.

CC is mostly product-based for manufacturing
companies. For service-providing companies, however,
CC s triggered by staff, the consumer him/herself and/
or various environmental factors (Sujithamrak & Lam,
2005: 296). Services have specific characteristics such
as not being stocked and being intangible. These chara-
cteristics make it hard to obtain information about the
service, to recall deficient services or to return a servi-
ce. Therefore, enterprises in the service sector have to
be more sensitive to consumer complaints (Bayrakta-
roglu, 2003: 322).
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The perception that complaining is a safe, harm-
less, friendly, helpful, and necessary action should be
encouraged. Negativity and criticism should be welco-
med and facilitated, and an award should even be given
for negativity and criticism. It should be acknowledged
that unless complaining is encouraged, only the most
fierce, unpleasant and hostile consumers will provide
feedback, in which case, much precious information
will be lost (Kaya, 2004: 96).

METHODOLOGY

This study uses a survey method. A self-created questi-
onnaire was used to collect data. In total, 30 items were
included in the questionnaire. Five of these items are
open-/closed-ended and multiple-choice questions co-
vering demographic data. Eleven items are related to
the accommodation process. Fourteen items pertain to
the scale that is used. The original scale was developed
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components. Factor analysis applicability was measu-
red with the Bartlett test of sphericity, and adequacy of
sample size was determined with the Kaiser-Meyer-Ol-
kin (KMO) value. Additionally, to understand the rela-
tionship between variables, correlation and regression
tests are executed. The test results are given below.

As seen in Table 1, 47,8% of participants are female
and 49,7% are male; 2,5% did not answer that question.
Approximately 39% of the participants” ages range be-
tween 18 and 29 years. The smallest group in the age
category is 50-59 years (7,2%). Nearly half of the par-
ticipants’ marital status is single (46,3%). Additionally,
nearly half of the participants have a bachelor’s degree
(45,9%), and nearly half earn approximately €700-
1700 per month (45,9%). Approximately a quarter of
the participants have visited the same hotel more than
once. Many of the participants (43,4%) found the hotel
on the internet.

Table 1. Demographic Findings

n % n %
Female 153 47.8 2000 and less 115 359
Gender
Male 159 49.7 2001-5000 147  45.9
— Monthly Income (TL)
Missing value 8 2,50 5001 and more 44 13.7
18-29 125 39.1 Missing value 14 4,4
30-39 90 28.1 1 16 5
Age 40-49 52 16.3 2 36 11.3
50-59 23 7.2 | Number of visiting 3 19 5.9
60 + 24 7.5 |this company 4 7 2.2
Missing value 6 19 5 and more 11 3.4
Married 99 30.9 Missing value 231 72,2
Maritial Status Single 148 46.3 Recommendation 83 25.9
Divorced 62 20.0 Tv Programmes 26 8.1
Missing value 9 2,8 . Internet 139 43.4
High School 63 21.3 | Wheredidyouknow o 19 59
this company?
. Undergraduate 54 16.9 Travel Agency 59 18.4
Education -
Graduate 147 45.9 Fairs 24 7.5
Postgraduate 31 9.7
Missing value 20 6,3

by Kili¢ & Ok (2012) in their study “Consumer Comp-
laints and Evaluation of Complaints in Hotels”. The qu-
estionnaire was fielded between November 2013 and
December 2013 to 320 participants, who were tourists
staying at two five-star hotels in Eskisehir. The parti-
cipants were selected using the convenience sampling
method. Data analysis was performed with the statis-
tical package for social sciences (SPSS) version 20 for
Windows. Confirmatory factor analysis was conducted
with the methods of varimax rotation and principal

The most common causes of complaints are (1) low
service quality (30%), (2) lack of hygiene and sanitati-
on (27,2%), (3) lack of F&B services (19,7%), (4) incon-
sistency between advertisement and service provided
(19,4%) and (5) unfriendly behavior of the staff (18,1%)
/ communication problems with the staff (18,1%).
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Table 2. Reasons of CCB

Reasons of CCB n %

Lack of Physical Apperiance 50 15.6
Low service quality 96 30

Lack of Hygene&Sanitation 87 27.2
Lack of F&B 63 19.7
Lack of Information 34 10.6
Failure on keeping promises 29 9.1

Incimpability between advertisements-given service 62 19.4

Communication problems of staff 58 18.1
Unkind behaviours of the staff 58 18.1
Lack of quantity of the staff 57 17.8
Lack of Security 29 9.1
Noisy environment 35 10.9
Problems of extra services like being expensive 29 9.1
As seen in Table 3 (answers to multiple-choice qu- According to Table 4, the KMO value shows

estions about complaint attitudes), participants are that the sample size is adequate (KMO = 0.909). In
complaining mostly about the housekeeping (41,3%) addition, the results of the Bartlett test of spheri-
and F&B (40,3%) departments. Furthermore, their first  city (X?=3701581,031 / p<0,001) show that factor

Table 3. Complaining Attitudes of Consumers

n %
Housekeeping 132 41.3
Department F&B 129 40.3
related with your - -
complaint Front Office/Reception 96 30,0
Other 23 7.2
Newer visit same hotel again 191 59.7
. Warn family and friends 140 43.8
Reaction after CCB
Change the hotel 85 26.6
| do nothing 25 7.8
Hotel management 196 61.3
Related department’s staff 149 46.6
Complaining to... Other customers 58 18.1
Media 35 109
| don’t 22 6.9
An effort on problem solving 152 47.5
What d Get the Money back 111 34.7
epoct :fZ::j ceB? Coax 89 27.8
A free accomodation 84 263
Gifts 33 103

reactions are “I won't visit that hotel again” (59,7%) and  analysis can be implemented. The results of factor
“I will warn my family and friends about that hotel” analysis show that variables are grouped into two fac-
(43,8%). They generally address their formal compla-  tors and explain 64,324% of the total variance. Cronba-
ints to hotel management (61,3%) and related depart-  ch’s alpha value for each factor is satisfactory (Factor 1
ment staff (46,6%). They mostly expect from the hotel a=0,934 / Factor 2 a=0,795).

“an effort at problem solving” (47,5%) and to “get the

money back” (34,7%).
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Table 4. Factor Analysis
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Scale Items Factor 1 Factor 2
| took positive feedback from hotel administration about my complaints 0.854
| saw that, hotel administration encourages complaint notification about 0.844
problems that | encountered during my stay
Hotel staff worked in coortination about solving problems that | complaint 0.819
Hotel staff listens me carefully when | am telling problems that | encountered 0.804
during my stay
Hotel administration produced effective solutions about problems that | 0.804
encountered during my stay
| reached the complaining forms easily when | want to transmit my complaint 0.796
about problems that | encountered during my stay
My complaints are cleared completely at the right time 0.782
Hotel administration showed efforts and made compliments for compensate 0748
problems that | encountered during my stay
| found respondents about problems that | encountered during my stay 0.747
Hotel’s efforts on taking my complaints into consideration are made effects on 0852
my recommendation this hotel to my relatives and friends
Hotel’s positive attitudes on complaints can make positive effects on my re-visit. 0.799
Hotel’s attention about my complaints that | noticed during my stay can make 0.791
this hotel my first choise in my next visit this destination
Hotel’s attitude of taking my problems into consideration and producing effective 0.713
solutions is an importing factor on my assessment of hotel’s service quality
| choose this hotel even if the other hotels working in this destination give same 0.404
service with lower prices
Eigen values 6.625 2.381
Explained Variance Values of Factors (%) 47.324 17.009
Cronbach’s Alfa 0.934 0.795
Explained Total Variance (%) 64.324
KMO adecuacy of sample size 0.909
Barlett Test of Sphericity Chi-SquareValue (y?): 3701.581 Sig. (p):  0.000

Table 5 shows the results of correlation analysis.
According to these results, a strong relationship is
observed between satisfaction and company’s attenti-
on (r=0,490). Additionally, the relationships between

According to the results, the model predicts that
the relationship between CC and satisfaction is signi-
ficant (p<0,001). It is found that CC has an effect on
consumer satisfaction (r= 0,498) and that CC explains

Table 5. Correlation Analysis

X S.S. Satisfaction Company’s attention Recommendation
Satisfaction 5.08 1.996 1
Company’s attention 2.79 0.986 0.490%** 1
Recommendation 3.05 0.885 0.278** 0.393** 1

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

recommendation and company’s attention (0,393) and
satisfaction and recommendation (r=0,278) are obser-
ved to be somewhat strong. Regression analysis is then
conducted to understand the effect of CC on consumer
satisfaction (Table 6).

24,4% percent of customer satisfaction. According to
the model, the company’s attention factor has a signi-
ficant effect on consumer satisfaction. The recommen-
dation factor, however, does not have any significant
effect (p>0,05).
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Table 6. Regression Analysis
Cariable B Standart Error B t p Tolerance VIF
Constant 1.842 0.385 4.788 0.000
Company’s Attention  0.908 0.108 0.451 8.432 0.000
- 0.843 1.186
Recommendation 0.224 0.121 0.099 1.856 0.064
R=,498 R?=0.248 AR?=0.244 Durbin-Watson= 1.677
F(2A312)= 51.580 p< 0.001
CONCLUSION

In this study, the authors assess the reactions of
consumers and the relationships between complaints
and satisfaction, recommendation and company’s at-
tention. It is seen that low service quality is the first
cause of CC. In the reference study, Kili¢c & Ok (2013)
found a noisy environment to be the first cause of CC.
Eskisehir, however, is a quieter city. Consequently, in
this study, a noisy environment is only the ninth ca-
use of CC. After low service quality, the other causes
of CC are lack of hygiene and sanitation, lack of F&B,
inconsistency between advertising and service pro-
vided and unfriendly behavior of the staff. From this
perspective, the service quality factor is found to be
the leading cause of CC. Other striking results invol-
ve the departments that receive CC. The departments
receiving most complaints are the housekeeping and
F&B departments. These results are consistent with the
main observed causes of CC.

The chief consequences in terms of consumer
responses are “leaving the hotel” and “warning fa-
mily and friends about the hotel”. This presents a real
danger to enterprises’ economic sustainability. In the
first case, the hotel loses paying customers. In the se-
cond, the hotel acquires a bad reputation due to ad-
verse word-of-mouth marketing. In several studies,
“switching away from the enterprise” is found to be the
first response adopted by consumers (Le Claire, 1993;
Sujithamrak & Lam 2005; Kitapci, 2008; Kilic & Ok
2013). An effective solution to CC is considered one
of the key factors to generating consumer satisfaction
and loyalty. As seen in Table 3, consumers complain
to department staff. Training group work with depart-
ment staff regarding CC can be useful. Additionally,
staff can be informed regarding consumer expectati-
ons after complaints, because most consumers expect
an effort from the hotel in solving the problems that
gave rise to the complaint. In factor analysis, there
are two factors that have a significant effect on CC.
One of the factors is named “company’s attention to
complaint’, and the other is named “recommending
company to other customers”. These two factors are

strongly correlated with each other. The results also
show that consumer satisfaction is highly correlated
with these two factors. This means that consumer sa-
tisfaction, recommending the hotel to other consumers
and the company’s attention to CC bolster each other.

Based on the results, the hotels operating in Eskise-
hir need to improve their service quality. Most comp-
laints arise from service quality, hygiene and sanitation
and food quality. Hotels intending to continue their
activities need to find solutions to these problems. An
in-depth investigation into the causes of low service
quality at Eskisehir hotels could open a path to soluti-
ons to the problems observed in this study..
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Ozet

Bu galisma, Ankaradaki bes yildizl otel isletmelerinde ¢alisan isgorenlerin digsal ve igsel is motivasyon diizeyleriyle, 6rgiitsel baglilik
diizeyleri arasindaki iliskiyi belirlemeyi ve is motivasyonu alt boyutlarinin 6rgiitsel baglilik alt boyutlarini yordayip yordamadi-gin1
ortaya koymay1 amaglamustir. Bu kapsamda Ankara il merkezinde faaliyet gosteren 5 yildizli otel isletmelerinde ¢alisan 462 isgérene
anket uygulanmistir. I motivasyonu ve érgiitsel baghiliga yonelik olarak toplanan veriler, betimsel istatistikler (aritmetik ortala-ma,
standart sapma, korelasyon analizi) ve 6lgekteki ifadelerin giivenirligine iliskin Cronbach’s Alpha (a), 6lgekteki ifadelere verilen
cevaplarin normal dagilima uygunluguna yonelik de Kolmogorov-Smirnov (K-S) testi uygulanarak analiz edilmistir. Ayrica dis ve i¢
motivasyon faktorlerinin 6rgiitsel baghligin alt boyutlarini yordayip yordamadigina belirlemek ve arastirma hipotezlerini test etmek
i¢in “Coklu Dogrusal Regresyon” analizi yapilmistir. Sonug olarak igsel motivasyon faktorlerinin duygusal, devamlilik ve normatif
baghligin anlamli bir yordayicis: oldugu bulgulanmustir. Digsal motivasyon faktorleri ise bu ¢aligmada sadece duygusal baghiligin
anlamli bir yordayicisi olmustur. Bu sonuglar-dan hareketle otel yoneticilerine birtakim 6neriler sunulmugtur.

Anahtar Kelimeler: I3 Motivasyonu, Orgiitsel Baglilik, Otel Isletmeciligi.

Abstract

This study attempts to describe the relationship between external and internal motiva-tions level of employees working in five-star
hotels in Ankara and their organizational commitments level. Besides, it searches for the extent to which sub-dimensions of work
motivation can predict sub-dimensions of organizational commitment. Within this con-text, a survey study was conducted over
462 employees working in five-star hotels in Ankara. Data for collected for employee motivation and organizational commitment
was analyzed by using descriptive analysis (arithmetic mean, standard deviation, correlation analysis), Cronbach’s Alpha () for the
reliability of the expressions in the scale, and Kolmogorov-Smirnov (K-S) test for normal distribution of the answers given to the
ex-pressions in the scale. Moreover, multi-linear regression analysis was conducted to find the extent to which external and internal
motivation factors explain sub-dimensions of organizational commitment and to test the hypotheses of the research. Consequently,
the study found that internal motivation factors are significant predictor of emotional, con-tinuity and normative commitments.
On the other hand, external motivation factors could only meaningfully explain the emotional commitment in this study. Based on
these findings, the study concludes with suggestions to the hotel managers.

Key Words: Work Motivation, Organizational Commitment, Hotel Management.
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Bireyin motive olmadan, davranisa gecemeyecegi
kabul edilmektedir (Ateiga, 2007: 246). Diger bir deyis-
le; isten beklediklerini elde eden bireyler elde ettikleri
olgiide tatmin olmakta, bu da dogal olarak bireylerin
performanslarini yiikseltmektedir (Karatepe, 2005: 28;
Barutcugil, 2002: 184; Unsar, 2011: 1; Ozdemir & Mu-
radova, 2008: 146). Orgiitlerde, isgdrenlerin ise yonelik
motivasyonunu saglayan; iicret (Sabuncuoglu & Tiiz,
2003: 148; Budak, 2008: 510; Deniz, 2005: 158), isletme
yonetimi ve politikas: (Ciftci ve ark., 2007: 160; Hanger,
2004:148), calisanlar arasi iligskiler (Aktan, 2003: 253;
Vural & Cogkun, 2007: 54), isyeri kosullar1 (Karatepe,
2005: 43; Aktan, 2003: 253), isgorenin kisisel hayat1 (Ba-
ruteugil, 2002: 222), statii (Peker & Aytiirk, 2000:297;
Deniz, 2005: 162), basari ihtiyac1 (Kaya & Sel¢uk, 2007:
176), isin niteligi (Eren, 1998: 416; Simsek ve ark., 2003:
132), sorumluluk verilmesi (Barutcugil, 2002: 218;
Kurt, 2005: 293), ilerleme-terfi (Budak, 2008: 510), tak-
dir-6dal (Karatepe, 2005: 33; Ozgﬁven, 2003: 156) ve
taninma (Eren, 1998: 420; Peker & Aytiirk, 2000: 297)
gibi bir ¢ok faktéri saymak miimkiindiir.

Isletmelerin yiiksek bir rekabet giiciinii saglamalari
acisindan nitelikli, motivasyonu yiiksek, tatmin edil-
mis ve Orgiitiine bagl calisanlara sahip olmast 6nemli
bir gerekliliktir (Yilmazer, 2010: 246). Diger bir deyis-
le; isletmeler varliklarini devam ettirebilmek ve belir-
lenen hedefler dogrultusunda faaliyet gosterebilmek
i¢in caliganlarin orgiite kars: olan baglilik diizeylerini
arttirmak zorundadirlar (Topaloglu ve ark., 2008: 203).
Bu agidan orgiitsel baghlik, calisanlarin; 6rgiit amag-
larin1 benimsemesinde, iste kalma arzusunu devam
ettirmesinde, yOnetsel karar ve etkinliklere katilma-
larinda, isletme i¢in yaratici ve yenilik¢i bir konumda
olmalarinda hayati bir unsur durumundadir (Durna &
Eren, 2005: 210). Orgiitsel baglilik, bireylerin orgiitle
olan iliskilerinin uzun siireli olmasini ve orgiitsel he-
def, karar, politika ve uygulamalarinin benimsenme-
sini saglamakta (Sezgin, 2010: 146) ve orgiit amagla-
rin1 kabullenmis, is i¢cin gerekli yetkinlik ve tecriibeyi
edinmis bireylerin, orgiitsel baghliklarinin giiclenmesi
ve Orgiitte kalmalariyla (Ibrahim, 2005: 68), etkin ve
verimli insan kaynaklarinin strekliligi saglanmis ol-
maktadir. Dolayisiyla 6rgiitsel baglilik ve motivasyon
arasindaki iliski de 6nemli bir inceleme alani haline
gelmektedir (S1r1, 2007: 267). Bu arastirmada da otel
isletmelerinde ¢aligan isgérenlerin, ise yonelik moti-
vasyon ve oOrgiitsel baglilik diizeylerini belirlemek ve
anilan degiskenler arasi iligki 6riintiilerini tespit etmek
amaclanmustir.

Mustafa Yildirim - Omer Emre Arslan

KAVRAMSAL CERCEVE
fs Motivasyonu

Robbins (1998: 145) motivasyonu, bireysel ve or-
giitsel anlamda iki farkli boyutta degerlendirmistir.
Buna gére motivasyon; bireysel acidan hedeflere ulas-
mak icin gosterilen caba istegi, orgiitsel acidan ise, ki-
sinin orgutteki cesitli ihtiyaglarini kargilamak amaciy-
la orgiitsel amaglara ulagabilmek i¢in st diizey ¢aba
gosterme arzusu olarak tanimlanmistir. Yonetimin en
onemli gorevlerinden birisi ihtiyaglar: karsilanmayan
bireylerin yasadig1 dengesizlikleri belirlemek ve bunla-
r1 ortadan kaldirmaya ¢alismaktir, ¢iinki tersi durum-
da kisinin yasadig1 bu problem, onun davranislarina,
verimine, moraline, iliskilerine negatif olarak yansiya-
caktir (Gokge vd., 2010: 233).

Literatiirde is motivasyonuna iligkin birgok kuram
bulunmaktadir (Kogel, 2010; Sabuncuoglu ve Tiiz,
2003; Eren, 1998). Bu ¢alismada is motivasyonu, Her-
zberg’in ¢ift faktor motivasyon kurami gercevesinde
incelenmistir. Herzberg’in kuraminda igsel motivas-
yon araglary, isin icerigi ile iliskilendirilmis ve bireyi ise
giidiileyen araglar olarak ifade edilmistir. Diger faktor
olan digsal motivasyon unsurlari ise, isten kaynakli tat-
minsizligi azaltan araglar bashginda simiflandirilmistir
(Dtindar ve ark., 2007: 6). Dolayisiyla, Herzberg’in
motivasyon kurami; bireyi, ihtiyaglar: kapsaminda do-
yuma ulagtiran veya ulagtirmayan unsurlar hususunda
bir ayrima sahiptir (Kiigiik, 2007: 76). Buna gore yal-
nizca igsel faktorlerin (sorumluluk, kisisel ve mesleki
gelisim, isteki basar, isteki gesitlilik, isgorenin katkis,
takdir-6dil, taninma, ilerleme-terfi) tist diizey moti-
vasyon yarattig1 one siiriilmektedir. Digsal motivasyon
etmenleri ({icretlendirme, is giivencesi, terfi, isteki ¢a-
lisma sartlar1) ise ¢alisanlari dogrudan motive etmese
de uygun motivasyon zeminin olugmasina yardimei ol-
maktadir (Can vd.,1995: 245; Hanger, 2004: 148; Deniz,
2005: 162; Mahaney & Lederer, 2006: 42; Diindar vd.,
2007: 6; Gokee ve ark. 2010: 237; Altindig, 2011: 8601-
8609; Kas, 2012: 27-32).

Hitt ve ark. (1989) gore, dissal etmenler tek basina
yeterli olmasa da is motivasyonu i¢in gerekli durumda-
dir ve tiim digsal etmenlerin is tatminsizligini azalttig
ifade edilmektedir. Dolayisiyla bireysel motivasyonun,
dissal (hijyen) ve igsel (motive edici) faktorlerin mev-
cut olmasina bagli oldugu séylenebilir (Leonard ve ark.,
1999: 979). Herzbergin kuraminda digsal ve igsel fak-
torler, isgbrenin isine ve Orgiitiine yonelik tatmininde
belirleyici degiskenlerdir. Dis faktorler isin disindaki
gevreye iliskin unsurlari kapsarken, i¢ faktorler ise islet-
menin ¢alisana sundugu olanaklar ile ilgilidir (Gtizel,
2010: 3419). Ote yandan iggdrenlerin, digsal faktorler
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tarafindan motive edilmesinin yani sira, bireysel he-
deflerin gergeklesebilmesi i¢in yiiksek performans gos-
terecegi ve sonugta i¢sel olarak da motive olacag: kabul
edilmektedir (Bassett-Jones ve Lloyd., 2005: 930). Bu
anlamda i¢sel motivasyon, isgdrenlerin ekonomik geti-
rilerden bagka nedenler icin, kisisel ve mesleki gelisme,
0zsaygi, basar1 duygusu gibi sebeplerle motive olmasini
ifade eden bir kavramdir (Lambert 1991: 343).

Yapilan bir arastirmada, isgéren motivasyonu iize-
rinde digsal ve i¢sel motivasyon araglarinin etkili oldu-
gu ifade edilirken; ¢aliganlarin motivasyonu tizerindeki
i¢sel motivasyon araglarinin etkisinin, digsal motivas-
yon araglarina gore daha yiiksek oldugu vurgulanmis-
tir (Diindar vd., 2007: 14). Bagka bir goriise gore ise,
bu kuramin gelismekte olan {ilkeler icin ¢ok anlaml
olmadigi ifade edilmektedir. Bu gibi iilkelerde yasayan
caliganlar icin en belirleyici unsur, temel gereksinim-
lerin karsilanmasidir (Gokge ve ark., 2010: 239). Bu-
radan hareketle Giizele (2010: 3419) gore diisiik igsel
ve yiiksek digsal faktorleri olan bir iste calisan isgoren-
ler motivasyonlar: diisiik olmalarina ragmen pek fazla
sikayette bulunmayacak, tersi sekilde de, ytiksek moti-
vasyon (igsel) faktorleri olan ancak diisiik digsal faktor-
leri olan bir iste ¢alisan isgérenlerin ise motivasyonlari-
nin yiiksek olmasina ragmen ¢aligma ortami hakkinda
sik olarak sikayette bulunduklar: gézlemlenebilecektir.

Orgiitsel Baglilik

Orgiitsel baglilik kavrami, Meyer & Allen (1991)
tarafindan; isgorenlerin Orgiitte caligmaya devam etme
ve etmeme kararlaryla ilgili psikolojik bir durum ola-
rak tanimlanmigtir. Robbinse (1998: 143) gore ise or-
gitsel baglhlik, isgoérenin orglit ve orgiit amaglariyla
kendisini 6zdeglestirmesi ve isletmede calismayi siir-
diirmek istemesidir. Bir diger tanima gore de orgiitsel
baglilik, isgorenlerin orgiite ait hedef ve degerlerini
benimsemesi, érgiitiin bir pargas: olmaya ¢alismasi ve
bir aile tiyesi gibi hissetmesidir (Ozdevecioglu, 2003:
113). Literatiirde 6rgitsel baghiliga iliskin bir¢ok farkli
kuram bulunmaktadir (Giil, 2002: 43; Per¢in & Ozkul,
2009: 29, Katz & Kahn, 1977: 129; Kanter, 1968; Ince &
Giil, 2005: 53). Bu aragtirmada orgiitsel baglilik, Me-
yer ve Allen’in kurami ¢evresinde incelenmistir. Anilan
kuramda oOrgiite yonelik baglilik; duygusal baglilik, de-
vam baglilig1 ve normatif baglilik seklinde siniflandiril-
mustir (Meyer & Allen, 1991; Giil, 2002: 45, Kas, 2012:
42; Vural & Coskun, 2007: 145-146).

Kurama gore isgorenler, bireysel beklenti, amag
ve oOnceliklerinin orgiitsel politika ve uygulamalarla
paralellik gostermesi halinde orgiite yonelik duygusal
baglilik sergilemektedir (Wiener, 1982: 423). Meyer ve
Allen, orgiit-iiye arasindaki karsilikli baglhiligin, tarafla-
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rin birbiriyle 6zdeslesme diizeyinde olmasini duygusal
baghlik olarak kavramsallastirmigtir. Buna gore, duy-
gusal baghlik diizeyi baskin olan ¢alisanlarin orgiite
katilimi ve katkisi, 6znel gereksinimlerden kaynakli bir
zorunlulugun degil, iliskiden saglanan fayda ve mem-
nuniyetin bir sonucudur (Allen & Meyer, 1991: 1-18).
Dolayisiyla, duygusal baglilig: yiiksek olan bireyler, is
ve 0zel yasamlar1 déhilinde orgiite deger ve 6nem at-
fetmektedir (Bolat & Bolat, 2008: 86). Meyer ve Allen,
duygusal bagliligin iki temel 6ncili oldugunu savlar-
ken, bu unsurlary; bireylerin ¢alistiklar: orgiitte kendi-
lerini bagarili gormesi ve is ortam, olanak ve kosulla-
rinin rahat ve huzurlu olmasi seklinde ifade etmistir
(Meyer & Allen, 1984: 372-378). Orgiitsel baghligin
bir diger boyutu olan devamlilik bagliligs; bireylerin,
orgiitle olan iligki siirecinin ortaya ¢ikardigi kazanim
ve yatirimlar1 gozeterek calismaya devam etmesidir
(Bergman, 2006: 646). Diger bir deyisle orgiitten ay-
rilmanin soyut ve/veya somut yitksek maliyetlere yol
acma olasilig, bireyin orgiite baglilik gostermesindeki
temel motivasyondur. Bu cercevede, devam baglilig1
yiiksek caliganlarin, 6zellikle olas1 maddi kayiplar dik-
kate alarak orgiitsel baghlik sergiledikleri 6ne siiriil-
mektedir (Bolat & Bolat, 2008: 86).

