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The Role of Social Media on Leisure Preferences: A Research on the Participants 
of Outdoor Recreation Activities

Bülent AYDINa, Erdal ARSLANb

a,b Department of Tourism, Anadolu University, ESKİŞEHİR

Abstract
Main objective of this research is to uncover whether the social media is used to treat time or not, and to reveal how the social media 
affects leisure preferences. In this scope, semi-structured interview is conducted and content analysis is carried out in line with 
these interviews. When the findings are analyzed, it has been found out that social media encourages travel, creates intercultural 
interactions and alternative leisure, incents leisure activities and facilitates making use of leisure. According to findings, the 
individuals take advantages of social media platforms in their free times.

Keywords: Social Media, Content Analysis, Leisure, Tourism, Recreation.

JEL CODE: L830

Aydın, B. & Arslan E. (2016). The Role of Social Media on Leisure Preferences: A Research on the Participants of Outdoor Recreation 
Activities, 3 (1), 1-10.
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INTRODUCTION

Technological advances have provided people 
with more free time as well as increasing the range of 
leisure for people. According to Gershuney (2002), the 
technological changes affected the leisure phenomenon 
both directly and indirectly. In this review, these 
changes have facilitated the obligatory tasks of people 
and get them save more time for leisure activities. He 
also states that especially the technological advances 
change the nature of leisure activities, ensure new 
activities to emerge, facilitate the access to activities, 
and most importantly they change the social class 
which realizes the leisure activities. 

The Internet is the primary one among the 
technological advances in terms of affecting the leisure 
activities directly or indirectly (Zhang et al, 2015). 
A number of study have shown that the Internet is 
quite important in leisure activities (Ardahan & Lapa, 
2011; Aşan, 2013; Zach & Lissitsa, 2016). According 
to researchers, while the Internet is mainly used for 
communication, it is also used for different purposes 
such as for conduct a research (Bostancı, 2010), 
information exchange (Toruk, 2008), access to the 
social networks (Vural & Bat, 2010; Bostancı, 2010), 
improving the social relations (Hamburger & Hayat, 
2011) and evaluating the free times (Beutel, Brähler, 
Glaesmer, Kuss, Wölfling & Müller, 2011; Tel & 
Köksalan, 2009; Bryce, 2001; Toruk, 2008; Lu & Chen, 
2009).

Developments in the Internet technology have 
ensured new platforms to emerge called social media 
as well. These platforms are definitely separated from 
the areas called traditional media such as television, 
newspaper and radio. The users in the social network 
websites comprising the social media participate 
actively in the activities such as producing content, 
doing sharing, commenting on the sharing of others, 
chatting, playing games, organizing events and having 
access to news. As the websites described as the social 
media are user-based, they bring masses and people 
together and increase the interaction among them 
(Vural & Bat, 2010). It has been stated that people are 
proned to spend more time in this virtual reality, they 
try to meet their needs concerning the real life in their 
virtual reality space and create a new world in this 
realm (Vural & Bat, 2010).

Social media websites (Facebook, Twitter, YouTube, 
blogs etc.) are also used as a tool of evaluating the free 
time because of the characteristics that they have. While 
the social media is an objective for evaluating free time, 
it also functions as the best means of evaluate free 
time as well. There are plenty of social media websites 

devoted to use in the free times. However, all of these 
web sites are not preferred at the same degree. In this 
context, it has been stated that Facebook (Vural & Bat, 
2010; Alikılıç, Gülay & Binbir, 2013; Özgüven & Mucan, 
2013) is most preferred website and it is followed by 
Twitter (Karal, 2013) and other social media websites. 
It has been stated that there has been a close correlation 
between Facebook users and leisure preferences (Kuo 
& Tang, 2014). According to the study of Kuo & Tang 
(2014), there has been a close relation between leisure 
activities (team sports, fitness, recreational activities 
and intellectual activities) and Facebook (experience, 
daily and weekly spent time on Facebook, number of 
friends and photos). According to the findings, the 
people (who spend more time, have more friends, share 
more photos) who want to socialize on Facebook have 
been socializing in their real lives as well (the spend 
more time on team sports and recreative activities); 
however, it has been emphasized the people who spend 
less time on Facebook spend more time on intellectual 
activities such as reading and thinking (Kuo & Tang, 
2014: 18).      

In literature, generally two kinds of leisure activities 
(Köktaş, 2004) come into prominence and these are 
recreation and tourism. Social media comes into 
prominence as a passive means of leisure along with 
these two leisure activities but having important roles 
on both of these activities. During the literature review 
it has been dedicated that there are limited study 
conducted on the influences of the social media on 
leisure activities preferences. Therefore, it has been 
considered to be necessary to do a research in this 
respect and dedicate the main objective in this context. 
Hence, current study mainly focused on to uncover 
whether the social media is used to treat time or not 
and also to reveal how the social media affects leisure 
preferences of the participants. In line with the main 
objective, the other sub-goals are to discover which 
social media tools are used more often and what kind 
of activities are made on social media in free times. In 
addition, the role of social media on recreation and 
tourism is tried to be determined. 

METHOD 

The purpose of this study is to reveal how the social 
media affects the individual who has participated in 
the outdoor recreation activities. As it is required to 
obtain in-depth knowledge from the research, use 
of qualitative research approach has been deemed 
appropriate. In this scope, semi-structured interviews 
are carried out with the group members who have 
been participating outdoor recreation activities. Firstly 
the groups are determined who have participated in 
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the outdoor activities in Eskisehir. 21 groups which 
have participated in the outdoor recreation activities 
in the aforementioned city have been identified. As 
the research is limited in terms of time and it is not 
possible to interview with all the groups, sampling has 
been used. In this context, it has been determined to 
interview with the individuals who have groups in the 
social media. Seven groups have been determined who 
have group in the social media (Facebook). Among 
these group members, 12 people have been interviewed 
individually for 17 minutes in average and the 
interviews have been recorded with the tape recorder. 
The data recorded in the interviews was transcribed 
into texts by giving a code to every participant (like K1, 
K2...). Content analysis has been made from these data 
transcribed.

In this context, the data in the text have been 
read over and over again and the codes in them have 
been determined. The codes identified have been 
brought together consideringly and themes are tried 
to be found. Afterwards, explanations have been 
made considering the connections among themes 
themselves. In this research, analyses have been realized 
taking account of data analysis steps in the qualitative 
research of Cresswell (2014:197). Confirmation 
analysis of participant and on the other researchers 
(two researchers) has been made for the validity and 
reliability of research. These two approaches are among 
the methods offered for validity and reliability in one 
of the researches (Yıldırım & Şimşek, 2011: 255-264).

The questions prepared for interview are reinforced 
by offering to the opinions of two experts. Moreover, 
the proceedings have been made for the validity and 
reliability for the research. After the interviews had 
been transcribed to the texts, they were sent to each 
participant and they were asked to analyze the text and 
if it was necessary to do any additions and omissions, 
to realize these and send it back to the researchers 
through e-mail. After the analyses in the study had 
been completed, the data were examined by two 
researchers, and the reliability was assessed in terms of 
code and themes. In this scope, in order to ensure the 
reliability of analysis of qualitative data, consensus and 
dissidence formula of Miles & Huberman  (1994:64) 
was utilized. This formula has been expressed as 
“Consensus / Consensus + Dissidence”. In order to 
ensure the reliability in this research, this formula has 
been used. For the reliability of the research, code and 
themes of the first researcher has been proposed to the 
second researcher. Comparing the code and themes 
of the second researcher to the code and themes of 
the first researcher, the reliability coefficient has been 
determined and until the consensus has been reached, 
discussions and assessments have been conducted. The 

data taking form with the mutual opinion of the first 
and the second researcher were assessed by a third 
researcher, and as a result of this assessment, their 
reliability coefficients were determined and moreover, 
assessments were made until a consensus on the 
common ground was reached in the divisive issues. 
When a middle ground was found, the latest form was 
given to the codes and themes. 

In the research, the findings acquired as a result 
of analysis and the Miles and Huberman reliability 
coefficients indicating the reliability degrees of these 
findings have been offered in the tables of findings part 
in the shape of code and theme reliability coefficient. 
When all these values are analyzed, it can be seen that 
the lowest code reliability coefficient is 0.50; the lowest 
theme reliability coefficient is 0,60 and the others have 
higher coefficients compared to those. 

FINDINGS

The data of the research was analyzed and their 
validities and reliabilities were tested and offered 
in the way of tables below. The data obtained with 
research questions are presented in the tables. In 
these tables, there are codes obtained as a result of 
analysis, themes, coded participants (K1, K2 etc.), code 
reliability coefficients and theme reliability coefficients 
(according to the first and the third researchers) 
of Miles and Huberman (MH). When the research 
questions are considered, the findings in the Table 
1 consist of the findings of the research question like 
“How the participants evaluate their free times?”. When 
the Table 1 is examined, it is clearly shown that the 
types of leisure activities of participants come under 
seven themes consisting of 27 codes. It was determined 
that the individuals evaluate their free times by 
“carrying out activities in the nature”, “doing voluntary 
service activities”, “spending time with immediate 
circle”, “traveling”, “realizing intellectual activities”, 
“doing artistic/cultural activities” and “fulfilling other 
individual activities”.

In the analysis, it can be seen that the theme of the 
voluntary service activities consist of one code. This 
code has been drawn from the participant opinion: “In 
my spare times, I take care of the kids of seasonal workers. 
I try to raise awareness on behalf of improving their life 
conditions” (K1). Reliability coefficients of Miles and 
Huberman (MH) have also been shown in the Table 1. 
While it is clear that the reliability coefficients of themes 
and codes are high, only the reliability coefficient of 
codes belonging to the theme of spending time with 
immediate circle is quite low compared to the others. 
The reason of this lowness arises from the discrepancy 
of some coding of the second and third researchers 
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from the first researcher. However, as all the three 
researchers reached a consensus on the available codes 
and themes at the last stage, it can be said that the latest 
version of the data is correct. 

In the Table 2 below, there are findings regarding 
the research question of “How the individuals use the 

social media”. These findings obtained as the result of 
analysis consist of eight theme and 38 codes. It has 
been identified that the individual use the social media 
for “communication purpose”, “planning purpose”, 
“sharing purpose”, “dating purpose”, “following purpose”, 
“shopping purpose”, “promotion purpose” and “social 
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influence purpose”. When the main reasons for using 
social media of individuals, it is clear that a large 
majority of them use social media with respect to 
evaluate the free time, do planning, to announce or to 
give feedback about the leisure activities that are done 
in the free times. The views of the participants support 
this. 

“I do bicycle tours and nature activities and I use 
social media to follow these and the people who perform 
these activities. We have the opportunity to meet with the 
people who have the same interests on the social media 
and we communicate these people and organize events” 
(K2) “Actually we use the social media as a means of 
getting feedback about the activities that we do” (K3)
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Reliability analysis of the data was also conducted 
and the reliability coefficients were stated regarding 
the second and the third researchers. While theme 
reliability coefficients regarding the second and the 
third researchers are high, code reliability coefficient is 
low in the second researcher is low (0,5) but it is high 
in the third researcher. 

In the Table 3 below, findings have been given 
regarding the research question “How do the social 
media shape people’s choice of evaluating their leisure”. 
When these findings are examined, it is seen that the 
role of social media on evaluating leisure activities 
consists of five themes and 31 codes. According to these 
themes, social media “encourages travelling”, “creates 
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intercultural interactions”, “creates leisure alternative”, 
“encourages leisure activities” and “facilitates evaluating 
the free times”. In this regard, participants opinions 
exemplified are given below: 

“Social media encourages me to various locations. 
Especially when we talk about photography, I am really 
impressed by the underwater photos taken in different 
countries. It facilitates my work. It makes me know other 
regions. It makes me meet new cultures” (K10). “For 
example, when the images taken abroad shared by one of 
us make me feel desired to go that place” (K14).

In Table 4 below, the findings regarding the research 
question “Which social media means are used within 
the scope of evaluating leisure?”. When these findings 
in the table are assessed, it has been determined that 
the social media means have come under four themes 
consisting of eight different websites. The websites 
used within the scope of leisure come together under 
the following themes: “Websites which are used to 
follow leisure activities”, “websites which are used to plan 
leisure activities”, “Websites which are used to do leisure 
activities” and “websites which are used to announce 
leisure activities”. Another important finding obtained 
from the research is that the coded websites are in 
different themes. Namely, it can be clearly seen that 
same websites have been used for different purposes. 
For example, Facebook falls under all of the four 

themes. The opinions of participants regarding the 
social media means are given below:

“I use Facebook. I use twitter in order to read news. I 
use Facebook in order to do my leisure activities because 
it is more appropriate in terms of creating alternative of 
leisure activity and because of the functions that it has” 
(K1). “I follow Facebook because it is a little bit easier. As 
it is the first thing that we get used to, I spend a little more 
time on Facebook” (K8). “I use Facebook, Tripadvisor, 
foursquare and Pinterest. I use these means in my spare 
times for different reasons” (K12).

The reliability coefficients of data are specified in 
Table 4. When these coefficients are examined, it can 
be seen that both reliability of themes and reliability of 
codes are high in both of the researchers. 

In the Table 5 below, there are findings regarding 
the research question of “How much time is spent in 
terms of evaluating leisure”. When these findings are 
assessed, it is seen that the time spent by the individuals 
has come under four themes and twelve codes. These 
themes are “the total time spent daily on social media”, 
“the time used daily to follow leisure activities”, “the time 
spent daily for planning leisure activities” and “the time 
used daily to evaluate free time”. The direct opinions of 
participants with regard to the time that they spend on 
social media are given below:
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“I spend two or three hours on Facebook. Especially 
in winter I follow social media a lot more in the rest of 
the time from my job.  I use social media for work as 
well but when we evaluate it only in terms of leisure, I 
can say that I spend two hours daily on social media for 
leisure” (K10). “I can say thirty minutes in a day. 70% of 
time that I spend on social media is about following the 
activities, during the rest 30%, I follow the news, things 
about work and academy” (K11).

DISCUSSION AND SUGGESTIONS

It has been known that the individuals use social 
media for different reasons. However, this research 
points out that all the ways of using social media are 
devoted to leisure activities. Especially in this research, 
even though the individuals’ use purposes of social 
media is similar with the use purposes in the literature, 
the purpose here is rather than consuming social media 
its instrumental usage in the way going to consuming 
social media. So, actually the regard social media as 
a purpose rather than as a means. Hence, individuals 
consider social media as a channel taking them to real 
leisure activities. In this context the point is to follow 
the groups that are interested in real leisure activities 
and the people who perform activities in this respect. 
According to Rojek (2005), individuals get affected 
from the people that they are in the same place and 
their behaviours may shape accordingly. According 
to personal community theory, the leisure behaviours 
of individuals get influenced by subgroups such as 
friends, family and neighbours. As these groups often 
offer leisure types to the individual. Moreover, because 
human is a social entity, they are interested in friends 

and groups according to their pursuits1
6. According to 

Aşan (2013), formations such as social media groups 
influences the leisure behaviors of the individual and 
it has increased to participate in outdoor recreation 
activities like nature activities additionally Sharaievska 
and Stodolska (2016) state that social networking 
sites influences family leisure and family satisfaction.

When the findings are also considered, it has been 
concluded that the individuals have friends and groups 
according to their interests and the sharing that are 
done by these people have important impacts on the 
leisure behaviour and preferences of the individual. 
According to literature, Facebook is the most used 
social media website by individuals in their free 
times. In this research, it has been also revealed that 
Facebook is the most preferred one. This is because it 
is the first website used as the participants also stated, 
and it has become a habit, it is easy to use and has a 
function regarding forming groups, so, it attracts more 
individuals. A scale can be developed in this area with 
the findings as a proposal to future studies, and social 
media and leisure behaviours of all the individuals 
participating in recreative activities can be measured. 

CONCLUSION

Current study, investigates the influences of social 
media on leisure activity preferences. In this context, 
seven semi-structured interview questions are 

1
6

 http://www.grin.com/en/e-book/106712/the-meanings-of-leisure
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prepared regarding five research questions. Data has 
been collected from the participants with recorder and 
decoded by the researchers, eventually content analysis 
has been performed. As a result of content analysis, data 
regarding every research question have been coded and 
these codes have been brought together meaningly and 
themes have been created. Along with the data, themes 
and codes obtained are also offered to a second and a 
third researcher so that the reliability of the research 
can be ensured and ultimate findings are offered.

According the findings obtained, even though the 
participants evaluate their free times differently, they 
spend their free time generally with nature activities. 
It has been seen that the individuals evaluate their free 
times by “carrying out activities in the nature”, “doing 
voluntary service activities”, “spending time with 
immediate circle”, “traveling”, “realizing intellectual 
activities”, “doing artistic/cultural activities” and 
“fulfilling other individual activities”.  It has been 
identified that the individual use the social media 
for “communication purpose”, “planning purpose”, 
“sharing purpose”, “dating purpose”, “following 
purpose”, “shopping purpose”, “promotion purpose” 
and “social influence purpose”. 

According to the findings which are obtained 
with respect to the role of social media in terms of 
individuals’ evaluations of leisure; it can be said that 
social media encourages travel, creates intercultural 
interactions and alternative leisure, incents leisure 
activities and facilitates making use of leisure. 
Therefore, this finding points out the role of social 
media on tourism and recreation. So, according to this 
finding, in terms of directing individuals to tourism 
and recreation activities, social media has a positive 
function on the individuals participating outdoor and 
recreation activities. According to findings obtained in 
the research, the individuals use social media websites 
differently. The individuals have said that they use 
these websites in order to follow leisure activities, to 
plan these activities and to announce leisure activities. 
Therefore, it has been seen that individuals use the 
same websites for different purposes. For instance, 
as it can be clearly seen from the findings that the 
individuals take advantage of Facebook in order to 
both follow leisure activities, and plan these activities 
and announce leisure activities. A similar situation is 
also valid for YouTube and Twitter. However, it was 
concluded that the most preferred website is Facebook 
and this is because it is more functional compared to 
the other websites.

Within the scope of free time, according to the 
findings regarding how and how much spent by the 
individuals on social media, the individuals spend 

time on social media in four different ways. These are 
like the total time spent daily on social media, the time 
used daily to follow leisure activities, the time spent 
daily for planning leisure activities and the time used 
daily to evaluate free time. According to findings, the 
participants spend time on social media in order to 
follow leisure activities and plan social activities; on 
the other hand, just a few participants (four people) 
use social media to evaluate their whole free time. 
According to these findings, the participants use social 
media as a means rather than as a purpose. 
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Özet
Kurumsal sosyal sorumluluğun işletmeler için imaj, itibar ve bağlılık gibi birden çok çıktısı bulunmaktadır. Ancak çeşitli işletmelerde 
yaygın bir şekilde araştırılan bu konu, restoran işletmelerinde kısıtlı kalmıştır. Bu açıdan restoran işletmelerinde de konunun 
etraflıca araştırılmasına olan ihtiyaç devam etmektedir. Dolayısıyla söz konusu bu araştırmayla da restoran işletmelerinin KSS 
faaliyetlerinin müşteri bağlılığındaki etkisi araştırılmıştır. Bu kapsamda restoran müşterilerine anket uygulanmış, elde edilen veriler 
üzerinde tanımlayıcı istatistikler, faktör analizi ve regresyon analizi gerçekleştirilmiştir. Bulgulara göre restoran işletmelerinin KSS 
faaliyetleri altı boyutta toplanmaktadır. Bulgular dikkate alındığında bu işletmeler tarafından gerçekleştirilen KSS faaliyetlerinin 
müşteri bağlılığında olumlu bir etkisi olduğu ve özellikle müşteri bağlılığını en çok etkileyen faaliyetlerin ise restoran çalışanlarına 
yönelik yapılan faaliyetler olduğu belirlenmiştir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal sosyal sorumluluk, Müşteri bağlılığı, Restoran.

Abstract
To businesses, corporate social responsibility provides many outcomes such as image, prestige and loyalty for businesses. It has been 
widely explored in various businesses but investigated limitedly in restaurants. In this respect, it’s needed to explore the subject 
in detail for restaurant business. Therefore, in the scope of research, the effect of CSR-related activities of restaurant business on 
customer loyalty was researched. In this context, a questionnaire was conducted to restaurant customers. Descriptive statistics, factor 
analysis and regression analysis were performed with obtained data. According to the results, CSR-related activities of restaurant 
business have six dimensions. When the findings are considered, CSR-related activities realized by restaurant business have positive 
impact on customer loyalty. Particularly, CSR activities for restaurant employees are more important for customer loyalty.

Keywords: Corporate social responsibility, Customer loyalty, Restaurant.
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GİRİŞ

Restoran endüstrisinde artan rekabetçi baskılar, tü-
keticilerin toplumsal olarak duyarlı işletmeleri tercih 
etmesi veya sosyal sorumluluklarını yerine getirmeyen 
işletmeleri cezalandırma yoluna gitmesi (Reich, Xu & 
McCleary, 2010) kurumsal sosyal sorumluluğu (KSS) 
önemli bir rekabet aracı haline getirmiştir. Bu bağlam-
da restoranlar, hem mevcut müşterilerini ellerinde tut-
mak hem de potansiyel müşterileri restorana çekmek 
için kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini yerine 
getirmektedirler (Aydın &  Erdoğan, 2013). Ancak li-
teratür incelendiğinde restoranların KSS’nin hangi fa-
aliyetlerinden nasıl etkilendiklerine yönelik eksiklikler 
devam etmektedir. Söz konusu bu eksiklikleri restoran 
bağlamında araştırma yapan Inoue & Lee, 2011; Lee, 
Singal & Kang, 2013 ve Kim & Kim, 2014 çalışmaların-
da da görmek mümkündür. 

Paydaş teorisine göre işletme, aktif bir ağ içinde çe-
şitli aktörlerle ilişki içinde olan açık ve esnek bir sis-
teme sahiptir (Maignan & Ferrell, 2004). Bu teoriye 
göre paydaşlar, işletmenin kararlarını ve eylemlerini 
gözettikleri zaman işletme sorumlu bir şekilde hareket 
etmektedir (Maignan & Ferrell, 2004). Fakat işletme 
paydaşlarına rağmen kendi sorumluluklarını yerine 
getirmiyorsa, bu aşamada da paydaşların baskıları or-
taya çıkmaktadır. Bu baskılar konusunda Aguinis & 
Glaves (2012) paydaşların ilk olarak potansiyel gelirle-
ri, kaynakları ve firmanın itibarını etkileyecek baskılar 
uyguladıklarını belirtmişlerdir. Söz konusu baskılarla 
karşılaşmak istemeyen işletmeler, KSS faaliyetlerini 
paydaşlarına göre düzenlemektedir. Çünkü paydaşlar 
hem işletmeye etki eden hem de ondan etkilenen grup-
lardan oluşmaktadır. Ancak bütün işletmelerin paydaş-
ları aynı gruplardan oluşmamaktadır. Diğer bir deyişle 
işletmelerin paydaşları büyüklük, küçüklük ve faaliyet 
gösterilen endüstriye göre değişiklik göstermektedir. 
Doğal olarak restoran işletmelerinin de büyüklük ve 
küçüklüklerine bağlı olarak paydaşları farklılık göster-
mektedir. Aydın & Erdoğan’a (2013) göre restoranlar, 
topluma, çalışanlara, müşterilere ve çevreye yönelik 
sorumluluk faaliyetlerinde bulunmakta ve dolayısıyla 
onları kendilerine paydaş olarak görmektedirler.

Restoran işletmelerinin paydaşlarına yönelik etkile-
ri bilinmekle birlikte bu paydaşların restorana yönelik 
çıktıları üzerinde araştırmalara ihtiyaç duyulmaktadır. 
Özellikle restoranların kendilerine paydaş olarak gör-
düğü taraflardan biri olan müşterilerin, restoranların 
KSS faaliyetlerine nasıl tepki verdikleri konusunda 
eksiklikler hala devam etmektedir. Ayrıca genelleşme-
miş olsa da restoranların müşterilerini etkilemek ve 
potansiyel müşterileri restorana çekmek için de KSS 
faaliyetlerini yerine getirdiklerine yönelik bir düşünce 
söz konusudur. Dolayısıyla restoranların müşterilerini 

etkilemek için uyguladıkları KSS faaliyetlerinin ama-
cına ne oranda ulaştığını belirlemek hem teori hem de 
uygulamacılar için önem taşımaktadır. Bu araştırma ile 
de restoranların uyguladıkları kurumsal sosyal sorum-
luluk faaliyetlerinin paydaşlardan biri olan müşteriler 
üzerindeki bağlayıcılık etkisi araştırılarak bu alandaki 
boşluğun doldurulması planlanmıştır. 

KAVRAMSAL ÇERÇEVE

Literatüre girdiği 1950 yıllardan itibaren kurumsal 
sosyal sorumluluk konusunda farklı tartışmalar ya-
şanmaktadır. Özellikle konu ilk olarak ekonomi çev-
relerinde tartışılmış ve işletmelerin sorumluluklarının 
hangi boyutta olması gerektiği belirlenmeye çalışıl-
mıştır. Ancak ilerleyen yıllarda araştırmalar, konunun 
yalnızca ekonomik boyutlu olmadığına bunun dışında 
farklı boyutlarının da olduğunu ortaya çıkarmıştır 
(Caroll, 1991;1999). Araştırmacılar, KSS’nin işletmeler 
için temel bir gereklilik ve rekabet koşullarında ayakta 
durmak için başvurulması gereken bir strateji olması 
gerektiğini belirtmişlerdir (Lantos, 2001; Galbreath, 
2008).  

KSS’nin işletmeler üzerinde çok farklı etkileri 
bulunmaktadır. Bu etkiler; itibar, performans, işletme-
nin tercih edilmesini sağlama, paydaşlarla iyi ilişkiler 
oluşturma, riski azaltma ve çalışan bağlılığı sağlama 
gibi etkilerdir. Bu etkilerden birinin de müşteri bağ-
lılığına yönelik olduğu belirtilmektedir (Salmones, 
Crespo & del Bosque, 2005; Mandhachitara & Poolt-
hong, 2011;Chen, Chang & Lin, 2012; Aguinis & Gla-
ves, 2012; Martínez & del Bosque, 2013). Bu araştır-
macılardan Salmones, Crespo & del Bosque (2005) ve 
Martínez & del Bosque (2013) çalışmalarında KSS’nin 
müşteri bağlılığını doğrudan yerine dolaylı ve pozitif 
bir şekilde etkilediğini; Mandhachitara & Poolthong 
(2011) KSS’nin müşterilerin tutumsal bağlılığını doğ-
rudan ve pozitif bir şekilde etkilediğini ancak davra-
nışsal bağlılığını anlamlı etkilemediğini; Chen, Chang 
& Lin (2012) KSS’nin hem davranışsal hem de tutum-
sal bağlılığı pozitif ve anlamlı etkilediğini belirtmiştir. 
Aguinis & Glaves (2012) ise kurumsal sosyal sorumlu-
luk literatürünü 588 dergi ve 102 kitapta araştırmış ve 
bağlılığın KSS’nin bir çıktısı olduğunu belirtmişlerdir. 
Bu yüzden müşteri bağlılığının artırılması için KSS fa-
aliyetlerinin yerine getirilmesi önemli görülmektedir 
(Chen, Chang & Lin, 2012). Özellikle insanların so-
rumluluklarını yerine getiren işletmeleri tercih ediyor 
olması (Sanches, 2010) KSS faaliyetlerinin etkili kulla-
nılmasını da gerekli kılmaktadır.      

Literatürde yapılan araştırmalar dikkate alındı-
ğında KSS ile müşteri bağlılığının farklı endüstriler-
de (Bankacılık, konaklama, ulaşım vb.) araştırılmış 
olduğu ve müşteri bağlılığının bu endüstrilere olum-
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lu etkisinin olduğu belirlenmiştir. Ancak bu faaliyet-
lerin restoran müşterisi üzerindeki etkisi detaylı bir 
şekilde araştırılmadığı görülmüştür. Çünkü yapılan 
çalışmalar aşağıda da belirtildiği üzere ya restoran türü 
ile ya da müşteriden ziyade işletmenin performansına 
odaklanılmıştır.

Araştırmalar incelendiğinde restoran bağlamında 
KSS’ye yönelik yapılan çalışmalar iki grupta toplandığı 
görülmüştür. Bunlar; KSS’ye doğrudan değinen araştır-
macılar yani araştırmalarında KSS’ye bir boyut olarak 
değinen araştırmacılar (Lee & Heo, 2009; Inoue & Lee, 
2011; Lee, Singal & Kang, 2013; Swimberghe &  Woold-
ridge, 2014; Kim & Kim, 2014) ve KSS’ye doğrudan ye-
rine ona dolaylı olarak değinen yani araştırmalarında 
belirtilmemiş olsa da KSS ile ilişkili konular tercih eden 
araştırmacılardır (Dutta, Umashankar, Choi & Parsa, 
2008; Hu, Parsa & Self, 2010; Schubert, Kandampully, 
Solnet & Kralj, 2010; Kasim & Ismail, 2012). Bu özel-
liğinden dolayı restoranlara yönelik KSS olgusu araş-
tırılırken pergelin daha geniş açıyla literatür üzerinde 
gezdirilmesine ihtiyaç duyulmaktadır.  KSS’ye doğru-
dan değinen araştırmacılar (Lee & Heo, 2009; Inoue 
& Lee, 2011; Lee, Singal & Kang, 2013; Swimberghe & 
Wooldridge, 2014; Kim & Kim, 2014) onu bir değişken 
olarak modelin içerisine eklerken; dolaylı olarak deği-
nen araştırmacılar (Dutta, Umashankar, Choi & Parsa, 
2008; Hu, Parsa & Self, 2010; Schubert, Kandampully, 
Solnet & Kralj, 2010; Kasim & Ismail, 2012) ‘yeşil resto-
ran’, ‘yeşil uygulama’ ve ‘çevreci restoran’ gibi kavramlar 
üzerinden KSS’nin çevre boyutuna ağırlık vermişlerdir.

