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Konaklama igletmeleri iiretimin daha ¢ok insan emegine dayal1 olarak gerceklestirildigi
hizmet isletmeleridir. Bu nedenle konaklama isletmelerinde c¢alisan isgorenlerin
calismis olduklart isletmeye ve islerine yonelik tutum ve davraniglari, sunulan hizmetin
kalitesi iizerinde etkili olabilmektedir. Sosyal karsilastirma ise konaklama
isletmelerinde c¢alisan isgorenlerin islerine ve isletmelerine yonelik tutum ve
davranislarinin olusumunda 6nemli faktorlerden birisidir. Isgdrenler nesnel dlgiitlerin
olmadig1 durumlarda grup igerisinde ve diger gruplar arasinda kendilerine benzer,
kendilerinden asag1 ya da yukari seviyede gordiikleri diger isgorenlerle yapmis olduklari
sosyal karsilagtirmalar neticesinde kendi durumlar1 hakkinda fikir sahibi olabilmekte,
iglerine ve isletmelerine yonelik tutum ve davranislarii belirleyebilmektedir. Bu
sebeple calismada, konaklama isletmelerinde ¢alisan isgdrenlerin sosyal karsilagtirma
yonelimlerinin  demografik ve sektorel bazi degiskenlere gore belirlenmesi
amaglanmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda Nevsehir ilinde faaliyet gosteren 3, 4 ve 5
yildizli konaklama isletmelerinde c¢alisan 316 isgérene anket formu uygulanarak
aragtirmanin verileri elde edilmistir.  Elde edilen veriler bilgisayar programlar
araciligryla analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore konaklama igletmelerinde ¢alisan
iggorenlerin sosyal karsilagtirma yonelimlerinin cinsiyet, yas, egitim durumu, gorev
yapilan departman, sektorde galigma siiresi ve isletmede caligma siiresine gére anlaml
bir sekilde farklilagsmadigi, calisilan igletmenin statiisii ve galisilan igsletmedeki personel
sayisina gore anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Isgoren, konaklama isletmesi, sosyal karsilastirma ydnelimi
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Measuring The Social Comparison Orientation of Employees
Working in Accommodation Businesses Based on Some
Demographic and Sectoral Variables

ABSTRACT

Accommodation businesses are service businesses where production is mostly based on
human labor. For this reason, the attitudes and behaviors of the employees working in
accommodation businesses towards the business for which they work and towards their
jobs can be effective on the quality of the service provided. Social comparison is one of
the important factors in the formation of the attitudes and behaviors of the employees
working in the accommodation businesses towards their jobs and businesses. In the
absence of objective criteria, employees can have an idea about their own situation and
determine their attitudes and behaviors towards their jobs and businesses as a result of
the social comparisons they have made with other employees who are similar to
themselves, below or above them, in the absence of objective criteria. For this reason, in
this study, it was aimed to determine the social comparison orientation of the employees
working in accommodation businesses, based on some demographic and sectoral
variables. For this purpose, the data of the research were obtained by applying a
questionnaire to 316 employees working in three, four and five-star accommodation
establishments operating in Nevsehir. The data obtained were analyzed through
software. According to the results of the analysis, it was determined that the social
comparison orientation of the employees working in the accommodation businesses did
not differ significantly according to gender, age, education level, the department, the
term of employment in the sector and the term of employment in the business, and it
had a significant difference according to the status of the workplace and the number of
personnel working in the business.

Keywords: Employee, accommodation business, social comparison orientation

1 Giris

Sosyal karsilastirma, bireylerin kendileri hakkinda fikir edinebilmek ya da sahip olduklar1 fikirleri
koruyabilmek amaciyla yapmis olduklari, kendilerini digerleriyle karsilastirma stirecidir (Bilgin, 2003:
348). Baska kisiler ile yapilan kiyaslamalar, bireylerin kendilerini degerlendirmelerinde temel dayanak
noktalarindan birisidir. Kisi referans bir kisi ya da degeri secerek kendisini o kisi ya da deger ile
kiyaslamakta ve bu kiyaslama sonucunda elde edilen bilgiler, kisilerin is gérme kapasitelerinin
artirllmasinda ve yonetsel girdilere doniismesinde kullanilmaktadir (Gemlik, Sigr1 ve Sur, 2007: 56).

Konaklama isletmeleri insan emegine dayali {iretimin yogun bir sekilde gergeklestirildigi ve insan
kaynaklar1 unsurunun olduk¢a 6nemli oldugu isletmelerdir. Konaklama isletmelerinde isgérenlerin
islerine ve calismis olduklan isletmelerine yonelik tutum ve davraniglari hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti, kurumsal imaj vb. gibi bircok cikt1 iizerinde etkili olabilmektedir. Isgorenlerin isleri ve
isletmelerine karsi olan tutum ve davranislarini belirlemelerindeki en temel etkenlerden birisi, kendi
durumlarn ile ilgili duymus olduklar1 memnuniyet ya da memnuniyetsizliklerdir. Bu noktada sosyal
karsilastirma konaklama isletmelerinde calisan iggorenlerin kendi durumlari hakkinda bilgi sahibi
olabilmeleri agisindan oldukca 6nemlidir. Isgérenler grup igerisinde ya da kendi gruplarina benzer
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oldugunu disiindiigii diger gruplardaki kisilerle kiyaslamalar yaparak kendi durumlar1 hakkinda fikir
sahibi olabilecek ve bu sekilde de isine ve isletmesine yonelik tutum ve davraniglarim
sekillendirebilecektir. Bu sebeple bu arastirmada konaklama isletmelerindeki isgérenlerin ¢esitli
demografik ve sektorel degiskenlere gore sosyal karsilagtirma yonelimlerini belirlemek amaglanmustir.
Bu amag dogrultusunda Nevsehir Ilinde faaliyet gostermekte olan 3, 4 ve 5 yildizhh konaklama
isletmelerinde ¢alisan 316 isgdrenden veriler toplanmis ve elde edilen veriler bilgisayar programi
aracilifiyla analiz edilmistir. Arastirmada oncelikle sosyal karsilastirmamin kuramsal alt yapisi
incelenmis, daha sonra analiz sonucunda elde edilen bulgular yorumlanmigtir. Arastirmanin son
boliimde ise, bulgular 1s181inda elde edilen sonuglar agiklanarak tartigilmigtir.

2 Kuramsal Cerceve

Bireylerin, fizyolojik, duygusal ve sosyal gereksinimlerini karsilama ihtiyaglari, davranislarmin
temelini olusturmaktadir. Bireyler bu fizyolojik, duygusal ve sosyal ihtiyaglarii karsilarken dogal
olarak bagkalariyla etkilesim halinde olmakta, bazen kendilerini baska kisilerle kiyaslamaktadirlar
(Erozkan, 2004:1). Bireyler kendilerini degerlendirirken baska bireylere gore nerede oldugunu
O0grenmek amaciyla diger kisilerle karsilagtirmalar yapmaktadirlar (Cetinkaya, 2004: 23). Kisilerin
kendi yeteneklerini, fiziksel ve bilissel 6zelliklerini, basar1 ya da basarisizliklarini baska Kkisilerle
karsilagtirarak sahip olduklar1 nitelikler, kendileri hakkinda degerlendirmeler yapmalar1 ve yargilara
varmalar1 onlarin sosyal hayatlar1 icerisinde kendi yerlerini belirleyebilmeleri agisindan 6nemlidir
(Aydinli, 2014: 41).

Sosyal karsilastirma, bireylerin kendileri hakkinda fikir edinebilmek ya da sahip olduklar1 fikirleri
koruyabilmek amaciyla yapmis olduklari, kendilerini digerleriyle karsilagtirma siirecidir (Bilgin, 2003:
348). Sosyal Karsilastirma Kurami, 1950’lerde bireylerin kendilerini ne sekilde degerlendirdikleri,
yeteneklerini ve sahip olduklar1 6zelliklerini ne sekilde anlamlandirdiklarini belirlemek {izere ortaya
ctkmis bir kuramdir (Giil, 2016: 25). ilk olarak Leon Festinger (1954) tarafindan kullanilarak,
sistematik bir teori haline getirilmistir (Suls ve Wheeler, 2000: 3). Festinger (1954) bu kuramu kisilerin
baskalar1 ile kendilerini kiyaslayarak kendileri hakkinda ne sekilde bilgi sahibi olduklarini belirlemek
iizere gelistirmistir. Kisilerin kendi algi, tutum, duygu ve davraniglarinin gegerliligi hususunda emin
olmay1 istedikleri ve gecerlilikle ilgili bir dl¢iiye nadir rastlandigindan kisilerin kendi bilis, duygu ve
davraniglarii baska insanlarin bilis, duygu ve davraniglar1 iizerinde temellendirdikleri kabul
edilmektedir (Hogg ve Vaughan, 2011: 148).

Festinger (1954) Sosyal Karsilastirma Kuramini informel sosyal iletisim kurami’nin devami
niteligindedir. Bu kuram 6zetle sosyal gruplardaki goriislerin nasil etkilendigini ve nasil sekillendigini
anlamaya c¢aligsmaktadir. Sosyal karsilastirma kurami ise buna ek olarak yeteneklerlede
ilgilenmektedir. Ferstinger’e gore kuramin goriisler i¢in oldugu kadar yetenekler i¢in de uygulanmasi
sosyal karsilagtirma kuraminin olusmasina yol agmistir (Tekozel, 2000: 3-4). Festinger’in gelistirmis
oldugu bu kuramin temel varsayimi kisilerin kendileri ile ilgili bir kanaate varabilmek amaciyla
goriiglerini, yeteneklerini, degerlerini ve kanaatlerini degerlendirme ihtiyact hissetmesine
dayanmaktadir. Bu ihtiya¢ dogustan gelen ve evrensel bir giidiidiir. Bu ihtiya¢ objektif yollarla
karsilanmadig1 takdirde bireyler kendilerini digerleri ile kiyaslayarak bir fikre ulagmaya
calismaktadirlar (Bilgin, 2007: 110).

Sosyal karsilagtirma siireci; asagiya dogru karsilastirma, yukariya dogru karsilagtirma veya iligkili-
ozellikler benzerligine gore karsilagtirma gibi kosullarda kisilerde farkli tecriibe, duygulanim ve
kanaatler olusturabilmektedir. Bu karsilastirma kosular1 kisilerin yasantilar1 ve kendileri ile ilgili
biligsel kanaatleri ile de yakindan ilgilenmektedir. Kisiler farkli ortamlarda ve durumlarda, ¢esitli
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uyaranlara goére kendilerine iliskin degerlendirmelerinde bu karsilastirma ¢esitlerinden herhangi
birisini kullanabilmektedirler. Kullanacaklari karsilastirma tiirii, kisilerin duygu-durumlarinda, benlik
saygilarinda, kendilik algilarinda olumlu veya olumsuz degisimlere neden olabilecektir (Giil, 2016:
29).

Festinger’in Sosyal Karsilastrma Teorisi insanlarin goriis ve yeteneklerini iizerine kendi
degerlendirmelerini yapmak tizere bir diirtiiye sahip olduklarina dayanmaktadir. Bu teoriye gore kisiler
goriis ve yeteneklerini tam olarak degerlendirebilmek icin, genellikle kendilerine benzer bireylerle
karsilastirmalar1 tercih ettigi kabul edilmektedir. Bu nedenle insanlar karsilastirma i¢in daha fazla
istenilen standardi saglayabilmek amaciyla genellikle kendilerine benzer kisileri tercih etmektedirler
(Kruglanski ve Mayseless, 1990: 195).

Kargilagtirma sadece gegmis ve simdiki sonuglar1 degerlendirmek i¢in degil, gelecekteki beklentileri
de tahmin etmek icin kullanilir. Tercihleri ve inanglar1 degerlendirmek farkli kiyaslama tiirlerini igerir
ve dogrulama her zaman benzerleriyle kiyaslanmasindan kaynaklanmaz (Suls, Martin ve Wheeler,
2002: 162). Bununla birlikte bazi arastirmalarin bulgular1 sosyal karsilastirma kuraminin insanlarin
kendileri ile benzer kisilerle karsilatirma yapacagi varsayiminin her zaman gegerli olamayabilecegini,
baz1 kosullarda karsilastirma yapilacak 6zellik bakimindan kendilerinden daha koétii ya da daha iyi
durumda olan insanlarla sosyal karsilastirma yapma egiliminde olabilecegini belirtmektedir (Tolunay,
2008: 14). Taylor ve Lobel (1989) sosyal karsilagtirma siirecinin, baska kisilerle iletisime gegme
arzusu, baskalar1 hakkinda bilgi alma arzusu ve digerlerine karsi agik 6z-degerlendirmeleri igerdigini
belirtmis ve tehdit unsuru igceren durumlarda sosyal karsilastirmanin isleyisini kendilerini daha az
sansli olan bir hedefe kars1 degerlendirme egilimi (asag1 dogru karsilagtirma) ve daha sansli olandan
bilgi alma ve iliski kurma (yukar1 dogru iligski kurma) seklinde gercekleseblecegini savunmuslardir.

Asagl dogru karsilasgtirmalara kisiler, oncelikle dogru bir 6z-degerlendirme i¢in temel olusturmak
yerine, kendileriyle ilgili olumsuz bilgi ve izlenimlerinin azaltilmasi nedeni ile bagvurmaktadir
(Hakmiller, 1966: 32). Asagi dogru ya da savunucu karsilagtirma bir anlamda kendini altta
hissedenlerin bagvurdugu bir yol olarak nitelendirilebilir. Yine bu durumdakilerin sosyal
karsilastirmadan kaginmalar1 bir baska ¢ikis yolu sayilabilir. Belki de zayif olanlara bu imkan1 tanimak
ve grup i¢i dayanmigsmay1 pekistirmek i¢in bazi gruplar karsilastirmadan kaginma normlar1 gelistirir.
Ozellikle ¢ok farkli goriis ve yetenekteki insanlari bir araya getiren heterojen gruplarda sosyal
karsilastirma giiclillerin lehine zayiflarin aleyhine isleyecektir. Bu nedenle zayif olanlar
karsilagtirmadan kagmabilirler. Bireyler grup i¢ tutarliligini saglamak icin sosyal karsilagtirmanin
olumsuz etkilerini sinirlandiran bir takim engeller ve kurallar gelistirecektir (Bilgin, 2007:116).

Yukar1 dogru karsilagtirma ise; bireylerin kendi durumlart ile ilgili bilgi kazanmak amaciyla
kendilerinden daha iyi durumda olan hedeflerle etkilesime girmeleri olarak tanimlanabilir (Taylor ve
Lobel, 1989: 571). Asag1 yonlii karsilagtirmalarin dogasinda, birinin bir gorevi yerine getirmek igin
kendini karsilagtirmaya tabi tuttugu hedeften nispeten daha fazla bilgi ve yetenege sahip oldugu
varsayimi bulunmaktayken, yukari dogru yapilan karsilagtirmalarda ise kisinin goreceli bilgi ve
yetenek eksikligi var sayimi bulunmaktadir. Yukariya dogru karsilastirma, daha yiiksek performans
seviyesinin karsilanabilecegi ve kisinin bu seviyelere ulasmadigina dair agik bilgi iletmekte ve kisinin
daha fazla ¢aba gostermesi konusunda degerlendirmelerine yardimci olmaktadir (Mendes vd., 2001:
479).

Yukart dogru sosyal karsilagtirmanin genellikle olumsuz sonuglar dogurdugu kabul edilmesine
ragmen, insanlar ¢ogu zaman kendilerini yetenekleri ve nitelikleri kendilerinden daha iyi olanlarla
karsilastirirlar. Yukari dogru karsilagtirmalarin kisinin 6z kazanimlarimi arttirma konusunda ona
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yardime1 olabilecegi belirtilmektedir. Yukar1 dogru karsilastirmanin benlik degerlendirmesi, benlik
saygisi tizerindeki etkisini aragtiran ¢aligmlarda da bu durumu onaylamaktadir. Bu nedenle, insanlar 6z
degerlendirmelerini gelistirme umuduyla yukart dogru karsilastirmalar yapabilmektedir (Collins,
1996: 51).

Asag1 dogru karsilastirma ve yukar1 dogru karsilagtirma bir ¢ok etkisi incelenmekle birlikte yapilan
calismalarin bir boliimii de kisiler ve gruplar arasinda yapilan karsilastirmalara ve bu karsilastirmalarin
kisiler arasi iliskilerde ne sekilde ortaya c¢iktigina odaklanmaktadir (Ozteke, 2011: 20). Sosyal
karsilastirma grup yasammin en temel ve belirgin unsurlarindandir. Insanlar kendilerini grup
tiyeleriyle, kendi gruplarin1 diger gruplarla ve kendilerini diger grup iiyeleriyle karsilastirirlar. Bu
karsilagtirmalar grup normlarini, grup yapilarini ve grup igi iliskileri ortaya ¢ikarr ki o iliskiler aslinda
grup temelli sosyal karsilagtirmalar igin ger¢eve olusturur. Bu karsilastirmalar sonucunda grup
farkliliklar1 ortaya ¢ikar ve gruplar arasi davranissal yapilar olusur. (Hogg, 2000: 401).

Insanlar kendi gruplarinin performans seviyesini bir dis grubunki ile karsilastirarak kendi gruplarinin
kabiliyetlerini bir yetenek boyutunda degerlendirebilirler. Gruplar arasi karsilagtirmalarin sonucunda
bir grubun goreceli basarili ya da basarisizliginin sirasiyla iist ya da daha diisiik kabiliyetine
atfedilebilecegi ve dolayisiyla derecesinin ne kadar yiiksek olabileceginin ¢ok 6nemli bir belirleyicisi
oldugu varsayilmaktadir. Yani yapilan karsilastirmalar aracilifiyla bir grubun s6z konusu performans
boyutundaki goreceli konumu mesru ve istikrarli bir sekilde algilanabilir (Ouwerkerk ve Ellemers,
2002: 73-89). Hertel, Niemeyer ve Clauss (2008) bir gruptaki motivasyon kazanimlarinin genellikle
grup lyelerinin es zamanli ve yiiz yiize yapilan geri bildirimlerinin mevcut oldugu durumlarda ortaya
¢ikabilecegini belirtmektedir. Kisisel katkilarin vazgegilmez oldugu grup ¢iktilarinda 6zellikle yukari
dogru karsilagtirmalarin asag1 grup lyelerinin ¢abalarim artirmada 6nemli derecede etkili oldugunu
belirtmektedir. Bu gibi durumlarda karsilastirmanin en azindan grup iyelerinin mevcut durumlarini
bilmeleri a¢isindan 6nemli oldugu kabul edilmektedir.

3 Metodoloji
3.1 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi, Veri Toplama Araclari ve Verilerin Toplanmasi

Aragtirmanin evrenini Nevsehir ilinde faaliyette bulunan {ig, dort ve bes yildizli konaklama
isletmelerinin is gorenleri olusturmaktadir. Evrenin bu bolgedeki isletmeler olarak belirlenmesinin
sebebi bolgenin turizm agisindan 6nemli bir merkez olarak kabul edilmesi ve bélgede bulunan bu
isletmelerin orgiit ve yonetim yapilarmin aragtirmanin uygulanmasina olanak saglamasidir. Nevsehir Il
Kiiltir ve Turizm Mudirligii’niin 2019 yili istatistiklerine gore Nevsehir ilinde 3374 yatak kapasiteli
7 adet bes yildizli, 5611 yatak kapasiteli 19 adet dort yildizli ve 657 yatak kapasiteli 7 adet {i¢ yildizli
konaklama isletmesi bulunmaktadir (nevsehir.ktb.gov.tr, 2019). Tirkiye’deki mevcut turizm
istatistikleri aragtirlldiginda ise konaklama isletmelerinde gorev yapan is gorenlerle ilgili istatistiklerin
bulunmadig1 goériilmektedir. Bu sebeple arastirmanin evren biiyiikliigli belirlenirken, ilgili literatiir goz
oniinde bulundurularak “yatak basina diisen isgoren” sayis1 tespit edilmistir.

Agaoglu (1992) Tirkiye’de bes yildizli konaklama isletmeleri i¢in yatak basina 0,59 ve dort yildizh
konaklama isletmeleri i¢in 0,38 ii¢ yildizli konaklama isletmeleri i¢in 0,36 is goren distiigiinii
belirtmektedir. Bu rakamlar 1siginda, Nevsehir il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi’niin 2019 yili
verilerine gore, bes yildizli konaklama isletmeleri i¢in 3374 x 0,59 = 1991; dort yildizli konaklama
isletmeleri i¢cin 5611 x 0,38 = 2132; {i¢ yildizli konaklama isletmeleri i¢in 657 x 0,36 = 237 is goren
olmak iizere toplam 4360 is gérenin arastirmanin evrenini olusturdugu kabul edilmigtir.
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Aragtirmanin maliyet ve zaman kisitliliklari, aragtirma evreni iizerinde tam sayim yapilmasina olanak
vermedigi i¢in Ornekleme ydnteminden faydalanilmistir. Evreni en iyi bigimde temsil edebilecek
orneklem biiyiikliigi % 90 giiven seviyesi ve #0,05 drnekleme hatasi gz 6niinde bulundurularak 255
is goren olmak tizere hesaplanmistir. Arastirmada Ornekleme yoOntemi olarak tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Aragtirmada veriler anket formu aracilifiyla toplanmistir. Veri toplamak amaciyla olusturulan anket
formu, 15.06.2019- 05.09.2019 tarihleri arasinda anket uygulamasini kabul eden ve Nevsehir’ de
faaliyet gosteren 3, 4 ve 5 yildizli konaklama isletmelerine onceden birakilmis olup, belirli bir siire
sonra ise toplanmistir. Kabul edilebilir 6rneklem biiyiikliigii olan 255’ e ulasabilmek amaciyla
konaklama isletmelerine toplam 500 adet anket formu birakilmig fakat 340 adet anket formuna geri
doniis alinabilmistir. Anketlerin incelenmesi sonucunda eksik olan ya da aymi siklarin isaretlenmesi
vb. gibi ¢esitli sebeplerle gegerliligi bulunmayan anket formlar1 ayiklanmig ve 316 adet form analize
deger bulunmustur. Anket formu iki kistmdan olugmaktadir. Anket formunun birinci kisminda Iowa-
Hollanda Karsilastirma Yonelimi Olgegi ve ikinci kisminda ise demografik ve sektorel bilgileri
yonelik sorular bulunmaktadir. Arastirmada sosyal karsilastirmay1 6lgmek icin Festinger’in (1954)
gelistirdigi Sosyal Karsilastirma Kuramindan hareketle Gibbons ve Buunk (1999) tarafindan
gelistirilmis 11 ifadeden olusan ve Tiirkge’ye uyarlamasit Tekozel (2000) tarafindan yapilmis olan
Iowa-Hollanda Karsilastirma Y&nelimi Olgegi (Iowa-Netherlands Comparison Orientation Measure-
INCOM) kullanilmigtir. Bu 6lgek de ¢alismada kullanilan diger 6lgekler gibi 5°1i likert tipi 6lgek olup,
“(1) Kesinlikle Katiliyorum”, “(2) Katiliyorum”, “(3) Kararsizim”, “(4) Katilmiyorum”, “(5)
Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde derecelendirilmistir. ikinci kisimda ise is gorenlerin demografik
Ozelliklerine yonelik sorulara yer verilmektedir. Anket formunda, katilimcilara iliskin demografik
faktorleri belirleyebilmek i¢in yoneltilen sorularin  hazirlanmasinda, benzer arastirmalarda
olusturulmus olan soru sekilleri incelenerek, aragtirmada kullanilmasi en uygun olanlar anket formuna
eklenmistir. Buna gore konaklama isletmelerinde ¢alisan ig gorenlerin demografik 6zelliklerinin tespit
edilmesinde; cinsiyet, yas, egitim durumu, sektordeki ve isletmede caligma siiresi gibi faktorler
dikkate alinmaistir.

3.2 Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirma, konaklama isletmelerinde calisan isgorenlerin sosyal karsilastirma yonelimlerinin
degerlendirilmesini amaglamaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda hazirlanan ¢alisma, nicel yontemler
uygulanan betimsel ve agiklayici bir arastirma niteliginde olup, sinanan arastirma hipotezleri agagidaki
gibidir:

H1: Konaklama igletmelerinde calisan isgorenlerin sosyal karsilastirma ydnelimleri cinsiyete gore
anlaml farklilik géstermektedir.

H1.: Konaklama isletmelerinde calisan isgorenlerin goriis ve disiincelerini karsilagtirma
yonelimleri cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.

H1,: Konaklama isletmelerinde ¢alisan isgorenlerin performans ve becerilerini karsilastirma
yonelimleri cinsiyete gore anlaml farklilik gostermektedir.

H2: Konaklama isletmelerinde ¢alisan iggorenlerin sosyal karsilagtirma yonelimleri yasa gore anlaml
farklilik gostermektedir.

H2,: Konaklama isletmelerinde calisan isgorenlerin goriis ve disiincelerini karsilagtirma
yoOnelimleri yasa gore anlamli farklilik géstermektedir.
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H2,: Konaklama isletmelerinde ¢alisan isgorenlerin performans ve becerilerini karsilastirma
yonelimleri yasa gore anlaml farklilik gostermektedir.

H3: Konaklama isletmelerinde ¢aligsan isgdrenlerin sosyal karsilagtirma yonelimleri egitim durumuna
gore anlamh farklilik gostermektedir.

H3.: Konaklama isletmelerinde calisan isgorenlerin goriis ve disiincelerini karsilagtirma
yonelimleri egitim durumuna gore anlamli farklilik géstermektedir.

H3,: Konaklama isletmelerinde calisan isgorenlerin performans ve becerilerini karsilastirma
yonelimleri egitim durumuna gore anlamli farklilik géstermektedir.

H4: Konaklama isletmelerinde c¢alisan isgdrenlerin sosyal karsilagtirma yonelimleri ¢alisilan
isletmenin statiisiine gore anlaml farklilik gostermektedir.

H4,: Konaklama isletmelerinde ¢alisan isgorenlerin goriis ve disiincelerini karsilastirma
yonelimleri caligilan isletmenin statiisiine gére anlamli farklilik gostermektedir.

H4,: Konaklama isletmelerinde ¢alisan isgorenlerin performans ve becerilerini karsilastirma
yonelimleri ¢alisilan isletmenin statiisiine gére anlamli farklilik gostermektedir.

HS: Konaklama isletmelerinde ¢alisan isgdrenlerin sosyal karsilagtirma yonelimleri gérev yaptiklar
departmana gore anlamli farklilik géstermektedir.

H4,: Konaklama isletmelerinde calisan isgorenlerin goriis ve disiincelerini karsilagtirma
yonelimleri gorev yaptiklarn departmana gore anlamhi farklilik gostermektedir.

H4,: Konaklama isletmelerinde c¢alisan isgorenlerin performans ve becerilerini karsilastirma
yonelimleri gorev yaptiklar1 departmana gore anlamli farklilik géstermektedir.

HS5: Konaklama isletmelerinde ¢alisan isgorenlerin sosyal karsilastirma yonelimleri sektorde calisma
stiresine gore anlamli farklilik géstermektedir.

HS,.: Konaklama isletmelerinde calisan isgorenlerin goriis ve disiincelerini karsilagtirma
yoOnelimleri sektdrde galisma siiresine gore anlamli farklilik gostermektedir.

HS5,: Konaklama isletmelerinde calisan isgorenlerin performans ve becerilerini karsilastirma
yoOnelimleri sektdrde galisma siiresine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hé6: Konaklama isletmelerinde ¢alisan isgérenlerin sosyal karsilagtirma yonelimleri isletmede ¢alisma
stirelerine gore anlamh farklilik gostermektedir.

H6,: Konaklama isletmelerinde ¢alisan isgorenlerin goriis ve disiincelerini karsilastirma
yonelimleri isletmede ¢alisma siirelerine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hé6,: Konaklama isletmelerinde c¢alisan isgorenlerin performans ve becerilerini karsilastirma
yonelimleri isletmede ¢alisma siirelerine gore anlamli farklilik géstermektedir.

H7: Konaklama isletmelerinde c¢alisan isgorenlerin sosyal karsilastirma yonelimleri calistiklar:
isletmedeki isgdren sayisina gore anlamli farklilik gostermektedir.

H7.: Konaklama isletmelerinde calisan isgorenlerin goriis ve disiincelerini karsilagtirma
yonelimleri calistiklar isletmedeki isgoren sayisina gore anlaml farklilik gostermektedir.

H7,: Konaklama isletmelerinde c¢alisan isgorenlerin performans ve becerilerini karsilastirma
yonelimleri ¢aligtiklar isletmedeki isgoren sayisina gore anlamh farklilik gostermektedir.
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4 Bulgular
4.1 Aragtirmada Kullanilan Olgegin Giivenilirlik ve Gegerliligi

Aragtirmada kullanilan olgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmadan 6nce arastirma
verilerinin normallik dagilimi incelenmistir. Sayisal verilerin analizlerinin yapildigi caligmalarda
normal dagilim ¢ok 6nemlidir ve yapilan bir¢ok testin uygulanabilmesi i¢in verilerin normal ya da
normale yakin dagilim gostermesi gerekmektedir. Ayrica verilerin normal ya da normale yakin
dagilmamasi analiz sonug¢larinin yanhs ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu durum arastirma i¢in gerekli
olan yorumlarinda yanligligina neden olabilmektedir (Kalayci, 2010: 53; Karagéz, 2017: 104). Tek
degiskenli normal dagilimin belirlenebilmesi amaciyla, literatiirde Onerilen yontemlerden birisi olan
standart sapma, carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine bakilmistir (Giirbiiz ve Sahin,
2015: 207-208). Normal dagilim gosteren bir verinin standart sapmasi 1’e yakin bir deger alirken,
carpiklik ve basiklik degerleri -2 ile +2 arasinda deger aliyor olmasi gerekmektedir (Bayram, 2013:
109). Yapilan analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore anket formunda yer alan ifadelerin standart
sapmalarini 1’e yakin, carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerininde -2 ile +2 arasinda
bulundugu tespit edilmistir.

lIowa-Hollanda Karsilastirma Yoénelimi Olgeginin giivenilirliginin degerlendirilmesi i¢in Cronbach’s
Alpha kat sayis1 ve maddeler arasi ortalama korelasyon (average inter-item correlation) i¢sel tutarlilik
katsayilarina bakilmistir. Iowa-Hollanda Karsilastirma Yonelimi Olgeginin Cronbach’s Alpha kat
sayismin 0,89 ve maddeler arasi ortalama korelasyonunun 0,428 oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara
gore Olgegin i¢ tutarliliginin ve dolayisiyla da giivenilirliginin yiiksek oldugu belirlenmistir.