Meyer ve Allen’in Orgiitsel baglilik kuramindaki
son boyut normatif bagliliktir. Normatif baglilik, orgiit
tiyeliginin goniillii bir se¢cimden 6te ahlaki bir yiikiim-
laliikten kaynaklandigini isaret etmektedir. Buna gore
iliski siirecindeki somut ve/veya soyut kazanglar, tiyeli-
¢in devamu igin bireye bir sorumluluk yiiklemektedir.
Diger bir deyisle normatif baglilik, bireyin Orgiitten
elde ettigi kazanimlar karsihiginda gosterdigi baglilik,
dolayistyla etik bir tutumun sonucudur. (Sigr1, 2007:
264). Normatif baghligin, ézellikle duygusal baglilik-
tan farki, calisanin orgiitle olan iligkisinde sergiledigi
baglilikta kendisini zorunlu, bor¢lu ve sorumlu gérme-
siyle ilgilidir. Diger orgiit iiyelerinin baskis1 veya hakim
orgit kiltiiri, normatif bagliligin gelismesi ve yerlesik
hale gelmesinde belirleyicidir (Demirel, 2008: 184). Bu
anlamda, normatif baglilik; etik degerler zemininde or-
taya ¢cikmakta ve bireyler, orgiite baglilig1 ve ise devam-
lilig ahlaki bir yukiimlilik seklinde algilamaktadir
(Bolat & Bolat, 2008: 86).

Motivasyon ve Baglilik iliskisi

Yapilan aragtirmalara gore, ¢alisanlarin orgiitsel
baglilik tiir ve diizeyi, 6rgiite ya da ise yonelik bir takim
olumlu/olumsuz tutum ve davraniglara yol agabilmek-
tedir (Synder & Spreitzer, 1984; Moon, 2000; Kuruii-
zim ve ark., 2010; Kas, 2012). Ise iligkin memnuniyet
ve giidiilenimler, is siire¢lerine katilim, ise devam etme
gibi hususlarla pozitif iliskisi olan orgiitsel baglilik, go-
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rece disiik olmast halinde ¢alisanlarda isten ayrilma,
verilen gorevleri ihmal etme, yabancilagma gibi olum-
suz sonuglara da yol acabilmektedir (Yagci, 2007: 119).
Gergeklestirilen bir ¢alisma sonucuna gore; isgorenle-
rin performanslariyla maddi kazanimlar: arasinda bir
iliski oldugu belirlenirken, her iki degiskenin bireyler
acisindan umulan diizeyde olmasi, orgiitsel baglilig
giiclendirmekte ve sonucta orgiitsel etkinlik ve is doyu-
mu yiikselmektedir (Moon, 2000). Hizmet sektoriinde
gerceklestirilen bir diger ¢calismada, i¢sel motivasyonun
orglitsel baghiligin tiirti ve seviyesinde belirleyici oldugu
saptanmigtir (Kuruiiziim ve ark., 2010: 191). Bu etkinin

Mustafa Yildirim - Omer Emre Arslan

Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, bir hizmet endiistrisi olan
turizm sektoriinde faaliyet gosteren, Ankaradaki bes
yildizli otel isletmesi isgorenlerinin digsal ve igsel is
motivasyon diizeyleriyle oOrgiitsel baglilik diizeyle-
ri arasindaki iligkiyi belirlemek ve is motivasyonu alt
boyutlarinin orgiitsel baglilik alt boyutlarini yordayip
yordamadigini inceleyerek is motivasyonunun orgiit-
sel bagliliga olan etkisini ortaya koymaktir. Bu amag
cercevesinde aragtirmanin modeli su sekilde olusturul-
mugtur:

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

DISSAL iS MOTIVASYONU

iCSEL iS MOTIVASYONU

temel kuramsal varsayimi; mevcut i¢csel motivasyon
araglarinin, elde edilen orgiitsel kazanimlarin, bireysel
beklentilere uyumlu olacagina dair inanci pekistirmesi
ve bu sonucun, bireyleri orgiitsel amag, karar, politika
ve uygulamalara yonelik katki saglamaya ve ¢aba gos-
termeye tesvik etmesidir (Agca & Ertan, 142: 2008).
Synder & Spreitzer (1984) tarafindan yapilan aragtir-
mada da i¢sel motivasyon araglarina iliskin ¢alisan al-
gilamalarinin, duygusal baglilik tizerinde olumlu bir
etkisinin oldugu vurgulanmustir. Kag (2012) tarafindan
yapilan caligmada da is motivasyonu ile orgiitsel bag-
lilik arasindaki iliskinin diizeyini belirlemeye yonelik
bir arastirma gerceklestirilmistir. Caligmada icsel ve
digsal motivasyon faktorlerinin; duygusal, devamlilik
ve normatif baglilik ile pozitif bir iliskiye sahip oldugu
saptanmig ve en yiiksek iliskinin i¢sel motivasyon ile
duygusal baglilik arasinda oldugu saptanmuistir.

Bu kapsamda bu calismada ise, literatiirdeki bu
dayanaklardan hareketle is motivasyonu ve oOrgiitsel
baglilikla ilgili tiim alt boyutlar: kapsayan ve is moti-
vasyonu alt boyutlarinin érgiitsel bagliligin alt boyutla-
riyla sadece iliskisini ortaya koyan degil, ayn1 zamanda
igsel ve digsal motivasyonun orgiitsel baglilig: etkileyip
etkilemedigini belirlemeye yonelik bir arastirma yapil-
mugtir.

\
/'

ORGUTSEL BAGLILIK
-Duygusal Baghhk
-Devam Baghhg
-Normatif Baghhk)

Bu aragtirma modeli kapsaminda ise arastirma hi-
potezleri asagidaki sekilde belirlenmistir.

H1: Isgorenlerin dissal is motivasyon diizeyleri, is-
gorenlerin duygusal baghlik diizeylerini yor-
damaktadir.

: Isgorenlerin digsal is motivasyon diizeyleri, is-
gorenlerin devam baglilig1 diizeylerini yorda-
maktadur.

H3: Isgorenlerin digsal is motivasyon diizeyleri,
isgorenlerin normatif baglilik diizeylerini yor-

damaktadir.

H4: Isgdrenlerin icsel is motivasyon diizeyleri, is-
gorenlerin duygusal baghilik diizeylerini yor-

damaktadir.

H5: Isgorenlerin igsel is motivasyon diizeyleri, is-
gorenlerin devam baglilig1 diizeylerini yorda-

maktadir.

H6: Isgorenlerin igsel is motivasyon diizeyleri, is-
gorenlerin normatif baglilik diizeylerini yor-

damaktadir.
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YONTEM

Bu ¢alisma, Ankaradaki bes yildizli otel isletmesi ig-
gorenlerinin digsal ve igsel is motivasyon (Herzberg’in
cift faktér kuramindaki) diizeyleriyle 6rgiitsel baglilik
diizeyleri arasindaki iliskiyi belirlemeyi ve is motivas-
yonu alt boyutlarinin drgiitsel baglilik alt boyutlarini
yordaylp yordamadigini ortaya koymayr amagladigi
icin korelasyonel bir arastirmadir. Korelasyon aras-
tirmalari iki ve daha fazla degiskenin birlikte degisim
gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik ¢aligma-
lardir (Martella, Nelson & Martella, 1999: 201).

Korelasyonel arastirmalar kesfedici ve yordayici
olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Fraenkel & Wallen,
2009: 329). Kesfedici korelasyon arastirmalar1 degis-
kenler arasi iliskileri ¢oziimleyerek 6nemli bir olayi
anlamaya caligmak i¢in kullanilir. Kesfedici korelasyon
aragtirmalarinin yiirtitiilmesinde uzak hedef neden-so-
nug iligkilerinin belirlenmesi de olabilir (Biytikoztiirk
ve ark. 2011: 227). Yordayici korelasyon arastirma-
larinda ise iki tip degisken vardir; yordayici degisken
ve ol¢tit (kriter) degisken (Martella ve ark. 1999: 201;
Fraenkel & Wallen, 2009). Bu tiirde degiskenler ara-
sindaki iligkiler incelenerek ve degiskenlerin birinden
yola ¢ikarak digeri yordanmaya (6ngoriilmeye) ¢alisilir
(Bityiikoztiirk vd. 2011: 227).

Dolayisiyla bu ¢aligmada, “is motivasyonu” alt bo-
yutlarinin diizeyleri ve “orgiitsel baglihk” alt boyutlari-
nin diizeyleri arasinda olugan pozitif iliski neticesinde,
is motivasyonun orgiitsel baglilifa olan etkisine yone-
lik yordayic1 bir yoruma gidilmistir.

Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Ankaradaki bes yildizli
otellerde calisan isgorenler olusturmaktadir. Turizm
istatistikleri incelendiginde, otel isletmelerinde ¢ali-
san isgoren sayisi verilmemektedir. Sadece konaklama
isletmeleri sayilar1 ve bunlara ait yatak ve oda kapasi-
teleri hakkinda bilgi edinilebilmektedir. Dolayisiyla bu
durumda, otel isletmelerindeki isgoren sayisina ulasa-
bilmek amaciyla, yatak bagina diisen isgoren sayisinin
hesaplanmasina iligkin kullanilan tablodan (Agaoglu,
1992: 114; Turizm Bakanligi, 1989) yararlanilmigtir.
Bahsedilen tabloda bes yildizl oteller i¢in yatak basina
isgoren orani 0.59 olarak belirtilmektedir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanlhig Yatirim ve Isletmeler
Genel Midirligiinden (2014) alinan verilere gore,
Ankarada bulunan 16 adet bes yildizli otelde yatak ka-
pasitesi toplam 5345 ve 31 adet dort yildizli otelde ise
yatak kapasitesi toplam 4688'tir. Dolayisiyla; [Isgoren
Sayisi=Yatak Sayisi*Yatak Basina Diisen Personel Sa-
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yisi] formiiline gore; 5345%0,59 =3153,55 adet, yani
3154 isgorenin bes yildizli otel isletmelerinde ¢alistigs,
tahmin edilmektedir. Dolayisiyla, arastirmanin evreni-
ni bes yildizl otel isletmelerinde ¢alisan toplam 3154
isgorenin olusturdugu tahminlenmektedir.

Arastirmada, evrenin buytkligl, zaman ve mali-
yet gibi sinirlayici faktorler nedeniyle Basit Tesadiifi
Ornekleme Yontemi kullanilarak isgoren evreninden
orneklem alma yoluna gidilmistir. Bu arastirmada is-
goren evrenine ait 6rneklem sayisinin belirlenmesin-
de Ozdamar’in (2001) sinirli evrenler (N<10.000) ve
nicel arastirmalar icin onerdigi formiil kullanilmis
ve minimum 6rneklem sayisi 343 olarak hesaplanmistir.

Formiilden hesaplanan ve 6rnekleme alinmasi ge-
reken minimum saymnin elde edilebilmesi i¢in, geri
donmeyecek ve gegersiz sayilacak anketler géz 6niinde
bulundurularak, toplam 500 anket uygulanmustir. Uy-
gulanan anketlerden toplam 462 anket degerlendirme-
ye alinmustir. Sonug olarak bu aragtirmanin érneklemi-
ni Ankaradaki bes yildizli otel isletmelerinde ¢alisan
462 isgoren olusturmaktadir.

Tablo I'de 6rneklem grubunun demografik duru-
muna ve is hayatina iligkin ytizde ve frekans analizleri
yer almaktadir. Tablo 1’ bakildiginda 6rneklem gru-
bunun ¢ogunlugunu erkek, 18-29 yas araliginda olan
lise veya 6nlisans mezunu, geliri asgari ticret — 1200 TL
araliginda olan, calistig1 otelde isgdren pozisyonunda
olan katilimcilarin olusturdugu gériilmektedir.

Ayrica, turizm sektoriinde galigma siiresine ba-
kildiginda 2-10 yil arasinda galisanlarin ¢ogunlugu
olusturdugu, ancak su anda calistig1 oteldeki ¢alisma
stirelerine bakildiginda ise ¢cogunlugu 1 yil ve daha az
stire caliganlarin olusturdugu goriilmektedir. Bu duru-
mun nedeni otelcilik sektoriinde isgéren devir hizinin
yiitksek olmasi olabilir. Yine 6rneklem grubunun ca-
listig1 otel departmanlarina bakildiginda ¢ogunlugun
servis-bar, mutfak ve kat hizmetlerinde ¢alistig1 go-
rillmektedir. Genel anlamda bir otel icerisinde en fazla
isgorenin ¢alistigl, en yogun departmanlarin yiyecek-i-
cecek ve kat hizmetleri departmanlari olmasi, 6rnek-
lem grubunun ¢alistig1 departmanlardaki heterojenlik
ile tutarlilik gostermektedir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Korelasyonel aragtirmalarda, sonugta nicel veri-
ler elde edilmek tizere her tirlii veri toplama araci
kullanilabilir. Degiskenler arasindaki iligkinin be-
lirlenebilmesi igin veri toplama araglarinin yiik-
sek diizeyde gecerli ve giivenilir olarak gelistirilme-
si gerekmektedir (Biiylikoztiirk ve ark. 2011:220).
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Tablo 1. Orneklem Grubunun Tanitiimasina iliskin istatistiki Bilgiler (n= 462)
Degiskenler Gruplar f % Degiskenler Gruplar f %
L. Erkek 303 65.6 isgdren 381 825
Cinsiyet -
Kadin 159 344 Alt kademe yonet. 27 5.8
Unvan -
18-23 147  31.8 Orta kademe yon. 45 9.7
Yas 24-29 180 39.0 Ust diizey ydnetici 9 1.9
30-35 69 14.9 1yil ve daha az 114 247
36 ve ustl 66 14.3 Sektorde 2-5yil 159 34.4
ikégretim 69 149 Caligma Siiresi 6-10vl 126 273
Egitim Diizeyi Lise 273 59.1 11 yil ve Usti 63 13.6
Onlisans 78 16.9 1yil ve daha az 246 53.2
- Otelde
Lisans 42 9.1 - 2-5vyil 174 37.7
Calisma Siiresi
3 Bekar 246 53.2 6 yil ve Usti 42 9.0
Medeni Durum - -
Evli 216 46.8 Onbiiro 60 13.0
Asgari U.-1200 210 455 Muhasebe 27 5.8
Ucret (TL) 1201 - 1500 204 442 Servis-Bar 171 37.0
Departman
1501 ve ustu 48 10.4 Mutfak 72 15.6
Kat hizmetleri 90 19.5
Satis ve pazarlama 42 9.1

Standartlasmis Ol¢me araglary; anketler, miilakatlar
(gortisme), gozlemler ve testlerin hepsi korelasyonel
arastirmalarda arastirmacilar tarafindan kullanilabilir
(Martella, 1999:203).

Dolayisiyla, Ankaradaki bes yildizli otel isletmesi
isgorenlerinin dissal ve i¢sel is motivasyon diizeyleriyle
orgiitsel baglilik diizeyleri arasindaki iliskiyi belirleme-
yi ve is motivasyonu alt boyutlarinin 6rgiitsel baglilik
alt boyutlarini yordayip yordamadigini ortaya koyma-
y1 amaglayan bu ¢alismada veri toplama araci olarak
anket tekniginden yararlanilmistir. Kullanilacak anket
ti¢ béliimden olugmaktadir. Ilk béliimde; aragtirmaya
katilan isgorenlerin demografik ve is hayatiyla ilgili du-
rumlarini belirlemeye yonelik ifadelere yer verilmistir.
Anketin ikinci béliimiinde, isgérenlerin is motivas-
yonlari ile alt boyutlar1 olan dissal ve igsel motivasyon
diizeylerini belirlemek amaciyla, Giizel'in (2010), Her-
zberg’in cift etmen kurami ¢ergevesinde olusturarak
turizm sektortii ile ilgili caligmasinda kullanmis oldugu,
30 ifadeden olusan “is motivasyonu” anketi kullanil-
migtir. Ugiincii boliimde ise; Meyer ve Allen’in (1991);
duygusal, devamlilik ve normatif boyutlarindan olusan
orglitsel baglilik yaklagimlar: cergevesinde gelistirdik-
leri ve Turkiyede cesitli aragtirmalarda (Yavuz, 2008;
Giinel 2009; Tekbalkan, 2010, Kas, 2012) kullanilmis
olan “6rgiitsel baglilik” 6l¢eginden yararlanilmistir. Is
motivasyonu anketi icerisindeki 30 ifadenin ilk 15’i dis
motivasyona digerleri ise i¢ motivasyona yonelik ifade-
lerden olugmaktadir. Orgiitsel bagliliga iliskin ankete
ait 20 ifadeden 7’si duygusal bagliliga, sonraki 6’s1 de-
vam bagliligina ve son 7’si ise normatif baghiliga iliskin

ifadelerden olusmaktadir. Aragtirmada kullanilan 61-
ceklerdeki ifadelere 6rneklem grubunun katilim diize-
yi, “Hi¢ Katilmiyorum (1), “Az Katiliyorum (2)”, “Orta
Diizeyde Katiliyorum (3)”, “Cok Katiliyorum (4)”, “Ta-
mamen Katiliyorum (5)” seklinde puanlandirilmistir.

Calismada kullanilan 6lgekler icin her bir alt boyut
icin ayr1 ayr1 olmak tizere (dig motivasyon, i¢ moti-
vasyon, duygusal baglilik, devam baglilig1 ve normatif
baglilik) giivenirligi test etmek icin Cronbach’s Alpha
ve ifadelerin normal dagilima uygunlugunu test etmek
icin de Kolmogorov-Smirnov testleri yapilmistir. Ka-
tillmcilarin demografik ve is hayatina ilisgkin durum-
lar1 frekans ve yiizde dagilimlariyla analiz edilmistir.
Katilimcilarin is motivasyonu alt boyutlar1 olan dis
motivasyon ve i¢ motivasyon ile érgiitsel bagliligin alt
boyutlar1 olan duygusal, devam ve normatif bagliliga
iliskin ifadelere iliskin goriisleri aritmetik ortalama,
standart sapma gibi tanimlayici istatistikler kullanila-
rak analiz edilmistir. Arastirma kapsamindaki her bir
alt boyutun birbirleriyle olan iligkisini belirlemeye y6-
nelik olarak, normal dagilim gésteren boyutlarda Pear-
son Korelasyon katsayisi, normal dagilim gostermeyen
durumlarda da Spearman Korelasyon katsayis1 hesap-
lanmigtir. Ayrica dis ve i¢ motivasyon faktorlerinin or-
glitsel bagliligin alt boyutlarini yordayip yordamadigi-
na iligkin olarak ve aragtirma hipotezlerini test etmek
i¢cinde “Coklu Dogrusal Regresyon” analizi yapilmistir.
Tgili sonuglar tablolastirilarak yorumlanmistir.
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ARASTIRMANIN BULGULARI

Tablo 2de is motivasyonu ve Orgiitsel bagliliga
yonelik betimsel istatistiklere (X, standart sapma,
minimum ve maksimum, korelasyon) ve Olgekteki
ifadelerin gtivenirligine iliskin Cronbach’s Alpha (a),
olcekteki ifadelere verilen cevaplarin normal dagilima
uygunluguna yonelik Kolmogorov-Smirnov (K-S) testi
sonuglarina yer verilmistir.
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boyutu diginda tiim boyutlarin normal dagilim gos-
terdigi goriilmektedir. Korelasyon analizi yapilirken
boyutlar aras: iliskiler Pearson Korelasyon katsayisi
kullanilarak hesaplanmistir. Ancak, normatif baglilik
boyutu ile diger boyutlar arasi iligkiler hesaplanirken
ise, normatif bagllik verileri normal dagilim goster-
medigi i¢cin Spearman Korelasyon katsayisi (Ural &
Kilig, 2006:250) kullanilarak hesaplama yapilmistir. Bu

Tablo 2. is Motivasyonu ve Orgiitsel Baglihga iliskin Olciimlere Ait Betimsel istatistikler ve Kolmogorov — Smirnov ile
Cronbach’s Alpha Testleri

Motivasyon ve Baglilik — . K-S Korelasyon (r)
. . S.S. Min. Max.

Alt Faktorleri (p) 1. 2. 3. 4, 5.
1. Digsal Motivasyon 3.24 0.53 2.00 453 0.504* 0.817 - 0.68 0.52 0.32 0.49
2. igsel Motivasyon 3.27 0.64 1.47 493 0.458* 0.888 0.68 - 0.60 0.44 0.59
3. Duygusal Baghhk 3.26 0.84 1.00 5.00 0.681* 0.919 0.52 0.60 - 0.61 0.63
4. Devam Baglilig 3.01 0.73 1.50 483 0.337* 0.774 032 044 061 - 0.62
5. Normatif Baglilik 3.28 0.73 1.00 5.00 0.036 0.837 0.45 057 0.63 0.62 -

* Kolmogorov-Smirnov testinde p>0.05 ise normal dagilim géstermektedir.

Tablo 2'de is motivasyonunun ve orgiitsel bagliligin
her bir alt boyutuna iligskin 6lgekteki ifadelere verilen
cevaplarin aritmetik ortalamalar1 (X) incelendiginde,
ortalamalarin “Orta Diizeyde Katiliyorum (3)” di-
zeyinin iistiinde ve orta diizeye gok yakin oldugu go-
rilmektedir. Ayrica ilgili ortalamalara iliskin standart
sapmalarin (s.s.) da yiiksek olmadig1 géze carpmakta-
dir. Dolayisiyla katilimcilarin is motivasyonu ve 6rgiit-
sel bagliliga iliskin anketteki ifadelere genel anlamda
orta diizey katildiklar1 yorumu yapilabilir. Olgeklerde-
ki her bir alt boyuta iliskin yapilan giivenirlik analizi

kapsamda yapilan analizlere gore; digsal motivasyon ve
i¢sel motivasyon arasinda (r= 0.68), i¢sel motivasyonla
duygusal baglilik arasinda (r=0.60), devam bagliligiyla
duygusal baglilik arasinda (r=0.61), duygusal baglilikla
normatif baglilik arasinda (r=0.63), devam bagliligiyla
normatif baghlik arasinda (r=0.62) pozitif ve yiiksek
diizeyde bir iligki vardir. Is motivasyonu ve orgiitsel
bagliligin alt boyutlarinin geri kalanlar1 arasinda yine
pozitif ancak diigitk veya orta diizey korelasyon bu-
lunmaktadir. Bu durum motivasyon alt faktorlerinin

Tablo 3. Duygusal Baglihigin Yordanmasina iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B Standart Hata g B T Ikrlh Klsrml
Sabit 0.226 0.338 - 0.671 0.503 - -
Dis Motivasyon 0.332 0.138 0.210 2.408 0.017 0.524 0.192
ic Motivasyon 0.599 0.114 0.460 5.273 0.000 0.603 0.394
R=0.622 R?=0.387
F=47.737 p=0.000

(a) sonuglarina bakildiginda, en diisiik a=0.77 ile de-
vam bagliliginin, en yitksek a=0.91 olarak da duygusal
bagliligin yer aldig1 goriilmektedir. Ancak yine de, tiim
boyutlar i¢in hesaplanan a degeri, 6lceklerin glivenilir
oldugunu gostermektedir.

Arastirmada elde edilen verilerin parametrik olma-
s i¢in verilerin normal dagilima uygunluk gostermesi
gerekir. Bu kapsamda, Tablo 2'deki Kolmogorov-Smir-
nov testi sonuglari incelendiginde normatif baglilik

ve baglilik alt faktorlerinin birbiriyle dogru orantili bir
sekilde iligkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Dis motivasyon ve i¢ motivasyon faktorleri degis-
kenlerine gére duygusal baghligin yordanmasina ilis-
kin regresyon analizi sonuglari ise Tablo 3’te verilmistir.

Yordayici degiskenlerle bagimli (yordanan, olgiit)
degisken arasindaki ikili ve kismi korelasyonlar ince-
lendiginde dis motivasyon ile duygusal baglilik arasin-
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da pozitif ve orta diizeyde bir iliskinin (r= 0.52) oldu-
gu, diger degisken kontrol edildiginde ise iki degisken
arasindaki korelasyonun r= 0.19 olarak hesaplandig
goriilmektedir. Igsel motivasyon ve duygusal baglilik
arasinda ise pozitif ve yitksek diizeyde bir iligki (r=
0.60) oldugu, diger degisken kontrol edildiginde, bu
korelasyonun r= 0.39 oldugu goriilmektedir. Digsal
motivasyon ve i¢csel motivasyon degiskenleri ikisi bir-
likte, isgorenlerin duygusal bagliliklari ile orta diizeyde
ve anlamli bir iliski vermektedir (R= 0.622; R?=0.387;
p=0.000<0.01). D1s ve i¢ motivasyon faktorleri bir-
likte, duygusal bagliliktaki toplam varyansin yaklagik
%39’unu aciklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina () gore,
yordayict degiskenlerin duygusal baglilik {izerindeki
goreli 6nem sirasy; i¢sel motivasyon ve digsal motivas-
yon seklindedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina
iligkin t-testi sonuglar1 incelendiginde ise, i¢sel moti-
vasyon ve digsal motivasyon degiskenlerinin duygusal
baghlik iizerinde 6nemli (anlamli) yordayicilar oldugu
goriilmektedir. Ancak i¢sel motivasyon faktorii digsal
motivasyon faktoriine gore duygusal baglilik agisindan
daha 6nemli bir yordayici durumundadir.

Regresyon analizi sonuglarina gére duygusal bagli-
ligin yordanmasina iligkin regresyon esitligi (matema-
tiksel model) ise asagida verilmistir:

Duygusal Baglilik= 0.226 + 0.332 Disgsal Motivas-
yon + 0.599 I¢sel Motivasyon

Duygusal bagliliga iliskin Tablo 3'deki ¢oklu regres-
yon analizi sonuglarina gore; “H1:Isgorenlerin digsal is
motivasyonu diizeyleri, isgorenlerin duygusal baglilik
diizeylerini yordamaktadir” ve “H4: Isgdrenlerin igsel
is motivasyonu diizeyleri, isgérenlerin duygusal bagli-
lik diizeylerini yordamaktadir” hipotezleri desteklen-
migtir.

Mustafa Yildirim - Omer Emre Arslan

Tablo 4’te ikili ve kismi korelasyonlar incelendigin-
de digsal motivasyon ve devam baglilig1 arasinda pozi-
tif ve diisiik diizeyde (r= 0.32) bir iliskinin oldugunu,
ancak diger degisken kontrol edildiginde iki degisken
arasindaki korelasyonun r= 0.03 olarak hesaplandi-
g1 goriilmektedir. I¢sel motivasyon ve devam baglilig
arasinda ise pozitif ve orta diizeyde (r=0.44) bir iliski
vardir. Diger degisken kontrol edildiginde ise bu ko-
relasyonun r=0.31 olarak hesaplandig1 goriilmektedir.
Dissal motivasyon ve i¢sel motivasyon degiskenleri iki-
si birlikte, isgorenlerin devam baglilig ile orta diizeyde
ve anlamli bir iliski vermektedir (R= 0.443; R*=0.196;
p=0.000<0.01). Dissal ve i¢sel motivasyon faktorleri
birlikte, devam bagliligindaki toplam varyansin yakla-
sik %20’sini agiklamaktadir.

Regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t-tes-
ti sonuglar1 incelendiginde, sadece i¢ motivasyon de-
giskeninin devam baglhilig: tizerinde 6nemli (anlaml)
bir yordayici oldugu goriilmektedir. Dig motivasyon
faktorleri isgorenlerin devam baghili: tizerinde 6nemli
bir etkiye sahip degildir. Tablo 4deki regresyon anali-
zi sonuglarina gore devam baghiliginin yordanmasina
iliskin regresyon esitligi (matematiksel model) asagida
verilmistir:

Devam Baghligi= 1.277 + 0.065 Dissal Motivas-
yon + 0.466 I¢csel Motivasyon

Devam bagliligina iliskin ¢oklu regresyon analizi
sonugclarina gore; “H5: Isgdrenlerin icsel is motivasyo-
nu diizeyleri, isgorenlerin devam bagllik diizeylerini
yordamaktadir” hipotezi desteklenirken, “H2: Isgo-
renlerin digsal is motivasyonu diizeyleri, isgorenlerin
devam baglilig1 diizeylerini yordamaktadir” hipotezi
desteklenememistir.

Tablo 4. Devam Bagliliginin Yordanmasina iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B Standart Hata g B T Ikr"i Knsrmi
Sabit 1.277 0.338 - 3.775 0.000 - -
Dis Motivasyon 0.065 0.138 0.047 0.472 0.638 0.326 0.038
ic Motivasyon 0.466 0.114 0.409 4.094 0.000 0.441 0.316
R=0.443  R?=0.196
F=18.387 p=0.000

Digsal motivasyon ve i¢sel motivasyon faktorleri
degiskenlerine gore devam bagliliginin yordanmasina
iligkin regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4’te verilmistir.

Digsal motivasyon ve i¢sel motivasyon faktorleri
degiskenlerine gore normatif baghiligin yordanmasina
iliskin regresyon analizi sonuglar1 da Tablo 5’te veril-
mistir.
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Tablo 5. Normatif Baghligin Yordanmasina iliskin Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

.. ikili  Kismi
Degisken B Standart Hata g B T ‘ .
Sabit 0.726 0.300 - 2.424 0.017 - -
Dis Motivasyon 0.238 0.122 0.173 1953 0.053 0.499 0.157
ic; Motivasyon 0.546 0.101 0.478 5.415 0.000 0.596 0.403
R=0.609 R2=0.371
F=44.580 p=0.000
Yordayici degiskenlerle (dis motivasyon ve ic mo- > :
yici degls (dis yon ve i¢ SONUC ve ONERILER

tivasyon) bagimli degisken (normatif bagllik) arasin-
daki ikili ve kismi korelasyonlar incelendiginde, dissal
motivasyon ile normatif baglilik arasinda pozitif ve
orta diizeyde bir iligkinin (r=0.49) oldugu, ancak diger
degisken kontrol edildiginde ise iki degisken arasinda-
ki korelasyonun r= 0.157 oldugu bulgulanmustir. I¢sel
motivasyon ve normatif baglilik arasinda ise (yaklasik
r=0.60) pozitif ve ytiksek diizeyde bir iliskinin oldugu
gorilmektedir. Diger degisken kontrol edildiginde ise
iki degisken arasindaki korelasyon r= 0.40 olmaktadur.
Dis ve i¢ motivasyon birlikte ise, isgorenlerin normatif
bagliliklari ile yiiksek diizeyde ve anlaml bir iliski ver-
mektedir (R= 0.609; R?=0.371; p=0.000<0.01). iki ba-
gimsiz degisken birlikte, normatif baghliktaki toplam
varyansin yaklagik %37’sini agiklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon katsayisina gore (),
bagimsiz (yordayici) degiskenlerin normatif baglilik
tizerindeki goreli 6nem sirasy; i¢sel motivasyon, digsal
motivasyon seklindedir. Tablo 5’teki regresyon katsayi-
larinin anlamliligina iligkin t-testi sonuglari incelendi-
ginde ise, sadece i¢ motivasyon faktorlerinin normatif
baglilik izerinde anlamli (6nemli) bir yordayici oldu-
gu gortilmektedir. Dis motivasyon faktorleri 6nemli bir
etkiye sahip degildir. Normatif bagliligin yordanmasi-
na iliskin regresyon esitligi ise asagida verilmistir:

Normatif Baghlik= 0.726 + 0.238 Dissal Motivas-
yon + 0.546 Ii¢csel Motivasyon

Normatif bagliliga iliskin regresyon analizi sonugla-
rina gore, “H6: Isgorenlerin igsel i motivasyon diizey-
leri, isgorenlerin normatif baghlik diizeylerini yorda-
maktadir” hipotezi desteklenirken, “H3: Isgdrenlerin
dissal is motivasyon diizeyleri, isgorenlerin normatif
baglilik diizeylerini yordamaktadir” hipotezi destekle-

nememistir.

Isgorenlerin digsal ve i¢sel is motivasyon diizeyle-
riyle orgiitsel baglilik diizeyleri arasindaki iliskiyi belir-
lemek ve is motivasyonu alt boyutlarinin orgiitsel bag-
lilik alt boyutlarini yordayip yordamadigini inceleyerek
is motivasyonunun orgiitsel bagliliga olan etkisini orta-
ya koymay1 amaglayan bu aragtirmanin bulgular: 1s1-
ginda aragtirmanin sonuglar: su sekilde 6zetlenebilir:
Diindar ve ark. (2007) ve Kagm (2012) ¢alismalariyla
benzer olarak igsel ve digsal motivasyon faktorleri is-
gorenlerin is motivasyonlarin1 birlikte olusturmak-
tadirlar. Igsel motivasyon faktérleri katilimcilar igin
biraz daha 6nemli goziikse de digsal motivasyon fak-
torleri de bu ¢aligma agisindan i¢sel motivasyonla ayni
dogrultuda motivasyon kaynagi olarak goriilmektedir.
Ayni sekilde duygusal, devamlilik ve normatif baglilik
da birbirleriyle iliski icerisinde orgiisel baglilig ifade
etmektedirler. Ancak bu ¢alismada, katilimcilar ahlaki
olarak ve sosyal baskinin da etkisiyle normatif olarak
ve ayrica sevgi ve 6zdeslesme duygularinin etkisiyle de
duygusal olarak baglilik gostermektedirler. Ancak de-
vam bagliligina iliskin ifadelere verilen cevaplarin or-
talamasi orta diizeyin iistiinde olsa da, bu baglilik tiirii
digerlerine oranla daha diisiik bir ortalamaya sahiptir.
Dolayisiyla, otel isgorenleri islerini, kariyer, gelir ve ter-
fi gibi agilardan ¢ok iyi bir yatirim olarak gérmemekte
ve yiiksek diizeyde baglilik gelistirmemektedirler. Bu
sonuglar, Yagci (2007) ile paralellik gostermektedir.

Bu ¢alisma bulgularina gore, igsel motivasyon fak-
torleri yani; bir isi bagsarmak, isin gesitliligi, bagimsiz-
ik, sorumluluk, kisisel ve profesyonel gelisim, isgo-
renin yapmis oldugu katkinin 6nemi, takdir edilmek,
taninmak gibi unsurlar, digsal motivasyon faktorlerine
yani; ¢aligma kosullari, icretlendirme, is giivencesi,
terfi, lojman imkanlari, fiziksel sartlar gibi unsurlara
gore orgiitsel bagliligin duygusal, devamlilik ve norma-
tif olmak {izere tiim alt boyutlarini daha fazla yorda-
maktadir. Hatta dis motivasyon faktorlerinin devam-
lilik ve normatif baglilik boyutlar: tizerinde anlamh
bir etkisi bu caligma agisindan bulgulanamamistir. I¢
motivasyon faktorleri ise duygusal, devamlilik ve nor-
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matif bagliligin anlamh bir yordayicis1 durumundadir.
Yani bireyin isletmeye katki yaptigini, kisisel gelisimini
sagladigr diistinmesi, sorumluluk alabilmesi, isinde ba-
sarili oldugunu diisiinmesi gibi motivasyon faktorleri
isgorenin isletmeye kars1 sevgisini, 6zdeslik duygusu-
nu, kariyer ve terfisine iligkin kurdugu yatirim planla-
rin1 ve isletmeye karsi duydugu zorunlu (ahlaki ve top-
lumsal nedenlerle) aidiyeti etkilemektedir. Bu sonuglar
Kuruiiziim ve ark. (2010)’nin baglilig1 i¢sel faktorlerin
daha fazla etkiledigini ifade ettigi calismayla paralellik
tasimaktadir. Bu ¢alismadaki igsel motivasyonla duy-
gusal baglilik arasindaki iliski Agca ve Ertan (2008) ile
Synder ve Spreitzer (1984)’tin yaptig1 ¢alismalarla ayni
dogrultudadir. D1s motivasyon faktorlerinin duygusal
baglilig1 etkilemesi ise Herzberg’in motivasyon kurami-
nin gelismis ekonomilerin disinda gegersiz kalabilecegi
elestirisini (Ataman, 2001; Gokge vd., 2010) destekler
niteliktedir. Dolayisiyla isgorenler, ona maas ddeyen,
sigortasini yatiran, ulasimi i¢in servis saglayan igletme-
lerine kars1 bir sevgi ve benimseme duygusu igerisine
girmis olabilirler. Ancak yinede bu ¢alisma agisindan;
dis motivasyon faktorleri ile i¢ motivasyon faktorleri
birlikte diistintildigiinde, Kas (2012)’nin sonuglariyla
paralel olarak, is motivasyonunun orgiitsel baghlik ile
pozitif bir iliski icerisinde oldugu séylenebilir. Ancak,
bu caligmada literatiirdeki diger ¢alismalardan farkli
olarak is motivasyonunun tiim alt boyutlarinin orgiit-
sel bagliligin tiim alt boyutlarini etkileyip etkilemedigi
arastirilmigtir. Dolayisiyla genel anlamda is motivasyo-
nunun, dis ve i¢ faktorler bir arada ele alinirsa, 6rgiitsel
baglilig1 pozitif olarak etkileyen bir faktér durumunda
oldugu disiiniilebilir.

Bu kapsamda aragtirmanin sonuglarindan hareketle
otel isletmesi yoneticilerine bazi 6neriler sunulmustur:

o Isgorenlerin maaglarini diizenli ddiiyor olmak
ve sigortalarii yatiriyor olmak yoneticiler ta-
rafindan isgorenlere yonelik bir lituf olarak
goriilmemelidir, ¢iinkii onlar zaten olmas: ge-
reken unsurlardir.

o Iggorenlerin bagliligini kazanma ve isletmeyi
benimsemesini saglama ¢alismalari; isten atma,
maagindan kesinti yapma, ona verilen cesitli
(ulasim, fiziksel imkan vs.) imkanlar1 kisma
gibi uygulamalarla gerceklestirilmemelidir.
Issizligin yiiksek oldugu iilkelerde bu uygula-
malar isgorenleri etkilemekte ve gercek dig1 bir
sekilde olusan minnet duygulariyla isletmeye
karg1 sevgi ve benimseme kazanmaktadirlar.
Bunun uzun vadede hem isgorenler agisindan
hem de isletme acisindan saglikli sonuglar ver-
meyebilecegi dikkate alinmalidir.

Mustafa Yildirim - Omer Emre Arslan

o Isgorenlerin basarma giidiisii, isletme karar-

larina katilimi, hem sosyo-psikolojik hem de
ekonomik olarak takdir edilmelerinin, onlarin
calistiklar1 Orgiite karsi olan bagliliklarini art-
tiracagl gercegi yoneticiler tarafindan dikkate
alinmalidir.

Isgorenlerin calistiklar: isletmede kariyer plan-
lar1 kurabilecekleri, isletmeyi kendi gelisimleri
acisindan hem parasal hem de sosyal agidan bir
yatirim olarak algilayabilecekleri bir yonetim
anlayis1 ve uygulamasi gergeklestirilmelidir.
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Extensive Summary
THE INFLUENCE OF EMPLO-YEES WORK
MOTIVATION OVER ORGANIZATIiONAL

COMMITMENT: A STUDY ON FiVE STAR
HOTELS LOCATED iN ANKARA

Mustafa Yildirim*, Omer Emre Arslan
Introduction

It is generally acknowledged that individuals will
not take an action with-out being motivated (Ateiga,
2007: 246). In other words, individuals are satisfied
to the extent they achieve their expectation from a
particular work and this satisfaction naturally increase
their performances (Karatepe, 2005: 28; Ba-rutcugil,
2002: 184; Unsar, 2011: 1; Ozdemir & Muradova,
2008: 146). In case of organizations, factors such as
wage (Sabuncuoglu & Tiiz, 2003: 148; Budak, 2008:
510; Deniz, 2005: 158), enterprise management and
policies (Ciftci et al., 2007: 160; Hanger, 2004:148),
relations between employees (Aktan, 2003: 253; Vural
& Coskun, 2007: 54), working conditions (Karate-
pe, 2005: 43; Aktan, 2003: 253), per-sonal lives of
employees (Barutgugil, 2002: 222), status (Peker &
Aytiirk, 2000:297; Deniz, 2005: 162), the need for
success (Kaya & Selcuk, 2007: 176), characteristics
of a particular work (Eren, 1998: 416; Simsek et al.,
2003: 132), responsibility (Barutcugil, 2002: 218;
Kurt, 2005: 293), promotions (Bu-dak, 2008: 510),
rewards (Karatepe, 2005: 33; Ozgiiven, 2003: 156) and
recognition (Eren, 1998: 420; Peker & Aytiirk, 2000:
297) influence the moti-vation levels of employees.

In order to attain competitive ad-vantage,
enterprises need qualified, mo-tivated and satisfied
employees who are committed to their organizations
(Yilmazer, 2010: 246). In other words, organizations
should increase organiza-tion commitment levels of
their employ-ees in order to survive and reach target-
ed objectives (Topaloglu et al., 2008: 203). Hence,
organization commitment is a highly vital issue for
employees to adopt the organizational aims, to get
involved in administrative decisions and activities and
to produce innovative and creative decisions (Durna
& Eren, 2005: 210). Organizational commitment pro-
vide long term relationship between individual and
organization and provide to adopt organizational goal,
decision, policy and application. (Sezgin, 2010: 146).
Besides, it contributes to the con-tinuity of the effective
and productive human resources by maintaining
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the continuity of the qualified employees within the
organization and by increas-ing their organizational
commitment (Ibrahim, 2005: 68). This situation makes
the relation between organiza-tional commitment and
motivation an important area to be investigated (Sigr1,
2007: 267). This study has to objectives: to determine
the motivation and organi-zational commitment levels
of employ-ees working in hotel enterprises, and to
reveal the relationship and patterns be-tween these two
variables.

Method

This correlational study attempts to describe the
relationship between external and internal motivations
(inHerzberg’s dual factor theory) of em-ployees working
in five-star hotels in Ankara and their organizational
com-mitments. Besides, it searches for the extent to
which sub-dimensions of work motivation can predict
sub-dimensions of organizational commitment.

Correlational studies are the stud-ies that aim to
determine if two or more variables change together
(Martella, Nelson & Martella, 1999: 201). They can
be classified into two categories, namely exploratory
and predictive (Fraenkel & Wallen, 2009: 329).
Explor-atory correlational are applied to provide an
understanding to an important event by analyzing
the relationship between variables. These studies may
also aim to determine the causal relationship be-tween
two factors (Biylikoztiirk et al. 2011: 227). On the
other hand, predic-tive correlational studies embody
two variables: predictive variable and criteria variable
(Martella et al. 1999: 201; Fraenkel & Wallen, 2009).
These studies aim to predict one of these variables by
using the other variable and the relation-ship between
these two variables (Biiylikoztiirk et al. 2011: 227).

Thereby, this study is a predictive study that aims
to predict the influence of work motivation over
organizational commitment as a consequence of the
positive relationship between the sub-dimensions of
work motivation and or-ganizational commitment.

Employees working in five-star hotels located in
Ankara constitute the universe of this study. The study
in-cludes 462 surveys conducted over the employees.
Hence, the sample of this study includes 462 employees
working in five-star hotels located in Ankara.

Results and Conclusion

This study, which aims to deter-mine the relation
between external and internal motivation levels of
employees and their organizational commitment levels
and which aims to reveal the im-pact of work motivation

Mustafa Yildirim - Omer Emre Arslan

over organiza-tional commitment by analyzing the
extent to which sub-dimensions of work motivation can
predict sub-dimensions of organizational commitment,
has found the followings: Similar to the findings of
Diindar et al. (2007) and Kag (2012), the study found
that exter-nal and internal motivation factors to-
gether constitute the work motivations of employees.
Although internal motiva-tion factors seem more
important, exter-nal motivation factors also are seen
as a source of motivation in the same direc-tion with
internal motivation for this study. Similarly, emotional,
continuity and normative commitment in relation
to each other indicate organizational commitment.
However, in this study, participants have morally
and under the social pressures have normative com-
mitment, and have emotional commit-ment due to the
influence of sympathy and identification. Although the
answer average of the expressions related to continuity
commitment are over the av-erage, this commitment
type has a lower average value compared to the other
types of commitment. Hence, hotel em-ployees do not
consider their jobs as an opportunity for a better career,
income and promotion so that they do not de-velop
high levels of commitment. These findings are parallel
to those of Yagc1 (2007).

According to the findings of this study, internal
motivation factors, such as succeeding a work, diversity
of work, independence, responsibility, personal and
professional development, the im-portance of the
contribution of the em-ployee, being appreciated,
and recogni-tion predict the sub-dimensions of or-
ganizational commitment compared to external
motivation factors, including working conditions, wage
system, job security, promotion, housing and physi-cal
conditions. Even, significant impact of external factor
on continuity and normative commitment dimension
are not founded in this study.

Internal motivation factors seem a meaningful
predictive factor for emo-tional, continuity and
normative com-mitment. In other words, motivation
factors such as the perceived contribu-tion of the
employees to their work, their ideas about personal
development, their responsibilities and their perceived
success in their work influence the em-ployees
sympathy to and identification with the organization,
as well as the employees’ career and promotion plans
and the obligatory commitment (due to normative
and social reasons). These findings are parallel to
the study of Ku-ruiiziim et al (2010) that revealed
the importance of internal motivation fac-tors over
organizational commitment. The findings of this study
on internal motivation and emotional commitment are
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also parallel to the findings of Agca and Ertan (2008),
and Synder and Spreitzer (1984).

Impact of external motivation fac-tors over
emotional commitment seems to support the critique
that Herzberg’s motivation theory does not fit for the
countries other than the developed ones (Ataman,
2001; Gokee et al., 2010). Because of that employees
may develop a feeling of identification towards
the enterprises that pay their wages and provide
transportation facilities. Parallel to the findings of Kas
(2012), this study found that work motivation has a
posi-tive relationship with organizational commitment
when both the external and internal motivation factors
are taken into consideration. However, unlike the oth-
er studies in the literature, this study searched for the
extent to which all sub dimensions of work motivation
influ-ence the sub dimensions of organiza-tional
commitment. So, it may be reached to the conclusion
that organiza-tional commitment is positively influ-
enced with work motivation, together with its external
and internal factors.

Within this context, this study suggests the
followings to the managers of hotels:

e Regular wage payment and so-cial security
should not be con-sidered as a favor since they
are obligatory issues.

e Gaining employee’s organiza-tional
commitment and efforts to ensure business
adoption cannot be achieved by measures such
as firing employees, pay cut, or re-duction in
transportation or other physical facilities. In
countries with higher unemployment rates,
these measures may lead to fake organizational
commitment. However, these measures do not
result with healthy outcomes in the long run
in terms of both employees and business.

e Employees’ intention to succeed, their
involvement in the deci-sions of the enterprises
and their demand for being appreciated, both
in socio-psychological and economic terms,
may lead to the increase in organizational
com-mitment. Due to this, this should be
taken into consideration.

e A managerial approach in which the
employees can plan for their future career and
in which they can consider the firm as an in-
vestment opportunity in financial and social
terms should be real-ized.
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Ozet

Bu ¢alisma, geng tiiketicilerin yiyecek igecek isletmesi tercihlerinde sosyal medyanin etkisinin arastirilmasi amaciyla yapilmistir.
Geng tiiketicilerin sosyal medyay: kullanimlar: fazla oldugu igin arastirma bu grup tizerinde planlanmis ve yiiriitillmistiir. Ayrica
calisma devlet ve vakif tiniversitesi arasinda farklilik olup olmadigini da tespit etmek i¢in bu tiniversitelerde ayni boliimlerde
okuyan dgrenciler iizerinde uygulanmugtir. Arastirma kapsamina devlet iiniversitesi olarak Gazi Universitesi Turizm Fakiiltesi, vakif
iiniversitesi olarak ise Baskent Universitesi Turizm ve Otelcilik Boliimii 6grencileri alinmistir. Aragtirma verileri SPSS 21.0 Istatistik
paket programina aktarilarak analiz edilmistir. Kategorik degiskenler say1 ve ylizde olarak, siirekli degiskenler ise + SD olarak
sunulmustur. Universite tiiriine gore sosyal paylagim aglarinin yiyecek icecek isletmelerine etkisine yonelik degerlendirilmesinde t
testi ve Ki-kare testi uygulanmugtir.
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Abstract

This study has been made for research how to effects social media on young consumer’s prefences about food and beverage business.
The research has been planned and carried out on young consumers because of using social media’s above average. Also, the
researching has applied to state and private universities’s same department’s students for finding out if there is differences. Gazi
University’s Tourism Faculty’s students sampled for state university and Baskent University’s Tourism Faculty’s students sampled for
private university within the research. The researching datas transfered and analyzed with SPSS 21.0 package program. Catogorical
variables provided with numbers and percents and contionuous variables provided as + SD. The rating effect of social media to food
and beverage business was researched with T test and Chi-square in this process for each universities.

KeyWords: Social Media, Food And Beverage Busineses, Advertising.
Jel Code: L82, M31, M37

Battallar, Z.& Comert, M. (2015). Tiiketicilerin Tercihlerinde Sosyal Medyadaki Reklamlarin Etkisi, Turizm Akademik Dergisi, 2 (1).



4(Q | Turizm Akademik Dergisi, 01 (2015) 39-48

GIRIS

Yeme ve igme Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisin-
de fizyolojik ihtiyaglar birinci siray1 olusturmaktadr.
Bu 6nemli yagamsal ihtiyacin karsilanmasina yonelik

olarak girisimciler tarafindan yiyecek icecek igletmeleri
hayata gegirilmistir (Tiitiinci, 2001:3).

Yiyecek igecek isletmelerinin de pazarlama stra-
tejileri teknolojik ilerlemelerle sekil degistirmistir. Bu
stiregte yararlanilan en 6nemli pazarlama araglarindan
biri sosyal medyadir. Giiniimiizde giderek yasamimiz-
da onemli bir yer kaplayan sosyal medya, tiiketici ola-
rak bilinglenmemizde ve alacagimiz {iriin ya da hizmet
hakkinda bilgi almamizda da 6nemli bir rol oynamak-
tadir. Sosyal medyanin mobil iletisim araglarinda da
yer almasi tiiketicilerin daha kolay bilgi edinmesine
imkan saglamistir. Pazarlama alaninda da giin gegtik-
¢e onem arz eden sosyal medya ozellikle agizdan agza
pazarlama konusunda misterileri memnuniyetini sag-
layan isletmeler i¢in pozitif yonlil bir reklam aracidir.
Ozellikle yiyecek-icecek isletmeleri i¢in bu durumun
kazanimi ¢ok daha fazladir. Clinkii yogun is temposu,
bayanlarin ¢alisma hayatindaki yerinin artmasi ayni
zamanda fizyolojik ve psikolojik ihtiyaglarini karsila-
ma istegi insanlarin yiyecek-igecek isletmelerini daha
sik tercih etmesindeki 6nemli etkenlerdendir. Yiye-
cek-icecek sektorii ayni zamanda saglikla paralel iliski
icinde oldugundan potansiyel miisterilerin gidecekleri
isletmeler hakkinda bilgi almasini kolaylastiracak mec-
ralarin bulunmasi miisteriler i¢in 6nemlidir.

Sosyal medyada pazarlama her zaman olumlu
katkilar saglamamaktadir. Ozellikle miisteri memnu-
niyetini saglayamayan isletmeler icin a¢isindan kotii
sonuglar ortaya ¢ikarabilir. Ayn1 zamanda agizdan agza
pazarlama aract da olan sosyal medyada miisterilerin
olumsuz paylasimlari isletmenin imajini zedeleyecektir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Sosyal Medya Kavrami ve Tiirleri

Sosyal medya; kullanicilarin bilgilerini, gorgiileri-
ni, ilgi alanlarini internet ya da mobil sistem aracilig1
ile paylastiklar1 sosyal platformlardir. Bu sosyal plat-
formlar genel olarak; sohbet odalari, tartisma forumla-
r1, yer bildirimine dayali hizmetler, sosyal ag hizmetle-
ri, sosyal rehberler, sosyal imleme, sosyal itibar aglari,
webloglar, bloglar, podcastler, videocastler, wikiler, fa-
cebook, twitter gibi uygulamalar1 kapsamaktadir (Er6z
& Dogdubay, 2012:134).

Sosyal medya bir takim temel 6zelliklere sahiptir.
Bunlar (Islek, 2012:19);
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o Katilim

o Aciklik

» Kargilikli Konugma

o Topluluk

+ Baglantili olma
Bloglar

Blog yazma; kisinin haberleri, diistincelerini, giin-
likk olaylar: giinliigiine yazmasinin ¢evrimici karsiligi-
dir. Okuyucu sayisi fazla olan bloglarda yazilan ve ya-
yinlanan yazilar blogu takip edenler tarafindan yorum-
lanir, oylanir ve degerlendirilir. Boylece bu yorumlar
sayesinde bir fikir aligverisi ve karsilikli konusma dog-
mus olur. Birbirleriyle iletisim kurma imkén1 olmayan
titketiciler bloglar1 kullanarak hem isletme temsilcileri
ile hem de kendi aralarinda iletisim kurabilirler (Islek,
2012:24).

Mikrobloglar

Mikrobloglar kisa mesaj veya giincellemeleri pay-
lagmak icin tasarlanmis sosyal ag sitesidir (Goyal,
2013:221). Mikroblog, 6zellesmis bir blog tiiriidir.
Mikroblogging, genelde 140 karakter veya daha az ol-
mak sartiyla, Twitter formatindaki web siteleridir (Is-
lek, 2012:33).

2009 yilinda Gizmodo tarafindan yapilan aragtir-
maya gore Twitter kullanicilarinin %72si tecriibeleri,
ilgi duyduklar1 alan veya yaptiklar1 aktiviteler ile ilgi-
li tweetler atmaktadir, twitter kullanicilarinin % 24t
tweetlerinde konumlarini (lokasyon) paylagsmaktadir
(Islek, 2012:36). Sirketlerin % 54’ii Twitter’r bir pazar-
lama kanali olarak kullanirken, % 47’si markalarinin
takip edilmesini saglamak amaciyla kullanmaktadir
(Odabast & Odabasi, 2010:212).

Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri, kullanicilara kullanici
tabanli icerik olarak adlandirilan multimedya icerigi
olusturma ve yilikleme imkéni veren sitelerdir. Diisitk
maliyet ve diger sitelerde de yayinlayabilme 6zellikle-
ri medya paylasim sitelerinin popiilerligine katki ver-
mektedir (Islek, 2012:37).

Wikiler

Gonilli olanlarin bilgi sahibi olduklar: konularda
bilgi katkis1 vermesine ve belirli konular hakkinda-
ki makalelere icerik olusturmasina izin veren tarayici
tabanli bir Web platformudur. Majchrzak, Wagner &
Yates (2006)’in yapmis oldugu arastirmaya gore; islet-
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meler wikileri itibarlarini yiikseltmek, ¢calismayi ve isi
daha kolay kilmak ve is siireglerini gelistirmek konula-
rinda fayda gormek, isletmelerin rutin olarak karsila-
sabilecegi durumlara veya sorunlara ¢6ziim aramaktan
cok sikca karsilasilmayan durumlara ¢oziim getirmek
adima kullanilmalidir (islek, 2012:44).

Sosyal Ag Siteleri

Webde hizmet veren sosyal ag siteleri; tiyelerini bir
sanal ag sistemi ile birbirlerine baglamaktadir. Birbir-
leriyle bilgi, birikim, igerik gibi farkli bilesenleri pay-
lagan ag tiyeleri boylelikle farkli sosyal anlamlar iceren
baglar ile birbirlerine baglanmis olmaktadirlar (Islek,
2012:56). En popiiler sosyal ag sitelerinde biri ise fa-
cebooktur.

Facebook

Facebook; kullanicilarinin, kullanict adi, fotograf
gibi cesitli profil bilgilerini yiliklemelerine, genel veya
Ozel gevrimici mesaj gondermelerine ve ¢evrimigi fo-
tograf paylasimi gibi yollarla sistemdeki diger kullani-
cilarla iletisim kurmalarina izin veren, iiye tabanli bir
internet toplulugudur (Kara & Coskun, 2012:76). Tiir-
kiyede en fazla ziyaret edilen Web siteleri siralamasin-
da Facebook en énde yer almaktadir (Islek, 2012:57).

Facebook, site iginde marka ve sirketlere hayran
sayfalar1 olusturma imkéani vermesi, kullanicilarin pro-
fil bilgilerine goére sayfasinda reklam yayinlamasi ve
agizdan agza kampanyalar i¢in ¢ok uygun bir mecra
olmasi ile reklamcilik sektoriiniin goz ardi edemeyece-
i bir alana doniigmiistiir. Facebook reklamlari, reklam
veren firmanin kontroliindedir. Istedigi an fiyatin1 ya
da anahtar kelimeyi veya baska bir kriteri degistirebilir
hatta yayindan kaldirabilir. Ister tiklama bagina mali-
yet (CPC) isterse goriintillemeye gore ticretlendirme
(CPM) yontemini tercih edebilir. Facebook’un kullani-
cilara ait bilgileri Facebook reklamlar1 hizmetiyle rek-
lam verenlerle paylasmas: firmalara hedef kitleye etkili
reklam yapabilme imkéani saglamaktadir. Reklam ma-
liyetinin geleneksel medya araglarina gore disiik fiyat-
larda olmas: kiigiik biitceli isletmelerin de FacebooK’ta
hedef kitlelerine ulasabilmesine firsat vermektedir (Al-
tindal, 2013). Pek ¢ok marka Facebooku aktif bir se-
kilde kullanmakta, takip¢i sayisini arttirmak icin cesitli
kampanyalar diizenlemektedir. Ozellikle kullanicilarin
pek ¢cogunun kisisel bilgilerini Facebook ile dogru bir
sekilde paylasmasi “kisisellestirilmis pazarlama” yap-
mak isteyenler i¢cin FacebooKun kullanici veritabanini
oldukga degerli kilmakta ve sirketleri kendine ¢cekmek-
tedir (Kara & Coskun, 2012:76).
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Cevrimici Topluluklar

Sanal veya c¢evrimici topluluklar insanlarin inter-
net ve bilgisayar baginda giderek daha fazla zaman
gecirmesine bagli olarak ortaya ¢ikmis kavramlardir.
Forumlar ise; ¢evrimigi topluluklarin 6zellesmis bir tii-
ridir. Sosyal medya araglarinin en erken ortaya ¢ikan
tirli olarak tanimlanabilecek olan forumlar ilan pa-
nolarmin modern versiyonu olarak da tanimlanmak-
tadir. Forumlar, kullanicilar: belirli bir konu hakkinda
devam eden konusmaya dahil etme noktasinda 6nemli
bir aractir (Islek, 2012:61).

Yer Bildirimine Dayali Uygulamalar

Terim anlaminda Lokasyon (Location) yer, bolge,
cografya anlaminda kullanilir. Ayni sekilde web orta-
minda ise sunucularin nerede bulunduklarini belirtir.
Sosyal paylasim siteleri tizerinden yer bilgisi verme
olanag1 saglamaktadir. En {inlii ve en yaygin yer bildi-
rimine dayali servis 6rnegi olarak foursquare verilebi-
lir. Bu uygulama GPS {izerinden sagladig1 yer bilgisini
oyuna dayali bir yapiyla kurgulayarak bugiin diinyada
10 milyon abonenin kayitli oldugu bir uygulama haline
gelmistir (Altindal, 2013). Foursquare, kullanicilarina
ilgi duyduklar1 yada yapacaklari yer bildirimlerini kes-
fetmesine olanak saglar (Goyal, 2013:221).

Sosyal Medyada Pazarlama ve Reklam Kavrami

Pazarlama kavramu; tiikketicinin satin alma giictinii
belirlemeye, bunu etkin talep haline getirip isletmenin
kar hedefine dontistiirmeye yonelik, mal ve hizmetle-
rin nihai tiiketiciye gonderilmesiyle tiim isletme faali-
yetlerini yonlendirip orgiitleyen bir isletme fonksiyo-
nudur (Usta, 2009:159).

Sirketin basaris: bilgi teknolojileriyle dogru oran-
tilidir. Piyasa erisimini genisletmek icin web {izerin-
den iletisim modern pazarlamanin bir araci olmus-
tur (Muttaqgin, 2011:103). Bu nedenle pazarlamacilar
tarafindan sosyal medya reklamlarinin pazar payini
arttirmak i¢in 6nemi bityiiktiir (Saravanakumar & Su-
ganthaLaskhmi, 2012:4450). Ayn1 zamanda pazarlama
bakis agisiyla sosyal medya sadece miisterilerle daha iyi
ve daha etkin iligkiler kurulmasina izin veren yeni tek-
nolojiler ve yeni araglar olarak goriilebilir. Fakat sosyal
medya firmaya tiiketiciyle daha etkin bir iletisim kur-
manin 6tesinde faydalar sunabilecek kapasitede biiyiik
bir yeniliktir. Miisterilerin tiriin hakkinda neler diisiin-
diigiiniin Stesinde, iiriiniin nasil bir sosyal etkilesim
yarattigini gérmek de firmalara ek faydalar saglayabil-
mektedir. (Islek, 2012:64).
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Insanlarin iletisim kurduklari, diisiincelerini ve
fikirlerini agikladiklar1 platformda, insanlarin satin
aldiklar1 iirin ve hizmetlerden bahsetmeleri diger in-
sanlar etkilemektedir. Ayni zamanda insanlar bu plat-
formlarda o kadar ¢ok vakit gegirmeye baglamiglardir
ki, insanlara ulagabilmek icin isletmelerin bu alanlar:
reklam yeri, bu aglari ziyaret eden insanlar1 da potan-
siyel bir misteri olarak gormeleri normaldir (Alabay,
2011:5). Sosyal aglarin; titketicilerin yas, cinsiyet, me-
deni durum vb. demografik bilgilerine sahip olmasi ve
bu bilgilerin tiiketiciler tarafindan, kendi istekleriyle
stirekli giincellenmesi, firmalarin hedef kitleye en et-
kili sekilde ulagabilmelerine imkan vermektedir. Uye
profillerinden alinan demografik ve psikografik veriler
tizerine kurulu olan ve bu yiizden sosyal reklam ola-
rak adlandirilan reklamlarin 6nemi, kullanicilar kisi-
sel ge¢misleri hakkinda her gecen giin daha fazla bilgi
sagladiklar1 ve profillerine reklam uygulamalarini ek-
lemeye devam ettikleri i¢in gittik¢e artmaktadir (Kara
& Coskun, 2012:75). Giilmez’in yaptig1 arastirmanin
sonuglarina gore, tiiketicilerin genellikle hizmet tireten
isletmelerin tirtinlerini kullanmadan 6nce agizdan agza
iletisime bagvurduklar: ortaya ¢ikmaktadir. Pazarlama
baglaminda agizdan agza iletisimin konusu; bir nevi
isletmedeki satis elemanlarinin tiiketicileri ikna etme-
leri ya da onlara satig yapmalar1 yerine, tiiketicilerin
birbirleriyle isletme ve igletmenin iriinleri hakkinda
konusmalaridir (Giilmez, 2010:318). Internetin gelisi-
mi ile beraber kisisel yorum ve goriisler sanal ortamda
paylasilmaya baslanmistir. Ayrica Anderson (1998)’un
caligmasina gore de; 6zellikle pozitif bir deneyimle so-
nuglanan hizmet hakkinda yapilan agizdan agza iletisi-
min etkisinin % 30, negatif agizdan iletisimin etkisinin
de % 70 oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Ozaslan & Uygur,
2014:73).

Zimmerman & Sahlin (2012)e gore sosyal medya
pazarlamasinin isletmelere sagladig bir takim faydalar
vardir. Bunlar;

o Hedef pazara daha genis erisim saglamak.
o Markalama.

o Tligki gelistirmek.

o s siireglerini gelistirmek.

o Arama motoru siralamasinda tiste ¢itkmak.
o Firsat dogdugunda satig yapmak.

o Reklama daha az para harcamak.

Sosyal medya kullanicilart bu ortamlarda iiriin ve
hizmetlerle ilgili goriislerini memnuniyet ve sikayet
gibi kategorilerde aktarabilmektedirler. Bu nedenle
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isletmeler i¢in doniit saglamasi agisindan sosyal med-
yadan elde edilen verilerin analizi biiylik 6nem tasr.
Verilerin analizi saglamak igin sosyal medya 6lgiimle-
me araglar1 gelistirilmistir. Boylelikle sosyal medyada
yer alan veriler isletmenin stratejik kararlarinda “etkili”
olacaktir (Aytekin & Degerli, 2014:130).

Kullanicilar sosyal medya araglarinda kendileri,
cevreleri, arkadaglari, kullandiklar: iirtinler, yasadikla-
11 tecriibeler gibi farkli konular ile ilgili paylasimlarda
bulunmaktadirlar. Bu paylagimlardan 6nemli bir kismi
bir iirtin/hizmet veya marka hakkinda olmaktadir. Bu
da kullanicilarin tiiketici kimlikleri ile sosyal medyada
var olduklarini ortaya koymaktadir. Tiiketiciler satin
almak istedikleri veya ilgi duyduklar: {iriin ve hizmet-
ler ile ilgili ¢evrimi¢i bir aragtirma yapmaktadirlar.
Bu ¢evrimigi arastirma sadece arama motorlariyla si-
nirli kalmayip bloglari, tweetleri, forumlar: ve deger-
lendirme sitelerini de kapsamaktadir. Yine tiiketiciler
bir {iriin veya hizmet satin aldiktan sonra s6z konusu
trin/hizmet ile ilgili disiincelerini ve yorumlarin
yine sosyal medya araglarinda paylasmaktadirlar (Is-
lek, 2012:98). Reklam; bir is, mal (iirtin) ya da hizme-
tin, bir bedel karsiliginda gesitli iletisim araglarinda ve
genel yayin araglarinda (kitle iletisim araglar1 / medya),
cesitli yontem ve sekillerde, belirlenen kitlelere duyu-
rulmasini saglayan, tanitan, nerden, nasil ve ne fiyatla
alinabilecegini 6zel, etkileyici bir mesajla anlatan, tii-
keticiye parasini en iyi degerlendirme yolunu gosteren,
yatirimciya hak ettigi pazar1 kazanmasini saglayan, is-
lerini verimlendiren, onu yeni yatirimlara tesvik eden
bir tanitim aracidir (Ak, 2012:193-194).

Giiniimiizde birgok yiyecek ve igecek isletmesi, ¢e-
sitli web sayfalarindan ilanlar verebilmektedir. Ayrica
bir¢ok isletmenin kendi web sitesi de bulunmaktadir.
Bu isletmeler elektronik posta yoluyla gercek ve potan-
siyel miisterilerine ulasmakta, onlara yenilikler, degi-
siklikler ve promosyonlar konusunda bilgi vermekte-
dirler. Internetin pazarlama amagl kullanimi, her giin
yogunlasarak gelismektedir (S6kmen, 2011:251).

Sosyal aglar isletmelere, hedef kitleleriyle temas
kurmalarin1 ve dogru hedeflere ulagsmalarini sagla-
maktadir. Facebook'un CEO’su Mark Zuckerberg yap-
tig1 basin acgiklamasinda, sosyal aglarin ve ozellikle
Facebook'un, online reklamcilik yeni bir mecra haline
geldigine deginmistir. Bu durum tizerine sosyal aglarda
tyeler i¢in gesitli uygulamalar gerceklestirilmektedir.
Bu uygulamalarla firmalar, kendi tiriin ve hizmetlerine
yer vererek kendi aglarini olusturarak pazarlama faali-
yetlerini gelistirebilmektedirler. Sosyal aglar, isletmeler
i¢in dl¢timleme ve pazarda boliimleme yapabilme ola-
nag1 saglamaktadir (Onat & Alikilig, 2008:1124).
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Internet’in yiyecek icecek firmalari i¢in dogrudan
pazarlama araci olarak kullanimi 6nem arz etmektedir.
Yiyecek endiistrisinde Pizza Hut zinciri, Silicon Vadi-
sindeki kullanicilara Internet iizerinden siparis vere-
bileceklerini duyurduktan sonra diinya ¢apinda tanin-
mistir. Amerikadaki Copa-Copa, Bur ger Kine, Pegsi,
KFC. ve McDonald’s gibi hizli servis yapan restoranlar
mobil pazarlamanin kisa mesaj, elektronik kupon, vi-
deo gibi ¢esitli araglar ile iiriinlerinin tanitimini yap-
maktadirlar. Béylece artan bir oranda mobil kullanici
pazarlama alaninin igine cekilmektedir (Ozdipginer,
2010:15-16). Washingtondaki The Ritz-Carlton otelinin

| 43

Veri toplama araci olarak anket formu secilmistir.
Anket formu hazirlanirken IsleKin yapmis oldugu ca-
lismay1 yiyecek igecek isletmelerine uyarlayarak yarar-
lanilmugtir (Islek, 2012). Anket formu iki béliimden
olusmaktadir. Birinci bolimde ankete katilanlarin de-
mografik bilgileri ve sosyal aglardan hangilerini kul-
landiklarr ile ilgili bilgiler yer alirken, ikinci boliimde
ise sosyal medyanin tiiketici tercihlerinde etkisini 6l¢-
meye yonelik ifadelere yer verilmistir. Bu kapsamda 14
ifade belirlenmis ve 5’li Likert 6l¢egi (1=Kesinlikle Ka-
tiliyorum; 5=Kesinlikle Katilmiyorum) kullanilmigtir.
Aragtirmanin verileri istatistik paket programina

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyetlerine Gére Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

KADIN ERKEK TOPLAM
n % n % n %

Devlet Universitesi 153 83,2 126 86,9 279 84,8
Vakif Universitesi 31 16,8 19 13,1 50 15,2

x2=0,882 p=0,348
Evli 8 4,3 5 34 13 4,0
Bekar 176 95,7 140 96,6 316 96,0

x*=0,173 p=0,678
18-24 Yas 178 96,7 141 97,2 319 97,0
24-34 Yas 5 2,7 4 2,8 9 2,7
35+ Yas 1 0,5 0 0 1 0,3

x2=0,791 p=0,673

mutfagindaki bir sef, “miisterilerle iletisimi Twitter
tuzerinden kurmakta, onlara bu mevsim mentide neler
istediklerini sormakta ya da o giine ait 6zel yemekler-
den bahsetmektedir. Hatta yarismalar diizenleyip kaza-
nana bedava aksam yemegi dahi sunmaktadir (Eroz &
Dogdubay, 2012:146).

YONTEM

Calisma devlet iiniversitesi olarak Gazi Universitesi
Turizm Fakiiltesi, vakif Giniversitesi olarak ise Baskent
Universitesi Turizm ve Otelcilik Béliimii 6grencileri ile
planlanmistir. Calismaya toplam 329 kisinin katilimi
saglanmis ve veriler 3-10 Aralik tarihleri arasinda top-
lanmigtir. Gazi Universitesi Turizm Fakiiltesinde 2133
ogrenci, Baskent Universitesi Turizm ve Otelcilik Bolii-
miinde 43 6grenci 6grenim gérmektedir. Gazi Univer-
sitesi Turizm Fakiltesi evreninin tamamina ulasmak
zor oldugu i¢in 6rneklem alma yontemine gidilmigtir.
Caligma arastirmanin yapildig: giinlerde Gazi Univer-
sitesi Turizm Fakiiltesi 6grencileri arasindan tesadiifi
yontemle secilmistir. Bagkent Universitesi Turizm ve
Otelcilik Boliimii 6grencilerinin ise 6grenci sayisi az
olmasi sebebiyle tamamina ulagilmistir.

aktarilmis ve analiz edilmistir. Kategorik degiskenler
sayl ve % olarak, siirekli degiskenler ise ortalama +
SD olarak sunulmustur. Tiiketicilerin vakif tniversi-
tesi veya devlet tiniversitesi 6grencisi olma durumuna
gore sosyal medyanin pazarlama ve reklama etkilerinin
degerlendirilmesinde Ki- kare testi uygulanmistir ve
analizlerdeki anlamlilik diizeyi “p<0.05” olarak kabul
edilmigtir.

BULGULAR

Aragtirmaya katilan kisilerin demografik 6zellik-
lerine ait bilgiler Tablo 1'de verilmektedir. Arastirma-
ya katilan kadinlarin %83,2’i, erkek katilimcilarin ise
%86,9'u devlet iiniversitesinde 6grenim gérmektedir.
Katilimcilarin %96’s1 bekardir. Aragtirma kapsamina
alman tniversite 6grencileri genel olarak (%97) 18-24
yas araliginda oldugu gozlenmektedir.
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Tablo 2. Universite Tiiriine Gére Ogrencilerin Sosyal Paylasim Aglari Kullanim Durumlari
DEVLET VAKIF TOPLAM
N % N % n %
Facebook Kullananlar 250 89,6 42 84 292 88,8
Facebook Kullanmayanlar 29 10,4 8 16 37 11,2
x?=1,335 p=0,248
Twitter Kullananlar 197 70,6 28 56 225 68,4
Twitter Kullanmayanlar 82 29,4 22 44 104 31,6
x?=4,186 p=0,041*
Swarm Kullananlar 143 51,3 20 40 163 49,5
Swarm Kullanmayanlar 136 48,7 30 60 166 50,5
x?=2,148 p=0,143
Foursquare Kullananlar 111 39,8 13 26 124 37,7
Foursquare Kullanmayanlar 168 60,2 37 74 205 62,3
x?=3,431 p=0,064
Instagram Kullananlar 215 77,1 36 72 251 76,3
Instagram Kullanmayanlar 64 22,9 14 28 78 23,7
x?=0,600 p=0,438
Linkedin Kullananlar 19 6,8 2 4 21 6,4
Linkedin Kullanmayanlar 260 93,2 48 96 308 93,6
x?=0,560 p=0,454
E-posta Kullananlar 235 84,2 48 96 283 86
E-posta Kullanmayanlar 44 15,8 2 4 46 14
x?=4,885 p=0,027*

Tablo 2’ de genglerin sosyal paylasim aglar1 kulla-
nim durumlar: verilmistir. Bu tabloya gore; twitter ve
e-posta kullaniminda anlaml bir farklilik gézlenmistir.
Devlet tiniversitesinde twitter kullananlar %70,6 iken
vakif tiniversitesinde bu durum %56’ dir. E-posta i¢in
ise devlet iiniversitesinde kullananlar %84,2 iken vakif
tniversitesinde %96’ dir (P<0.05) (Tablo 2). Tiirkiye
de sosyal ag kullanici sayis1 giin gectikce artmaktadur.
2014 raporlarina gore internet kullanimi genel niifu-
sa gore %45'tir. En ¢ok kullanilan sosyal medya plat-
formu facebooktur (%93). Facebooku %72 ile Twitter
takip etmektedir (http://www.dijitalajanslar.com/inter-
net-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2014/).

Tablo 3’ de 6grencilerin sosyal medyanin pazarla-
ma ve reklama etkisi ile ilgili diistincelerinin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir. Sos-
yal medya reklamlarina 2013 yilinda diinya ¢apinda 4
milyar dolar harcanmis ve sosyal medya 1 milyon yeni
is istthdami saglamistir (Goyal, 2013:223). Calisma so-
nuglarina gére de “Sosyal paylasim aglar1 satin alma
stirecinde 6nemli bir bilgi kaynagidir” ifadesi icin dev-
let Giniversitesi 6grencilerinin puani 1,75+0,845 olarak
bulunmugken vakif tiniversitesi 6grencilerinin puani-
nin 2,08+1.158 olarak bulunmustur. “Yiyecek icecek
isletmeleriyle ilgili olumsuz goriiglerimi sosyal aglarda

paylasirim” ifadesi icin devlet iiniversitesi Ogrenci-
lerinin puani 2,75+1,232 iken vakif tiniversitesi 6g-
rencilerinin puani 2,186+3,015 olarak bulunmustur.
“Sosyal medyada yiyecek icecek igletmelerinin diizen-
ledigi kampanyalara katilirim” ifadesi i¢in ise devlet
tiniversitesi 6grencilerinin puani 3,06+1,150 iken va-
kaf tiniversitesi O6grencilerinin puani 3,50+1,249 ola-
rak bulunmustur. “Sosyal medyada olumlu paylasim
yaptigim isletmenin beni fark etmesi memnuniyetimi
arttirir” ifadesi i¢in devlet tiniversitesi 6grencilerinin
puani 2,10+1,074, vakif {niversitesi 6grencilerinin
puani 1,222+1,319 olarak bulunmustur. “Sosyal med-
yada yapilan reklamlar diger reklamlara gére daha gok
ilgimi ceker” ifadesi i¢in devlet iiniversitesi 6grencileri
2,54+1,108, vakif tniversitesi 6grencileri 2,62+1,123
olarak bulunmugtur ve son olarak “Mail olarak ge-
len yiyecek icecek isletmesi tanitimlarini degerlendi-
ririm” ifadesi i¢in ise devlet iiniversitesi 6grencileri
3,041,272, vakif iiniversitesi 6grencileri 3,92+1,104
olarak belirlenmistir. Tiim bu ifadelerde puanlar ile
6grenim goriilen tiniversite arasindaki fark istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur(p<0.05) (Tablo3).
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Tablo 3. Arastirmaya Katilanlarin Universite Tiriine Gore Sosyal Paylasim Aglarinin Yiyecek icecek isletmelerine Etkisine
Yonelik Dislincelerinin Aritmatik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

DEVLET

VAKIF

e e G i TOPLAM
UNIVERSITESI UNIVERSITESI
IFADELER
X t sd X t s t p X t sd
Sosyal paylasim aglan satin alma stirecinde
onemli bir bilgi kaynagidir. 1,75 + 0845 208 + 1,158 -1,931 0,001* 1,80 + 0,905
Yiyecek icecek isletmelerine gitmeden once
isletmeyle ilgili sosyal paylasim aglarinda
ol e 248 + 1065 2,42 + 1,230 0338 0301 247 + 1,090
Yiyecek icecek isletmeleriyle ilgili olumlu
goruslerimi sosyal aglarda paylasirim. 289 + 1,179 3,34 + 1,154 -2,520 0,134 295 + 1,185
Yiyecek icecek isletmeleriyle ilgili olumsuz
goruslerimi sosyal aglarda paylasirim. 2,75 £ 1,232 332 + 1,186 -3,015 0,033* 284 <+ 1,240
Sosyal medyada yiyecek icecek isletmelerinin
dizenledigi kampanyalara katilirim. 3,06 + 1,150 3,50 + 1,249 -2,452 0,017* 313 + 1,175
Arastirma yaptigim viyecek icecek isletmesine
deterfnce piden densyinimisenkeninsosyal. o955 pom 9A0 & LIS G488 7 285§ 4080
aglarda paylastigi yorumlara 6nem veririm.
Yiyecek icecek isletmesine giden
Eamdlkla‘r_l[nmyorumlarmavebcgcm!cnnc 101 + 0934 202 + 0979 -0758 0,802 103 + 0941
onem veririm.
Sosyal medyada olumlu paylasim yaptigim
isletmenin beni farketmesi memnuniyetimi 210 + 1074 234 + 1222 -1319 0002* 213 + 1,099
arttirr.
Sosyal medyada olumsuz paylasim yaptigim
isletmenin beni farketmesi ve iletisime 251 + 1,243 2,52 + 1216 -0077 0067 251 + 1,237
gegmesi fikir degisikligime sebep olur.
Sosyal medyada yer bildirimi ¢ok olan yiyecek
icecek isletmesi bana daha cazip gelir. 246 + 1,114 256 + 1,181 -0,563 0,081 2,47 t 1,124
Sosyal medyada popiiler olan yiyecek icecek
isletmelerine gitmeyi tercih ederim. 261 + 1,188 266 + 1,154 -0,305 0,530 2,61 + 1,182
Sosyal medyada herhangi bir yiyecek icecek
isletmesiyle ilgili kotl yorum gordiigiimde o
isletmeyi tercih etmem. 266 + 1,057 266 * 0895 -0,004 0,363 266 + 1,033
Sosyal medyada yapilan reklamlar diger
reklamlara gore daha ok ilgimi ¢eker. 2,54 + 1,108 2,62 + 1,123 -0,479 0,020* 255 + 1,109
Mail olarak gelen yiyecek icecek isletmesi
tamtimlarim degerlendiririm. 3,04 + 1,272 392 + 1,104 -5050 <0,0001 3,18 + 1,285
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Elektronik ortamda fikir paylagimi, mesaj génder-
me ve bilgi paylasimini saglayan herhangi bir plat-
form sosyal medya olarak kabul edilmektedir (Goyal,
2013:221). Bu ¢alisma turizm egitimi alan devlet ve
vakif diniversitesi 6grencilerinin yiyecek icecek iglet-
mesi tercihlerinde sosyal medyanin etkisinin tespit
edilmesi amaciyla hazirlanmistir. Facebook ilk olarak
liseler ve tiniversiteler odakli olarak kullanilmaya bas-
lanmigtir (Dwyer & ark., 2007). Arastirmanin sonu-
cunda da goruldigi tizere tiniversite 6grencilerinin en
¢ok kullandiklari sosyal paylasim aglarindan ilkini hala
Facebook olusturmaktadir (%88,8). Giiniimiizde hem
reklamcilik faaliyetleri hem de sosyallesmek amaciyla
kullanilan en popiiler ag olan Facebook'u E-posta takip
etmektedir (%86). Ogrencilerin E-postadan sonra en
¢ok kullandiklar: ag ise Instagramdar.