Yapılan taramalarda öncelikli olarak doğrudan 
KSS’ye vurgu yapan araştırmalar incelendiğinde Lee & 
Heo (2009) otel ve restoran endüstrisinde KSS, müşteri 
memnuniyeti ve işletme değeri arasındaki ilişkiyi ince-
lenmiş ve negatif KSS ile müşteri memnuniyeti dışın-
da bu değişkenler arasında istatistiksel olarak anlamlı 
bir etki bulamamıştır. Martínez & del Bosque (2013) 
konaklama işletmelerine yönelik yaptıkları çalışma-
da KSS’nin müşteri bağlılığı üzerinde dolaylı etkileri 
olduğuna ulaşmışlardır. Inoue & Lee (2011) ile Lee, 
Singal & Kang (2013) ise KSS’yi restoran endüstrisi 
bağlamında araştırmışlardır. Ancak bu araştırmalar, 
restoranların finansal performansına yönelik olmuştur. 
Benzer şekilde Kim & Kim (2014) de bu alandaki çalış-
malarında hissedarların değerine yönelmişlerdir. Res-
toran endüstrisi bağlamında araştırma yapan Swimber-
ghe & Wooldridge (2014) ise KSS ve müşteri bağlılığına 
eğilmiş olsalar da yalnızca hızlı servis yapan restoran-
larla sınırlı kalmışlardır. Bu araştırmada araştırmacı-
ların ulaştığı bulgulara göre KSS’ye yönelik işbirlikleri 
ile müşteri bağlılığı arasında doğrudan bir ilişki yerine 
dolaylı bir ilişki tespit edilmiştir. Araştırmaya göre 
müşteri güveni ve müşterinin işletmeyle özdeşleşmesi 
boyutları KSS’nin bağlılık üzerindeki etkisine aracılık 

etmektedir.  

Doğrudan KSS’ye vurgu yapılmasa da dolaylı ola-
rak ona vurgu yapan araştırmalar incelendiğinde, 
Dutta ve ark. (2008) Hindistan ve Amerika Birleşik 
Devletleri gibi iki farklı ülkede restoran endüstrisinin 
tüketicilerinin yeşil uygulamalara yönelik tutumlarını 
incelemiş ve bu ülkedeki tüketicileri kıyaslamışlardır. 
Araştırmadaki bulgular, ABD’deki tüketicilerin, resto-
ranın çevresel ve sosyal sorumluluk uygulamalarına 
daha fazla önem verdikleri; Hindistanlı tüketicilerin 
ise restoranın sağlık ve görünüşüne daha fazla önem 
verdiklerini göstermiştir. Schubert ve ark. (2010) Ame-
rika Birleşik Devletleri’ndeki restoran müşterilerine 
yönelik yaptıkları araştırmada tüketicilerin yeşil uygu-
lamalara çokça önem verdiklerini ve tüketicilerin, yeşil 
restoran ürünlerine daha fazla ödeme yapmaya gönül-
lü olduklarını belirlemişlerdir. Araştırmacılara göre ye-
şil restoran konusunda niş (niche) bir pazar potansiyeli 
bulunmaktadır. Ayrıca yeşil uygulamaların çalışanların 
memnuniyetini, sadakatini artırabileceği ve bunun da 
daha iyi bir hizmete ve müşteri memnuniyetine yol 
açabileceği belirtilmiştir. Hu ve ark. (2010) göre yeşil 
hareket, küresel olarak büyümekte ve restoranların 
rekabetçi avantaj sağlamalarına fırsat sağlamaktadır. 
Onlara göre, tüketicilerin restoranın sürdürülebilir uy-
gulamaları hakkındaki bilgileri ve çevresel kaygıları ye-
şil restoranları tercih etmelerinde önemli etmenlerdir. 
Hu ve ark. (2010) göre restoranların rekabetçi ortamda 
avantaj sağlamaları yalızca yeşil uygulamaları ile müm-
kün olmamakta, ayrıca bu uygulamaların tüketicilere 
de duyurulması ve onların da bu yönde bilgilendiril-
meleri gerekmektedir. Dolayısıyla KSS uygulamala-
rının paydaşlar tarafından da bilinmesi gerekliliğine 
işaret edilmektedir. 

Literatür taraması sonucu ulaşılabilen kaynaklar 
dikkate alındığında KSS’nin restoran endüstrisi bağla-
mında araştırılmış olduğu ancak araştırmaların sınırlı 
sayıda olduğu belirlenmiştir. Özellikle KSS ve müşteri 
bağlılığı ilişkisi restoran endüstrisi bağlamında dar bir 
çerçevede araştırılmıştır.  Bu nedenle problemin farklı 
bakış açılarıyla da araştırılmasına ihtiyaç olduğu belir-
lenmiştir. Bu araştırmadaki amaç, restoran endüstri-
sinde KSS ve müşteri bağlılığı ilişkisini incelemek ve 
mevcut ihtiyaca cevap vermektir. Nihayetinde bu araş-
tırma, böyle bir ihtiyaca bağlı olarak ortaya çıkmıştır.

ARAŞTIRMANIN HİPOTEZLERİ ve MODELİ

Hizmet endüstrisinde çalışma yapan çoğu araştır-
macıya göre (Salmones, Crespo & del Bosque, 2005; 
Mandhachitara & Poolthong, 2011; Chen, Chang & 
Lin, 2012) KSS müşteri bağlılığı için önemli bir belir-
leyicidir. Bu yüzden müşteri bağlılığını artırmanın bir 
yolu olarak KSS faaliyetlerinin artırılması önerilmiş-
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tir (Chen, Chang & Lin, 2012). Hizmet endüstrisinin 
genel yapısı için durum böyleyken; onun alt bölümü-
nü oluşturan restoran endüstrisinde KSS’nin müşteri 
bağlılığı üzerindeki etkisine yönelik araştırmalar kısıtlı 
kalmıştır. Bu yüzden restoran endüstrisinde KSS’nin 
müşteri bağlılığı üzerindeki etkisini sınamak için 
aşağıdaki hipotezler geliştirilmiştir.

H1:Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri resto-
ran endüstrisinde müşteri bağlılığını pozitif bir 
şekilde etkiler.

H1a: Müşterilere yönelik KSS faaliyetleri müşteri 
bağlılığını pozitif bir şekilde etkiler.

H1b: Çalışanlara yönelik KSS faaliyetleri müşteri 
bağlılığını pozitif bir şekilde etkiler. 

H1c: Çevreye yönelik KSS faaliyetleri müşteri bağlı-
lığını pozitif bir şekilde etkiler.

H1d: Topluma yönelik KSS faaliyetleri müşteri bağ-
lılığını pozitif bir şekilde etkiler.

Araştırma için, aşağıdaki şekilde de görüleceği 
üzere KSS faaliyetlerinin her bir boyutunun müşteri 
bağlılığı üzerinde rolünü inceleyen bir model oluştu-
rulmuştur. 

KSS

Müşterilere 
Yönelik

Çalışanlara 
Yönelik

Çevreye 
Yönelik

Topluma 
Yönelik

Müşteri Bağlılığı

Şekil 1. Araştırma Modeli

ARAŞTIRMA YÖNTEMİ

Bu çalışmada nicel araştırma yöntemleri teknikle-
rinden yararlanılmıştır. Bu şekilde bir yönteme baş-
vurulmasında ise araştırmanın amacı ve araştırmanın 
problemi belirleyici olmuştur. Bu bağlamda araştırma 
problemini doğru bir şekilde çözebilecek niceliksel ve-

rilere ihtiyaç duyulmuş ve veri toplamak amacı ile bir 
anket formu oluşturulmuştur. Veri toplama aracında 
KSS’ yi ölçmeye yönelik ifadeler, Aydın & Erdoğan’ın 
(2013) restoran işletmelerine yönelik yaptıkları nitel 
araştırmada içerik analizi uygulayarak elde ettikleri 
temalar ve kodlardan çıkarılan ifadeler kullanılmıştır. 
Müşteri bağlılığını ölçmek için ise Yu & Dean, (2001) 
ve Mandhachitara & Poolthong, (2011) çalışmaların-
dan alınan ifadeler (7 ifade) araştırmacılar tarafından 
Türkçe ’ye çevirtilerek kullanılmıştır. Müşteri bağlılığı-
nı ölçmek için kullanılan bu ifadeler dil konusuna hâ-
kim uzmanlarca öncelikle Türkçeye daha sonra dil ko-
nusuna hâkim başka uzmanlarca da tekrar İngilizceye 
çevrilmiştir. Çeviriler arasında yapılan karşılaştırmada 
uzmanlar arasında tutarlılık olduğu belirlenmiştir. 
Daha sonra çevrilen bu ifadelerde araştırmacılar tara-
fından değişiklikler yapılarak restoran müşterilerine 
uygun formata getirilmiştir. Son olarak Türkçeye çev-
rilen ve müşteri bağlılığını ölçen bu ifadelerle KSS’yi 
ölçen ifadeler anket içerisine yerleştirilmiştir. Hazır-
lanan anketin kapsam geçerliliği için alan uzmanla-
rına başvurulmuştur. Üç uzman tarafından incelenen 
maddelerden bazıları listeden çıkarılırken bazı yeni 
maddeler ise listeye eklenmiş ve nihayetinde 46 soru-
dan oluşan bir anket elde edilmiştir. Ankette bulunan 
KSS’ ye yönelik ifadeler için (39 ifade) ‘hiç etkilemez’ 
ve ‘çok etkiler’ aralığında değişen beşli Likert tipi bir 
ölçek, müşteri bağlılığına yönelik ifadeler için ise (7 
ifade) ‘kesinlikle katılıyorum’ ve ‘kesinlikle katılmıyo-
rum’ aralığında değişen beşli Likert tipi bir ölçekten 
yararlanılmıştır. Anketteki ifadelerin anlaşılır olup ol-
madığı ve görünüş geçerliliğini test etmek için çalışma 
evreninden 50 kişi ile pilot bir uygulama yapılmış ve bu 
sayede anlaşılmayan ifadeler de düzeltilmiştir. Dolayı-
sıyla son haline kavuşturulan anket ile sahada veriler 
yüz yüze toplanmaya başlanmıştır.   

Araştırma Evreni ve Örneklemi

Araştırmanın evrenini Türkiye’deki 1. ve 2. sı-
nıf turizm işletme belgeli, özel tesis belgeli ve Ticaret 
Odasına bağlı restoranlar oluştursa da evrenin aşırı 
büyük olması ve araştırmanın zaman ve maliyetleri de 
göz önünde bulundurularak genel evren yerine çalış-
ma evreni belirlenmiştir. Şimşek’e (2012) göre çalışma 
evreni, genel evrenin aşırı büyük olduğu durumlarda 
başvurulan bir yöntemdir. Çalışma evreni olarak ise 
Eskişehir belirlenmiş ve bu şehirde söz konusu özellik-
leri taşıyan restoranlar (19 restoran) araştırma kapsa-
mına alınmıştır. Çalışma evreninde bulunan restoran 
sayısının azlığı ve ulaşımın kolay olması gibi unsurlar 
dikkate alınarak çalışma evreninde bulunan bütün res-
toranlarda veri toplanması planlanmış olsa da sadece 
13 restoranda verilerin toplanması mümkün olmuştur. 
Diğer altı restoranda çeşitli sebeplerle veri toplanama-
mıştır. Söz konusu 13 restoranda ise müşterilere yemek 
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öncesi veya sonrasında araştırma hakkında bilgi veri-
lerek ankete gönüllü katılım göstermeleri sağlanmıştır. 
Dolayısıyla restoran içinde müşterilere anket uygular-
ken kolayda örneklem tekniğinden yararlanılmıştır. Bu 
şekilde restoran müşterilerinden 499 tane geçerli anket 
toplanmıştır. 

Verilerin Analizi

Araştırmanın bu aşamasında toplanan anketler 
kontrol edilmiş ve daha sonra analiz için SPSS istatis-
tik programına yüklenmiştir. Verilerin daha kolay bir 
şekilde analiz edilmesi için bu programdan yararlanıl-
mıştır. Verilerin doğru analiz edilmesi için öncelikle 
normal dağılım gösterip göstermedikleri incelenmiştir. 
Genel olarak örneklem sayısının yüksek olduğu araş-
tırmalarda normal dağılım olduğu varsayılmaktadır 
(Jobson, 1991: 61). Ancak istatistiksel açısından çeşitli 
göstergelere de bakılmıştır. Öncelikli olarak verilerin 
Q-Q plot grafiklerine bakılmış ve dağılımın simetrik 
olduğu gözlenmiştir. Ayrıca  “skewnes ve kurtosis” de-
ğerleri incelenmiş ve dağılımın normal kabul edilen bir 
aralıkta olduğu belirlenmiştir.  -1 ve +1 aralığı Hair vd., 
(2010) göre normallik için kabul edilebilir değerlerdir. 
Araştırmada verilerin normal dağılımından hareketle 
parametrik testlere başvurulmuştur. İlk olarak katılım-
cıların demografik özellikleri ve betimleyici özellikleri 
belirlenmiştir. Daha sonra, anket tekniği ile toplanan 
verilerin yapı geçerliliği için Keşifsel (Exploratory) 
Faktör Analizinden faydalanılmıştır. Bunun için de 
öncelikli olarak veri setinin faktör analizine uygun 
olup olmadığı değerlendirilmiştir. Veri setinin uygun-
luğunu belirlemek için üç yöntemden faydalanılmıştır. 
Bunlar; korelasyon matrisinin oluşturulması, Barlett 
testi ve Kaiser-Meyer- Olkin (KMO) testleridir (Ka-
laycı, 2010). Bu testlerin sonucuna göre veri seti faktör 
analizine uygun olduğu belirlenmiştir. Ayrıca faktör 
analizinin koşullarından biri de ifadeler arasında çok-
lu bağlantı sorununun olmamasıdır (Tabachnick & 
Fidell, 2011; Kalaycı, 2010). Yapılan değerlendirmede 
değişkenler arasında çoklu bağlantı sorunun da olma-
dığı belirlenmiştir. Keşifsel Faktör Analizinde dik dön-
dürmeli (Varimax) temel bileşenler analizi kullanılmış-
tır. Daha güçlü bir faktör yapısı elde etmek için 0,40 
(Netemeyer, Bearden & Sharma, 2003) altında faktör 
yüküne sahip olan maddeler (M22, M23, M29, M40, 
M45, M46)  analizin dışında tutulmuştur. Güvenirlik 
için iç tutarlık katsayısı olan Alfa’ya (α) bakılmıştır. İç 
tutarlılık güvenirliği katsayısı olarak en yaygın olarak 
kullanılan Cronbach’s (1951) alfa katsayısı modeli gös-
terilmektedir (Netemeyer, Bearden & Sharma, 2003). 

Anketten elde edilen verilerin demografik değiş-
kenlere göre farklılık gösterip göstermediğini tespit 
etmek için iki kategorili değişkenlerde t testinden (Ba-
ğımsız Örneklem T-Test); ikiden fazla kategoriye sahip 

değişkenlerde ise Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) 
kullanılmıştır. Tek Yönlü Varyans Analizi sonucunda 
ortaya çıkan farklılığın hangi kategoriler arasında orta-
ya çıktığını belirlemek amacıyla Post Hoc testlerinden 
olan Sheffe ve Dunnett C testlerinden yararlanılmıştır. 
Araştırmada son olarak bağımsız değişkenlerin bağım-
lı değişkeni ne oranda açıkladıklarını belirlenmek için 
çoklu doğrusal regresyon analizine başvurulmuştur.

BULGULAR     

Katılımcıların Demografik Özelliklerine İlişkin 
Bulgular

Araştırmaya katılan katılımcıların özelliklerini be-
lirlemek için betimleyici istatistikler olan frekans ve 
yüzde değerlerinden yararlanılmıştır. Bu değerler Tab-
lo 1’de görülebilmektedir. 

Açıklayıcı (Exploratory) Faktör Analizine İlişkin 
Bulgular

Veri seti üzerinde yapılan varimax döndürmeli 
temel bileşenler faktör analizi sonucunda, öz değeri 
1’in üzerinde olan sekiz faktör belirlenmiştir. Fakat 
bu faktörlerden sadece altısı anlamlı birer faktör 
oluşturmuş diğer ikisi anlamlı faktör oluşturamamıştır. 
Ayrıca öz değer grafiği sonucu da bu altı faktörlü 
yapıyı doğrulamıştır. Analiz sonucunda elde edilen altı 
faktörlü yapıya ilişkin değerler aşağıda her bir faktör 
için ayrı ayrı olarak tablolar şeklinde gösterilmiştir.

Tablo 2’de görüleceği üzere ilk faktör çevreye yöne-
lik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinden oluş-
muştur. Bu faktörün güvenirliği ortalama kabul edilen 
güvenirlik oranlarından da (a ≥ 0,70) yüksek çıkmış-
tır. Ayrıca bütün maddelerin ortalama değer olan 3’ün 
üzerinde bir puana sahip olduğu dikkat çekmiştir. 
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Aydın & Erdoğan’ın (2013) nitel araştırma bulgula-
rı kapsamında topluma yönelik KSS faaliyetleri tek bir 
tema olarak oluşturulurken; burada faktör analizi so-
nucunda bu tema iki faktörlü bir yapıya bölünmüştür. 
Tablo 3’te de görüleceği üzere bu faktörler “topluma 
yönelik etik” ve “topluma yönelik ekonomik” faaliyet-
ler olarak şekillenmiştir. Bu iki faktörün de güvenirlik 
düzeyleri, ortalama düzeyin (a ≥ 0,70) üzerinde olduğu 
belirlenmiştir. Maddelerin ortalama değeri de tüm ka-
tılımcılar için oldukça yüksek olduğu tespit edilmiştir.

Tablo 4, müşterilere yönelik KSS faaliyetlerinden 
oluşmaktadır. Bu faktörün güvenirlik düzeyi de ortala-
ma kabul edilen güvenirlik oranından yüksek çıkmış-
tır. Ayrıca bu faktördeki her bir maddenin katılımcılar 
için ortalama değeri oldukça yüksektir.

Tablo 5’te çalışanlara yönelik KSS faaliyetleri bulun-
maktadır. Bu faktörün güvenirlik düzeyi de ortalama 
düzeyden oldukça yüksektir. Faktör tek başına oldukça 
yüksek varyans açıklamaktadır. 

Araştırmada katılımcıların bağlılıklarını belirle-
mek için Yu ve Dean, 2001 ve Mandhachitara & Poolt-
hong, 2011 çalışmalarından yararlanılarak yedi madde 
uyarlanmıştır. Ancak bu yedi madde yapılan faktör 
analizi sonucunda dört maddeye düşmüştür. Tablo 
6’da da görüleceği üzere %65 varyans oranıyla birlik-
te bu maddelerin güvenilirlik dereceleri ortalama ka-
bul edilen güvenirlik derecelerinden yüksek çıkmıştır.

Katılımcıların Demografik Özelliklerinin Bağlı-
lıklarındaki Rolüne İlişkin Bulgular

Katılımcıların demografik farklılıklarının istatis-
tiksel olarak bağlılıkta etkili olup olmadığını ortaya 
çıkarmak için çeşitli testler yapılmıştır. Katılımcıların 
cinsiyete göre farklılıklarının müşteri bağlılığında an-
lamlı bir fark oluşturup oluşturmadığını tespit etmek 
için bağımsız örneklem t-testinden faydalanmıştır. 
Bu testin sonucuna göre müşteri bağlılığı konusun-
da kadın ve erkek arasında istatistiksel olarak anlamlı 
bir farklılık bulunamamıştır (p=0.93). Katılımcıların 
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ortalama aylık gelirlerinin istatistiksel olarak anlam-
lı bir farklılık oluşturup oluşturmadığını tespit etmek 
amacıyla tek yönlü varyans analizi (ANOVA) gerçek-
leştirilmiştir. Analize göre ortalama aylık gelir, müşteri 

bağlılığında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılığa 
sahiptir (F=2,718; p=0,03). Bu bulguya dayanarak post 
Hoc testleri uygulanmış farklılığın yalnızca 4001-5000 
TL üstü ve 1000 TL’den az guruplar arasında olduğu 
belirlenmiştir. 

Katılımcıların medeni durumlarına göre bağlılıkla-
rında anlamlı bir farklılık olup olmadığını belirlemek 
için bağımsız örneklem t-testinden faydalanmıştır. 
Test sonucuna göre medeni duruma bağlı olarak ka-
tılımcılar arasında anlamlı farklılıklar bulunmakta-
dır (p=0,01). Bulgulara göre evli katılımcılar, bekâr 

katılımcılara göre bağlılığa daha yakındırlar. Katı-
lımcıların restorana gitme sıklıklarının bağlılıkları 
üzerinde anlamlı bir farlılık oluşturup oluşturmadı-
ğını tespit etmek amacıyla tek yönlü varyans analizi 

gerçekleştirilmiştir. Analize göre, restorana gitme sık-
lığına bağlı olarak katılımcılar birbirlerinden anlamlı 
olarak farklılık göstermektedirler (F=3,23; p=0,01). Bu 
farklılığın hangi gruplar arasında olduğunu belirlemek 
için post Hoc testlerine başvurulmuş ve farklılığın res-
torana her gün gidenlerle bir ay ve üstü gidenler ara-
sında olduğu belirlenmiştir. Bu bulguya göre restorana 
daha sık giden müşteriler, yapılan KSS faaliyetlerinden 
ötürü daha çok bağlılık gösterme eğilimindedirler. 
Restorana gitme sıklığındaki anlamlılığın nasıl gerçek-
leştiği grafik (Plots)  yardımıyla da gösterilmiştir. Buna 
göre restorana gitme sıklığı azaldıkça katılımcıların 
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bağlığının da azaldığı aşağıda şekil 2’de de görülebil-
mektedir. 

Katılımcıların eğitim durumlarının bağlılık üze-
rinde anlamlı bir fark oluşturup oluşturmadığını tespit 
etmek amacıyla tek yönlü varyans analizinden yarar-
lanılmıştır. Analizde elde edilen bulgulara göre eğitim 
durumuna göre bağlılıkta, katılımcılar arasında anlamlı 

bir farklılık bulunamamıştır (F=0,76; p=0,52). Son ola-
rak katılımcıların yaşlarının bağlılık üzerinde anlamlı 
bir fark oluşturup oluşturmadığını tespit etmek için de 
tek yönlü varyans analizinden faydalanmıştır. Bu ana-
liz bulgularına göre de yaş ile müşteri bağlılığı arasında 
anlamlı bir farklılık bulunamamıştır (F=1,533; p=0,18). 

Çoklu Doğrusal Regresyon Analizine İlişkin Bul-
gular

Çoklu regresyon analizi, bağımlı değişkenle ilişkili 
olan iki ya da daha çok bağımsız değişkene (yordayıcı 

değişkenlere) dayalı olarak, bağımlı değişkenin tahmin 
edilmesine yönelik bir analiz türüdür (Büyüköztürk, 
2012). Çoklu doğrusal regresyonu için matematik-
sel model, n tane yordayıcı değişken için Y= a+b1x1+-
b2x2……..+bnxn şeklinde formüle edilmektedir (Büyü-
köztürk, 2012). Aşağıda tablo 7’de de görüleceği üzere 

“Stepwise” metoduyla değişkenlere yönelik beş model 
oluşmuştur. Modeller incelendiğinde;

Model 1; tabloda verilen değerlerden de anlaşılacağı 
üzere kurulan model anlamlı olduğu ve bu modeldeki 
değişkenin de anlamlı bir yordama gücüne sahip oldu-
ğu görülmektedir. Modeldeki değişken olan çalışanlara 
yönelik KSS’nin (ÇYKSS1) tek başına, bağımlı değişken 
durumundaki “Müşteri Bağlılığı (MB)” değişkenini % 
9 oranında açıkladığı görülmektedir. Dolayısı ile model 
1 için regresyon analizine ilişkin matematiksel model 
MB=2,543+0,300ÇYKSS1 şeklinde oluşmaktadır.
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Model 2; modelin iki değişkenli ve anlamlı bir mo-
del olduğu görülmektedir.  Modeldeki iki değişken 
birlikte bağımlı değişkendeki varyansın % 9,6’sını açık-
lamaktadırlar. Modeldeki değişkenler olan çalışanla-
ra yönelik KSS (ÇYKSS1) ve müşterilere yönelik KSS 
(MYKSS) bağımlı değişkeni anlamlı bir şekilde yor-
damaktadırlar. Model 2 için regresyon analizine iliş-
kin matematiksel model MB=2,143+0,255ÇYKSS1+ 
0,129MYKSS şeklinde oluşmaktadır.

Model 3; modelin üç değişkenden oluşan anlamlı 
bir model olduğu görülmektedir. Modeldeki üç de-
ğişken olan çalışanlara yönelik KSS (ÇYKSS1),müş-
terilere yönelik KSS (MYKSS) ve topluma yönelik 

ekonomik KSS (TYEKSS2) birlikte bağımlı değişken-
de % 10,4 oranında varyans açıklamaktadırlar. Her 
bir değişkenin bağımlı değişkeni yordamasına ilişkin 
anlamlılık değerleri incelendiğinde sadece ÇYKSS1’in 
bağımlı değişkeni anlamlı şekilde yordadığı diğer iki 
değişkenin ise anlamlı olmadığı tespit edilmiştir. Mo-
del 3 için regresyon analizi sonuçlarına göre müşteri 
bağlılığının yordamasına ilişkin matematiksel model 
MB=2,090+0,216ÇYKSS1+ 0,073MYKSS+0,110T-
YEKSS2 şeklinde oluşmaktadır.

Model 4; modelin dört değişkenli ve anlam-
lı bir model olduğu görülmektedir. Modeldeki dört 
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değişken olan çalışanlara yönelik KSS (ÇYKSS1), müş-
terilere yönelik KSS (MYKSS) topluma yönelik eko-
nomik KSS (TYEKSS2) ve topluma yönelik etik KSS 
(TYEKSS1) birlikte bağımlı değişkende % 10,4 ora-
nında varyans açıklamaktadırlar. Her bir değişkenin 
bağımlı değişkeni yordamasına ilişkin anlamlılık değer-
leri incelendiğinde yalnızca ÇYKSS1’in bağımlı değiş-
keni anlamlı bir şekilde yordadığı; diğer değişkenlerin 
bağımlı değişkeni anlamlı yordamadıkları tespit edil-
miştir. Model 4 için regresyon analizi sonuçlarına göre 
müşteri bağlılığının yordanmasına ilişkin matematik-
sel model MB=2,058+0,212ÇYKSS1+0,064MYKSS+ 
0,088TYEKSS2+0,044TYEKSS1 şeklinde oluşmaktadır.

Model 5; tüm bağımsız değişkenlerin bağımlı de-
ğişken üzerindeki yordama gücünün ortaya konulduğu 
bir modeli oluşturmaktadır. Model incelendiğinde beş 
değişkenli ve anlamlı bir model olduğu görülmektedir. 
Modeldeki beş bağımsız değişken olan çalışanlara yöne-

lik KSS (ÇYKSS1), müşterilere yönelik KSS (MYKSS), 
topluma yönelik ekonomik KSS (TYEKSS2), topluma 
yönelik etik KSS (TYEKSS1) ve çevreye yönelik KSS 
(ÇYKSS2) birlikte bağımlı değişkende % 10,5 oranında 
varyans açıklamaktadırlar. Her bir değişkenin bağımlı 
değişkeni yordamasına ilişkin anlamlılık değerleri 
incelendiğinde yalnızca ÇYKSS1’in bağımlı değişke-
ni anlamlı bir şekilde yordadığı üçüncü ve dördüncü 
modellerdeki gibi bu modelde de diğer değişkenlerin 
bağımlı değişkeni anlamlı yordamadıkları tespit edil-
miştir. Model 5 için regresyon analizi sonuçlarına göre 
müşteri bağlılığının yordanmasına ilişkin matematiksel 

model MB=2,076+0,297 ÇYKSS1+0,069MYKS-
S+0,088TYEKSS2+0,057TYEKSS1-0,037ÇYKSS2 şek-
linde oluşmaktadır.

KSS

Müşterilere Yönelik

Çalışanlara Yönelik

Çevreye Yönelik

Topluma Yönelik

Müşteri Bağlılığı

H1b           
β = 0,226 
p=0,001 

 

H1a            
β = 0,049 
p=0,388 

 

H1d2           
β = 0,088 
p=0,200 

 

Etik KSS 

Ekonomik KSS 

H1d1         
β = 0,049 
p=0,483 

 

H1c            
β = -0,033 
p=0,624 
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Regresyon analizinden elde edilen bulgular incelen-
diğinde tüm bağımsız değişkenlerin birlikte yordama-
ya alındığı modelin model 5 olduğu görülmektedir. Bu 
modele göre bağımsız değişkenler ve bağımlı değişken 
arasındaki ilişki aşağıda şekil 3’te de gösterilmektedir. 
Şekilden de anlaşılacağı üzere bağımlı değişken olan 
“Müşteri Bağlılığını” anlamlı yordayan tek değişken 
“Çalışanlara Yönelik KSS” faaliyetleridir. 

Bu bulgulara göre araştırmanın temel hipotezi olan 
“H1: Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri müşteri 
bağlılığını pozitif bir şekilde etkiler” desteklenmiş bu-
lunmaktadır. Temel hipotezimize bağlı olarak kurulan 
alt hipotezlerden ise sadece H1b’nin müşteri bağlılığını 
anlamlı ve pozitif yönde etkilediği belirlenmiştir. Yine 
alt hipotezlerden olan H1c ve H1d’nin ise müşteri bağ-
lılığını istatistiksel olarak anlamlı etkilemediği belir-
lenmiştir. Bu bulgulara göre H1b kabul edilirken diğer 
alt hipotezler ret edilmiştir. 

SONUÇ

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin resto-
ran bağlamında müşteri bağlılığı üzerindeki etkisini 
belirlemek için öncelikli olarak anket oluşturulmuş-
tur.  Araştırma kapsamında oluşturulan anket, uzman 
görüşlerine sunulmuş ve daha sonra pilot bir uygula-
ma ile test edilmiştir. Son haline kavuşturulmuş anket 
ile veriler toplanmış ve öncelikli olarak nasıl bir yapı 
oluşturduğu incelenmiştir. Bunun için açımlayıcı fak-
tör analizleri gerçekleştirilmiştir. Bu analiz bulgularına 
göre KSS için beş faktörlü bir yapı ve müşteri bağlılığı 
için tek faktörlü bir yapı oluşmuştur. Oluşan her bir 
faktörün güvenirlikleri için Cronbach’s Alpha katsayı-
sına bakılmış ve faktörlerin yüksek güvenirlik düzeyine 
sahip oldukları belirlenmiştir. Faktör analizinde ulaşı-
lan yapı dikkate alındığında en önemli bulgunun top-
luma yönelik KSS faaliyetlerinin iki faktörlü (topluma 
yönelik ekonomik ve topluma yönelik etik) şeklinde bir 
yapıya bölünmüş olmasıdır.

Araştırmada bağımsız değişkenlerin bağımlı de-
ğişkeni açıklamasına ilişkin çoklu regresyon analizi 
bulguları değerlendirildiğinde, bağımsız değişkenle-
rin birlikte bağımlı değişken olan “Müşteri Bağlılığını” 
% 10,5 oranında açıkladıkları tespit edilmiştir. Analiz 
sonuçlarına göre, müşteri bağlılığını anlamlı açıklayan 
tek değişken “Çalışanlara Yönelik KSS” faaliyetleri ol-
duğu; diğer bağımsız değişkenlerin ise açıklamalarının 
istatistiksel olarak anlamlı olmadığı ortaya çıkmıştır. 