Aragtirmada kullamlan Iowa-Hollanda Karsilastirma Yonelimi Olgeginin gegerliliginin tespit
edilebilmesi i¢in agiklayici ve dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Aciklayict faktor analizi,
gozlenen degiskenleri tanimlamak, bu degiskenleri 6zetlemek, yonetilebilir ve {izerinde calisilabilir
seviyede faktorleri belirlemek i¢in yapilmaktadir. Agiklayici faktor analizinde amag, minimum veri
kaybi ile gozlenen pek ¢ok degiskeni tasidiklari ortak bilgiye dayanarak bu degiskenlerin bir bileseni
olarak daha az sayida faktor olarak gostermektir. Agiklayict faktér analizinde kesin bir model
tanimlanmaksizin 6lgek maddelerinin ya da gozlenen degiskenlerinin tiim faktorler ile korelasyon
gostermesine izin verilir. Baska bir ifade ile agiklayici faktor analizi sonucunda elde edilecek boyut ya
da faktor sayisi her zaman dnceden belirli degildir (Giirbiiz ve Sahin, 2014: 302-303). Bu arastirmada
aciklayici faktor analizi yapilirken, tahmin yontemi olarak Temel Bilesenler, faktor dondiirme yontemi
olarak Varimax yontemi kullanilmistir. Ayrica verilerin faktor analizine uygunlugu i¢in Kaiser-Meyer-
Olkin o6rneklem biiyiikligii ve Bartlett kiiresellik testi sonuglari kontrol edilmistir. Uygun faktor
sayisinin belirlenmesinde 6zdegeri 1’den, varyans agiklama orant %5’ten biiyiik faktorler dikkate
almmistir. Bununla birlikte, toplam faktor sayisini belirlerken de toplam varyans agiklama orani
%50’den fazla olacak sekilde faktorler sec¢ilmistir. Faktorlerin belirlenmesinde literatiire uygun
kalinmaya da dikkat edilmistir. Maddelerin faktorlere dagilisinda ise faktor yiikiiniin 0,50°den yiiksek
olmasina dikkat edilmistir.
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Tablo 1: lowa-Hollanda karsilagtirma yonelimi olgegine iliskin agiklayici faktor analizi sonuglar

Okt Futir Yileri_| | Toplom Vo
M1 0,780
M2 0,723
M3 0,734
M4 0,837
M5 0,628 64,3
M6 0,827
M7 0,730
M9 0,766
Ml1 0,566
Ozdegerler 2,975 2,812
Varyans Agiklama Oranlar1 (%) 33,059 31,241
KMO = 0,903; Bartlett Kiiresellik Testi degeri = 1320,468, p<0,001

Iowa-Hollanda Karsilastirma Yonelimi Olgegine iliskin agiklayic1 faktor analizi yapilabilmesi icin
varsayimlar incelendiginde, orneklem biiytikliigliniin yeterliligini temsil eden Kaiser-Meyer-Olkin
Olciisii 0.903 bulunarak 6meklem biiyiikliigliniin yeterli oldugu belirlenmistir. Ayrica degiskenlere
iligkin korelasyon matrisinin birim matris olup olmadigini belirlemekte kullanilan Bartlett’in
kiiresellik testi sonucuna gore degiskenlere iligkin korelasyon matrisinin birim matrisi olmadigi
(2=1320.468; p<0.05) dolayisiyla da degiskenlerin birbiriyle iliskili oldugu ve verinin agiklayici
faktor analizine uygun oldugu gorilmiistiir.

Aciklayic1 faktér analizi sonuglarn incelendiginde, dlgegin orijinal yapisinda bulundugu iizere iki
faktorlii bir dagilim gosterdigi goriilmektedir. Faktor sayist belirlenirken 6zdegeri 1°den biiyiik olan
faktorler ve yamag-egim grafikleri dikkate alinmistir. Varimax rotasyonu sonucu elde edilen faktor
yiikleri incelendiginde tiim maddelerin 0.50’den fazla yiike sahip oldugu ve olusan iki faktoriin toplam
varyans agiklama oraninin da %64.3 oldugu goriilmiistiir.

Eigenvalue

Component

Sekil 1: Iowa-Hollanda Karsilastirma Yonelimi Olgegi Faktor Sayisini Belirlemek I¢in Yamag-Egim Grafigi
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Elde edilen sonuglara gore ilk faktére performans ve becerilerin karsilagtirilmasi boyutu adi
verilmistir. Performans ve becerilerin karsilastirilmasi boyutu 5 maddeden olugsmakta (M1, M2, M3,
M4 ve MS5), maddelerin faktdr yiikleri 0.837 ile 0.628 arasinda yer almaktadir. Ozdegeri 2.975,
varyans agiklama orani ise 33.059’dur.

Ikinci faktdre goriis ve diisiincelerin karsilastirilmasi boyutu adi verilmistir. Goriis ve diisiincelerin
karsilastirilmasi 4 maddeden olugsmakta (M6, M7, M9 ve M11), maddelerin faktor yiikleri 0.827 ile
0.566 arasinda yer almaktadir. Ozdegeri 2.812, varyans agiklama orani ise 31.241°dir.

Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin yap1 gecerliliklerinin tespit edilmesi amaci ile dogrulayict faktor
analizi de uygulanmigtir. Dogrulayici faktér analizi; 6nceden olusturulmus bir model yardimiyla
gozlenen degiskenlerden yola cikilarak gizli degisken (faktor) olusturmaya iliskin bir islemdir. Genel
olarak, gecerlilik analizlerinde ve olgek gelistirmede kullanilmakta olup, onceden belirlenmis ve
kurgulanmis olan veya kuramsal dayanagi bulunan ya da 6nceki aragtirmalarda kullanilmis bir 6lgegin
faktor yapisimi eldeki veri ile dogrulanmasini amaglamaktadir. Bu nedenle dogrulayici faktor
analizinde bir gozlenen degiskenin hangi faktdr iizerine yiiklenecegi onceden belirlenmektedir.
(Bayram, 2016: 42; Civelek, 2018: 26; Giirbiiz ve Sahin, 2015: 301; Karagdz, 2017: 486).

Dogrulayict faktdr analizi sonuglari incelenirken c¢esitli uyum iyiligi indeksleri bulunmaktadir. Bu
indekslerden siklikla kullanilanlar RMSEA yaklasik hata kareler ortalamasinin karekokii (root mean
square error of approximation), GFI uyum iyiligi indeksi (goodness of fit index), CFI karsilastirmali
uyum indeksi (comparative fit indeks), RMR hata kareler ortalamasinin karekokii (root mean square
residual) gibi indekslerdir. Ayrica modeldeki uyumdan bahsedebilmek i¢in, X? (Ki-kare) degeri ile sd
(serbestlik derecesi) oranlarina da bakilmaktadir. Bu baglamda is gorenlerin karsilastirma yoneliminin
Ol¢limiine yonelik olusturulmus olan lowa-Hollanda Karsilagtirma Yo6nelimi dogrulayici faktor analizi
testi uygulanmustir. Is gorenlerin karsilastirma yénelimini 6lgmek amaciyla olusturulan Slgiim modeli
Sekil 2.’de gosterilmektedir.
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Sekil 2: Towa-Hollanda Karsilastirma Yénelimi Olgegi Dogrulayict Faktor Analizi Modeli
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Tablo 2: Sosyal karsilastirma olgegi dogrulayic: faktor analizi modelinin uyum indeksi sonuglari

Uyum istatistikleri
Uyum Diizeyleri x/sd RMR GFI CFI RMSEA
Kabul Edilebilir Uyum <4-5 0.06 —0.08 0.89-0.85 >0.95 0.06 —0.08
Iyi uyum <3 <0.05 >0.90 >0.97 <0.05
Modelden Hesaplanan Uyum Degerleri

Baslangi¢ Modeli* 5.778 0.128 0.873 0.871 0.123
Model 1** 5.195 0.120 0.890 0.889 0.115
Model 2%** 3.650 0.107 0.926 0.937 0.092
Model 3**** 3.391 0.087 0.938 0.952 0.087
Model 4***** 2.708 0.079 0.954 0.967 0.074

*Basglangi¢c modeli: Tiim maddelerin yer aldigi modelden elde edilen uyum degerleri,

**Model 1: Madde 5 ve Madde 8 arasinda gerceklestirilen modifikasyon sonucu elde edilen uyum
degerleri

***Model 2: Madde 10 ¢ikarildiktan sonra elde edilen uyum degerleri
****Model 3: Madde 8 cikarildiktan sonra elde edilen uyum degerleri

*axE*Model 4: Madde 6 ve Madde 11 arasinda gergeklestirilen modifikasyon sonucu elde edilen
uyum degerleri

Tablo 2’ Ye bakildiginda biitiin uyum indekslerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir.
Model uyumu kabul edildigi i¢in is gorenlerin sosyal karsilastirma seviyelerini 6lgmek igin kullanilan
Olcegin yapt gecerliligine sahip oldugu sdylenebilir. Ancak bu degerlere ulagmak icin, dlgegin goriis
ve diigiinceler boyutunda “Diger insanlarla karsilikli goriis ve deneyimlerimiz hakkinda konusmaktan
¢ogu zaman zevk alinm” olarak ifade edilen 6. madde ile “Benimkine benzer bir durumda bagka
insanlarin ne yapacagim bilmek her zaman hosuma gider” olarak ifade edilen 11. maddeler arasinda
iyilestirme yapilmis ve dlgekten “Kendini sik sik bagkalariyla karsilastiran birisi degilimdir” olarak
ifade edilen 8. madde ile “Hayatta ne kadar basarili oldugum konusunda ¢ogu zaman kendimi baska
insanlarla karsilastiririm” olarak ifade edilen 10. madde ¢ikarilmistir.
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Tablo 3: Sosyal karsilastirma élcegi dogrulayict faktor analizi sonuglar

Std. Reg. Katsayllart | t R’ AVE | CR
Sosyal Karsilastirma Olcegi
Performans ve Beceriler Boyutu 0.530 | 0.750
M1 0.727 - 0.528
M2 0.780 13.175* | 0.609
M3 0.858 14.368* | 0.737
M4 0.696 11.754* | 0.484
M5 0.539 9.078* 0.290
Goriis ve Diisiinceler Boyutu 0.557 | 0.733
Mo 0.819 - 0.670
M7 0.759 13.571*% | 0.575
M9 0.675 12.003* | 0.456
M1l 0.725 11.262* | 0.525

Std. Reg. Katsayilart: Standartlastirilmis regresyon katsayilari, t: Maddelerin anlamli testi sonuglari,
*p<0.001, R?: Ag¢iklayicilik katsayisi, AVE: Ortalama agiklanan varyans (average variance extracted),
CR: Yap1 giivenilirligi (composite reliability). M1 ve M6 referans olarak segildikleri igin (faktor
yiiklerine 1 degeri atandigi i¢in) anlamlilik degerleri verilmemistir.

DFA modelinin iyi uyum degerleri vermesi sonucunda, her bir yapinin ayr ayri Std. Reg. Katsayilar:
Standartlastirilmis regresyon Kkatsayilari, t: Maddelerin anlamli testi sonuglari, *p<0.001, R2:
Aciklayicilik katsayisi, AVE: Ortalama aciklanan varyans (average variance extracted), CR: Yap1
giivenilirligi (composite reliability) degerlerine bakilmigtir. Standartlastirilmis regresyon katsayisi
degerinin 0,5’ten bliylik olmasi beklenmekte olup, tablo 3.’te belirtildigi lizere her bir boyutun
standartlastirilmis  regresyon  katsayist  degerinin  beklenen degerden  yiiksek  oldugu
gbzlemlenmektedir. Caligmada ayrica yakinsama gegerliligi de sinanmis olup, bunun igin AVE ve CR
degerlerine bakilmigtir. Hair vd., (2014) yakinsama gecerliligin saglanmasi i¢in AVE degerinin
0,50°den, CR degerinin ise 0,70’ten biiylik olmas1 gerektigini belirtmektedir. Tabloda da belirtildigi
tizere her bir boyutun hem AVE hem de CR degeri belirtilen degerden yiiksek olup, arastirmada
kullanilmis olan sosyal karsilagtirma 6lgeginin yakinsama gecerliligi saglanmistir.

4.2 Katihmecilarin Demografik Katihmeilarin Demografik ve Sektorel Ozelliklerine iligkin
Bulgular

Bu boliimde katilimcilarin demografik ve kisisel oOzelliklerine iliskin sonuglar yer almaktadir.
Demografik ve kisisel ozelliklere iliskin istatistikler frekans (n) ve yilizde (%) olarak tablolarda
verilmistir.
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Tablo 4: Katilimcilarin demografik ve kisisel ozelliklerine iligkin tamimlayici istatistikler

Frekans (n) Yiizde (%)
Cinsiyet 316 100
Erkek 197 62,3
Kadin 119 37,7
Yas 316 100
20 ve alt1 56 17,7
21-30 148 46,8
31-40 89 28,2
41-50 22 7
51 ve lizeri 1 0,3
Egitim Durumu 316 100
Tlkdgretim 58 184
Lise 144 45,6
On lisans 54 17,1
Lisans 50 15,8
Lisansiistii 10 32
Cahgilan isletmenin Statiisii 316 100
5 Yildiz 155 49,1
4 Yildiz 140 44,3
3 Yildiz 21 6,6
Gorev Yapilan Departman 316 100
Onbiiro 75 23.7
Mubhasebe 11 3.5
Kat Hizmetleri 54 17.1
Yiyecek Icecek (Servis) 67 21.2
Yiyecek Igecek (Mutfak) 31 9.8
Teknik Servis 23 7.3
Insan Kaynaklari 12 3.8
Halkla Tliskiler 8 2.5
Satin Alma 1 0.3
Satis ve Pazarlama 18 5.7
Giivenlik 16 5.1
Sektorde Calisma Siiresi 316 100
1 yildan az 63 19.9
1-5 yil 126 39.9
6-10 y1l 76 24.1
11-15 y1l 40 12.7
16-20 y1l 9 2.8
21 yil ve lizeri 2 0.6
isletmede Calisma Siiresi 316 100
1 yildan az 131 41.5
1-5 yil 142 44.9
6-10 y1l 35 11.1
11-15 y1l 7 2.2
16-20 y1l 1 0.3
21 yil ve lizeri 0 0.0
Cahisilan isletmedeki Gorev 316 100
Yapan Personel Sayisi
1-50 125 39.6
51-100 136 43.0
101-150 53 16.8
151 ve lizeri 2 0.6

Bulgulara bakildiginda katilimcilarin %62.3’1 erkek, %46.8’1 21-30 yas aralifinda, %45.6’smin lise
mezunu, %49.1°’1 5 yildizli isletmelerde calistigi, % 23.7’sinin Onbiiro departmaninda calistigi, %
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39.9’unun sektérde 1-5 yil arasi ¢alistigi, % 44.9’unun mevceut isletmesinde 1-5 yil arasi galistigl,
%43 1iniin ¢caligmis olduklar isletmelerde 51-100 aras1 personele sahip oldugu goriilmektedir.

4.3 Towa-Hollanda Karsilastirma Yénelimi Olcegine iliskin Tammlayic: Istatistikler

Bu béliimde, Iowa-Hollanda Karsilastirma Yénelimi Olgegine iliskin aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri ortaya konulmus olup, bu degerlere iliskin yorumlara yer verilmistir. lowa-Hollanda
Karsilastirma Yonelimi Olgegine iliskin iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo
5’te verilmistir.

Tablo 5: lowa-Hollanda Karsilastirma Yénelimi Olgegine Iliskin Tamimlayict Istatistikler

Alt Boyutlar/Maddeler Ort SS
Performans ve Becerilerin Karsilastirilmasi1 Boyutu (CA=0,84) 2,99 1,06
M1 2,71 1,48
M2 2,77 1,33
M3 2,80 1,37
M4 2,88 1,29
M5 3,81 1,32
Goriis ve Diisiincelerin Karsilastirilmasi Boyutu (CA=0,81) 2,82 1,08
M6 2,61 1,29
M7 2,77 1,34
M9 2,80 1,36
M1l 3,08 1,40
Sosyal Karsilastirma Olgegi Geneli (CA=0,89) 2,81 0,99

Iowa-Hollanda Karsilastirma Yonelimi Olgeginin genel ortalamas1 2.81, giivenilirlik katsayis1 0.89,
performans ve becerilerin karsilastirilmasi boyutunun genel ortalamasi 2.99, giivenilirlik katsayisi
0.84, goriis ve diislincelerin karsilastirmas1 boyutunun genel ortalamasi 2.82, giivenilirlik katsayisi
0.81 olarak hesaplanmistir. Elde edilen bu sonug¢ katilimcilarin sosyal karsilastirma egilimlerinin orta
diizeyde oldugunu gostermektedir.

4.4 Hipotez Testlerine iliskin Bulgular

Aragtirmada verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Bu nedenle hipotezleri test etmek
amaciyla farkliliklar test etmeye yonelik analiz teknikleri olan T Testi ve ANOVA analizleri
kullanilmigtir. Cinsiyete gore konaklama isletmelerinde calisan isgorenlerin sosyal karsilastirma
yonelimleri 6lgmeye yonelik T Testi testi sonuglar1 Tablo 6° da yer almaktadir.
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Tablo 6: Cinsiyete gére konaklama igletmelerinde ¢alisan isgérenlerin sosyal karsilastirma yonelimleri 6l¢meye
yonelik T Testi sonuglart

Degiskenler Cinsiyet N Slr(z;lrz:ma "]l");l;;;s:il p
Sosyal Karsilastirma Yonelimi g’gggg 1,513 131
Goriis ve Diisiincelerin Kadin 197 2,8731 1.170 3
Karsilastirilmasi Erkek 119 2,7269 ’ ’
Performans ve Becerilerin 2,8721

Karsilagtirilmasi 2,6773 1,584 114

Yapilan analiz sonuglarina gére katilimeilarin sosyal karsilastirma yonelimlerinde (T =1,513 p>.05),
goriis ve diisiincelerini karsilastirma yonelimlerinde (T =1,170 p>.05) ve performans ve becerilerini
karsilastirma yonelimlerinde (T =1,584 p>.05) cinsiyete gore anlamli bir farklilik olmadigi tespit
edilmistir. Bu nedenle H1, H1,, H1, hipotezleri reddedilmistir.

Yasa gore konaklama isletmelerinde calisan igsgorenlerin sosyal karsilagtirma yonelimlerini 6lgmeye
yonelik ANOVA testi sonuglar1 Tablo 7° de yer almaktadir.

Tablo 7: Yasa gére konaklama isletmelerinde ¢alisan isgorenlerin sosyal karsilagtirma yénelimlerini 6l¢meye
yvonelik ANOVA testi sonuglari

. Siralama Kareler Kareler
Degiskenler Yas N Ort. Toplam S.D. Ortalamasi F P
2,9206
Sosyal 2,7080 2,806 701
Karsilastirma 2,8839 304,696 ’980 ,716 | ,582
Yonelimi 2,8737 307,502 ’
2,8889
20 ve alt1 2
- 21-30 yas arast >6 2,9286 4
Goriis ve 31-40 yas arast 148 2,7095 2,602 311 650
Diisiincelerin 41-50 yas arast 89 2,8876 352,598 315 1’ 134 ,574 | ,682
Karsilastirilmasi 51 ve fizeri 22 2,9773 355,199 ’
1 3,0000
2,9143
Performans ve 2,7068 3,451 363
Becerilerin 2,8809 361,836 1’ 163 , 742 | ,564
Karsilagtirilmasi 2,7909 365,287 ’
2,8000

Yapilan analiz sonuglarina gore katilimceilarin sosyal karsilagtirma yonelimlerinde (F =,716 p>.05),
gorilis ve diisiincelerini karsilagtirma yonelimlerinde (F =,574 p>.05) ve performans ve becerilerini
karsilastirma yonelimlerinde (F =,742 p>.05) yasa gore anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir.
Bu sonu¢ katilimecilarin  sosyal karsilagtirma yonelimlerinin yasa gore farklilagmadigim
gostermektedir. Bu nedenle H2, H2,, H2, hipotezleri reddedilmistir.

Egitim durumuna gore konaklama isletmelerinde c¢alisan isgorenlerin sosyal Kkarsilastirma
yonelimlerini 6lgmeye yonelik ANOVA testi sonuglart Tablo 8’ de yer almaktadir.
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Tablo 8: Egitim durumuna gére konaklama igletmelerinde ¢alisan isgérenlerin sosyal karsilastirma
yonelimlerini 6l¢cmeye yonelik ANOVA testi sonuglar

<. e Siralama Kareler Kareler
Degiskenler Egitim N Ort. Toplam: S.D. Ortalamasi F P
1,00141
Sosyal 1,03858 1,033 258
Karsilastirma 1,03995 306,469 ’985 ,262 | ,902
Yonelimi ,82922 307,502 ’
58 ,67077
[kdgretim 144 1,12216 4
Goriis ve ) Lise 54 1,11303 1,331 311 ,333
Diisiincelerin On lisans 50 1,10414 363,956 315 1,170 ,284 | ,888
Karsilagtirilmasi Lisans 10 ,85482 365,287
Lisansiistii ,63561
,98985
Performans ve 1,11946 2,216 554
Becerilerin 1,11566 352,984 1’ 135 ,488 | ,745
Karsilastirilmasi 1,05825 355,199 ’
94612

Yapilan analiz sonuglarina goére katilimcilarin sosyal karsilastirma yonelimlerinde (F =,716 p>.05),
gorilis ve diisiincelerini karsilagtirma yonelimlerinde (F =,284 p>.05) ve performans ve becerilerini
karsilagtirma yonelimlerinde (F =,262 p>.05) egitim durumuna gore anlamli bir farklilik olmadigi
tespit edilmistir. Bu sonug¢ katilimcilarin sosyal karsilastirma yonelimlerinin egitim durumuna gore
farklilagmadigin gostermektedir. Bu nedenle H3, H3,, H3,, hipotezleri reddedilmistir.

Caligilan isletmenin statiisiine gore konaklama isletmelerinde ¢alisan isgérenlerin sosyal karsilagtirma
yonelimlerini 6lgmeye yonelik ANOVA testi sonuglart Tablo 9° da yer almaktadir.

Tablo 9: Calisilan isletmenin statiisiine gore konaklama isletmelerinde ¢alisan isgorenlerin sosyal karsilagtirma
yonelimlerini 6lgmeye yonelik ANOVA testi sonuglart

Calisilan
Degiskenler isletmenin N Sialama | Kareler | ¢, Kareler F P
. Ort. Toplami Ortalamasi
Statiisii
98200
’ 22,890
S(isyal. K.arsllastlrma ,93622 284.612 11,445 12,587 | 000
Yonelimi ,84467 307.502 ,909
5 Yildiz 155 ,98803 ’ 5
Goriis ve 4 Yildiz 140 1,05509 15,037 313 7519
Diisiincelerin 3 Yildiz ) 1,06696 350,250 315 1’1 19 6,719 | ,001
Karsilastirilmasi 1,01433 365,287 ’
Performans ve 1,04945 30,524 15.262
Becerilerin ,99732 324,675 1 637 14,713 | ,000
Karsilagtirilmasi ,91683 355,199 ’

Yapilan analiz sonuglarina gore katilimcilarin sosyal karsilastirma yonelimlerinde (F =12,587 p<.05),
gorilis ve diislincelerini karsilastirma yonelimlerinde (F =6,719 p<05) ve performans ve becerilerini
karsilastirma yonelimlerinde (F =14,713 p<.05) calistiklar isletmelerin statlisiine gore 4 ve 5 yildizh
oteller arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu sonug¢ katilimcilarin sosyal
karsilastirma yoOnelimlerinin ¢alismis olduklart konaklama isletmesinin yildiz durumuna gore
farklilagtigin1 géstermektedir. Bu nedenle H4, H4., H4, hipotezleri kabul edilmistir.

Gorev yapilan departmana gore konaklama isletmelerinde calisan isgorenlerin sosyal karsilagtirma
yonelimlerini 6lgmeye yonelik ANOVA testi sonuglart Tablo 10’ da yer almaktadir.
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Tablo 10: Gérev yapilan departmana gére konaklama igletmelerinde ¢alisan isgérenlerin sosyal karsilastirma
yonelimlerini 6l¢gmeye yonelik ANOVA testi sonuglar

<. Gorev Yapilan Siralama | Kareler Kareler
Degiskenler Departman N Ort. Toplami S.D. Ort. F P
,91034
,84805
,88362
1,20673
Sosyal 1,02537 4,908 491
Karsilastirma ,86109 302,594 ’992 ,495 | ,893
Yonelimi 1,13986 | 307,502 ’
,80726
,94221
Onbiiro ’ggégg
Mubhasebe 75 ’
Kat Hizmetleri 11 06443
. . 1,03853
Yiyecek Icecek 54
. 1,01268
(Servis) . 67 122552
Goriis ve Yiyecek Igecek 31 1’10452 9,297 10 930
Diisiincelerin (Mutfak) 23 ’94128 355,990 | 305 1’ 167 ,797 | ,632
Karsilagtirilmasi Teknik Servis 12 1’ 27873 365,287 | 315 ’
Insan Kaynaklari 8 ’900 40
Halkla Iliskiler 1 ’
Satin Alma 18 1,11935
Satis ve Pazarlama 16
Giivenlik 1,03336
1,04755
1,08868
,88524
1,32114
Performans ve 1,11189 5,037 504
Becerilerin 93118 350,163 1’ 148 ,439 | ,927
Karsilagtirilmasi 1,12479 355,199 ’
,89580
,81261
1,13365

Yapilan analiz sonuglarina gore katilimceilarin sosyal karsilagtirma yonelimlerinde (F =,495 p>.05),
goriis ve diisiincelerini karsilagtirma yonelimlerinde (F =,797 p>.05) ve performans ve becerilerini
karsilagtirma yonelimlerinde (F =439 p>.05) gorev yapilan departmana goére anlamli bir farklilik
olmadigi tespit edilmistir. Bu sonug¢ katilimcilarin sosyal Kkarsilastirma yonelimlerinin egitim
durumuna gore farklilasmadigini géstermektedir. Bu nedenle HS, H5,, HSy, hipotezleri reddedilmistir.

Sektorde caligma siiresine gore konaklama isletmelerinde calisan isgorenlerin sosyal karsilagtirma
yonelimlerini 6lgmeye yonelik ANOVA testi sonuglart Tablo 11° de yer almaktadir.
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Tablo 11: Sektorde ¢alisma siiresine gore konaklama isletmelerinde ¢alisan isgorenlerin sosyal karsilastirma

yonelimlerini 6l¢cmeye yonelik ANOVA testi sonuglart

o, Sektorde Siralama | Kareler Kareler
Degiskenler Calisma Siiresi N Ort. Toplami S.D. Ortalamasi F P
,99074
Sosyal ’3491491(3)5 5,340 1,068
Karsilastirma ’ 302,162 ’ 1,096 | ,363
Yonelimi 1031321 347505 973
,91961 ’
1,17851
! yl‘_lg*;haz 63 | 1,00561
Goriis ve 6-10 y1l 17266 i’g;ggé 6,386 5 1277
Diisiincelerin 11-15 yl 40 1’14926 358,901 | 310 1’158 ,827 1,359
Karsilastirilmasi 16-20 yil ’ 365,287 | 315 ’
21 yil ve tizeri ? 1,03494
2 1,55563
1,23295
Performans ve }’g?;g; 4,675 935
Becerilerin ’ 350,524 ’ 1,103 | ,531
Karsilastirilmasi 108005 355,199 1131
,81756 ’
,70711

Yapilan analiz sonuglarina gore katilimcilarn sosyal karsilagtirma yonelimlerinde (F =1,096 p>.05),
gorilis ve diisiincelerini karsilagtirma yonelimlerinde (F =,359 p>.05) ve performans ve becerilerini
karsilastirma yonelimlerinde (F =,531 p>.05) sektorde ¢alisma siiresine gore anlamli bir farklilik
olmadig tespit edilmistir. Bu sonug katilimcilarin sosyal karsilagtirma yonelimlerinin sektorde ¢calisma
stiresine gore farklilasmadigini géstermektedir. Bu nedenle H6, H6,, H6,, hipotezleri reddedilmistir.

Isletmede ¢alisma siiresine gore konaklama isletmelerinde ¢alisan isgdrenlerin sosyal karsilastirma
yonelimlerini 6lgmeye yonelik ANOVA testi sonuglart Tablo 12” de yer almaktadir.

Tablo 12: Isletmede calisma siiresine gore konaklama isletmelerinde ¢alisan isgérenlerin sosyal karsilastirma

yonelimlerini 6l¢gmeye yonelik ANOVA testi sonuglar

Desiskenler isletmede N Siralama | Kareler | S.D. Kareler F P
g1 Calisma Siiresi Ort. Toplami Ortalamasi
,98721
Sosyal 1,00984 7,201 1.800
Karsilastirma ,90940 300,301 ’966 1,864 | ,117
Yo6nelimi ,53177 307,502 ’
1 yildan az 131 ;

. 1-5 il 142 | 104463 1 06
Goriis ve 1,09828 4

- . 6-10 y1l 35 361,681 ,902
Diisiincelerin ,95818 311 775 | ,542
Karsilastirilmasi H-15 il 7 37796 365,287 315 1,163

srias 16-20 yil 1 ’
21 yil ve lizeri 0 113106

Performans ve 1,04928 11,187 2797
Becerilerin 1,01858 | 344,012 1’106 2,528 | ,041
Karsilastirilmasi ,89974 355,199 ’

Yapilan analiz sonuglarina gore katilimcilarin sosyal karsilagtirma yonelimlerinde (F =1,864 p>.05),
goriis ve diistincelerini karsilastirma yonelimlerinde (F =,775 p>.05) isletmede ¢alisma siiresine gore
anlamli bir farklilik olmadig1 ancak performans ve becerilerini karsilastirma yonelimlerinde (F =2,528
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p<.05) ise isletmede c¢alisma siiresine gore anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle
H7, H7., hipotezleri reddedilirken, H7, hipotezi kabul edilmistir.

Caligilan isletmedeki isgéren sayisina gore konaklama isletmelerinde calisan isgdrenlerin sosyal
karsilastirma yonelimlerini 6l¢meye yonelik ANOVA testi sonuglar1 Tablo 13°te yer almaktadir.

Tablo 13: Calisilan isletmedeki isgoren sayisina gére konaklama igletmelerinde ¢alisan isgérenlerin sosyal
karsilastirma yonelimlerini 6l¢gmeye yonelik ANOVA testi sonuglart

Calisilan
.. . . Siralama | Kareler Kareler
Degiskenler Isletmedeki N Ort. Toplam S.D. Ortalamas F P
personel sayisi
Sosyal g’ggg 18,960 6.320
Karsilastirma i 288,542 > 6,834 | ,000
Yonelimi 280921 357 502 925
m 4,2022 :
1-50 arasi 125 2,5320
Goriis ve ’ 25,250 3
Diisiincelerin S1-100arast | 136 13,0956 | 50635 | 315 | 84T g 005 600
Karsilastirilmas 101-150 aras1 53 2,7264 365287 | 315 1,090
STAsurimast | 15y veiizeri | 2 | 4,2500 ’
Performans ve g’ggg? 15,407 5136
Becerilerin ’ 339,792 ’ 4,716 | ,003
2,8755 1,089
Karsilagtirilmasi 42000 355,199

Yapilan analiz sonuglarina gore katilimcilarin sosyal karsilastirma yonelimlerinde (F =6,834 p<.05),
goriis ve diislincelerini karsilastirma yonelimlerinde (F =7,723 p<05) ve performans ve becerilerini
karsilastirma yonelimlerinde (F =4,716 p<.05) calistiklar isletmedeki isgbren sayisina goére 1-50 ve
51-100 kisi arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu sonu¢ katilimcilarin sosyal
karsilastirma yonelimlerinin ¢alismis olduklart konaklama isletmedeki isgéren sayisina gore
farklilagtigin1 gostermektedir. Bu nedenle H8, H8., H8 hipotezleri kabul edilmistir.