Anket sonuglarinda da gorildigii tizere sosyal
paylasim aglar1 hayatimizda 6nemli bir yer ifade et-
mektedir. Oyle ki satin alma siirecinde dahi etkisi
azimsanmayacak kadar biiyiiktiir. Satin alinacak olan
tirtin ya da hizmet 6nce arastirilmaktadir ve deneyimli
miisterilerin izlenimleri sorgulanmaktadir. Biitiin bun-
larin yapabilecegi en dnemli arag ise sosyal medyadir.
Agizdan agza reklam alaninda da biiyiik 6neme sahip
olan sosyal paylasim siteleri, isletmeler i¢cin negatif rek-
lam araci1 da olabilmektedir. Ancak igsletme bu durumu
telafi edebilmektedir. Arastirmada da gorildigii gibi
sosyal medya tizerinde olumsuz paylasim yapildiginda
isletmelerin miisteriyi fark etmesi, miisteri ile iletigime
gecmesi miisteri memnuniyetini arttirmakta ve miste-
rinin kendini 6zel hissetmesini saglamaktadir. Ayrica
bu uygulama isletme imaji i¢in de pozitif etki yarat-
maktadur.

Ozellikle genglerin ilgisini ¢eken bir konu olan po-
piilarite glinimiizde sosyal paylasim aglarinda dogma-
ya baslamistir. Yiyecek icecek isletmeleri i¢in de popii-
larite reklam yaratmak i¢in giincel bir unsurdur. Bu po-
piilariteyi sosyal aglarda yaratmaya calisan isletmelerin
hedeflerine ulagmis olduklar1 goriilmektedir. Ciinkii
aragtirmada da gortldiigi tizere sosyal medyada popii-
ler olan yiyecek icecek isletmeleri miisterilerin ilgisini
cekmekte ve miisteriler bu isletmeleri tercih etmekte-
dirler. Cheng & arkadaslarinin yaptig1 bir arastirmaya
gore en popiiler chek-in mekanlar: olarak birinci sirayi
restoranlar, ikinci siray1 ise kahve ditkkanlar1 aldig1 go-
rillmektedir (Cheng & ark., 2011).

Ulkemizde isletme yoneticileri tarafindan hak ettigi
6nemi yeni yeni gérmeye baglayan sosyal paylagim si-
telerinin aslinda daha fazla 6nemsenmesi gerektigi dii-
siiniilmektedir. Isletmeler adina sosyal medyada rek-
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lam yapmanin en 6nemli nedeni miisterilerin bir tiriin
satin almak istedikleri zaman {riin hakkindaki ilk
aragtirmalarini internet tizerinden yapiyor olmalaridir
(Goyal, 2013:222). Hatta aldiklari {iriin veya hizmetle
ilgili fikirlerini de sosyal medyada paylagsmaktadirlar.
Bu nedenle isletmeler icin biiyiik bir avantaj olarak
kullanilabilen sosyal medya, siirekli kontrol altinda
tutulmasi gereken bir reklam aracidir. Reklam trend-
leri sosyal medya iizerinde hizli bir degisim izlemekte
oldugundan sosyal medyada reklam yapan kisiler i¢in
bir egitim programu gelistirilmelidir (Goyal, 2013:223).
Bunun yani sira isletmeleri pazarlama teorilerine gore
ele alarak sosyal medyada reklam yapilirsa marka de-
geri de yiikselmis olacaktir (Saravanakumar & Sugant-
haLaskhmi, 2012:4444).
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Extensive Summary

IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON CONSUMER
PREFERENCES

Zeynep BATTALLAR', Menekse COMERT

Introduction

The purpose for the research is to determine impact
of social media on consumer preferences.

The research was planned and carried out on young
consumers because of their wider usage of social media
over older people. The research was performed on Gazi
University Tourism Faculty and Bagkent University
Tourism Faculty students by the questionnaire metho-
dology. One state and one private university were cho-
sen to discover whether any differences exist amongst
them.

Methodology

A survey was conducted among 329 students in
above universities. The research data was analyzed
using SPSS 21.0 Statistical Package Program. Category
variables were presented using numbers and percenta-
ges, and continuous variables by mean + SD. Compa-
risons for the effect of social media on students’ pre-
ferences for every university were performed using t
test and chi-square test in likert scoring averages on
independent groups. In every analysis, statistical sig-
nificance was accepted as (p < 0.05).

Results

State university students widely dominate the rese-
arch sample group with 83.2% female and 86.9% male
percentage of overall population, respectively. 97.0% of
the survey attendees were between the ages of 18 and
24. According to the research results, Facebook domi-
nates the list of most popular social media platform by
88,8%, followed by email — widely used by mass marke-
ting — by 86%, and by Instagram with 76.3%.

According to other results of the research, state uni-
versity students scored 1.75+0.845 and private univer-
sity students scored 2.08+1.158 about “Social Media
is important information resource during purchasing
period” expression. On the other hand, states univer-
sity students scored 2.75+1.232 and private university
student scored 2.186+3.015 over the expression “I sha-

* Corresponding author at: Gazi University, Institute of Social Sciences,
Ankara/Turkey
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re my negative ideas on social media about food and
beverage businesses” The state university student sco-
red 3.06£1.150 and private university students scored
3.50£1.249 over “I join food and beverage business
campaigns on social media” expression. For another
expression, state university students scored 2.10+1.074
and private university students scored 1.222+1.319 for
“My satisfaction would definitely increase if the com-
pany is aware of my positive comments about it on
social media” Another expression scored 2.54+1.108
among state university students and 2.62+1.123 priva-
te university students for “The ads on the social media
attract me more than other ads on another platforms™
Lastly, state university students scored 3.04+1.272 and
private university students scored 3.92+1.104 for the
expression “I consider e-mails promoting food and be-
verage. Over all these expressions the relation between
scores and university was found statistically meaning-
ful (p<0.05).

Also, social media has a substantial effect during
product purchasing period. As it was observed during
the research, it makes the consumers satisfied and ma-
kes them feel special if the businesses discover and re-
ach to the consumers who commented negatively on
social media. This also effects positively over vision of
the business. As this research indicates, the popular
companies on social networking attract the attention
of new generation and get preferred by them.
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Ozet

Turizmin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik bir faaliyet olmasi, onun toplumsal bir takim olgularla da i¢ ice gegmesine neden olmaktadur.
Bu toplumsal olgulardan bir tanesi de sugla ilgilidir. Turizm ve sug arasinda iki yonli bir iliski vardir. Ilki, turizmin gelismesi ya da
turist geliglerin artmasi ile sug arasinda pozitif bir iliski s6z konusudur. Tkincisi, sug ve zellikle de turistlere kars1 islenen suglarin
artmast ile turizm talebi arasinda negatif bir iliskinin varligindan bahsedebiliriz. Turizm talebini etkileyen en 6nemli unsurlardan
biri olan giiven, turistlerin satin alma davranisi tizerinde etkilidir. Gliven, giivenlik algisini etkiler ve sug ile iligkilidir. Bu ¢alisma
konuyu her iki yonden analiz etmeyi ve turistlere yonelik sugun engellenmesi i¢in ya da genel olarak sugun 6nlenmesi i¢in taraflarin
almasi gereken 6nlemler iizerine odaklanmaktadir. Bir yandan sugun islenmesine neden olan faktorler neler oldugu, 6te yandan
turistik bolgelerin mekénsal 6zelliklerinin sugun engellenmesi igin nasil yapilandirilmasi gerektigi tizerinde durulacaktir. Turizm
bolgelerindeki suga iligkin istatistiklerin yetersiz olusu ya da bagka bir deyisle islenen su¢larin turizm ile iliskilendirmedeki eksiklikler
nedeniyle konu daha ¢ok kavramsal diizeyde tartisilmustir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Talebi, Sug, Turist, Turistik Bolge.

Abstract

The fact that tourism is a social, cultural and economical factor causes it to mix with various social phenomenian. One of these
phenomenian is related to crime. There is a bidirectional relationship between tourism and crime. First, there is a positive relationship
between tourism development or increase in tourist arrivals and crime. Secondly, we may talk about the existence of a negative
relationship between crime and especially the increase of crimes againts tourists and tourism demand. The confidence which is the
most effective factor in tourism demand is very effective on tourists purchase behaviours. Confidence effects security perception
and it is related to crime. This study focuses on measurements of crime prevention which should be taken to analyze the issue from
both sides and for the crime prevention against tourists or on the whole. It will be also studied how to properly configured the
spatial characteristics of touristical areas by determining the factors for commiting a crime. Owing to unsatisfactory crime statistics
in tourism regions, in other words unsatisfactory proof for correlation of crime and tourism, the subject has been discussed on
conceptual level.

Key Words: Tourism Demand, Crime, Tourist, Touristic Area.
Jel Code: K42, L83, Z13
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Turizm, bir bos zaman aktivitesi olarak giintimiizde
kiiresel diizeyde gelisme gostermis bir sektordiir. Ge-
lismis bat1 ekonomilerinin ¢ogu, 6zellikle Tkinci Diin-
ya Savasrndan beri, gelir seviyesi, harcanabilir zaman,
hareketlilik ve egitim seviyesinde hizl bir artis goster-
mistir. Bunun sonucu olarak bos zaman aktivitelerine

olan talep artmistir. En 6nemli bog zaman endiistrisi de
turizm ile iliskilidir (Walmsley, 1981).

Turizm bir insan aktivitesi olarak suca karsi du-
yarlidir ve hizli tepki verir (Gugulethu, 2010). Insan
iliskilerine dayali olmasi1 nedeniyle, uluslar, kiiltiirler ve
topluluklar arasi sosyal, kiiltiirel ve ekonomik baglari
gliclendirir, ama bazen de bu iliskilere zarar verebilir.

Turizm 1980’ler ve 1990’lar boyunca diinya ¢a-
pinda en hizli biiyliyen aktivitelerden biri olmustur.
1975-2000 uluslararas: turist hareketliligi yillik ortala-
ma %4,6’l1ik bir artis gostermistir (Bianca, 2012). 2013
yilinda uluslararas: turist geligleri 1.087 milyara ve tu-
rizm gelirleri de 1,159 trilyon dolara ulagmigtir. Tiir-
kiye’ye 2013 yili itibariyle yaklagik 37,8 milyon turist
giris yapmis ve yaklasik 28 milyar $ gelir elde edilmis-
tir. Dlinya turizminde turist sayis1 bakimindan 6. ve tu-
rizm gelirleri bakimindan ise 12. siradadir (UNWTO,
2014).

Turizmdeki bu hizli artis, zaten bu artisa paralel bir
kentsel diizenleme imkani bulunmayan turistik yore-
lerde sug i¢in firsatlarin dogmasina neden olabilir. Bir
yoreye yonelik belli mevsimlerde yiiksek orandaki zi-
yaretci akini, o yorenin kapasite sinirlarina dayanan ve
bazen de onu asan bir sekilde kalabalik ortamlar ya-
ratir. Bir yandan yore, bolgeye calismak icin gelenler
nedeniyle gecici go¢ dalgalar1 yasarken, Gte yandan
suglular i¢in bulunmaz firsatlar yaratir. flaveten, niifu-
sun muazzam artigl karsisinda, emniyet gii¢lerinin bu
artisa paralel olarak takviye edilmemesi durumunda,
bolgenin sug faaliyetleri agisindan kontroliini giigles-
tirecek ve boylece suglularin kendilerini saklamalar1 da
kolaylasacaktur.

Turizm sosyal ve ekonomik bir olay oldugundan
dolayi, bir yandan yerel ekonomiye ve yerlesimlere
olumlu ekonomik faydalar saglarken, diger yandan
negatif yonden ¢evre ve sosyal yonlerden olumsuz bir
takim etkileri olabilir. Turizmdeki bu olumsuz etkiler
hesaba katilmadiginda gelismenin siirdiiriilmesi miim-
kiin olmaz (Bianca, 2012).

Sug insanlarin emniyet ve giivenligini, milkiing, iyi
olma duygularinin yani sira sosyal diizeni tehdit eden
evrensel bir sosyal olgudur. En 6nemlisi insanlarin ya-
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sam kalitesini diistirtir. Eger bir kisinin yasam kalitesi
sug tarafindan etkileniyorsa, su¢un kendisi bir sosyal
sorun olarak goriiniir. Diinya ¢apindaki bir¢ok tilkede,
ozellikle gozde mekénlarda, turistlere kars: islenen sug-
lar biiytik bir tehdit haline gelmistir (Gugulethu, 2010).

Turistlere karsi islenen sugclar, turizm sektoriiniin
gelisimi ile birlikte ortaya cikan yeni bir olgu degildir.
Giddens (1990) turistlere kars: islenen suglarin, kur-
banlar ve ailelerinin yani sira pek ¢ok insani da etki-
ledigini belirtiyor. Clinkii turistlerin tatsiz deneyimleri
yaygin medya tarafindan ya da turistin kendisi tarafin-
dan arkadaslarina ve ailelerine agizdan agza yolla akta-
rilmaktadir. K6tii tanitima maruz kalacak olan turizm
bolgesine yonelik turizm talebi azalacaktir (Gugulethu,
2010).

Hooghe, Vanhoutte, Hardyns & Bircan (2011)
cografi olarak suglarin dagilimini gosterdikleri hari-
talarinda, turistik bolgelerin olaganiistii yiiksek sug
oranlari ile kendine 6zgii bir rolii olabilecegini goster-
mektedirler. Bu bir yandan, yaz mevsiminde bu bolge-
lerin sakinlerinin sayilarinin resmi niifus sayimindan
yiiksek olmasi nedeniyle su¢ oranlarini hesaplamada
bir 6l¢tim hatasi olarak da kabul edilebilir. Diger yan-
dan, turizm sugla iliskili olarak gosterilir. Hooghe ve
arkadaslar yine de, sug eylemlerini kimin islediginin
bilinmedigini, bu yiizden, turistlerin kendilerinin sug
davraniglarinin bazi bigimleriyle mi iligkili olduklar:
(6rnegin, kumar ve uyusturucu) ya da su¢ davranisinin
farkli bicimleri i¢in potansiyel kurban olup olmadikla-
rinin bilinmedigini belirtiyorlar. Ayrica kitle turizmi,
yerel toplumsal dokunun bozulmasi, toplumun kolek-
tif giiglendirme diizeyinin azaltilmast ile iligkili olabilir.

Turizm-sug arasindaki iliskiyi her iki yonden, yani,
turizm talebindeki artisin sug {izerine etkisi ve sug fa-
aliyetlerindeki artisin turizm talebine etkisini ayr1 ayr1
yonlerden incelemekte fayda vardir. Asagida bu konu-
lar ayr1 bagliklar altinda incelenecektir ve ayrica turis-
tik yorelerde sug faaliyetlerini azaltmak i¢in ne gibi 6n-
lemler alinmasi gerektigi tizerinde durulacaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Turizmin Suga Etkisi

Turizm ile sug arasinda pozitif yonli bir iliski var-
dir. Turist gelislerindeki artisa bagli olarak islenen sug
sayilarinda bir artis oldugu literatiirde genel kabul gor-
mis bir durumdur. Ancak bunun ne kadarinin turist
gelisleri ile baglantili oldugu konusu ¢ok net degildir.
Sugun magdurlarnin kim oldugu konusu da yeterince
aydinliga kavusturulmamigtir. Literatiirde daha ¢ok tu-
ristlere karsi islenen suglar 6n plana ¢ikarilirken, yore
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halkinin bu sug faaliyetlerinden ne derece etkilendigi
tizerinde fazlaca durulmamigtir. Guivenlik agisindan
bakildiginda, turistler bir dizi suga karsi savunmasiz
oOzelliklere sahiptirler. Bu yiizden, onlar istatistiksel
olarak yerel halka gore daha fazla magdur olma duru-
muyla kars: karsiyadir (Barker, 2002).

Yilmaz & Giinayergiin (2006)’iin “Tiirkiyede $ehir
Asayis Suglari: Dagilis ve Baslica Ozellikleri” ¢aligma-
sinda illere gére mala ve sahsa kars: islenen suglari-
nin bir dagilimi verilmistir. Buna gore, Tirkiyede sug
oraninin en yiiksek oldugu on sehir; sirasiyla (100000
kiside) Antalya (1372), Bartin (1255), Nigde (1228),
Burdur (1196), Mersin (1077), Mugla (965), Kastamo-
nu (963), Gaziantep (950), Bursa (928) ve Ardahandir.
Bu siralama igersinde turistik bolge olarak sadece An-
talya ve Muglanin olmasi ve diger illerde turizm bolge-
si olmamasina ragmen sug oranlarindaki yiiksek seyir
nedeniyle bu durumun ne kadarmnin turizmle ilgili ol-
dugunu, ne kadarinin diger etkenlere bagh oldugunu
kestirmek zordur.

Yilmaz & Giinayergiin (2006), Antalya, Mersin,
Bursa, Gaziantep ve Muglanin olusturdugu grup bii-
yiik niifuslu, sehirlesme orani (Mugla haric) ve sosyo-
ekonomik gelismislik diizeyi yiiksek ve gog alan (Gazi-
antep disinda) yerler olduklarina dikkat ¢ekmislerdir.
Bu gruptakilerin toplam asayis suglar1 icerisinde mala
kars1 sugun belirgin fazlaligi da (Mugla disinda) ortak
ozelliklerindendir. Diger grubu olusturan Bartin, Nig-
de, Burdur, Kastamonu ve Ardahan ise Tiirkiyede az
niifuslu, sehirlesme ve sosyoekonomik gelismislik dii-
zeyi diisiik, go¢ veren yerlerdir ve toplam asayis suglari
icerisinde sahsa karsi suclar fazladur.

Elbette turistlere kars1 islenen suclar, onlarin daha
kolay hedefler olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Tu-
rizm, turistler, yerel is yerleri, ev sahibi yonetimler
ve toplumlar arasi interaktif bir iliskiler butinudir.
Birlesik Devletlerde ikinci en biiylik endiistri hizmet
endiistrisidir ve dogrudan ve dolayli olarak 200 mil-
yondan fazla kisiye is yaratir. 100 milyardan fazla gelir
tiretir. Turizmdeki bitylime sug igin firsatlarin artma-
sina da yol acar. Baz1 yiiksek popiilerliligi olan turizm
mekénlarinda 6nemli ekonomik suglar islenir. Bunun
birka¢ nedeni vardir. Birincisi, turistler kazangl he-
deflerdir. Clinkii onlar para ve diger degerli esyalarini
yanlarinda tagir. Ikincisi, turistler savunmasizdir. Giin-
kil onlar tatilde iken daha rahat davranirlar ve koru-
masizdirlar ve bazen de dikkatsizdirler. Son olarak, tu-
ristlerin suglar1 bildirme ve siipheliler aleyhine taniklik
etme olasiliklar1 daha dustktir. Cinkii problemleri
onlemek ya da seyahatlerine geri donmek arzusu igin-
dedirler. Ryan (1990) ve Kelly (1993) ilaveten turistik
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yerlerdeki yasa digt mal ve hizmetlere olan talebin de
bazi sug vakalarina yol agtigini belirtmislerdir (Bianci,
2012; Grensor, 2004).

Turistlere kars: suglarda hirsizlik en yaygin sug ol-
masina ragmen, fiziksel ve cinsel saldiri, kredi karti
sahtekarlig1 ve dolandiricilik gibi diger suglara da tu-
ristler acgiktir. Bir¢ok yetiskinlere yonelik eglence mer-
kezlerinin oldugu yerlerde, turistler toplu halde olma-
lar1 nedeniyle suglular tarafindan hedeftedirler. Ayrica
turistlere kars: suglar daha ¢ok sug oranlarinin yiiksek
oldugu yerlerde goriiliir (Grensor, 2004).

Turistler farkinda olmadan rutin tatil davraniglari
olarak, bos zaman aktiviteleri ve spor yaparken asirilik-
lar1 ve tehlikeli davranislari ve alkol tiiketimi nedeniyle
de soruna katkida bulunabilmektedirler. Onlar ayrica
su sekillerde kurban olmaya katkida bulunabilirler;
(Grensor, 2004)

e Biiyiik miktarlarda paranin taginmasi ve gos-
terilmesi,

o Tehlikeli yerleri ziyaret, izole edilmis yerler-
de ya da karanlik sokaklarda yiiriime,

e Kamuya agik alanlarda degerli esyalarini go-
riiniirde birakmak ve

e Bir turist gibi goriinmek.

Baz: turistlerin kendileri, tatildeyken giivenlik bi-
lincini diigiirme egilimindedirler, risk alma davranigi-
nin keyfini ¢ikarir ve alisilmadik ortamlara girerler ki,
bunlar onlarin sug faaliyetlerine maruz kalma riskini
artirir (Barker, 2002).

Turistler belirli yerlerde kiimelenirler. Oteller, mo-
teller, sehir merkezleri, aligveris binalari, barlar, resto-
ranlar, turistik yerler, plajlar, havaalanlar1 suglular ile
kurbanlarin karsilastiklar: potansiyel noktalardir. Bar-
lar ve gece kuliipleri gibi mekéanlar yogun icki igilen ve
yasamdaki kisitlamalarin getirdigi 6zgiirlik duygusu-
nun tesvik edildigi yerlerdir.

Turizm bolgeleri yankesiciler, dolandiricilar, hirsiz-
lar, cete iiyeleri ve soyguncularin eylemlerini gercek-
lestirmeye uygun alanlar saglar. Turist kiimeleri ayrica
terdristlere ¢ok sayida insana kars1 eylemler i¢in firsat
tanir. Bazi turistik bolgeler ayrica popiiler emeklilik
alanlar1 olarak, yaghlara karsi suc¢larda potansiyel ola-
rak 6nemli artiglar yaratir.

Turistik yerlerin fiziksel 6zellikleri de suga katkida
bulunabilir. Ornegin, los 151kl bir park ile eski bir otel
ve giivenlik gorevlisi olmayan ve kamera ile izlenme-
yen bir yer turist i¢in risk icerebilir. Ayrica turistik bol-
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geler anomilik ve niifusun yiiksek bir devir orani ola-
rak karakterize olmus yerlerdir. Bu da, polislerin sugla
ilgisi olmayan trafik hacmindeki muazzam artislar ve
diger rutin islerle ugrasmak zorunda kalmalar1 nede-
niyle, suclularin kendilerini gizlemelerine olanak sag-
lar (Grensor, 2004; Walmsley, 1981).

Ayni zamanda turist bolgeleri alternatif yasam bi-
¢imlerinin merkezi yerleridir. Aligkanliklara bagh
uyusturucu gibi belli sug tipleri daha fazla goriilebilir
(Walmsley, 1981).

Niifusun bityiime oranlarinin yani sira, niifusun yas
yapist da 6nemlidir. Ciinkii suglular ve kurbanlarin her
ikisi de belli yas gruplarinda yogunlagir. Ornegin, Biles
& Swanton (1977) suglularin biiyiik bir ogunlugunun
15-24 yas gruplari arasinda oldugunu, su¢un kurban-
larinin ise yaglt insanlar oldugunu belirtmektedirler
(Walmsley, 1981).

Walmsleye gore, ciddi suglardan daha ¢ok suca
odaklanmak gereklidir. Ciinkii turizm ile ilgili suglar
ciddi suglar olmamasina ragmen yine de polisin zama-
ninin ¢ogu bunlara gitmektedir (Walmsley, 1981).

Kleck & Chiricos (2002), sug faaliyetleri ile ilgili
olarak motivasyon ve firsat kavramlarina dikkat ¢ek-
mektedirler. Eger motivasyon teorileri suca istek ile
ilgili ise, firsat teorileri kriminal hedeflerin koruyucu-
luk ve tedariki {izerine odaklanir. Onlara gore, yiiksek
gelire sahip olanlarin bireysel varliklar: hirsizlar icin
hedef olusturur ve bu nedenle sugun yiiksek kazangl
bir bilesene yonelmesine neden olur.

Kleck & Chiricosa gore, igsizlik miilke kars: suglar:
artirmaktadir. Ekonomik egyalarin artan korumasi ve
dolasimindaki azalmada sug iliskilerinde issizligin roli,
firsat teorilerine basvurularak vurgulanir. Maksimum
firsat etkileri igsizlik seviyelerine es ve daha duyarh
olacaktir. Oysa maksimum motivasyon etkileri gecik-
meli olarak tahmin edilecektir. Ciinkd tasarruf duru-
mu, issizlik kazanglar1 ve kisa vadedeki sosyal destekler
potansiyel olarak dogrudan motivasyon etkilerini azal-
tir (Kleck & Chiricos, 2002).

Kleck & Chiricos sug iliskilerinde issizligin roliine
ve sug i¢in firsatlarin varligina dikkat gekmektedirler.
Turizm bolgelerinin issizlik anlaminda degil ama, su¢
i¢in uygun firsatlarin olusmasina zemin hazirladig id-
dia edilebilir.

Bu konuyla baglantili olarak, sugun ortaya ¢ik-
masinda rol oynayan faktorlerle ilgili iki teori vardir.
Schiebler, Crotts & Hollinger (1996) ve Crotts (1996),
turizm ve sug arasindaki iligkiyi anlamada iki adet teori
onermislerdir. Bunlar rutin faaliyetler teorisi ve sicak
nokta teorisidir (Williams, 2010).

Ertan Cakmakgi

Rutin faaliyetler teorisi su¢ eylemlerinin suglular
i¢in rutin faaliyetler oldugunu séyler. Sugun gergek-
lesmesi i¢in ti¢ unsur vardir: uygun bir kurban ya da
hedef, motive olmus bir fail- genellikle su¢ yasam tarzi
benimsemis birisi- ve turizm boélgelerinde yeterli gii-
venligi saglayacak polis olmamasi. Rutin faaliyetler te-
orisine gore, suglart minimize etmenin anahtari kolluk
gliclerinin varligini artirmaktir.

Sicak nokta teorisi, yagmaci suglarin ortaya ¢ikma-
sina firsat saglayan sektore iliskin konumlara odak-
lanir. Ryan & Kinder (1999) krimajenik sicak nokta
yerleri olarak barlari, gece kuliiplerini ve turistlere
sprittiz ve fuhus hizmeti saglayan yerleri belirtirler. Bu
alanlar1 ziyaret eden turistlerin sugun magduru olma
olasiliklar: daha yiiksektir.

Turizmin tek basina bir yoredeki sugun artmasin-
da ne kadar etkili oldugunu ortaya koyan gesitli aras-
tirmalar vardir. Boxill (1995)’in ¢aligmasinda ortaya
koydugu iizere, “sug oranlarindaki artigin yalnizca %5’
turistlerin gelisiyle agiklanabilir” demektedir (Bourne,
2010).

Biancanin ¢alismasinda, toplam sug ve miilkiyete
iliskin suglarin turizm ile giiclii pozitif baglantili oldu-
gu teyid edilirken, kisilere kars1 su¢larda (saldiri, cina-
yet, tecaviiz, kiz-adam kagirma) ise marjinal bir bag-
lant1 tespit edilmistir (Bianca, 2012: 3).