Araştırmada katılımcıların demografik özellikleri-
nin, müşteri bağlılığı üzerinde istatistiksel olarak an-
lamlı bir farklılık oluşturup oluşturmadığını belirlemek 
için bağımsız örneklem t-testi ve tek yönlü varyans 
analizi kullanılmıştır. Bu test ve analizlerin bulguları 

değerlendirildiğinde; cinsiyet, eğitim durumu ve yaş 
değişkenlerine göre katılımcılar arasında istatistiksel 
olarak anlamlı bir farklılık bulunmazken; gelir, medeni 
durum ve restorana gitme sıklığı değişkenlerine göre 
katılımcılar arasında istatistiksel olarak anlamlı farklı-
lıklar bulunmuştur.

 TARTIŞMA 

Restoran endüstrisi bağlamında bağlılığın birçok 
belirleyicisi bulunmaktadır. Bunlar genel olarak bağlı-
lığı doğrudan ya da dolaylı etkileyen belirleyicilerdir.  
Bu belirleyiciler ise şunlardan oluşmaktadır. Hizmet 
kalitesi, müşteri memnuniyeti, algılanan kalite, algıla-
nan değer, müşteri güveni, dekor ve eşyalar, mekanın 
düzeni, fiyat, ürün kalitesi, marka imajı, vb. (Lee ve 
ark., 2005; Kim & Han, 2008; Han & Ryu, 2009; Reich, 
Xu & McCleary, 2010; Gracia, Bakker & Grau, 2011; 
Tu, Wang & Chang, 2012). Ancak son zamanlarda ya-
pılan araştırmalar ile KSS’nin de bu belirleyicilerden 
biri olduğu belirtilmektedir (Reich, Xu & McCleary, 
2010; Swimberghe & Wooldridge, 2014). Özellikle gü-
nümüzdeki rekabet ortamında restoranların, fiyat, do-
nanım, mekân, ürün kalitesi ve hizmet kalitesi açısın-
dan birbirlerine çok yakın oldukları düşünüldüğünde 
KSS adına yapılan faaliyetlerin bağlılık oluşturmada 
oldukça önemli olduğu ortaya çıkmaktadır. Ancak bu 
öneme rağmen, restoran endüstrisinde KSS adına ya-
pılan araştırmalar oldukça dar kapsamda kalmıştır. Bu 
nedenle bu alanda yapılacak araştırmalara daha çok ih-
tiyaç duyulmaktadır.

Restoran endüstrisi dışındaki diğer hizmet en-
düstrilerinde, KSS’nin müşteri bağlılığı üzerinde etkili 
olduğu oldukça tartışılmıştır (Salmones, Crespo & del 
Bosque, 2005; Mandhachitara & Poolthong,  2011; 
Chen, Chang & Lin, 2012). Ancak restoran endüstri-
sinde kısıtlı olarak araştırılan KSS, bu araştırma ile de 
müşteri bağlılığı üzerinde bir boyutuyla da olsa etki-
li bir rolünün olduğu belirlenmiştir. Swimberghe & 
Wooldridge (2014) çalışmaları ile kıyaslandığında, bu 
araştırmacılar hızlı yiyecek içecek sunan restoranlarda 
müşteri bağlılığı üzerinde dolaylı bir etkiye ulaşırken; 
bu araştırmada müşteri bağlılığı üzerinde doğrudan bir 
etkiye ulaşılmıştır. Bu araştırmada altı çizilmesi gere-
ken önemli nokta, restoranların çalışanlarına karşı so-
rumluluklarını yerine getirmelerinin bağlılıkta önemli 
olduğudur. Bu sonuca göre restoranların çalışanlarına 
karşı sorumluluklarını yerine getirmeleri müşteri bağ-
lılığı için de önemli bir durumdur. Araştırmada orta-
ya çıkan bu sonuç, Heskett ve ark. (1994) tarafından 
yapılan araştırmada belirtilmiş olan hizmet-kar zincir 
modeli ile de uyuşmaktadır. Söz konusu bu modelde de 
müşteri bağlılığı dolaylı olarak çalışan memnuniyetin-
den etkilenmekte ve bağlı müşteri ise işletmenin gelir 
ve karı üzerinde önemli etkilere sahip olmaktadır. 
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KSS literatürüne göre müşteri bağlılığını artırma-
nın bir yolu da müşteri ve çevreye yönelik KSS faaliyet-
lerini yerine getirmektir. Ancak Dutta ve ark, (2008) 
ve Schubert ve ark. (2010) araştırmalarında müşterinin 
kendisine yönelik olan uygulamalardan ziyade; çevreci 
uygulamalara daha fazla önem verdiğini belirtmişler-
dir. Sen ve Bhattacharya’nın (2001) da belirttiği üzere 
tüketicilerin veya müşterilerin kişisel olarak destek-
lediği sosyal sorumluluk alanları işletmeler için be-
lirleyici rol oynamaktadır. Dolayısıyla restoranların 
çalışanlarına karşı KSS faaliyetlerini gerçekleştirmesi 
müşteriler tarafından da desteklendiği için bu durum 
müşteri bağlılığında stratejik önem taşımaktadır. An-
cak Hu ve ark. (2010) belirttiği üzere restoranların 
yalnızca KSS faaliyetlerini yerine getirmeleri müşteri 
bağlılığı için yeterli görülmemekte, ayrıca restoranla-
rın bu faaliyetleri paydaşlarına duyurmaları onları da 
bilgilendirmeleri ve bu uygulamaları tanıtmaları ge-
rekmektedir. Bu çabalar da restoran uygulamacılarının 
görev ve sorumlulukları olarak görülmektedir. 

Araştırmalar incelendiğinde katılımcıların de-
mografik özelliklerinin bağlılıkta etkili olup olmadığı 
konusu eksik bırakılmıştır. Bunun için çeşitli farklılık 
testlerinden yararlanılarak demografik özellikler de 
incelenmiştir. Sonuçlara göre cinsiyet, eğitim durumu 
ve yaş anlamlı farklılık oluşturmazken; aylık gelir, me-
deni durum ve restorana gitme sıklığının anlamlı fark-
lılık oluşturduğu belirlenmiştir. 

SINIRLILIKLAR ve GELECEKTEKİ ARAŞTIR-
MACILARA ÖNERİLER 

Tüm araştırmalarda olduğu gibi bu araştırmanın 
da belli sınırlılıkları bulunmaktadır. Bu sınırlılıklar, 
gelecek araştırmacılar için aynı zamanda fırsatlar oluş-
turmaktadır. Restoran endüstrisinde çok sayıda resto-
ran türü bulunmaktadır. Ancak bu araştırmada bütün 
restoran türlerinden ziyade yalnızca belirli özellikleri 
olan (1. ve 2. sınıf turizm belgeli, özel tesis ve ticaret 
odası belgeli) restoranlar araştırılmıştır. Bu çalışmada-
ki sınır araştırmanın yalnızca belirli özelliklere sahip 
restoranlarda yapılmış olmasıdır. Diğer restoran tüke-
ticileri (etnik restoranlar, lüks restoranlar vb.) bağla-
mında da KSS’nin araştırılmasına ihtiyaç duymaktadır. 
Araştırmanın diğer sınırı, yalnızca Türkiye’den Eski-
şehir ili ile sınırlı olmasıdır. Diğer illerdeki ve ülkeler-
deki restoran müşterilerinin de araştırılmasına ihtiyaç 
duyulmaktadır. Bu araştırmadaki diğer sınır ise evren 
ve örnekleme yönelik olmuştur. Araştırmada zaman 
kısıtlılığı açısından evrenin geneline ulaşmak mümkün 
olmadığı için çalışma evreni belirlenmiş ve bu çalışma 
evreninden kolayda örneklem alınmıştır. Araştırmacı-
lar, evrenin bütününden örneklem almaya çalışabilir. 
Araştırma sonucunda oluşturulan KSS ölçeği, geçerli-

lik ve güvenirlik için ülke içinde farklı bölgelerde de 
test edilebilir. Böylece ulusal olarak kullanılabilecek 
daha güçlü bir ölçek haline getirilebilir. Ayrıca Türkiye 
ile benzer özellikler taşıyan ülkelerde de test edilerek 
karşılaştırmalar yapılabilir. Bu çalışmada restoranla-
rın sadece müşterileri üzerinde araştırma gerçekleş-
tirilmiştir. Gelecek araştırmalarda ise restoranların 
diğer paydaşları (çalışanlar, tedarikçiler vb.) üzerinde 
de KSS’ nin etkileri araştırılabilir. Restoran işletmele-
ri için yapılacak öneri ise mevcut rekabet ortamında 
müşterilerini elinde tutmak ve potansiyel müşterileri 
restorana çekmek için KSS faaliyetlerine önem vermesi 
yönündedir. Özellikle de restoranların çalışanlarına 
karşı sorumluluklarını yerine getirmekte daha dikkatli 
olmaları önerilmektedir.  

Not: 

Bu çalışma Anadolu Üniversitesi Bilimsel Araş-
tırma Projeleri Komisyonu tarafından desteklenen 
1209E147 numaralı yüksek lisans tezinden türetilmiş 
olup 2. International Social Business @ Anadolu Kong-
resinde genişletilmiş özet olarak sunulmuştur. 
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Extensive Summary

EFFECTS OF CORPORATE SOCIAL RESPON-
SIBILITY (CSR) ACTIVITIES OF THE RESTAU-

RANTS ON CUSTOMER LOYALTY

Bülent AYDIN,  B. Zafer ERDOĞAN

Introduction

Increasing competitive pressures in the restaurant 
industry, and the fact that customers prefer socially re-
sponsible companies or punish those that fail to fulfil 
their responsibilities (Reich, Xu &, McCleary, 2010) 
turn corporate social responsibility (CSR) into an im-
portant means of competition. In this context, restau-
rants initialize corporate social responsibility activities 
both in order to keep their existing customers and gain 
the potential customers (Aydın &Erdoğan, 2013).

According to the stakeholder theory, the stakehold-
ers act in a socially responsible manner when they pro-
tect the decisions and actions of the company (Maig-
nan& Ferrell, 2004). However, if the company fails to 
fulfil its social responsibilities despite its stakeholders, 
then the pressures of the stakeholders are manifested. 
Aguinis and Glaves (2012) stated that the stakeholders 
first apply pressures that would affect the potential in-
come, the sources and the reputation of the company. 
Therefore the companies mostly regulate their CSR ac-
tivities according to their stakeholders. Thus, responsi-
ble activities towards stakeholders can create positive 
thoughts towards companies. 

The purpose of the study is to determine the role of 
CSR-related activities in customer loyalty. In this con-
text, quantitative research methods were conducted. 
The questionnaire was employed on a total of 499 cus-
tomers. To analyse the data factor analysis, descriptive 
statistic and the regression analysis were performed.

Hypotheses of the Research

Following  hypotheses were developed in order to 
test the effects of the CSR on customer loyalty in the 
restaurant industry.

H1: Corporate social responsibility activities of 
restaurants affect customer loyalty positively.

H1a: Customer-oriented CSR activities affect cus-
tomer loyalty positively.

*Corresponding author at: Anadolu University, Graduate School 
of Social Sciences, Yunus Emre Campus, 26190 Tepebaşı/ESKİ-
ŞEHİR E-Mail Adress:bulent_aydin@anadolu.edu.tr
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H1b: Employee-oriented CSR activities affect cus-
tomer loyalty positively.

H1c: Environment-oriented CSR activities affect 
customer loyalty positively.

H1d: Society-oriented CSR activities affect custom-
er loyalty positively.

Research Method

Quantitative methods were performed in this re-
search. A questionnaire was developed in the light 
of the literature and a previous qualitative research 
(for more details, please see Aydın and Erdogan 2013 
study) and hypotheses which constitute the basis of the 
tested study.

Research Sample

The scope of this study is the restaurants in Turkey 
having a first and second class tourism establishment 
certificate and the Chamber of Commerce certificate. 
Because of the cost of the research and oversized pop-
ulation the restaurants that have these certificates (19 
restaurants) in Eskişehir were selected as the research 
population of the study. While the customers were be-
ing surveyed in the restaurants, a convenience sam-
pling method was applied. 

Data Collection 

A questionnaire form was developed in order to col-
lect the data. While a five- point scale survey response 
ranging from ‘does not affect me at all’ and ‘affects me 
a lot’ was designed to measure CSR; a five- point scale 
survey response ranging from ‘I totally agree’ to ‘I do 
not agree at all’ was developed measuring the customer 
loyalty. In the questionnaire, CSR items were adapted 
from Aydın and Erdogan’s (2013),  qualitative research 
findings and loyalty items were adapted from the stud-
ies of Yu and Dean (2001) and Mandhachitara and 
Poolthong (2011); and then were translated into Turk-
ish by translation experts. Then the expressions trans-
lated into Turkish were back translated into English by 
other experts to examine the consistency of the transla-
tions. After the items in the survey -took its final form, 
the experts were asked for their opinion. Certain items 
were added and some were removed from the survey in 
line with experts’ opinions as a result a survey consist-
ing of 46 questions was obtained. A pilot survey study 
was carried out with 50 people from the research pop-
ulation to test if the expressions in the survey are clear. 

In the final form of the data collection, in 13 of 19 
restaurants having a first and second class tourism es-
tablishment certificate, private establishment certifi-
cate and Chamber of Commerce certificate in Eskişehir 

city centre (data could not be collected from 6 restau-
rants because 3 of them were under renovation and 3 
of them did not want to participate to this research), 
face-to-face surveys were conducted. Consequently, 
499 valid surveys were obtained from the customers of 
these restaurants.

Data Analysis

The SPSS program was used for statistical analysis. 
Firstly, we examined the data to see whether it demon-
strates normal distribution or not. In general, it is as-
sumed that there is normal distribution in the research-
es where the sample number is high (Jobson, 1991, p. 
61). However, various indicators were also examined. 
Primarily, the Q-Q plot graphics of the data were ex-
amined and it was observed that the distribution is 
symmetrical. Furthermore, “skewnes and kurtosis” 
values were examined and it was determined that the 
distribution is between -1 and +1. According to Hair 
et al. (2010), these values are acceptable for normality. 
Starting from the normal distribution of the data in the 
research, parametric tests (t test, ANOVA, regression) 
were used.

Conclusion and Recommendations

According to the findings of the analysis, it was 
determined that the data set consists of a six-factor 
structure. Cronbach’s Alpha coefficient was examined 
for the reliability of each factor generated and that the 
factors have a high level of reliability. Considering the 
structure achieved especially in the factor analysis, the 
most important finding is that the society-oriented 
CSR activities are divided into two-factors (society-ori-
ented economic and society-oriented ethic) structure.

Independent Sample T-Test and One Way Analy-
sis of Variance were used in the research in order to 
determine whether the demographic features of the 
participants create a statistically significant difference 
on customer loyalty. When the findings of this test and 
the analyses were assessed; no statistically significant 
difference was found among the participants by the 
variables of gender, educational status and age; while a 
statistically significant difference was found among the 
participants by income, marital status and the frequen-
cy of eating in restaurants. 

When the findings of the multiple regression analy-
sis on the explanation of the dependent variable by the 
independent variables in the research were assessed, it 
was determined that the independent variables togeth-
er explain “Customer Loyalty”, which is the dependent 
variable, at a rate of 10,5%.  According to the results of 
the analysis, it was revealed that the only variable that 
explains customer loyalty significantly is the “Employ-
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ee-Oriented CSR” activities; and that the explanations 
of the other independent variables are not statistically 
significant. According to these findings, the main hy-
pothesis of the research “H1” and the sub-hypothesis 
“H1b” were accepted, while the other sub-hypotheses 
(H1a, H1c and H1d) were rejected. In the future stud-
ies the effects of the CSR on the other stakeholders of 
the restaurants can be analysed.
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Özet
Bu çalışmada kaos teorisi, determinizm ve yeni bilim paradigmasının davranışı anlama ve açıklama çabası üzerine,  sosyal 
bilimlere ve sosyal bilimlerde kullanılan metodolojiye nasıl bir katkı sağladığı ve bu katkının turizm araştırmaları açısından önemi 
vurgulanmaya çalışılmıştır. Bu amaçla kaos teorisi ve determinizm yeni bilim paradigması çerçevesinde irdelenmiştir. Ayrıca kaos 
teorisinin ve yeni bilim paradigmasının sosyal bilimlere ve turizm araştırmalarına katkısı ile ilgili yorumlamalar yapılmıştır.
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This study aims to emphasize the contribution of chaos theory, determinism and new science paradigm towards the social sciences 
and the methodology used in the social sciences upon their efforts in understanding and explaining the behavior and the importance 
of this contribution in terms of tourism researches. With this purpose, chaos theory and determinism is scrutinized within the scope 
of new science paradigm. In addition, interpretations were made in regard to the contribution of the chaos theory and new science 
paradigm to social sciences and tourism researches.
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Tanrı zar da atabilir.

GİRİŞ

Klasik bilimin (fiziğin) doğaya ve doğada oluşan 
olaylara ilişkin tek ve büyük yasalar şeklindeki anla-
tıları ışığında getirdiği düzenci lineer-deterministik 
açıklamalar, 20. yüzyılın başından itibaren atom-altı 
fiziğindeki gelişmenin de etkisiyle sorgulanmaya baş-
lanmış ve doğaya ilişkin yeni teoriler-açıklamalar ile-
ri sürülmüştür (Hobsbawm, 2013). Ortaya konan bu 
yeni teoriler ve açıklamalar, klasik bilim anlayışında 
bir paradigma değişikliğini de beraber getirmiştir Pa-
radigmal değişikliğin sacayaklarından biri olan kaos 
teorisinde, doğaya ve doğada oluşan olaylara ilişkin 
kaotik bir yapının ve karşılıklı etkileşim içinde olan bir 
nedensellik (indeterminizm) ve karmaşanın olduğu sa-
vunulmaktadır. Bu durum düzenli ve saat gibi işleyen 
bir yapısı olduğu zannedilen doğanın, aslında düzen-
sizliklerin düzenine sahip olduğu şeklinde kaos teorisi 
ile ifade edilmektedir (Gleick, 2000). 

Yeni bilim paradigmasının, pozitivist klasik pa-
radigmanın deterministik yorumuna getirdiği bu 
kaotik bakış açısı, kuşkusuz sosyal bilimleri de etki-
lemiştir. Klasik newtoncu değerler dizisi, toplumsal 
olguları-davranışı büyük anlatılar eşliğinde ve mekanik 
bir bakış açısıyla ele almaktadır. Örneğin; pazarlama 
mesajına maruz kalan tüketicilerin farklı tepkiler 
vermesini “bir cismin kuvvet karşısında şekli, boyu ya 
da hacmi değişebilir” diyen Hooke kanunuyla açıklaya-
bilmek olasıdır. “ Kapalı kaptaki bir sıvının herhangi bir 
noktasında birim yüzeye uygulanan bir kuvvet, kabın 
şekli nasıl olursa olsun, kap iç yüzeyinin her noktasına, 
aynı büyüklükte ulaşır”ı savunan Paskal kanunu, müşte-
ri önerme (me) davranışını (word-of-mouth) anlamak 
için kullanılabilir (Yüksel, 2009:4). Ancak bu bakış açı-
sı, sosyal bilimlerdeki gerçekliğin, doğa bilimlerindeki 
gerçeklikten farklı olduğu düşüncesiyle çoğu zaman 
eleştiri konusu olmuş ve doğa bilimlerinde kullanılan 
ilke ve yöntemlerin sosyal bilimlerde kullanılamayacağı 
ifade edilmiştir (Alkan, 2015:2). Peki bu ve benzeri ilke-
ler çok boyutlu ve kaotik bir yapıda olan insan davranı-
şını açıklamak için yeterli midir?  Klasik paradigmanın 
bilimsel yöntemlerinden faydalanarak davranışı açıkla-
maya çalışan ve gelişimini sürdürmüş olan sosyal bilim-
ler, bundan sonra nasıl bir yol izlemelidir? Pozitivizmin 
esaretinden kurtulmuş olan sosyal bilimler, yeni bilim 
paradigmasının kölesi mi olacaktır yoksa etkilenip ken-
di bilimsel araştırma yöntemini mi oluşturacaktır? Tu-
rizmin, pozitivist klasik bilim paradigması ekseninde 
bilim veya disiplin olup olmadığı noktasındaki eleştiri 
ve tartışmalara kaos teorisi nasıl bir katkı sağlayacaktır?

KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

Kaos Kavramı ve Kaos Teorisi

Kaosun sözlük anlamına bakıldığında; düzensizlik, 
karışıklık, kargaşa anlamına geldiği görülecektir (TDK, 
2005:1065). Bilimde, bir takım zincirleme olaylarda kü-
çük değişikliklerin büyük sorunlar haline getiren kriz 
noktalarının heryerde olduğu anlamında kullanılan bu 
kavram, düzensizliğin içindeki düzeni, kompleks ve li-
neer (doğrusal) olmayan dinamik sistemleri konu alan 
teoriyi ifade etmek için kullanılmaktadır (Yeşilorman, 
2006). 

Kaos teorisiyle ilgili temel varsayımlar ilk olarak 19. 
yüzyılın sonunda Fransız matematikçi Poincare tara-
fından dinamik sistemler üzerine yaptığı çalışmalarla 
ortaya konmuştur. Poincare “Bilim ve Yöntemler” 
adlı eserinde, dikkatlerimizden kaçan küçük nokta-
ların, büyük ve önemli sonuçlara neden olacağını, 
buna anlam veremeyen insanların ise sonucun raslantı 
sonucu ortaya çıktığını söyleyeceğini ifade etmiştir. 
Ancak başlangıç şartlarındaki küçük farklar sonuçlar-
da çok büyük farklar oluşturmaktadır.  Bu durumda, 
olacağı öngörmek olanaklı değildir diyerek teoriyi ilk 
şekillendiren bilim adamı olmuştur (Latif, 2002:126). 
Daha sonraları 1960’larda Edward Lorenz bir fark ya-
ratmayacağını düşünerek tesadüf eseri seçmiş olduğu 
sıcaklık değerlerini, en hassas termometrenin dahi al-
gılayamacağı düzeyde ufak oranlarla yuvarlamış ve her-
hangi bir fark yaratmamasını beklerken sonuçta ortaya 
bambaşka fonksiyonların çıktığını görmüştür. Loren-
zin bu sonuçtan çıkardığı yorum ise doğru, güvenilir 
uzun vadeli bir tahmin yapmanın, değişkenlerin kaotik 
davranışları nedeniyle mümkün olmadığı yönünde 
olmuştur (Romya ve ark., 2002).

Kaos teorisine önemli katkısı olan meteoroloji uz-
manı Edward Lorenz çalışmasının sonunda kelebeğin 
kanatlarına benzetilen, Lorenz Çekicisi olarak bilinen 
şekle yer vermiştir. Düzensiz bir veri akışı içinde sağ-
lam ve güzel bir yapının bulunduğunun resmi olarak 
kabul edilen bu şekil ile ortaya çıkan her olayın ne ka-
dar karmaşık görünse de kendi içinde bir düzeninin 
olduğu görülmektedir (Turunç, 2008). 

Lorenz, dıştan düzensiz olarak görünen ama içsel 
bir düzene sahip olan kaotik sistemlerin iki temel özel-
liğini öne sürerek “kaos teorisi”ni açıklamaya çalışmış-
tır (Gleick, 2000: 679);

•	  Başlangıç durumuna hassas bağımlılık; “Şam’da 
bir kelebeğin kanat çırpmasıyla havada oluşa-
cak dalgaların dünyanın bir diğer ucunda bir 
müddet sonra kasırgaya neden olması” yani 
kelebek etkisi olarak adlandırılmıştır. Kelebek 
etkisi gereğince, karmaşık sistemdeki çok kü-
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çük, önemsiz gibi görünen ve çoğu zaman dik-
kate alınmayan bir etki beklenmeyen büyük 
sonuçlar yaratabilmektedir. Lorenz bu etkiyi; 
hava durumuyla ilgili verileri bilgisayara gi-
rerken keşfetmiştir. Önemsiz denecek sayısal 
verileri yuvarlamıştır. Ancak daha sonra çok 
küçük değerleri ifade eden bu yuvarlamalarla 
gerçek değerlerin etkilerinin karşılaştırmasın-
da çok büyük farklılıklar ortaya çıkmıştır. 

•	 Rastgele olmamak ise dünyadaki birçok olayın 
aslında kaotik bir yapılanmaya, tüm kaotik ya-
pılanmaların ise kendi içerisinde bir düzenli-
liğe sahip olduğu anlamına gelmektedir. Yani 
düzensizliğin kendi içinde bir düzeni vardır. 
Klasik bilim paradigmasının determinist anla-
yışına uymayan bu kaotik yapı aynı zamanda 
dinamik bir süreç özelliği göstermektedir. 

Kaos Teorisi ve Determinizm (Nedensellik)

Evrendeki bütün olaylar neden-sonuç ilişkisi içinde 
doğrusal ve tek yönlüdür. Bu anlayış Newtoncu klasik 
paradigmanın doğaya getirmiş olduğu ontolojik-deter-
ministik bir yaklaşımdır. Bu yaklaşıma göre evren tek 
bir yasaya göre hareket eden bir düzene sahiptir. Deter-
minizm; her olgunun bir nedeni olduğu savını içeren, 
benzer nedenlerin benzer sonuçlara yol açtığı ilkesi 
veya neden-sonuç bağıntısının yasal genelleme olarak 
dile getirilebileceği öğretisi olarak ifade edilebilir (Yıl-
dırım, 2000). Kaos teorisinin, olguların birçok farklı de-
ğişkenden etkilendiği ve olayların nedenlerinin kaotik 
(çok değişkenli ve karmaşık) olduğu yaklaşımı, klasık 
bilim paradigmasının determinizm olarak ifade edilen 
“lineer nedensellik” kuralı ile uyuşmamaktadır. Klasik 
bilim yöntemi, olgular arasındaki neden-sonuç ilişki-
lerini doğrusal ve tek yönlü bir şekilde ele almaktadır. 
Yani X, Y’nin nedeniyse; Y, X’in nedeni olmamalıdır 
(Baki ve ark., 2010). Daha geniş ifade etmek gerekir-
se; evrendeki her şey neden-sonuç ilişkisiyle birbirine 
bağlıdır. Doğayla ilgili bu ontolojik-deterministik anla-
yış şu şekilde formüle edilebilir (Birkök, 2016):

A ----> B ----> C ----> X ----> Y----> Z 

A, B’nin nedeni; B, C’nin nedeni; C, X’in nedeni; X, 
Y’nin nedeni; Y ise Z’nin nedenidir. 

Klasik paradigmanın doğayla ilgili ontolojik de-
terministik yaklaşımına karşılık kaos teorisi, doğanın 
indeterministik ve kaotik bir  yapısı olduğunu ileri sür-
mektedir. Daha açık bir ifadeyle; dünyadaki birçok olay 
(bir kar tanesinin oluşumu, sigara dumanının yükse-
lişi, ağaç köklerinin gelişimi, kuş sürülerinin uçuşu, 
denizdeki dalgaların hareketleri) aslında kaotik bir 
yapılanmaya sahiptir. Yani doğrusal değildir. Bütün bu 
kaotik yapılanmalar aynı zamanda rastgele de değildir 

ve kendi içinde bir düzene sahiptir. Bununla beraber 
kaos, temelde olasılıkla da ilişkilidir. Örneğin; bilardo-
da ki başlangıç vuruşu ondan sonra gelecek olan vu-
ruşları etkileyebileceği gibi; her topun diğer bir topa 
çarpması veya vuruş pozisyonu gibi her bir vuruş için 
pek çok farklı değişken de olduğundan, her vuruş için 
pek çok farklı olasılıktan söz etmek mümkündür (Gle-
ick, 2000). 

Kaos teorisi ile klasik fiziğin determinist anlayı-
şının uzak kalmayı tercih ettiği “dinamik sistemler” 
olarak adlandırılan süreçler açıklanabilmiştir. Kimi 
fizikçiler tarafından kuantum teorisinin pozitivisit 
Newtoncu-mekanik anlayışı yıkması gibi kaos teorisi-
nin de determinizmi yıktığı ve sıkışan bilime yeni bir 
soluk getirdiği savunulmaktadır (Gleick, 2000; Romya 
ve ark. 2002). Aslında doğadaki her hareketi doğrusal 
(lineer) bir nedensellikle ve tek ve büyük bir yasa ile 
açıklamaya çalışan pozitivist klasik bilim paradigması 
ile yeni bilim paradigması arasındaki bağ, kaos teori-
siyle kurulmuş olmaktadır (Öge, 2005:288).

Yeni Bilim Paradigması 

Üç yüz yıldan fazladır dünyanın anlaşılmasına yar-
dımcı olan fizik bilimin pozitivist-akılcı paradigma-
sının kökleri, 1500’lü yıllara kadar dünyayı metafizik 
bir gözlükten gören skolastik egemen dünya görüşüne 
tepki olarak ortaya çıkmıştır. Bu dönemde Avrupa’nın 
birçok alanda (din, politik düşünce, örgütlenme, sanat, 
ekonomi, felsefe) reform yaşaması, bilimde yeni bir 
bakış açısına neden olmuştur. Bunu takiben 17. ve 18. 
yüzyıllarda yaşanan Aydınlanma Dönemi ile birlikte 
“Akıl Çağı” denilen dönem başlamıştır. (Ertürk, 2015; 
Yıldırım & Şimşek, 2000). 

Pozitivist-akılcı bilimsel paradigma yaklaşımı kısa-
ca şöyle özetlenebilir; maddi bir evrende bulunulmak-
tadır, bu maddi evrende olan biten her şey evrensel 
doğa yasalarınca yönetilmektedir, bilimin esas olarak 
amacı bu yasaları ortaya koyma ve matematik diline 
dönüştürme faaliyetidir, bu yasaları keşfetmek için ge-
çerli ve faydalı tek yol amprik soruşturmadır. Bu yak-
laşım; olguların zamanı aştığını ve matematiksel ve bir 
yasaya sahip olduğunu ileri sürmektedir. Dolayısıyla bir 
yasaya sahip olup öncül koşulları bilmek, ne olacağının 
kestirilmesi için yeterli olmaktadır (Wallerstein, 1997). 
Pozitivist klasik bilim paradigmasının ilkeleri ise şu şe-
kilde sıralanabilir; tümdengelimseldir (teori, gözlemle 
test edilir), değişkenler arasındaki nedensel ilişkileri 
açıklamaya çalışır, normal olarak nicel veri kullanır, ge-
rekli kontrolleri sağlayarak hipotezlerin test edilmesini 
sağlar, tekrarlanabilmesini kolaylaştırmak için yapılan-
dırılmış metodoloji kullanır (Yüksel & Yüksel 2004:52). 
Yani bu yaklaşımda, teoriden hipotezler üretilmekte, 
üretilen hipotezler ölçülebilir şekilde ifade edilmekte 
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ve hipotezlerde birden fazla değişkenin arasında ilişki 
olup olmadığı vurgulanarak uygulamalı bir çalışma 
ortaya konulmaktadır (Şencan, 2006). Pozitivist bakış 
açısının bilim yöntemi olan ampirizmde deney bilginin 
tek kaynağı olarak görülmektedir (Fırat, 2006).