5 Sonug

Konaklama isletmeleri emege dayali iiretimin yogun olarak gergeklestirildigi ve insan kaynagi
unsurunun son derece Oonemli oldugu isletmelerdir. Bu sebeple konaklama isletmelerinde c¢alisan
isgérenlerin iglerine ve isletmelerine yonelik tutum ve davranislari, tiretim siirecini etkileyebilmekte,
bu durum da hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti {izerinde etkili olabilmektedir. Konaklama
isletmelerinde calisan isgorenlerin tutum ve davraniglarini etkileyen baslica faktorlerden birisi de
sosyal karsilastirmadir. Sosyal karsilastirma kisilerin nesnel Olgiitlerin bulunmadigi durumlarda
kendiler ile ilgili fikir sahibi olabilmek amaciyla kendilerine benzer, kendilerinden daha iyi ya da kotii
olduklarim1 diisiindiikleri kisilerle yapmis oldugu karsilastirmalardir. Kisiler bu karsilastirmalarm
sonucunda kendi durumlarmi belirleyerek tutum ve davraniglarini sekillendirebilmektedir. Bu nedenle
konaklama isletmelerinde ¢alisan iggdrenlerin grup igerisinde ya da kendilerine benzer gordiikleri
diger gruplardaki kisilerle yapmis olduklari sosyal karsilastirmalar islerine ve isletmelerine yonelik
tutum ve davraniglarin1 belirlemelerinde olduk¢a Onemlidir. Bu amagla c¢aligmada konaklama
isletmelerinde ¢alisan igsgorenlerin sosyal karsilastirma yonelimleri arastirilmustir,

Aragtirmanin sonuglarina gore konaklama isletmelerinde calisan iggérenlerin sosyal karsilagtirma
yonelimlerinin orta diizeyde oldugu belirlenmis olup, daha sonra arastirmada konaklama
isletmelerinde ¢alisan isgdrenlerin sosyal karsilagtirma yonelimleri cinsiyet, yas, egitim durumu,
calisilan isletmenin statiisii, gorev yapilan departman, sektorde ¢aligma siiresi, gorev yapilan isletmede
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calisma siiresi ve gorev yapilan isletmede ¢alisan personel sayisi olmak iizere gesitli demografik ve
sektorel degiskenlere gore farklilasip farklilagsmadigi test edilmeye calisiimistir. Aragtirma sonuglar
cinsiyet, yas ve egitim durumu gibi degiskenlerin katilimcilarin sosyal karsilastirma ydnelimleri
tizerinde anlamli bir farklihik yaratmadigm gostermistir. Ayrica katilimcilarin gorev yaptiklan
departmana ve sektorde calisma siirelerine gore de sosyal karsilastirma yonelimlerinde anlamli bir
farklilik tespit edilmemistir. Katilimcilarin isletmede ¢alisma siireleri ise; genel sosyal karsilagtirma
yonelimleri ve goriis ve disiincelerin karsilastirilmast yonelimleri {izerinde anlamli bir farklilik
yaratmazken, performans ve becerilerin karsilastirilmasi yonelimi {izerinde anlamli bir farklilik
yaratmustir.

Aragtirmada diger bir sonu¢ ise calisilan konaklama igletmesinin statiisiiniin isgdrenlerin sosyal
karsilastirma yonelimleri iizerinde anlamli bir farklilik olustugunu gdstermistir. Baska bir ifade ile
isgorenlerin ¢aligmig olduklart konaklama isletmelerinin 3, 4 ya da 5 yildizli olmas1 iggdrenlerin sosyal
karsilastirma yoOnelimlerini anlamli bir sekilde farklilagtirmistir.  Bu sonucun 3,4 ve 5 yildizh
konaklama igletmelerinin ydnetim ve organizasyon yapilarinin ve isletmede galisan isgoérenlerin
nicelik ve niteliklerinin farkli olmasindan kaynaklanabilecegi diisliniilmektedir. Aragtirmanin bir diger
sonucu olan ¢alisilan isletmedeki isgoren sayisinin katilimcilarin sosyal karsilagtirma yonelimlerini
anlamli bir sekilde farklilagtirmaktadir sonucu da bu sonucu destekler niteliktedir. Bu sonuca gorel-50
ve 51-100 calisan1 olan isletmeler arasinda sosyal karsilastirma yoneliminin farklilastigi tespit
edilmistir. Bu sonug¢ sosyal karsilagtirmanin temel varsayimlar ile de bagdasmaktadir. Soyleki,
kisilerin kendine benzer, asag1 ya da yukar1 olarak gordiigii kisi sayis1 arttik¢a karsilagtirma yapma
yonelimi de artabilmektedir.

Sonug¢ olarak bu arastirmada konaklama isletmelerinde c¢alisan isgdrenlerin sosyal karsilastirma
yonelimlerinin cinsiyet, yas, egitim, gorev yapilan departman, sektdrde c¢aligma siiresi gibi
degiskenlere gore farklilasmadigi, isletmede caligma siiresine gore kismen farklilagtigi ve calistiklari
isletmenin yildiz sayisina gore ve calisilan isletmedeki isgoren sayisina gore anlamli bir bigimde
farklilagtig1 goriilmiistiir. Bu sonug insan kaynagi yonetimi agisindan konaklama igletmelerinin sahip
ve yoneticilerine yol gosterici olabilecek niteliktedir. Gelecek ¢aligmalarda konu farkli sektorel ve
demografik degiskinlerle iliskilendirilerek detaylandirilabilir ya da sosyal karsilagtirma isgérenlerin
tutum ve davraniglarini etkileyen farkli orgiitsel davranis konulari ile bagdastirilarak incelenebilir.

6 Beyanname

6.1 Rakip Cikarlar

Bu ¢alismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.

6.2 Yazarlarin Katkilarn

Okan TURK: Arastirma kapsamindaki biitiin katkilar sorumlu yazara aittir.
6.3 Etik Onay

Bu calismanin etik kurul onay:r 07.08.2018 tarihinde Nevsehir Hacit Bektas Veli Universitesi Etik
Kurulunun 09 nolu toplantisinda verilmistir.

Journal of New Tourism Trends 3(2), 86-107, 2022 105



Okan TURK

Konaklama Isletmelerindeki isgérenlerin Sosyal Karsilastirma Yénelimlerinin Bazi Demografik ve Sektor...

Kaynakc¢a

Agaoglu, O. K. (1992). Isgiiciinii verimli kullanma tekniklerinin turizm sektériine uygulanmasi. Verimlilik Dergisi, 110-121.

Aydinli, S. (2014). Ergenlerin Ofke Ifade Bicimleri, Sosyal Karsilastirma Diizeyleri, Umutsuzluk Seviyeleri ve Catisma
Cozme Yaklagimlarmin Incelenmesi. Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Hali¢c Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul.

Bayram, N. (2016). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris Amos Uygulamalar:. Bursa: Ezgi Kitabevi.
Bilgin, N. (2003). Sosyal Psikoloji Sézligii: Kavramlar, Yaklasimlar. Istanbul: Baglam Yaymnlari.
Bilgin, N. (2007). Kimlik Insast izmir: Asina Yaymlari.

Collins, R. L. (1996). For better or worse: The impact of upward social comparison on self-evaluations. Psychological
Bulletin, 119(1), 51.

Civelek, M. E. (2018). Yapisal Esitlik Modellemesi Metodolojisi. Istanbul: Beta Yayimcilik.

Cetinkaya, H. (2004). Beden Imgesi, Beden Organlarindan Memnuniyet, Benlik Saygisi, Yasam Doyumu Ve Sosyal
Kargilagtirma Diizeyinin Demografik Degiskenlere Gore Farklilagmasi. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin.

Erdzkan, A. (2004). Lise dgrencilerinin sosyal karsilastirma ve depresyon Diizeylerinin bazi degiskenlere gore incelenmesi.
Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 13, 1-18.

Festinger, L. (1954). A theory of social comparison processes. Human Relations, 7(2), 117-140.

Gemlik, H. N., S1gr1, U. ve Sur, H. (2007). Sosyal karsilastirma ve 6grenilmis giicliiliik iliskisinin yonetsel etkileri hastane
yoneticileri ve calisanlar iizerine bir calisma. Yonetim Dergisi: Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme
Iktisadi Enstitiisii, 18(57), 55-66.

Gibbons, F. X. and Buunk, B. P. (1999). Individual differences in social comparison: development of a scale of social
comparison orientation. Journal of Personality and Social Psychology, 76(1), 129.

Giil, E. (2016). Ergenlerde Sosyal Goriiniis Kaygisi ve Sosyal Karsilagtirmanin Fonksiyonel Olmayan Tutum ve Biligsel
Carprtmalarla Iligkisi. Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Uskiidar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Istanbul.

Giirbiiz, S. ve Sahin F (2015) Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri. Ankara: Seckin Yayncilik.

Hakmiller, K. L. (1966). Threat as a determinant of downward comparison. Journal of Experimental Social Psychology, 1,
32-39.

Hertel, G., Niemeyer, G. and Clauss, A. (2008). Social indispensability or social comparison: the why and when of
motivation gains of inferior group members. Journal of Applied Social Psychology, 38(5), 1329-1363.

Hogg, M. A. (2000). Social identity and social comparison. In Handbook of social comparison (pp. 401-421). Springer:
Boston, MA.

Hogg, M. A. and Vaughan, G. M. (2011). Sosyal Psikoloji (Cev. Ibrahim Yildiz, Aydin Gelmez). (2. Bask1). Ankara: Utopya
Yayievi.

Kalayec, S. (2010). SPSS Uygulamali Cok Degikenli Istatistik Teknikleri. Ankara: Dinamik Akademi.
Karagdz, Y. (2017). SPSS ve AMOS Uygulamali Bilimsel Arastirma Yontemleri ve Yayin Etigi. Ankara: Nobel Yaymecilik.

Kruglanski, A. W. and Mayseless, O. (1990). Classic and current social comparison research: Expanding the perspective.
Psychological Bulletin, 108(2), 195.

Mendes, W. B., Blascovich, J., Major, B. and Seery, M. (2001). Challenge and threat responses during downward and
upward social comparisons. European Journal of Social Psychology, 31(5), 477-497.

Nevsehir 11 Kiiltir ve Turizm Midiirliigii (2019). Konaklama Tesis ve Yatirmmlari. https:/nevsehir.ktb.gov.tr/TR-
238371/konaklama-tesis-ve-yatirimlari.html (23 Ocak 2020).

Ouwerkerk, J. W., and Ellemers, N. (2002). The benefits of being disadvantaged: performance-related circumstances and
consequences of intergroup comparisons. European Journal of Social Psychology, 32(1), 73-91.

Journal of New Tourism Trends 3(2), 86-107, 2022 106



Okan TURK

Konaklama Isletmelerindeki isgérenlerin Sosyal Karsilastirma Yénelimlerinin Bazi Demografik ve Sektor...

Ozteke H. G. (2011). ilkdgretim Okullarinda Calisan Psikolojik Danismanlarin Sosyal Karsilastirma ve Oz-Biling Diizeyleri
ile Psikolojik Danisman Oz-Yeterlik Inanci Arasindaki Iliskinin Incelenmesi. Yayinlanmanmis Doktora Tezi, Selguk

Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii, Konya.
Suls, J., Martin, R., and Wheeler, L. (2002). Social comparison: Why, with whom, and with what effect? Current Directions
in Psychological Science, 11(5), 159-163.

Suls, J. and Wheeler, L. (2000). 4 selective history of classic and neo-social comparison theory. In Handbook of social
comparison (pp. 3-19). Springer, Boston, MA.
Taylor, S. E. and Lobel, M. (1989). Social comparison activity under threat: downward evaluation and upward contacts.

Psychological Review, 96(4), 569-571.

Tekozel, M. (2000). Sosyal Karsilastirma Siireclerinde Benligin Olumlu Degerlendirilmesi Ihtiyacinin Incelenmesi.
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. izmir.

Tolunay, E. (2008). Sosyal Karsilastirma Bilgisi ve Gorev Giigliigii Bilgisinin Beyin Yazim Tekniginde Diisiince Uretimine
Etkileri. Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Hacettepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dal1, Ankara.

© 2022 by the authors. Submitted for possible open access publication under the terms
@ ® and conditions of the Creative Commons Attribution (CC BY) license

(http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/).

Journal of New Tourism Trends 3(2), 86-107, 2022 107



JOURNAL OF NEW TOURISM TRENDS.

Research Article
| Journal of New Tourism Trends (JOINNTT) 3(2), 138-159, 2022
Recieved: 22-Jun-2022 Accepted: 05-Oct-2022

LY onm \\///s

SAKARYA UNIVERSITY
OF APPLIED SCIENCES

Hizmet Sektoriinde Dijital Pazarlama ve Marka lliskisi: Otelcilik
Sektoru Arastirmasi

Umit Yasar ATALAY '/, Mehmet SARITISIK?

'Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi
Anabilim Dali, Tiirkiye.

2 Sakarya Uygulamal: Bilimler Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Gastronomi ve Mutfak Sanatlar:
Béliimii, Tiirkiye.

0z

Bu caligmanin temel amact dijital pazarlama ve marka ederi iliskisinin otelcilik sektorii
ornekleminde incelenmesidir. Bu amag dogrultusunda ¢alismanin temel arastirma sorusu “Otelcilik
sektoriinde dijital pazarlama ve marka ederi arasinda nasil bir iligki vardir?” olarak belirlenmistir.
Calisma sorusuna bagli olarak olusturulmus aragtirma modeli ¢ercevesinde dijital pazarlama
degiskeninin marka ederi degiskeni ve marka ederi degiskeninin alt boyutlar1 olan marka
farkindaligi, algilanan kalite, marka imaji ve marka baglilig1 degiskenleriyle olan iliskisi
incelenmistir. Oncelikle turizm bélgelerinde faaliyet gosteren 11 adet isletmenin dijital pazarlama
faaliyetlerinin kullanim diizeyleri belirlenmistir. Tiiketicilere uygulanacak marka ederi 6lcegi ile
degerlendirmek {izere dijital pazarlama kullanim diizeyi birbirinden farkl: ii¢ otel isletmesi tespit
edilmistir. Bu soruya alinan cevaplar tasnif edildiginde isletmelerin dijital pazarlamayi tercih etme
durumlar1 kismen, orta diizeyde ve yiiksek diizeyde olarak dagilim gdstermistir. Dijital pazarlama
kullanma diizeylerine gore tasnif edilen igletmeler, 391 tiiketici ile ayr1 ayr1 yapilan anketler aracilig
ile marka ederi agisindan degerlendirilmislerdir. Calisma anketinde yer alan ikinci 6l¢ek iizerinden
katilimcilarin demografik 6zelliklerinin tespit edilmesi amaglanmigtir ve ikinci dlgek yalnizca
tilketicilere uygulanmistir. Demografik verilerin toplanmasindaki amag dijital pazarlamanin
etkisinin ve marka ederi algisinin demografik unsurlara goére anlamli bir benzerlik ya da farklilik
gbsterip gostermedigini tespit edilmesidir. Olgeklerin giivenirlik ve gecerlilik diizeyi yeterli
bulunmus olup yapilan analizler sonucunda dijital pazarlama ve marka ederi arasinda istatistiksel
acidan anlaml iligkiler oldugu tespit edilmistir. Dijital pazarlamanin marka ederi ve alt boyutlarina
pozitif ve giiclii bir yonde etkiledigi sonucuna ulagiimistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, marka ederi, otelcilik sektorii
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The Relationship Between Digital Marketing and Brand in the Service
Industry: Hospitality Industry Research

ABSTRACT

The main purpose of this research is to determine the relationship between digital marketing and
brand equity in the sample of hotel management industry. In line with this purpose, the main
research question of the thesis was determined as “What is the relationship between digital
marketing and brand equity in the hotel management industry?”. Within the framework of the
research model created depending on the study question, the relationship of the digital marketing
variable with the brand equity variable and the brand awareness, perceived quality, brand image and
brand loyalty variables, which are the sub-dimensions of the brand equity variable, were examined.
First of all, the usage levels of digital marketing activities of 11 businesses operating in tourism
regions were determined. At this point, the aim is to identify three hotel businesses with different
digital marketing usage levels to be examined and compared through the brand equity scale to be
applied to consumers. When the answers to this question were classified, the preference of digital
marketing by businesses was partially, moderately and highly. Businesses classified according to
their level of digital marketing use were evaluated in terms of brand equity through separate surveys
with 391 consumers. It was aimed to determine the demographic characteristics of the participants
through the second scale in the study questionnaire, and the second scale was applied only to
consumers. The purpose of collecting demographic data is to determine whether the effect of digital
marketing and the perception of brand equity reveal a significant similarity or difference according
to demographic factors. The reliability and validity level of the scales were found to be sufficient,
and as a result of the analyzes, it was determined that there were statistically significant relationships
between digital marketing and brand equity. It has been concluded that digital marketing has a
positive and strong effect on brand equity and its sub-dimensions.

Keywords: Digital marketing, brand equity, hotel management industry

1 Giris

Dijital pazarlamanim marka ederiyle iliskisinin arastirildigi bu ¢aligmanin iki temel degiskeninden birisi
olan dijital pazarlama, dijitallesme c¢agiyla insanlarin ve isletmelerin hayatinda yerini almis bir
kavramdir. En genel tanimiyla, dijital kanallar1 kullanarak gergeklestirilen ve tiim pazarlama
uygulamalarini dijital ortamda siirdiiren pazarlama yontemi olarak tanimlanabilir (Bulunmaz, 2016).
Dijital platformlar isletmelerin tiiketiciyle bulusma noktas1 haline gelmistir. Insanlarm birbirleriyle
iletisim kurduklar sosyal medya platformlari, isletmelerin dijital reklam vermesine olanak saglayan tiim
elektronik platformlar glinimiizde isletmeler agisindan dijital pazarlama siiregleri igin tercih edilebilen
elektronik alanlar haline gelmistir. Her alanda oldugu gibi rekabetin iist diizeyde yasandigi turizm
endiistrisinde de dijital pazarlama uygulamalar1 yayginlasmaya ve 6nemini artirmaya devam etmektedir.

Son on yilda 6zellikle YouTube gibi video paylasim siteleri Wikipedia gibi bilgi sitelerinden ¢ok daha
onemli bir hale gelmistir (Safko, 2012). Facebook, Twitter, Instagram ve bunlar gibi dijital platformlar
insanlarin kendilerini ifade ettikleri, takipgi kitlelerine sahip olduklari, sosyal ihtiyaglarini karsiladiklari,
milyonlar tarafindan kullanilan elektronik iletisim kanallaridir. Kalabalik insan kitlelerinin bir arada
bulundugu bu yapilarin da igletmeler tarafindan kullanilmama durumu diisiiniilemez, dogal olarak
hemen hemen tiim igletmeler de bu platformlar {izerinden reklam ve tanitim siireglerini yonetmek iizere
faaliyetler gostermeye baslamislardir. Isletmeler yalnizca tanitim ve reklam siirecleri degil aymi
zamanda kurumsal dijital platformlar olusturarak satig ve satis sonrasi destek hizmetlerini de elektronik
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ortama tasimislardir. Marka ederi kavrami, daha ¢ok tiiketici karar verme siirecinde etkili olan pazarlama
bakis agisint agiklar (Raggio ve Leone, 2007). Markalagsma giiniimiiziin ticari hayatinda miisterilerin
satin alma kararlarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri olmustur.

Marka tiiketicinin satin alacag iiriin ya da hizmet hakkinda giivenilirlik, kalite, dayaniklilik, ihtiyaci
karsilayabilme yetisi gibi bir¢ok konu hakkinda fikir veren bir nevi kimliktir. Marka ederi ise tiiketicinin
zihninde yer alan markanin pozisyonunu agiklayan bir kavramdir. Tiiketicilerin aklinda markaya iliskin
farkindalik, kalite, imaj ve baglilik faktorlerini agiklayan iist kavram olarak pazarlama ve marka
literatiiriinde ¢alisma yapan bilim insanlarinin inceledikleri konular arasinda yerini almistir. Tiiketiciler
acisindan degerlendirildiginde, her tiiketicinin markaya yonelik farkli bir algisi vardir. Markaya y6nelik
bu algilarin tlimii bir markanin imajim olusturmaktadir. Marka imaji, pazarlama icin ¢ok dnemlidir.
Bunun yaninda marka imaj1, marka degerini yaratan marka ederinin alt boyutlarindan biridir. Diger alt
boyutlar, algilanan hizmet kalitesi, algilanan deger ve miisterinin markaya yonelik sadakatidir.

Bu calismanin temel amaci dijital pazarlama ve marka ederi iliskisini otelcilik sektdrii 6zelinde
aciklamaktir. Dijital pazarlama ve marka ederi iligkisi lizerine literatiirde otelcilik sektorii 6zelinde
yapilmis c¢aligmalarin simrli sayida olmast dikkate alindiginda calismanin ilgili alana katki
saglayabilecegini s0ylemek miimkiindiir. Bu g¢alismanin sonunda elde edilen veriler, bu verilerin
yorumlanmasi ve sunulan Oneriler ilgili alan yazina ve bu alanda calisan kisi ve isletmelere dijital
pazarlama uygulamalar1 konusunda énemli ipuglar1 sunabilecektir.

Bu ¢alisma temelde {i¢ boliimden olugsmaktadir, ¢alismanin birinci béliimiinde dijitallesme kavrami ve
dijital pazarlamaya iliskin literatlir detayl bir sekilde incelenmis, otelcilik sektorii ve dijital pazarlama
kullanimi {izerinde durulmustur. Calismanin ikinci boliimiinde ise marka ve marka ederi kavramina
iligkin literatiir detayli bir sekilde incelenmistir. Calismanin tigiincii boliimiinde ise saha ¢aligmasindan
anket yontemiyle elde edilen veriler analiz edilmis, yorumlanmis ve 6neriler sunulmustur.

2 Kavramsal Cerceve
2.1 Dijitallesme ve Dijital Pazarlama Kavramlarinin Tanimi

Gunimiizde insan hayatinin ve neredeyse tiim endiistriyel siire¢lerin 6nemli pargalarindan birisi olarak
da nitelendirilebilecek olan dijitallesme kavrami bir bilginin ya da islemin analog yapidan elektronik
yapiya doniistiiriilme durumu olarak ifade edilebilir. En basit haliyle dijitallesme, daktilodan yiiksek
hizl1 bir bilgisayara gecis olarak agiklanabilir. Yiiksek hiza sahip olmakla birlikte kodlama temelli
yapida faaliyet gosteren iletisim teknolojileri de glinlimiizde dijitallesme siireci igerisinde en gelismis
olanlar arasinda yer almakta ve alisilagelmis bilgi paylasim metotlarindan farkli yapilariyla ve
beraberinde ortaya ¢ikan bir¢ok ileri teknolojiyle iletisimde yeni bir ¢aga giris yapilmasina neden
olmaktadir (Yayla, 2015). Elektronik ortamda arsivlenebilir veya erisilebilir formata doniistiiriilmiis ses,
goriintii, yaz1 gibi her tiirlii bilgi giiniimiizde dijitallesme siirecinin sonucunda ulasilmis teknolojilerin
bir ¢iktisi olarak ifade edilmektedir (Degirmencioglu, 2016).

Dijitallesme siirecine iligkin literatiir incelendiginde, dijitallesmenin baglangigtan giiniimiize kadar hizli
bir gelisim sergiledigi ve gerek kolaylastiriciligi gerekse zaman tasarrufu konusunda sagladigi
avantajlartyla daha uzun yillar tiim gelismelerin temel yapr taslar1 arasinda olacagi sdylenebilir. insan
iligkilerinin hatta turistik seyahatlerin dahi bu siirece dahil oldugu vurgulanmaktadir (Gobble, 2018). Bu
noktadan hareketle dijitallesmenin, turizm dahil hemen her sektdrde varligimi siirdiirmeye devam
edecegi soylenebilir.
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Dijital pazarlama veya baska bir ifadeyle e-pazarlama, misteriye ait 6zellikler ve satin alma davranigina
yonelik belirleyici parametreleri igceren dijital verilerin elde edilmesinden, bilinirlik, markalagma, giiven
saglama ve satig sliregleri gibi bir¢cok faaliyeti icermekte ve sanal ortam igerisinde ilerlemektedir.
Siiregler incelendiginde dijital pazarlamanin aslinda geleneksel pazarlama siiregleriyle paralel asamalara
sahip oldugu ancak bunlarin elektronik ortamin avantajlar igerisinde yiiriitiildiigii bir yontem oldugu
acik olup tek farkin siirecin yiiriitildiigii kanallar ve araglarin dijital oldugu bilinmektedir (Akar ve
Kayahan, 2007). Gelisen teknolojiyle birlikte miisteri edinme, markalasma ve bilinirlik, rekabet
istiinligii elde etme, satis ve benzeri bircok fonksiyonun hizli bir sekilde mekandan bagimsiz olarak
kiiresel boyutta yiiriitiilmesi donemine tiim sektdrlerde girilmistir.

Dijitallesme, iletisimi kolay hale getirmis ve niteligini farklilagtirmistir (Hvass ve Munar, 2012). Turizm
icin diinyanin farkli iilkesinde yasayan turistlere ulasmak, onlarin fikirlerini almak ve bu kisiler tizerinde
yiiksek giiven olusturmak icin dijitallesme ¢ok biiyiik firsatlar yaratmistir.

Miisterilerin sahip olduklar1 olumlu ve olumsuz bilgiler, satin alma istekleri ve karar verme
asamalarinda etkili olmaktadir. Buna bagli olarak isletmeler turistlerin satin alma kararlarinda destek
verecek bilgileri detayli sekilde ve dogru zamanda sunabilmelidir. Bu bilgilere isletme tarafindan
erisemeyen miisteriler, farkli kaynaklardan elde edecekleri ve dogrulugu kesin olmayan bilgiler veya
rakip igletmelerin sunacagi alternatif tekliflere dayanarak kararlarimi verecektir. Bu farkli kaynaklardan
ortaya ¢ikan bilgileri etkilemek, isletmelerin kontrolii altinda degildir. Bu sebeple miimkiin oldugunca
kendileri ile alakali dogru bilgileri, kampanyalar siirekli olarak dijital kaynaklardan iletme ihtiyaci,
dijital kanallar1 etkin olarak ydnetebilme sarti meydana getirmistir. Uriinlerini detayli bir sekilde
anlatmak ve daha yliksek miktarda turist gekmek isteyen isletmelerin dijital iletisim araglarini dogru,
etkin ve siirekli sekilde kullanmasi bir ihtiya¢ haline gelmistir. Bununla birlikte anlagilmasi ve kabul
gdrmesi elzem olan bir realite bulunmaktadir ki isletmeler i¢in dijital mecralarin kullanim1 bir tercih
veya Oncelik degil bir zorunluluktur.

2.2 Otel isletmeleri ve Dijital Pazarlama

Rekabetin olduk¢a yogun oldugu turizm endiistrisinde otel isletmelerinin satis pazarlama faaliyetleri
acgisindan misterilere ulasabilecek en avantajli yontem arayiglari bu igletmeleri dijital pazarlama
kanallartyla yoneltmis ve dijital imkanlarindan yararlanmalarina firsat sunmustur. Otel isletmelerinin
dijital pazarlama faaliyetlerine iligkin mevcut durum incelendiginde bu alanda yapilmis arastirmalarin
varligt gbéze carpmaktadir. Howard (2002) calismasinda dijital pazarlama araglarin1 kullanan
isletmelerin kullanmayan isletmelere karsi rekabet acisindan iistiinliik sagladigini ve ¢ok daha hizli
biliylime yakaladiklarin1 saptamistir. Otel isletmeleri konusundaki dijital pazarlama arastirmalari
internetin is yapma big¢imini her endiistride oldugu gibi otelcilik sektoriinde de degistirdigini ortaya
koymusglardir (Ranganathan ve Ganapathy, 2002). Otel isletmelerinin miisterileri i¢in internet en g¢ok
tercih edilen bilgi kaynag: haline gelmistir ve bir¢ok otel isletmesi interneti ve beraberinde kullanilan
dijital pazarlama araclarin1 rekabet giiciinii siirdiiriilebilir kilmak, hizmetlerini zaman ve mekan
avantajlarinin katkisiyla tiiketiciye tanitmak i¢in dijital alanda yatirimlar yapmaktadir (Yeung ve Law,
2006; Wan, 2002; Zhang vd., 2014).

2.3 Otel isletmelerinde Dijital Pazarlama Stratejileri

Bu boliimde otel isletmeleri tarafindan kullanilan dijital pazarlama stratejileri lizerinde durulmaktadir.
Genel olarak marka stratejileri, tutundurma, marka ve satis — dagitim odakli kullanilan dijital araglarin
neler oldugu agiklanmaya calisilmistir. Witzig (2009) otel isletmeleri tarafindan kullanilan dijital
stratejilere iliskin degiskenleri ve bu degiskenlerin niteliklerini {i¢ temel baslikta incelemistir. Bu
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degiskenler; miisteri deneyimi, giiven ve e-degiskenlerdir. Misteri denetimine 6zgii nitelikler kurulusun
itibar, icerik kullanighligi, dogruluk ve ilgi diizeyi, geri bildirimde zaman avantaji, etkilesim seviyesi
ve servis kalitesi ve maneviyata temas etme becerisi olarak tanmimlanmistir. Giiven degiskeninin
nitelikleri ise web platformunda miisteri tarafindan algilanan risk diizeyi, gizlilik ve giivenilirlik ile
denetimler ve tasarim ozellikleri niteliklerine sahip olarak tanimlanmistir. Otel isletmelerinin dijital
platformlar tizerinde gergeklestirdikleri temel stratejiler ise su bagliklar altinda incelenmektedir:

Fiyatlandirma stratejileri olusturma
Miizayede platformlari olusturma
Dagitim stratejileri olusturma
Promosyon stratejileri olugturma
Tanitim stratejileri olugturma.

Otel isletmeleri agisindan dijital pazarlamanin tercih edilmesinde etkisi olan faktorler bulunmaktadir.
Bunlar bir bakima geleneksel yontem ve dijital pazarlama arasindaki farkliliklarla da agiklanabilen
avantajlardir. Dijital pazarlama geleneksel pazarlamayla kiyaslandiginda birtakim farkliliklar arz eder.
Sahin vd. (2017) bu farkliliklar1 su sekilde agiklamaktadir; bilgiye erisim agisindan geleneksel
pazarlamada smirliliklar s6z konusuyken, sosyal medya pazarlamasinda erisim kolayligi vardir ve
kapsami daha genistir. Etkilesim ve iletisim a¢isindan geleneksel pazarlama yontemlerinde zaman kaybi
yiiksek iken dijital unsurlar bu konuda avantaj saglamaktadir. Geleneksel pazarlama araglarinin
maliyetleri yiiksek, dijital pazarlamada ise bu maliyetler daha diisiiktiir. Giincellik noktasinda dijital
platformlar geleneksel platformlara oranla daha yeni igerikleri hizla sunabilmektedir. Uriinlerin
kiyaslanmasi ve oOnceki kullanicilarin deneyimlerine iliskin yorumlara ulasabilme imké&m dijital
platformlarda daha avantajlidir.

2.4 Marka Kavram

Markalagsmak bugiiniin ticari hayatinda tiiketicilerin satin almaya yonelik faaliyetlerinde 6nemli etkiye
sahip unsurlardan birisi olarak kabul edilmektedir (Trout, 2005). Markalasmanin bugiinkii 6nemine
ulagsmas1 milattan 6nceki tarihlerden giiniimiize uzanan bir siireci kapsamaktadir (Perry ve Wisnom,
2003). Milattan 6nce memnuniyetlerinin ve sikayetlerinin kaynaklarini magara duvarlarina isaretleyerek
ifade eden insanlardan, Roma ve Yunan medeniyetlerinde kaliteli {iretimleri bilinsin diye iiriinlerine
imza benzeri isaretler yerlestiren iireticilere, bu isaretleme adetlerinden de giiniimiizdeki formuna ulasan
marka olusturma ve ifade etme cabalar1 ve marka kavramina iliskin tanimlamalardan bazilar1 su
sekildedir.

Stanton (1975) markayi1 kendi varligini digerlerinden ayiracak sekilde ifade etmeye yonelik faaliyetlerin
bir sonucu olarak aciklamaktadir. Cemalcilar’a (1984) gore ise tiiketiciye satin alacag: {irliniin kalitesi
ve glvenirligi hakkinda bilgi saglayan bir kimliktir. Blythe (2001) markay1 tiiketicinin kafasinda {irline
yonelik alg1 olusturma ve diger iiriinlerin niine gegcme ¢abasi olarak agiklarken Zengin ve ildeniz (2005)
tiikketiciye iiretici tarafindan verilen bir s6z olarak ifade etmektedir.