Turizm ve sug arasindaki baglant: bize kurbanlarin
ziyaretgiler ya da yerlesikler oldugunu soylemez. Yal-
nizca negatif digsalliklarin potansiyel bir kaynag: ola-
rak turizm ve sug arasinda bir baglanti oldugunu gos-
terir (Bianca, 2012: 4).

Bianca, gelir diizeyi ve issizligin 6nemli oldugunu
ve sug ile pozitif bir korelasyon olusturdugunu belirti-
yor. Dolayisiyla her iki degiskendeki ytizde 1'lik artisin,
sug oranlarini sirasiyla %0,089 ve %0,041 yiikselttigini
ifade ediyor. Beklendigi iizere, turizm sug faaliyetlerini
pozitif yonde etkiledigini, gelenlerdeki her yiizde 1’lik
artisin toplam sug oranindaki artis1 %0.018 oraninda
yiikselttigini belirtiyor (Bianca, 2012).

Barker (2002)a gore, istatistiki olarak ulusal ve
denizagir1 turistlerin magduriyet oranlar: arasinda tu-
rizm-ilgili su¢ modelleri agisindan anlamli bir farklilik
yoktur.

Pizam’in 1982°de Birlesik Devletlerde ulusal ¢apta
yaptig1 bir anket ¢alismasinda turizm ile su¢ arasinda
cok kiiclik bir baglanti bulmugtur. Buna karsin, daha
sonraki (1989) cross-cultural (¢apraz kiiltiir) ¢aligma-
sinda turizmin organize suglarin artisina yol acacagi
algisina ulasmistir (Albuqueque & McElroy, 1999).
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Ryan (1993), bir turizm-sug tipolojisi kullanarak
bes tip senaryo tanimlar. Ilki, turist kazara kurban ola-
rak yanlis zamanda, yanlis yerde bulunur ve &zellikle
isaretlenmis hedef gibidir. Ikincisi, krimojenik bir me-
kanda, gece hayati, hazc1 kiiltiirii ve sayisiz potansiyel
kurbanlar olarak (bazilar1 sarhos, bazilar1 uyusturucu
etkisinde) goriiniirler. Ugiinciisii, bir kurban yaratan
olarak endistrinin kendisidir. Ciinki turistler tatilde
daha fazla risk alma egilimindedirler ve evlerindeki
rutin giivenlik dlciitlerinden daha az 6lgiide dikkatli-
dirler. Onlarin sayilari arttik¢a yerel diismanlik olusur,
bu yiizden de onlar1 dolandirma istekliligi, hile ve sal-
dirilar artar. Dordiinciisi, turistler sapkin aktiviteleri
onemli ol¢tide talep edenler olarak goriiniirler. Begin-
cisi, kendilerini ve turizm kaynaklarini kriminal olay
icin spesifik hedefler olarak tanimlarlar (Albuqueque,
1999).

Ryan (1993)’1n senaryolari turistlerin ni¢in 6zellikle
sugun kurbanlar1 oldugunu anlamamizi sagliyor. On-
lar rahatlamak ve eglenmek i¢in gelmislerdir ve birey-
sel giivenlikleri konusu ikincildir. Otel personelinden,
taksicilerden ve cesitli yerel halktan sicak dostluklar
gormelerine ragmen, turistlerin evde aldig1 normal 6n-
lemleri alma olasiliklar1 daha azdir. Kilitli ya da kilitsiz
motorlu araglarda ya da yalniz plajda, agik¢a goriiniir
sekilde degerli esyalar birakirlar. Otel odalar1 ¢ok gii-
venli degildir ve kameralar, para ve miicevherler orta-
likta birakilir. Ayrica onlar yeni ¢evreye yabancidirlar,
bazen 1ssiz bir koyda ya da ¢ogunlugu yerel halkin
yasadig1 belli mahallelerde dolagirlar. Onlarin ayrica
uyusturucu saticilari, seyyar saticilar ve digerleri ile
karsilagsma olasiliklar: fazladir, bu ytizden, olasi mag-
duriyetliklere agiktirlar. Kisacasi, turistler tizerlerinde
ya da odalarinda ¢okca degerli tasinabilir egyalara
sahip olanlar olarak, kolay ve tercih edilebilir hedefler
olarak goriiniirler. Onlar ayrica bir sucu bildirmede
cesitli giigliikle ve zaman nedeniyle daha az istekli
davranirlar. Eger bir sucu bildirilerse saldirgan(lar)
tanimlamalar1 daha az miimkiindiir. Ciinkii yabancilik
ve 1rksal farkliliktan dolay: ya da eger saldirgan yaka-
lanir ya da tutuklanirsa tanik olarak dénmek zorunda
kalacaklar igin bunu yapmazlar (Albuqueque, 1999).

Sugun Turizm Talebine Etkisi

Turizm ve sug arasindaki iliskinin diger bir yontini
de sugun turizm talebi tizerine etkisi olusturur. Bu an-
lamda sug faaliyetlerinin turizm talebi tizerine negatif
etkisinden bahsedebiliriz. Konunun en 6nemli nok-
tas1 giiven ve giivenlik sorunudur. Bir turistik yoreye
olan talebin belirleyici unsurlarinin baginda giivenlik
gelmektedir. Turistin gidecegi yerle ilgili olarak canina
ve/veya malina gelebilecek tehdit algisi, turistin karar
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verme siirecini etkileyecektir. Ozellikle savas, i¢ kari-
sikliklar, terdr, cinayet vb. olaylarin ¢oklukla yasandig:
mimli yerler bu manada giivensiz olarak algilanilir ve
turizm talebi tizerinde ciddi etki yaratir.

Atag (2007)1n Wekerle & Whitzman (1995)dan ak-
tardig: tizere sug korkusu, “kisinin bireysel giivenligini
tehlike altinda hissetmesi sonucunda duydugu korku
ve glivensizlik hissi” olarak tanimlanmaktadir. Bu kor-
ku ya da his, kiginin icerisinde bulundugu mekénla
dogrudan iliskilidir. Korku kisilerde kentsel mekanda
saldirtya ugrama, gasp edilme ya da bir bagkasina kars:
islenen herhangi bir su¢a tanik olma gibi su¢ korkular:
nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle sug korkusu
toplumda en az sug olaylar1 kadar gergek bir endise ya-
ratmaktadir (Atag, 2007).

Giivensiz bir ortamda, farkliliklarin dostane ¢6-
ziimleri ve kararlar1 konusu sorunludur. Giivensizlik
gliven yelpazesinin karsit ucundadir ve zaman igeri-
sinde bireyin yasaminda gelistirmis oldugu kiltiirii
tizerinden beslenir. Fiziksel catigmalar ya da suglar,
su¢ olaymni doguran olaydan daha gergek bir olaydir.
Yiiksek giiven ortaminda oldugu gibi, insanlar genel-
likle anlagmazliklar1 ¢6zmek icin siddete bagvurmazlar.
Buna karsin diisiik giiven ya da giivensizlik ortamin-
da bunun tersi bir durum vardir. Bu nedenle yiiksek
sug, diisiik giiven ortaminin bir gostergesidir (Bournie,
2010).

Eger insanlar birbirlerine diisiik bir giiven ya da gii-
vensizlik duyuyorsa, bu durumda kendi kiiltiiriiniin bir
pargast olmayan turistlere nasil davranir?

Francis Fukuyama (1995) giiveni soyle tanimliyor;
“toplumun diger tiyeleri adina, paylagilan ortak norm-
lara dayaly, diizenli, diiriist ve kooperatif davranigin bir
topluluk i¢inde ortaya ¢ikan beklentisidir”. Fukuyama
gibi, Covey ve Merill ve diger bilim adamlar1 da gii-
venin; sosyal sermayenin gelistirilmesi, kalkinma ve
insan iliskilerinin tiim bi¢imleri i¢in 6nemli oldugunu
vurgularlar (Bournie, 2010).

Bournie (2010),su¢ ve turizm arasinda negatif bir
iliski oldugunu Harriot (2003b)’nin ¢alismasina daya-
narak ifade etmektedir. Sug¢ ve magduriyet korkusu ve/
veya sug algis1 incelemesinde iki degisken arasinda ne-
gatif bir istatistiksel iliski oldugunu ortaya koymustur.

Turistlere karsi suglar mekdnin imajina Onem-
li olgiide zarar verdiginden turizmi engelleyebilir. Bu
yiizden basarilt bir turizm i¢in en énemli kosullardan
birisi sugu kontrol altina almak ve turist giivenligi-
ni garanti etmektir. Ayrica medyanin turistlere kars:
islenen suglar1 sik sik ifsa etmesi kamu algis tizerin-
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de olumsuz etki yaratir (Grensor, 2004). Cogunlukla
medya tarafindan bildirilen yiiksek su¢ oraninin algisi,
gozde turistik yerleri ziyaret etmekten uluslararas: ve
yerli turistleri caydirir. Turistler sug riski ile kargilaga-
bilecekleri yerleri ziyaret etme konusunda duyarhidir
(Gugulethu, 2010).

Turizm faaliyetleri ile yakindan iligkili olarak, ulus-
lararasi alanda yapilan bir takim etkinlikler nedeniyle
bolge sug igin agik hale gelebilir. Ev sahibi iilkenin bu
anlamda yeterli giivenlik 6nlemlerini almas1 ve gelen
ziyaretgilerin giivenliginin saglanmasi 6énemli bir ko-
nudur.

Etkinliklerde ¢ok sayida turistin bulunmasi sug i¢in
firsatlarin dogmasina uygun bir ortam olusturabilir.
Bu tiir sonuglar, etkinliklere ev sahipligi yapan turistik
bolgelerde 6nemli planlama ve giivenlik konularini be-
raberinde getirir. Turist giivenligini tehdit, etkinliklere
ev sahipligi yapanlarin en ciddi problemleri arasinda-
dir (Barker, 2002).

Sug ve giivenlik kaygilari, ister gercek, ister algila-
nan olsun, davranisgy, gidilecek yer secimini ve memnu-
niyeti dogrudan etkileyebilir. Turistler asir1 bir gekilde
kayg1 duyduklarinda, seyahatlerini iptal edebilirler, er-
teleyebilirler ya da daha az risk igeren alternatif yerleri
secebilirler (Barker, 2002).

Tarihi kanitlar, ev sahipligi etkinliklerinin ciddi
olumsuzluklara yol agabilecegini gosterir. Etkinliklerin
sezonluk etkisi yerel yasam tarzlarinda aksamalara, ka-
labaligin artmasina, fiyatlarin sismesine neden olabilir
ve turizme kars1 yerlesik hayal kirikligina yol agabilir.

Sugun Onlenmesine iliskin Teoriler

Turizm ve sug arasindaki iliskiyi ortaya koymanin
anlamy, sugun turistik yerlerde neden olugtugunun an-
lagilmasi ve bunu 6nlemeye yonelik cabalara kaynak-
lik etmesidir. Bu anlamda kentsel mekanlar ve spesifik
olarak turizm yerlesim alanlarindaki sugun 6nlenmesi-
ne yonelik kentsel diizenlemeler, cografik olarak yerle-
sim yerinin konumu, gozetleme ve giivenlik 6nlemleri,
polis kolluk kuvvetlerinin yapis1 ve uzmanhgy, turist-
lerin ve acentelerinin sug ile ilgili bilgi ve biling diizeyi
konularinin incelenmesi yararli olacaktur.

Sosyolojik teoriler sucun ¢evreyle iliskilerini in-
celer. Sugu, ¢evrenin degisimi ile ortaya ¢ikan sosyal
degismenin bir fonksiyonu olarak agiklamaya calisir.
[k olarak Chicago Okulunun ¢alismalari, ekolojik
bolgelerin sosyal yasam tizerindeki etkilerini ortaya
koymustur. Bu ¢alismalar, kentlerde kirsal alanlarda
oldugu gibi bir geleneksel hayat tarzinin bulunmadigy,
kentte yasamin yiizeysel oldugu, insanlarin birbirlerini

Ertan Cakmakgi

tanimadigy, iligkilerin gelip gegici, akrabalik ve dost-
luk baglarinin zayif oldugu noktasinda birlesmislerdir.
Dolayisiyla, geleneksel sosyal iligkilerin zayiflamasi
toplumsal olarak 6rgiitlenememeye yol agmakta, bu da
suclulugun olusmasinda en 6nemli etken olarak goriil-
mektedir (Aksoy, 2007; Bese, 2004).

Sug 6nlemenin kent planlamanin konular1 arasina
girdigi gliniimiizde, fiziksel ¢evreye bu amagla ne se-
kilde miidahale edilmesi gerektigi halen tartisilan bir
konudur. Bu konuda Jacobs 1964te, sehirlerde insan
aktivitesinin artmast ile kisilerin birbirini gozleyebilme
firsat1 bulacagini ve bunun sugu azaltabilecegini vur-
gulamustir (Diizgiin, 2007).

Diizgtin'in Hillier & Rooksby (2005) ve Apak & ark.
(2002)den aktardig: tizere, “fiziksel cevredeki firsatlar
sugun baslica sebebidir” goriisii, sugun 6nlenmesi igin
kentsel tasarim alanina giren galigmalarin arkasinda-
ki temel motivasyondur. Bu ¢alismalardaki bir diger
amag, sadece “su¢” olaymi onlemek degil, kisilerin su-
cun varligiyla baglantili olan endisesi ya da baska bir
deyisle “su¢ korkusu™nu da dnlemektir.

Geleneksel kriminoloji sugun genel nedenleri ve
insanlarin neden sug¢ isledigi ile ilgilenirken, ¢evresel
kriminoloji su¢ desenleri, sugun meydana gelmesi igin
olusan firsatlar, magdurlarin olaylar igerisinde korun-
mast ve olaylarin olustugu cevreler ile ilgilenir (Branti-
ghnam ve Brantingham, 1998; akt. Diizgiin, 2007).

Felson & Clarke (1998) bireylerin suga egilimi ne
kadar fazla olursa olsun, su¢u gergeklestirebilmek icin
bazi fiziksel engelleri asabilmesi gerektigini belirtir.
Cevresel kriminolojinin asil amaci, belli suglarin belirli
suglular tarafindan iglenmesini detaylandirmak yerine,
sucun olusmasi i¢in olanaklari saglayan davranislarin
ve cevresel faktorlerin dagilimini anlamaktir Cevresel
kriminolojide temel olarak ii¢ sug teorisi vardir (Felson
& Clarke, 1998; akt. Diizgiin, 2007).

1. Rasyonel tercih teorisi
2. Sug deseni teorisi
3. Giindelik aktiviteler teorisi

“Rasyonel tercih” teorisine gore, suclularin sug is-
leyip islememe segenekleri olanaklara ve kazanimlara
gore degerlendirilir.

Felson & Clarke (1998) bu teoriye gore, eger gerekli
olanaklar saglanirsa herhangi bir insanin da sug isleye-
bilecegini iddia ederler. Ornegin, “bir ayaklanma sira-
sinda cami kirilmig bir ditkkénin icerisindeki bir tele-
vizyonu daha 6nce hig¢ hirsizlik yapmamus bir insan da
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alabilir” demektedirler. Rasyonel tercih teorisine gore
bireyler riskin fazla oldugu ve kazanimlarin az oldu-
gu bir durumda sug islemeyi tercih etmezler. Sug 6n-
lemede rasyonel tercih teorisi kullanilarak neden bazi
durumlarda bireylerin sug isledikleri de anlagilabilir.
Rasyonel tercih teorisi, sug analistleri ve polis teskilati
acisindan riskleri azaltip daha az sugun islenmesinin
saglanmasinda kullanilir. Rasyonel tercih bakis acisi
diinyaya suglularin géziinden bakar; suglunun sug ter-
cihlerini anlamaya ¢alisir. Ancak su da bilinmelidir ki,
suclularin bitytik bir kismi uzun vadede getiri ve go-
tirtilerini hesaplamadan, en agik ve ¢abuk isleyebile-
cekleri suga gore hesaplarini yaparlar (Felson & Clarke,
1998; akt. Diizgiin, 2007).

“Sug deseni” teorisine gore sug, genellikle suglularin
ve magdur/hedefin aktivite alanlarinin kesistigi yerler-
de meydana gelir. Hem sug¢lu hem de magdur, daha
tanidik oldugu yerlere gider. Ornegin, suglu daha ¢ok
is merkezlerinin ve aligveris merkezlerinin oldugu, tani-
dig1 ve kalabalik alanlarda bulunuyorsa, aligveris merke-
zine giden insanlarin suga maruz kalma olasiliklar: daha
fazladir (Felson & Clarke, 1998; akt. Diizgiin, 2007).

Diizgiin (2007)% gore, yerel sug desenleri bireylerin
fiziksel cevreleriyle nasil iletisim igerisinde olduklari ve
bunun suga firsat yaratip, yaratmayacagi hakkinda bilgi
verir. Sug deseni teorisi, mekdnda ve zamanda hareket
eden insanlarin ve esyalarin suga nasil d4hil oldugu ile
ilgilenir.

“Glindelik aktiviteler” teorisine goére su¢ ancak,
suclu, magdur/hedef ve bir mekanda korunma eksikli-
¢gi olarak tanimlanan sug tiggeni olustugunda meydana
gelir. Hedef insan veya bir esya olabilir. Hedef suglu-
nun goziinde su dort unsurla belirlenir: deger (malin
degeri), tasimabilirlik (kolay tasinabilen degerli esya-
lar), gortintirlik (hedefin goriinebilirligi), erisebilirlik
(hedefin erigilebilirligi) (Felson & Clarke, 1998; akt.
Diizgiin, 2007).

Giindelik aktiviteler teorisi toplumda olusan dav-
ranis degisikliklerinin sugun olusmasi igin gerekli
olanaklar1 nasil degistirdigine odaklanir. Giiniimiizde
glindelik aktivite teorisi ile ilgili verilebilecek en iyi or-
nek, iletisimi hizlandiran ve son yillarda oldukea yay-
ginlagan internet kullanimidir. Internet yeni ve farkh
sug tiplerinin yayginlasmasina olanak saglamistir. Bil-
gisayar korsanligy, bilgisayar yoluyla cinsel istismar vb.
bu sug tiplerinin birkac¢idir. Giindelik aktiviteler teori-
sine gore davranis bicimleri degistirilerek sucu tegvik
eden olanaklar da indirgenebilir (Diizgiin, 2007).

Yukarida sozii edilen sug teorilerinden yararlanarak
gelistirilen ve bugiin bat1 sehirlerinde en ¢ok kullani-
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lan su¢ 6nleme yontemi duruma dayali su¢ 6nleme-
dir. “Duruma dayali su¢ 6nleme” Ingilterede 1980’li
yillarda gevresel kriminolojinin sugu olusturan ¢evre-
sel sartlarin ve bu sartlar1 bertaraf etmek i¢in gerekli
olan ¢6zlimlerin arastirilmasi ile baglanmistir. Clarke
(1997) bireylerin ve toplumlarin sug fi¢geni ve teori-
lere gore sug olanaklarini azaltabilecekleri teknikleri
siniflandirmiglardir. Bu 6nlemler bes temel kategoride
incelenebilir (Clarke & Eck, 2005; akt. Diizgiin, 2007):

1. Suglunun sugu iglemek i¢in daha fazla giic
harcamasini saglamak. Hedefi zorlastirmak
(alarm sistemi kurma, kilitleme, vb.), tesislere
girisleri kontrol etmek (giris kapilarini azalt-
ma), cikislarin izlenilebilmesi (kamera koy-
mak, kart sistemi vb.), suglulari caydirmak
(polis kuvvetlerini fazlalastirma), su¢ isleme
araglarini kontrol etmek (kanunlarda gerekli
zorlagtirmalar yapmak, silah edinmeyi zorlas-
tirma) gibi onlemleri igerir.

2. Suglunun sugu islemek igin girecegi riski fazla-
lagtirmak. Su¢lunun yakalanabilme ihtimalinin
daha fazla oldugunu diisiiniip, sugu isleyip isle-
meyecegini daha fazla diigiinmesini saglamay1
amaclamaktadir.

3. Suglunun sugu islediginde kazanimlarin
azaltmak. Bu kategori hedefi gizlemek (ara-
bada degerli esyalarin birakilmamasi ya da
goriinmeyecek bir yere saklanmasi), hedefin
yerini degistirmek (daha az para tagimak),
mali/triini kimliklendirmek (cep telefonlari-
na verilen 6zel numaralar), kanundis: satiglar:
engellemek (uyusturucu ticaretinin fazla ol-
dugu alanlar1 kontrol altinda tutmak), yarar-
lardan mahrum birakmak (sug islendiginde
kazanilacaklar1 minimuma indirgemek) gibi
sucun suglunun goziindeki degerini azaltmay:
amaclamistir.

4. Suglunun sug isleme giidiisiinii azaltmak. Sug
islemeyi tesvik eden stresli ve karigik sos-
yal ve gevresel kosullarin degismesini amag-
lar. Ozellikle insanlarin bir arada bulundugu
ortamlardaki beklemeden veya kalabaliktan
kaynaklanan ve stresi artirict faktorlerin
azaltilmasina yonelik 6nlemleri ifade eder.

5. Hafifletici nedenleri azaltmak. Yasalar ile uyum-
lu bir sekilde kural koyma, talimatlar yapistir-
ma, tehlikelere karsi uyarici olmak gibi sosyal
deneyimleri degistirmeyi amaglar.

Bir tilkeyi ziyaret eden turistler kendini koruma ve
suga iligkin ilgili gruplarin davraniglarinin farkinda ol-



56 | Turizm Akademik Dergisi, 01 (2015) 49-59

malidir. Kiiltiirel tabulari, normlari ya da degerleri yan-
lig anlama ya da uygunsuz tepki turiste kars: islenen bir
sucun nedeni olabilir.

Bir turistin anlayig1 onu suga karst savunmasiz hale
getirmektedir. Cevre hakkindaki bilgi eksikligi ve yer-
lesik halkin istenmeyen asosyal davranislari turiste
kars1 bir takim su¢ eylemlerine neden olabilir. Turiste
kars1 suclar1 minimize etmede, brosiirler ve el ilanlar
yoluyla tur operatorlerinin ve turistlerin egitilmesi ge-
rekir (Bourne, 2010).

Bourne, etkili bir strateji icin su genel hususlar
onerir:

1. Sug ile ilgili endiseleri tanimlamak ve gidermek
icin turizm sektord ile birlikte ¢alismak. Polis
temsilcileri otel/motel, kongre ve turizm ile il-
gili sorunlar1 ve endiseleri anlamak i¢in turizm
kurullar: ve galigmalarina katilmali ve ortak sug
onleme programlar1 gelistirmemeliler. Polis,
turizm yetkililerine yerel su¢ hakkinda stirekli
bilgi vermelidir.

2. Polis ve 0zel giivenlik gorevlilerinin egitimi
turist ile ilgili giivenlik meselelerine yénelik
olmalidir. Polisler ve 6zel giivenlik gérevlileri,
turistlerin ytiz yiize kalabilecekleri belli suglar
ve bunlarin kaynaklarini ve bu kaynaklara na-
sil erisebileceklerini bilmeliler. Ayrica turist-
leri acil durum barinaklari, ulasim hizmetleri
ve yabanci elgiliklere erismek ve ¢esitli adalet
stireglerini izlemeleri i¢in yardimci olmak i¢in
hazirlanilmalidir.

3. Ceza davalarinda turist magdurlarin tanikliklar
kolaylastirilmalidir. Turist magdurlar taniklik
ederlerse tatil beldelerinden geri dénemeyecek-
leri, bunun masrafli ve zaman alic1 olmas1 di-
stincesiyle hareket ederler. Bu yiizden, 6rnegin,
Hawaiide su¢ magduru turistlerin telekonfe-
rans araciligiyla taniklik etmelerini saglayan bir
yonetmelik vardir.

4. Getirilen 6zel vergiler ile turistik bolgelerde 6zel
gtivenlik 6nlemlerini desteklemek.

5. Konuk magduriyetlerini azaltacak uygulamalar:
benimsemek i¢in otel/moteller tesvik edilmeli-
dir. Bu uygulamalar arasinda sunlar sayilabilir:

e Binalara girmeden 6nce konuklarin kimlik
gosterme gerekliligi,

e Her konuk cikisindan sonra, elektronik
kapi kilitleme sifrelerinin degistirilmesi,

e Emanet kasa kutular1 saglama,
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e Gozetleme kameralar: kurma ve
e Tam zamanli giivenlik gorevlisi istthdama.

6. Turistlere karsi ciddi suglar isleyenlerin tutuk-
lanmasi ve mahkum edilmesini saglayacak
bilgi i¢in 6diil vermek.

7. Magduriyet riskini azaltmak icin turistleri
egitmek.

8. Turistik bolgelerde iiniformali devriyelerin
artirilmas.

9. Polis devriyelerini tamamlamak i¢in goéniillii
vatandas devriyeleri dagitimi.

10. Yiiksek riskli yerlerde gozetim yapilmasi.

11. Turistik su¢ firsatlarini azaltmak igin fiziksel
¢evrenin diizenlenmesi.

Turistik mekéanlardaki su¢un olusumu ile ilgili ola-
rak Hot Spot (Sicak Nokta) teorisinde de belirtildigi
gibi, suclular ve kurbanlarinin kesigme noktalarina
oOzellikle dikkat etmek gerekliligi vardir. Gerek isletme
sahibinin alacag1 giivenlik dnlemleri ve gerekse kolluk
gliglerinin buralarda varliklarini gostermesi sug i¢in
caydirict olabilir.

Tiim konuyla ilgili yaklasimlarda belirtildigi tizere,
suca iliskin firsatlarin minimize edilmesi icin tarafla-
rin ortak stratejiler belirlemeleri hem turistlere kars
islenen suglarda azalma yaratabilir, hem de dolayisiyla
turizm talebine olumsuz yansimalari 6nlenmis olur.

YONTEM

Bu aragtirmada ikincil veri kaynaklarindan suga
iliskin olarak ulusal ve uluslar aras1 alanda yayinlan-
mis olan istatistiki verilerden yararlanilmak suretiyle
analiz ¢alismasi yapilmustir. Arastirmanin Tirkiye ile
ilgili olarak ele alinan kisminda gerek Emniyet Genel
Miidiirliigii ve gerekse TUIK verilerinin turizm bél-
gelerine iligkin bir veri saglayamamasi nedeniyle, iller
bazinda islenen mala ve sahsa kars: islenen suglarla,
asayis suglar1 esas alinmak suretiyle, turizm bolgelerine
iliskin olarak su¢ oranlarinda turizm boélgesi olmayan
yerlere gore bir farklilik olup olmadig: ortaya ¢ikaril-
maya ¢alisilmstir.