Sosyal (toplum) bilimlerde amaç insan davranışını 
anlamak ve açıklamaktır. Ancak, her davranışı açık-
layabilen genel-geçer ilkelerin bulunamayışı, sosyal 
bilimlerin klasik bilim anlayışındaki bilim olma kri-
terlerini tam olarak sağlayamadığı şeklinde yorumlan-
maktadır. Çünkü bu anlayışta yer bulabilmek için doğa 
bilimlerindeki gibi tekrar tekrar denenmiş teoriler 
üreterek ilişkileri deterministik bir bakış açısıyla açık-
layabilmek gerekmektedir (Yüksel ve ark., 2007). An-
cak, davranışı etkileyen ve oluşturan birçok değişkenin 
(kişilik, çevre, idealler, hırs, hormonlar vs.) bulunması 
davranışın açıklanmasında klasik bilim anlayışının po-
zitivisit-determinist yaklaşımının uygun olmadığı id-
diasını gündeme getirmektedir. Gerçi doğadaki olayla-
rı açıklamak için ortaya konan birçok ilkenin davranış 
için de geçerli olduğu söylenebilir. Yüksel (2009); ev-
rendeki iki cisim birbirlerini, kütleleriyle doğru oran-
tılı; kütle merkezleri arasındaki uzaklığın karesiyle ters 
orantılı olarak çekerler diyen evrensel çekim yasasının, 
müşteri davranışlarıyla da örtüşen yönü olduğunu 
iddia etmektedir. Örnek olarak da ziyaretçi sayıları 
çok olan alışveriş merkezlerinin az olanlara göre 
daha fazla tercih edildiği gösterilmektedir. Bu etki bir 
mahalle pazarında gezerken çevresi insanlar tarafından 
sarılmış bir pazarcının, pazardaki diğer insanlarda da 
merak uyandırması, kaldırımda yürürken benzer bir 
durumda kalabalığa doğru hareket edilmesi gibi meta-
forlarla zenginleştirilebilir.

Pozitivist-akılcı paradigmaya dayalı olarak klasik 
fizik olgulara, olaylara genel olarak doğrusal bir ne-
densellik boyutuyla yaklaşmış ve çalışmalar bu yön-
de şekillenmiştir. Ancak yeni fizik teorilerinin ortaya 

çıkmasına neden olan atom-altı dünya ile ilgili bulgu-
lar arttıkça, pozitivist-akılcı paradigmanın Einstein’ın 
“Tanrı zar atmaz” şeklindeki ifadesiyle anlatmaya ça-
lıştığı ontolojik-deterministik kavramları da sorgulan-
maya başlanmış (Wichmann, 1993) ve yeni kavramlar, 
ilkeler, teoriler ortaya konmuştur. Özellikle Heisen-
berg’in belirsizlik ilkesi ve üçüncü ihtimallerin göz ardı 
edilmemesi gerektiği, Lorenz’in doğa olaylarının baş-
langıç durumuna hassas bağımlılığı ve rastlantısal ol-
mayan gerçekliğin kaotik yapıya sahip olması şeklinde 
ifade ettiği ilkeleri bugün yeni bilimsel paradigmanın 
ilkeleri olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Klasik bilim paradigmasının evrenle ilgili ontolo-
jik-deterministik yaklaşımına karşılık yeni bilim para-
digması farklı bir yaklaşıma sahiptir. Aşağıdaki tabloda 
klasik ve yeni bilim paradigmasının olaylara ve olgula-
ra olan yaklaşımı karşılaştırmalı olarak verilmektedir. 

Yeni Bilim Paradigması ve Kaos Teorisi Bağla-
mında Sosyal Bilimler

Yeni bilim paradigmasında, klasik bilim paradig-
masının doğanın saat gibi işleyen bir mekanizmaya 
sahip olduğu ilkelerine şüpheyle bakılmasını sağla-
yan birçok teori ve yeni ilkeler söz konusudur. Bu 
teorilerden biri olan kaos yaklaşımının ortaya koyduğu 
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dikkat çekici yanı, doğadaki pek çok şeyin hem tahmin 
edilemez hem de belirli kanunlara uygunluk gösterdi-
ğinin keşfedilmesi olup, disiplinler arası bir yaklaşım-
la bilgi çağında yaşanan ya da yaşanacak olan olaylara 
açıklık getirmesiyle (Turunç, 2008) yeni bir bilim pa-
radigmasının sacayaklarından biri olmasıdır. Sosyal 
bilimler açısından önemi ise; tek yönlü, determinist 
ilişkilerle çözümlenemeyecek karmaşık karakterdeki 
davranışa açıklık getirmede yeni bir soluk olmasıdır. 
Burdan hareketle doğa bilimlerinde dahi “kesinliğin” 
ya da “tahmin edilebilirliğin” gerçekçiliği tartışılmakta 
iken sosyal bilimlerde matematiksel kesinlik aranma-
sı sorunlu olmakta ve güvenilirlik testleriyle ulaşılan 
ölçme sonuçlarına aşırı güvenmek yanlış yorumlama-
lara-kararlara neden olmaktadır (Yüksel, 2009).

Dünyadaki devrimlere bakıldığında; günümüz 
toplumsal düzeninin kaos teorisinin başlangıç duru-
muna olan hassas bağımlılık (kelebek etkisi) ilkesiyle 

açıklanabileceği söylenebilir. Örneğin; Kuzey Afrika ve 
Ortadoğu’nun şu andaki karmaşık ve istikrarsız duru-
munun fitili, Arap Baharı denilen ve Tunus’daki işsiz 
bir üniversite öğrencisinin kendisini yakmasıyla ateş-
lenmiştir. Ya da 1915 Çanakkale Savaşı’ında küçük bir 
mayın gemisi olan Nusret, boğazı denizden geçmeye 
çalışan büyük donanmaya ağır bir hasar vermiştir. 
“Çanakkale geçilmez” dedirten bu savaş yeterli desteği 
alamayan Rusya’daki Ekim devriminin bir nedeni ol-
muştur. Örnekler: Avrupa’da pusulanın icadı ve yeni 
dünyanın keşfi, barutun icadı ve feodalitenin yıkılması, 
matbaanın icadı ve reform hareketleri şeklinde çoğaltı-
labilir. Ancak bu olayları A, B’ye neden olmuştur şek-
lindeki tek yönlü ve lineer bir ilişkiyle yorumlamamak 
gerekmektedir. Sonuç olarak ortaya çıkan toplumsal 
olaylar kompleks bir yapıdadır ve bu kompleks sonuç-
ların nedenleri de komplekstir. Dolayısıyla çeşitli sos-
yo-kültürel ve ekonomik etkenlere bağlı olarak gelişen 
doğal davranış biçimlerinin incelenmesinde doğrusal 
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olmayan yaklaşımlar daha uygun olmaktadır (Yeşilor-
man, 2006). 

Klasik bilim paradigmasında lineer yaklaşımı, atom 
altı dünya ile ilgili keşifler arttıkça yetersiz kaldığı için 
kuantum kuramına ihtiyaç duyulmuştur. Bu ihtiyacın 
bir parçası olarak sosyal bilimlerde de lineer yaklaşım 
ile çözülemeyen karmaşık yapıdaki insan davranışı-
na kaos kuramı ile açıklık getirilmeye çalışılmaktadır 
(Ertürk, 2012:858). Kaos teorisinin sosyal bilimlere uy-
gulanmasıyla ilgili olarak Kellert (2004); matematiksel 
modellemelerin toplumsal sistemelere uygulanması, 
teoriden kaynaklanan özelliklerin metaforik olarak 
kullanılması ve doğrusal olmayan dinamiklerden bir-
birlerine benzetilerek çıkarımlar yapmak yoluyla kural 
değerini taşıyan subjektif sonuçlar elde edilmesi gibi 
üç farklı şekilde uygulanabileceğini iddia etmektedir 
(Kaçmaz, 2006). Rockler kaos teorisinin sosyal bilim-
ler için önemini vurgularken beş noktaya temas etmek-
tedir. İlk olarak evrenin doğrusal olmayan yönlerinin 
açıklanmasına yardım ettiğini, ikinci olarak Newton 
modelinin indirgemeci yaklaşımı ile kuantum fiziğinin 
belirsizliği arasında bir köprü olduğunu, üçüncü olarak 
sistemin başındaki küçük değişikliklerin sonunda bü-
yük sonuçlara yol açtığını, dördüncü olarak açık siste-
mi ifade ettiğini ve son olarak da birçok beşeri sistemin 
en iyi şekilde kaos teorisiyle açıklanabileceğini vurgu-
lamıştır (Yeşilorman, 2006).  

Pozitivist bilim paradigması nicel veriyi ön plan-
da tutmakta ve dolayısıyla bu tür verilerin üretildiği 
deney ve sörvey gibi bilgi toplama tekniklerini kul-
lanmaktadır. Araştırmacı ölçümü tam ve doğru yap-
maya özen göstermekte ve araştırmacı için hipotezle-
ri test etmek, çalışmada özel bir yer işgal etmektedir. 
Dolayısıyla çalışılan konu sayılara indirgenmekte ve 
soyut kanunlara ulaşmak amaç olmaktadır. Bu yüz-
den çok fazla soyutlama yapılmakta ve sonunda elde 
edilen bilgi gerçek hayatla ilgili olmamaktadır (Sezal, 
2003: 53-54). Sosyoloji, antropoloji, psikoloji, felse-
fe, dilbilim gibi disiplinlerde çalışmalarını yürüten 
ve pozitivizm eleştirisi içindeki birçok bilim adamına 
göre; insan davranışı ve toplumsal kurumlar; fen bi-
limlerin konusu olan doğadan farklıdır. Bu nedenle 
insan davranışını araştırmada geleneksel olarak doğa 
bilimleri alanında kullanılan nicel yöntemler yetersiz 
kalmakta ve davranışı anlamakta zorluk yaşandığı için 
esnek ve bütüncül bir yaklaşıma ihtiyaç duyulmakta-
dır (Kuş, 2007; Yıldırım & Şimşek, 2000). Bu nokta-
da kaos teorisinin metaforik yorumu, sosyal bilimler 
açısından ilham kaynağı olabilir (Kaçmaz, 2006:116). 
Metodoloji açısından da sosyal bilimlerin benimsediği 
ve sıklıkla kullandığı nicel araştırma yöntem ve veri 
toplama tekniklerinden ziyade, nitel araştırma yöntem 
ve veri toplama tekniklerinin kullanılması, değişen 
bilim paradigması sürecinde sosyal bilimler açısından 

önem kazanmaktadır. Çünkü davranış genellenebilir 
olmaktan ziyade durumsaldır. Evrensel bir davranıştan 
ziyade öznel bir davranış vardır ve nesnel gerçeklikten 
ziyade öznel bir gerçeklik söz konusudur (Günal, 2016). 

Kaos Teorisi, Yeni Bilim Paradigması ve Turizm 
Araştırmaları Açısından Önemi

Sosyal bilimlerde kaos teorisi, toplumun karmaşık 
doğasına uygun doğrusal olmayan ve çok boyutlu bir 
değişimi karakterize eden, doğadaki olayların/olgula-
rın periyodik olmayan ancak bütünsel bir düzenin par-
çası olduğu varsayan kuramsal yapısıyla gittikçe daha 
fazla ilgi görmekte ve önemli boşlukları doldurduğu 
ifade edilmektedir (Yeşilorman, 2006:173). Kaos teori-
si bu noktada turizm araştırmaları açısından da önem 
kazanmaktadır. Çünkü turizm davranışı ve bu davra-
nışın sonucu oluşan turizm olgusu, çok yönlü özelliği 
nedeniyle ekonomi, coğrafya, antropoloji, felsefe, sos-
yoloji, işletme, hukuk, psikoloji, pazarlama vs. gibi bir-
çok disiplin açısından ilgi çekici ve araştırılmaya değer 
bulunmaktadır. Şekil 1’de turizm araştırmalarının han-
gi disiplinlerden faydalandığı görülmektedir.

 Tek yönlü ve lineer bir nedensellik (determinizm) 
üzerine kurulu olan klasik pozitivist paradigma, çok 
yönlü olan turizm olgusunu ve davranışını anlamlan-
dırmakta sorunlar yaşanmasına neden olmaktadır. Bu-
nunla beraber pozitivist sistematik ile yapılan turizm 
literatüründeki araştırmaların sonuçlarına yönelik eleş-
tiriler (Erdoğan, 2001) ekseninde, turizmin bilim veya 
bir disiplin olup olmadığı üzerine eleştiri ve tartışmalar 
da popülerliğini korumaktadır. Şekil 1 turizm araştır-
malarının hangi disiplinlerden faydalandığını gösterme-
si ve terminolojik ve paradigmik sıkıntısını, disiplinlera-
rası olması nedeniyle üretilen turizm bilgisinin dağınık 
ve metodolojik çizgisiz bir yapıda olmasının (Sert & İkiz, 
2012:526) anlaşılması noktasında yardımcı olacaktır. 

Gülcan (2011:7) ilgili literatürden yola çıkarak tu-
rizmin ayrı bir disiplin olarak kabulü önündeki engel-
leri beş maddede toplamaktadır. Bunlar;

 • Bir alanın disiplin olabilmesi için pozitivist kla-
sik bilim anlayışındaki ön kabuller (teori ve/
veya tek bir yasa ile gerçekliğin açıklanabilece-
ği, güvenirlik, geçerlilik)

 • Çok disiplinli dağınık bilginin henüz önemli 
ölçüde sentezlenememesi, 

• Araştırmacılar arasında turizm bilgisi üretimin-
de doğrudan işletme alanı ile ilgili olan ve ol-
mayan iki farklı kamplaşma,

 • Turizm bilgisinin çok disiplinli özelliği nede-
niyle terminoloji birliği sorunu,

 • Dağınık bilgiyi toplamaya katkıda bulunacak 
metodolojik çatışmalar
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Yukarıdaki maddeler turizm olgusunun çok yönlü 
doğası nedeniyle çok disiplinli ve disiplinler arası nite-
likteki turizm araştırmalarının (Sert & İkiz, 2012:525) 
bilimsel açıdan sürekli bir eleştiri ile karşılaşmasının 
altında pozitivist klasik bilim paradigmasının etkisini 
göstermektedir. Bu noktada kaos teorisinin metaforik 
yorumu, turizm davranışını ve olgusunu anlamlandır-
makta temel bir çerçeve sunmaktadır. 

Dinamik bir süreç olan insan davranışının, ikamet 
edilen yerden başka bir yere yönelik gelişmesi tek bir 
kavramla ifade edilemez. En kapsayıcı bir şekilde, ika-
met edilen yere geri dönmek üzere bir yıldan az bir 
süreyi kapsayan seyahatler, turizm olarak ifade edilir-
ken, geri dönmemek üzere yapılan seyahatler ise göç 
olarak kabul edilmektedir. Sadece bu örnek bile, insan 
davranışının dinamik bir sürecini ifade eden seyahat-
ler boyutunun tek bir neden, kavram veya varsayım ile 
açıklanamayacağını örneklemektedir.  

Genel olarak harcanabilir gelirlerin ve boş zamanın 
artması, ulaşımın ucuzlaması, şehirleşmenin artması 
gibi faktörler insanlarda seyahat davranışını ortaya 
çıkarmakta ve bunun bir sonucu olarak da turizmden 
büyük bir endüstri olarak bahsedilmektedir. Ancak bü-
tün turistler için geçerli standart bir turizm davranışın-
dan bahsedilemez. Aynı şekilde turistlerin seyahatleri 
boyunca ihtiyaçlarını karşılayacak standart bir turizm 
ürünü de söz konusu değildir. Yani klasik paradigma 
açısından olguları ve olayları açıklamak için gerekli 
olan tek bir yasa veya varsayım ile turizm olgusu ve 
davranışı açıklanamamaktadır. Dolayısı ile turizm dav-
ranışını ve olgusunu anlayabilmek/açıklayabilmek için 
kaos teorisinde olduğu gibi daha geniş bir perspektif 
gerekmektedir.

SONUÇ

Yeni fizik teorilerinin ortaya çıkmasına neden olan 
atom-altı dünya ile ilgili bulgular arttıkça pozitivist-a-
kılcı paradigmanın ontolojik-deterministik kavramları 
da sorgulanmaya başlanmış ve yeni kavramlar, ilkeler, 
teoriler ortaya konmuştur. Özellikle Heisenberg’in be-
lirsizlik ilkesi ve üçüncü ihtimallerin gözardı edilme-
mesi gerektiği, Lorenz’in kaos teorisi bağlamında doğa 
olaylarının başlangıç durumuna hassas bağımlılığı ve 
rastlantısal olmayan gerçekliğin kaotik yapıya sahip ol-
ması gibi ilkeleri, bilim paradigmasında ciddi değişik-
liklere neden olmuştur. 

Şüphesiz ki bilimlerin atası sayılan doğa 
bilimlerindeki değişim ve dönüşüm, doğa bilimleri 
içinde ilk gelişimini sağlayan sosyal bilimleri 
de şekillendirmiştir. İnsan davranışını açıklama 
noktasında doğa bilimlerinin yöntem kıskacı altındaki 
sosyal bilimlerin şimdiye kadar ki birikimi, ergenlik 
yaşına girmemiş bir insanın gelişimine benzetilebilir. 

Sosyal bilimlerin doğal bilimlerin kıskacı arasındaki 
bu gelişimi, insan davranışını bağımlı ve bağımsız de-
ğişkenler arasındaki doğrusal nedensellik ilişkileriyle 
açıklamaya çalışan yapıdadır. Ancak sosyal bilimlerin 
gelişen yeni bilim paradigması sürecinde kendi çalışma 
yöntemini oluşturması gerekmektedir.  

Klasik bilim paradigması, araştırma sürecinde yal-
nızca ampirik (deneysel) verileri dikkate almakta ve 
her şey sayılara indirgenerek açıklanmaktadır. Yani do-
ğayı açıklamak için genel-geçer yasaları sözler ile ifade 
etmek yetmez ve sayılarla yani nicel bir şekilde ifade 
etmek gerekmektedir. Nicel araştırma süreçlerinin 
kullanılması ise bir çalışmanın bilimsel olma özelliği 
için vazgeçilmez olarak görülmektedir. İlk gelişimini 
doğa bilimleri içinde gerçekleştiren sosyal bilimler de 
bu yaklaşımdan etkilenerek davranışı sayılarla ve nicel 
araştırma süreçleri içinde açıklamaya çalışmıştır. Dav-
ranışın sayılar ve nicel araştırma süreçleri içinde açık-
lanması alışkanlığı, sosyal bilimler içerisindeki bir araş-
tırma alanı olarak turizm araştırmalarında da sıklıkla 
görülmektedir. Özellikle turizm araştırmalarının me-
tadolojik yapısı incelendiğinde,  algı, tutum ve davranış 
için geliştirilen ölçekler üzerinden yapılan anketlerin 
ağırlığı bu alışkanlığın ürünü olarak dikkat çekmektedir. 

Yeni bilim paradigması sürecinde sosyal bilimcinin, 
nicel yöntemlerin kıskacından kurtularak kendisine 
birçok alanda esneklik getiren nitel yöntemleri veya 
nicel ve nitel yöntemleri birlikte (trangülasyon) kullan-
ması, eski ve yeni paradigma arasında önemli bir alan 
açabilir. Yeni bilim paradigmasının ve nitel araştırma 
süreçlerinin sosyal bilimci ve dolayısıyla turizm araş-
tırmacısı için önemi ise maddeler halinde aşağıdaki 
gibi sıralanabilir;

•	 Araştırmacıya insan davranışını ve toplumsal 
olayları değerlendirmede esnek ve bütüncül 
bir anlayış sunmaktadır. 

•	 Yeni paradigma, araştırmacının araştırma sü-
recini hipotetik-dedüktif yapıda kurgulayıp 
nesnel bilgiye ulaşma zorunluluğunu ortadan 
kaldırmakta ve araştırmacıya araştırma süre-
cini öznel olarak kurgulama imkanı vermek-
tedir. 

•	 Araştırmacıya kendisinin de içinde bulun-
duğu ve belirli bir perspektifle sentezleme ve 
yorumlama serbestisi sağlamaktadır. Olgular 
arasındaki ilişkilerin klasik bilim kurallarıyla 
açıklanması yerine, kendi perspektifiyle açıkla-
ma serbestisi bulunmaktadır. Dolayısı ile sosyal 
bilimler için gerçeklik, doğru davranış, doğru 
sorun tespiti, doğru toplumsal sistem nesnel 
olan ile değil öznel olan bilgi ile sunulabilir.
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Extensive Summary

CHAOS THEORY, DETERMINISM AND ITS 
IMPORTANCE IN TERMS OF SOCIAL SCIENCES 
AND TOURISM RESEARCHES IN THE PROCESS 

OF DETERMINISM AND NEW SCIENCE 
PARADIGM

Fırat BİÇİCİ

The analogic linear-deterministic explanations 
brought by the classical science (physics) regarding 
the nature and the events occurring in the nature in 
the light of narratives in the form of absolute and great 
laws started to be questioned with the development in 
the subatomic physics since the beginning of the 20th 
century and new theories-explanations regarding the 
nature were proposed (Hobsbawm, 2013). These new-
ly proposed theories and explanations also brought a 
change of paradigm within classical science mindset. 
Chaos theory, one of the backbones of the changes in 
the paradigm, argues that a chaotic structure regarding 
the nature and the effects occurring in the nature exists 
as well as the causality (indeterminism) and chaos that 
mutually interact. This is defined with chaos theory in 
that the nature, which is thought to possess an orderly 
and clockwork structure, is in fact has an order of dis-
order (Gleick, 2000). 

The aim of social (community) sciences is to under-
stand and explain the human behavior. However, the 
failure to found de facto principles that can explain all 
behaviors is interpreted as the failure of social sciences 
to fulfill the criterion of being a science within the clas-
sic science mindset, as it is required to create repeated-
ly tested theories like in nature sciences and explain the 
relationships with a deterministic perspective (Yüksel 
et al., 2007). Nevertheless, the fact that there are many 
variables that affect and form the behavior (personality, 
environment, ideals, ambition, hormones, etc.) brings 
up the claim that the positivist-determinist approach 
of the classical science is insufficient in explaining the 
behavior.

There are many theories and new principles within 
the new science paradigm that causes doubts towards 
the principles of classical science paradigm that the 
nature has a clockwork mechanism. The interesting 
aspect brought up by the chaos approach, one of the 
aforementioned theories, is the discovery of the fact 
that many things in the nature are both unpredictable 

and conform to specific laws and that it is one of the 
backbones of a new science paradigm by means of clar-
ifying the events experienced/to be experienced in the 
information age via an interdisciplinary approach. Its 
importance regarding the social sciences is that it is a 
breath of fresh air in explaining the behavior, which has 
a complexity to the extent that it cannot be analyzed 
with unilateral, determinist relationships. From this 
point of view, it is problematic to search for certainty 
in social sciences as the realism of “certainty” and “pre-
dictability” is in discussion even in nature sciences and 
overreliance to the measurement results obtained with 
reliability tests result with wrong interpretations-deci-
sions (Yüksel, 2009).

Positivist science paradigm prioritizes quantitative 
data and therefore uses the information gathering tech-
niques such as experiments or surveys where such data 
is generated. The researcher takes care in conducting 
the measurement fully and correctly and testing the hy-
potheses occupies a special place within the study for 
the researcher. Therefore, the studied topic is reduced 
to numbers and the aim becomes concluding abstract 
laws. Consequently, too much abstraction occurs and 
the information obtained at the end is not related to the 
real life (Sezal, 2003: 53-54). According to many sci-
entists who study on disciplines such as sociology, an-
thropology, psychology, philosophy and linguistics and 
who criticize positivism, human behavior and social 
bodies are different from nature, which is the subject 
matter of physical sciences. Therefore, the quantitative 
methods traditionally used in natural sciences for re-
searching human behavior are in sufficient and a flexi-
ble and holistic approach is required as understanding 
the behavior becomes challenging (Kuş, 2007; Yıldırım 
& Şimşek, 2000). At this point, the metaphorical in-
terpretation of the chaos theory may inspire the social 
sciences (Kaçmaz, 2006:116). For methodology, usage 
of quantitative methods and data collection techniques 
rather than quantitative research methods and data 
collection techniques adopted and widely used in the 
social sciences gains importance in terms of social sci-
ences within the changing science paradigm process, 
as behavior is situational rather than generalizable. Be-
havior exists subjectively rather than universally and 
an objective reality is in question rather than subjective 
reality (Günal, 2016). 

With its theoretic structure that characterizes a 
non-linear and multi-dimensional change suitable for 
the complex nature of the society and that assumes that 
the incidents/phenomenons in the nature is part of a 
non-periodic but holistic order, the chaos theory in-
creasingly attracts more attention in social sciences and 
noted to fill important gaps (Yeşilorman, 2006:173). At 
this point, chaos theory gains importance for tourism 
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researches as well. Because tourism behavior, hence the 
tourism phenomenon is assumed to be interesting and 
worthy for researching in terms of many disciplines 
such as economy, geography, anthropology, philoso-
phy, sociology, business management, law, psychology, 
marketing etc. due to being multilateral. 

Classic positivist paradigm, founded upon a uni-
lateral and linear causality (determinism), causes 
problems in explaining the multilateral tourism phe-
nomenon and approach. In addition, in line with the 
criticisms towards the results of the tourism litera-
ture researches conducted with positivist systematic 
(Erdoğan, 2011), the criticisms and discussions upon 
whether tourism is a science or a discipline are still 
popular.

Gülcan (2011:7), based on the relevant literature, 
lists the obstacles for accepting tourism as a separate 
discipline in five items. These are;

 • Presuppositions for a field to become a discipline 
within positivist classical science mindset (the 
possibility to explain reality via theory and/or a 
single law, reliability, validity)

 • The failure to yet synthesize multidisciplinary 
distributed information significantly, 

• Two polarizations among the researchers within 
tourism information generation that is directly 
related and not related to business field,

 • The problem of terminology unity due to the 
multidisciplinary characteristic of tourism in-
formation,

 • Methodological studies to contribute to the col-
lection of distributed information.

The items above indicate the influence of positiv-
ist classical science paradigm underlying the fact that 
multidisciplinary and interdisciplinary tourism re-
searches encounter constant scientific criticism (Sert 
& İkiz, 2012:525) due to the multilateral nature of the 
tourism phenomenon.  At this point, the metaphorical 
interpretation of the chaos theory presents a funda-
mental framework in explaining the tourism behavior 
and phenomenon.

The social scientist escaping from the grasp of quan-
titative methods during the new science paradigm pro-
cess and using the qualitative methods that bring a lot 
flexibility in many areas or quantitative and qualitative 
methods together (triangulation) may open an import-
ant area between the old and new paradigm. The im-
portance of the new science paradigm and qualitative 
research processes for social scientist and accordingly 
the tourism researchers can be listed as follows;

•	 It presents a flexible and holistic mindset to 
the researcher in evaluating the human behav-
ior and social incidents. 

•	 New paradigm eliminates the researcher’s ob-
ligation of framing the research process in a 
hypothetic-deductive structure and reaching 
objective information and allows the research-
er to frame the research process subjectively. 

•	 It gives the researcher the freedom to synthe-
size and interpret in a specific process that in-
cludes the researcher himself/herself. It pres-
ents the freedom of explaining the relations 
between the phenomenons with his/her own 
perspective rather than explaining them with 
classical science rules. Therefore; reality, cor-
rect behavior, correct problem determination 
and correct social system for social sciences 
can be presented with subjective information 
rather than objective information.
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Konaklama İşletmelerinde Çalışan Personelin İşkoliklik Eğilimleri ile Hizmet 
Odaklılık İlişkisi: TRA1 Bölgesinde Bir Araştırma

Neslihan SERÇEOĞLUa , Gökalp Nuri SELÇUKb 
a, b Atatürk Üniversitesi, Turizm Fakültesi, ERZURUM

Özet
Bu çalışmanın amacı TRA1 bölgesinde (Erzurum, Erzincan, Bayburt) bulunan konaklama işletmeleri çalışanlarının işkoliklik 
eğilimlerini belirlemek ve işkoliklik ile hizmet odaklılık düzeyleri arasında bir ilişki olup olmadığını tespit etmektir. Bu bağlamda 
“İşkoliklik Bataryası Ölçeği” ve “Müşteri Odaklılık Ölçeği”nden yararlanılarak bir anket formu oluşturulmuştur. Anketler, TRA1 
bölgesinde bulunan konaklama işletmeleri çalışanlarına yüz yüze ve bırak-topla anket tekniği kullanılarak yapılmıştır. Araştırmaya 
317 konaklama işletmesi personeli katılmıştır. İlgili literatür doğrultusunda hazırlanan hipotezlerin test edilmesi için korelasyon 
analizi, t testi, Mann Whitney U testi ve Kruskal Wallis testlerinden yararlanılmıştır. Bulgular sonucunda konaklama işletmelerinde 
çalışan işgörenlerin işkolik oldukları veya olabilecekleri görülmüş, işkoliklik ile hizmet odaklılık arasında da pozitif yönde anlamlı bir 
ilişki saptanmıştır. Ancak işkoliklik eğilimlerinin artması işgörenlerin hizmet düzeylerinde bir düşüş yaşanmasına sebep olacaktır. 
Bu nedenle örgütlerde işkolikliğin önüne geçilerek hem bireysel düzeyde hem de örgütsel düzeyde hizmet odaklılık sağlanmalıdır.

Anahtar Kelimeler: İşkoliklik, Hizmet Odaklılık, Konaklama İşletmeleri.

Abstract
The aim of this study is to determine the workaholism tendency employees of hospitality accounting and the relationship between 
the service orientating and workaholism in TRA1 region. In this context “workaholism Battery Scale” and “Customer Orientation 
Scale” was created from a survey of form using. Survey was made using the face to face and drop-collect technique in TRA1 regions 
employees of hospitality accounting joined the research. Prepared in accordance with the relevant literature of hypotheseses to 
be tested, correlation analysis, t test, Mann Whitney U and Kruskal Wallis test. As a result of the finding, it has been observed 
that, the personnel working in accommodation companies are o may become workaholics, and it has been determined a positive, 
significant relation between workaholism and service orientation. However, an increase in the tendencies of workaholism will cause 
a decrease in personnel’s service levels. For that reason, both individual and organizational service orientation should be provided 
by preventing workaholism in organizations.