Tiiketici davranigina ait dnemli varsayimlardan biri de tiiketicilerin iirliin ve hizmetleri yalnizca arz
ettikleri temel fonksiyonlar sebebiyle degil ifade ettikleri anlam acisindan da aldiklaridir. Bu diisiinceye
gore Uirlin ve hizmetler temel fonksiyonlarinin disinda manevi haz olarak da ifade edilebilecek bir tatmin
yetenegine sahiptir (Odabas1 ve Barig, 2003). Bu bagintilar ve tercih edilen {iriin ve hizmetler ¢evreye
bu kimseler hakkinda mesajlar verir. Bu nedenle marka tasarlanirken somut faydalarinin yaninda
duygusal olarak katki saglayacak bigimde olusturulur. Karpat (2004) markaya yonelme davranigin
bireyin kendisini farkli ve hatta istiin gosterebilmek adma gergeklestirdigi bir faaliyet olarak
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agiklamaktadir. Perry ve Wisnom (2003) markay: isletme ve miisteri arasindaki bir iletisim sembolii
olarak tanimlar, Palumbo ve Herbig (2000) ise mal ve hizmetlerin tiiketici zihnindeki degerini ifade
eden baglanma noktasi olarak agiklamaktadir. Aaker (1996) ise {irlin ve hizmetlerin biitiinliigii icerisinde
ayrilmaz bir unsur ve yonlendirici etkiye sahip politika ve planlamalarin bir sonucu olarak ifade
etmektedir. Dolayisiyla bu politika ve planlamalar ayn1 zamanda hizmet endiistrisinde de &nem
kazanmaya baglamistir.

Turizm endiistrisinde markalagsmak her gegen giin birgok igletmenin ¢aba gosterdigi ¢aligsmalar arasina
girmistir. Konaklama, ulasim, yiyecek-igecek ve eglence gibi gesitli isletmelerin faaliyet gosterdigi
turizm, igerisinde kendisini gdsteren markalagsma siireci diger endiistrilerden yapisal olarak bazi
farkliliklar tasimaktadir. Digerlerinde agirlikli olarak {irlin ve {irlin kalitesi markalagma konusunda daha
etkin iken, turizmde hizmet neredeyse markalasmanin etkisini artiran en biiyiik unsur olarak ortaya
cikmaktadir. Bu dogrultuda misafirin tim deneyimlerinin incelenip prosediirler ve manueller ile
standartlastirilmasi, bunun yaninda bireysel ihtiyaglarin imkanlar dogrultusunda karsilanip en ist
seviyede misafir memnuniyeti yaratilmasi turizmde marka kavraminin olusumuna 1s1k tutacaktir. Dijital
pazarlama turizmde bir markanin anlagilmasi, degerlendirilmesi ve siirekliligi agisindan markalagsmaya
destek vermekte ve etkisi her gecen giin artmaktadir.

2.5 Marka Ederi Kavram

Isletmelerin siirdiiriilebilir bir sekilde talep olusturma hususunda gerceklestirecekleri etkinlikler
onemlidir. Bu agidan bakildiginda bir marka olusturulabildiginde tiiketiciler satin alma konusunda
tesvik edilmis olur ve bu durum marka ederi lizerinde pozitif etkiler yaratir (De Chernatony, 2003).
Marka isletmelere iiriin iyilestirme, varyantlar, eklenen hizmetler ve yeni iilkeler gibi genisleme siireci
acisindan 6nemli avantajlar saglar.

Bir markay1 neyin gii¢lii kildig1 ve markanin ne kadar gii¢lii insa edildigi konularin1 anlamak 6nemlidir.
Gigli markalar gelistirebilmek ve siirdiirebilmek igin yoneticiler mevcut tiim kaynaklarint markalagma
amaciyla kullanmak zorundadirlar (Kurtbas, 2016). Bu agidan isletme yonetimi, markanin olusturdugu
6z sermayeyi de gdz oniinde bulundururlar (Keller, 1993). Uriin ve hizmetleri farkli konumlara
yerlestirebilmek, basarili markalarin sahip olduklar1 6zellikler arasinda ifade edilmektedir.

Marka ederi markanin tiiketici algis1 icerisindeki yeridir, tiiketicinin zihninde markaya yonelik olumlu
alg1 diizeyinin yiikselmesi, markanin tercih edilirliginde yasanacak artis, rakip ve ikame firiinlerden
kaynakli tehditlerin azalmasi anlamina da gelmektedir (Dagli, 2015). Bir marka ile miisterileri
arasindaki giiven bagi, sirketi rekabetten farklilastirarak daha fazla marka ederi yaratabilir. Gii¢li marka
ederi, sirketlerin tiiketicileri elinde tutmasina, ihtiyaglarini daha etkin bir sekilde karsilamasina ve
karlarini artirmasina olanak tanir.

Aaker (1991) ve Keller (1993) marka ederini farkli tanim denemeleri yapsalar da tiiketicilerin hafizasina
yonelik marka cagrisimlarina dayali bir ortak anlayista bulusmuslardir. Keller (1993) calismasinda
marka ederini miisteri odakl1 bakis acistyla pazarlamaya yonelik tiiketici tepkisi lizerindeki farkli bir
etken olarak tanimlamigtir. Keller'e gére miisteri odakli marka ederi, marka bilgisi ve marka imaj1 olarak
iki boyuttan olusmaktadir. Aaker (1991), marka ederinin literatiirde mevcut olan en kapsamli tanimin
“bir markaya bagl bir dizi marka varliklar1 ve borglari, bir markanin sagladigi degere eklenen veya
ondan c¢ikarilan markanin adi ve sembolii, bir isletme ve/veya o firmanin miisterilerine iriin veya
hizmeti” seklinde yapmustir.

Turizmde marka degeri, alt boyutlar1 olan markanin imaj1, markanin algilanan kalitesi, marka bagliligi,
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marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlarinin her birinin misafir algilamalarinda iist diizeyde deger
yaratmasi olarak tanimlanabilir. Marka ve marka ederi turizm isletmelerinin hedeflerine ulagmasi
maksatli birer aragtirlar. Turizm isletmeleri bu araci, yeni turistik tiiketiciler bulmak yerine ortaya
cikartilan degerler sayesinde "slirekli misafirler" meydana getirerek pazarlama stireclerinde etkinlik
kazanmak i¢in kullanabilirler. Marka ve marka ederi gliglendirilerek misafir bagliligi, misafirlerin geri
donds yiizdesi artirilarak, yiiksek diizeydeki katki olarak otel isletmesinin marka degerini yiikseltmesi
yaninda, hedeflerini ger¢eklestirilmesine de destek saglayabilir.

3 Metodoloji
3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amaci dijital pazarlama ve marka ederi iligkisinin otelcilik bakimindan incelenmesidir.
Bu amag dogrultusunda ¢alismanin temel sorusu su sekilde belirlenmistir;

e Otelcilik sektoriinde dijital pazarlama ve marka ederi degiskenleri arasinda nasil bir iliski s6z
konusudur?

Bu calisma giiniimiizde pazarlama ve tanitim siireglerinin sik kullanilan bir araci haline gelmis olan
dijital kanallarin marka ederiyle iliskisinin otelcilik sektdriinde belirlenmesi agisindan ulasilan sonug ve
sunulan Oneriler uygulamacilara, aragtirmacilara, politika belirleyici ve karar vericilere saglayacagi
giincel bilgiler ve katkilar agisindan 6nemli goriilmektedir. Giiniimiiz dijital pazarlama ¢aligmalarinda
0zelikle bunu kullanacak olan isletmelerin iist diizey yoneticilerine, dijital pazarlamanin marka edelerine
ve alt boyutlarina olan pozitif etkisinin somut gostergesi olmasi agisindan calisma ayrica etkili
olabilecektir.

3.2 Arastirmanin Modeli

Bu calisma ¢ergevesinde dijital pazarlama degiskeninin, marka ederi ve marka ederinin alt boyutlari
olan marka cagrisimi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka imaj1 degiskenleriyle olan iligkisi
incelenecektir. Literatiire dayali olarak olusturulan ve uzman goriisleri ile gelistirilen iliski modeli Sekil

Marka Farkindaligi J
( \

Algilanan Kalite

1’de sunulmustur.

|

Dijital
Pazarlama
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Marka Iimajt

Marka Baglilig:

Sekil 1: Caligmanin Modeli
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3.3 Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini konaklama sektoriinde sezonluk faaliyet gosteren otel isletmeleri ve potansiyel
tiikketiciler olusturmaktadir. Akdeniz ve Ege Bolgesi’nde faaliyet gosteren dijital reklam ajansina bagl
otel isletmelerinin yoneticileri ile goriismeler yapilmistir. Goriisme neticesinde kosullar1 saglayan ve
calismaya destek saglamayi kabul eden 11 otel isletmesinin yoneticileri ¢alismaya dahil edilmistir
(Kosullara uygun olmasina ragmen destek alinamayan 6 otel isletmesi de s6z konusudur). Bu oteller
dijital pazarlamay1 kulanim diizeylerine gore gruplandirilmis ve 3 farkli (kismen, orta diizey, iist diizey)
otel kiimesi olusturulmustur. Kategorize edilen ii¢ farkli gruptan birer 6rnek otel isletmesi segilerek bu
isletmelerin yoneticileriyle goriismeler yapilmistir.

Calismaya dahil edilecek olan otel isletmeleri segildikten sonra, bu isletmelerin dijital pazarlama
faaliyetlerini degerlendirecek olan katilimcilar ¢alismaya dahil edilmistir. 391 katilimciya anket formlari
vasitasiyla li¢ farkli otel isletmesinin dijital pazarlamay1 ne Olciide kullandigina iligkin ifadeler
yoneltilmistir. Calismaya dahil edilen katilimcilarin tamami Istanbul’da ikamet etmektedir. Bu
katilimcilar kartopu ornekleme yontemiyle galismaya dahil edilmistir. Ciinkii ulagilan katilimcilarin
diger ilgili katilmcilarla baglantis1 s6z konusudur. Katilimcilarin marka ederi hakkinda degerlendirme
yaptiklari otel igletmeleri ile is veya ikamet sebebiyle ayni sehirde bulunmuyor olmalart hususuna dikkat
etmek amaciyla otel isletmeleri Ege Bolgesi ve Akdeniz Bolgesi’nde faaliyet gosteren sezonluk oteller
arasindan secilmistir.

3.4 Veri Toplama Araclan

Calismada oOncelikle dijital pazarlama ve marka ederine iliskin literatiir detayl1 bir sekilde incelenmis
olup ¢aligmaya dayanak teskil edecek teorik kism1 hazirlanmistir. Amaca yonelik olarak ¢alismaya veri
toplamak iizere ¢aligmanin anketi olusturulmus, anket araciliiyla elde edilen veriler analiz edilerek
yorumlanmis ve rapor haline getirilmistir.

Calismada kullanilan anket formu ii¢ farkli boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde otel isletmelerine,
“Isletmenizin Dijital Pazarlama Uygulama Kapsami Nedir?” seklinde sorulmustur, ikinci béliimde ise
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik standart sorular yer almaktadir. Demografik
verilerin toplanmasindaki amag dijital pazarlamanin etkisinin ve marka ederi algisinin demografik
unsurlara gore anlamli bir benzerlik ya da farklilik ortaya koyup koymadigmin tespit edilmesidir.
Anketin birinci boliimiindeki sorular, Tiirkiye’nin sezonluk turizm bdolgelerinde faaliyet gosteren 11
isletmenin dijital pazarlama faaliyetlerini kullamim diizeyleriyle iliskili olarak, Isletmenizin Dijital
Pazarlama Uygulama Kapsami Nedir? Sorusu yoneltilmistir ve hi¢ kullanmayanlar degerlendirmeye
almmamuslardir. Anket formunun iigiincii boliimiinde ise marka ederi 6lcegi (MEQO) yer almaktadir. Bu
boliimde bulunan marka ederi 6lgegi Ural ve Perk’in (2012) ¢aligmasindan uyarlanmistir. Bu 6lgek diger
calismalarda kullanilmistir (Yazgan vd., 2014; Erkan ve Palta, 2017).

Burada her katilimcinin ayni marka ederi 6lgegini dijital pazarlamayi; nadiren, orta diizeyde ve sik
kullanan olmak fiizere {i¢ farkli otel ismini dikkate alarak yanitlamasi istenmistir. Katilimeilarin marka
ederi hakkinda degerlendirme yaptiklar1 otel isletmeleri ile is veya ikamet sebebiyle ayni sehirde
bulunmuyor olmalar1 hususuna dikkat etmek amaciyla otel isletmeleri Ege Bolgesi ve Akdeniz
Bolgesi’nde faaliyet gdsteren sezonluk oteller arasindan secilmistir. Anketleri dolduran kisilerin tamam1
Istanbul’da ikamet etmektedir. Istanbul da ikamet edenlerin segilmesindeki amagc kullanicilarin dijital
pazarlama haricinde olasi diger faktorlerden etkilenme diizeyini minimize etmektir Tiiketicilerin anket
esnasinda igletmelerin evine yakin olmasi, is yerinin yakininda olmasi gibi olumsuz etkileri ortadan
kaldirmak amaciyla bolgesel ayrim yapilmaistir.
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3.5 Verilerin Analizi

Marka ederi 6lgegine yonelik asagida Sekil 2 de verilen dogrulayici faktor analizi yapildiktan sonra
Olcegin giivenilirlik diizeyi (Cronbach’s Alpha) belirlenerek sonuglar Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1: MEO ve alt boyutlarinn giivenirlilik analizi sonuglar

Degiskenler Madde Sayisi Cronbach’s Alpha
Marka farkindaligi 4 ,829
Algilanan kalite 4 ,811
Marka imaj1 6 ,806
Marka baglilig 7 ,861
Marka ederi 21 ,870

Analiz sonuglari incelendiginde hem marka ederi 6lgeginin hem de alt boyutlarinin yiiksek giivenilirlik
seviyesinde oldugu goriilmektedir.

3.6 Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Calismada yararlanilacak analizlere karar vermek i¢in normallik dagilim grafigi ile Shapiro Willk testi
sonuglarina bakilmigs ama normallik agisindan istenilen sonuca ulagilamamistir. Bu noktada ¢arpiklik
basiklik katsayilar1 dikkate alimmustir. Carpiklik ve basiklik degerleri +1,50 ve -1,50 degerleri arasinda
oldugundan, kolmogorov smirnow ve shapiro willk degerleri 0,05’ten biiyiik oldugu igin verilerin
normal dagildig1 ifade edilebilir (Tabachnick ve Fildell, 2013).

Tablo 2: Carpiklik ve baskinlik degerleri

Skewness Kurtosis
Degiskenler istatistik | Std.Hata | istatistik | Std.Hata | <olmesorov | Shapiro
Smirnow Willk
Marka farkindalig: -,283 ,071 -1,475 ,143 ,091 ,088
Algilanan kalite -,270 ,071 -1,388 ,143 ,082 ,077
Marka imajt -167 071 -1,253 143 ,086, 081
Marka bagliligi -,250 ,071 -1,455 ,143 ,070 ,065
Marka ederi -,279 ,071 -1,305 ,143 ,077 ,061

4 Bulgular
4.1 Demografik Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 3’te yer almaktadir.
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Tablo 3: Calismaya katilanlarin demografik ozelliklerine iliskin bulgular

Dogum Tarihi n % Ne tiir konaklama hizmeti satin n %
aliyorsunuz?

1996 — 2010 Z Kusagt 153 | 39,1 Yalnizea is seyahati amagh 132 | 338
konaklama

1981-1995 Y Kusagi 121 30,9 Yalnizca tatil amagli konaklama 179 458

1965-1980 X Kusagi 74 | 189 Hem is hem tatil amagh 80 | 205
konaklama

1946-1964 Baby Boomers 43 11,0 Toplam 391 100,0

Toplam 391 100

Cinsiyet n % Dijital medya uygulamalarim n %
kullaniyor musunuz?

Kadin 200 51,2 Hayir 45 11,4

Erkek 191 48,8 Evet 346 88,6

Toplam 391 100,0 Toplam 391 100,0

Katilimeilarin bityiik boliimii Z kusagina mensup kisiler (%39,1) ve kadinlar (%51,2) olusturmaktadir.
Dijital medya uygulamalarin1 kullanan katilimcilarin orani kullanmayan katilimeilarin oranindan
oldukga fazladir. Katilimcilar daha ¢ok tatil amagli konaklama (%45,8) yapmaktadir.

4.2 Katihmcilarin Alg1 Ortalamalari

Marka ederi 6lgegindeki (MEO) ifadelere iliskin katilimei algi ortalamalart Tablo 4’te verilmistir.
Ankette 5°1i Likert tipi 6l¢ekten yararlanilmistir.

Tablo 4: MEO maddelerinin tanimlayici istatistik sonuclar

ifadeler Ortalama S.S
Bu marka, ¢ok sik aklima geliyor 3,04 1,386
Bu marka, her konaklama gereksinimi duydugumda aklima geliyor 3,08 1,438
Bu markanin bazi 6zellikleri hemen aklima geliyor 3,09 1,378
Bu markayi, diger markalar arasindan hemen fark edebiliyorum 3,17 1,412
Bu marka, genel olarak ¢ok iyidir 3,10 1,353
Bu markanin {iriinleri, genelde cok kalitelidir 3,50 1,024
Bu marka, konaklamaya duyulan\duyulacak tatmini arttiracak 3,09 1,354
niteliktedir
Bu marka, benim bir konaklamadan beklentilerimi karsilar 3,07 1,333
Bu markanin mekén tasarimlari ¢ok iyidir. 3,12 1,315
Bu marka, liikstiir 3,16 1,308
Bu marka, diger markalardan farkli bir imaja sahiptir 3,12 1,302
Bu marka, miisteri sikayetleri konusunda duyarlidir 3,07 ,834
Bu markanin hizmet 6zellikleri yiiksektir 3,48 1,016
Bu markanin satis sonrasi hizmetleri ¢ok iyidir 3,55 ,987
Bu markaya bagl oldugumu diigiiniiyorum. 3,11 1,358
Her zaman bu markay1 satin almay1 isterim 3,16 1,388
Bu otelin bir¢ok hizmetini/iiriiniinii satin alirim 3,15 1,366
Bu otel markasinin, kendi kategorisinde tek oldugunu diisiiniiyorum 3,12 1,385
Bu otel markasi, hizmetini almak/kullanmak istedigim tek markadir 3,18 1,336
Bu otel markasinin hizmetlerine ulasabildigim siirece bagka 3,06 1,330
markalardan hizmet almaya ¢alismam
Bu otel markasinda konaklamak i¢in elimden geleni yaparim 3,13 1,364
Marka Farkindaligi Boyutu 3,10 1,277
Algilanan Kalite Boyutu 3,19 1,155
Marka Imaji Boyutu 3,28 ,906
Marka Bagliligi Boyutu 3,13 1,241
Marka Ederi Algisi 3,17 1,114

Journal of New Tourism Trends 3(2), 138-159, 2022 147



Umit Yasar ATALAY, Mehmet SARIISIK

Hizmet Sektoriinde Dijital Pazarlama ve Marka iliskisi: Otelcilik Sektdrii Arastirmasi

Marka ederi 6l¢egi ifadeleri igerisinde en yiiksek ortalamaya sahip olan ifadeler sirasiyla; “Bu markanin
satig sonrasi hizmetleri ¢ok iyidir (3,55)” ve “Bu markanin iriinleri, genelde ¢ok kalitelidir (3,50)”
seklinde ortaya ¢ikmistir. En diisiik ortalamaya sahip olan ise “Bu marka, ¢ok sik aklima geliyor (3,04)”
ifadesidir. Algilanan marka ederi diizeyinin ise genel olarak orta diizeyde (3,17) oldugu tespit edilmistir.
Bununla birlikte marka farkindaligi (3,10), algilanan kalite (3,19), marka imaj1 (3,28) ve marka baglilig
(3,13) diizeylerinin de orta seviyede oldugu tespit edilmistir. Calismada likert tipi 6l¢ek kullanilmustir.

4.3 Marka Ederi Ol¢egi DFA

Bilimsel ¢aligmalarda faktor analizi kapsaminda iki temel uygulama yer almaktadir. Birincisi, yeni
olusturulan veya yabanci bir dilden cevirisi yapilmis bir 6l¢egin degiskenlerini temsil eden ifadelerin
faktor yapisini ortaya koymay1 ve kesfetmek igin kullanilan “Kesfedici Faktor Analizidir (KFA)”. Digeri
ise daha once kullanilmig ve test edilmis bir dl¢egin kullanildiginda orijinaliyle faktor yapist agisindan
uyumlu olup olmadigini test eden “Dogrulayict Faktdr Analizidir (DFA)”. Genellikle yeni bir dlgek
gelistirme amaci varsa uygulanmast miimkiin goriilen analiz tiirii kesfedici faktdr analizidir (Yashoglu,
2017). Bu c¢alismada yeni bir 6lgek gelistirme gayesi bulunmamaktadir ve 6lgek Tiirk¢e olarak daha
once kullanilmis ve denenmistir. Dolayisiyla bu noktada ¢alismada kullanilan marka ederi 6lgeginin
faktor yapisimi belirlemek amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmis ve sonuglar Sekil 2.’de
sunulmustur. Olgegin KMO (Kaiser Mayer Olkin) degeri 0,988 ve Barlett kiiresellik testi ,000 olarak
tespit edilmistir. Bu durumda katilimer sayisi ve i¢ tutarlilik kosullarimin saglandigr dikkate alinarak
faktor analizi yapilmistir.
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MB: Marka baglilig1 AGFTI: 93

Sekil 2: Marka Ederi Olgegine Yénelik Dogrulayici Faktor Analizi
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Marka ederi 6lg¢egine yonelik dogrulayici faktor analizi sonuglarinin yer aldigi Tablo 5. incelendiginde
marka degeri ile marka farkindalig1 arasinda 0,810, algilanan kalite ile 0,830, marka imaj1 ile 0,780 ve
marka bagligi ile arasinda 0,830 oraninda anlamli ve gii¢lii bir iliski oldugu goériilmektedir.

4.4 Farkhhk Analizleri

Calismanin amaci dogrultusunda katilimcilarin marka ederi (ME) ve alt boyut algilarinin cinsiyetlerine
gore anlamli farklilik olusturup olusturmadiginin belirlenmesi igin T-testi yapilarak analiz sonuglar
Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5: ME ve alt boyut algilarinin cinsiyete gore karsiastiriimasi (T Testi)

Degiskenler Cinsiyet n | X Ss t P
Kadin 200 | 3,17 | 1,251

Marka Farkindahgi Erkek 191 [ 3.02 | 1.293 1,951 ,050
. Kadin 200 | 3,28 | 1,120

Algilanan Kalite Erkek 191 [ 3.09 | 1,183 2,834 ,005

Marka imaji Kadin 200 | 3,34 | 872 2,679 ,007

Erkek 191 | 3,20 | ,936

Degiskenler Cinsiyet n | X Ss t P
U Kadin 200 | 3,19 | 1,236

Marka Baghhg Erkek 191 | 3.07 | 1.244 1,673 ,095

Kadin 200 | 3,24 | 1,090

Erkek 191 3,09 |1,130

Marka Ederi Algisi 2,279 ,023

Analiz sonuglar1 incelendiginde marka baglilig1 hari¢ tiim degiskenlerin katilimcilarin cinsiyetine gore
anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05). Tiim degiskenler i¢in kadin katilimcilarin erkek
katilimcilara gore daha yiiksek katilim ortalamasina sahip oldugu dikkat ¢ekmektedir. Kadinlarin sosyal
ortamlarda goriiniime 6nem verdikleri i¢in marka imajina erkeklere gore daha fazla dikkat ettikleri
sOylenebilir. Bu baglamda marka farkindaliklarmin yiiksek oldugu ileri siiriilebilir. Algilanan kalite
boyutunun, marka imajiyla iliskili oldugu diisiincesiyle kadinlarda yiiksek oldugu ifade edilebilir.
Siralanan boyutlar itibariyle yliksek ortalamalara sahip kadin katilimcilarin, bu boyutlarin uzantisi olan
marka ederi algilarinin da erkeklerden yiiksek olmasi dogal karsilanabilir.

Katilimcilarin marka ederi (ME) ve alt boyut algilarinin dogum tarihlerine ve sosyal kusaklarina gore
anlamli farklilik olusturup olusturmadiginin belirlenmesi ic¢in yapilan varyans (ANOVA) analizi

sonuglar1 Tablo 6’da verilmistir
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Tablo 6: ME ve alt boyut algilarinin kusak ve dogum tarihine gore karsilastirilmasi (ANOVA)

Degiskenler Dogum Tarihi n X Ss F p
1996 — 2010 Z Kusagi 153 3,21 1,245
Marka Farkindaligi 1981-1995 Y Kusagi 121 3,12 1,301 19.682 000
1965-1980 X Kusagi 74 3,28 1,162 ’ ’
1946-1964 Baby Boomers 43 2,32 1,246
1996-2010 Z Kusagi 153 3,32 1,124
. 1981-1995 Y Kusagi 121 3,19 1,175
Algilanan Kalite 1965-1980 X Kusagi 74 334 1.058 18,829 ,000
1946-1964 Baby Boomers 43 2,50 1,133
1996-2010 Z Kusagi 153 3,34 ,822
Marka Imaji 1981-1995 Y Kusagi 121 3,29 ,937
1965-1980 X Kusagi 74 3,37 ,932 11,488 000
1946-1964 Baby Boomers 43 2,85 947
1996-2010 Z Kusagi 153 3,23 1,230
11 1981-1995 Y Kusagi 121 3,17 1,196
Marka Bagllig1 1965-1980 X Kusag1 74 3,04 1,245 13,896 ;000
1946-1964 Baby Boomers 43 2,48 1,214
1996-2010 Z Kusagi 153 3,27 1,077
) 1981-1995 Y Kusagi 121 3,19 1,115
Marka Ederi Algist 1965-1980 X Kusag1 74 3,29 1,075 16,540 ,000
1946-1964 Baby Boomers 43 2,54 1,112

ANOVA analizi sonucunda fark tespit edilen gruplarda ise farkliligin kaynagi post-hoc testlerinden

Tukey testi ile tespit edilmistir. Analiz sonucunda marka ederi ve alt boyut algilariin katilimcilarin
dogum tarihine (kusaklarina) gore anlamli farkliliklar gosterdigi (p<0,05) belirlenmistir. Farkliliklarin
hangi gruplar1 arasinda oldugunun belirlenmesi i¢in yapilan analizler neticesinde ise marka
farkindaliginin 1945-1964 aras1 dogumlular ile diger tim dogum tarihi gruplar1 arasinda oldugu tespit
edilmistir. En diisiik algi ortalamasina sahip grup 1945-1964 aras1 dogumlulardayken en yiiksek algi
diizeyi 1965-1977 dogum tarihli katilimcilarda gerceklesmistir.

4.5 Marka Ederi ve Alt Boyut Algilarinin Dijital Medya Uygulama Kullanma Durumuna
Gore Karsilastirilmasi

Tablo 7°de marka ederi (ME) ve alt boyut algilarinin katilimcilarin dijital medya uygulamalarimi (DMU)
kullanma durumuna gore karsilastirma sonuglari verilmistir.

Tablo 7: ME ve alt boyut algilarinin DMU kullanma durumuna gore karsilastirilmast (T Testi)

Degiskenler Dij itakﬁf:g;gﬁglﬂ}l?ﬁslanm n X Ss t p
Marka Farkindahig1 Iéii‘tr 3‘256 ;22 f?25311 12,359 | ,000
Algilanan Kalite Iéiye‘tr B igi 1”817028 12,642 | ,000
Marka imaij Iéfx‘tr 3‘;56 g;‘g ;;g 11,325 | ,000
Marka Bagliligt Iéi}:tr 3‘256 ;:Zg 1’ ?23032 -12,506 ,000
Marka Ederi Algist Iéiy; ;tf 3 i :2? 1’?01701 12,703 | ,000

Analiz sonuglar1 incelendiginde marka ederi ve tiim alt boyut algilarmin katilimcilarin dijital medya
uygulamalarini kullanma durumuna gore anlamli farkliliklar gosterdigi (p<<0,05) goriilmektedir. Dijital
medya uygulamalarinin kullaniminin markaya maruz kalma seviyesini artirma ihtimali bu durumu
aciklayabilmektedir.
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4.6 Marka Ederi ve Alt Boyut Algilarimin Katimeilarin Konaklama Hizmetini Satin Alma
Tiiriine Gore Karsilastirilmasi

Marka ederi (ME) ve alt boyut algilarinin katilimeilarin konaklama hizmetini satin alma tiiriine gore
karsilastirma analiz sonuglar1 Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8: ME ve alt boyut algilarinin konaklama hizmetini satin alma tiiriine gore karsilastiriimasi

Degiskenler Konaklama Hizmetini Satin Alma Tiirii| n X Ss f p
Yalnizca is seyahati amagli konaklama 132 | 3,21 | 1,212

Marka Farkindaligi | Yalnizca tatil amaglhi konaklama 179 | 3,08 | 1,287 |3,167| ,043
Hem ig hem tatil amagli konaklama 80 | 2,95 | 1,348
Yalnizca is seyahati amagli konaklama 132 | 3,10 | 1,277

Algilanan Kalite Yalnizca tatil amagli konaklama 179 | 3,32 | 1,083 |5,242| ,005
Hem i hem tatil amagli konaklama 80 | 3,17 | 1,160
Yalnizca is seyahati amagli konaklama 132 | 3,02 | 1,235

Marka Imajl Yalnizca tatil amagli konaklama 179 | 3,19 | 1,155 |6,419| ,002
Hem ig hem tatil amagli konaklama 80 | 3,38 | ,857
Yalnizca is seyahati amagli konaklama 132 | 3,27 | ,927

Marka Baglilig Yalnizca tatil amagli konaklama 179 | 3,11 | 916 |1,611] ,200
Hem ig hem tatil amagli konaklama 80 | 3,28 | ,906
Yalnizca is seyahati amagli konaklama 132 | 3,18 | 1,221

Marka Ederi Algis1 | Yalnizca tatil amaglhi konaklama 179 | 3,15 | 1,239 |3,502]| ,030
Hem ig hem tatil amagli konaklama 80 | 3,00 | 1,274

Analiz sonuglar1 incelendigine marka baglihigi hari¢ diger tiim alg1 diizeylerinin katilimcilarin
konaklama hizmetini satin alma tiiriine gore anlamli farkliliklar gosterdigi (p<<0,05) tespit edilmistir. Bu
farkliligin hangi gruplar arasinda meydana geldiginin tespiti i¢in yapilan Tukey testi sonucunda ise
gruplar arasi farkliligin tiim algi diizeyleri igin yalnizca is seyahati amacli konaklama ile hem is hem
tatil amagli konaklama gruplar1 arasinda oldugu saptanmistir. Marka ederi algisinin is amagli seyahat
edenlerde yiiksek ¢ikmasmin nedeninin is diinyasinda aktif olmalarindan kaynaklandigi bigciminde
yorumlanabilir. Kendi ¢alistiklari isletmelerin de bir marka ederine sahip olmasi diger markalara karsilik
bir farkindalik yaratabilmektedir.

4.7 Dijital Pazarlama Uygulama Kapsam ile Marka Ederi ve Alt Boyutlar1 Arasindaki fliski

Dijital pazarlama uygulama kapsami (DPUK) ile marka ederi (ME) ve alt boyutlar1 arasindaki iligkiyi
belirlemek amaciyla yapilan korelasyon analizi yapilarak sonuclart Tablo 9°da sunulmustur.

Tablo 9: DPUK ile ME ve alt boyutlar: arasindaki iligkiye yonelik korelasyon analizi

No | Degiskenler 1 2 3 4 5 6

1 | Dijital Pazarlama Uygulama Kapsami 1

2 | Marka Farkindaligi ,708** 1

3 Algilanan Kalite L686%** | 927** 1

4 | Marka imaji ,064** | 896** | 906** 1

5 |Marka Baglhilhig1 ,702%% | 927** | 936%* | ,907** 1

6 | Marka Ederi Algis T13%+ | 965%% | 970%% | 951 %+ ,923 1
**, p<.001 degerinde anlamli.