Aragtirma bu yoniiyle istatistiki veri toplamak ba-
kimindan birtakim sinirliliklar icermesine ragmen,
yapilacak ¢alismalar bir turizm bolgesi secilip oradaki
Emniyet Miidurliigi ile isbirligi icinde ¢alisilarak yapi-
lirsa turizm ve sug arasindaki iligkiyi agiklayacak daha
pozitif verilere ulagmak miimkiin olabilir.
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SONUC

Turizm ve sug arasindaki nedensel iligki birbirini
etkiler niteliktedir. Bu etki konu su¢un artmasi oldu-
gunda turizmin pozitif etkisinden bahsedebiliriz. Konu
turizm talebi oldugunda ise sugun negatif etkisinden
bahsedebiliriz. iligkinin her iki yonii de literatiirde ele
alinmis ve beklendigi gibi bir iliski ortaya ¢ikmigtir.
Ancak bu etkinin ne kadarinin turist gelisiyle ya da
sug ile baglantili oldugu konusunda tam bir fikir birligi
yoktur. Yine de, turizmin suga etkisi ile ilgili istatistik-
sel olarak anlamlilik diizeyleri oldukg¢a diisiik oranda
¢ikmaktadir. Bunun anlamy, turizmin sugun olusumu-
na pozitif yonde bir etkisi var ama diger faktorlerin -
ornegin issizlik- daha fazla etkisi oldugu yoniindedir.

Sugun turizm talebi iizerine negatif etkisinin oldu-
gu tlim yazarlar tarafindan belirtilmektedirler ve bu
etki turizmin suga etkisinden daha yiiksek oranda bir
anlamlilik diizeyine sahiptir.

Turizm ve sug arasindaki iligkiler dogal olarak daha
¢ok sosyal ve kiiltiirel yonlerden incelenirken, sug ve
turizm arasindaki iliski ekonomik acilardan degerlen-
dirilmektedir. Sugun kendisi bir sosyal olgu olarak ister
sosyal agidan, isterse ekonomik agidan degerlendiril-
sin, ¢ok yonlii olarak toplumsal diizene etki yaratur.

Turizm ve sug arasindaki kargilikli iligkiyi inceleyen
caligmalarin ortak noktasi, sugun 6nlenmesi igin ge-
rekli 6nlemlerin neler olabilecegi konusunda bir stra-
teji gelistirmek olarak goriinmektedir.

Caligmalardaki ortak kisithilik, bu ¢aligma igin de
gecerli olmak tizere, suga iliskin kayitlarin diizenli ola-
rak tutulmamasi ya da verilere ulasim olanaginin ye-
tersizligi olarak soylenebilir. Bu nedenle, turizmin sug
tizerine olan etkilerinin hesaplanmasinda zorluklar ya-
sanmaktadir.

Belli bir turizm beldesi se¢ilip, bu beldedeki niifus
hareketleri, turist gelisleri ve kalis sikliklari, islenen
suclarin bir envanterinin emniyet birimleri ile yapila-
cak bir ortak ¢aligmayla ¢ikarilmasi, daha dogru yargi-
lara varmamizi kolaylastirabilir.
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Extensive Summary

THE RELATIONSHIP BETWEEN TOURISM AND
CRIME AND THEORIES FOR THE PREVENTION
OF CRIME

Ertan CAKMAKCI'

Introduction

The fact that tourism is a social, cultural and
economical factor causes it to mix with various social
phenomenian. One of these phenomenian is related to
crime. Whereas the relationship between tourism and
crime are examined in the social and cultural aspects,
the impact of crime on tourism is considered in the
economic aspects. As a social phenomenon, no matter
crime is examined in social or economical aspects, it
has the impact on society in various ways.

There is a bidirectional relationship between
tourism and crime. First, there is a positive relationship
between tourism development or increase in tourist
arrivals and crime. Secondly, we may talk about the
existence of a negative relationship between crime and
especially the increase of crimes againts tourists and
tourism demand. The confidence which is the most
effective factor in tourism demand is very effective
on tourists purchase behaviours. Confidence effects
security perception and it is related to crime. This
study focuses on measurements of crime prevention
which should be taken to analyze the issue from both
sides and for the crime prevention against tourists or
on the whole. It will be also studied how to properly
configured the spatial characteristics of touristical
areas by determining the factors for commiting a
crime. It will also be focused on precautions which
the agent, local security organizations, accomodation
organizations need to ensure to protect the tourists.
The importance of prevention of crimes against tourists
will be discussed by presenting the reasons of factors
allowing the crime occurred, crime circumtances. In

» o«

this context, “rational choice theory”, “crime pattern

theory”, “daily activities theory” and “hot spots theory”
and “routine activities” will be examined.

In spite the fact that crimes against tourists is
increased with the arrival of tourists, there is no
consensus or data about how much it is related to
tourists and how much it is related to the other factors.
As the reason of crime against tourists, it is discussed

* Corresponding author at: Mugla Sitki Ko¢gman University, Milas
Vocational College, Mugla/Turkey
E-mail: ertan.cakmakci48@gmail.com
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whether crimes are because of the tourists’ strange
behaviours or attitudes or their relaxed and careless
behaviours.

Method

In this research, analysis study was conducted by
using statistical data from secondary sources in relation
to the crime that have been published in national and
international field. Data from Turkish National Police
Department and Turkish Statistical Institute doesn’t
provide satisfactory information about the part related
to Turkey. It is attempted to reveal the difference of the
crime ration in touristical area with the non-tourist
area by considering the crimes against property and
person, public order offenses in the cities.

Result and Evaluation

The causal relationship between tourism and crime
are such as to affect each other. We can say that this
effect has a positive effect on tourism when the subject
is increasing the crime. We can talk about the negative
effect of the crime, when the subject is tourism demand.
Both aspects of the relationship also is discussed in the
literature, there has been a relationship as expected.
However, there is no complete consensus that how
much this effect is connected with the arrival of tourists
or the crime. However, statistical significance, related
to the impact of tourism on crime stands out very low
rate. This means tourism has a positive influence on
the formation of the crimes but other factors - like
unemployment has more influence.

Owing to unsatisfactory crime statistics in tourism
regions, in other words unsatisfactory proof for
correlation of crime and tourism, the subject has been
discussed on conceptual level. Although the study
has limitations in collecting the statistical data if the
studies in a spesific region are made with the help of
police department, it may be possible to reach the more
positive data to explain the correlation of crime and
tourism. In this survey, analysis study is presented by
using statistical data which is published in national and
international ground.

The common point of the studies which examine
the relationship between tourism and crime seems to
develop a strategy for necessary measures to prevent
crime.
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1. INTRODUCTION

Tarsus is one of the important tourism centres
of Turkey and it contains variety of attractions like
widespread religious cult sites of the Christian and pre-
Christian periods, house and church of St. Paul, antique
values and cultural sites. The region is accepted as the
capital of Cilicia and the excavation works shed light
to a history of 10 thousand years. Faith tourism has a
role of bringing the believers of the same faith living in
different places of the world and different faith groups
to common sacred regions. In addition, it provides an
important contribution to the world peace by bringing
together the visitors from different faith groups and
local people. In this scope, it carries out an important
function in social and cultural area by bringing together
groups living in different regions and within the same
integrity of faith. Here, faith tourism causes important
values like tolerance and dialogue to develop. The mass
worship at the Ganges for redemption in Hinduism,
Christmas worship of 1 week from December the
24th leaded by the Pope in Vatican and pilgrimage of
Muslims in Macca are universal religious movements.

Anatolia has always been a meeting point of
different beliefs and civilizations. In this scope, faith
tourism in Anatolia has seasonal characteristics. In this
context, pilgrimage takes place in Anatolia in different
time periods of the year as one of the most important
objectives of people for joining in religious tourism
activities. Countries are socially and economically
affected by great movements of people to fulfil
pilgrimage duties as per religious beliefs. However the
fact that only six thousandths of the tourists visiting
Turkey have cultural and religious purposes show
that this source is sufficiently promoted. Considering
that among 7 billion population of the world, 2,5
billion are Christians, 1,5 billion are Muslims and 14
million are Jewish and the Tarsus hosts several sites
of every religion, we understand that the region is an
important source of culture and faith tourism. Traces
of uninterrupted life for eight thousand years are found
in Tarsus, Although its history dates back 10000 years.
Several civilizations lived in the region leaving behind
lots of important historical and cultural values of their
time.

The objective of this study is to provide various
recommendations for developing the faith tourism
potential of Tarsus within the scope of cultural tourism
and ensuring sustainability of the region with respect
to faith and culture tourism.
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2.HOLY PLACESRELATED TO TOURISM
AND MONOTHEISTIC RELIGIONS

Tourismisthetraveland temporaryaccommodation
of consumers other than the habitual residence (Aktas,
2002: 1-2). According to Eralp (1983), tourism is
defined as the whole of events and relations caused
by the travel and/or accommodation of individuals
provided that it doesn't turn to permanent stay and
that the individual doesn’t deal with a profit making
activity. The term “tourism” means the travel of a
person for culture and leisure and it is derived from the
Latin word “tornus” (travel and return of a person from
one place to another for satisfaction) (Collins-Kreiner,
2010: 260). Goeldner & Ritche (2009: 4) defines
tourism as the activity of people for leisure, business
and other purposes not lasting more than one year
and not consecutive of each other in a place other than
residence by leaving the habitual residence in order to
join travel activities.

Tourism is a sector that creates broad employment
possibilities on an international scale and providing
employment to around 300 million people. In other
words, almost one of every 16 employees in the
world is in the tourism sector and around 7% of all
international capital investments are on the field of
tourism (Seving & Azgiin, 2012: 17-18). The attention
of the managers of the developed countries on the
foreign currency earning feature of tourism shows that
tourism activities are important values for regional
development. In this context, it is aimed to develop
tourism activities in economically underdeveloped
regions and to contribute national economy. Public
investments are made in the areas of regional incentive
to encourage investments in these areas (Yesiltas &
Oztiirk, 2008: 2-3).

Foreign exchange earning and employment creation
by tourism activities constitute the economic aspect
of tourism. Socio-cultural aspect of tourism includes
offering services to tourists, meeting their requirements
of leisure, rest and other needs and bringing different
cultures together. Tourism is an environmental
activity with its resource use demands (Dogan &
Ungiiren, 2012: 104). In this context, rapid changes
in tourism elements vary in classification during the
course of time. When making groups, activities and
relations during travel and accommodation are taken
into consideration (Usta, 2009: 11). These criteria
are determined according to place of departure of
tourists, number of tourists, time selected for travel,
purpose of tourism, duration of accommodation and
sociologic qualities of tourism (Aktas, 2002: 6). In this
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sense, people join in faith tourism activities through
psychological reasons, variety of religious supply
sources, religious promulgation activities, religious
days and festivals.

It is estimated that around 240 million people in the
world belonging to Christianity, Islam and Hinduism
travel based on their beliefs (Rojo, 2007: 7). Jerusalem,
Rome and Santiago de Compostela are three important
pilgrimage destinations for Christianity. On the other
hand, Lourdes in France is one of the most important
pilgrimage destinations in Christianity. For Islam,
Macca and Madina are destinations that Muslims are
required to visit once in a lifetime. It is a pillar of Islam
and voluntariness of Muslims is not sought. (Rojo,
2007: 10).

Pilgrimage and faith are the oldest aspect of the
tourism sector. Santiago de Compostela is one of the
three important pilgrimage centres of Christianity
together with Rome and Jerusalem included in the
World heritage list of UNESCO. The three biggest
beliefs of the world are Christianity by 33%, Islam by
21% and Hinduism by 14%. It is tourism that reveals
sites of these beliefs like Cathedral, Church, Temples
and Relic sites. There are thousands of different sacred
sites causing population mobility in the world. These
sacred sites vary depending on different travel choices
of each group. The choice of these sacred regions is
based on faith, culture and mystic differences (Rojo,
2007: 1-2).

Religious based travels are very important in history.
Increase in the number of people joining in pilgrimage
ritual with Islam caused many social activities among
Europe, Anatolia and Middle East. The common feature
of all religions is the visit of sacred sites as prescribed
by their religious guides (Aksoy, 2002: 419-420). Faith
tourism joins people having the same feeling of belief
from different cultures. In this scope, it emphasizes on
the concepts of peace and tolerance as well as creating
an economic movement.

Pilgrimage is defined as visiting a place by external
reasons and understanding the moral objective
and essence. Pilgrimage is also a way of population
mobility. Therefore, it may have political, economic,
social and cultural effects on regions (Collins-Kreiner,
2010b: 153).

Faith tourism is a whole of events and relations
arising from the temporary accommodations of people
in places other than their habitual residence like faith
attraction centres to which they travel in order to satisfy
their religious beliefs and where they demand the
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goods and services of the tourism enterprises (Aksoy,
2002: 419). People join in faith tourism activities for
psychological reasons, variety of religious supply
resources, religious promulgation activities, religious
days and festivals.

Italy, Israel, India and Spain are among the most
important places of Christians throughout the world.
Italy draws nearly 25 million visitors every year. In
Italy, religious cult sites for Christians attract annually
25 million visitors. This figure is increasing rapidly
and more than 3 million of this figure consists of the
visitors from the same religion. Visits to Vatican and
Rome vary between 6-8 million visitors a year (Angeles
& Cruiel, 2008: 424). Therefore, mutual cooperations
were developed between public and private sectors in
Italy to represent a new role in the tourism system.
This provides better functioning of society and church
(Presti & Petrillo, 2010: 301). In Italy, faith tourism
combines certain religious days, buildings and sacred
sites within the framework of a tourist visit. The most
important role of the Italian Catholic Church includes
difference, spaciousness, popularity of artistic, historic
and cultural cathedrals and churches (Presti & Petrillo,
2010: 302). According to Hanry, the pastor of Latin
Catholic Church, the reason of low visit figures to the
churches of Tarsus is the lack of unique architectural
value of the churches in the region.

The structures in Italy that have architectural and
religious value include particularly the Saint Paule
Statute, Cappella Sistine, San Pietro in Vatican and
Opera Di Santa Maria Del Fiore Cathedral.

In Israel, faith tourism includes the tourist
movements to the sacred sites generally around
Jerusalem, Nazereth, Sea of Galilee and Bethlehem
(Tanrisevdi, 1999: 54). Jerusalem in general and
particularly the East Wall is the official centre of
Judaism with symbolic value for Jewishness. Therefore,
Jewishness focuses on Jerusalem. The values of the
region are considered sacred by three heavenly
religions (Abrahamic Religions) (Judaism, Islam, and
Christianity).

Rachel Tomb is located in a cave in the Hebron
region respected by the members of three sacred
religions. The Tomb can be grouped together with the
West Wall and is also known as the Rabah mosque
(Collins-Kreiner, 2010a: 261). In tours to these places,
Catholic pilgrims visit institutional places recognized
by church while Protestant pilgrims are interested in
visiting sacred places, monuments, modern city tours
and churches.
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With respect to Faith Tourism in Anatolia, there
are important places of visit belonging to Islam,
Christianity and Judaism. The works to realize some
activities in Turkey under Faith Tourism started in
1995. In joint works with the Ministry of Tourism in
1993, some locations in Turkey were determined as
Christian pilgrimage site upon the recommendation
of Vatican (http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr).
Faith tourism takes an important part in the 2023
tourism strategy of Turkey and it is intended to develop
substantial culture-faith tourism with integration to
other tourism types. In this context new investments
in addition to allocation of lands and cultural structure
are planned to increase the number of quality facilities
and bed capacity (Turkiye Turizm Stratejisi [TTS],
2007: 48).
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John XXIII ended the discussions on the House of the
Virgin Mary, declared the site as pilgrimage shrine and
recommended its visit (Emekli, 2003: 41). At this point,
faith tourism has an important role in the development
of intercultural communication. Faith tourism has the
quality of a universal institution that contributes to
the emergence of differences and varieties and to the
approach to these differences by religious tolerance,
respect, love and understanding (Kogoglu, 2007: 144-
145).

2.1. Tarsus’s Holy Places, Historical and Cultural
Sites

Anatolia is the meeting point of three great religions
so that the seasonality of faith tourism would be spread
throughout the year (Kogoglu, 2007: 145). With respect

Table 1. The Tarsus Promotion Guide 2012

Tarsus Selalesi —Tarsus Falls

Antik Yol — The Ancient Road

St. Paul Kuyusu- St. Paul Well

St. Paul Kilisesi- St. Paul Church

Osmanh Evleri-Ottoman Houses

Tarsus Etnografya Mizesi-Tarsus Ethnographic Museum

Kirkkasik Bedesteni-Kirkkasik Market

Tarsus Ulu Camii-The Grand Mosque in Tarsus

Sahmaran Hamami- Basilisk Bath

Tarsus Atatlrk Genglik Parki-Tarsus Ataturk Youth Park

Roma Yolu-The Roman Road

Danyal ‘in Tlrbesi- Daniel 's Tomb

Kleopetra Kapisi-Kleopetr Gate

Bilal-i Habesinin Makami-Bilal al-Habashi of Spatial

Oyuncakistan Parki-Toys Park

Kemeralti-Archway

Varda Koprisi- Varda Viaduct

Sahmeran Heykeli-Sahmeran Statue

Tarsus Baraji — Tarsus Dam

Tarsus Saat Kulesi-Tarsus Clock Tower

Eshabi Kehf Magarasi-Seven Sleepers

Tarsus Mesire Alani-Tarsus Promenade Area

Aznakay Parki-Aznakay Park

Tarsus Kilim Mizesi-Rugs of Tarsus Museum

Tarsus Eski Camii-Tarsus Old Mosque

Tarsus Sehitlik Aniti-Tarsus Martyrs Monument

Bac Koprusu-Bac Bridge

Tarsus Demokrasi Meydani-Tarsus Democracy Square

Tarsus Yarenlik Alani-Tarsus Gabfest Area

Tarsus Alman Mezarligl-Tarsus German Cemetery

Roma Mezarlari-Roman Tombs

Seyit Onbagsi Heykeli-Seyit Onbagi Statue

Donuktas-Donuktas

700. Yil Osmanli Parki-700 Years of Ottoman Park

Canakkale Parki-Gallipoli Park

Nusret Mayin Gemisi - Ottoman Minelayer Nusrat

Berdan Viyadigi-Berdan Viaduct

Atatirk Carsisi (Kapali Carsl)- Covered Market

Tarsus Plaji Sahil-Tarsus Beach Coast

Tarsus Berdan Baraj GolU-Tarsus Berdan lake

Tagkuyu magarasi-Taskuyu Cave

Mehmet Bal Sanat Galerisi-Mehmet Bal Art Gallery

Osman Gazi Heykeli-Osman Gazi Statue

Agik Hava Gosteri Merkezi-Outdoor Performance Center

Adalet Heykeli-Statue of Justice

Tarsus Tirk Blyukleri Parki-Tarsus Turkish Great Men Park

Tarsus Hayvanat Bahgesi-Tarsus Zoo

Sileyman Sah Heykeli-Suleyman Shah Statue

Gozlikule- Gozlukule

Haci Bektas-1 Veli Heykeli-Haci Bektas-i Veli Statue

Atatlirk Treni-Atatlrk’s Train

Mencik Baba Tirbesi-Mencik Baba Tomb

Tarsus Muzesi- Tarsus Museum

Lokman Hekim Heykeli-Lokman Physician Statue

Tarsus Uggen Carsi-Tarsus Triangle Bazaar

Baris Mango Oyuncak Parki- Baris Manco Park Toys

Kuglu Camii-Bird Mosque

Baris Vagonu Parki-Peace Wagon Park

Canakkale Aniti- Gallipoli Monument

Tarsus Kultar Merkezi- Tarsus Cultural Center

Common feature of all religions is that they prescribe
the visit of sacred sites. In this scope, the Pope Saint

to faith tourism in Anatolia, there are important places
of visit belonging to Islam, Christianity and Judaism
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(http://www.defteriniz.net/turkiyede-inanc-turizmi/).
Venue dependence of worshipping directs people to that
venue and creates a tourism attraction for sacred place.
In this context, Tarsus possesses significant religions
and cultural values with its history of thousand years.
Tarsus is a meeting point of several civilizations with
thousands of works from different eras. The excavation
works and literature reviews reveal an uninterrupted
life course of 8.000 years in the region. In this context,
the historic, cultural, art and natural assets in the city
shows that the city is an important centre with respect
to culture and faith tourism potential. Vatican declared
the house and well of Saint Paul in Tarsus, who was one
of the 12 disciples of Prophet Jesus and born in Tarsus,
as a “pilgrimage site” (Tiirkiye Seyahat Acentalar:
Birligi [TURSAB], 2006: 2). The Tarsus Promotion
Guide 2012 listed the important sites of interests of
faith tourism in the region as follows:

It can be seen that, in table 1, Tarsus has many
historical and cultural areas. For example St. Paul’s
House and Well, St. Paul’s Church, Donuktas, Seven
sleepers cave, Prophet Daniel’s Grave, Masjeed of Bilal
al-Habashi.

St. Paul's House and Well: Archaeological works
in the region found some wall ruins strengthening the
idea that St. Paul’s house must be around. Christians
believe that the water of the well in the yard is healing
and drink it when they visit Tarsus in their way to
Jerusalem for pilgrimage. The well has a diameter of
115 cm and a depth of 38 meter.

St. Paul’s Church: It is the only church which is
named after St. Paul. It is known to be built in AD
11th-12th centuries as one of the oldest churches of
Christianity. The ceiling frescos of Jesus, Mark, John
and Luke are important artistic assets. There are angel
descriptions near to the circular illuminations. There
are 3 platforms in the east of the church, a bell tower
in the north east and 3 semi-circular domes in the east.

Donuktas: It is one of the oldest historic structures
of Tarsus. It is known as a Roman temple and as a
palace on Gozlitkule tower.

Seven Sleepers Cave: It is the most important
centre in Anatolia of the belief of seven sleepers. It
is an important value for Christianity and Islam.
It is located on the slope of the Mount Enculus 12
km north of Tarsus. It is believed that seven young
people, Meksemlina, Yemliha, Mislina, Mernus,
Debernus, Sazenus and Kefestatayyus, continued
their worshipping despite the long lasting pressure on
faith in Tarsus. The event is described by the Surat Al
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Kahf in Quran differently than the Christian version
while it is important for faith tourism of the region as
mentioned in two religions.

Prophet Daniel's Grave: Daniel was a prophet
of Israelites and known to have lived between the
4th and 5th centuries AD. The Babylonian King
Nebuchadnezzar, by means of a dream, learnt that one
of the sons of Israel would take his throne and ordered
the killing of all boys from Israelites. When Prophet
Daniel was born, his family left him in a cave and he
was raised by one male lion and one female lion. He
joined his tribe when he grew up. In 606 AD, he was
exiled to Bail with his tribe and arrived to Tarsus in a
time of famine. Tarsus became fertile and he died there.

Masjeed of Bilal al-Habashi: He was the muezzin of
the Prophet Muhammad and he was known to recite
the adhan and prayed during the conquest of Tarsus in
the place where his masjeed is currently located. There
are records of a foundation which was established
in 1519 for the masjeed. The water of the well in the
masjeed is considered sacred.

Ulu Mosque: It was built by Ibrahim Bey, son of
Piri Pasha from the Principality of Ramazanogullar1. It
reflects the Turkish-Islamic art. It was built with ashlar
stone used in the Turkish-Islamic art. The internal
yard of the mosque is around 10 meters high and 7.20
meters wide. The pillars in the mosque are known
as Persian arc. The Persian arc architecture is a semi
pointed arc type. There are 16 domes and 5 gated yards
in the narthex of the mosque. There are the graves
of Sheikh Mohammad Hassan and the Caliph Al-
Ma'mun, son of Harun al-Rashid the Abbasid Caliph.
The gate of the mosque (Crown Gate) has a matchless
rumi decoration.

Old Mosque: It was built as an Armenian Church by
the King Oshin and repaired by the French Crusader
Knights in 1102 AD. The Armenian Church was
converted to a mosque in 1415. Its structure reminds
of Roman architecture. The walls are thick and high
with spacious interior in addition to deep windows and
thick pillars. It is also known that crown ceremony of
the Armenian King Leon the 1st was held here.

In addition, the quality is destination is increased
by the Legend of Basilisk, the Kubad Pasha Madrasah,
the Kirkasik Covered Bazaar, the Mencik Baba Tomb,
the Justiniaus Bridge, the Berdan Dam Lake, New Bath
and Tarsus Fall. In reviewing the literature on religious
tourism it is seen that it is seen that many studies have
been conducted on this subject. Some of these studies
are listed below.
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Presti & Petrillo (2010) Co-management of
Religious Heritage: An Italian Case-Study. Giilbahar
(2010) 1990’lardan Guintimiize Tiirkiyede Kitle
Turizminin ~ Gelisim ve  Alternatif Yonelimler
(Emerging of Mass Tourism From 1990’ until today
and alternative tendencies in Turkey). Bingdl (2004)
Akdeniz Bélgesinin Kiiltiir ve Inang Turizmi Potansiyeli
Agisindan Degerlendirilmesi (Mediterranean Region
of Culture and in terms of Faith Tourism Potential
Evaluation). Yildiz & Kalagan (2008) Alternatif Turizm
Kavrami ve Cevresel Etkileri (Alternative Tourism
Concept and Environmental impacts). Emekli (2005)
Avrupa Birliginde Turizm Politikalar1 ve Tiirkiyede
Kiiltiirel Turizm (The Policies of the Tourism in
European Union and Cultural Tourism in Turkey).
Emekli (2006) Cografya, Kiltir ve Turizm: Kiiltiirel
Turizm (Geography, Culture and Tourism: Cultural
Tourism). Oztiirk & Yazicioglu (2002) Gelismekte
Olan Ulkeler igin Alternatif Turizm Faaliyetleri
Uzerine Teorik Bir Caligma (A Theoretical Study
on Alternative Tourism Activities For Developing
Countries). Usta (2012) Inan¢ Turizminden Kiiltiir
Turizmine: Midilli Adas’nin Agiasos Dag Koyii
Ornegi (Cultural Tourism Through Religious
Tourism: The Case of Agiasos Mountain Village of
Midilli Island). Yoriik (2010) Inang Turizmi Potansiyeli
Agisindan Demrenin Degerlendirilmesi ( Evaluation
of Faith Tourism Potential in term of Demre). Sahiner
(2012) inang Turizmi Potansiyeli ve Halkin Inang
Turizmine Bakigi A¢isindan Karaman (Faith Tourism
Potential and Public Perspective on Faith Tourism in
term of Karaman). Arpaci ve ark. (2012) Karamanin
Magara Turizmi Potansiyeli ve Turizm Agisindan
Kullanilabilirligi (Karaman Cave Tourism Potential
and Tourism in terms of availability). Soykan (2003)
Kirsal Turizm ve Tiirkiye Turizmi I¢in Onemi (Rural
Tourism and its Importance for Turkish Tourism).
Uniivar (2012) Kisileraras1 Iletisimin Konaklama
Isletmelerindeki Onemi ve Bes Yildizli Otellerde
Bir Uygulama (Importance of Interpersonal
Communication in Hospitality Industry: The case of
Five Star Hotels). Tapur (2009) Konya {linde Kiiltiir ve
Inang Turizmi. (Culture and Faith Tourism in Konya).
Kizihrmak & Kurtuldu (2005) Kualtarel Turizmin
Onemi ve Tiiketici Tercihlerinin Belirlenmesine
Yonelik Bir Caligma (The Cultural and Belief Tourism
in Vicinity Of Konya). Dogan & Ungiiren (2012)
Yerel Halkin Ispartada Turizmi Gelistirmesine Yonelik
Bir Caligma (A Research Study For Perceptions
of Isparta Community about Tourism in Isparta).
Eykay ve ark. (2015) Inang Turizmi Potansiyeli
Agisindan  Antakyanin  Degerlendirilmesi  (The
Evaluation of Religious Tourism Potential in Antakya).
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Semenderoglu & Cakicioglu (2007) Sirincede Kiiltiirel
Turizmin Gelisimi (Culturel Tourism: A Case Study
From Sirince Village, Western Anatolia). Met (2012)
Turizm Ile Yoresel Geligme: Sinop I¢in Bir Turizm
Geligim Stratejisi Onerisi (Local Development with
Tourism: Proposal for a Tourism Development Strategy
for Sinop). Saeed & Azmi (2014) Religion and Brand
Switching Behavior of Muslim Consumers. Park (2004)
Religion and Geography.