Keywords: Workaholism, Service Orientation, Accommodation Companies.
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GİRİŞ

İnsan ihtiyaçlarından kaynaklanan ve toplumsal 
ilişkiler sonucunda ortaya çıkan çalışma olgusu, kişinin 
herhangi bir şeye emek vermesi ve bundan doyum 
sağlaması olarak tanımlanmaktadır. Yetişkinlik döne-
minde insanın gelişim sürecini oluşturan çalışma ile 
birey maddi kazanç elde etmenin yanında yaptığı işten 
mutluluk duyarak, başarı kazanarak ve bu nedenle de 
işinden tatmin olarak manevi kazanç da elde etmekte-
dir (Demirkol, 2006: 1). 

Çalışma yaşamı, insanın sosyal hayattaki konumunu 
yani toplumdaki statüsünü de belirlemektedir. Bu 
nedenle yaşamın vazgeçilmez alanını kapsayan 
çalışma, bireyin genel yaşamına önemli düzeyde etki 
etmektedir (Keser, 2004: 898). Özgener (1977)’e göre 
günün önemli bir kısmını örgütte geçiren insan, işin-
den ne kadar mutlu olursa iş yerinde o kadar üretken 
olmaktadır. Çünkü çalışmak, her birey için kaçınılmaz 
bir zorunluluğun yanında onu toplumsal ve özgür kı-
lan bir özellik taşımaktadır (Erdem & Kaya, 2013: 135).

Dördüncü Avrupa Koşulları anketine göre, Avru-
palı çalışanlar mesai saatlerinin % 20’sinden fazlasını 
(haftada 42 saatten fazla) iş yerlerinde geçirmektedir-
ler (Eurofound, 2006). Moiser (1983)’e göre haftada en 
az 50 saat çalışanlar, bir sağlık merkezine (Charming 
Health Center/CHC,  2007) göre haftada 40 saatten 
fazla çalışanlar işkolik olarak nitelendirilmektedirler. 
Kemeny (2002) ise bu konuda gerçekleştirdiği 
araştırmasında haftada 60 saatten fazla çalışan işgören-
lerin yarısından fazlasının, haftada 50-60 saat arasında 
çalışanların % 43’ünün, 40-49 saat arasında çalışan-
larında % 31’inin işkolik olduğunu, ayrıca iş başında 
geçirdikleri zamanın artmasıyla işkoliklik düzeyinin de 
arttığını savunmaktadır (Bardakçı ve Baloğlu, 2012: 48). 

Günümüzde çalışma yaşantısında işgörenlere eski-
ye oranla daha iyi şartlar sunmanın yanında çalışan-
ları olumsuz etkileyen bir takım önemli sonuçlarında 
olduğu gözlenmektedir. Yani örgütler günümüzde 
çalışanlarından daha fazla çalışmalarını ve daha fazla 
üretmelerini istemekte ayrıca örgütün verimliliğine 
yüksek düzeyde fayda sağlamalarını beklemektedirler. 
Bu nedenle kendinden beklenenin farkında olan ör-
güt çalışanları ile iş yerlerinde kendilerini kanıtlamak 
için ve işsiz kalma korkularından dolayı olması gere-
kenden daha fazla çalışmaktadırlar. İletişim ve bilgi 
teknolojilerinin gelişmesiyle birlikte bilgilerin güncel-
lenmesinin zorunluluğu (Bayraktaroğlu ve ark., 2009), 
sıklıkla karşılaşılan ekonomik problemler, kötü giden 
evlilikler, kariyer gelişimi konusundaki yoğun bek-
lentiler (Schaufeli ve ark.,  2009), iş yaşamı ve kişisel 
yaşam arasındaki sınırların giderek daha bulanık hale 
gelmesine (Ng ve ark., 2007) ve çalışanların iş ile ilgili 

faaliyetler için daha fazla zaman harcamalarına neden 
olmaktadır. 1990’lardan sonra yapılan çalışmalarda ör-
gütlerdeki artan iş güvencesi sorununun (Blau, 2003) 
işkolikliği etkileyerek işkolik çalışanların artmasına 
(Ölçer, 2005: 123) ve işkolikliğin örgüt ve çalışanlar 
açısından önemli bir davranış ve değer kalıbı olarak 
algılanmasına neden olmuştur (Akdağ & Yüksel, 2010: 
47).

Literatürde hizmet veren işletmelerde müşteri istek 
ve ihtiyaçlarının karşılanmasının özellikle müşteriyle 
yüz yüze iletişimde bulunan işgörenlerin hizmet verme 
esnasında sergiledikleri tutum ve davranışlarına bağ-
lı olduğu belirtilmektedir. Bu durumda işkolik olarak 
nitelendirilen işgörenin örgütlerde bir takım olumsuz-
luklara neden olmasından dolayı hizmet esnasında ak-
saklıklar yaşanacak ve bu aksaklıklar müşterilere yan-
sıyacaktır. Bu nedenle müşteri memnuniyeti, müşteri 
sadakati ve hizmet kalitesini doğrudan etkileyen işgö-
renin işkolik olmaması ve hizmet odaklı olması büyük 
önem arz etmektedir. Bu çalışmada da işkolikliğin hiz-
met odaklılıkla ilişkisi incelenmiş ve konaklama işlet-
melerinde çalışan işgörenlerin işkoliklik davranışları 
sergilememeleri için öneriler sunulmuştur.

İşkolikliğin Türkiye’deki yoğunluğunu ve etkilerini 
ortaya koyan doğrudan ve kapsamlı araştırmaların 
azlığı bu araştırmanın yola çıkış noktası olmuştur. 
Araştırma TRA1 bölgesi konaklama işletmesi çalışan-
ları ile sınırlandırılmıştır. Araştırmada anket yöntemi 
kullanılarak turizm sektöründe konaklama işletmele-
rinde çalışan işgörenlerin işkoliklik ve hizmet odaklılık 
ile ilgili düşünceleri tespit edilmiş ve aralarındaki ilişki 
incelenmiştir. Son olarak yapılan analiz sonuçları de-
ğerlendirilerek bu doğrultuşa önerilerde bulunulmuş-
tur.

KURAMSAL ÇERÇEVE

İşkoliklik

İş hayatının vazgeçilmez bir unsuru haline gelen 
işkoliklik, kişinin iş yerinde çok fazla zaman geçir-
mesi, sürekli işle ilgili bir şeylerle ilgilenmesi ve işine 
karşı önlenemez bir bağımlılık duymasıdır. Kavramın 
ortaya çıkışı 30 yılı aşkın bir süreye dayanmaktadır ve 
günümüzde örgütler ve işgörenler açısından önemli ve 
incelenmesi gereken bir kavramdır (Erdoğu, 2013: 3). 
Kavram ilk kez 1968 yılında Oates tarafından alkolik-
lik teriminden yola çıkılarak işe ve çalışmaya karşı aşırı 
düşkünlüğü tanımlamak amacıyla türetilmişti (McMil-
lan ve ark., 2001: 69). İşkoliklik İngilizce karşılığı olan 
workaholism kavramı ile de ifade edilebilmektedir. 
Workaholism sözcüğü, alkoliklik (alcoholism) sözcü-
ğünden yola çıkılarak türetilmiştir (Machlowitz, 1978). 
Workaholic olarak tanımlanan işkolik kavramı ilgili 
yazında ilk kez Spence ve Robbins (1992) tarafından 
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kullanılmıştır. Spence ve Robbins ise işkolikliği çalışa-
nın işine fazlasıyla bağlı olması ve zamanının çoğunu 
işi ile geçirmesi olarak tanımlamaktadırlar (Douglas & 
Morris, 2006). 

Literatürde işkoliklik ile ilgili araştırmalar incelen-
diğinde birbiriyle çelişkili gözlemler ve sonuçlar ol-
duğu görülmektedir. Bazı yazarlar kavrama kurumsal 
açıdan yaklaşmakta ve bu nedenle de işkolikliği olum-
lu olarak değerlendirmektedirler. Bazı yazarlar ise iş-
kolikliği diğer bağımlılıklara benzeterek kavramı ciddi 
bir hastalık olarak ele almakta ve işkolikleri ise mutsuz, 
saplantılı, trajik kişiler olarak göstermektedirler (Bur-
ke, 2000: 54). 

İşkolikliği kurumsal açıdan üretkenliği artıran 
olumlu bir terim olarak ele alan araştırmacılar (Can-
tarow, 1979; Machlowitz, 1980; Korn ve ark., 1987; 
Sprankle & Ebel, 1987; Haas, 1991; Burke, 2000; West, 
2001) işkolik çalışanların iş tatminlerinin, verimlilik-
lerinin ve işle özdeşleşmelerinin yüksek olduğunu be-
lirtmişlerdir. Liang & Chu (2009), bu durumu “işletme 
yöneticileri, işkoliklik eğilimi yüksek olan iş görenlerle 
çalışmayı tercih etmektedirler” şeklinde ifade etmişler-
dir. West (2001) ise işkolikliği diğer bağımlılıklar gibi 
davranışsal bir bağımlılık olarak görerek ve işkolikliğin 
başkalarının alkışladığı tek hastalık olduğunu belirte-
rek işkolikliğin çalıştıkları kurumlar için önemli oldu-
ğunu ifade etmiştir.

İşkolikliğin olumlu ve olumsuz yönlerini ön plana 
çıkaran farklı yazarların görüşleri değerlendirildiğinde, 
olumsuz özelliklerin daha ağır bastığı görülmektedir. 
Örgüt çıkarları açısından bakıldığında işkoliklik 
olumlu bir çıktı olarak görülmesine rağmen doğası 
gereği olumsuz bir çıktı olmaktadır (Libona ve ark., 
2010:143). 1960’lı yılların sonlarında türetilmiş 
olan işkoliklik kavramı, o dönemlerde çalışanların 
verimliliklerini artıran olumlu bir ruh hali olarak gö-
rülmesine rağmen ilerleyen zamanlarda bireyin sağ-
lığını ve toplumsal ilişkilerini zarara uğrattığı için 
olumsuz bir durum olarak düşünülmeye başlanmıştır 
(Bardakçı & Baloğlu, 2012: 48). Hem kuramsal araştır-
malarda hem de görgül araştırmalarda işkoliklik kav-
ramı çalışma saatlerinin oldukça uzun olması temeline 
dayanmakta ve zamanın fazlaca işe yönelik olmasının 
her zaman verimli olmadığı gibi, işkoliklik de bu esas-
ta değerlendirildiğinde çoğunlukla literatürde olumlu 
olarak görülmemektedir (Akdağ & Yüksel, 2010: 48).

İlgili yazından işkolik olan kişilerin veya işkolik 
adaylarının eğitim seviyelerinin oldukça yüksek olduğu 
(Chamberlin & Zhang, 2009), genellikle kendi işlerini 
yaptıkları  (Tarisa ve ark.,  2008) ve yönetici oldukları 
(Porter, 2001) belirtilmiştir. İşkolik olan işgören ken-
dini sürekli yaptığı işe göre başkalarıyla kıyaslamakta 

ve işi ile ilgili saatlerce konuşma eğilimindedirler (Ro-
binson, 1998). İşkoliklerin çoğunluğu endişeli, kendini 
güvensiz hisseden, kendini daha çok çalışmak zorunda 
hisseden, mükemmeliyetçi ve aynı mükemmelliği 
başkalarından da bekleyen kişilerdir (Oates, 1971; 
Garson, 2005). İşkolikler sahip oldukları boş zaman-
larda da çalışmayı tercih etmekte (Snir & Zohar, 2008) 
yer ve zaman ayırmaksızın işi düşünmekte, hatta kişisel 
ilişkilerinin bozulacağını bile bile çalışmaya devam et-
mektedirler (McMillan ve ark., 2004). Maslach (1986)’a 
göre işkoliklerin görev ve sorumluluklarını devretme-
leri de çok zordur. Çünkü onlar görevlerini kendileri 
yapmak isterler. Görev ve sorumluluk devretseler bile 
sürekli diğerlerinin işlerine karışırlar ve müdahalede 
bulunurlar. Aynı zamanda işkolikler katılım ve bil-
gi paylaşımını da reddedebilirler. İşkolikler standart 
programlarına karşı sıkı bir bağlılık duyarlar ve prob-
lemlerin çözümünde esnek davranmazlar. 

Her geçen gün işkoliklik davranışını sergileyen 
kişilerin sayısının artması ve buna paralel olarak iş-
kolikliğin ve göstergelerinin neler olduğu konusunda 
varsayımlar geliştirilmesi işkoliklik ile nasıl başa çı-
kılacağına dair fikirler oluşmasını sağlamaktadır. İş-
kolikliğin önlenebilmesi veya tedavi edilebilmesi için 
öncelikle işkolik olan kişinin durumu kabullenmesi ge-
rekmektedir. İşkolik olduğunu kabul eden ve tedavi ol-
mak isteyen kişinin farklı uğraşlarla ilgilenmesi ve işini 
daha az hatırlaması sağlanmalıdır. Killinger (1991)’a 
göre işkoliklik yalnızca yeni duyguların keşfedilmesiyle 
tedavi altına alınabilmektedir. İşkoliklik seviyelerinin 
aileleri olumsuz etkilediği durumlarda yalnızca 
işkolik kişinin değil ailelerinde tedavi sürecine destek 
olması gerekmektedir. Robinson (1996) işkolikliğin 
aile problemi olarak ele alınması gerektiği üzerinde 
durmaktadır. Çünkü tedavi süresince aile ve evlilik so-
runlarının yanında stres, üzüntü, kaygı, depresyon gibi 
sorunlara da çözüm aranmalıdır (Bayraktaroğlu ve 
Mustafayeva, 2008: 49). İşkolikliğin örgütlerde önlene-
bilmesi için öncelikle işkolik çalışanların belirlenmesi, 
bunların çalışma saatlerinin azaltılması ya da daha 
sağlıklı çalışma olanaklarının oluşturulması gerekmek-
tedir (Temel, 2006: 123). Ayrıca işkoliklerin çok çalış-
tıkları için ödüllendirilmemeleri, tatile çıkmaya teşvik 
edilmeleri, iş güvensizliği ve iş yüklerinin azaltılması 
da gerekmektedir. Robinson (2000) tedavi süresince iş-
koliklerin çalışma tempolarını düşürmelerini, gevşeyip 
rahatlamalarını, aile bağlarını güçlendirmelerini, sos-
yal aktiviteleri daha fazla önemsemeyi öğrenmelerini 
ifade etmekte ve toplumsal yaşamın varlığının da farkı-
na varmaları gerektiğini belirtmektedir.

Hizmet Odaklılık

Son yıllarda yönetim, pazarlama ve psikoloji yazı-
nında sıklıkla araştırılan bir kavram olarak karşımıza 
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çıkan hizmet odaklılık, genel olarak üstün hizmetin 
sunulmasını sağlayan kişilik özelliğini ele alan örgütsel 
bir yaklaşımdır (Ayas, 2014: 9). Hizmet odaklılık yazı-
nı incelendiğinde, hizmet odaklılık ile ilgili farklı bakış 
açılarının geliştirildiği ve hizmet odaklılığın “bireysel 
hizmet odaklılık” ve “örgütsel hizmet odaklılık” olarak 
farklı seviyelerde incelendiği görülmektedir (Homburg 
ve ark., 2002). Bireysel düzeyde hizmet odaklılık, belirli 
insanların diğer insanlardan daha fazla hizmet etme-
ye yatkın olduğu düşüncesiyle bir kişilik ölçüsü olarak 
ele alınmaktadır (Yoon ve ark., 2007). Hogan ve ark. 
(1984) bir kuruluşun nazik, yardımsever, girişken ve 
işbirliği kişiliğine sahip olan çalışanları ve müşterile-
ri arasındaki ilişki kalitesini etkileyen bir dizi tutum 
ve davranışı tespit etmişlerdir. Diğer taraftan örgütsel 
hizmet odaklılık ise örgüt kültürünün ve ikliminin bir 
öğesi olarak ele alınmaktadır. Bowen ve ark. (1989) 
hizmet odaklılığı örgüt yapısı, kültürü ve iklimi gibi 
örgütsel özellikler açısından kavramsallaştırmışlardır. 

Bireysel olarak hizmet vermeye yatkın iş görenlerin 
sergilediği davranışlar (örneğin; nezaket, cana yakın-
lık, samimi olma, ilgi vb.) iş görenin kendisi, tüketici-
ler ve işletme için pozitif sonuçlar doğurabilmektedir. 
Bu açıdan bakıldığında, hizmet vermeye yatkın kişiler, 
hizmet sunan işletmelerde ve işlerde çalıştığında, kendi 
kişiliğine ve becerilerine göre kişisel olarak tatmin ola-
cağı bir iş seçebilecek ve elde edeceği iş tatmini perfor-
mansına ve verimliliğine yansıyabilecektir. Öte yandan 
hizmet sunan işletmeler hizmet vermeye yatkın kişilik 
özelliklerine sahip iş görenleri tercih etmek suretiyle 
tüketici memnuniyetini ve sadakatini ve işletme per-
formansını arttırabileceklerdir. Böylece ağırlıklı olarak 
hizmet veren turizm işletmelerinin, hizmet vermeye 
yatkın kişilik özelliklerine sahip iş görenleri teşhis ede-
bilmesi ve istihdam etmesi son derece önemlidir (Kuş-
luvan & Eren, 2011).

İlgili yazın incelendiğinde hizmet odaklılığın 
hem birey üzerinde hem de örgüt üzerinde bir 
takım sonuçları olduğu görülmektedir. Hizmet 
odaklılığın bireysel sonuçlarına bakıldığında iş gören 
performansını, iş tatminini, örgütsel vatandaşlık 
davranış düzeyini, örgütsel bağlılığını ve kararlara 
katılımını artırdığı, işten ayrılma niyeti/işe devamsızlık 
ve tükenmişlik oranlarını azalttığı ifade edilmektedir. 
Hizmet odaklılığın örgütsel sonuçları incelendiğinde 
ise hizmet odaklılığın hizmet kalitesini, işgören-
müşteri arasındaki ilişkinin kalitesini ve müşteri 
sadakatini artırdığı söylenebilir. 

ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ

Araştırmanın Amacı ve Kapsamı

İşkoliklikle ilgili yazın taramasından elde 
edilen bilgilere  dayanarak kavramın alkoliklik, 

mükemmeliyetçilik, iş stresi, tükenmişlik, esenlik, 
örgütsel bağlılık, iş yerinde yalnızlık, işten ayrılma 
niyeti, iş-yaşam dengesi, cinsiyet, boşanma vb. 
birçok kavramla ilişkilendirildiği görülmektedir. 
Hizmet odaklılık ile ilgili yazında da kavramın iş 
gören performansı, iş tatmini, örgütsel bağlılık, 
işten ayrılma niyeti, işe devamsızlık, tükenmişlik, 
örgütsel vatandaşlık davranışı, rol çatışması, rol 
belirsizliği, hizmet kalitesi, müşteri memnuniyeti ve 
müşteri sadakati kavramlarıyla ilişkilendirildiği tespit 
edilmiştir. Ancak yazında işkoliklik (workaholism) ve 
hizmet odaklılık (service orientation) arasındaki ilişkiyi 
inceleyen herhangi bir araştırmaya rastlanmamıştır. 
Bu doğrultuda araştırma işkoliklik ve hizmet odaklılık 
kavramlarının anlaşılması ve işkolik bireylerin iş 
yerlerinde olumsuzluklara neden olarak hizmetlerini 
iyi bir şekilde gerçekleştiremeyeceklerini ortaya koyma 
açısından önem kazanmaktadır. Araştırmanın temel 
amacı; TRA1 bölgesi (Erzurum, Erzincan ve Bayburt) 
konaklama işletmeleri çalışanlarının işkoliklik 
düzeylerini belirlemek ve işkolik olarak belirlenen 
çalışanların hizmet odaklılık düzeylerindeki artış veya 
azalışının tespit edilmesini sağlamaktır. Bu temel amaç 
doğrultusunda işkoliklik ile hizmet odaklılık arasındaki 
ilişki belirlenmeye çalışılmış ve konaklama işletmeleri 
yöneticilerine yol gösterecek önerilerde bulunulmuştur.

Araştırmanın Modeli ve Hipotezleri

Araştırmada konaklama işletmelerinde çalışan iş 
görenlerin işkoliklik düzeyleri ile hizmet odaklılık dü-
zeyleri arasındaki ilişkiyi belirlemeye yönelik olarak 
kurulan araştırma modeli Şekil 1.’de gösterilmektedir. 
Model, demografik değişkenlere bağlı olarak işkoliklik 
ile hizmet odaklılık arasındaki ilişkinin incelenmesi 
şeklinde planlanmıştır.

Yukarıda tasarlanan araştırma modeli çerçevesinde 
geliştirilen hipotezler aşağıdaki gibidir: 

Hipotez 1 (H1): İşkoliklik ile hizmet odaklılık 
arasında anlamlı bir ilişki vardır.

H1a: İşkolikliğin alt boyutu olan işe bağımlılık 
ile hizmet odaklılığın alt boyutu olan hizmet 
sunumundan zevk alma arasında anlamlı bir 
ilişki vardır.

H1b: İşkolikliğin alt boyutu olan işe bağımlılık ile 
hizmet odaklılığın alt boyutu olan gereksinimleri 
karşılama yeteneği arasında anlamlı bir ilişki 
vardır.

H1c: İşkolikliğin alt boyutu olan işe güdülenme hissi 
ile hizmet odaklılığın alt boyutu olan hizmet 
sunumundan zevk alma arasında anlamlı bir 
ilişki vardır.



43Konaklama İşletmelerinde Çalışan Personelin İşkoliklik Eğilimleri ile Hizmet Odaklılık İlişkisi: TRA1 Bölgesinde Bir Araştırma

H1d: İşkolikliğin alt boyutu olan işe güdülenme 
hissi ile hizmet odaklılığın alt boyutu olan 
gereksinimleri karşılama yeteneği arasında 
anlamlı bir ilişki vardır.

H1e: İşkolikliğin alt boyutu olan işten zevk alma 
ile hizmet odaklılığın alt boyutu olan hizmet 
sunumundan zevk alma arasında anlamlı bir 
ilişki vardır.

H1f: İşkolikliğin alt boyutu olan işten zevk alma ile 
hizmet odaklılığın alt boyutu olan gereksinimleri 
karşılama yeteneği arasında anlamlı bir ilişki 
vardır.

Hipotez 2 (H2): İşkoliklik ile demografik özellikler 
arasında anlamlı bir ilişki vardır.

H2a: İşkolikliğin alt boyutu olan işe bağımlılık ile 
demografik özellikler arasında anlamlı bir ilişki 
vardır.

H2b: İşkolikliğin alt boyutu olan işe güdülenme 
hissi ile demografik özellikler (eğitim düzeyi ve 
işletmede çalışılan kademe) arasında anlamlı 
bir ilişki vardır.

H2c: İşkolikliğin alt boyutu olan işten zevk alma ile 
demografik özellikler (eğitim düzeyi, işletmede 
çalışılan kademe, sektörde ve işletmede çalışma 
süresi) arasında anlamlı bir ilişki vardır.

H2d: İşkoliklik ile cinsiyet arasında anlamlı bir 
farklılık vardır.

H2e: İşkoliklik ile medeni durum arasında anlamlı 
bir farklılık vardır.

H2f: İşkoliklik ile çalışılan departman arasında 
anlamlı bir farklılık vardır. 

Hipotez 3 (H3): Hizmet odaklılık ile demografik 
özellikler arasında anlamlı bir ilişki vardır.

H3a: Hizmet odaklılığın alt boyutu olan hizmet su-
numundan zevk alma ile demografik özellikler 
(eğitim düzeyi) arasında anlamlı bir ilişki var-
dır.

H3b: Hizmet odaklılığın alt boyutu olan gereksinim-
leri karşılama yeteneği ile demografik özellikler 
(eğitim düzeyi ve işletmede çalışılan kademe) 
arasında anlamlı bir ilişki vardır.

H3c: Hizmet odaklılık ile cinsiyet arasında anlamlı 
bir farklılık vardır.

H3d: Hizmet odaklılık ile medeni durum arasında 
anlamlı bir farklılık vardır.

H3e: Hizmet odaklılık ile çalışılan departman ara-
sında anlamlı bir farklılık vardır. 

Araştırmanın Evreni ve Örneklemi

Araştırmanın evrenini TRA1 bölgesindeki konak-
lama işletmeleri çalışanları oluşturmaktadır. TRA1 
bölgesi Türkiye İstatistik Kurumunun yapmış olduğu 
sınıflandırmaya göre Erzurum, Erzincan ve Bayburt il-
lerini kapsamaktadır. 

Araştırmanın konaklama işletmelerinde yapılıyor 
olması nedeniyle Erzurum, Erzincan ve Bayburt ille-
rindeki konaklama işletmeleri internet yardımıyla be-
lirlenmiş, ilk olarak telefon ile ulaşılıp açık adresleri 
alınmış ve anketleri uygulamak üzere konaklama iş-
letmeleri ziyaret edilmiştir. Bazı konaklama işletmeleri 
anketleri iş görenlerine hemen dağıtıp yaptırırken, bazı 
konaklama işletmeleri ise anketleri alıp kendilerinin 
doldurtabileceğini söylemiş ve anketler konaklama iş-
letmesine bırakılarak daha sonra toplanmıştır. Ancak 
bazı konaklama işletmeleri ne anketi doldurmayı kabul 
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etmiş ne de kendileri alıp doldurtmuştur. Anketi dol-
durmayı kabul etmeyen konaklama işletmelerine anket 
daha sonra elektronik posta yoluyla da gönderilmiş fa-
kat yine yanıt alınamamıştır.

Konaklama işletmelerinde çalışan kişi sayıları be-
lirlendikten sonra Anton (1996) tarafından geliştirilen 
örneklem büyüklüğü formülünden yararlanılarak kaç 
kişiye anket uygulanması gerektiği sonucuna ulaşıl-
mıştır. Formül aşağıdaki gibidir:

Örneklem büyüklüğü = 2500 * N * (1,96)2 / [25*(N-
1)] + [2500*(1,96)2]

N = 952 için hesaplandığında 273 personele anket 
uygulanması gerektiği sonucu ortaya çıkmıştır. Araş-
tırmada 350 anket bastırılmış ancak eksik bilgilerin 
yer aldığı anketler değerlendirmeye alınmadığı için 
toplamda 317 anket üzerinde analizler uygulanmıştır. 
Araştırmanın maddi sınırları göz önünde tutularak 
hata payı % 5 olarak belirlenmiştir. Güven aralığı ise 
sosyal bilimler genel uygulamalarında olduğu gibi % 
95’tir.

Veri Toplama Aracı ve Yöntemi

Araştırmada kavramsal çerçeve incelenirken araş-
tırma konusunu oluşturan temel kavramlar olan işko-
liklik ile hizmet odaklılığın hangi ölçeklerle belirlendiği 
araştırılmış ve yapılan araştırmalar sonucunda konak-
lama işletmelerinde çalışan iş görenlerin işkoliklik ve 
hizmet odaklılık düzeylerini belirlemek için anket for-
mu kullanılmıştır. Hazırlanan anket formu 3 bölümden 
oluşmaktadır. Birinci bölüm iş görenlerin işkoliklik 
düzeylerini belirlemeye yönelik ifadelerden oluşmak-
tadır. Bu ifadeler Spence & Robbins (1992) tarafından 
geliştirilen WorkBAT (work battery) ölçeğinden alın-
mıştır. İşkoliklik bataryası olarak ifade edilen ölçek 
işkoliklik araştırmalarında en yaygın kullanılan ölçek 
olarak bilinmektedir. Ölçek 3 boyut altında 25 ifadeden 
oluşmaktadır. Ölçeğin boyutlarına ilişkin iç tutarlılık 
katsayıları Spence ve Robbins tarafından hesaplanmış, 
işe bağımlılık boyutu için α = .67, işe güdülenme hissi 
boyutu için α = .80 ve işten zevk alma boyutu için α = 
.88 olarak belirlenmiştir. Ölçeğin Türkçe uyarlaması ise 
Kart (2005) tarafından yapılmış ve ölçek iki boyut altın-
da yapılandırılmıştır. Bu boyutlar ise işten zevk alma ve 
işe güdülenme boyutlarıdır. Türkçe formun iç tutarlılık 
katsayısı ise α = .83 olarak bulunmuştur. Özellikle sos-
yal bilimler alanında yapılan araştırmalarda bu katsa-
yının 0,60’ın üzerinde olması, ölçeğin türünden türüne 
göre değişse de çıkan sonucun yüksek derecede güve-
nilir olduğu anlamına gelmektedir (Ural & Kılıç, 2006: 
290). Ölçekte değerlendirme ölçeği olarak 5’li Likert 
Ölçeği kullanılmıştır. Likert ölçeğini kullanmanın 
amacı, sayısal olmayan verilerin sınıflandırılabilmesini 
ve değerlendirilebilmesini sağlamaktır. Ölçekte her 

bir ifade için kesinlikle katılmıyorum, katılmıyorum, 
kararsızım, katılıyorum ve kesinlikle katılıyorum 
şeklinde bir tercih listesi düzenlenmiştir.

Anket formunun ikinci bölümünde Brown ve ark.  
(2002) tarafından oluşturulan Müşteri Odaklılık Ölçe-
ği kullanılmıştır. Ölçekte 12 ifade ve 2 boyut yer almak-
tadır. Bu ölçekteki ifadelerin cevaplanmasında da 5’li 
Likert Ölçeği tercih edilmiştir. Anketin üçüncü bölü-
münde ise araştırmaya katılan iş görenlerin demogra-
fik özelliklerinin tespitine ilişkin sorular yer almakta-
dır. 

Veri Analiz Teknikleri

Konaklama işletmelerinde çalışan iş görenlere uy-
gulanan anketler belirli kriterler doğrultusunda değer-
lendirildikten sonra bunların içinden bilimsel açıdan 
kullanılabilir durumda olanlar SPSS 20.0 for Windows 
programına aktarılarak analizlere tabi tutulmuştur.