Analiz sonuglar1 incelendiginde dijital pazarlama uygulama kapsami ile marka ederi arasinda pozitif
yonde, giiclii ve anlamli bir iliskinin varlig (r: ,713; p <.001) tespit edilmistir. Benzer sekilde dijital
pazarlama uygulama kapsami ile marka farkindalig: (r: ,708; p <.001), algilanan kalite (r: ,686; p <.001),
marka imaj1 (r: ,664; p <.001) ve marka bagliligi (r: ,702; p <.001) arasinda da pozitif yonde, giiclii ve
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anlaml1 iliskiler gorilmektedir.

Dijital pazarlama uygulama kapsami ile marka farkindalig1 arasindaki iligkiye yonelik basit dogrusal
regresyon analizi sonuglarmin yer aldigi Tablo 10°da verilmistir,

Tablo 10: DPUK ile marka farkindaligi arasindaki iligkiye yonelik basit dogrusal regresyon analizi

Standardize Edilmemis Standardize

Bagimsiz Degisken Katsayilar Katsayilar T Degeri Ar}lam‘hhk

Beta Standart Beta Degeri Diizeyi (p)

Degeri Hata &

Sabit 1,107 ,070 12,722 ,000
Dijital Pazarlama ,907 ,032 ,708 34,276 ,000
Uygulamasi
Bagimli Degisken: Marka Farkindalig
R%0,501; Diizeltilmis R%:0,500; F:974,816 P:0,000.

Dijital pazarlama uygulamasinin marka farkindaligindaki degisimin %350’sini agiklayabildigi ve
modelin anlamli oldugu goriilmektedir (F= 974,816; p<0,00). Aym1 zamanda dijital pazarlama
uygulamalarindaki birimlik artisin marka farkindaliginda 0,90°lik bir artisa neden olabilecegi tespit
edilmistir.

Dijital pazarlama uygulama kapsamu ile algilanan kalite arasindaki iliskiye yonelik basit dogrusal
regresyon analizi sonuglar1 Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11: DPUK ile algilanan kalite arasindaki iliskiye yonelik basit dogrusal regresyon analizi

Standardize Edilmemis Standardize

Bagimsiz Degisken Katsayilar Katsayilar T Degeri Ar}lam‘hhk

Beta Standart Beta Degeri Diizeyi (p)

Degeri Hata g

Sabit 1,255 ,065 19,315 ,000
Dijital Pazarlama 770 ,030 ,686 32,234 ,000
Uygulamasi
Bagimli Degisken: Algilanan Kalite
R2:0,470; Diizeltilmis R2:0,470; F:839,052 P:0,000.

Sonuglar incelendiginde dijital pazarlama uygulamasimin algilanan kalitedeki degisimin %47 sini
aciklayabildigi ve modelin anlamli oldugunu goriilmektedir (F= 839,052; p<0,00). Bununla birlikte
dijital marka uygulamalarindaki artisin algilanan kalite diizeyini 6nemli Ol¢lide pozitif yonde
etkileyebilecegi tespit edilmistir.

Dijital pazarlama uygulama kapsami ile marka imaj1 arasindaki iliskiye yonelik basit dogrusal regresyon
analizi sonuglarinin yer aldigi Tablo 12°de verilmistir.
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Tablo 12: DPUK ile marka imaji arasindaki iligkiye yonelik basit dogrusal regresyon analizi

Standardize Edilmemis Standardize

Bagimsiz Degisken Katsayilar Katsayilar T Degeri Al}lam.llllk

Beta Standart Beta Degeri Diizeyi (p)

Degeri Hata &

Sabit 1,808 ,052 31,306 ,000
Dijital Pazarlama 536 024 ,664 30,241 ,000
Uygulamasi
Bagimli Degisken: Marka Imaji
R%:0,440; Diizeltilmis R:0,440; F:721,679 P:0,000.

Goriilebilecegi iizere, dijital pazarlama uygulamasinin marka imajindaki degisimin %44’ ini
aciklayabildigi ve modelin anlaml1 oldugu goriilmektedir (F= 721,679; p<0,00). Ayn1 zamanda dijital
pazarlama uygulamalarindaki bir birimlik artisin marka imajinda 0,53’liik bir artisa neden olabilecegi
belirlenmistir.

Dijital pazarlama uygulama kapsami ile marka baglilig1 arasindaki iliskiye yonelik regresyon analizi
sonuglar1 Tablo 13’te sunulmustur.

Tablo 13: DPUK ile marka bagliligi arasindaki iliskiye yonelik basit dogrusal regresyon analizi

Standardize Edilmemis Standardize

Bagimsiz Degisken Katsayilar Katsayilar T Degeri Al}lam.llllk

Beta Standart Beta Degeri Diizeyi (p)

Degeri Hata g

Sabit 1,013 ,068 14,629 ,000
Dijital Pazarlama 867 032 698 33,053 ,000
Uygulamasi
Bagimli Degisken: Marka Bagliligi
R%:0,493; Diizeltilmis R:0,493; F:940,233; P:0,000.

Dijital pazarlama uygulamasi marka bagliligindaki toplam varyansin %49’unu agiklayabildigi ve
modelin anlamli oldugu goriilmektedir (F= 940,233; p<0,00). Aym1 zamanda dijital pazarlama
uygulamalarindaki birimlik artisin marka bagliliginda 0,86’likk bir artisa neden olabilecegi
goriilmektedir.

Dijital pazarlama uygulama kapsami ile marka ederi arasindaki iligskiye yonelik basit dogrusal regresyon
analizi sonuglarinin yer aldig1 Tablo 14’te verilmistir.

Tablo 14: DPUK ile marka ederi arasindaki iligkiye yonelik basit dogrusal regresyon analizi

Standardize Edilmemis Standardize

Bagimsiz Degisken Katsayilar Katsayilar T Degeri Al}lam'hllk

Beta Standart Beta Degeri Diizeyi (p)

Degeri Hata &

Sabit 1,238 ,060 20,353 ,000
Dijital Pazarlama 773 ,028 713 34,796 ,000
Uygulamasi
Bagimli Degisken: Marka Ederi
R2:0,508; Diizeltilmis R?:0,508; F:979,942; P:0,000.

Dijital pazarlama uygulamalarinin marka ederini pozitif yonde ve yiiksek diizeyde etkiledigi
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goriilmektedir (B; ,773). Ayn1 zamanda dijital pazarlama uygulamalari arttik¢a marka ederi algisi da o
derece artabilecektir (R*0,508). Baska bir ifade ile dijital pazarlama uygulamas1 marka ederindeki
toplam degisimin %50’sini agiklayabilmektedir.

5  Sonuc ve Oneriler

Bu ¢alismada amag dijital pazarlama faaliyetlerinin marka, ederiyle nasil bir iligki i¢erisinde oldugunun
arastirilmasi ve agiklanmasidir. Bu ger¢evede ¢alismanin temel sorusu “Hizmet sektoriinde dijital
pazarlama ve marka ederi degiskenleri arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?” seklinde belirlenmis ve
hizmet sektoriiniin bir temsilcisi olan sezonluk otel isletmeleri ¢alisma sahasi olarak secilmistir.

Anketlerin analizi sonucunda katilimcilarin marka ederi ve alt boyut algilarinin demografik unsurlara
gore anlaml1 farkliliklar olusturup olusturmadigimin belirlenmesi i¢in yapilan analiz sonuglarina gore,
katilimcilarin marka ederi (ME) ve alt boyut algilariin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik olusturup
olusturmadigimin belirlenmesi i¢in T-testi yapilmistir. Analiz sonuglari incelendiginde marka baglilig
hari¢ tiim degiskenlerin katilimcilarin cinsiyetine gére anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir
(p<0,05). Tiim degiskenler icin kadin katihmcilarin erkek katilimcilara gore daha yiiksek katilim
ortalamasina sahip oldugu dikkat cekmektedir. Kadinlarin sosyal ortamlarda goriiniime 6nem verdikleri
icin marka imajma erkeklere gore daha fazla dikkat ettikleri sdylenebilir. Bu baglamda marka
farkindaliklarinin yiliksek oldugu ileri siiriilebilir. Algilanan kalite boyutunun, marka imajtyla iligkili
oldugu disiincesiyle kadinlarda yiiksek oldugu ifade edilebilir. Siralanan boyutlar itibariyle yliksek
ortalamalara sahip kadin katilimcilarin, bu boyutlarin uzantis1 olan marka ederi algilarinin da
erkeklerden yliksek olmasi dogal karsilanabilir. Bu baglamda literatiirde yer alan diger caligmalardan
(Onurlubas vd., 2016; Eren, 2019; Deveci ve Demir2019) farkli olarak tiiketicilerin dijital pazarlama
faaliyetlerine yonelik algilarmin cinsiyete gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmigtir. Bunun yaninda
literatlirde yer alan diger ¢alismada, ¢alismayi destekler bir sonug incelenmistir. Abuca ve Ekici (2022).
“Tiiketicilerin SM pazarlama faaliyetleri ile iliskili algilarmi ve bu algilarin kisilerin demografik
ozelliklerine gore degisiklik gosterip gostermedigini belirleyebilmek amaciyla yiiriitiilen bu ¢alismada
elde edilen sonuglar dogrultusunda SM pazarlama faaliyetlerine yonelik algi iizerinde yas ve gelir diizeyi
degiskenin herhangi bir etki saglamadig1 fakat cinsiyet degiskeninin farklilik yarattig1 tespit etmistir.”
Ayrica Akar ve Topgu (2011) sosyal medyanin tiiketici davranislarina etkisini inceleyen ¢alismalarinda,
sosyal medyanin satin almaya etkisini cinsiyet {izerinde etkili oldugunu, kadin tiiketicilerin erkek
tiikketicilere kiyasla daha yiiksek satin alma istegi iginde oldugunu saptamislardir.

Kusaklara gore marka ederi ve alt boyutlarinin katilimcilar agisinda anlamli degisiklik meydana getirip
getirmedigi konusunun belirlenmesi i¢in yapilan analizler sonucunda marka ederi ve alt boyut algilarinin
katilimeilarin kusaklara gore anlamh farkliliklar gdsterdigi anlasilmigtir. Marka farkindaligina iliskin
farkliligin 1946-1964 aras1 dogumlular (Baby Boomers) ile diger tiim dogum tarihi gruplari arasinda
oldugu anlagilmistir. Bu noktada 1946-1964 (Baby Boomers) en diisiik alg1 ortalamasina sahip grup
olarak belirlenirken en yiiksek algi diizeyine sahip grubun 1965-1977 dogum tarihli (X Kusagi)
katilimcilarda oldugu anlagilmistir. Benzer sekilde Saritag’in (2019) da yapmis oldugu “doktora tezinin
calisma sonucunda” dijital iletisim araglarinin kullaniminda ve bu araglar ile aktarilan mesajlar ile
birlikte ortaya ¢ikan tutumlarda kisisel faktorlerin herhangi bir etkisi olmadigi ancak yas ve kusak
degerlerinin halen 6nem tasidigi sonucuna varmustir. Saritag ve Barutcu (2017) yaptiklart diger
calismada da yine kusaklar arasi farkliliklarin dijital etkiler ile marka ederi itizerinde farkliliklar
oldugunu tespit etmislerdir. Kavalct (2015) hazirlamis oldugu yiiksek lisans tezinde Tiiketici karar
verme tarzlari ve ogrenme stillerinin Y ve Z Kusaklar1 acgisindan degisiklik gdsterdigi sonucuna
varmistir. Saritas (2019) doktora tezinde, tiiketici degerlerinin ve kusak farkliliklarinin dijital pazarlama
iletisimi lizerinde yliksek seviyede farkliliklar gosterdigini tespit etmistir.
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Dijital medya uygulamalarini kullanma durumuna goére marka ederi ve alt boyutlarma iliskin
katilimcilarin karsilastirmasi sonucunda marka ederiyle tiim alt boyut algilarinin katilimcilarin dijital
medya uygulamalarini kullanma durumuna gore anlamli farkliliklar gosterdigi anlasilmistir. Dijital
medya uygulamalarim kullanan katilimcilarin marka ederi ve tiim alt boyut algilarinin kullanmayan
katilimcilara gore yiiksek oldugu belirlenmistir. Yapilan literatiir taramasinda Sahin ve S6ylemez (2021)
yaptiklar1 arastirmalarinda tiiketicilerin yenilikg¢iliginin sosyal ve hedonik boyutunun tiiketicilerin
algiladiklar1 marka degeri ve marka tutumu {izerinde istatistiksel olarak anlamli etkisinin oldugunu
belirlemislerdir. Yine makalede belirtildigi gibi bu sonu¢ Vandecasteele ve Geuens’in (2010) yeni
teknoloji alaninda teorik olarak gelistirdigi hedonik ve sosyal giidiilenmis tiiketici yenilik¢iliginin tutum
izerindeki etkisiyle benzerlik gostermektedir.

Konaklama hizmetini satin alma tiiriine gore katilimcilarin marka ederi ve alt boyut algilarinin
karsilastirilmas1 sonucunda marka baglilig1 hari¢ diger tiim alg1 diizeylerinin katilimcilarin konaklama
hizmetini satin alma tiirine gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gosterdigi belirlenmistir. Aring
(2020) benzer caligmasinda, “Dijital Pazarlamanin Marka Ederini Gelistirmedeki Roli” baglikli
lisanstistii tez calismasinda dijital pazarlama calismalarinin marka ederi alt guruplan olan marka
farkindaligi, algilanan kalite ve marka sadakati ile iliskisini incelemistir. Tez ¢aligmasinda Tiirkiye’nin
biiyilk perakende gruplart arasinda yer alan bir markanin 425 tiiketicisine anket uygulamasi
gerceklestirmistir. Calismadan elde edilen sonuglara gore dijital pazarlama, marka ederi bilesenlerinden,
marka sadakati, algilanan kalite ve marka farkindalig: iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye
sahip oldugunu tespit etmistir.

Dijital pazarlama uygulama kapsami ile marka farkindaligi arasindaki iligkiye yonelik basit dogrusal
regresyon analizi sonuglar incelendiginde, dijital pazarlama uygulamasinin marka farkindaligindaki
degisimi aciklayabildigi ve modelin anlamli oldugu anlasilmistir. Benzer sekilde Barker vd., (2012)
yapmis olduklari sosyal medya ¢alismasinda, sirketler daha fazla miisteri elde edebilmek ve halihazirda
ki miisteri iliskilerini yilikseltmek icin Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlarinda sirketleri
adina yeni hesaplar agarak marka farkindaligi olusturmakta, miisterileriyle iligkilerini giiclendirmekte,
yeni miisteriler ¢ekebilmekte, hizmet ve {irlinleri hakkinda bilgilendirme yaptiklar1 gibi sosyal medya
sitelerinde yaptiklar1 paylagimlar tiiketicilerin satin alma davranislarin1 da etkilemektedir. Bu sonug
arastirma ile onemli benzerlikler gostermektedir. Yine Kogak vd. (2018) ¢aligmalarinda belirtikleri
“Diinya genelinde isletmeler sosyal medya uygulamalarini ¢ogunlukla {iriin ve hizmetlerini tanitmak,
sunduklar iiriin ya da markalar hakkinda rakip firmalara kiyasla farkindalik yaratmak, satislarim
gliniimiiz etkin satig yontemleri igeren sosyal medya mecralari sayesinde fazlalagtirmak, isletmelerinin
itibarin yiikseltmek, miisteriler ile ¢ift yonlii bilgi akisini artirmak ve onlarin ¢esitli platformlarda
iletmis olduklar1 yorum, katki ya da sikayetleri ile ilgili ¢alismalar yapmak, miisterilerini gelistirmeyi
diisiindiikleri {iriin siireglerine dahil etmek, isletmeler arasi fikir alisverisinde bulunmak ve yeni personel
saglamak i¢in kullanmaktadir” ifadeleri bu ¢alisma ile benzer sonuglar ortaya koymustur.

Otel igletmelerinin dijital pazarlama uygulama diizeyi ile algilanan kalite arasindaki iligkinin tespitine
yonelik yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore dijital pazarlama uygulamasinin
algilanan kalitedeki degisimi agiklayabildigi ve modelin anlamli oldugu goriilmistiir. Ayrica dijital
marka uygulamalarindaki artisin algilanan kalite diizeyini 6nemli 6l¢iide pozitif yonde etkileyebilecegi
tespit edilmistir. Nitekim Cogkun (2016) calismasinda ayni konuya dikkat ¢ekmektedir. Coskun
lisansiistii tez ¢alismasinda dijital pazarlama araclar1 ve dijital pazarlama platformlarinin markalarin
bilinirligi tizerindeki etkisini anket yontemiyle arastirmistir ve bu dogrultuda tiiketicilerin marka
farkindaliginin yaratilmasi ve artirllmasinda dijital pazarlama araglar1 ve platformlarimin etkili olup
olmadigini analiz edilmistir. Analiz sonuglarinda tiiketicilerin marka farkindaliginin olugmasi ve
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artinnlmasinda dijital pazarlama araglar1 ve platformlarinin 6nemli bir etkisi bulundugu neticesine
ulagtlmigtir. Bu arastirma ¢alismay1 destekler niteliktedir.

Otel isletmelerinin dijital pazarlama uygulama diizeyi ile marka imaji arasindaki iliskiye yonelik basit
dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore dijital pazarlama uygulamasinin marka imajindaki degisimi
aciklayabildigi ve modelin anlamli oldugu goriilmistiir. Biger (2012) hazirlamis oldugu yiiksek lisans
tez ¢alismasinda da sosyal medyanin marka imaji iizerinde etkili oldugu ve bu etkinin genelde olumlu
yonde gercgeklestigi sonucuna ulasilmistir.

Otel isletmelerinin dijital pazarlama uygulama diizeyi ile marka baglilig1 arasindaki iliskiye yonelik
regresyon analizi sonuglarina gore dijital pazarlama uygulamasi marka bagliligindaki toplam varyansi
yartya yakin diizeyde agiklayabildigi ve modelin anlamli oldugu goriilmiistiir. Literatiir taramasinda,
Sahin vd. (2019) sosyal medya uygulamalar1 ve marka baglilig1 arasinda pozitif yonlii bir iligski oldugu
tespit edilmistir.

Otel isletmelerinin dijital pazarlama uygulama diizeyi ile marka ederi arasindaki iligkiye yonelik basit
dogrusal regresyon analizi sonuglarina gore dijital pazarlama uygulamalarinin marka ederini pozitif
yonde ve yiiksek diizeyde etkiledigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda dijital pazarlama uygulamalari
arttikga marka ederi algisinin da o derece artabilecegi sonucuna ulagilmistir. Yilmaz (2021) hazirlamig
oldugu yiiksek lisans tezinde; pazarlama etkinlikleri artirildiginda, marka degerinin de artacagi, en fazla
da marka bilinirliginin artacagi degerlendirilmektedir. Marka degeri ve alt boyutlarinda genel olarak
dijital pazarlama etkinliginin daha ileri diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Otel isletmelerinin dijital pazarlama uygulamalar1 ile marka ederi ve marka ederinin alt boyutlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli iligkiler oldugu tespit edilmistir. Bu ¢ercevede otel igletmelerinin
pazarlama platformlarini dogru se¢ebilmek adina kendi miisteri profillerinin sosyal medya alanlarinda
yogunlagma noktas1 analizlerini dogru yaparak gerceklestirmesi verimliligi arttiracaktir. Bu noktada
farkli jenerasyonlardan, ekonomik siniflardan ve meslek gruplarindan gelen miisterilerin hangi
platformu daha ¢ok kullandiklarini ve ne gesit dijital 6geleri dikkate aldiklarini tespit etmek, dijital
pazarlamanin dogru kullanilmas1 ve buna bagli olarak marka ederinin de pozitif gelisimini saglamak
miimkiindiir.

Dijital pazarlama ¢abalarmin verimlilik analizlerinin yapilmasi i¢in marka ederi Ol¢iimiiniin
gergeklestirilmesi ve dijital pazarlama etki alanin igerisine girmis miisterilerin dijital pazarlama cabalari
sonrasindaki takibinin saglanmas1 ve marka ederi degisim oranlarinin belirlenmesine yonelik modeller
gelistirilmelidir, bu sayede tasnif edilmis miisteri profilleri ¢cergevesinde etkin platform ve dijital araglar
konusundaki kararlarin dogrulugu da analiz edilmis olacaktir. Calismanin bu konuda bir katki saglamasi
umulmaktadir; ancak ¢alismanin bazi smirliliklart s6z konusudur. Bu ¢alisma Istanbul da ikamet eden
belirli bir 6rneklem tizerinde ve belirli bir zaman diliminde yiiriitiilmiistiir. Calismanin sonuglarinin
genellestirilmesinde bu husus dikkate alinmalidir.

Sonug olarak otel isletmelerinin dijital pazarlama uygulamalari ile marka ederi ve marka ederinin alt
boyutlart arasinda istatistiksel olarak anlamli iliskiler oldugu tespit edilmistir. Bu ¢ergevede otel
isletmelerinin pazarlama platformlarin1 dogru secebilmek adina kendi miisteri profillerinin sosyal
medya alanlarinda yogunlasma noktasi analizlerini dogru yaparak gerceklestirmesi verimliligi
arttiracaktir, bu noktada hangi jenerasyondan, hangi ekonomik gruptan, hangi meslek grubundan
miisteri hangi platformu daha ¢ok kullaniyor ve ne tiir dijital 6geler onlarin dikkatini ¢ekiyor konusunda
gerekli calisma ve analizlerin gergeklestirilmesi dijital pazarlamanin dogru kullanilmasi ve dolayisiyla
marka ederinin de buna paralel olarak pozitif yonde etkilenmesi durumu gercgeklestirilebilir.
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Calismada ulasilan sonuglara dayali olarak sektor temsilcilerine yonelik gelistirilen 6neriler asagida
siralanmaktadir.

e Kadin tiiketicilerin dijital pazarlama sonucu, marka ederi algilama seviyelerinin daha yiiksek
olmasina dayali olarak, kadin tiiketicilere yonelik dijital pazarlama etkinlikleri artirilmadir,

e Dijital pazarlamanin hedef yas gruplar1 X, Y ve Z kusaklar1 olmalidir.

e (Calismada ulasilan sonuglara dayali olarak konuyla ilgilenen ¢aligmacilara yonelik gelistirilen
oOneriler asagida siralanmaktadir.

e Bu c¢aligsma otel isletmelerinin dijital pazarlama ve marka ederi iligkisini konu almistir. Seyahat
isletmeleri, yiyecek igecek isletmeleri vb. gibi turizm isletmelerinin dijital pazarlama ve marka
ederi iligkisini arastirmak yararli olacaktir.

e Bu caligma Istanbul ilinde gerceklestirilmistir, farkli ilerde benzer calismalar
gercgeklestirilebilir.

6 Beyanname

Bu calisma Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii biinyesinde
hazirlanan “Hizmet Sektdriinde Dijital Pazarlama ve Marka Ederi Iliskisi: Otelcilik Sektérii Uzerine Bir
Arastirma” baslikli yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.

6.1 Rakip Cikarlar
Bu ¢aligmada herhangi bir potansiyel ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.
6.2 Yazarlarin Katkilar

Umit Yasar ATALAY (Sorumlu Yazar): Arastirma ve/veya makale icin fikir ya da hipotezin
olusturulmasi, Sonuglara ulagsmak i¢in gere¢ ve yontemlerin planlanmasi, deneylerin yapilmasi,
verilerin diizenlenmesi ve bildirilmesi i¢in sorumluluk almak, bulgularin mantikli agiklanmasi ve
sunumu i¢in sorumluluk almak, aragtirma sirasinda literatiir taramasi ile ilgili sorumluluk almak,
yazinin tiimil veya asil boliimiin olusturulmasi i¢in sorumluluk almak, makaleyi teslim etmeden 6nce
sadece imla ve dil bilgisi acisindan degil ayn1 zamanda entelektiiel igerik acisindan yeniden calisma
yapmak.

Mehmet SARIISIK: Tiim arastirma siirecinde danismanlik yapmak, arastirma kurgusunun yapilmasi,
veri analizinin ve bulgularin incelenmesi, sonuglarin bulgular dogrultusunda diizenlenmesi
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0z

Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren igletmeler, is giliciinden istenilen diizeyde
faydalanabilmek icin isletmede egitimli personele ihtiya¢ duymaktadir. Buna karsin
turizm alaninda egitim alan 6grencilerin bu endiistrinin disinda c¢alismas1 nitelikli is
giicii ihtiyacinin karsilanabilmesinin 6niine gegmektedir. Bu nedenle turizm egitimi alan
ogrencilerin bu endiistriye yonelik kariyer algilarinin belirlenmesi egitimli igsgdrenlerin
turizm endiistrisine kazandirilabilmesinde son derece 6nemli bir rol iistlenmektedir. Bu
dogrultuda arastirmanin amaci1 Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi (SUBU) ve
Afyon Kocatepe Universitesi (AKU) turizm fakiiltesi 6grencilerinin kariyer planlama
davraniglart ve bu davraniglarin egitim aldiklar1 tiniversiteye gore farklilik gosterip
gostermediginin tespit edilmesidir. Arastirmada nicel veri toplama ydntemlerinden
anket teknigine bagvurulmus ve toplamda 486 adet anket elde edilmistir. Arastirmadan
elde edilen veriler SPSS istatistik paket programi ile analiz edilmistir. Yapilan
analizlerde turizm egitimi alan 6grenciler arasinda turizmde ¢alisma kosullari ile kariyer
ve egitim algilarinda egitim aldiklari sehre gore anlamli farklilik bulunmustur. Bu
caligmanin turizm egitimi veren kurumlarin 6grenci beklentilerine ve gelecek planlarina
yonelik ¢alismalarina yon vermesi agisindan Onemli bir degerlendirme oldugu
diisiiniilmektedir. Calisma kosullarinin iyilestirilmesi ve kariyer alternatiflerinin
cogaltilmasi, sektoriin turizm egitimi almis 6grenciye ulasmasii kolaylastiracaktir.
Ayrica bu calismada iki farkli sehirde uygulama yapilmis ve sehirlerin farkli turizm
destinasyonlarina  yakinliginin, 6grencilerin  turizmde kariyer konusundaki
diisiincelerinde ne gibi farkliliklar olusturdugu tizerinde durulmustur.
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Determining The Career Planning Behaviors of
Students with Undergraduate Tourism Education: A
Comparative Example of AKU And SUBU

ABSTRACT

Businesses in the tourism industry need trained personnel in order to benefit from the
workforce at the desired level. On the other hand, the fact that students studying in the
field of tourism work outside this industry prevents meeting the need for qualified
workforce. For this reason, determining the career perceptions of tourism education
students towards this industry plays an extremely important role in bringing educated
employees to the tourism industry. In this direction, the aim of the research is to
determine the career planning behaviors of Sakarya University of Applied Sciences
(SUBU) and Afyon Kocatepe University (AKU) tourism faculty students and whether
these behaviors differ according to the university they study at. Questionnaire technique,
one of the quantitative data collection methods, was used in the research and a total of
486 questionnaires were obtained. The data obtained from the research were analyzed
with the SPSS statistical package program. In the analyzes made, a significant
difference was found among the students receiving tourism education in terms of
working conditions and career and education perceptions in tourism, according to the
city where they were educated. It is thought that this study is an important evaluation in
terms of directing the studies of tourism education institutions towards student
expectations and future plans. Improving working conditions and increasing career
alternatives will make it easier for the sector to reach students who have received
tourism education. In addition, in this study, the application was made in two different
cities and it was emphasized what differences the proximity of cities to different tourism
destinations creates in the thoughts of students about career in tourism.

Keywords: Career, career planning, tourism students, Afyon, Sakarya

1 Giris

Tiirkiye turizm endiistrisi 1980°1i yillardan itibaren devlet tesvikleriyle 6nemli gelismeler kaydetmistir.
Gelisen turizm, iilkelerin refah seviyesinin yiikselmesinde énemli bir rol oynamistir (Hacioglu, 2010).
Zira uluslararasi turizm hareketlerinin hizli bir sekilde artis gostermesi, iilkelerdeki bolgeler arasi
dengeli dagilima katkisi, gelir ve istihdam arttiric1 6zellikleriyle turizm giiniimiiziin en 6nemli ekonomik
ve sosyal faaliyetlerinden biri haline gelmistir (Fong, Lee, Luk ve Law 2014: 68).

Turizm yapisi geregi emek yogun bir sektdrdiir. Bu nedenle turizm faaliyetlerinin gelismesi mevsimsel
istthdam sorununu beraberinde getirirken nitelikli isgiicli ihtiyacinin da artmasina neden olmustur
(Giizel, Akdag, Giiler ve Senel, 2014: 176). Diger yandan turizmde 6nde gelen {ilkelerde bulunan ¢ekici
unsurlar incelendiginde sadece tarihi ve kiiltiirel giizellikler, dogal kaynaklar ve turizm tesisleri degil,
onlart degerlendiren hizmet saglayan insan giiciiniin de énemli birer ¢ekicilik unsuru olarak deger
kazandigr goriilmektedir (Tirkay ve Sarag, 2019). Bu baglamda hizmet kalitesinin ve miisteri
memnuniyetinin saglanmasinda istihdam edilecek kisilerin niteligi ve kariyer beklentileri gittikce onem
kazanmistir (Richardson, 2009; Sarag, 2023).

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin, isgiiciinden ekonomik ve sosyal olarak istenilen
diizeyde yararlanmasi isgdrenlerin yeterli diizeyde egitim almasiyla dogrudan iliskilidir (Emir vd., 2010;
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Seraphin, Bah, Fyall ve Gowreesunkar, 2021; Sarag, 2023: 8). Sektorde meydana gelen sorunlarin
iistesinden gelebilmek ve sektore egitimli isgiicli saglamak amaciyla iilkede birgok turizm ve otelcilik
okulu acilmigtir (Giirkan, Donmez ve Kiiciikaltan, 2010: 352). Egitim alan kisilerin kariyer
planlamasimin meslege yonelik olusturulmasmin turizm sektoriine ve nitelikli personel ihtiyacinin
karsilanmasina yonelik olumlu katki saglayacagi ongoriilmektedir (Gokdemir, Korkmaz, Bozdogan ve
Kahraman, 2021: 105). Giinilimiizde is yasantisinda artan rekabet ve sektorlerin miisteri ihtiyaglarina
cevap verebilecek donanima sahip egitimli isgorenler talep etmesi, kariyer planlama kavraminin
Oonemini her gegen giin arttirmaktadir (Carik¢1 ve Morgin, 2014: 68; Chetana ve Mohapatra, 2017).
Kariyer planlama, kisilerin ilgi ve yetenekleri dogrultusunda kariyer hedeflerini belirlemesi ve bu
hedeflere ulasabilmek icin eylem planlari gelistirmesidir. Kisilerin ¢aligma hayatina katilmadan 6nce
kariyer planlama siirecinde is yasamina dair beklenti ve arzular1 biiyiikk 6nem tasimaktadir. Bu sebepten
bireyin kariyer plani olusturmasit mezun olduktan sonra ne yapmak istedigine dogru bir sekilde karar
verebilmesinde onemli bir rol oynamaktadir (Tahtalioglu, 2012: 2). Turizm egitimi alan 6grencilerin
isgiictine dahil olmadan once sektore yonelik degerlendirmeleri ve kariyer algilarimin belirlenmesi
egitimli personelin sektére kazandirilmasi agisindan 6nem arz etmektedir (Tiirker, Ucar ve Ates 2016:
313). Tirkiye’de sektore isgiicii saglayan ¢ok sayida okul olmasina ragmen egitim alan Ggrencilerin
sektor disinda galigmay1 tercih etmesi nitelikli isgiicli eksikliginin kargilanmasinin 6niine ge¢mektedir
(Aymankuy ve Aymankuy, 2013). Buna karsin turizm egitimi alan personelin sektorde istihdam
edilmesi hizmet kalitesi ve turizmin siirdiiriilebilirligi agisindan son derece dnemlidir (Giritlioglu ve
Bulut, 2015; Arpaci ve Batman, 2015; Korucuk, Akyurt ve Turpgu, 2019; Sarag ve Batman, 2022).