3. THE METHOD OF THE STUDY

In qualitative studies, it is not always possible to
determine a sample to represent the relevant population.
The sample studied by qualitative researchers is smaller
compared to quantitative research sample (Miles
& Huberman, 1994: 27) and therefore it is harder to
generalize findings (Fraenkel & Wallen, 2006: 432;
Yin, 2011: 66). Therefore, in qualitative researches, the
relevance of the sample with the research subject is
searched rather than the representative strength of the
sample and quantitative representation in the sample
selection. In other words, the objective is not for the
selected sample to represent a wider sample, but to
collect more information on the subject in the selected
sample (Islamoglu & Alniagik, 2013: 208). Therefore
the samples selected by the field specialists (intentional)
are preferred (Frankel & Wallen, 2006: 431).

The objective of this study is to reveal the by a
sociological research. The population of the study
consists of the local administrators of Tarsus and people
of Tarsus. In this context, the sample of the study has
been determined as local managers, businessmen,
archaeologists and religious representatives. The faith
tourism potential of Tarsus is revealed based on a case
study which is one of the qualitative research patterns.
Literature review is based on case study which is
defined as a research examining the current incidents
in real life and dealing with cases or developments that
are not particularly clear (Bilim, 2007: 193; Kohlbacher,
2006: 5). The most important reason for employing the
case study approach was that we want to have deep
and detailed information from the study. In addition,
the data obtained through semi-structured face to
face interview have been analysed with the Nvivo 8
qualitative data analysis program with the “Content
Analysis Method”. Four main category and 37 code
were used to examine the Faith Tourism Potential of
Tarsus which was included in 1993 among the sacred
sites of Christians as recommended by the Ministry of
Tourism and Vatican.

According to Briggs (1986: 1-2), interview form
is the most common data collection means used in
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the studies carried out in social sciences. Interview
forms reveal which opinions of the participants were
emphasized in qualitative researchers (Roberts & Priest,
2006: 43). Therefore, the semi-structured interview
form questions have been created by literature review
(Hyde, 2010; Kogoglu, 2007; Presti and Petrillo, 2010;
Rojo, 2007; Tapur, 2009; Tanrisevdi, 1999; Giinal et
al., 2005; Dogan et al., 2012; Dikici & Sagir, 2012)
and controlled by two field specialists. Within the
framework of this general objective, the following
questions were asked to the shareholders:

Q.1- Strengths of Tarsus with respect to faith
tourism,

Q.2- Weaknesses of Tarsus with respect to faith
tourism,

Q.3- Faith tourism opportunities of Tarsus,

Q.4- What are the elements that may pose threats to
Tarsus with respect to faith tourism?
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is ensured within the framework of four criteria:
credibility, transferability, durability and verifiability
(Frankel & Wallen, 2006: 162). Data were coded
twice by the first researcher. Data obtained as a result
of the research was collected in four main categories
and 37 code. There is a period of around 12 months
between two coding and the reliability coefficient was
determined to be 0.89 with the formula of “Agreement
/ (Agreement + Disagreement)”. According to Miles &
Huberman (1994: 64), reliability of codes is high.

4. FINDINGS OF THE RESEARCH

The qualitative data analysis consists of three basic
stages: organization of data, summary of data and
interpretation of data. In this sense, the objective of
data organization is to discover the templates, opinions,
remarks and meanings (Biiyiikoztiirk et al., 2011: 262-
263).

Table 2. Properties of the Study Group

Participant/Qualities Participant Code Sex Age Occupation

1: Cases\Participant 1 K1 Male 32 Academician

2: Cases\Participant 2 K2 Male 35 Archaeologist

3: Cases\Participant 3 K3 Male 44 Museum Director

4: Cases\Participant 4 K4 Male 55 Grocer (tradesman)

5: Cases\Participant 5 K5 Female 28 Souvenirs Seller (tradesman)
6: Cases\Participant 6 K6 Male 52 Taxi driver (tradesman)

7: Cases\Participant 7 K7 Male 44 Priest (Catholic)

8: Cases\Participant 8 K8 Female 24 NGO Representative

9: Cases\Participant 9 K9 Female 49 Imam

The interview was first transferred to digital media
and then to Nvivo 8 computer aided qualitative analysis
program as a document after obtaining permission
from the participants to prevent data loss. According
to Kus (2009: 14) and Roberts & Priest (2006: 43), the
reliability of the research can be increased by using
computerized data analysis programs like Nvivo.
Therefore, the analysis of the obtained data was done
by using the Nvivo 8 qualitative data analysis program.
Before transferring Word documents to Nvivo program,
member checking was done which is the most effective
method to increase reliability (Biiyiikoztiirk et al., 2011:
265-271; Yesilyurt & Semerci; 2011: 6). In other words,
participant was asked to confirm the trustworthiness
of the records transferred from digital environment to
word file.

The term “trustworthy” is used for the validity and
reliability of qualitative researchers. Trustworthiness

In Table 2, the strengths, weaknesses, opportunities
and threats of the region with respect to the Faith
Tourism Potential of Tarsus were directed to one
academician, one archaeologist, one museum director,
three tradesmen, two clergymen and one NGO
representative. “Sex”, “age” and “occupation” variables
of the participants were included. It was attempted to
ensure that the managerial positions of the participants
are relevant before determining their views on the
Faith Tourism Potential of Tarsus.

It can be seen that, in table 3 “modern residential
areas” (n = 6) and “a classic tourist route” (n = 6) are
expressed by six different participants. “Unplanned
urbanization” or “the modern residential areas” can be
seen as a major weakness for the region. It is obvious
that the destruction of historic and cultural fields in a
destination is likely to reduce the attractiveness of the
destination. The region is not included in tour
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Table 3. Level of Participation to the Sample Group Codes (Matrix Coding)

Codes

A
[

A
N

A
w
~
'
A
(0,1
A
(<))
Fe
~
A
[

K9 Total

Modern Settlement Areas

)]

Out of Conventional Tourism Route

Coastal Band Project

Religion based Historical and Culturel Values

Uniting Different Faith Groups

Saint Paul

Visit of Statesmen
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itineraries. This fact causes significant decline in the
number of visitors. With regard to coding, “The region’s
historical and cultural fields” (n = 5), and “It brings
together different faith groups” (n = 5) were detected
strengths of Tarsus. Most of the encodings regarding
to the strengths and weaknesses and the opportunities
and threats of the destination are performed by only
one person.

4.1 Strengths of Tarsus

Tourism is a sector with a potential of rapid
development when planned and controlled well with
respect to tourism, country and region. The raw
material of the sector is the natural, cultural, historical
and geographical varieties and beauties (Avcikurt,
2003: 33). Strengths refer to positive values in revealing
a strong side. These present a value adding competitive
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advantage. In this sense, the views of the participants
related to the strengths of the faith tourism potential:

‘.. The fact that Tarsus was the centre of 44 universities
between Mersin and Mardin during the Abbasid period
shows that it was an important education centre” (K1).
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“Seven Sleepers cave is important in both Christianity
and Islam which increases the number of visitors” (K4)

.. It shows that tolerance and pluralism prevail in
the region” (K6). “The city gets value by the fact that it
was the centre of stoicism and the capital of Cilicia” (K7).

Figure 1. Model Tarsus’ Strengths
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“...It is a region with intense historical and cultural
values with religious focus (K2, K5, K6). This brought
tolerance and pluralism”(K4).

“..The region which is the pilgrimage centre of
Christians, unprecedented Donuktas temple and Grave of
Prophet Daniel provide a distinct strength to the city” (K8).

“.. One of the basic points of Faith Tourism shows
that tolerance and pluralism prevail in the region by
bringing together members of different beliefs in different
times (K2, K5, K6).

“..St. Paul monument museum and Seven Sleepers
cave unite members of different beliefs around the
same value. Therefore, people from different cultures
live together (K4). The geographical position, climate,
transportation (land, sea and air) and faith tourism
potential unite different cultures” (K8).

‘.. Tarsus has an accessible position, and this feature
made the region popular in all periods of history” (K3).

“.. The excavation works show an uninterrupted life
course of 8 thousand years (K3). Tarsus’ biggest strength
is that it was always a popular region throughout the
history.” (K8).

“.. This feature of the region also shows that it has
a rich archaeological texture (K3). Gozlitkule mound,
provides huge information on the cultures living in
Tarsus” (K9).

“Being a capital of Cilicia provides a separate
importance to the region” (K7).

“.. Visits of Cleopatra and Alexander the Great to the
region increase the strengths of the region” (K7).

.. Tarsus is a city of firsts. The first weaving loom
was brought by Rasim Dokur. In addition, the first dam
and power plant in the region were built here. This always
brought vitality to the region. Faith and education in the
region grew in parallel. Students which cannot cover
education expenses are assisted by the House of Wisdoms
which is an important activity” (K9). Figure 1 includes
the Nvivo 8 analyses of the views of the participants.

As seen in Figure 1, Tarsus gains a strategic
superiority by the fact that it is the capital of Cilicia
region, centre of stoicism and centre of 44 universities
between Tarsus and Sirnak. In addition, the Seven
Sleepers cave in the region, archaeological values and
eight thousand years of history show that tolerance
and pluralism were always enjoyed in the region. The
ability of the city to bring different beliefs together
raises religion to an important position with respect to
religion based historic and cultural values. In addition,
asacity of firsts, visits of Cleopatra and Great Alexander
to Tarsus show that the city was an important centre of
settlement with respect to accessibility in every period
of history.
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4.2 Weaknesses of Tarsus

All destinations don’t have the same qualities. Some
destinations are rich with respect to natural resources
while others have limited natural resources, insufficient
infrastructure and inadequate support for tourism
development therefore it is disadvantageous (Hsu et
al., 2004: 121-126). The weakness of the destination
is the qualities that damage the product and service
offered by the region. Therefore, the weaknesses make
the destination disadvantageous before its rivals. In
this context, the views of the participants regarding the
weaknesses of faith tourism in Tarsus are as follows:

«

The economically weak regions have higher
expectation from tourism” (K1).

«

Closure of five factories in Tarsus caused
unemployment of 15 thousand people and moved them
towards tourism revenues. Tradesmen with low revenues
believe that the faith tourism potential of Tarsus doesn’t
bring any value to Tarsus” (K8, K1).

“...moreover, no economic contribution is provided to
local tradesmen by the tourists who don’t stay in Tarsus”
(K4).

“..people come here based on their faith but leave the
region without buying even a bottle of water”. (K5).

“The excavation works increase the number of
historical and cultural assets in the region that can be
visited” (K3).

‘.. Tarsus doesn’t offer anything to visitors as it is not
an excavation site” (K7, K1).

“Although Tarsus is the oldest town of the region, it is
still a district which leaves it in the shadow of Adana and
Mersin” (K4).
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.. In addition, a weakness of the city is that there
is no sufficient resource for the projects and applications
related to landscape planning for revealing historical and
cultural assets and ensuring a status of archaeological
site organized for tourism” (K3).

“Lack of sufficient number of accommodation
facilities in the region causes visitors to go the city centres
of Adana and Mersin” (K4).

“The faith of Christianity is intertwined with art.
Low number of visitors in the destination is due to the
fact that the churches in the region don’t have a unique
architectural value” (K7).

“Lack of sufficient promotion of Tarsus is the weakest
aspect. In addition, Ministry of Tourism doesn’t show the
necessary interest in the archaeological sites in Tarsus
which weakens the tourism power of Tarsus. Another
deficiency is that there is no college level education
institution in Tarsus which was centre of universities in
the past” (K6).

“Local administrators also avoid from conducting
St. Paul based promotion due to fear of missionary
activities” (K7).

“German President and Czech President visited the
region but this didn’t take much coverage in the media.
More coverage of such visits will provide an important
opportunity to contribute to the promotion of Tarsus”
(K9).

“National and international travel businesses don’t
include Tarsus in their tour programs and this causes
speedy visits by the tourists” (K4).

Figure 2. Model of Weaknesses of Tarsus
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“It is a great deficiency that historical, religious,
cultural values of the region are not explained by tourism
guides and no comfort is offered to the national tourists
to the region” (K6).

“As Tarsus is a region with external migration, there
are quarters called as suburbs. This causes construction of
shanty houses on the religiously and culturally important
supply sources in the destination causing damages to
historical sites” (K2).

“Lack of sufficient tourism based accommodation
and refreshment facilities causes the tourists to have
daytrips” (K3). Figure 2 includes Nvivo 8 analysis of the
participant views.

Figure 2 shows that the most important weakness of
the city is that the region is economically weak. Other
weak aspects include insufficient city promotions,
exclusion from tour programs and lack of excavations.
The fact that there are no sufficient number of
accommodation and refreshment facilities causes
travel agencies to choose daytrips. This is because of the
fact that the city was always a district between Adana
and Mersin throughout the history. Another weakness
of the city is that the historic buildings in the region
don’t have unique architecture. The city always receives
migration and insufficient awareness of historical and
cultural values causes easy destruction of these values.

4.3 Opportunities of Tarsus Faith Tourism

It is natural that destination would have variety
according to the areas of interest and centres of
attraction. The basic element creating this variety
is culture (Ozdemir, 2014: 14). In other words, the
opportunities of destination refer to qualities that are
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remarkable in the product and service presented by the
region. In this sense, the participant views regarding
the opportunities of Tarsus in faith tourism are as
follows:

“It is an important opportunity to develop faith
tourism that the city has regions to realize sea and
tableland tourism in addition to faith tourism” (K3).

“..Itis also important that the region has undestroyed
natural structures with respect to tourism. It is important
to evaluate the tourism potential of Camlilayla which is
around 100 minutes away to Tarsus.” (K6).

“It is a region of interest by many national and foreign
tourists as it has high tourism potential” (K8).

“It can be said that the visits of statesmen to the
region are important opportunity for the promotion of
the city” (K1, K4, K5, K9).

“Airport and coast project is a good opportunity of
the promotion of Tarsus” (K6).

“Realizing the Mersin Tarsus Coastal Line project will
solve the great part of the tourism infrastructure problem
which is important for Tarsus” (K1, K2, K4, K5).

“As the place where Saint Paul was born, Tarsus is an
important faith centre of Christianity” (K7).

Declaration of the Year of Saint Paul, the fact that
Saint Paul lived in this region and Tarsus is referred in
Bible are important opportunities for the promotion of
Tarsus” (K1, K4, K5, K7).

‘... Religious saints like David, Seth and Lugman
lived long periods in the region show that the city

Figure 3. Tarsus Faith Tourism Opportunities
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hosted members of different faiths. Ulu Mosque, Old
Mosque and Daniel’s Grave in the region are important
opportunities for the region” (K9).

“Crown Gate in the entrance of the Ulu Mosque is
an unprecedented example of Turkish Islamic art” (K9).

“Tarsus is a city hosting monuments from three sacred
religions” (K9). Figure 3 includes the Nvivo 8 Analysis of
the views of participants.

As seen in Figure 3, there are faith tourism based
historic and cultural values in the city. Accordingly,
Daniel’s Grave is one of the first places of visit of people
coming to the city. In addition, there are important
places of visit like the place of Lugman, chief of
doctors, grave of Seth, grave of Caliph Memnun son of
Abbasid Caliph Harun Rashid and Tarsus Ulu Mosque.
In addition, Tarsus is also an important centre of
attraction with the house and well of St. Paul, which is
described as the second destination of pilgrimage for
Christianity. There are many buildings of three sacred
religions which attract visits of statesmen. Finally, urban
transformation to take place by realizing architectural
qualities of the region is an important opportunity for
increasing the number of visitors.

4.4. Elements That Threaten Faith Tourism of
Tarsus

Threats are a factor of external environment. In
other words, it is an environmental development that
may cause the loss of market place (Cebecioglu, 2006:
92). In this context, participant views on the elements
that threaten faith tourism of Tarsus:
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“Modern urbanization damages historical and
cultural texture and harms faith based buildings” (K1,
K3, K4, K5, K6, K8). “.. It is a threat for the region” (K9).

“In addition, unplanned urbanization in the region
should be solved before it becomes the texture of the city”
(K2).

.. I think it is a deficiency that the region is out of
the conventional tourist route” (K4, K5, K6).

“It is an important opportunity for the region that it is
near to Cappadocia and Antakya although it is regarded
as an element of threat for visits while it is out of tourist
routes” (K7, K8, K9).

‘... Destruction or smuggling of historical and cultural
areas as there is no sufficient cultural awareness” (K3).

.. It is an important element of threat that buildings
are damaged due to unawareness of the local people
about the buildings in the region” (K7).

‘.. The region is out the conventional tourist route”
(K1). Figure 4 includes the NVivo 8 Analysis of the views
of participants.

As seen in Figure 4, unplanned urbanization in
the region and unplanned construction of modern
settlement areas cause rapid loss of Historic and
Cultural areas of Tarsus. In addition, the region is
out of conventional tourism route and lack sufficient
economic possibilities and therefore people of the
region are interested in revenues from tourism.

Figure 4. Model of Elements Threatening Faith Tourism in Tarsus
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5. CONCLUSION AND
RECOMMENDATIONS

Turkey has rich tourism resources where every
kind of tourism activities takes place in addition to
geographical position and matchless natural beauties
(Kuter, 2007: 76). With natural, historical and cultural
values, Tarsus is one of the cities with significant tourism
potential. Findings obtained from the study covering
tour operators of Germany, Netherlands, England and
USA show that the culture tourism tours in Turkey
are directed to certain regions and ruins. Such tours
in Turkey usually cover the regions of Mediterranean,
Aegean and Marmara (Giinal et al., 2009: 293). In
this scope, it can be said that Tarsus has an important
potential with respect to faith and culture tourism of
Tarsus. Tarsus has an important cultural value with its
history of thousands of years. Thousands of pieces of
different ages show that Tarsus was a meeting point of
several civilizations.

Excavation works in Tarsus and literature reviews
show an interrupted life course of 8.000 years. Several
civilizations ruled in this region like Persian Empire, Great
Alexander Administration, Roman State, Byzantium,
Arabs and Ottoman State. Significant amount of historical
constructions and monuments left in this region by these
civilizations increased this potential. Mounds, ruins,
churches, mosques, masjeeds, madrasahs, tombs, inns,
baths and necropolis, covered bazaars and charities of
these periods provide a distinct viability to the region.
However, this potential is not sufficiently used. The reason
is the fact that the promotion and tourism infrastructure
is not adequate. The deficiencies and recommendations
found are as follows:

e Underdevelopment of tourism in the region is
hugely due to lack of promotion.

e Local administrators and tourism investors
need to work on this matter for national and
international promotion.

o Increasing cultural activities like symposium,
congress, conference to be organized in the
region would contribute to the promotion and
image creation of touristic attraction.

e Lack of coordination between institutions on
culture and tourism can be overcome through
joint works to be carried out with the Mersin
University in particular.

e Written and visual material like books and
brochures should be published regarding the
city and attractions.
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e Tourism areas of Tarsus should be determined

again within a plan and its tourism
infrastructure should be prepared according
to this plan.

Awareness of people of region need to be
increased.

In order to improve faith and culture tourism,
regional tourism values like Saint Paul,
Gozlikule Mound and Seven Sleepers Cave
with high potential of international popularity
need to be advertised with “package
promotion” projects. Attention should be
drawn to tourism potential through activities
like international panels, symposiums and
congresses should be organized in Tarsus.

Number of 5-star hotels, touristic restaurants
and leisure centres with good tourism services
should be increased. This will increase leisure
areas for the tourist to spend time at nights.

Excavation and landscape works of cultural
assets should be completed and infrastructure
like transportation and facilities should be
constructed.

There should be sufficient number of guides to
promote historical places.

Gozlitkule Mound and historical ruins which
are important cultural and historical tourism
values of Tarsus should not be taken out of the
region. These values should be exhibited in
the Archaeology museum.

Cultural and natural assets should be
adequately protected, restored and offered to
the use of tourists.

The house, church and well of Saint Paul in
Tarsus are important values of Christianity.
There is a statute of Saint Paul before the St.
Peter’s Basilica, one of the four big churches in
Italy. In addition, the post of Bilal al-Habashi
is in Tarsus. Bilal bin Rabah Mosque and
Rachel Tomb in Israel are common values
of Christianity. Promotion of Tarsus should
be around the axis of these common values.
Regions with common values should be
determined as stakeholder.

The quotation of St. Paul in the Bible which
reads “I am a Jew, from Tarsus in Cilicia, a
citizen of no ordinary city” (Bible Acts 21:39)
fully reflects the potential of culture and faith
tourism of Tarsus.
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ayda bir yayimnlanmaktadir.

2.Turizm Akademik Dergisine gonderilen ¢aligma-
larin daha oOnce hicbir yerde yayimlanmamasi
veya
gerekmektedir.

yayinlanmak tizere sunulmamis olmasi

3. Turizm Akademik Dergisine gonderilen ¢alismalar,
oncelikle sekil ve icerik yoniinden dergi editorligi
tarafindan 6n incelemeye tabi tutulmakta uygun bu-
lunmast durumunda daha sonra hakemlere gonde-
rilmektedir.

4. Turizm akademik dergisine makale ile birlikte, aras-
tirma notu, makale/kitap incelemesi, makale /kitap
elestirisi ve akademik goriis (akademik goriis yal-
nizca editor onay1 ve/veya davetiyle) gibi ¢aligmalar
gonderilebilir.

5. Dergiye sunulacak ¢aligmalarin, makale génder bo-
limiinde sorun ¢ikmasi halinde info@turizmakade-
mik.com adresine elektronik ortamda gonderilme-
leri yeterlidir.

6. Dipnotlar, grafikler ve tablolar olabildigince atif ya-
pilan sayfada veya hemen devaminda yer almalidir.
Grafik ve tablolarin altindaki notlar, bu materyalle-
ri ana metne bakmaksizin anlagilabilir hale getirme
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7. Tablo ve §ekillerin sayis1 6 olmalidir. Tablolarin
numarasi ve ismi istte sekillerin numarasi ve ismi
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koyu (GIRIS, KAVRAMSAL CERGEVE), ikinci dere-
ce alt bagliklar kelimelerin ilk harfleri biiyiik ve koyu,
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9. Gonderilen makalelerde mutlaka, iki rakaml dii-
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can Psychological Association (5th Edition), 2001”
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olarak yazilmalidir.

11. Metinde kaynaklara atifta bulunurken yazarlarin
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Research: Conceptual, Strategic, and Statistical Consi-
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Bildiri;
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ferans adi ve yeri yer almalidir.

El¢i, M., Ergiin, E., Yilmaz, C. & Alpkan, L. (2004, 14-
18 July). Ethical Climate and Organizational Perfor-
mance: Evidence from a Turkish Public Organization,
Paper presented at the 13th. Annual World Business
Congress of the International Management Develop-
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Tezler;

Yazarin Soyady, ismin ilk harfi, yaymn yili, tezin tam adi,
tiniversite ad1 ve yeri yer almalidir.

Yesiltas, M. (2012). Orgiitsel Ozdeslegmenin
Belirleyicisi Olarak Etik Liderlik ve Etik Iklim: Otel
Isletmelerine Yénelik bir Uygulama, Yaymlanmamis
Doktora Tezi, Gazi Universitesi, Egitim Bilimler Ens-
titisu, Ankara.

14. Gonderilen makalelere mutlaka giris kismindaki
Ingilizce 6zet (Abstract) bolimiinden ayr1 olarak,
1200 kelimeden olusturulmasi zorunlu olan “Ge-
nigletilmis Ingilizce Ozet” (Extensive Summary)
eklenmelidir. Bu kisim, Kaynak¢adan hemen sonra
yeni bir sayfadan baslamali ve ¢ift aralikli 4-5 say-
fa (A4) uzunlugunda olmalidir. Ilk sayfanin bagina
“Extensive Summary” yazilmali, hemen altina ma-
kalenin Ingilizce baslig1 ve onun altina yazarlarinin
isimleri ile Ingilizce olarak calistiklar1 kurumlar
eklenmelidir. Yazar/lardan baglant1 kurulabilecek
olan kiginin posta adresi, bu kisinin adina dipnot
yapilarak, “Corresponding author at” bashg: ile
Tiirkge olarak verilmelidir. Ayni dipnota “E-mail
Address” baglig1 ile bu yazarin e-posta adresi de ek-
lenmelidir. Genisletilmis Ingilizce Ozet, mutlaka;
Giris (Introduction), Yontem (Method), Bulgular
(Results), ve Sonug (Conclusion) boliimlerini iger-
melidir, bagka bolimler eklenmemelidir. Genisle-
tilmis Ingilizce Ozet igerisinde yapilan atiflarda “ve
ark” yerine “et al” kullanimina yer verilmelidir. Bu
kisim makalenin temel noktalarini igerecek sekilde
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dikkatlice hazirlanmalidir. Ingilizce makaleler igin
“Extensive Summary” bolimii gerekmemektedir.
Not: Genisletilmis Ingilizce Ozet béliimii makale-
nin sayfa sayisini etkilemeyecektir.

15.Kaynaktan aynen alinti yapildiysa, kaynaga atifta

16.

17.

18.

19.

bulunurken sayfa numaras: mutlaka verilmelidir.

Makalelerde dile getirilen diisiincelerden yazarlari
sorumludur.

Makalelerde Tiirk Dil Kurumunun (TDK) yazim
kilavuzu ve yazim kurallar1 6rnek almmalidir.
Detayl bilgi i¢in TDK’nin web sayfasina bakiniz:
www.tdk.gov.tr. Yabanci sozctikler yerine olabildi-
gince Tiirkge sozliikler kullanilmalidir. Tiirkge ‘de
alistimamus sozciikler kullanilirken ilk gegtigi yerde
yabanci dildeki karsilig1 parantez i¢inde verilebilir.

Turizm Akademik Dergisinde 6zgiin arastirma-
larin disinda zaman zaman ¢eviriler de yayinlan-
maktadir. Yapilan ¢evirinin nerede yayinlandigini
gosterir kopya da, yazar/lar'n ve ilk yaymin yapil-
dig1 derginin onayi ile birlikte yazinin eki olarak
dergiye gonderilmelidir.

Dergide yayinlanmasi kabul edilen ve yaymlanan
yazilarin yazili ve elektronik ortamda tiim yaymn
haklar1 Turizm Akademik Dergisine aittir.

79






	001 on
	002 çetinsöz
	003 demirci
	004 yıldırım
	005 cömert
	006 çakmakçı
	007 kurar
	008 yazim kurallari