Ölçeklerin ülkemizde çok fazla kullanılmamasından 
dolayı, her iki ölçeğe de geçerlik ve güvenilirlik 
çalışmaları yapılmıştır. Analizlerle ilgili olarak ilk 
aşamada hem işkoliklik ölçeğinin hem de hizmet 
odaklılık ölçeğinin iç tutarlılığının ve homojenliğinin 
bir göstergesi olarak Cronbach alpha katsayıları 
hesaplanmış ve işkoliklik ölçeğinde negatif yönlü olan 
iki ifade çıkarılmıştır. Bu iki ifadenin çıkarılmasının 
ardından aynı işlem tekrar uygulanmış ve herhangi 
bir negatif ifadeye rastlanmamıştır. Daha sonra 
ölçeklere ilişkin betimleyici istatistikler yapılarak her 
boyutun minimum, maksimum, ortalama ve standart 
sapma değerleri belirlenmiş ve tekrar alpha değerleri 
hesaplanmıştır. Cronbach alpha sonuçlarına göre 
işkoliklik ölçeğinin işe bağımlılık boyutunun güvenilir, 
işe güdülenme hissi ve işten zevk alma boyutlarının 
ise yüksek derecede güvenilir olduğu tespit edilmiştir. 
Aynı işlemlerin uygulandığı hizmet odaklılık ölçeğinde 
de hem hizmet sunumundan zevk alma boyutu, hem 
de gereksinimleri karşılama yeteneği boyutunun 
cronbach alpha değerlerinin yüksek derecede güvenilir 
olduğu belirlenmiştir.

Ölçeklerin ülkemizde çok sık uygulanmamış 
olması nedeniyle faktör analizi yapılarak ölçeğin 
güvenilirliğini düşüren ifade olup olmadığına tekrar 
bakılmıştır. Ancak faktör analizi yapmadan önce 
ölçeklerde yer alan verilere faktör analizi uygulayıp 
uygulayamayacağımızı belirleyebilmek için Kaiser 
Meyer- Olkin testi ve Barlett Küresellik testi 
uygulanmış ve elde edilen sonuçlar doğrultusunda 
hem KMO oranının 0,70’den büyük olması hem de 
Ki-kare değerinin p < 0,05 önem düzeyinde anlamlı 
olması doğrultusunda faktör analizlerine başlanmıştır. 
İşkoliklik ölçeğinin faktör analizi sonucunda toplam 
varyansın % 54’ünü açıklayan 3 faktörlü bir yapı ortaya 
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çıkmıştır. Ancak faktör analizine tabi tutulan 23 ifade 
içerisinde faktör yükleri 0,50’nin altında olan ve ölçeğin 
güvenilirliğini düşüren 2 ifade daha ölçekten çıkarılmış 
ve analiz tekrarlanmıştır. Faktör analizi sonucunda 
ölçeğin en son hali 21 ifade ve 3 boyuttan oluşmaktadır. 
Ölçeğin son haline yönelik olarak yapılan Cronbach 
alpha katsayısı ise genel itibariyle 0,901 olarak yüksek 
derecede güvenilir iken, işe bağımlılık boyutu güvenilir, 
işe güdülenme hissi ile işten zevk alma boyutu da 
yüksek derecede güvenilir olarak tespit edilmiştir. 
Hizmet odaklılık ölçeğinin faktör analizi sonucunda 
ise toplam varyansın % 63’ünü açıklayan 2 faktörlü bir 
yapı ortaya çıkmıştır. Ölçekte yer alan 12 ifadenin de 
faktör yükleri 0,50’nin üzerinde olduğundan ölçeğin 
güvenilirliğini düşüren herhangi bir ifade bulunmamış 
ve yapılan Cronbach alpha katsayısı ise genel itibariyle 
0,917 olarak yüksek derecede güvenilir olduğu tespit 
edilmiştir. Ölçeğin alt boyutları da % 80’nin üzerinde 
güvenilir olduğundan yüksek derecede güvenilir 
olarak belirlenmiştir. Sonuç itibariyle her iki ölçeğinde 
yapılabilecek başka araştırmalarda uygulanabilir 
olduğu ispatlanmıştır.

ARAŞTIRMANIN BULGULARI

Araştırma sonuçlarına ilişkin olarak örneklemin 
demografik yapısını ortaya koyabilmek amacıyla ta-
nımlayıcı istatistikler gerçekleştirilmiştir. Bu analiz 
sonuçlarına göre anketi cevaplandıran konaklama 
işletmesi personelinin % 59’u bay, % 41’i bayandır. 

Yaşları itibariyle araştırmaya % 42,9’luk bir oranla 25-
31 yaş aralığındaki personeller katılmış, bunları ise 
sırasıyla 32-38, 18-24, 46 ve üzeri, 39-45 yaş aralıkları 
takip etmiştir. Bu bağlamda personelin çoğunluğunun 
gençlerden oluştuğu ve konaklama işletmelerinde genç 
çalışanların yer aldığı ifade edilebilir. Personellerin eği-
tim durumları incelendiğinde %35,6’lık oranı oluştu-
ranların lisans mezunu, % 26,2’lik oranı oluşturanların 
ise lise mezunu oldukları görülmektedir. Bu durumda 
konaklama işletmelerinde eğitim düzeyi yüksek bir 
genç kesimin varlığından söz edilebilir. Ankete katı-
lan iş görenlerin % 50’den fazlası 951 TL ve 1950 TL 
arasında gelir düzeyine sahip oldukları, yalnızca % 
8,2’lik kısmın 2451 ve üzerinde gelirleri olduğu be-
lirlenmiştir. Çalışan personelin medeni durumlarını 
belirlemeye yönelik olarak ortaya çıkan analiz 

sonuçlarına göre çalışanların % 50’den fazlasının evli 
olduğu görülmektedir. Ankete katılan personellerin 
hangi departmanlarda çalıştıklarına bakıldığında 
ise % 55,9’luk bir oranla yiyecek içecek ve ön büro 
departmanının olduğu söylenebilir. Bu durumda anketi 
cevaplayanların büyük bir çoğunluğunun müşteriyle 
birebir etkileşim halinde bulunan çalışanlar olduğunu 
ifade etmek mümkündür. Personellerin işletmede 
çalıştıkları kademelere bakıldığında ise % 73,8’inin 
departman çalışanı, % 20,2’sinin departman şefi ve % 
6’sının ise departman müdürü olduğu görülmektedir. 
44 konaklama işletmesinden yalnızca 19 departman 
müdürünün çalışmaya katılması, müdürlerin 
araştırma konularına sıcak bakmamasından ve destek 
olmamasından kaynaklanmaktadır. Araştırmada 
% 45,7’lik oranla beş yıldızlı otel çalışanları fazlalık 
göstermektedir. Bu durum beş yıldızlı otellerde 
hem çalışan sayılarının fazla olmasından hem 
de anket doldurmaya daha yatkın olmalarından 
kaynaklanmaktadır. Son olarak konaklama işletmesi 
çalışanlarının sektörde çalışma sürelerine ve işletmede 
çalışma sürelerine bakıldığında en yüksek oranların 
her ikisinde de 7 yıl ve üzeri olduğu görülmektedir. 
Yani anketi cevaplayanların hem sektörü hem de 
çalıştıkları işletmeleri çok iyi tanıdıkları ifade edilebilir.

Araştırmanın temel amacı doğrultusunda iş gören-
lerin işkoliklik eğilimleri ile hizmet odaklılıkları ara-
sındaki ilişkiyi saptamak için çalışmanın bu aşamasın-
da korelasyon analizi yapılmıştır. 

Analiz sonucunda elde edilen değerler Tablo 1’de gös-
terilmektedir.

İşkoliklik ile hizmet odaklılık alt boyutlarına yönelik 
yapılan korelasyon analizi sonuçlarına göre, işkoliklik ile 
hizmet odaklılık arasında 0,01 önem düzeyinde pozitif 
ve anlamlı bir ilişki tespit edilmiştir. Buna göre birinci 
genel hipotezimiz olan “İşkoliklik ile hizmet odaklılık 
arasında anlamlı bir ilişki vardır” şeklindeki H1 hipotezi 
kabul edilmiştir.

Tablo 1. incelendiğinde işkolikliğin alt boyutu olan 
işe bağımlılık ile hizmet odaklılığın alt boyutu olan 
hizmet sunumundan zevk alma arasında 0,01 önem 
düzeyinde zayıf, pozitif ve anlamlı bir ilişki tespit edil-
miştir. Buna göre zamanını boşa harcamayı sevmeyen, 
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boş zamanlarını iş ile ilgili aktivitelere ayıran, hem işte 
hem de iş dışında zamanını aktif bir şekilde kullanmak 
isteyen iş görenin müşterilerine gülümsediği, onlara 
hizmet etmekten hoşlandığı ve müşteri isteklerini hızlı 
bir şekilde yerine getirmekten zevk aldığı ifade edile-
bilir. Bu bağlamda “İşkolikliğin alt boyutu olan işe ba-
ğımlılık ile hizmet odaklılığın alt boyutu olan hizmet 
sunumundan zevk alma arasında anlamlı bir ilişki var-
dır” şeklindeki H1a hipotezi kabul edilmiştir.

Tablo 1.’e göre işe bağımlılık ile gereksinimleri kar-
şılama yeteneği arasında 0,01 önem düzeyinde zayıf, 
pozitif ve anlamlı bir ilişki mevcuttur. Buna göre boş 
zamanlarını işle ilgili bir aktiviteyle değerlendiren iş 
görenlerin müşteri istek ve ihtiyaçlarını karşılaması 
söz konusu olduğunda da yardımcı olmaya çalıştıkları, 
müşterilerin kendileriyle ihtiyaç duydukları hizmetler 
konusunda konuşmalarını sağladıkları, müşterilere 
karşı problem çözücü bir yaklaşım sergiledikleri ifade 
edilebilir. Bu sonuçlar ele alındığında “İşkolikliğin alt 
boyutu olan işe bağımlılık ile hizmet odaklılığın alt bo-
yutu olan gereksinimleri karşılama yeteneği arasında 
anlamlı bir ilişki vardır” şeklindeki H1b hipotezi kabul 
edilmiştir.

İşkolikliğin alt boyutu olan işe güdülenme hissi ile 
hizmet sunumundan zevk alma arasında 0,01 önem  
düzeyinde zayıf, pozitif ve anlamlı bir ilişki vardır.

İzne ayrıldığı zaman kendini suçlu hisseden, işten bir 
süreliğine uzak kaldığı zaman bile sürekli işi düşünen 
kişilerin çalışırken müşterilerine karşı güler yüzlü 
olduğu, onları doğru, eksiksiz ve hızlı hizmetle mutlu 
ettikleri ve bundan da zevk aldıkları söylenebilir. Bu 
bilgiler ışığında “İşkolikliğin alt boyutu olan işe güdü-
lenme hissi ile hizmet odaklılığın alt boyutu olan hiz-
met sunumundan zevk alma arasında anlamlı bir ilişki 
vardır” şeklindeki H1c hipotezi kabul edilmiştir.

Tablo 1.’de işe güdülenme hissi ile gereksinimleri 
karşılama yeteneği arasında 0,01 önem düzeyinde za-

yıf, pozitif ve anlamlı bir ilişki tespit edilmiştir. Buna 
göre izin günlerinde veya işte olamadığı zamanlarda 
sürekli işi düşünen ve içgüdüsel olarak çalışma isteği 
duyan iş görenlerin müşteri istek ve ihtiyaçlarını kar-
şılama konusunda yetenekli olduğu ifade edilebilir. Bu 
bilgiler doğrultusunda “İşkolikliğin alt boyutu olan işe 
güdülenme hissi ile hizmet odaklılığın alt boyutu olan 
gereksinimleri karşılama yeteneği arasında anlamlı bir 
ilişki vardır” şeklindeki H1d hipotezi kabul edilmiştir.

İşten zevk alma boyutu ile hizmet sunumundan 
zevk alma boyutu arasında 0,01 önem düzeyinde orta 
derecede, pozitif ve anlamlı bir ilişki mevcuttur. Yani işini 
çoğu insanın sevdiğinden daha çok seven, işini eğlence 
olarak gören ve bu nedenle kendisinden beklenenden 
daha fazla çalışan iş görenlerin müşterilere hizmet 
etmekten zevk aldığı söylenebilir. Müşteriyle etkileşim 
halinde bulunulan departmanlarda çalışan insanların 
işlerini zevkle yapmaları sundukları hizmetin kalitesini 
etkilemektedir. Bu bağlamda  “İşkolikliğin alt boyutu 
olan işten zevk alma ile hizmet odaklılığın alt boyutu 
olan hizmet sunumundan zevk alma arasında anlamlı 
bir ilişki vardır” şeklindeki H1e hipotezi kabul edilmiştir.

İşten zevk alma ve gereksinimleri karşılama 
yeteneği arasında da 0,01 önem düzeyinde orta 
derecede, pozitif ve anlamlı bir ilişki vardır. İşte 
geçirdiği zamandan zevk alan ve bu nedenle çalışırken 

kendini durdurmakta zorlanan iş görenlerin müşteri 
gereksinimlerini karşılama esnasında problem çözücü 
yaklaşım sergiledikleri, müşteri çıkarlarını en iyi şekilde 
korumaya özen gösterdikleri ve müşterileri memnun 
ederek kendi amaçlarına ulaştıkları ifade edilebilir. 
Bu bilgiler doğrultusunda “İşkolikliğin alt boyutu olan 
işten zevk alma ile hizmet odaklılığın alt boyutu olan 
gereksinimleri karşılama yeteneği arasında anlamlı bir 
ilişki vardır” şeklindeki H1f hipotezi kabul edilmiştir.

“İşkoliklik ile demografik özellikler arasında an-
lamlı bir ilişki vardır” şeklindeki ikinci genel hipotezi 
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(H2) sınamak üzere yapılan korelasyon analizine ilişkin 
sonuçlar Tablo 2’de verilmiştir.

Tablo 2.’ye göre işe bağımlılık boyutu ile yaş, eğitim 
düzeyi, gelir düzeyi, işletmede çalışılan kademe, ko-
naklama işletmesinin sınıfı, sektörde ve işletmede ça-
lışma süresi arasında anlamlı bir ilişki mevcut değildir. 
Bu doğrultuda “İşkolikliğin alt boyutu olan işe bağım-
lılık ile demografik özellikler arasında anlamlı bir ilişki 
vardır” şeklindeki H2a hipotezi reddedilmiştir.

İşe güdülenme hissi boyutu ile eğitim düzeyi 
ve işletmede çalışılan kademe arasında 0,05 önem 
düzeyinde çok zayıf, pozitif ve anlamlı bir ilişki 
mevcuttur. Yani iş görenlerin eğitim düzeyleri arttıkça 
ve işletmede çalıştıkları kademe bir üst seviyeye 
yükseldikçe iş görenler daha sık işlerini düşünecek ve çok 
çalışmanın önemi iş görenlerin gözünde artacaktır. Bu 
bağlamda “İşkolikliğin alt boyutu olan işe güdülenme 
hissi ile demografik özellikler (eğitim düzeyi ve işletmede 
çalışılan kademe) arasında anlamlı bir ilişki vardır” 
şeklindeki H2b hipotezi kabul edilmiştir.

Tablo 2. incelendiğinde işten zevk alma ile eğitim 
düzeyi, işletmede çalışılan kademe, sektörde ve işlet-
mede çalışma süresi arasında 0,05 önem düzeyinde çok 
zayıf, pozitif ve anlamlı bir ilişki mevcuttur. Konaklama 
işletmelerinde çalışan iş görenlerin eğitim düzeyleri, iş-
letmede çalıştıkları kademe, sektördeki ve işletmedeki 
çalışma süreleri arttıkça yaptıkları işten daha fazla zevk 
aldıkları ve işlerini daha eğlenceli buldukları söylene-
bilir. Bu doğrultuda “İşkolikliğin alt boyutu olan işten 
zevk alma ile demografik özellikler (eğitim düzeyi, iş-
letmede çalışılan kademe, sektörde ve işletmede çalış-
ma süresi) arasında anlamlı bir ilişki vardır” şeklindeki 
H2c hipotezi kabul edilmiştir.

“İşkoliklik ile cinsiyet arasında anlamlı bir farklılık 
vardır” hipotezini test edebilmek için t testi analizi ya-
pılmış ve sonuçlar Tablo 3’de gösterilmiştir.

Tablo 3’e bakıldığında analiz sonuçlarına göre bay 
ve bayan katılımcıların işkoliklik ile ilgili ifadelere ka-
tılım ortalamaları birbirine oldukça yakındır. Ancak 
sig (2 tailed) sonucuna bakıldığında p=0,050’den kü-
çük olan değer bulunmadığı için işkoliklik ile cinsiyet 

arasında anlamlı bir farklılık görülmemiştir. Bu neden-
le “İşkoliklik ile cinsiyet arasında anlamlı bir farklılık 
vardır” şeklindeki H2d hipotezi reddedilmiştir.

İşkoliklik ile medeni durum arasında anlamlı bir 
farklılık olup olmadığını tespit edebilmek amacıyla 
Mann- Whitney U testi uygulanmış ve elde edilen veriler 
Tablo 4’de gösterilmiştir.

Tablo 4’de görüldüğü üzere işkolikliğin alt boyut-
ları olan işe bağımlılık, işe güdülenme hissi ve işten 
zevk alma boyutlarının anlamlılık değerleri α = 0,05

değerinden büyük olduğundan işkolikliğin medeni 
duruma göre farklılık göstermediği tespit edilmiştir. 
Bu sonuç doğrultusunda “İşkoliklik ile medeni durum 
arasında anlamlı bir farklılık vardır” şeklindeki H2e hi-
potezi reddedilmiştir.

İşkoliklik ile iş görenlerin çalıştıkları departman 
arasında anlamlı bir farklılığın olup olmadığını tespit 
etmek üzere yapılan Kruskal-Wallis testinin sonuçları 
Tablo 5’de verilmiştir.

Tablo 5. incelendiğinde sadece işe güdülenme his-
si boyutunun anlamlılık değeri α = 0,05 değerinden 
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küçük olduğundan departmanlara göre işe güdülen-
me hissi boyutunda anlamlı farklılıklar olduğu tespit 
edilmiştir. Farklılıkların hangi departmanlardan kay-
naklandığını görebilmek için anlamlı farklılık gös-
teren boyuta yönelik sıra ortalamalarına bakılmıştır. 

Sonuç olarak işe güdülenme hissi boyutuna yöne-
lik departman gruplarından güvenlik, teknik servis 
ve muhasebe departmanlarının en yüksek ve mutfak 

departmanının da en düşük ortalama değerlere sahip 
olduğu görülmektedir. Söz konusu sonuçlardan yola 
çıkarak güvenlik, teknik servis ve muhasebe depart-
manı çalışanlarının diğer departman çalışanlarına göre 
daha işkolik oldukları söylenebilir.

“Hizmet odaklılık ile demografik özellikler arasın-
da anlamlı bir ilişki vardır” şeklindeki üçüncü genel hi-
potezi (H3) sınamak üzere yapılan korelasyon analizine 
ilişkin sonuçlar Tablo 6’da verilmiştir.

Tablo 6. incelendiğinde hizmet sunumundan zevk 
alma boyutu ile eğitim düzeyi arasında 0,01 önem dü-
zeyinde pozitif ve anlamlı bir ilişki vardır. Yani eğitim 
düzeyi yükseldikçe müşterilere hizmet etmekten zevk 

alan ve mutlu olan iş görenler artmaktadır. Bu du-
rumda “Hizmet odaklılığın alt boyutu olan hiz-
met sunumundan zevk alma ile demografik özel-
likler (eğitim düzeyi) arasında anlamlı bir ilişki 
vardır” şeklindeki H3a hipotezi kabul edilmiştir. Tabloda 

ayrıca gereksinimleri karşılama yeteneği ile eğitim du-
rumu ve işletmede çalışılan kademe arasında da ilişki 
bulunduğu görülmektedir. Buna göre eğitim durumu 

ve işletmede çalışılan kademede artış oldukça iş gö-
renlerin müşteri gereksinimlerini karşılamaya daha 
yatkın olduğu söylenebilir. Bu durumda “Hizmet 
odaklılığın alt boyutu olan gereksinimleri karşılama 
yeteneği ile demografik özellikler (eğitim düzeyi ve 
işletmede çalışılan kademe) arasında anlamlı bir iliş-
ki vardır” şeklindeki H3b hipotezi kabul edilmiştir.

“Hizmet odaklılık ile cinsiyet arasında anlamlı bir 
farklılık vardır” hipotezini test edebilmek için t testi 
analizi yapılmış ve sonuçlar Tablo 7’de gösterilmiştir.

Tablo 7’deki analiz sonuçları incelendiğinde hem 
hizmet sunumundan zevk alma hem de gereksinim-
leri karşılama boyutlarına ilişkin ifadelere verilen 
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cevaplarda bayanların bu ifadelere daha fazla katılı-
yorum cevabı verdikleri dikkat çekmektedir. Yani ba-
yanlar baylara göre daha hizmet vermeye odaklıdır. 

Sig (2- tailed) sonucuna bakıldığında da hizmet sunu-
mundan zevk alma boyutunda anlamlı bir farklılık ol-
duğu görülmektedir. Yani % 95 güven aralığı içinde sig 
değeri 0,050’den küçük çıkmıştır. Dolayısıyla “Hizmet 
odaklılık ile cinsiyet arasında anlamlı bir farklılık var-
dır” şeklindeki H3c hipotezi kabul edilmiştir.

Hizmet odaklılığın medeni duruma göre farklılık 
gösterip göstermediğini tespit edebilmek amacıyla ya-
pılan Mann Whitney U testinin sonuçları Tablo 8.’de 
verilmiştir.

Tablo 8. incelendiğinde hizmet odaklılığın alt bo-
yutları olan hizmet sunumundan zevk alma ve gereksi-
nimleri karşılama yeteneği boyutlarının anlamlılık de-
ğerleri α = 0,05 değerinden büyük olduğu için hizmet 
odaklılığın medeni duruma göre farklılık göstermediği 
tespit edilmiştir. Bu bağlamda “Hizmet odaklılık ile 
medeni durum arasında anlamlı bir farklılık vardır” 
şeklinde H3d hipotezi reddedilmiştir.

Hizmet odaklılık ile iş görenlerin çalıştıkları de-
partman arasında anlamlı bir farklılığın olup olmadı-
ğını tespit etmek üzere yapılan Kruskal-Wallis testinin 
sonuçları ise Tablo 9’da verilmiştir.

Tablo 9.’da görüldüğü üzere Kruskal-Wallis tes-
ti sonucunda her iki boyutun anlamlılık değeri de 
α = 0,05’den büyük olduğundan hizmet odaklılığın 
boyutları ile çalışılan departman arasında anlam-
lı düzeyde farklılıkların olmadığı tespit edilmiştir.

Bu sonuçlar doğrultusunda “Hizmet odaklılık ile çalı-
şılan departman arasında anlamlı bir farklılık vardır” 
şeklinde H3e hipotezi reddedilmiştir.

SONUÇ VE ÖNERİLER

Müşterilerin gereksinimlerini en iyi şekilde karşı-
lamak durumunda olan iş görenler, işkolik olurlarsa ne 

müşterilerin satın alma kararlarında yardımcı olabilecek 
ne de kaliteli bir müşteri-iş gören ilişkisi yaşatabilecektir. 
Sonuç olarak örgütlerde hem hizmet kalitesinde hem de 
müşteri tatmininde önemli olumsuz etkiler gözlenecektir. 
Örgütlerin bu noktalara kadar gelmemeleri için bir takım 
önlemler alınmalı ve çalışanların işkolik olmaları engellen-
melidir.

Yapılan yazın taraması sonucunda ve araştırmadan 
elde edilen sonuçlar doğrultusunda bazı önerilerde bu-
lunmak mümkündür:

•	 Bir örgütte çalışan iş görenlerin işkolik ol-
malarının en önemli nedeni yöneticilerin iş 
görenlerine olan yaklaşımlarıdır. Özellikle 
işe yeni personel alımlarında aşırı çalışmaya 
meyilli kişilerin işe kabul edilmesi, işkolikliğin 
yönetici tarafından takdir ve teşvik edilmesi iş 
görenlerin işkolik olmalarına neden olmakta-
dır. Yani iş görenleri zamanla işkolik bireyler 
haline getiren yöneticilerin iş anlamında ge-
rektiğinden fazla beklentiye girmemesi gerek-
mektedir. Bu yüzden yöneticilerin örgütlerin-
de işkolikliği ödüllendirmek yerine sağlıklı 
çalışmayı benimsetmeleri gerekmektedir. 

•	 Her işi belli bir standarda göre gerçekleştiren 
konaklama işletmeleri, iş görenlerinin işe ka-
bul sürecinden sonra oryantasyon eğitimini 
başlatması gerekmektedir. Bu eğitim aracı-
lığıyla her bir iş gören iş tanımları hakkında 
bilgi sahibi olabilecek ve yapması gereken işin 
dışında ekstra bir iş yapmayacak, sonuç olarak 
bir işkolik adayı olmayacaktır. 

•	 Toplumda işkolikliğin olumlu olduğuna dair 
fikir birliği yapılan yargıların yanlış olduğu 
kabul edilmeli, işkolikliğin başlangıçta her ne 
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kadar örgüt yararına bir davranış olduğu sa-
nılsa da ilerleyen süreçlerde yıkıcı olumsuz 
etkilere neden olduğu tüm örgütte yaygınlaş-
tırılmalıdır. İşkolikliğin olumlu olduğuna iliş-
kin genel kanaatle mücadele edilmeli bunun 
için de makro düzeyde toplum, mikro düzey-
de de örgüt çalışanları bilgilendirilmeli ve bi-
linçlendirilmelidir. 

•	 İzin günlerinde sıkılan, boş zamanlarında hep 
iş ile ilgili faaliyetleri düşünen iş görenlerin 
örgütten ve işten bir süreliğine uzaklaştırılması 
ve psikolojik olarak kendini yenilemesi için 
işkoliklerin tatile çıkmaları teşvik edilmelidir. 
Ayrıca mükemmeliyetçi bir kişilik yapısına 
sahip olan iş gören başkalarının yaptığı işleri 
beğenmeyeceğinden dolayı yöneticilerin 
o iş görenin olmadığı durumlarda işlerin 
yürüdüğünü işkolik çalışanlara ispatlamaları 
gerekmektedir. 

•	 Gece gündüz demeden çalışan ve mesai saat-
leri dışındaki zamanını da iş yerlerinde geçi-
ren iş görenlere zaman yönetimi konusunda 
eğitim verilmesi ve kişinin çalışma zamanını 
planlayarak daha az ve daha verimli çalışma-
sı sağlanmalıdır. Zamanını verimli bir şekilde 
kullanan çalışan aile ve arkadaşlarına da za-
man ayırabileceği için psikolojik olarak kendi-
ni kötü hissetmeyecek ve işletmedeki perfor-
mansında bir düşüş yaşanmayacaktır. 

•	 İşletmelerde her dört çalışandan birinin işkolik 
olduğu araştırmalarla kanıtlanmış bir gerçektir. 
Ancak aşırı ve kompulsif bir şekilde çalışan iş 
görenlerin işkolik oldukları kabul etmemeleri, 
onları tedavi sürelerini zorlaştıracaktır. 
Bu nedenle öncelikli olarak işkolik olan iş 
görenin ortada bir problem olduğunu fark 
etmesi ve yardıma ihtiyaç duyduğunu kabul 
etmesi olmalıdır. İşkolik olduğunu kabul eden 
ve bu durumu düzeltmek isteyen iş görene 
kişisel danışmanlık hizmeti sunularak bu 
hastalıktan kurtulması sağlanabilir. İlgili 
yazından yapılan araştırmalarda işkolikliğin 
ancak yeni duyguların keşfiyle veya farklı 
uğraşlarla ilgilenilmesiyle tedavi edileceği ileri 
sürülmektedir. Bu nedenle hem örgütlerin 
hem de işkolik çalışanların ailelerinin desteği 
oldukça önemlidir. 

Örgütlerde işkolikliğin önüne geçilmesiyle birlikte 
hem bireysel düzeyde hem de örgütsel düzeyde hizmet 
odaklılık sağlanacak ve müşteri ihtiyaçları daha kolay 
anlaşılarak rekabetçi avantaj elde edilebilecektir. Bir 
örgütün çalışanlarının hem işkolik olmaması hem de 

hizmet odaklılık düzeylerinin yüksek olması hizmetten 
daha sık yararlanan, işletmede kalış süresini uzatan ve 
işletmeyi çevresine olumlu bir şekilde tanıtan müşterilerin 
sayısında artışlar sağlayacaktır. Bunun içinde özellikle 
müşteriyle yüz yüze gelen iş görenlerin iyi hizmet 
sunumu yapmaları gerekmektedir. Yaşamlarının üçte 
birini iş ortamında geçiren iş görenlerin yaptıkları işe 
yatkınlıkları ve işten memnuniyetleri oldukça önemlidir. 
Bu bağlamda, konaklama işletmelerinde müşterilere 
sunulan hizmetin daha da kaliteli duruma getirilmesine 
yönelik aşağıdaki öneriler dikkate alınabilir:

•	 Örgütlerde çalıştırılacak personelin seçiminde 
kişilik analizleri yapılarak iş gören adaylarının 
kişilik özellikleri saptanmalı ve yatkın 
oldukları iş belirlenerek o işe yönlendirilmesi 
sağlanmalıdır.

•	 Personel seçiminde hizmet odaklı personel-
lere öncelik tanınarak o kişilerin müşteriyle 
birebir iletişim halinde bulunulan departman-
larda çalışması sağlanmalıdır. 

•	 Çalışan personellere ise hizmet odaklılık 
düzeylerini geliştirici eğitimler verilmelidir. İş 
yerlerinde koçluk, danışmanlık ve rehberlik 
gibi iş görenlerin kararlarında onlara yardımcı 
olabilecek sistemler kurulmalıdır. Bu eğitimlerin 
işletmelerde standart hale getirilmesiyle birlikte 
işlerinden tatmin düzeyleri artan iş görenlerin 
çalışma performanslarında da artış gözlenecek 
ve hem iş gören tatmini hem de müşteri tatmini 
yükselmiş olacaktır.

•	 Özellikle yüz yüze iletişimin zorunlu olduğu 
konaklama işletmelerinde çalışan iş görenlerin 
müşterilerle iyi iletişim kurması sağlanmalı, 
iş görenlere her türlü inisiyatif ve gerektiğinde 
yetki verilmelidir. Ayrıca örgüt ile ilgili 
konularda iş görenler sürekli bilgilendirilmeli 
ve önemli konularda kararlara katılımları da 
sağlanmalıdır.