Turizm alaninda egitim goren 6grencilerin kariyer algilarimi 6l¢gmek ve turizm igletmelerinin nitelikli is
giicii eksigini kapatmak amaciyla literatiirde pek ¢ok ¢alismaya rastlanmaktadir. Sarusik’in (2007)
yapmis oldugu caligmada, turizmde kariyer planlamasi yapan Ogrencilerin insanlarla iletisimde
olmaktan hoslanmasi, farkli kiiltiirler ve yerler gérme istegi oldugu 6ne ¢ikmaktadir. Bir diger ¢alismada
(Sengel, Ibis, Zengin ve Batman, 2016) turizmi meslek olarak segmede kisilik 6zelliklerinin de etkili
oldugu ortaya konulmustur. Bununla birlikte yazarlar diinyada ve Tiirkiye’de yapilan pek ¢ok ¢alismada
turizm egitimi almig kisilerin sektorde calismay tercih etmediklerini ortaya koymustur. Caligmalara
gore; licret yetersizligi, is glivencesizligi, isgoren devir hizinin yiiksek olmasi ve mevsimsellik 6zelligi
ve turizmde ¢aligmanin toplumda saygi uyandiran bir meslek olmamasi gibi unsurlar 6ne ¢ikmaktadir
(Duman, Tepeci ve Unur, 2006: 52-53). Bu calismada ise lisans diizeyinde turizm egitimi alan
ogrencilerin turizmde kariyer algilarinin belirlenmesi amaclanmaktadir. Tiirkiye’de lisans diizeyinde
turizm egitimi veren ¢ok sayida yiiksekokul ve fakiilte yer almaktadir. Ogrencilerin egitim aldiklart
kurumun lokasyonu ise kariyer planlamalarinda oldukca etkilidir. Zira 6grenciler iiniversitelerinin
bulundugu ya da yakin oldugu lokasyonlardan gelen is teklifleri sonucu egitimleri esnasinda, donem
ortasi ve(ya) yaz tatillerinde o ¢evrelerde ¢alismakta bu durum onlarm kariyer planlamalarinda daha ¢ok
o bolgeye ait isletmeleri gozetmelerine neden olabilmektedir. Bu nedenle aragtirmanin ikincil amaci
Afyon Kocatepe Universitesi (AKU) turizm fakiiltesi dgrencileriyle Sakarya Uygulamali Bilimler
Universitesi (SUBU) turizm fakiiltesi dgrencilerinin kariyer planlama davramslari arasinda istatistiksel
olarak anlamli farklilik olup olmadiginin tespit edilmesidir.

2 Kavramsal Arka Plan ve Hipotezlerin Gelistirilmesi
2.1 Turizmde Egitim

II. Diinya Savagi’nin sona ermesi ile birlikte siyasi ve ekonomik istikrar saglanmis, ulasim araglari
erigilebilir hale gelmis ve ekonomik gelismeler sonucu hizmet isletmeleri 6nem kazanarak turizm
gelismeye baslamistir. Turizm, ¢esitli hizmetlerin bir arada fakat tek bir {iriin olarak sunuldugu emek
yogun bir sektordiir. Turizm iiriinlerin tek bir iiriin olarak sunulmasi turizm talebinin karsilanmasinda
farkli pek ¢ok uzmanliktaki kisinin istihdam edilmesini zaruri kilmaktadir. Bununla birlikte turizm
endiistrisinin birgok 6zelligi bulunmaktadir. Bu 6zelliklerden biri de iiretim ve tiikketimin es zamanh
olmasi zorunlulugudur. Boyle bir zorunluluk beraberinde nitelikli ve egitimli isgdren istihdam etmenin
Onemini arttirmaktadir (Tiirkay ve Eryilmaz, 2010: 183).
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Zaman igerisinde turizm talebinin artmasi turizm isletmelerinin de sayica artis gdstermesine neden
olmus ve turizm isletmelerinin rekabet Ustlinliighi ve siirdiiriilebilirliklerini saglayabilmeleri gesitli
faktorlere bagli hale gelmistir. Birgok calisma sahasinda oldugu gibi turizm endiistrisinde de her gegen
giin teknolojik gelismeler yasanmakta; ancak turizmin emek yogun 6zelligi bu durumdan asgari diizeyde
etkilenmektedir. Dolayisiyla isletmelerin devamliligini saglayabilmesi i¢in insan kaynagi énemli rol
oynamaktadir. Turizmde nitelikli is gilicii verimli ve kaliteli egitim 6gretim ile saglanabilir (Akay ve
Sittak, 2019: 763).

Turizm endiistrisi i¢in egitim ve dgretimin gerekliligi ve faydalar1 goz ardi edilemeyecek kadar fazladir.
Ogrencilerin aldiklar1 egitim ve dgretim sonrasi kazanacaklar1 bilgi ve beceri zaman iginde deneyime
doniiserek verimliligi arttiracak bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Egitimli ve nitelikli igsgdrenin
istihdam edilmesi turizm endiistrisine kaliteli hizmet ve misafir memnuniyeti olarak geri donecektir
(Oztiirk, 2021: 8). Bununla birlikte turizm egitimi alan ya da almis gelecegin turizmcilerinin turizmde

kariyer algilarinin bazi faktorlere bagli oldugu goriilmektedir.

Turizm egitimi alan Ogrencilerinin sektérde istihdam edilme olasiliklarinin yiiksek oldugu
degerlendirildiginde turizmde kariyer algilarim etkileyen faktorleri iyi analiz etmek; turizm sektorii ve
tiim paydaslar agisindan 6nemlidir. Turizmin yogun ve agir ¢alisma sartlari, 6zellikle kiy1 kesimlerinde
mevsimlik (donemsel) olmasi, diisiik {icret politikalari, olumsuz staj deneyimleri, mesleki standartlarin
olusturulamamis olmasi, is giivencesizligi ve calisanlara sunulan yan haklarin yetersiz olmasi gibi
nedenler, 6grencilerin turizmde kariyer yapma isteklerini azaltmakta (Sara¢ ve Batman, 2021) ve bagka
sektorlere yonelme diisiincelerini kuvvetlendirmektedir (Isik, Pektag ve Atilgan, 2018: 13).

Cavus ve arkadaglarinin (2015) turizm egitimi alan 6grencilere yonelik yaptigi calismada, 6grencilerin
turizmde kariyer algilart degerlendirilmistir. Caligmada Ogrencilerin turizm sektoriine olumlu bakis
acilarina sahip olduklar1 buna karsin sektdriin olumsuz yanlarinin da farkinda olduklar1 sonucuna
ulasilmistir. Ulama ve arkadaslarinin (2015) yaptigr bir diger arastirmada da benzer sonuglara
ulasilmistir. Aragtirmada Ogrencilerin; calisma kosullari, kisisel ozellikleri, meslegin cazibesi ve
hareketliligi gibi sektore yonelik diisiincelerini etkileyen faktorler oldugu sonucuna ulagilmistir. Yine
calismaya gore demografik ozellikler, turizmde kariyer algisini etkilemekte ve bu algi staj yapip
yapmama durumu ya da kag¢inci siif 6grencisi olduguna gore degismektedir.

2.2 Kariyer Kavram ve Kariyer Planlama

Kariyer, bir kisinin is hayati boyunca kazandigi deneyim, beceri ve ilerleyisi olarak tanimlanabilir.
Bununla birlikte kisisel gelisimini tamamlamaya yonelik calismalar ve ylikselme anlamlarimi da
biinyesinde barindirmaktadir (Mor¢in ve Morg¢in, 2018: 23). Baska bir tanima gdre ise kariyer; kisinin
ya da orgiitiin hedefleri ile dogrudan iliskili olan, ¢ogunlukla hayat boyu siirdiirecegi, kismen kontrol
altinda tutulabilen ve planlanabilen bir siirectir. Dolayisiyla kariyer sadece ilerleme becerisi olan
bireylerin degil tiim iggdrenlerin hayatlar1 boyunca devam ettirebildikleri isler toplamini da ifade
etmektedir. Bunun yani sira kariyer sadece dikey ydnlenme degil kisinin yatay olarak basarili
olabilecegini diisiindiigli, kendisini memnun edecek islere yonelmesini anlamima da gelmektedir
(Temeloglu ve Aksu, 2016: 1513; Nadobnik, Tarnowski ve Nowak, 2017). Literatiirde siklikla
kullanilan tanimlardan birinde ise kariyer, giinliik hayatta ve ¢alisma ortaminda ¢ok sik rastlanan; bir
meslekte yiikselme, uzmanlasma veya belirli bir statii elde etme olarak tanimlanan bir kavramdir
(Sabuncuoglu, 2000: 148).

Kariyer planlamasi ise bireyin meslege giris, ilerlemeler, is degisiklikleri ve hedeflerine ulagsmay1
kapsayan bir siiregtir. Kariyer planlamasinda kisinin ya da orgiitiin bir karar agamasi bulunmaktadir.
Kararn kisi kendi mesleki isteklerine gore verebilecegi gibi orgiitiin de kendine uygun isgdreni segmesi
seklinde de olabilmektedir (Yetgin, Yilmaz ve Cift¢i, 2018: 197).

Kariyer planlama temelinde verimliligin arttirilmasi yatmaktadir. Nitelikli is giicliniin en uygun sekilde
istihdam edilmesi isgoren acisindan oldugu kadar orgiit i¢in de 6nemlidir. Zaman ve maliyet unsurlar
diisiildigiinde dogru zamanda dogru kisi; orgiite ve bireye pek ¢ok anlamda fayda saglamaktadir
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(Pektas, 2019: 41). Kariyer planlamasi bireyin is yasamina devam edebilmesi ve motivasyon saglayarak
ilerleyebilmesi i¢in 6nem arz etmektedir. Kariyer planlamasini 6ncelikli olarak yapacak kisi bireyin
kendisidir. Farkindalik gelistirerek olasi kariyer alanlari ve firsatlari belirlemek bununla birlikte yetenek,
beceri ve ilgi alanlaria uygun kariyer planlamas1 yapmak énemlidir. Kariyer planlamasi siireci pek ¢ok
unsurdan etkilenebilir. Akademik hayat basarisi, aile istekleri, arkadas etkisi, insan hayatini etkileyen
baz1 olumsuz olaylar bunlardan bazilaridir (Giildii ve Kart, 2017: 379).

Turizm sektoriinde kariyer planlamasi yapmak isgoéren i¢in de oOrgiit icin de zaman zaman zor
olabilmektedir. Sektoriin pek ¢ok kosuldan dogrudan ve hemen etkilenmesi, kriz durumunda
isletmelerin doluluklarinin diismesi ile personel azaltmaya gidilmesi, bolgesel olarak mevsimlik ¢aligma
kosullar1 kariyer planlama siireglerini sekteye ugratmakta ve planlama yapilmasini zorlagtirmaktadir.
Sektorde gegici ya da mevsimlik istihdam orani diger sektorlere gore oldukga fazladir. Bu tiir olumsuz
ozellikleri sebebiyle dgrencilerin turizmde kariyer planlanmasi yapmasi zorlagmaktadir (Cavus ve Kaya,
2015: 106). Buna kargm turizm egitimi almis bireylerin sektorde kariyer planlamasi yapmasi ve
kendisine hedefler belirlemesi, sektdrde hizmet veren isletmelerin devamliligini siirdiirebilmesinin en
onemli sart1 olan misafir memnuniyetini saglayabilmeleri i¢in dnemlidir (Solmaz, 2018: 1134). Yapilan
aragtirmalar incelendiginde 6grencilerin turizmde kariyer planlama davranislarinin belli boyutlar altinda
toplandig1 goriilmiistiir. Bunlar; prestij, imaj, sosyal yasam, kariyer ve egitim, sektoriin gelecegi ve
calisma kosullar1 olarak siralanabilir (Kaya, 2019: 60).

2.3 Prestij Algisinin Kariyer Planlamadaki Rolii

Prestij; Tiirk Dil Kurumuna (TDK) (TDK, 2022) gore sayginlik anlamina gelmektedir. Prestij kisaca
“iggdrenin ve diger kisilerin orgiitii nasil gordiigiine iliskin goriisleri olarak” tanimlanabilir (March ve
Simon, 1958: 66-68). Bu tanimdan yola ¢ikarak orgiitle hi¢bir baglantis1 olmayan bireylerin de o
meslege karsi sahsi diisiincelerinin prestij algisini olusturdugu sdylenebilir. Zira ¢evredeki insanlarin
isletmeye ya da meslege olan bakis acilari, isletmedeki isgérenlerin diisiincelerini belirlemede de
etkilidir (Balk1, Than ve Ozkog, 2020: 405).

Kisiler inanmig ve diisiincelerine uygun; yetenek ve becerilerini en etkin sekilde kullanabilecegi,
cevresindeki insanlara kendisini tanitirken karsi tarafin goziinde prestij ve statii kazanabilecegi bir
meslek ve dahasi kariyer sahibi olmak ister. Meslek tercihi ise yaninda statii ve ekonomik imkanlar1 da
beraberinde getirmektedir (Ozen ve Giilagti, 2006: 51). Bireyin i¢inde bulundugu meslegi prestijli olarak
algilamasi ise o meslekte kariyer yapma istegini ve aitlik duygusunu arttirmaktadir. Buradan hareketle
turizm egitimi alan Ogrencilerin; okumayi tercih ettikleri sehir ve lniversite tercihleri 6grencilerin
turizmde kariyer algisim ve igletme tercihlerini etkiledigi goriilmektedir (Tiirker, Ugar ve Ates, 2016).
Kiy1 kesiminde bulunan sehirler ve yakin cevrelerinde turizm egitimi alan &grenciler kiyi-sahil
otelciligini tercih ederken, kiy1 kesiminden iceride kalan sehirlerde egitim alan Ogrencilerin sehir
otelciligini tercih ettikleri sdylenebilir. Calismanin gerceklestigi Afyon’da egitim gdren dgrencilerin
termal tesisleri tercih etme imkanlari da bulunmaktadir. Kozak ve arkadaglarinin (2014) yaptig1 bir
arastirmaya gore isgorenlerin tercihlerini belirleyen unsur her zaman ekonomik olmamaktadir. Uzun
stireli caligma imkan1 saglayan, aylik ticret ve ¢alisma saatleri konularinda sorunsuz isletmeler tercih
sebebi olmaktadir. Dolayisiyla isletmenin igeride isgorenlere ve disari da kisilere prestijli gériinmesi
Ogrencilerin kariyer planlarinda etkili olabilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda asagidaki hipotez
gelistirilmistir.

H1: SUBU ve AKU’de turizm egitimi alan égrencilerinin kariyer planlamalarinda prestij algilari,
egitim aldiklart kuruma gore farklilik géstermektedir.

2.4 imaj Algisinin Kariyer Planlamadaki Rolii

Imayj; en basit tanimiyla bir kisinin diger kisiler {izerinde birakt181 izlenimdir (TDK, 2022). Imaj kavrami
her ne kadar prestij kavrami ile benzer algilansa da aralarinda kii¢iik bir niians vardir. Prestij bir kurumun
ya da Orgiitin disarida olusturdugu izlenim iken imaj daha g¢ok bireyin kendisi ile ilgili olarak
kullanilmaktadir. Birey, imajim sosyal bir varlik olarak diger bireylerle iletisim igin kullanir
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(Baykasoglu, Dereli, Sénmez ve Yagc1 2004: 5). Imaj icin; cesitli ka1, duyum, 6nyargi, varsayim, bilgi
gibi verilerin degerlendirilmesi ile ortaya ¢ikan izlenimler denilebilir. Imajin ortaya ¢ikisinda ¢ok cesitli
etmenler bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 gorsel ya da isitsel 6geler olabilecegi gibi, deneyimler ya
da Onyargilar, bir imaj olusturmada son derece énemlidir (Durmus, 2021: 24). Turizm egitimi alan
ogrencilerin meslekte kariyerlerini planlamalari, 6grencilere bu sektdrde c¢alismanin cazip gelmesi,
etrafindaki insanlara turizm sektoriinde ¢alistigini sdylemekten gurur duymasi, turizmin gelecek vaat
eden bir sektor oldugunu diisiinmesi gibi etkenler turizm sektoriinli se¢mesini saglayabilmektedir.
Kariyer planlamasi yapilirken imaj algisi tercih edilen sehir ve egitim alinan iiniversiteye gore farklilik
gosterebilmektedir. Kiy1 seridinde ve yakinlarindaki sehirlerde egitim alan bir 6grenci turizmle ile
daha ¢ok i¢ ige olacagi ve bolge halkinin ge¢im kaynagi yogunluklu turizm olacagi (Atasoy, 2020:
72) i¢in bu o6grencilerin o bolgede turizm sektorii ile ilgili kariyer planlamasi yapmasi imaj
algisin1 zedelemeyecektir. Fakat sehir otelciligine yonelecek bir 6grencinin meslek ile ilgili imaj
kaygilari olabilir. Bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H2: SUBU ve AKUde turizm egitimi alan dgrencilerinin kariyer planlamalarinda imaj algilar, egitim
aldiklart kuruma gore farklilik gostermektedir.

2.5 Sosyal Yasam Algisinin Kariyer Planlamadaki Rolii

Insanin toplum igindeki yasama bigimi anlamina gelen sosyal hayat; diger bireyler ile etkilesim, birlikte
yapilan etkinlikler, kurulan diyaloglar ve konugmalar toplamidir (TDK, 2022). Turizm ise sosyal yasama
katki sunan, farkli kiiltiirleri tanima ve farkli kiiltiirlerden insanlarla tanigma olanagi saglayan, iliski
kurmay1 kolaylastiran sosyal bir olgu 6zelligi tasimaktadir (Civelek, 2014: 341). Bu nedenle turizmde
kariyer planlamasi sosyal yasamin bir rutini olarak degerlendirilebilmektedir. Zira Kaya’nin (2019)
arastirmasinda 6grencilerin kariyer planlama siirecinde turizmde sosyal yasam olanaklarin cazip
olmasi nedeniyle bakis agilarinin olumlu oldugu gdzlemlenmistir. Batman ve arkadaglariin (2015)
yaptig1 ¢aligmaya gore turizmde ¢alismanin eglenceli ve sosyal yasami gelistirici etkisinin yaninda,
turizmin yeni insanlar ile kaynagma, farkli dil ve kiiltiirleri tanima olanagt sundugu sonucuna
ulasilmistir. Bu ¢alismaya konu olan SUBU ve AKU turizm fakiiltelerinde egitim gdren dgrencilerin
egitim aldiklarn kuruma gore turizmde sosyal yasam algilariin degisiklik gdsterebilecegi
diisiiniilmektedir. AKU &grencileri ¢ogunlukla kiy1 otellerinde istihdam edilip, yogunluklu olarak
yabanci turist ile sosyal iliskiler kurarken, SUBU &grencilerinin cogunlukla Marmara Bolgesindeki sehir
otellerinde istihdam edilmesi ve yogunluklu olarak yerli turist ile sosyal iligkiler kurmasinin farkliliklar
yaratacag1 diisiiniilmektedir. Bu bilgiler 1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H3: SUBU ve AKU’de turizm egitimi alan Ogrencilerinin kariver planlamalarinda sosyal yasam
algilari, egitim aldiklart kuruma gére farklilik gostermektedir.

2.6 Sektor Gelecegi Algisinin Kariyer Planlamadaki Rolii

Turizm egitimi alan Ogrencilerin yapilan arastirmalarda sektoriin gelecegi ile algilart degisiklik
gostermekle birlikte genel olarak olumsuzdur. Mezuniyet sonrasit bagka sektorleri se¢gme kararinda
sektoriin diisik maas geliri, g¢aligma saatlerinin uzunlugu ve esnekligi, staj siirecinin elverissiz
kosullarda gegmesi, turizm yasasinin olmayisi ve isgorenlerin yasa cercevesinde korunmuyor olmast
gibi sebepler dne ¢ikmaktadir (Uziimcii, Alyakut ve Giinsel, 2015: 184). Turizm sektdriiniin bazi
bolgelerde mevsimlik is 6zelligi gdstermesi ve isgdren devir hizinin yiiksek olmasi sebebi ile yoneticiler
¢ogu zaman isgorenler i¢in kariyer plan1 yapamamakta veya bu konuda basarisiz olmaktadir (Kozak,
1999: 53). Dinger ve arkadaglarmin (2013) 6grencilerin sektdriin gelecegine bakis agilarini 6lgmek igin
yaptiklar1 arastirmada turizmin esnek caligma saatleri, verilen egitim ve uygulamalarm farklilik
gostermesi, is giivencesizligi gibi sebeplerle sektoriin gelecegine olumsuz bakis icerisinde olduklarini
belirlemislerdir. Bunlarin yaninda turizm endiistrisinin duyarli bir sektdr olmasi sebebiyle turizm
diinyada yasanan her olumsuzluktan etkilenmektedir. Turizm endiistrisinin olas1 tiim krizlerde darbe
almasi 0grencilerin gelecekte yapacaklari kariyer planlamalarindan endise duymasina neden olmaktadir
(Giines ve Sen, 2022: 342). Arastirmaya daHi edilen AKU ve SUBU turizm fakiiltelerinde
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Ogrencilerinin egitim aldiklar1 tiniversitelere gore sektoriin gelecegi algilarinin farklilik gésterecegi
diistiniilmektedir. Bu bilgiler 15181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H4: SUBU ve AKU'’de turizm egitimi alan ogrencilerinin kariyer planlamalarinda sektériin gelecegi
algilari, egitim aldiklart kuruma gore farklilik géstermektedir.

2.7 Cahisma Kosullar1 Algisinin Kariyer Planlamadaki Rolii

Turizm meslegi egitimi alan dgrencilerin ve turizm meslegi adaylarimin kendi meslekleri ile ilgili
algilamalar1 olduk¢a 6nemlidir. Caligma kosullari; igsgorenlerin davranislari {izerinde etkili olan ¢alisma
saatleri, is giivencesi, is sagligi, calisma sartlari, yoneticiler ile iliskiler, giivenlik, gerekli ve yeterli
ekipman saglanmasi, iletisim, giiven gibi unsurlara dayanmaktadir (Bolat, Seymen, Bolat ve Kinter,
2017: 405).

Yapilan caligsmalarda dgrencilerin ¢alisma kosullarinin zorlugunu kendilerine bir engel olarak gordiigi
sonucuna varilmaktadir. Fiziksel calisma kosullar1 kadar gilivenli ve saglikli ¢aligma kosullari
saglanmamasi da Ogrencilerin meslege karsi bakisimi degistirmektedir (Esen, 2021: 19). Ulama ve
arkadaglarinin (2015) yaptiklar1 bir arastirmaya gore oOgrencilerin turizmde calisma kosullarinin
zorluklar icerdigini ve aile hayatini etkileyebilecegini diisiindiikleri sonucuna varilmistir. Buna ragmen
ogrencilerin biiyiik cogunlugunun kariyer planlamasini turizm iizerine yaptiklari da gortilmiistiir. Isik ve
arkadaslarina (2018) ait bir diger ¢calismada ise yine zorlu ¢alisma kosullar1 ve diisiik iicret politikasina
deginilmis ve 6grencilerin turizm sektoriine bakis agilarinin zedelendigi, verimliligin azaldig1 sonucuna
varilmistir. AKU ve SUBU turizm fakiiltelerinde egitim gdren ogrencilerin; turizmde calisma
kosullarina yonelik kariyer planlama davraniglar1 algilarinin farklilik gosterecegi diistiniilmektedir. Bu
bilgiler 15181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

HS5: SUBU ve AKU’de turizm egitimi alan ogrencilerinin kariyer planlamalarinda ¢alisma kosullar:
algilar, egitim aldiklart kuruma gore farklilik gostermektedir.

2.8 Kariyer ve Egitim Kosullar1 Algisimin Kariyer Planlamadaki Rolii

Turizm egitimi alan 6grencilerin turizm egitiminin kolay oldugunu diisiinmesi, meslekte kariyer yapmak
icin kisa siire ¢aligmanin yeterli oldugu ve meslegin kolay oldugu konusundaki fikirleri kariyer algilart
iizerinde etkili olabilmektedir (Isik vd., 2018: 15). Oztiirk’iin (2021) yaptig1 ¢alismada meslekte kariyer
imkanlarina sahip olmak i¢in egitim alinmasimin siireci kolaylastirdigi, yoOnetici pozisyonu igin
lisans/6nlisans egitimi almak gerektigi sonucuna varmistir. Sezon baslangicinda kiy1 otellerinin toplu
olarak istihdam etmesi ve daha 6nce c¢alistigi isgoreni Oncelikli ve genellikle bir iist pozisyonda
degerlendirmesi (Sarag, 2020) o bolgede ¢alisacak isgorenin kariyer ve egitim kosullarina daha olumlu
bakmasini saglamaktadir. Fakat bununla birlikte kisa siireli ¢aligmalarda istihdam kriterleri diismekte ve
farkli egitim ve kiiltiir diizeylerinde isgorenler bir arada ¢alismak zorunda kalmaktadir. Buna karsin
sehir otellerinde istihdam olanaklar1 daha kisitli olmakta ve bu otellerde daha formal bir yapida
calisilmaktadir (Sarag, 2020). Dolayisiyla bu bdlgede kariyer planlamasi yapan iggérenin kariyer ve
egitim kosullar1 algis1 daha olumsuz olacaktir. Buna karsin sehir otelleri daha uzun siireli ve egitimli
iggoren istihdam imkan1 sunarken, kry1 otelleri belirli siireli istihdam imk&ni sunmaktadir (Giinel, 2009:
205). Giizel ve arkadaslarmnin (2014) ve Roney ve Oztin’in 2007 yilinda yapmis oldugu calismada
turizm egitimi géren dgrencilerin farkli liniversite ve sehirlerde egitim gérmesinin turizmde kariyer ve
egitim kosullarma bakisin1 degistirmektedir sonucuna ulasilmistir.  AKU ve SUBU turizm
fakiiltelerinde egitim goren Ogrencilerin kariyer ve egitim kosullarina bakigimin ve farklilagacagi
diisiiniilmektedir. Bu bilgiler 1s181inda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H6: SUBU ve AKU’de turizm egitimi alan ogrencilerinin kariyer planlamalarinda kariyer ve egitim
kosullart algilar, egitim aldiklart kuruma gore farklilik géstermektedir.
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3. Metodoloji
3.1. Amac ve Onem

Bu ¢alismanin temel amaci lisans diizeyinde turizm egitimi alan 6grencilerin turizmde kariyer planlama
davraniglarinin  belirlenmesidir. Arastirmanin ikincil amaci ise Ogrencilerin kariyer planlama
davranislarinin okuduklar {iniversitelere gore farklilik gosterip gostermediginin tespit edilmesidir. Bu
dogrultuda calismanm uygulama alani olarak AKU ve SUBU belirlenmistir. Bulundugu konum
itibariyla yaz mevsiminde Akdeniz ve Ege Boélgelerine mevsimsel isgoren tedariki saglayan AKU
Turizm Fakiiltesi dgrencileri ve Istanbul iline yakinlig ile sehir otelciligi icin egitimli isgdren saglayan
SUBU Turizm Fakiiltesi dgrencileri {izerinde arastirma yapilmasi ¢alisma icin 6nem arz etmektedir.

3.2.Evren Orneklem

Arastirmanin evrenini AKU turizm fakiiltesi &grencileri ve SUBU turizm fakiiltesi 6grencileri
olusturmaktadir. Ogrenci sayisimin 2 {iniversite igin yaklasik 2830 kisi oldugu bilgisine fakiiltelerin
ogrenci isleri araciligryla ulagilmistir. Covid-19 pandemisi sonrasi yiiz ylize egitime gegilse de online
egitimin devam etmesi, yabanci uyruklu 6grencilerin tlilkelerinden donmemis olmalar1 ve gelenlerin dil
sorunu nedeniyle anket doldurmak istememesi, SUBU Turizm Fakiiltesinin 7+1 modeli ile egitim
vermesi ve buna bagl olarak 4. sinif 6grencilerinin ¢ogunlukla mesleki egimde olmasi gibi sebeplerle
biitiin evrene ulasmak miimkiin olmamaktadir. Sinirsiz evreni temsilen 384 sayisina ulagilmak istenmis
ve analiz toplamda elde edilen gegerli 486 anket {izerinden yapilmistir. Arastirmada olasiliga dayal
olmayan ornekleme tekniklerinden kolayda drnekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda drneklemde
veriler kolay, hizli ve ekonomik sekilde toplanmakta olup, ayrica Tiirkiye’de bilimsel aragtirmalarda en
yaygin kullanilan 6rnekleme yontemi 6zelligi tasimaktadir (Hasiloglu, Baran ve Aydin, 2015; Coskun,
Altinisik ve Yildirim, 2019).

3.3.Veri Toplama/ Yontem

Nicel aragtirma 6zelligi tasiyan bu ¢alismada anket teknigi kullanilmis, veriler 25 Mart-25 Nisan 2022
tarihleri arasinda, elden ve elektronik ortamda elde edilmistir. AKU turizm fakiiltesinden 254, SUBU
turizm fakiiltesinden 250 olmak iizere toplamda 504 6rnekleme ulasilmigtir. Biitiin cevaplarin ayni
secenekte oldugu, anketin biiyiik kisminin bos birakildig1 18 anket degerlendirmeye alinmamis olup,
486 anket veri analizine tabi tutulmustur. Yapilan arastirmalarda evrenin temsili i¢in Olgek ifade
sayisinin on kat1 veya 384 orneklem sayisinin yeterli oldugu ifade edilmektedir. (Bastiirk ve Tastepe,
2013: 150; Coskun vd., 2019: 164). Bu durumda 6rneklem sayisinin evreni temsil etmek i¢in yeterli
oldugu ongoriilmektedir.

Bu ¢alisma kapsaminda kariyer planlama davraniginin 6l¢iilmesi i¢in, Kaya (2019) tarafindan hazirlanan
anket formu kullanilmigtir. Kaya (2019) tarafindan literatiir aragtirmas: sonucunda olusturulan madde
havuzu ve potansiyel 6rneklemlerle yapilan gdoriisme neticesinde 6lcek ifadeleri olusturulmustur. Faktor
analizi sonucunda; ¢aligma kosullari, prestij ve imaj, sosyal yasam, kariyer ve egitim olmak tizere dort
alt boyuttan olugan dlgege son hali verilmistir. Ayn1 zamanda yapilan pilot uygulama ile 6lgegin
gecerlilik ve giivenirlik testi yapilmistir. Bu ¢alismada ise faktor analizi sonucuna gore prestij ve imaj
ayr1 birer alt boyut olarak ele alinmis olup ayrica sektoriin gelecegi boyutu ile toplamda alt1 alt boyut
iizerinden degerlendirme yapilmistir. Yapilan anket formu iki boélimden olusmaktadir. Anketin birinci
boliimiinde kariyer belirleme tutumlariyla ilgili 29 adet 5°1i likert tipi Slgek tiiriinden ifade, ikinci
boliimde ise demografik &zelliklere yonelik 13 adet soru bulunmaktadir. ifadeler 6 boyut altinda
toplanmis; prestij boyutunda 6 ifade, imaj boyutunda 7 ifade, sosyal yasam boyutunda 5 ifade, kariyer
ve egitim boyutunda 3 ifade, sektoriin gelecegi boyutunda 4 ifade, calisma kosullar1 boyutunda 4 ifade
yer almistir.
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3.4. Verilerin Analizi

Arastirmadan elde edilen veriler SPSS istatistik paket programlari ile analiz edilmistir. Verilerin normal
dagilip dagilmadigini tespit etmek amaciyla basiklik ve carpiklik degerleri kontrol edilmistir. Bu
baglamda c¢arpiklik degeri 0,575 ile - 1,410, basiklik degeri ise 2,482 ile -0,411 arasinda oldugu
goriilmektedir. Yapilan arastirmalarda 6rneklem sayisinin 200°den biiyiik olmasi durumunda normallik
varsayiminin karsilanmamasi sorunun goz ardi edilebilecegini ifade edilmistir (Hair, Black, Babin ve
Anderson, 2010). Bu nedenle arastirmada parametrik testlerden t-testi kullanilmastir.

3.5. Giivenirlik ve Gegerlik

Olgegin faktdr analizine uygunlugu i¢in KMO ve Bartlett testi yapilmistir. KMO degerinin 0,91, Bartlett
testinin ise X2=5693,496 ve p= 0,00 degeri ile faktdr analizi yapmaya uygun oldugu gorilmistiir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Olgegin yapisal gegerliligini belirlemek amaciyla Tablo 1°de goriildiigii
lizere agimlayici faktor analizi yapilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda ifadelerden birinin birden
fazla faktor altinda ve 0,10°dan daha az bir farkla yer almasi dolayisiyla o ifade anketten ¢ikarilmistir
(Balc1, 1995: 142-143; Biiyiikoztiirk, 2002: 118-119). Diger yandan ifadeler ait faktor yiiklerinin
0,40’ tiizerinde oldugu goriilmektedir. Tabachnick ve Fidell (2013) tarafindan bir maddenin faktor
ylkininin minimum 0,32 olmasi gerektigi belirtilmistir. Glirbiiz ve Sahin (2018) faktor yiiklerinin
genel olarak en az 0,32’nin {izerinde olmasi gerektigini, fakat olabildigince giiglii maddelerden
olusmasi1 isteniyorsa faktdr yiiklerinin en az 0,5 olmasi gereklili§ine deginmislerdir. Buna gore
denebilir ki; 0,32-0,5 aras1 diisik, 0,5-0,6 arast iyi, 0,6-0,7 aras1 yiksek ve 0,7 fizeri
milkemmel faktor yiikii olarak degerlendirilebilir. Aymi zamanda OGlgegin giivenilir oldugunu
ifade edebilmek i¢in Cronbach Alfa degerinin 0,70 ve lizerinde olmasi gerekmektedir (Yildiz ve
Uzunsakal, 2018). Cronbach Alpha'ya gore bir 0lgegin giivenilir olarak kabul edilebilmesi icin
Alpha degerinin en az 0,70 diizeyinde olmasi gerekmektedir. Olgegi olusturan boyutlara ait
Cronbach alpha degerlerinin 0,89 olmasi 6lgegin giivenilir oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 1: Faktor analizi

. Faktor Aciklanan
Boyutlar Ifadeler Yiikleri Varyans Cronbach Alfa
Bence turizm gelecekte gegerliligini koruyacak bir
. ,780
endiistridir
Bence turizm gelecekte daha iyi imkanlar sunan bir
i ,720
sektor olacaktir
Turizm ¢aliganlarin yeni ve farkl yerler 626
Prestij gorebilecegi bir is alani sunar i 14,672 ,822
Bence turizmin toplum nezdinde prestijli bir
. ,614
endiistridir
Turizm sektoriinde ¢ok iyi ig imkanlar1 vardir ,604
Bence turizm egitimi almak 6nemli bir kariyer 461
firsat1 sunar ’
Kisiligim turizm sektoriinde ¢aligmak igin 793
uygundur ’
Turizmde kendimi gelistirebilecegimi 784
diisiiniiyorum ’
Bence bana en ideal ¢aligma alanini turizm 749
Lo endiistrisi sunar ’
Imaj Ailem turizmde kariyer yapmanu ister ,669 14,112 847
Turizmde kariyer yapacagimi ¢evremdekilere 602
sOylemek bana gurur verir ’
Gelecekte turizm sektoriinde kendi isimi kurmak 550
isterim. ’
Turizm sektoriinde caligmak oldukea caziptir ,510
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Boyutlar ifadeler Faktor Agiklanan Cronbach Alfa
Yiikleri Varyans
Bence turizm sektoriinde ¢aligmak sosyal hayatima
< ,742
fayda saglar
Turizm sektoriinde ¢aligarak daha fazla seyahat
oA e ,683
imkani1 bulabilirim
Sosyal Yasam Bgnce turizm egitimi almak yabanci dil 6grenmek 612 10,038 831
icin firsatlar sunar
Bence turizm sektoriinde ¢alismak igin egitim ve 535
beceri gerekir i
Turizm ¢aliganlarin farkl kiiltiir ve milliyetten
. T ,460
insanlar1 taniyabilecegi bir ig alan1 sunar
Bence turizmde kariyer yapmak kolaydir ,764
Kariyer ve B.enc"e turizmde karlyer.ygpmak icin sektorde kisa 748
Esitim bir siire ¢alismak yeterlidir 7,428 ,793
£ Turizm meslegi egitiminin kolay oldugunu 734
diisiiniiyorum ’
Bence turizm sektdriinde galisarak kisa zamanda 769
¢ok kazang elde edebilirim i
Bence turizm sektoriinde ¢alisanlar gelecek kaygisi
e ,621
Sektoriin tagimamaktadir 6.811 750
Gelecegi Bence turizm sektoriinde ¢alisarak rahat yasam ’ ’
saglayabilecegim bir ekonomik gelir elde ,564
edebilirim
Bence turizmi yiiksek kazangli bir endiistridir ,447
Turizm sektoriinde ¢aligmak diger sektorlerde
. ,652
Cal caligmaya gore daha kolaydir
aflsma Ailemde turizmle ilgili bir iste ¢caligan birileri 5,544 ,743
Kosullar - .. . S ,643
oldugu i¢in turizmde ¢aligmak isterim
Bence turizm sektdriinde caligmak streslidir -,592
Toplam Aciklanan Varyans 58,605

4. Bulgular

4.1.Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilmeilarin  demografik 6zelliklerine Tablo 2’de

yer verilmigtir. Tabloya gore; arastirmaya

katilanlarmm %57,8’s1 kadin ve %42,2’si erkektir. Katilimeilarin %58’1 21-23 yas grubundan
olusmaktadir. Sakarya’dan 242, Afyon’dan 244 grenci ¢alismaya katilmistir. Calismaya %45,7 oranla
gastronomi Ogrencileri daha fazla katilim saglamistir. Bununla birlikte katilimcilarin sinif dagiliminda
2. ve 3. smif 6grencilerinin sayismnin 1. ve 4. simif &grencilerinden fazla oldugu goriilmektedir.
Katilmeilarin %53,1’inin ailelerinin aylik geliri 5001-9999 TL arasindadir. Katilimeilarin %77,8’1
herhangi bir isletmede staj yapmamugtir.

Tablo 2: Katilimcilarin demografik ézellikleri

Degisken n %
Lo Kadin 281 57,8
Cinsiyet
Erkek 205 422
18-20 159 32,7
v 21-23 282 58,0
a3 24-26 33 6.8
27 ve Usti 12 2,5
Sak: 242 498
Fakiilte aalya
Afyon 244 50,2
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Turizm Isl. 94 19,3

Rehberlik 79 16,3

Bolim Rekreasyon 36 7,4
Gastronomi 222 45,7

Kay1p veri 55 11,3
1 100 20,6
2 167 344
Simf 3 116 23,9
4 48 9,9

Kay1p veri 55 11,3

5000°den az 129 29,5

o .. 5001-9999 258 53,1

Ailenizin Aylik Geliri —

10000 ve lizeri 88 18,1

Kay1p veri 11 2,3

Turizmle alakali igletmede Evet 106 21,8
staj yaptimiz mi1? Hay1r 378 77,8

4.2. Turizmde Kariyer Planlamasi Alt Boyutlarinin T-Testi Sonug¢lari

Tablo 3’te katilmcilarin kariyer planlama davranisi boyutlarmin egitim aldiklar iiniversiteye gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek {lizere yapilmis t-testi sonuglarina yer verilmistir. Tablo
incelendiginde SUBU’de turizm egitimi alan 6grenciler ile AKU’de turizm egitimi alan &grenciler
arasinda turizmde prestij algilamalarinda anlamli bir farklilik géstermemektedir (t [486] =-693; p>0,05).
Bu dogrultuda H1 hipotezi reddedilmistir.

SUBU’de turizm egitimi alan dgrenciler ile AKU’de turizm egitimi alan dgrenciler arasinda turizmde
imaj algilart egitim aldiklar1 kuruma gore bir farklilik géstermemektedir. (t [486]= 218;p>0,05). Bu
dogrultuda H2 hipotezi reddedilmistir.

SUBU’de turizm egitimi alan dgrenciler ile AKU’de turizm egitimi alan 6grenciler arasinda turizmde
sosyal yasam algilarinda egitim aldiklar1 sehre gore bir farklilik géstermemektedir (t [486] =802;
p>0,05). Bu dogrultuda H3 hipotezi reddedilmistir.

SUBU’de turizm egitimi alan dgrenciler ile AKU’de turizm egitimi alan 6grenciler arasinda turizmde
sektoriin gelecegi algilarinda egitim aldiklar1 sehre gore bir farklilik gostermemektedir (t [486] =1,31;
p>0,05). Bu dogrultuda H4 hipotezi reddedilmistir.

SUBU’de turizm egitimi alan dgrenciler ile AKU’de turizm egitimi alan dgrenciler arasinda turizmde
calisma kosullar algilarinda egitim aldiklar1 sehre gore anlamli bir farklilik géstermektedir (t [486]
=2,95; p<0,05). Sakarya’da turizm egitimi alan Ogrencilerin turizmde caligma kosullar1 algilar
(X=2.31), Afyon’da turizm egitimi alan Ogrencilerin turizmde calisma kosullar1 algilarindan daha
yiiksektir (X=2.14). Bu dogrultuda H5 kabul edilmistir. Sakarya’da egitim goren d6grencilerin Marmara
Bolgesinde sehir otellerinde ¢calisma imkaninin yiiksek olmasi ve sehir otellerinin kiy1 otellerine nazaran
daha kurumsal yapida olmasi1 bu alginin yiiksek olmasini agiklamaktadir.

SUBU’de turizm egitimi alan dgrenciler ile AKU’de turizm egitimi alan dgrenciler arasinda turizmde
kariyer ve egitim algilarinda egitim aldiklar1 sehre gore anlamli bir farklilik gostermektedir (t [486] =-
2.64; p<0,05). Afyon’da turizm egitimi alan 6grencilerin turizmde egitim ve kariyer algilarn (X=2.60),
Sakarya’da turizm egitimi alan &grencilerin turizmde egitim ve kariyer algilarindan daha yiiksektir
(X=2.39). Bu dogrultuda H6 hipotezi kabul edilmistir. Afyon’da egitim goren 6grencilerin 6ncelikli
olarak Akdeniz bolgesindeki otellerde calisma ve kariyer imkani bulmalart ve kiy1 bolgesindeki
otellerde sezonluk ¢alismaya bagl olarak igletmelerin agik oldugu zamanlarda toplu istihdam yapilmasi
calisma ve kariyer algilarini olumlu olarak degistirmektedir. Yeni sezona baslarken bir yil Once
calistirilan isgorenlerin genellikle bir iist pozisyonda ise baslatilmalart Afyon’da egitim goren
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Ogrencilerin turizmde kariyerinin kolay oldugunu diisiinmelerini saglamaktadir. Sakarya’da egitim
gbren Ogrenciler ise daha ¢ok sehir otellerinde istihdam imkani bulmakta ve istihdam imkanlar1 kiy1
otellerine nazaran sinirl olmaktadir.

Tablo 3: T-testi sonuglart

Degiskenler | Gruplar | n | X | ss T Testi
t sd p
Prestij s:l;;gla %ﬁ %gi 1'.9191 -,693 484 488
imaj Szltf;‘gf ;ii ggg :;(7) 218 484 828
Sosyal Yasam Szl;;‘gf ;ii ifé :;2 802 484 423
Coperve | e | e T | aee | e | e
Gelecegi Ao | ou 330 o | s | e 188
Kogullan Avon | o4 214 s | 295 | am 037*

4.3.Ogrencilerin Turizmde Kariyer Planlama Algilama Diizeyleri

Katilimeilarin turizmde kariyer planlama diizeylerine Tablo 4’te yer verilmistir. Elde edilen bulgulara
gore Ogrencilerin algilama diizeylerinin en yiliksek oldugu ifadelerin <’ Turizm g¢alisanlarin farkli kiiltiir
ve milliyetten insanlar1 taniyabilecegi bir is alan1 sunar’’, < Bence turizm egitimi almak yabanci dil
ogrenmek icin firsatlar sunar’” ve ¢’ Turizm caliganlariin yeni ve farkl yerler gorebilecegi bir is alan
sunar’’ oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda turizm egitimi alan 6grencilerin turizmde c¢alismak
istemelerinin sebebi yabanci dil 6grenmek, farkli kiiltiirlerden insanlarla tanismak ve yeni yerleri
kesfedebilecegi bir ¢aligma alani sunmasi sonucuna ulasilabilir.

Katilimcilarin algilama diizeylerinin en diisiik oldugu ifadelerin ise “’Ailemde turizmle ilgili bir iste
caligan birileri oldugu i¢in turizmde galigmak isterim’’, > Bence turizm sektoriinde ¢alismak streslidir’’
ve ©° Bence turizmde kariyer yapmak i¢in sektorde kisa bir siire calismak yeterlidir’’ oldugu
belirlenmistir. Buna gore katilimcilar ailelerinde turizm calisan1 oldugu icin degil kisisel tercihleri
dolayistyla turizm sektoriinde ¢alismayi tercih etmektedirler. Katilimeilar turizmde kariyer yapmanin
stresli oldugunu diisiinmemekte ve sektorde kariyer yapmak igin kisa bir siire g¢aligmanin yeterli
olmadiginin farkinda olduklart sonucuna ulasilmigtir.
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Tablo 4: Katilimcilarin kariyer planlamast algilama diizeyleri

ifadeler Ortalama Standart
Sapma
Prestij 3,9135 1,05749
Bence turizm gelecekte gecerliligini koruyacak bir endiistridir 4,1049 1,03510
Bence turizm gelecekte daha iyi imkanlar sunan bir sektor olacaktir 4,0453 1,00617
Turizm ¢alisanlarinin yeni ve farkli yerler gorebilecegi bir is alan1 sunar 4,2469 ,93099
Bence turizmin toplum nezdinde prestijli bir endistridir 3,5412 1,10171
Bence turizm sektoriinde ¢ok iyi is imkanlar1 vardir 3,9218 1,02849
Bence turizm egitimi almak 6nemli bir kariyer firsat1 sunar 3,6214 1,03380
Imaj 3,5867 ,83909
Kisiligim turizm sektdriinde caligmak i¢in uygundur 3,6996 1,14166
Turizmde kendimi gelistirebilecegimi diisiiniiyorum 3,8374 1,10496
Bence bana en ideal ¢aligma alanini turizm endiistrisi sunar 3,2078 1,10855
Ailem turizmde kariyer yapmanu ister 3,3601 1,24187
Turizmde kariyer yapacagimi ¢cevremdekilere sdylemek bana gurur verir 3,6728 1,13336
Gelecekte turizm sektdriinde kendi igimi kurmak isterim 3,6523 1,32714
Turizm sektoriinde calismak oldukea caziptir 3,6770 1,061130
Sosyal Yasam 4,1905 ,77963
Bence turizm sektoriinde ¢alismak sosyal hayatima fayda saglar 4,0021 1,10575
Turizm sektoriinde calisarak daha fazla seyahat imkani bulabilirim 4,2119 1,02058
Bence turizm egitimi almak yabanci dil §grenmek icin firsatlar sunar 4,2675 ,98151
Bence turizm sektoriinde caligmak icin egitim ve beceri gerekir 4,0988 1,03671
Turizm ¢alisanlarin farkl kiiltiir ve milliyetten insanlari taniyabilecegi bir is alan1 sunar 4,3724 ,88933
Kariyer ve Egitim 2,5007 ,86811
Bence turizmde kariyer yapmak kolaydir 2,5967 1,06389
Bence turizmde kariyer yapmak i¢in sektorde kisa bir siire caligmak yeterlidir 2,2305 1,08427
Turizm meslegi egitiminin kolay oldugunu diisiiniiyorum 2,6749 1,15824
Sektoriin Gelecegi 2,8865 ,76630
Bence turizm sektdriinde calisarak kisa zamanda ¢ok kazang elde edebilirim 3,3189 1,12842
Bence turizm sektoriinde ¢alisanlar gelecek kaygisi tasimamaktadir 2,4444 1,17885
Calisma Kosullar: 3,4861 ,85756
Bence turizm sektoriinde ¢aligarak rahat yasam saglayabilecegim bir ekonomik gelir elde 3,3354 1,05745
edebilirim
Bence turizm yiiksek kazancli bir endiistridir 3,9198 1,01724
Turizm sektdriinde caligmak diger sektérlerde ¢alismaya gore daha kolaydir 2,4444 1,11411
Ailemde turizmle ilgili bir iste ¢alisan birileri oldugu i¢in turizmde ¢aligmak isterim 2,0844 1,48362
Bence turizm sektoriinde ¢alismak streslidir 2,1605 1,17314
ifadelerin Genel Ortalamasi 3,4273

5. Sonug¢ ve Oneriler

Yapilan aragtirmalar incelendiginde ¢esitli sektorlerde galisan isgdrenlerin {iniversitede egitim aldiklar
alanlarin disinda kariyer planlamasina yaptiklar1 (Cavus ve Kaya, 2015: 115) ve giiniimiizde turizm
sektori i¢in de bu durumun gegerli oldugu goriilmektedir. Sektoriin kirilgan yapisi, is glivencesizligi,
calisma kosulari, calisma saatleri, sektdriin mevsimsel istihdam o6zelligi, sektére duyulan sayginlik,
licret, terfi, yasal yetersizlik gibi faktorler mevcut durum nedenleri arasinda siralanabilir.

Turizm egitimi alan grencilerinin kariyer tutumlarima yénelik AKU Turizm Fakiiltesi ve SUBU Turizm
Fakiiltesi 6grencileri lizerinden yapilan bu ¢alismada, tiniversitelerin bulundugu bdlgenin 6grencilerin
kariyer planlama algilar iizerinde etkili oldugu goériilmektedir. Yapilan aragtirma sonucunda SUBU
ogrencilerin de bulundugu bolge itibariyle sehir otellerinin yogunlukta olmasi, kurumsallagsma, 12 aylik
kesintisiz hizmet anlayisi ve buna mukabil genel olarak personel devir oraninin kiy1 otellerine gore
diisiik olmasi (Tuna, 2007: 50), 6grencilerin turizm sektoriindeki ¢alisma kosullarina kars1 daha ¢ok
olumlu tutum sergilediklerini gdstermektedir. Ayni zamanda AKU &grencilerinin bulunduklari
lokasyonun, Akdeniz Bolgesi ve Ege Bolgesine cografi yakinligi, yaz mevsiminde deniz, kum, giines
turizmi i¢in insan kaynaklarina ihtiya¢ duyan otel igletmelerinin yaz tatilinde 6grencilere ¢aligma firsati
sunmasl, turizm 6grencilerinin kariyer ve egitim algilar {izerinde daha ¢ok etkili oldugu goriilmektedir.
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Universitelere yonelik yapilan karsilastirmali analiz sonuglarinda; sektoriin prestiji konusunda
ogrencilerin diisiincelerinde farklilik olmadig1 goriilmektedir. Sektoriin gelecegi, imaj ve sosyal yasam
algilarinda da tniversitelerin bulunduklar1 sehre gore herhangi bir farklhilik tespit edilmemistir. Bu
durumda Akdeniz ve Ege bolgesinde genellikle sezonluk calisma imkanlarin, sehir otelciliginin
sundugu on iki aylik ¢alisma imkanlar karsisinda 6grencilerin diisiincelerinde bir degisiklige sebep
olmadig1 goriilmektedir. Turizmin sosyal yasama katkisinin bulundugumuz sehre gore degismedigi,
turizmin imajinin iilkemizde pek ¢ok bolgede birbirine yakin oldugu sonucuna varilmaktadir.

Arastirma 6l¢eginde kullanilan; “sektoriin gelecekte gegerliligini koruyacagina olan inang ve turizm
calisanlarinin farkli yerler gorebilecegi algis1”, “turizmin sosyal hayata etkisi”, “seyahat etme ve dil
ogrenme imkanlar”, “farkli kiiltiir ve toplumlar1 tamima firsat1” gibi ifadelerin 6grencilerin kariyer
tutumlar {izerinde yiiksek derecede olumlu etkiye sahipken turizm 6grencilerinin gelecek kaygisi
yasamasi ve sektoriin agir ¢alisma kosullari, 6grencilerin kariyer algilari lizerinde biiyiik oranda olumsuz
etki birakmaktadir. Yapilan arastirma sonucunda her iki {iniversite Ogrencilerinin kariyer algilari

iizerinde sosyal yasam boyutunun diger boyutlardan daha yiiksek etkiye sahip oldugu saptanmustir.

Uluslararasi diizeyde turizmde cazibe merkezi olmanin avantajini yakalamak ve turizmde siirdiiriilebilir
biiyiime i¢in gerekli olan tarihi birikim ve dogal giizellikler gibi unsurlarin yam sira sektérde calisan,
emek harcayan ve sektore yon veren diplomali kalifiye personele ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu kapsamda
turizm ¢aliganlari i¢in hazirlanip uygulamaya konulacak olasi turizm ¢aligsanlari meslek yasasi, turizm
caliganlar1 mesleki olusumu (sendika, odalar vb.) gibi yapilanmalarin sektor ¢alisanlarina yasal giivence
ve mesleki standartlasmay1 saglayacagi, lisans diizeyindeki turizm 6grencilerinin turizm sektoriine
yonelik kariyer algisini olumlu etkileyecegi 6ngoriilmektedir.

Turizm egitimi boyunca Ogrencilere staj programlari uygulanmaktadir. Staj siiresince Ogrencilerin
memnuniyetleri, turizme bakis acilar1 degerlendirilmelidir. Staj siirecini memnuniyetsiz tamamlayan
Ogrenci sektore karsi olumsuz diisiinceler gelistirmekte ve kariyer planlamasini sektoér disinda yapma
egilimi gostermektedir. Burada hem kurumlara hem sektore gorevler diismektedir. Sektoriin ¢aligma
kosullarini iyilestirmesi, yeni insan kaynaklar1 stratejileri gelistirmesi, isgéren memnuniyetini géz ardi
etmeyen tavir sergilemesi dgrencilerin sektorde kalmasini saglayabilir. Ogrencilerin turizm mesleginin
mevsimsellik 6zelliginden dolay1 zaman zaman igsiz kalabilecegi diisiincesinin Oniine gegmek igin,
turizmin mevsimsellik 6zelligini azaltan alternatif turizm tiirlerini gelistirilerek istihdam olanaklar
arttirilabilir. Turizmin c¢esitlenmesi beraberinde rekabeti ve dolayisiyla kalifiye isgoren ihtiyacim
getirecektir. Turizmde mevsimsellik 6zelligi bir nebze azaltilarak, 6grencilerin daha kolay istihdam
edilmesini saglanabilir.

Egitim kurumlar1 6grencilere turizm sektoriiniin ¢alisma sartlarini goz ardi etmeyerek, egitim-6gretim
siirecinde daha gercekei yaklasimlarda bulunarak, karsilagilabilecek olasi durumlari, turizmin yapisini,
ozelliklerini, caligma alanlarm ders niteliginde okutmalidir. Bununla birlikte sektdr paydaslarn ile
ogrenciler sik sik bir araya getirilmeli ve 6grencilere turizm sektdriiniin geleceginin kendileri oldugu
hatirlatilmalidir. Egitim kurumlart sektdr ile iliskilerini gelistirmeli ve Ogrencilere daha nitelikli,
kurumsal ve 6grencilerin gelisim siirecine katkida bulunacak isletmelerle is birligi i¢inde olmalidir.
Ogrencilerin egitim-6gretim  siiresince kariyer planlamalarini yapabilmesi igin gerekli destegi
saglayabilecek, onlar1 yonlendirebilecek rehber kisilerle bulusturulmasi yerinde olacaktir.

Turizm egitimi alan 6grencilerin sektordeki degisiklikleri ve gereklilikleri takip eden, turizmin dinamik
yapisina uygun ve kendini mesleki anlamda gelistiren kisiler olmalarn tercih edilirliklerini arttiracaktir.
Yabanci dil bilgisi turizm mesleginin gerekliliklerinden biridir. Ogrencilerin egitim-6gretim hayati
bitmeden meslekleri geregi olan eksiklerini tamamlamalari zaman kaybinin Oniine gegerek istihdam
firsatlarini ertelememelerini saglayacaktir.
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6 Beyanname

6.1 Rakip Cikarlar

Bu ¢alismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
6.2 Yazarlarin Katkilan

Fulya BAGDAT (Sorumlu Yazar): Arastirma verilerinin toplanmasi, kavramsal gcergevenin
olusturulmasi, hipotezlerin gelistirilmesi ve sonug boliimiiniin yazilmasi.

Yusuf YERLI: Arastirma verilerinin toplanmasi, yéntem boliimiiniin kurgulanmasi ve yazilmasi.
Betiil YILMAZER: Arastirma verilerinin toplanmasi, girig boliimiiniin kurgulanmasi ve yazilmasi.
Omer SARAC: Arastirma verilerinin analizi, dil redaksiyonu ve son okuma.

Hiiseyin PAMUKCU: Arastirma verilerin toplanmasi, dil redaksiyonu ve son okuma.
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(074

Emek yogun hizmet veren otel igletmelerin farklilagan is yapist ve yetenekli ¢aligsanlari,
miisteri memnuniyeti ve rekabet avantajinda belirleyici rol oynamaktadir.
Departmanlarin  isletmeler i¢in ger¢ek degerinin  belirlenmesi ise hizmet
kalitesinin artirilmasi agisindan biiyilk 0nem tasimaktadir. Bu ¢alismanin amaci
otel isletmesi departmanlarinin Kano Modeli yontemi kullanilarak
siniflandirilabilmesinin  ve departmanlarin stratejik is birimi olarak ele alinip BCG
Matrisi’ne yerlestirilebilmesinin uygun olup olmadigimi tartismaktir. Belirlenen amag
dogrultusunda teorik bir ¢alisma yapilmistir. Boylece gelecekte yapilabilecek nicel ya
da nitel calismalara bir temel teskil etmesi hedeflenmektedir. Yapilan arastirmada otel
departmanlarinin Kano Modeli ile siniflandirilarak BCG Matrisi’ne yerlestirilebilecegi
sonucuna ulagilmistir. Stratejik is birimlerinin (SiB), BCG Matrisi'ne dogru
yerlestirilmesi ile isletme yoneticilerinin stratejik kararlarinda yon verici nitelige
sahip sonuglara ulagilmis olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Otel departmanlari, kano modeli, bcg matrisi, turizm

Analysis of Hotel Management Departments as Strategic
Business Units in Terms of BCG Matrix

ABSTRACT

The differentiated business structure and talented employees of hotel businesses that
provide labor-intensive service play a decisive role in customer satisfaction and
competitive advantage. Determining the real value of departments for businesses is of
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great importance in terms of increasing service quality. The aim of this study is
to discuss whether it is appropriate to classify hotel business departments using the
Kano Model method and to consider departments as strategic business units and place
them in the BCG Matrix. A theoretical study has been carried out in line with the
determined purpose. Thus, it’s aimed to constitute a basis for future quantitative
or qualitative studies. In the research, has been concluded that hotel
departments can be classified with the Kano Model and placed in the BCG
Matrix. With the correct placement of strategic business units (SIB) to BCG
Matrix, results that will guide the strategic decisions of business managers will be
achieved.

Keywords: Hotel departments, kano model, bcg matrix, tourism

1 Giris

Otel isletmelerinin ziyaretcilerinin talep ve beklentilerini dogru bir sekilde analiz edebilmeleri
gerekmektedir. Yapilan etkili analiz sonucunda ise hedef kitle i¢in en uygun hizmeti en kisa siirede ve
kaliteli sekilde yerine getirebilmeleri gerekmektedir. Bu dogrultuda isletmeler biinyelerinde
barindirdiklar1 birden fazla c¢alisma alanmi belirli departmanlara ayirmaktadir. Kohli ve Jaworski
(1990) ve Narver ve Slater (1990)’a gore isletmeler biitiinlesik pazarlama yaklagimi ile faaliyette
bulunsalar da iirettikleri {irlin ve hizmetlerde tiiketici odakli anlayisa sahip olmak durumundadirlar.
Oyle ki, bir biitiin olarak sunulan hizmetler aslinda birden fazla talep ve beklentiye karsilik gelen
karmagik hizmet grubundan olugmaktadir. Bu sebeple de otel isletmeleri, bu departmanlarda calisacak
olan farkli yeterliliklere sahip insan kaynagina ihtiya¢ duymaktadir. Farklilasan departmanlarda
kaliteli hizmet sunmaya hazir olan yeterli yetkinlige sahip ¢alisanlarin yer aldigi departmanlarin ise
dogru kararlar verebilen ve yonetme kapasitesi yiiksek yoneticiler tarafindan organize edilmesi
gerekmektedir.

Bu c¢alismanin amaci, otel isletmesi departmanlarinin stratejik is birimleri olarak ele alimip BCG
Matrisi’ne yerlestirilebilmesi i¢cin Kano Model yontemi ile siiflandirma yapmanin miimkiin olup
olmadi@ {izerine tartismaktir. Stratejik is birimlerinin (SIB), BCG Matrisi’ne dogru yerlestirilmesi ile
isletme yoneticilerinin stratejik kararlarinda yon verici nitelige sahip sonuglara ulasilmis olacaktir.
Ulasilmasi muhtemel goriilen bu sonug, aragtirmanin uygulama alania yoénelik 6nemini de ifade
etmektedir.

Otel isletmelerinin rekabetin yiliksek oldugu endiistri igerisinde varligini siirdiirebilmesi ve rekabette
fark yaratabilmeleri i¢in pazara hitap eden herhangi bir ayirt edici 6zellikle mutlaka 6ne ¢ikmalari
gerekmektedir. Bu farki isletmeye kazandiracak unsur ise temelde sahip oldugu insan kaynagi ve
stiregleri basariyla yonetebilen etkilesimli departmanlardir. Ancak isletmelerin bulunduklar1 pazarda
basartyr yakalayabilmeleri i¢in sahip olduklar1 yetenekler ve imkanlar her zaman yeterli
olmayabilmektedir. Waidenbaum (2005)’e gore oldukga farklilasan talep cesitliligi baglaminda,
sunulmak istenen iiriin veya hizmetlerin tiim bilesenlerini iiretebilen isletmeler bulabilmek neredeyse
imkansiz denebilecek kadar zor hale gelmistir.
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Bu durumda isletmeler dis kaynak kullanimina gitmeyi tercih etmektedir. Embleton ve Wright
(1998)’a gore dis kaynak kullanimi, igletmeye yiiksek fayda saglayacak olan uzmanlik gerektiren bazi
hizmetlerin isletmenin disindaki bir baska kurulustan temin edilmesi yoniinde verilen karar olarak
ifade etmektedir. Hangi departmanlarda dis kaynak kullanimina gidilecegine dair verilen kararlarda
isletmenin i¢inin bosalmamasina, temel yetenekten uzaklasmamaya, oOrgiitsel iligkilerin giiciiniin
zayiflamamasina ve isletmeye asirt maliyete sebep olmamasina 6zen gosterilmesi gerekmektedir.