Sonuç olarak her örgüt, belirlediği hedef ve amaç-
lara iş görenleri aracılığıyla ulaşmaktadır. Özellikle 
insanın insana hizmet ettiği ve çift taraflı yoğun ileti-
şimin yaşandığı turizm sektöründe müşteri memnuni-
yeti ve dolaylı olarak örgütlerin kurulma amaçları olan 
kar elde etme iş görenler tarafından sağlanacağından 
konaklama işletmelerinde sorunsuz iş görenlerle çalış-
mak hayati önem taşımaktadır. Bu nedenle doğru kişi-
nin doğru işe yerleştirilmesi ve işkolik olmaması için 
örgütler daha temkinli davranmalıdır.

Bu araştırma bazı sınırlılıklar nedeniyle yalnızca 
TRA1 bölgesindeki konaklama işletmelerinde yapıl-
mıştır. Gelecek dönemlerde tüm ülkedeki konaklama 
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işletmesi çalışanlarını kapsayan bir araştırma yapılabi-
lir. Bunun yanı sıra sadece turizm sektörü çalışanlarına 
değil işkoliklik düzeyleri daha yüksek olan gazetecilik, 
borsacılık, bilgisayar programcılığı gibi meslek çalı-
şanlarının da işkoliklik düzeyleri belirlenebilir. Ayrıca 
hem işkolikliğin hem de hizmet odaklılığın örgütsel 
bağlılık, örgütsel vatandaşlık davranışı, iş gören perfor-
mansı, iş stresi, esenlik, tükenmişlik, işten ayrılma ni-
yeti, iş yerinde yalnızlık, rol çatışması, yaratıcılık, hiz-
met kalitesi, iş tatmini ve müşteri tatmini konularıyla 
da ilişkilendirilebileceği araştırmalar yapılabilir.

İşkoliklik ile hizmet odaklılık kavramlarının bir 
arada değerlendirilmesinin literatüre katkı sağlayacağı, 
araştırma sonuçlarının konaklama işletmelerinde 
çalışan yönetici ve iş görenlere ve bu alanda ilerleyen 
yıllarda çalışma yapacak akademisyenlere kaynak 
olabileceği düşünülmektedir.
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Extensive Summary

THE RELATION BETWEEN WORKAHOLISM 
TENDENCIES AND SERVICE ORIENTATION OF 
STAFF WORKING IN HOSPITALITY BUSINESS 
ENTERPRISES: A RESEARCH IN TRA1 REGION

Neslihan SERÇEOĞLU,  Gökalp Nuri SELÇUK

Today, directors are observed that they create a 
number of new problems that influence employees 
negatively instead of providing them better work-
ing conditions in comparison with the past. In other 
words, business enterprises ask employees to work 
more and produce more as well as expect them to make 
contribution at the highest level to the organization. In 
this regard, the employees of the business enterprises 
who are aware of the expectations tend to work harder 
than required level in order to prove themselves and 
not to lose their jobs. Upon improvement of informa-
tion technology, the necessity to update information 
(Bayraktaroğlu et al., 2009), frequently encountered 
economic problems, problematic marriages, intense 
expectations about career development (Schaufeli et 
al.,2009) made boundaries between work life and per-
sonal life (Ng et al.,2007) more blurred and made em-
ployees spend more time for the activities related to 
work. In the researches carried out after 1990s , the in-
creasing problem concerning employment security in 
business enterprises (Blau, 2003) caused to increase the 
number of workaholic employees (Ölçer, 2005: 123) by 
affecting workaholism and make employees perceive 
workaholism as an important behaviour or attitude 
and a value pattern (Akdağ & Yüksel, 2010: 47). 

In literature review, it is stated that meeting the 
wishes and needs of customers in business enterpris-
es providing service depends on the attitudes and be-
haviours of the employees who are in charge of face 
to face communication with customers. In this sense, 
as employees described as workaholic cause a certain 
number of problems, there will be some drawbacks 
during the service and this will affect customers nega-
tively. Therefore, it is highly important for the employ-
ees to be service-driven rather than workaholic, which 
influence customer satisfaction, customer loyalty and 
service quality directly. This research investigated the 
relation of workaholism with being service-driven and 
recommendations were developed to prevent employ-
ees from workaholism.
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Being lack of comprehensive researches dwelling 
into the intensity of workaholism in Turkey and its 
impacts was the starting point of this research. This 
research was limited to business enterprises operating 
in hospitality industry in TRA1 region. As a research 
method, the survey method was chosen. By applying 
survey method on the employees, what they thought 
about workaholism and being service-driven was de-
termined and relation between them was examined. 
Later, in accordance with the results of analysis, rec-
ommendations were developed. 

In the context of the research, while conceptual 
framework was being examined, which scales were 
used to find out workaholism and being service-orien-
tation that constitute the subject of this research as fun-
damental concepts. As a result of the researches which 
were carried out, a questionnaire form was applied 
on the employees with an aim to find out the levels of 
workaholism and being service-driven. The question-
naire form consists of three parts. In the first part, there 
are expressions to determine the workaholism levels of 
employees. These expressions were taken from the scale 
entitled as WorkBat (work battery) developed by Spen-
ce &  Robbins (1992). The scale which stated as work 
battery is known as the most widely used scale used in 
researches dwelling into workaholism. It consists of 25 
expressions classified under 3 dimensions. The second 
part of the questionnaire, the customer-driven scale 
developed by Brown et al., (2002) was used. It consists 
of 12 expressions classified under2 dimensions. In or-
der to answer these expressions, 5-point likert scale was 
preferred. In the last part of the questionnaire, there are 
questions finding out the demographic characteristics 
of respondents.

According to results which were obtained from 
research, it is possible to say that employees whose 
working hours are increasing turn into workaholic em-
ployees in industry. Particularly, with the increasing 
importance of career management in today’s business 
enterprises, employees are encouraged to work more 
in order to climb to the top of the organization because 
of the limited opportunity for career development and 
as a result of this, the number of workaholic employees 
are in rise. In the related literature, it is stated that, so as 
to have the change for career development, employees 
can exhibit workaholic behaviours and workaholism 
will increase while climbing the career steps.

The employees working in the departments which 
are in charge of direct communication with customers 
in business enterprises operating in hospitality indus-
try should exhibit approach and right behaviour and 
attitudes in meeting, hosting and dealing with the 
wishes and complaints of the customers. Therefore, 

the employees of departments such as front desk and 
food and beverage, which have direct communication 
with customers should have enough information how 
to behave to customers and they should be prone to 
give service at the extend to meet wishes and needs of 
customers. However, upon examining the results af-
ter the applied analysis, it was determined that there 
were significant relations between the extend sense of 
motivation for work and departments such as security, 
technic service and accounting. In this case, unlike the 
employees who are working in the environment where 
there are customers, the employees who are in charge 
of with different tasks, far away from customers’ envi-
ronment can be possibly phrased that they are more 
workaholic.

As a result of detailed scanning of foreign litera-
ture, findings associating gender with workaholism 
were found. On one hand, some of the respondents 
claimed that men employees were more workaholic, on 
the other hand other respondents claimed that women 
employees were more workaholic. The research gener-
ally proved that men employees were more workaholic 
when compared with women employees. The reason 
explaining this situation can be associated with the fact 
that women generally do not enjoy much from their job 
as they need to care housework except for the intense 
working environment and extreme workloads. Unlike 
the related literature, applied analysis found no relation 
or difference between gender and workaholism. 

In the literature review, the researches related to 
marital status with workaholism exist. According to 
respondents, single employees are more workaholic 
in comparison with married employees and they are 
more prone to work more. However, some researches 
revealed that married employees but not happy with 
his/her spouse major on their work more and they are 
workaholic. In the scope of the research, it was found 
out that married and divorced employees exhibited 
similar behaviours and attitudes like workaholic be-
haviours. The research examined whether there was 
a relation or significance between marital status and 
workaholism and found no relation or significance as 
a result.

The correlation analysis was applied to determine 
whether there was a relation of service-orientation 
scale with any of demographic characteristics and both 
of two dimensions were found to have a positive rela-
tion with educational level. The increase of employees’ 
educational level influence their lives and the quality of 
their work positively. The researches carried out about 
this subject revealed that employees with a high level of 
educational background are satisfied with their work, 
develop sense of friendship and team spirit and make 
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collaboration with colleagues. Furthermore, it is stated 
that service staff with a high level of background are 
more qualified and skill, increase their experience and 
knowledge related to work and they share these with 
colleagues, take initiative and make right decisions and 
right preferences or choices. In this sense, the employ-
ees with a high level of educational level know what 
customers expect from them and they will act in ac-
cordance with this and they will become service-driv-
en individuals. The analysis revealed that there were 
positive and significant relations between the ability to 
meet the needs which is a sub-dimension of being ser-
vice-driven and working position in the organization.  
In this case, the employees with a high level of educa-
tional background have top positions and as the work-
ing position increases, the result needing for in-service 
training programs also increase.

If the employees who are supposed to meet the 
needs of customers in the best way become worka-
holic, they will not be able to help customers in their 
purchase decisions and form a qualified customer-em-
ployee relationship. In conclusion, important negative 
effects both on service quality and customer satisfac-
tion in organizations will be observed. Business enter-
prises should take precautions to prevent employees 
from becoming workaholic. 

It is possible to make some recommendations in 
accordance with the literature review and obtained re-
sults;

	Managers should make employees to work 
healthily instead of rewarding workaholism.

	 Business enterprises operating in hospitality 
industry, which perform any task in accor-
dance with some certain standards should ap-
ply orientation program for employees.

	The idea stating that workaholism is positive 
should be changed and so as to realize this, 
community should be informed at macro lev-
el, and at micro level employees should be in-
formed and made conscious.

	The employees, bored in their off day and 
always think about work-related activities 
should be kept away from work life temporar-
ily and workaholic employees should be en-
couraged to take vacation in order to refresh 
themselves psychologically.

	The workaholic employees who work day and 
night and spend their free time at work place 
should be provided with the in-service train-
ing to manage time and they should be made 

to work less, but more efficiently by planning 
their time.

	 By making personality analysis in the selec-
tion process, personality traits who will be 
employed in business enterprises should be 
detected and they should be directed to the 
best task which suit them most.

	 In the selection process, by giving priority to 
the service-driven staff, they should be made 
to work in departments which have face to 
face communication with customers.

	The employees should be provided with the 
in-service training to improve their level 
of service-orientation. The systems such as 
coaching, counselling and guidance which will 
help employees with their decisions should be 
established.

	The employees who work in business enter-
prises especially in hospitality industry, where 
face to face communication is a must should 
be made to communicate well and they should 
be provided with any kind of initiative and au-
thority when necessary.
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Özet
Araştırmanın temel amacı fazla oda satışı gerçekleştiğinde standart bir iyileştirme uygulaması olarak benzer standartlardaki başka 
otellere transfer edilen yerli konukların memnuniyetlerini ve tekrar geri gelme niyetlerini belirlemek ve bunların cinsiyet, yaş ve 
tatil deneyimi gibi bazı değişkenlere göre değişip değişmediğini incelemektir. Araştırma verileri 2014 Mayıs-Haziran döneminde 
Mersin-Anamur bölgesinde senaryo tabanlı bir anketle toplanmıştır. Anket uygulaması kartopu ve kolayda örnekleme yöntemleri 
kullanılarak daha önce 4 ya da 5 yıldızlı bir konaklama işletmesinde tatil deneyimi olan katılımcılara yönelik yapılmıştır. Araştırma 
sonunda ilgili iyileştirme uygulamasının konuk memnuniyetine ve tekrar geri gelme niyetine etkisinin olumsuz anlamda oldukça 
derin olduğu tespit edilmiştir. Bununla birlikte tatil deneyimi az olan konuklar ile daha genç konukların uygulamaya tepkileri 
istatistiksel açıdan daha iyi seviyelerde gerçekleşmiştir. Bu nedenle yerli konuk pazarı fazla olan işletmelerin fazla rezervasyon 
uygulamalarında çok daha temkinli olmaları gerekmektedir. Bir şekilde başka işletmelere transfer yapılmasının kaçınılmaz olduğu 
durumlarda ise öncelikle tatil deneyimi en az olan en genç konuklar tercih edilmesi önerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Fazla rezervasyon, fazla oda satışı, konuk memnuniyeti, tekrar geri gelme niyeti, yerli konuklar, otel işletmeleri.

Abstract
TThe main purpose of this study is to determine satisfaction and return intention of domestic tourists who were transferred to the 
other hotels with similar quality to overselling hotels as a common recovery practice and examine these effects if they change according 
to sex, age and holiday experience of the tourists. The data of the study was collected through a scenario-based questionnaire in the 
period of May-June, 2014 in Mersin-Anamur. The questionnaire is conducted to participants who have holiday experience in a 4 
or 5 stars hotel by using snowball and convenience sampling methods. As a result of the study, it was understood that the relevant 
recovery effort had a very negative impact on satisfaction and return intention of domestic tourists in Turkey. Additionally, less 
experienced and younger participants were found to react in a statistically more positive manner. Therefore, the hotels’ managers 
who have guests mostly from the Turkish market should be more careful about overbooking practice. If such Situations of transfers 
are inevitable, hotels should first of choose the youngest guests who have the least holiday experience.

Keywords: Overbooking, overselling, guest satisfaction, revisit intention, Turkish guests, hotel companies.
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GİRİŞ

Birçok konaklama işletmesi erken çıkış, rezervasyon 
iptali ya da rezervasyonların gerçekleşmemesi gibi 
nedenlerden kaynaklanan olası gelir kayıplarını önle-
mek amacıyla fazla rezervasyon (FR) almakta ve bunun 
sonucu olarak fazla oda satışı riskiyle karşı karşıya kal-
maktadır. Fazla oda satışının gerçekleşmesi halinde ise 
bazı konuklar genellikle yakın çevrede bulunan benzer 
standartlardaki başka işletmelere transfer edilmekte-
dir. Geçmişte yapılmış bazı araştırmalar önemli hizmet 
hatalarında uygulanan iyileştirme çabalarının müşter-
iler üzerindeki etkilerinin oldukça düşük olduğunu 
göstermiştir (Hoffman & Chung, 1999; Suskind, 2005; 
Mount, 2012). Dolayısıyla fazla oda satışı ve sonrasın-
da yürütülen iyileştirmelerin konuk kayıplarına neden 
olabilecek ciddi etkileri olabilmektedir. Bu nedenle 
kullanılan iyileştirme çabalarının konuk davranışları 
üzerindeki etkilerinin ortaya koyulması gerekmektedir.

FR kaynaklı hizmet hataları planlanan ya da tahmin 
edilebilen bilinçli bir hata özelliği gösterdiğinden diğer 
hizmet hatalarından ayrılmaktadır. Dolayısıyla fazla 
oda satışında işletmeler, diğer hatalara kıyasla bir dere-
ceye kadar daha avantajlı olabilmektedir. Çünkü bu tür 
hatalarda otel işletmelerinin hangi konukların hizmet-
ten mahrum kalacağı ve hangi iyileştirme stratejileri-
nin ne düzeyde kullanılacağı gibi konularda önceden 
seçim yapabilme imkânı bulunmaktadır. Diğer taraf-
tan hizmet hataları ve hizmet iyileştirmeleri ile ilgili 
yapılmış çalışmalarda müşteri tepkisinin bir takım 
demografik özellikler başta olmak üzere deneyim ve 
kültür gibi etmenlere bağlı olarak değişebildiği ortaya 
koyulmuştur (Hwang & Wen, 2009). Bu kapsamda fa-
zla oda satışı ve kullanılan iyileştirme faaliyetlerin ko-
nuklar üzerindeki etkilerinin de farklı olması beklen-
mektedir. Dolayısıyla FR kaynaklı hizmet hatalarında 
tepkileri nispeten daha olumlu olabilecek konukların 
başka işletmelere transfer edilmesi olumsuz konuk tep-
kisinin giderilmesi ya da en azından azaltılması müm-
kün olabilmektedir.

Uluslararası yazında fazla oda satışı ve ilgili iy-
ileştirmelerin konuklar üzerindeki etkisini değer-
lendiren sınırlı sayıda çalışma (McCollough, 2000; 
Hwang & Wen, 2009; Noone & Lee, 2011) olmasına 
karşın yerli konukların tepkilerini değerlendiren her-
hangi bir çalışmaya ulaşılamamıştır. Bunun en temel 
nedeninin iç turizm pazarının büyüklüğüyle ilişki-
li olduğu düşünülmektedir. Ancak son yıllarda yer-
li turist sayısında dikkate değer ölçülerde bir artma 
meydana gelmiş ve on yıl öncesine göre %100’ün üze-
rinde gelişme göstermiştir. Böylece Antalya’da bulu-
nan tesislerde yerli tatilci ağırlığının %15, Bodrum’da 
ise %30 hatta zaman zaman %40’lara kadar yükseldiği 
belirtilmektedir (TÜRSAB, 2014). Diğer taraftan özel-

likle Almanya, Rusya ve Ukrayna gibi dış pazarlarda 
bir takım nedenlere bağlı olarak yaşanan daralma-
lar konaklama işletmecileri açısından iç tatil pazarını 
daha önemli hale getirmektedir. Dolayısıyla yerli tur-
istlerin fazla oda satışı nedeniyle hizmetten mahrum 
kalma olasılıklarının da artması beklenmektedir. Bu 
bağlamda araştırmanın temel amacı, fazla oda satışın-
da kullanılan yaygın iyileştirme faaliyeti sonunda yerli 
konukların memnuniyet ve tekrar gelme niyetlerinin 
ne düzeylerde gerçekleştiğinin belirlenmesi olmuştur.   

Çalışmada öncelikle fazla rezervasyon, fazla oda 
satışı ve hizmet iyileştirme konularında bilgiler ver-
ilmektedir. Daha sonra yöntem adı altında örneklem, 
veri toplama ve analiz süreci açıklanmıştır. Ardından 
elde edilen bulgular ortaya koyulmuş ve araştırma 
hipotezleri test edilmiştir. Son bölümde ise araştır-
ma sonuçları özetlenerek uygulamacılar ve gelecek 
çalışmalar için önerilerde bulunulmuştur.

KAVRAMSAL ÇERCEVE  

Fazla Rezervasyon

Fazla rezervasyon (FR) konaklama endüstrisinde 
oda gelirlerini arttırmak amacıyla kullanılan oldukça 
eski ve yaygın bir uygulamadır (Rothstein, 1974; Toh, 
1985). Bu uygulama, en genel ifadeyle bir işletmenin bel-
li bir dönem için mevcut ya da kullanılabilir ürün (oda) 
kapasitesinden daha fazla sayıda rezervasyon kabul etme-
si olarak tanımlanmaktadır (Noone & Lee, 2011: 350). 

FR uygulamasına başvuran her işletme gibi otel 
işletmelerinin de en temel amacı, kapasite kullanım 
oranlarını en üst düzeye yani %100 düzeye çıkararak 
olası gelir kayıplarını önlemek olmuştur. Hizmetin de-
polanamama özelliğinden dolayı dayanaksız bir ürün 
olarak nitelendirilen odaların bir tanesinin dahi tek bir 
gün boş kalması, işletme açısından telafisi mümkün ol-
mayan bir gelir kaybı olarak değerlendirilmektedir. Et-
kin FR uygulamalarıyla işletme gelirlerinin %2 ile %5 
oranında arttırılması mümkün olabilmektedir (Wan-
genheim & Bayon, 2007: 36). Konaklama işletmeleri 
normal koşullar altında mevcut veya satılabilir oda 
sayısı kadar rezervasyon aldıklarında, odalarının boş 
kalma riski ile karşı karşıya kalabilmektedir. Çünkü 
rezervasyon yaptırmış olan bazı konuklar, otele giriş 
gününden önce ya da giriş gününde rezervasyonlarını 
iptal edebilmektedir. Diğer taraftan bazı rezervasyon-
ların iptal ettirilmeden gerçekleşmeme durumu (no 
show) dahi mümkün olabilmektedir. Bu ve benzeri 
olumsuzlukları göz önüne alan birçok otel yöneticisi, 
belli oranlarda fazla rezervasyon almayı tercih etmek-
tedir. Bu uygulama otel işletmeciliğinde o kadar yaygın 
bir durumdur ki, uluslararası ölçekte ortalama %5 ile 
%13 arasında FR alınabildiği ifade edilmektedir (Gök-
deniz & Dinç, 2011: 243). 
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Fazla Oda Satışı 

FR, bir taraftan olumlu katkılar sağlayabilen fay-
dalı bir gelir yönetim aracı olarak nitelendirilirken, 
diğer taraftan da sonuçları oldukça maliyetli olabilen 
çok riskli bir uygulama olarak kabul edilmektedir. Bu 
uygulamanın en önemli riski, alınan fazla rezervasyon-
ların fazla oda satışına dönüşebilmesidir. Otel işlet-
meciliğinde bu durum kısaca “otelin shorta düşmesi” 
olarak ifade edilmektedir. Shorta düşen bir otel işlet-
mesi, kapasitesi tamamen dolduğu için, rezervasyon-
larına uygun olarak gelen bazı konuklarına hizmet 
(oda) sunamaz hale gelmektedir. Konuk açısından bu 
durum ciddi bir hizmet hatası olarak nitelendirilme-
ktedir (Levesque & McDougall, 2000; Wangenheim & 
Bayon, 2007; Noone & Lee, 2011).

Geçmiş araştırmalarda FR kaynaklı hizmet hataları 
ürünle ilgili olan önemli hizmet hataları olarak sını-
flandırılmıştır (Zhu, Sivakumar & Parasuraman, 2004; 
Lee, Singh & Chan, 2011). Müşteri kayıplarının başlıca 
sebeplerinden biri, belki de en önemlisi bu tür hizmet 
hatalarıdır. Birçok araştırma sonucu, fazla oda satışı 
gibi ciddi hizmet hatalarıyla karşılaşmış müşterilerin 
çeşitli olumsuz tutum ve tepkilerle birlikte işletmeye 
bir daha gelmediklerini ortaya koymuştur (Ennew & 
Schoefer, 2003; Wangenheim & Bayon, 2007; Noone 
& Lee, 2011; Chuang, Cheng, Chang &Yang, 2012; 
Mount, 2012). Bu bağlamda FR uygulamalarıyla ilg-
ili olarak en büyük maliyet, müşteri kayıpları olmak-
tadır. Çünkü yeni müşteri bulmak, mevcut müşteriyi 
elde tutmaktan çok daha zor ve maliyetlidir (Hoffman 
& Kelley, 2000: 419; Lee ve ark., 2011: 197). Araştır-
macılar, yeni müşteri kazanmanın maliyetinin, mevcut 
müşteriyi elde tutma maliyetinden üç-beş kat (Hoff-
man & Chung, 1999: 72), hatta altı-yedi kat (Galbreath, 
2002: 119)  daha fazla olabildiğini ileri sürmektedir.  

Hizmet İyileştirme

Konaklama işletmeleri hizmet hatalarından ol-
masa da hizmet hatalarının neden olduğu müşteri 
kayıplardan kaçınabilir (Michel, 2001; Mount, 2012). 
En basit şekilde “yanlışın yerine doğruyu koymak” 
olarak tanımlanabilen açık, basit ve etkili “hizmet iy-
ileştirme” çabaları ile bu mümkündür (Mattila, 1999; 
Ennew ve Schoefer, 2003; Mount & Mattila, 2009). 
Uygulamada hizmet hatalarını tekrar çözmek, tatmin 
olmayan müşterilerin olumsuz tutumlarını olumlu-
ya dönüştürmek ve sonuçta müşterileri elde tutmak 
amacıyla yürütülen her türlü faaliyet hizmet iyileştirme 
kapsamında değerlendirilmektedir (Lewis & McCann, 
2004: 7).

Otel işletmeleri tarafından FR kaynaklı hizmet hat-
alarında kullanılan tipik iyileştirme faaliyetleri, genel-
likle benzer standartlarda başka bir otelde ücretsiz kon-

aklama ile birlikte ulaşım (transfer), taşıma ve telefon 
gibi destekleyici hizmetlerin sunulmasından oluşmak-
tadır (Hwang & Wen, 2009: 660;  Noone & Lee, 2011: 
335). Bu uygulama, özellikle öncü zincir oteller tarafın-
dan kullanılan standart bir uygulamadır. Ancak son 
yıllarda otel işletmelerinin önemli bir kısmı, müşter-
ilerini memnun edebilmek için gelecek dönemlerde 
ücretsiz bir gece konaklama, ilave promosyonlar ve bir 
miktar ödeme yapma gibi ek telafiler de sunabilmek-
tedir (Noone & Lee, 2011: 336). İşletmeler açısından 
bu noktada değerlendirilmesi gereken başlıca konu; 
gerçekleştirilen iyileştirme çabalarının müşteri tutum 
ve davranışları üzerindeki etkileridir. Çünkü ilgili iy-
ileştirmelerin etkileri beklenen düzeyin altında ola-
bilmektedir. Bu durumda bir taraftan müşteri kayıpları 
meydana gelmekte, diğer taraftan ise katlanılan doğru-
dan maliyet artmaktadır. 

Etkin hizmet iyileştirme ile müşteri tatmini 
artabilmekte ve buna bağlı olarak müşteri kayıpları 
da azalabilmektedir (Lewis & McCann, 2004; DeTi-
enne, Seawright & Brough, 2005). Ancak alanyazının-
da hizmet iyileştirme uygulamalarının sonuçlarının 
beklendiği kadar iyi olmadığını gösteren oldukça fa-
zla sayıda çalışma da bulunmaktadır (Mattila, 1999; 
Kuenzel & Katsaris, 2011; Mount, 2012). Örneğin bir 
araştırma, oteller tarafından en yaygın kullanılan iy-
ileştirme uygulamaları sonucunda, müşteri geri gelme 
oranlarının sadece %41 olduğunu gösterirken (Hoff-
man & Chung, 1999: 77), başka bir araştırma, hizmet 
iyileştirme karşısında restoran müşterilerinin sadece 
%28’inin tekrar gelebildiğini ortaya koymuştur (Sus-
kind, 2005: 150). Diğer taraftan hizmet hatası çözümü 
ile müşterilerinin tekrar geri gelmesi arasında anlam-
lı ve doğrusal bir ilişkinin olduğu ileri sürülmektedir 
(Noone & Lee, 2011; Mount, 2012). Dolayısıyla ko-
nuklar hizmet hatasına karşın işletmenin çözüm çaba-
larını olumlu olarak algıladıklarında tekrar geri gelme 
niyetleri artmaktadır. 

Hizmet hataları ve sonrasında gelen iyileştirme 
stratejilerinin müşteriler üzerinde etkisi kültürden 
kültüre göre değişebilmektedir. Örneğin Amerika ve 
İrlanda’da restoran sektöründe yapılmış bir çalışma-
da, Amerikalı müşterilerin iyileştirme beklentilerinin 
daha fazla düzeylerde olduğu tespit edilmiştir (Muel-
ler, Palmer, Mack & Mcmullan, 2003). Wong ( 2004: 
957) tarafından Amerikalı, Singapurlu ve Avustury-
alı katılımcılar üzerinde yapılmış başka bir çalışmada 
ise, hizmet telafilerinin her üç örneklemde de hizmet 
algısını geliştirdiği ancak satın alma niyeti ve söylem 
üzerindeki pozitif etkisinin sadece Amerikalılarda old-
uğu belirlenmiştir. Dolayısıyla benzer hizmet hataları 
ve iyileştirme stratejilerinin yerli konuklar üzerindeki 
etkisinin de farklılıklar göstermesi beklenmektedir. 
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Hizmet iyileştirme etkinliği genellikle hizmetin 
türü, hatanın önemi, satın alma amacı, müşteri deney-
imi ve hizmet iyileştirme beklentileri gibi bir takım 
etmenlere bağlı olarak değişebilmektedir (Lewis & 
McCann, 2004; DeTienne ve ark. 2005). Diğer taraftan 
aynı faaliyet çevresinde yer alan işletmelerin dahi pazar 
özellikleri, maliyet yapıları, hizmet anlayışları ve yöne-
tim becerileri farklılıklar gösterebilmektedir. Bu neden-
le benzer hizmet hataları ve sonrasında gerçekleştirilen 
iyileştirmelerin etkinliklerinin de işletmeden işletmeye 
göre değişmesi beklenmektedir (Zhu ve ark. 2004). 

Mevcut alan yazını cinsiyet, rezervasyon zamanı, 
konaklama süresi ve ödemeyi kimin yaptığı gibi birçok 
etmenin konukların FR politikalarıyla ilgili adalet al-
gılarını etkileyebildiğini ortaya koymaktadır (Hwang 
& Wen, 2009). Mccoll-Kennedy, Daus & Sparks (2003: 
75) tarafından yapılmış bir araştırmada, hizmet iy-
ileştirme sürecinde söz sahibi olunduğunda kadınların 
memnuniyet ve tekrar gelme niyetlerinin erkeklere göre 
daha yüksek olduğu tespit edilmiştir. Aynı çalışma-
da erkeklerin ise daha fazla düzeylerdeki telafilere du-
yarlı oldukları belirlenmiştir. Dolayısıyla kadınların ve 
erkeklerin iyileştirme faaliyetleriyle ilgili düşünceleri 
arasında anlamlı farklılıklar olabilmektedir. Bu bağlam-
da aşağıda yer alan araştırma hipotezleri geliştirilmiştir.

H1a. Fazla oda satışında kullanılan standart iy-
ileştirme stratejisinin yerli konukların mem-
nuniyetine etkisi cinsiyete göre değişmekte-
dir.

H1b. Fazla oda satışında kullanılan standart iy-
ileştirme stratejisinin yerli konukların 
tekrar gelme niyetlerine etkisi cinsiyete göre 
değişmektedir.

Birçok çalışmada hizmet hatalarında konuk tepkile-
ri ile yaş arasında bağlantı olabileceği ileri sürülmüştür 
(Gyung Kim, Wang & Mattila, 2010: 981). Varela-Nei-
ra, Vazquez-Casielles & Iglesias (2010: 40) tarafın-
dan yapılmış araştırmada bir hizmet hatasında ortaya 
çıkan negatif duyguların müşteri yaşı arttıkça daha az 
yoğunlukta gerçekleştiği belirlenmiştir. Yunanistan’da 
bankacılık sektöründe hizmet hataları ve iyileştirme 
stratejilerinin incelendiği bir araştırmada ise yaşlı 
katılımcıların iyileştirme beklentilerinin daha fazla 
olduğu sonucuna varılmıştır (Lewis & Spyrakopoulos, 
2001: 44). Söz konusu açıklamalar referans alınarak 
aşağıdaki araştırma hipotezleri belirlenmiştir.

H2a. Fazla oda satışında kullanılan standart iy-
ileştirme stratejisinin yerli konukların mem-
nuniyetine etkisi yaşa göre değişmektedir.

H2b. Fazla oda satışında kullanılan standart iy-
ileştirme stratejisinin yerli konukların tekrar 

gelme niyetlerine etkisi yaşa göre değişmek-
tedir.

Chuang ve ark. (2012: 258) tarafından yapılmış bir 
araştırmada hizmet iyileştirme etkinliğinin hizmet ha-
tası deneyimine göre değişebildiği ortaya koyulmuştur. 
Bu kapsamda daha önce hata yaşamış müşterilerin 
iyileştirmelere duyarlılığının daha fazla olduğu belir-
lenmiştir. Dolayısıyla deneyimli olan müşteriler hata 
olduğunda ve etkin iyileştirme aldıklarında daha yük-
sek tepkiler gösterebilmektedir. Başka bir araştırmada 
ise değer algısı yüksek olan müşterilerin hatalara daha 
fazla tolerans gösterdikleri ve iyileştirmelere daha 
açık oldukları ifade edilmektedir (Zhu ve ark., 2004: 
499). Tatil deneyimi fazla olan konukların fazla rezer-
vasyon kaynaklı hizmet hatası yaşama ya da tanık olma 
olasılıklarının nispeten yüksek olduğu düşünülmekte-
dir Bu bağlamda araştırmanın son hipotezleri de aşağı-
daki gibi oluşturulmuştur.

H3a. Fazla oda satışında kullanılan standart iy-
ileştirme stratejisinin yerli konukların 
memnuniyetine etkisi tatil deneyimine göre 
değişmektedir.

H3b. Fazla oda satışında kullanılan standart iy-
ileştirme stratejisinin yerli konukların tekrar 
gelme niyetlerine etkisi tatil deneyimin 
sayısına göre değişmektedir.

YÖNTEM

Araştırma verileri 2014 Mayıs-Eylül döneminde 
Mersin-Anamur bölgesinde daha önce tatil deneyimi 
olan katılımcılardan senaryo tabanlı bir anket kul-
lanılarak toplanmıştır. Senaryolar özellikle hizmet hat-
alarıyla ilgili araştırmalarda yararlanılabilecek en etkili 
ölçüm araçlarından biri olarak görülmektedir (Hwang 
& Wen, 2009: 666). Kolayda ve kartopu örnekleme 
yöntemlerinin birlikte kullanıldığı anket uygulamasın-
da katılımcılara sunulan senaryo şöyledir;

“4 veya 5 yıldızlı bir sahil otelinde ortalama 1 
haftalık garantili tatil rezervasyonu yaptırdınız. An-
cak otele vardığınızda önbüro personelinden otelin 
tamamen dolu olduğunu ve hiç boş oda kalmadığını 
öğrendiniz. Bu nedenle ödemesi ve ulaşımı otele ait 
olmak üzere yakınlarda bulunan benzer standartlar-
da başka bir otele transfer edildiniz.”

Notarius & Brewer (2001: 109) fazla rezervasyon 
uygulamasının daha çok büyük konaklama işletmeleri 
tarafından tercih edildiğini belirtmiştir. Çünkü bu tür 
işletmelerde kapasite fazla olduğundan odaların boş 
kalma riski artmaktadır. Bu bağlamda ilgili senaryo-
da 4 ve 5 yıldızlı otel işletmeleri kullanılmıştır. TUİK 
(2014) hane halkı turizm istatistiklerine bakıldığında  
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ise 2009-2014 yılları arasında yurtiçi seyahatlerde orta-
lama geceleme sayısının en az 8 gün olduğu görülme-
ktedir. Bu nedenle senaryoda kullanılan tatil süresi 1 
hafta olarak belirtilmiştir.

Senaryoda ifade edilen durumun gerçekleşmesi 
halinde katılımcıların memnuniyetinin tespit edilmesi 
için üç maddeli ve yanıt kategorileri 7’li likert tipi dere-
celendirmeli (1.Hiç Tatmin Edici Değil – 7.Çok Tatmin 
Edici) bir ölçek kullanılmıştır. Katılımcıların tekrar 
gelme niyetlerinin belirlenmesi için ise, yanıt katego-
rileri yine 7’li Likert olarak derecelendirilmiş (1.Hiç 
Katılmıyorum – 7.Tamamen Katılıyorum) iki madde-
li başka bir ölçekten yararlanılmıştır. Her iki ölçekte 
Noone & Lee (2011) tarafından yapılmış çalışmadan 
alınmıştır. 

Çalışmada fazla oda satışı nedeniyle başka işlet-
melere transfer edilen konukların memnuniyetleri 
ve tekrar gelme niyetleri belirlenirken frekans değer-
leri kullanılmıştır. Bu kapsamda katılımcıların yaygın 
iyileştirmeden etkilenme düzeyleri ortalama değerl-
er üzerinden ortaya koyulmuştur. Katılımcıların de-
mografik özellikleri ile hizmet iyileştirme sonrası 
memnuniyet ve tekrar geri gelme niyetleri arasında il-
işkiler test edilirken ise Bağımsız İki Örneklem t-Testi 
(Independent Samples  t-Test)   ve Tek  Yönlü Varyans   
Analizi (ANOVA) kullanılmıştır.

BULGULAR ve DEĞERLENDİRME

Araştırma verileri 4 ya da 5 yıldızlı konaklama 
işletmelerinde tatil deneyimi olan katılımcılardan anket 
yoluyla toplanmıştır. Anket uygulamasına katılanlarla ile 
ilgili tanımlayıcı veriler Tablo 1’de gösterilmektedir. 	

Yukarıda yer alan tabloya göre ankete katılanların 
büyük bir kısmı evli (%94,4), erkek (%67,2) ve çocuk 
sahibi (%77,2) kişilerden oluşmaktadır. Yaş dağılım-
larına bakıldığında ise 31-40 yaş arası katılımcı en fa-

zla (yaklaşık %42) iken 51 ve üzerindekiler en azdır. 
Diğer taraftan katılımcıların önemli bir kısmı 4 ya da 
5 yıldızlı bir otelde sadece 1-2 (%38) defa tatil deney-
im yaşamıştır. Bu verinin iç tatil pazarının önemli 
bir gelişim göstergesi olarak değerlendirilmesi müm-
kündür.

Araştırma hipotezlerinin testlerine geçilmeden 
önce konuk memnuniyeti ve tekrar geri gelme niyetleri 
ölçeklerinin güvenirlik testleri yapılmıştır. Alpha mod-
eli ile yapılan analiz sonucunda, üç maddeden oluşan 
memnuniyet ölçeğinin güvenirlik katsayısı α=.898, iki 
maddeli tekrar gelme niyeti ölçeğinin güvenirlik kat-
sayısı ise α=.735 olarak tespit edilmiştir. Bu değerler 
test ölçümlerinin güvenilir olduğunu göstermektedir 
(Kalaycı, 2008: 405). 

Çalışmada kullanılan ölçeklerin yapı geçerliği-
nin belirlenmesi için açıklayıcı faktör analizi (AFA) 
uygulanmıştır. Yapılan analiz sonucunda konuk mem-
nuniyet ölçeğinin p<0,001 anlamlılık düzeyinde Kai-
ser-Meyer-Olkin (KMO) örneklem değeri 0,706 ve 
Barlett Testi sonucu 224,527 olarak belirlenmiştir. 
Tekrar gelme niyet ölçeğinin AFA sonuçları ise ölçeği-
nin p<0,001 anlamlılık düzeyinde Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) örneklem değeri 0,500 ve Barlett Testi sonu-
cu 71,886 olarak belirlenmiştir. Kaiser (1974), faktör 
analizi uygunluğu için KMO değerinin en az .500 ol-
ması gerektiğini ifade etmektedir (Hair ve ark., 1998: 
99). KMO değeri örneklem sayısı ve ölçekte yer alan 
madde sayısı gibi etmenlere bağlı olarak değişebilme-
ktedir. Örneklem sayısı ya da değişken sayısı ne kadar 
küçük olursa bu değerin o kadar düşük olması beklen-
mektedir (Dahal, 2007: 12). Dolayısıyla memnuniyet 

ölçeğinin faktör analizi için uygunluğu iyi, tekrar geri 
gelme ölçeğinin ise kabul edilebilir olarak nitelendi-
rilmektedir. Memnuniyet ölçeğinin faktör analiz 
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sonuçlarına göre veriler tek boyutta toplanmış ve tek 
boyutlu yapıyla açıklanan varyans %83,057 olarak 
gerçekleşmiştir. Tek faktörde toplanan tekrar gelme 
niyeti ölçeğinde açıklanan varyans ise %84,249 olarak 
belirlenmiştir. 

Fazla oda satışı durumunda kullanılan benzer stan-
dartlarda başka otellere transfer uygulamasının yerli 
konukların memnuniyetine ve tekrar geri gelme ni-
yetlerine etkisi Tablo 2.’de gösterilmektedir. 

Tablo 2’de görüldüğü üzere yerli katılımcılar fazla 
oda satışı durumunda uygulanan tipik iyileştirme faa-
liyetini çoğunlukla memnun edici bulmamaktadır (
x  = 2,27). Bununla birlikte tekrar geri gelme niyetleri 
daha fazla etkilenerek neredeyse en düşük seviyelerde 
gerçekleşmiştir ( x  = 1,55). Noone ve Lee (2011:345) 

tarafından ABD’de yapılmış benzer bir çalışmada ise 
normal telafi olarak nitelendirilen ilgili iyileştirme faa-
liyeti sonunda konuk memnuniyeti tatmin edici ( x  = 
4,70), tekrar gelme niyeti ise hem memnun edici hem 
de memnun edici değil ( x  = 3,75) olarak ortaya çık-
mıştır. Araştırma sonuçları arasındaki bu farklılıkların 
nedeni olarak ülke, kültür, konaklama işletmesinin 
türü ve katılımcıların özellikleri gibi genel anlam-
da farklı unsurların öne sürülmesi olasıdır. Bunun-
la birlikte her iki çalışmada kullanılan senaryolara 
bakıldığında daha somut bir değerlendirmenin yapıl-
ması mümkün olabilmektedir. ABD’de yapılmış çalış-
ma 4 yıldızlı bir otel işletmesinde bir gecelik bir rezer-
vasyon senaryosunu kapsamaktadır. Yerli katılımcılar 
üzerinde yapılan uygulamada ise ortalama bir hafta 
ve 4 ya da 5 yıldızlı bir otel işletmesi kullanılmıştır. Bu 
bağlamda yerli katılımcılar nispeten daha fazla çaba 
ve maliyete katlanmaktadır. Zihinsel muhasebe pren-
siplerine göre müşteriler karar verirken bireysel kayıp 
ve kazançlarını dikkate almaktadır (Chuang ve ark, 
2012: 267). Bu bağlamda hizmet hatasının büyüklüğü 

ve önemi arattıkça hata mağduru tarafların iyileştirme 
beklentileri de artmaktadır (Smith, Bolton & Wagner, 
1999: 356). Dolayısıyla standart olarak uygulanan ilg-
ili iyileştirme çabasının yerli konuk üzerindeki etkisi-
nin düşük çıkması şaşırtıcı olmamıştır. Böylece ciddi 
hizmet hatalarında kullanılan iyileştirmelerin genel-
likle etkin sonuçlar veremediği (Mattila, 1999; Lewis & 
McCann, 2004; DeTienne ve ark., 2005; Mount, 2012) 
yargısı yerli tatilciler tarafından da desteklenmiştir. 

Konuk bağlılığı ya da tekrar gelme niyetleri konak-
lama işletmeleri gibi yüksek risk ve rekabet koşullarında 
faaliyet gösteren işletmelerde çok önemli bir değişken 
olarak ön plana çıkmaktadır (Szymanski & Henard, 
2001). Bu bağlamda araştırmacılar ve uygulamacılar 
konuk bağlılığını geliştirmek adına konuk bağlılığı 

üzerinde etkili olan unsurları belirlemeye çalışmıştır 
(Tsaur, Chiu & Huang, 2002). Geçmişte yapılmış 
birçok araştırmada hizmet iyileştirme memnuniye-
ti ile tekrar gelme, ağız yoluyla duyurum ve bağlılık 
gibi müşteri davranışları arasında anlamlı ve pozi-
tif ilişki olduğu tespit edilmiştir (Tax & Brown, 1998; 
Maxham, 2001; Kim, Kim & Kim, 2009). Söz konu-
su ilişkinin yerli konuklar açısından da test edilmesi 
için bu bölümde ayrıca korelasyon analizi yapılmış 
ve elde edilen sonuçlar Tablo 3’te özetlenmiştir. 

Tablo 3’e bakıldığında başka otellere transfer edilen 
konukların memnuniyeti ve tekrar gelme niyeti arasın-
da yüksek düzeyde pozitif ve anlamlı bir ilişki old-
uğu görülmektedir (r= 0,798; p< .01). Yani fazla oda 
satışında kullanılan tipik iyileştirme uygulamasıyla 
işletmelerin müşteri kaybetme olasılıkları belirgin 
olarak artmaktadır. Dolayısıyla ilgili uygulama sa-
dece kısa dönemli işletme karlılığını desteklemekte-
dir. Çünkü uzun vadede konuk kayıpları daha fazla 
artmakta ve dolayısıyla işletme karlılığı daha olum-
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suz etkilenebilmektedir. Bu nedenle shorta düşen otel 
işletmelerinin konuk kayıplarını önlemek için daha 
yaratıcı iyileştirme faaliyetleri yürütmeleri gerekmek-
tedir. Noone & Lee (2011: 345) tarafından yapılmış bir 
araştırmada tipik iyileştirme faaliyetine ek olarak belirli 
miktarlarda ödeme yapılmasının konuk memnuniyeti-
ni artırdığı ancak tekrar gelme niyeti üzerinde anlamlı 
bir etkisinin olmadığı ortaya koyulmuştur. Bu neden-
le fazla iyileştirme faaliyetleri yerine işletmeye getirisi 
en az olacak konukların transfer edilmesi önemli bir 
strateji haline gelmektedir. Bu kapsamda otelin shorta 
düştüğünde işletme karlılığını en az etkileyecek konuk-
ların başka otellere transfer edilmesi önerilmektedir. 

Cinsiyet bakımından katılımcıların memnuniyet ve 
tekrar gelme niyetleri arasında anlamlı farklıklarının 
olup olmadığının belirlenmesi amacıyla Bağımsız İki 
Örneklem t-Testi yapılmıştır.  Test sonucunda kadın-
ların memnuniyet ( x  = 2,10 ) ve tekrar gelme niyeti 
ortalamasının ( x  = 1,43)  erkeklerden daha düşük (
x  = 2,35 ve x = 1,60) olduğu bulunmuştur. Ancak bu 
farklılıklar istatistiksel olarak desteklenmemiştir (t= 
-1,359;p >.05 ve t= -1,441; p>.05) . Bu nedenle H1a ve 
H2b hipotezleri reddedilmiştir.  

Araştırmanın diğer hipotezleri olan yaş ve tatil 
deneyimi açısından farklılıkların belirlenmesi için 
uygulanmış olan ANOVA sonuçları ise aşağıda yer alan 
Tablo 4’te gösterilmektedir. 

Tablo 4’te görüldüğü gibi katılımcıların memnuni-
yet ve tekrar geri gelme niyetleri yaşa göre değişmekte-
dir (F=5,795; p<.01 ve F= 5,819; p<.01). Buna göre 41 
ve üzeri yaştaki potansiyel tatilcilerin başka otele trans-
fer edilmeleri halinde memnuniyetleri  ( x  = 1,82) ve 

tekrar gelme niyetleri ( x  = 1,28) diğer yaş grupları-
na kıyasla istatistiksel olarak daha düşük olmaktadır. 
Bu durumda araştırmanın H2a ve H2b hipote-
zleri desteklenmiştir. Deneyim bakımından yapılan 
kıyaslamada ise tatil deneyimi fazla olan konukların 
memnuniyet ve tekrar gelme niyetinin anlamlı olarak 
daha düşük olduğu belirlenmiştir. Dolayısıyla H3a 
ve H3b hipotezleri de aynı şekilde desteklenmiş ve 
kabul edilmiştir. Bu sonuçlar birlikte değerlendi-
rildiğinde tatil deneyimi fazla olan ileri yaştaki konuk-
ların fazla oda satışında uygulanan tipik iyileştirmelere 
karşı duyarlılıklarının daha fazla olduğu anlaşılmak-
tadır.

SONUÇ ve ÖNERİLER

Konaklama işletmelerinin önemli bir kısmı gelir 
maksimizasyonu amacıyla fazla rezervasyon almak-
ta ve buna bağlı olarak fazla oda satışı riskiyle karşı 
karşıya kalmaktadır. Fazla oda satışının gerçekleşmesi 
durumunda ise işletmeler shorta düşmekte ve stan-
dart bir iyileştirme faaliyeti olarak konuklarını başka 
otellere transfer etmektedir. Bu araştırmanın sonucu 

söz konusu uygulamanın olumsuz anlamda etkileri-
nin çok derin olabileceğini göstermektedir. Araştır-
ma sonuçlarına göre otel işletmeler tarafından yaygın 
olarak kullanılan standart iyileştirme faaliyetinin ko-
nuk memnuniyeti ve tekrar geri gelme niyeti üzerinde 
etkisi en düşük düzeylerde gerçekleşmiştir. Böyle bir 
sonucun işletme karlılığı üzerinde temel olarak iki 
yönlü etkisi olabilmektedir. Bu kapsamda bir taraftan 
konuk kayıpları yaşanmakta, diğer taraftan ise kaynak-
ların etkin kullanılmaması nedeniyle atıl maliyetler 

x p

x p
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artmaktadır. Dolayısıyla işletme yöneticilerinin önce-
likle shorta düşmemek için daha fazla çaba göstermel-
eri gerekmektedir. 

Fazla oda satışının bir şekilde gerçekleşmesi du-
rumunda ise konuk kayıplarının neden olabileceği 
gelir kayıplarının azaltılması mümkün olabilmekte-
dir. Bu kapsamda ilk olarak konukların gelir katkıları 
dikkate alınarak katkısı daha az olanların öncelikli 
olarak transfer edilmesi düşünülmelidir. Diğer taraftan 
araştırma sonuçlarına göre tatil deneyimi az olan ko-
nuklar ve daha genç yaştaki konuklar ilgili iyileştirme 
faaliyetlerine nispeten daha olumlu karşılıklar verme-
ktedir. Dolayısıyla otelin shorta düşmesi durumunda 
daha sonra bu tür konukların transfer edilmesi öner-
ilmektedir.   	

Uygulamada fazla rezervasyon uygulamayan 
otellerin de arıza, mükerrer rezervasyon, hatalı rezer-
vasyon ya da konuk ya da işletme kaynaklı mucbir se-
beplerden dolayı shorta düşme olasılıkları bulunmak-
tadır. Bu nedenle araştırmanın sonuçları sadece fazla 
rezervasyon uygulayan değil bir şekilde shorta düşen 
her konaklama işletmesi açısından önem taşımaktadır. 

Kuenzel & Katsaris (2011: 20) tarafından görüşme 
tekniği kullanılarak yapılan bir araştırmada, yönet-
iciler ile turistlerin hizmet hataları ve iyileştirmelerle 
ilgili algılarının aynı olmadığı ortaya koyulmuştur. Bu 
nedenle konaklama işletmeleri yöneticilerinin fazla 
oda satışında kullanılabilecek etkin hizmet iyileştirme 
staretjileri belirlemeleri için daha fazla müşteri merke-
zli bakış açısı geliştirmeleri gerekmektedir.  

Her ne kadar yazında benzer veri toplama yön-
temi fazlasıyla kullanılsa da araştırmanın en önemli 
kısıtı, verilerin gerçekte hizmet hatası deneyimi ol-
mayan katılımcılardan elde edilmesidir. Diğer taraf-
tan kullanılan örnekleme yöntemlerine bağlı olarak 
sınırlı bir çalışma evreninden toplanan veriler, evre-
ni temsil açısından da tartışmaya açıktır. Bu nedenle, 
geçmişte FR kaynaklı hizmet hatası yaşamış kişiler 
başta olmak üzere, konaklama işletmelerinin mevcut 
müşterilerinden veriler toplanarak benzer çalışmalar 
yapılabilir. Diğer taraftan hizmet iyileştirme uygu-
lamalarının otel işletmeleri açısından değerlendirilme-
sinde karşılaştırma veriler yerine mutlak verilerin kul-
lanıldığı çalışmalara ihtiyaç olduğu düşünülmektedir. 
Her bir iyileştirme faaliyetinin değerinin, kullanılan 
kaynak tutarı, müşteriler üzerinde etkisi, risk payları 
(odanın boş kalma riski ve/veya hizmetin yerine ge-
tirilmemesi nedeniyle tazminat, reklamasyon ödeme 
riski) gibi ilgili verileri içeren matematiksel formüller-
le ortaya koyulması mümkündür. Konaklama işlet-
melerinde ve yiyecek içecek işletmelerinde benzer 
hizmet telafi stratejileri uygulamaları olmasına karşın 

farklı etkinlik oranları oluşabilmektedir (Hoffman & 
Kelley, 2000: 422). Bu nedenle ilgili çalışmalar farklı 
hizmet sektörlerinde, farklı konaklama işletmelerinde 
ve farklı müşteri grupları üzerinde karşılaştırmalı 
olarak yapılabilir. Zhou, Tsang, Huang & Zhou (2014) 
bazı durumlarda hizmet iyileştirmelerin hizmet ha-
tasından hemen sonra değil, belirli bir süre geçtikten 
sonra verilmesinin daha iyi sonuçlar sağlayabileceği-
ni ileri sürmektedir. Bu şekilde hataya maruz kalan 
müşteriler zaman içinde sakinleşerek daha mantıklı 
davranabilmekte ve işletmenin iyileştirme çabalarına 
daha rasyonel ve olumlu karşılıklar verebilmektedir. 
Bu bağlamda başka çalışmalarda iyileştirme faaliyeti 
öncesinde ve sonrasında yapılan değerlendirmelerle 
konuk tepkisinin daha anlamlı olarak ortaya koyulması 
sağlanabilir. Çünkü transfer edilen otel işletmesinden 
alınan hizmetlerin beklentilerin üstünde ya da altında 
gerçekleşme olasılığı bulunmakta, böylece konuk tep-
kisinin değişebilmesi mümkün olabilmektedir.    
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EVALUATION THE IMPACT OF COMMON 
RECOVERY PRACTICE USED BY OVERSOLD 
HOTELS ON SATISFACTION AND RETURN 
INTENTION OF DOMESTIC TOURISTS IN 

TERMS OF SOME VARIABLES

Vedat İYİTOĞLU, G. Nilüfer TETİK

	 Introduction

Overbooking is old and common strategy used in 
accommodation industry to increase the room revenue 
(Rothstein, 1974; Toh, 1985). By effective overbooking 
practice, It’s possible to increase hotel revenue between 
2% and 5% (Wangenheim & Bayon, 2007). However 
it is also thought as a risky application which results 
might be very costly. The most significant risk of this 
application is overselling. Although the objective is to 
overbook such that no customers are denied service, 
denials (“walked” to another hotel) can result when 
there are fewer customer no-shows than expected. 
From a customer perspective, denied service as a re-
sult of overbooking can be regarded as a serious service 
(Levesque & McDougall, 2000; Wangenheim & Bayon, 
2007; Noone & Lee, 2011). Many studies revealed that 
one of the basic reasons -may be most important- of 
the guest loss is serious service failures related to the 
main products or services as overselling  (Ennew & 
Schoefer, 2003; Wangenheim & Bayon, 2007;  Noone 
& Lee, 2011; Chuang, Cheng, Chang & Yang, 2012; 
Mount, 2013). Even if it is not service failure, hotels 
may avoid the guest loss which service failures cause by 
using effective recovery efforts. The common recovery 
effort used in case of the overselling is to transfer to 
similar quality hotels near surrounding with free trans-
portation (Hwang & Wen, 2009; Noone & Lee, 2011). 
This effort is a standard application especially used by 
the pioneer hotels (Noone & Lee, 2011).  

The impact of the service failure and recovery strat-
egies on guests may change depending on such factors 
as type of failure, quality of recovery, features of cos-
tumers (Hoffman & Chung, 1999; Sparks, 2003; Wong 
, 2004; Lewis & McCann, 2004; DeTienne, Seawright & 
Brough, 2005). That’s why, hotels’ managers must find 
out which failures and recovery efforts are most effec-
tive on what type of guests.   

Although there are limited study conducted on the 
effects of oversold and recovery on the guests in the 
international literature (McCollough, 2000; Hwang &  
Wen, 2009; Noone &  Lee, 2011), it has not been pos-
sible to reach any study about the reactions of Turkish 
guests. The reason is that can be associated with the size 
of the domestic tourism market. However, the number 
of Turkish tourist has significantly increased in recent 
years and it has made progress over 100 % in ten years 
(TURSAB, 2014). So Turkish tourists can be needed to 
walked because of overselling in future. On the other 
hand, reduction depending on some reasons in foreign 
markets such as Germany, Russia and Ukraine makes 
domestic holiday market more important for the ho-
tels. 

Methodology

This study has two main objectives. The first of 
them is to determine the effect of common recovery 
practice on satisfaction and return intention of domes-
tic tourists in Turkey. The other one is to examine these 
effects if they change according to sex, age and holiday 
experience of the tourists. 

The data of the study was collected through a sce-
nario-based questionnaire in Mersin in the period of 
May-June, 2014. The questionnaire is conducted to 
participants who have holiday experience in a 4 or 5 
stars hotel. By using snowball and convenience sam-
pling methods, 116 valid questionnaires were collected 
in total. Participants were given a written scenario to 
read as follows:

“You have made a certain reservation for a week in 
a 4 or 5 star hotel. However, when you arrived the ho-
tel, the front office staff said that the hotel is totally full 
and there is no available room. So you were transferred 
to another hotel in near surrounding that has similar 
standards with free transportation.” 

In the survey,  it was used Seven-Point Likert Scale 
(1. dissatisfied - 7. satisfied) with three items to find out 
satisfaction level of the participants after the scenario. 
In order to determine their return intention  also used 
another Seven-Point Likert Scale (1.disagree - 7.agree) 
with two items. Both of the scales were adapted from 
Noone & Lee, (2011).

Findings

As it is seen in Table 1, most of the participants are 
male (67,2%) and between 31 and 40 age (about 42%). 
On the other hand, most of the participants have had 
experiences in a 4 or 5 star hotel only once or twice 
(38%). It is possible to consider this data as an important 
indicator of the progress of the domestic holiday market.

* Corresponding author at: Akdeniz University, Manavgat Fa-
culty of Tourism,  Antalya. E-Mail Adress: viyitoglu@akdeniz.
edu.tr
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In the study, first of all, the reliability and valid-
ity of the scales were assessed. The reliability of the 
scales were measured by Cronbach’s Alpha. The results 
showed that reliability co-efficient of the satisfaction 
scale was α=.898 and the scale of the return intention 
was α=.735. After reliability, exploratory factor analysis 
(EFA) was conducted to determine construct validity 
of  the scales. According to EFA, items of the satisfac-
tion scale were collected in one factor and  %83,057 of 
total variance was explained.  Similarly, EFA of the re-
turn intention scale indicated that one factor emerged 
and %84,249 of variance was explained. 

Table 2 shows the effect of common recovery ap-
plication used in overselling on satisfaction and return 
intention of the participants. According to the table, 
domestic tourists in Turkey have found the recovery 
activities mostly dissatisfactory ( x  = 2,27). In addi-
tion, return intention have been affected more and it 
has been seen to be almost minimum level ( x = 1,55). 
These results are lower than the similar study that was 
conducted by Noone & Lee (2011) in USA. The sce-
nario of their study contained only one day reservation 
at a four star hotel. Nevertheless the scenario that was 
employed in this study comprised average on week 
reservation at a four or five star hotel. In this context, 
Turkish participants bore more effort and cost for their 
holiday. Thus, they have more expectations for holi-
day and they are affected more by the service failure 
(Smith, Bolton & Wagner, 1999). Therefore simple and 
common service recovery activity has almost no im-
pact on the Turkish guests. According to this result, it 
is advised to manager to use less costly applications in 
case of overselling.

Guest loyalty and return intention appear as im-
portant variables in such companies as accommo-
dation ones which are in service under the risky and 
competitive conditions (Szymanski & Henard, 2001). 
Within this context, in order to develop guest loyalty, 
researchers have tried to determine the factors having 
an effect on it (Tsaur, Chiu & Huang, 2002). As seen 
in Table 3, there is a positive and significant relation 
between the satisfaction and return intention of the 
guests transferred to the other hotels (r= 0,798; p< 
.01). This shows that the possibility of losing customers 
increases considerably by using common recovery ap-
plications in overselling. This application can support 
short-term profit of the company. As a result, loss of 
customers increases more in the long term and accord-
ingly the profit of company may be affected negatively.

Independent two samples t-test was administered 
to determine if there are significant differences between 
the satisfaction and return intention of the participants 
in terms of gender. As a result of the test, it was found 

that the average of the satisfaction ( x  = 2,10) and the 
return intention ( x  = 1,43)  of the females is low-
er than the males ( x = 2,35 and x  = 1,60). However, 
these differences have not been supported statistically 
(t= -1,359; p >.05 and t= -1,441; p>.05). 

One-way ANOVA was used to determine whether 
there was any significant mean difference in the satis-
faction and return intention of participants according 
to the age and holiday experience groups. As it is seen 
in the Table 4, the satisfaction and the return inten-
tion of the participants vary depending on age groups 
(F=5,795; p<.01 and F= 5,819; p<.01). Accordingly, in 
case of being transferred to another hotel, the satisfac-
tion ( x = 1,82) and the return intention ( x = 1,28) of 
the potential guests who are 41 and over are statistically 
lower than the other age groups. Thus, the older they 
are, the less satisfaction and return intention are. It is 
thought that older guests stay the course of holiday and 
so they are affected much more by the negative situ-
ations. In this sense, in case of oversold, it is advised 
to address initially younger guests. According to the 
comparison in terms of experience, the satisfaction and 
the return intention of the guests who are experienced 
in holiday are significantly lower. When these results 
are evaluated together, it is understood that the older 
guests who are more experienced in holiday are more 
responsive to the recoveries applied in oversold

Conclusions 

As a result of the study, the impact of the recovery 
activities commonly applied by hotels on the guests’ 
satisfaction and the return intention has occurred at 
minimum levels. It has an impact on the profit of  ho-
tels in two ways. Within this context, the hotel com-
panies lose their guests and also the costs increase be-
cause the sources are not used effectively. So, firstly the 
hotel managers should make an effort not to oversold.

In case of oversold, it is possible to decrease the 
loss of income caused by the loss of guests. Within this 
context, first of all, when the income contribution of 
the guests is considered, those who have less contribu-
tion must be initially transferred. On the other hand, 
as a result of the study, the guests who have less holiday 
experience and who are younger react more positive-
ly. Hence, it is advised to transfer those guests to other 
hotels in case the hotel oversold. 