Commons’in isletmelerde {iretilen iiriin ve hizmetlerin, pazardaki {iriin ve hizmetlerle degisim
siirecinde idari, ekonomik ve politik boyutlart bulunan cesitli ydnetisim yapilarinin varligina
dikkat ¢ekmesi sonucunda ortaya ¢ikan teori olan islem maliyeti teorisi (Williamson, 1981)
arastirmada ortaya koyulan fikrin temel dayanagini olusturmaktadir. S6z konusu teoriye gore
isletmelerin dig kaynak kullanimi konusunda alacaklar1 karar, siire¢ dahilindeki ilgili islemlerin
belirli 6zelliklerinin (varlik 6zgiilliigii, belirsizlik, islemlerin siklig1) goz oniinde bulundurulmasi ile
ortaya ¢ikacak olan rasyonel bir karardir (Williamson, 1985). Bu arastirma ile one siiriilen fikir
dogrultusunda yapilacagi Ongoriillen c¢alismalarda otel isletmelerinin  biinyelerinde yer alan
departmanlar ile ilgili dis kaynak kullanimina gitme ya da temel yetenek olarak belirleme kararlarini
hangi kriterler 1s18inda verecekleri noktasinda islem maliyeti teorisi 1s1ginda hareket edilmesi,
verilen kararin isletmelere olan kar ve zararmin ortaya koyulabilmesi acisindan agiklayici bir
sonuca ulasma imkan1 verecektir.

Yapilacak arastirmalarda gerekli verilerin toplanabilmesinde, miisteri ihtiyaclarimin ne gibi
ozellikler tasidiginin ortaya koyulmasina yardimct olan Kano Modeli’nin (Sofyalioglu ve
Kartal, 2005) uygulanabilecegi ve bu model ile otel isletmesi departmanlarinin isletmenin
hangi ihtiyacini karsiladiginin belirlenebilecegi ongoriilmektedir.

BCG matrisi isletmelerin tiim SIB (stratejik is birimi)’lerini pazar biiyiime orani ile géreceli pazar
pay1 olmak iizere iki degisken {lizerinden dort temel kategoriye ayirmaktadir. Bu kategoriler; yildizlar,
soru isaretleri, sagmal inekler ve kopekler seklindedir. Ayrica pazar biiyiime orani bolgesindeki
yiiksek ve diisiik bolgeler arasinda yer alan yatay cizgi, sektoriin ortalama biiyiimesini ifade
etmektedir (Altunisik, 2018, s.58).

Literatiirde Kano Modeli ve BCG Matrisi ile ilgili yapilan son ¢alismalara bakildiginda Pandey, Sahu
ve Joshi (2022) tarafindan turizm endiistrisinde Kano Modeli’nin kullanilabilirligine dair
kavramsal bir ¢aligmanin yapildig1 goriilmektedir. Kano Modeli’nin temel mantigim ifade
eden miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi icin beklentilerin simiflandirilmasina dair farkl
caligmalar da (Kermanshachi, Nipa ve Nadiri, 2022; Lacerda vd.2021) literatiirde son yillarda
yapilan ¢aligmalar arasinda yer almaktadir. Bunun yaninda BCG Matrisi ile ilgili Ha, Yu ve
Hwang (2021) tarafindan Giliney Kore’ye saglik turizmi i¢in gelen turistlerin itme ¢ekme stratejisi
baglaminda belirli gruplara ayrilarak BCG Matrisinde siniflandinldign  ve Sauqi  (2021)
tarafindan Bondowoso bolgesinin pazarlama stratejisinin belirlenmesinde BCG Matrisi’nin
kullanildig1 ¢aligmalar dikkat ¢ekmektedir. Konu ile ilgili literatiirdeki son ¢aligmalara bakildiginda
ilgili caligmalarin bu arastirmada One siirillen arastirma probleminin 6zgiinliiglinii vurguladigi
diistiniilmektedir.
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Kano modelinde tiim departmanlar isletmelerin ihtiyaglarina gore simiflandirildiktan sonra bu
departmanlar BCG Matrisi’nde pazardaki konumlarma gore tekrar simiflandirildiginda isletmenin
rekabet giliciiniin artis veya azalisinda hangi departmanlarin 6ne ¢ikacaginin ortaya koyulabilecegi
Ongoriilmektedir.

2 Kavramsal Cerceve

Isletme igerisindeki departmanlar hizmet alanlarina goére dogrudan ve dolayli hizmet birimleri olmak
lizere iki ana gruba ayrilmaktadirlar. Sekil 1’de goriildiigii lizere dogrudan hizmet birimleri otel
isletmelerinin temel hizmet alanlarmi ifade ederken, dolayli hizmet birimleri ise temel hizmet
alanlarina destek olarak ortaya ¢ikarilan hizmetin kalitesinde biiylik rol oynayan ve nispeten yiiz yiize
iletisimin az oldugu departmanlardir. Tiim departmanlarin uyumlu performansi ile hedeflenen kaliteli
iirlin ya da hizmet ortaya ¢ikarilabilmektedir.

Dogrudan Hizmet Birimleri Dolayh Hizmet Birimleri
Resepsiyon ve Onbiiro Hizmetleri Idari Isler
Miisteri Tliskileri Insan Kaynaklari
Yiyecek-Icecek ve Ziyafet Satis ve Pazarlama
Kat Hizmetleri Satin Alma
Giivenlik
Teknik Hizmetler
Mubhasebe

\ d

Konaklama sletmesi Uriinii
Sekil 1: Konaklama Isletmesi Olarak Uriin (Mugal Ertugral,2009, s.72).

2.1 Dogrudan Hizmet Birimleri

Dogrudan hizmet birimleri: Resepsiyon ve onbiiro hizmetleri, miisteri iligkileri, 6n biiro ve ziyafet ve
kat hizmetleri departmanlar1 olmak {izere 4 gruba ayrilmaktadir.

2.1.1 Resepsiyon ve On biiro hizmetleri

On biiro geleneksel anlamda misafirler tarafindan otele yapilan giris-cikis noktasi olarak
diislinilmiistiir. Ayrica misafirler icin sonsuz bilgi kaynagi ve bir problem ¢dzme merkezi olarak
gorilmektedir (Scott, 1994, s.1). Diger tiim departmanlarla yogun iletisim igerisinde olup miisteriler
tarafindan farkli departmanlara yonelik olumlu ya da olumsuz tiim elestirilerin sarf edildigi
departmandir. Bu sebeple ¢esitlilik gosteren turist tiplerinin muhtemel davraniglarina hazirlikli olan,
sorun ¢dzme becerisi yiiksek, etkili iletisim becerisine sahip, giiler yiizlli, pratik is bilgisine hakim
calisanlara ihtiyaci olan departmandir. Resepsiyon ve On biiro Hizmetleri’nin organizasyon semasi
Sekil 2’de gosterilmektedir.
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On Biiro Miidiirii
[ |
f T 1
Gelir Gelistirme Miisteri Iliskileri g s
Miidiirii Miidiirii Gece Miidiirl
o I
Rezervasyon - .
Sefi On Biiro Sefi
[ |
| | |
Rezervasyon Resepsiyon Sef Ozel Katlar Resepsiyon
Memuru Yardimeisi Memuru
| Resepsiyon
Memuru

Resepsiyon Memur
Yardimeist

- Santral Memuru

—  Bell Boy - Door Man

Sekil 2: On Biiro Organizasyon Semas1 (MEGEP, 2011).

2.1.2 Miisteri iliskileri

Miisteri iliskileri birimi iletisim esasli departmanlardandir. iliskisel pazarlama anlayismin hakim
oldugu kiiresel pazarlarda isletmeler uzun vadede sadakati saglamak ve rakiplerden once harekete
gecebilmek amaciyla miisterilerle olan iletisimde teknolojiyi yogun olarak kullanmaktadir. Bu
departman isletmelerin miisteri odakli olmasini saglamaktadir (Sav, 2016, s.48). Teknoloji her ne
kadar yogun olarak kullanilsa da isletmenin tiimiinde miisteri talep ve beklentilerine yogunlagan bakis
acistyla en alt kademeden en iist kademe ¢alisana kadar bu anlayisin benimsetilmesi amaglanmaktadir
(Ersoy, 2002, s.5). Boylece isletme icerisinde Szmigin (1993)’in 6ne siirdiigii miisteri hizmet kalitesini
ifade eden sert kalite ve miisterilere kaliteli hizmetin yansimasinda etkili olacagi ifade edilen
calisanlarin birbiriyle olan etkin iletisiminin sonucu olan yumusak kaliteye sahip olunacaktir.
Isletmelerde uygulanan miisteri iliskileri yonetimi uygulama modeli; miisteri merkezli is siireci,
isletme odakli strateji, teknolojik siire¢ ve ¢ok fonksiyonlu biitiinlesme ile birlikte insan — siire¢ —
teknoloji olmak iizere 3 boyutta ifade edilmektedir.
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Miigteri merkezliis Cok fonksiyonlu

slireci

P biitiinlesme
v
Isletme odakl Teknolojik
strateji o| hareketlisiireg

Sekil 3: MIY Uygulama Modeli (Chen ve Popovich, 2003).

Sekil 3’te gosterilen MIY siireci, isletmelerin sunacaklar1 {iriin ya da hizmetin {iretim asamasi ve
iretim maliyetlerinden baslayarak, hizmeti miisteriye ulastirma siireglerinin tamaminda miisteri
davraniglarini ¢ok yonlii olarak genis bir bakis acisi ile degerlendirmektedir.

2.1.3  Yiyecek Icecek ve Ziyafet

Yiyecek igecek ve ziyafet departmaninda hiyerarsinin en tepe basamaklarindan birinde yer alan
yiyecek icecek midiirleri; personellerin uyumlu c¢alismasini saglamak, departmanin karliligr icin
uygun politikalar1 belirlemek ve calisanlart bu dogrultuda yonlendirmek, biitce hazirlamak, menii
hazirlik ¢aligmalar1 yiiriitmek ve departman sorunlariyla ilgilenmek gibi bir¢ok sorumluluga sahiptirler
(Kogak, 2012, s.38). Servis g¢aliganlar1 ise mutfak, biife ve barlar ile miisteriler arasinda bir koprii
gbrevi goriip miisterilerle yakin iliski igerisinde bulunmaktadirlar (Kogak, 2012, s.40). Miisteri
memnuniyetinin saglanabilmesi i¢in servis ¢alisanlarinin hazirlanan yiyecek ve iceceklerin miisteriye
sunulmasi sirasinda yasanan yakin iliskide giiler yiizlii olmalar1 hem kisisel hem de sunumla ilgili
temizlige dikkat etmeleri ve yiyecek — i¢cecek hakkinda miisteriler tarafindan yoneltilen sorulara cevap
verebilir nitelikte olmalar gerekmektedir.

Asagida yer alan Sekil 4’te, Yiyecek igecek ve Ziyafet Birimi’nin organizasyon yapisi (Kogak, 2012,
s.36) gosterilmektedir. *ilgili birimde yer alan tiim pozisyonlarin daha genis bir gdsterimini
sunabilmek amaciyla Oda Servisi Miidiirii ve Bulasik¢1 Sefi pozisyonlari da (Denizer, 2012, s.11)
semaya eklenmistir.
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Genel Miidiir

Y Onetici
Yardimcisi

Kasi Satin Alma ve Depo
astyer Personeli
Genel Miidiir Asistani
[ |
| | | | | | | | |
Ascibasi Sef Sef Maitre *Qda Servisi *Bulasike¢1
se1bas Steward Barmen d'hotel Midiiri Sefi
Sous Chef I— Stewards (= g;rrrr:;ilé Garsonlar
Diger Mutfak || Bar Komiler
Personeli Komisi

Sekil 4: Yiyecek Icecek ve Ziyafet Organizasyon Semasi (Kogak, 2012, 5.36; Denizer, 2012, s.11)

2.1.4 Kat Hizmetleri

Kat hizmetleri birimlerinin gorevlerini yerine getirebilmeleri i¢gin hem boéliim igerisinde hem de
boliimler arasi yogun bilgi aligverisinde bulunmalar1 gerekmektedir. Misafirler tarafindan odalarda
unutulan esyalarin otel miidiirligiine teslim etmeleri gerektiginden giivenilir bir yapida olmalar
beklenir. En iyi hizmeti sunabilmek i¢in mesleki anlamda yeterli bilgi ve beceriye sahip olmalari
beklenir. Saglikli ve diizgiin fizige sahip olmak ve kisisel temizligine dikkat etmek ise misafirlerin
gbzlinde ilk intibah i¢in kat hizmetleri personellerinin sahip olmasi gereken &zelliklerdendir
(Demirtas, 2010, 5.192).

Asagida yer alan Sekil 5’te Kat Hizmetleri Birimi’nin organizasyon yapist (MEGEP, 2018)
gosterilmektedir. *Ilgili birimde yer alan tiim pozisyonlarm daha genis bir gdsterimini sunabilmek
amaciyla Bahgivan, Havuzcu ve Depocu pozisyonlari da (Demirtas, 2010, s.191) semaya eklenmistir.
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Kat Hizmetleri Sorumlusu
(Housekeeper)

Kat Hizmetleri
Sorumlusu Yardimcist

1 1 1
Kat Sorumlusu Genel Alan Camagirhane
Sorumlusu Sorumlusu
Oda Temizleme ve . Genel Alan
Diizenleme Gorevlisi Gorevlisi

Camagirhane Gorevlileri
(Utiicii, Terzi ve Yikamaci)

*Depocu = *Bah(;lvan

*Havuzcu

Sekil 5: Kat Hizmetleri Organizasyon Semasi (MEGEP, 2018; Demirtas, 2010, s.191)

2.2 Dolayh Hizmet Birimleri

Dolayli hizmet birimleri: idari isler, insan kaynaklar1, satis ve pazarlama, satin alma, giivenlik, teknik
hizmetler ve muhasebe departmanlar1 olmak iizere 7 gruba ayrilmaktadir.

2.2.1 idari isler

Giiniimiizde otel igletmeleri biiytikliiklerine gore bircok farkli birime sahip olabilmektedir. Birimler
genel olarak {i¢ ana grup altinda toplanmaktadirlar. Bunlar ana béliimler, tali boliimler ve destekleyici
ve kurmay boliimlerdir. Boliimlerin detayli gdsterimi igin Batman (2018, s.147)’1n uluslararasi zincir
bir otelin organizasyon semasi drnegi kullanilmis olup, ilgili 6rnek Sekil 6’da gosterilmektedir.

Journal of New Tourism Trends 3(2), 108-137, 2022 115



Bilsen BILGILI, Gézde KUMAS

Stratejik Is Birimi Olarak Otel isletmesi Departmanlarinin BCG Matrisi Acisindan incelenmesi

Turizm Otelcilik Genel Midirm

Genel Midir
I—*) Genel Midir Yardimeos ‘

On Buro Satin Kat Hizm. IK Teknik Gece Bilgi
Midiri Alma Sefi Madiri Maduri Servis Maduri Islem
Madari Mudari
Mlali Tgler Tiyecek Saghlds Yagam Gelirler ve Sat1g Gitvenlik
Midir Tgecek Merkezi Eezervasyon Pazatlama Il diiri
Direktéri Madum Midarn Direktori
Bulagikhane Zefi ve Ghda sirketler Satig
Hijven Sorumlusu i dir
— Execute Chef Grup ve Acenta Satig
Mudirm
|| Servis ve Banket Mudur
Banket Zatig

hludan

Sekil 6: Uluslararasi Zincir Bir Otelin Istanbul’daki Organizasyon Semasi (Batman, 2018, 5.147).

2.2.2 Insan Kaynaklar

Insan kaynaklar1 departmani tiim calisanlarin ise alinmasiyla baslayan ve emeklilik asamasina kadar
devam eden siirecte 6nemli gorevler iistlenmektedirler. IK’nm islevleri insan kaynaginin ve
dolayistyla orgiitiin etkinliginin ve verimliliginin maksimum seviyeye ¢ikarilmasi igin yiriitilen
faaliyetler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Akoglan Kozak, 2014, s.30). Isletmelerde basarili insan
kaynagina sahip olabilmek i¢in 6ncelikle isletmelerin ¢alisan haklarina verdigi deger, ¢alisma sartlari,
orgiit iklimi gibi konularda potansiyel ¢alisanlar tarafindan yiiksek tercih edilme giiciine sahip olmasi
gerekmektedir. Daha sonraki asamada agik olan pozisyonlar igin ihtiya¢ duyulan insan kaynagina,
ihtiyaca uygun elemanin bulunabilecegi dogru pazarda, dogru se¢im yontemleri ile ulagilabilecektir.
Isletmeye dahil olan ¢alisanlar emeklilik asamasina kadar yine insan kaynaklar1 departmaninin
sundugu hizmet ile faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Boylelikle IK departmaninin isletme disinda
baslayip isletme icindeki siireclerle birlesen wuzun siiregli gorev tanimina sahip oldugu
sdylenebilmektedir. Insan Kaynaklari Birimi’nin organizasyon yapismin detayli gdsterimi igin Batman
(2018, 5.161) tarafindan gosterilen drnek kullanilmustir. {lgili drnek Sekil 7°de gdsterilmektedir.
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IKY Miidiirii
| | | |
o . Egitim ve Gelistirme
Sendikal Isler Sefi Ise Alma Sefi Sefi Sosyal Yardimlar Sefi

Sekil 7: Insan Kaynaklar1 Yénetimi Béliimiiniin Organizasyon Semasi (Batman,2018, s.161).

2.2.3 Satis ve Pazarlama

Pazarlamada uygulanan faaliyetlerinin amaci, tiiketicilerin farklilasan ihtiyag ve isteklerine uygun olan
mal veya hizmetlerin, uygun yer ve zamanda, uygun bir fiyatla tiiketicilerle bulusturulmasidir. Bu
anlamda pazarlama faaliyetlerinde esas amag, deger yaratma suretiyle miisteri memnuniyeti ve miigteri
sadakati saglamaktir (Altunisik, 2009, s.9-10). Isletmelerde pazarlama faaliyetleri ve is stratejileri,
birbiriyle baglantili bircok unsurdan olusmaktadir. Is stratejisinin belirlenebilmesi amaciyla
olusturulan basarili pazarlama faaliyetlerinde bazen birbiriyle ters diisen kosullar birlikte tutulmaya
calisilir (Vorhies ve Morgan, 2003, s.100). Ornegin isletmeler bazi iriin veya hizmetlerin satisinda
zarara ugrayacak olsalar dahi tercih edilen fiyatlama stratejisi geregi bir miktar zarar1 goze alarak aym
zamanda miisteri de kaybetmeden duruma uygun pazarlama taktikleri kullanabilmektedirler. Aksi
halde s6z konusu lriin veya hizmet i¢in kesin bir maddi zarar ve misteri kayb1 yasanacaktir. Bu
noktada isletmelerde satis giicii olarak ifade edilen basarili c¢alisanlardan olusan departman
gorevlilerinin s6z konusu {iriin ve hizmeti etkin sekilde pazarlayabilecek iletisim giiciine ve gerekli
satislar1 yapabilmek i¢in pazardaki bosluklar1 yakalama yetenegine sahip olacak kadar yetkin olmalar1
beklenmektedir. Satis ve Pazarlama Birimi’nin orgiit yapisinin gosteriminde Kotler (2003)’in 6rnegi
kullanilmis olup ilgili 6rnege Sekil 8’de yer verilmistir.
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fcra Baskani1 / Genel Miidiir

Pazarlamadan Sorumlu Bagkan Yardimcisi / Genel Miidiir Yardimcisi

Pazarlama Miidiiri Satis Midiirii

Diger Pazarlama

Islevleri Satis Ekibi

Sekil 8: Modern Pazarlama Firmas1 Orgiitlenme Yapisi (Kotler, 2003).

2.2.4 Satin Alma

Isletmelerde gerceklestirilen satin alma faaliyetleri genellikle iiriinlerin tedarik¢ilerden saglamasi olay1
olarak goriilmektedir. Kapasitenin sabit oldugu, profesyonellesme seviyesinin diisiik oldugu kiigiik ve
orta biyiikliikteki otel isletmelerinde bu tutuma daha sik rastlanilmaktadir. Genel olarak ise
isletmelerde satin alma faaliyetleri giiniimiizde taktik olarak kullanilmaktan ziyade stratejik bir anlam
kazanmistir (Yolal ve Ersoy, 2016, s.90). Oyle ki isletmeler icin yogun rekabetin hakim oldugu
pazarlarda ilgili iiriinii en uygun fiyatla ve herkesten 6nce temin edebilmek hayati bir 6neme sahiptir.
Bu noktada pazarin isleyisine hakim calisanlar tarafindan yapilacak olan etkin bir pazar arastirmasi,
isletmelere ekonomik anlamda biiylik katkilar saglayacaktir. Satin Alma Birimi’nin organizasyon
yapisinin gosteriminde Demirtas (2010, s.269)’m o6rnegi kullanilmis olup, Sekil 9’da detayli
gosterimine yer verilmistir.
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Genel
Miidiir
Cost Control=
Miidir
Yardimcist
[ | | : | | 1
Odalar ' ! Satin Alma Muhasebe vi Miidiirii Pazarlama
Midiiri IK Mudirta Mudiiri Miidirt Miidiiri
On Biiro | | Satin Alma
Mudiirt Gorevlisi
Kat | Tesellim
Hizmetleri Gorevlisi
Midiir
4 Depolama
Gorevlisi

Sekil 9: Biiyiik Bir Otel Isletmesinde Satin Alma Organizasyonu (Demirtas,2010, 5.269).

2.2.5 Giivenlik

Otel isletmelerinde hem miisteriler ve ¢alisanlarin hem de binanin kendisinin giivenliginden sorumlu
departmandir. Otel igerisinde ortaya ¢ikabilecek yangin, hirsizlik gibi durumlarin yasanmamasi igin
onlem almak ve ortaya ¢ikan sorunu da ortadan kaldirmak i¢in ¢aba sarf ederler. Ayrica bu tiir olaylar
karsisinda otel isletmelerinin izleyebilecegi yol ve yoOntemlerle ilgili ¢alisanlara bilgi saglamalari
gerekir. Gelir getirmeyen ve yiiz ylize iliskilerin yogun oldugu departmanlardan biridir (Akoglan
Kozak, 2002, s.10). Giivenlik departmanlar1 isletmelerde en fazla dis kaynaktan yararlanilan
departmanlardan biri olabilmektedirler. Bu sebeple bu departman calisanlart uyumlu, ikna giicii
yliksek, turist tiplerine ve onlarin birbirinden farkli kiiltiirleri geregi gesitlenen davraniglarina hakim
olan insan kaynagina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Asagida yer alan Sekil 10’da Risk Yonetimi ve Giivenlik Birimi’nin organizasyon semasi (Batman,
2018, 5.162) gosterilmektedir. *lgili birimde yer alan tiim pozisyonlarin daha genis bir gdsterimini
sunabilmek amaciyla Otopark Giivenlik Gorevlileri pozisyonu da (Gazioglu, 1994, s.49) semaya
eklenmistir.
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__| Diger risklerin yonetimi
(Finansal imaj vb.)

Koruma gorevlileri, gece
bekgeileri

Giivenlik Miidiirii Risk Yonetim Direktorii Mesai kontrol bekgileri

Ekstra giivenlik
gorevlileri

*QOtopark giivenlik
gorevlileri

Sekil 10: Giivenlik Organizasyon Semasi (Batman,2018, s.162; Gazioglu, 1994, s.49)

2.2.6 Teknik hizmetler

Teknik hizmetler birimi ¢alisanlart otel igerisinde ihtiyag duyulan bakim, onarim, 1sinma, aydinlanma
ve havalandirma gibi bir¢ok alanda ¢alisanlara ve miisterilere gerekli hizmeti sunmakla gorevlidirler.
Tiim bu hizmetlerin etkililiginin saglanmas1 da diger departmanlarla olan is birligine dayanmaktadir.
Otelin gelir getirmeyen ancak miisteri memnuniyetinde onemli yeri olan departmanlarindan biridir
(Akoglan Kozak, 2002, s.11). Teknik hizmet ¢alisanlari1 hem kriz anlarinmi iyi yonetebilmeli hem de
yasanabilecek problemleri dnceden gorerek proaktif bir yaklasim ile hizmet sunabilmelidirler. Sinirli
bir turistin odasinda sicak suyun akmamasi, bir davet sirasinda ya da bir kongrede yasanabilecek
herhangi bir aksaklik hizmet kalitesinin diismesine, miisteri tatminsizligine sebebiyet verecektir. Bu
sebeple yasanabilecek problemlere karsi her zaman hazirlikli olan ve miikemmeliyetci bir bakisg
acisina sahip calisanlar igletmeye sahne arkasindan biiyiik fayda saglayacaktir. Teknik Hizmetler
Birimi’nin organizasyon semasi (Sener, 2010, s.237) asagida yer alan Sekil 11°de gosterilmektedir.

‘ Teknik Bslom Madei ‘

T

Teknik Béliim
Miidiir Vardmeisi

I
| [ [ |
Sthhi Tesisat Telefon —Telex Itk ve Aydinlatma Isitma Havalandirma
Atilyesi Atblyesi Atdlyesi Atblyesi

Boya Malzeme Bakim ve Onanm
Atdlyesi Amban Atblyesi

Sekil 11: Teknik Boliimiin Organizasyon Semasi (Sener,2010, s.237).
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2.2.7 Muhasebe

Muhasebe birimi calisanlar isletme icerisindeki deger hareketliliginin kaydinin tutmak, denetimi
saglamak, kaydedilen bilgilere dair istatistiki bilgileri ilgililere iletmek, mal ve hizmetlerin
maliyetlerini kar ve zararimi belirlemek, isletme igin gelir ve gider cetveli belirlemek gibi bir¢ok
sorumluluga sahiptirler. Gelir getirmeyen departmanlardan biridir. Muhasebe departmani g¢alisanlar
isletmenin mali durumumun gidisati ile ilgili bilgileri derleyip bunu ilgili kisilere sunmakla gorevli
olup miisteriler ile yiiz yiize iliskide bulunmamaktadirlar (Akoglan Kozak, 2002, s.8). Muhasebe
Birimi’nin organizasyon semasi (Batman,2018, s.157), asagida yer alan Sekil 12°de gosterilmektedir.

Genel Midir
Sekreter
Odalar Balami IMuhasebe Midiri Yiyecek Ipecek Diiger
,ﬁ \ Iadara Departmanlar

ONBURD ,_/' , Bordro Memutlan 5% [MUTFAK SEFI

Kasiyer ’,»’ ,-'j Dosva Memutlan \ |RESTORAN SEFI

Gece Denetgiler‘il,f“rl Puantir Kasiverler

KASIYER $EF1‘ Kayit Memurlan W BANKET SEFI

Resepsiyon . Kasiverler

KAT HIZMETLERI I BAR SEFI
TELEFOHM ‘ Kasiyerler
FEZERWVASYON II Tivecek —Ipecek Kontroléri
COMNCIERCE

___________________ Fonksiyvonel Highki

Komuta llighkist

Sekil 12: Muhasebe Boliimiiniin Otel Organizasyonundaki Yeri (Batman,2018, s.157).

2.3 KANO Modeli

1980°1lerden itibaren “Miisterinin Sesi” calismalarinda kullanilmak iizere gelistirilen Kano Modeli;
yaygin uygulama alanina sahip bir model olma 6zelligi tasimaktadir (Kristensen, Kanji ve Dahlgaard,
1992, s124). Kano yontemi, miisteri ihtiyaglarinin ne gibi 6zellikler tasidiginin ortaya koyulmasinda
yardimci olmaktadir. Yontem sayesinde miisterilerin belirli ihtiyaglarinin 6tesinde tespit edilmesi zor
olan ihtiyaglar belirlenerek, belirli gruplara ayrimi saglanip, grafik lizerinde konumlandirilmasi
miimkiin olabilmektedir. Kano yOnteminin temel varsayimi; misterilerin {irline ait yalnizca
fonksiyonel olan ozellikleri ile tatmin olmadigi, beklentinin farkli kalite standartlartyla da yerine
gelebilecegidir (Sofyalioglu ve Kartal, 2005, s. 365). Kano (2001), kalitenin tek boyutta ifade
edilmeye calisilmasinin kalitenin agiklayict gliclinliin azalmasina yol agmastyla birlikte c¢ekici kalite
teorisinin ortaya ¢iktigini ifade etmektedir. Ornegin bir siit paketinin son kullanma tarihinin uzatilmasi
tiiketicilerin kalite algisinda bir azalma yaratmazken paketin deforme olup sizint1 yaratmasi bir kalite
eksikligi olarak goriilebilmektedir. Uriiniin kalitesi iizerinde son kullanma tarihinin roliinii, kalitenin
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tek boyutlu goriiniimii agiklayabilirken, bu boyut kisiden kisiye degisebilen algilama farkliliklari
sebebiyle sizint1 konusundaki durumu agiklamakta yetersiz kalmaktadir. Bu noktada Kano vd. (1984)
tiiketicilerin belirli kalite seviyesindeki memnuniyet derecelerini ve bu dogrultudaki kalite modellerini
ortaya ¢ikarmuistir.

Misters Tatmin Dizeyt ‘

‘ Heyecan Verici ‘
A

/ htiyaglann

—»|  Karsilanma

Dereces
‘ Olmazsa Olmaz |

‘ Miisten Tatminsizlile Diizeyt ‘

Sekil 13: Kano Modeli (Kano, 1984)

Sekil 13’te gosterilen modele dair uygulamadaki yaygin yaklasim (tek boyutlu kalite modeli); tiriiniin
sahip oldugu o&zellikler ve miisterilerin memnuniyeti arasinda dogrudan bir iliski oldugunun o6ne
siiriilmesidir. Uriiniin kalitesini, tiiketiciye faydasini, kullanim kolayligin artiran dzellikler, daha fazla
memnuniyet ortaya ¢ikarirken, iirliniin 6zelliklerinin azalmasi benzer sekilde miisteri memnuniyetinde
diisiisli beraberinde getirmektedir. Bu tarz miisteri gereksinimleri, Kano modelinde yaygin olarak da
kullanilan Tek Boyutlu (Beklenen — O) Ozellikler olarak siniflandirilmaktadir. Ancak bu tek boyutlu
kategorinin yeterli olmayacag: diislincesiyle modele Heyecan Verici (Attractive — A) ve Olmazsa
Olmaz (Must-be - M) ozellikleri de eklenmistir (Berger, 1993, s.12).

Kano bu iiclii siniflandirmaya, Kayitsiz (I) ve Ters (R) 6zelliklerini de dahil ederek siniflandirmay1
genigleterek tamamlamigtir. Son durumdaki besli siniflandirma sistemine de Kano anket sorularinin
analizi agamasinda yararlanilan Kuskulu (Q) kategorisi eklenmistir (Berger, 1993, s. 3-5).

Beklenen (Tek Boyutlu-One Dimensional) Ozellikler (O): Bir iiriiniin tasarim kalitesi arttikga miisteri
memnuniyeti de artarken, tasarim kalitesi diistiik¢e miisteri memnuniyetinin de diisecegini ifade eden
siniflamadir. Uriiniin miisteri ihtiyaglarimi karsilama noktasindaki islevselligi miisteri memnuniyetinde
belirleyici rol oynamaktadir. Bu degerlendirme geleneksel bakis acgisinin Kano Modelindeki yerini
ifade etmektedir.

Olmazsa Olmaz (Vazgegilmez-Must-Be) Ozellikler (M): Tiiketicilerin ihtiyaglarim karsilamak {izere
satin aldiklan iiriinlerde bulunmayacag: diistiniilmeyen minimum seviyedeki 6zellikler olarak ifade
edilebilir. Bu 6zelliklerin yoklugu miisteride 6nemli 6lgiide memnuniyetsizlige yol agmaktadir ancak
ozelliklerin varligi anlamli bir memnuniyet artisina neden olmamaktadir.

Journal of New Tourism Trends 3(2), 108-137, 2022 122



Bilsen BILGILI, Gézde KUMAS

Stratejik Is Birimi Olarak Otel isletmesi Departmanlarinin BCG Matrisi Acisindan incelenmesi

Heyecan Verici (Cezbedici-Attractive) Ozellikler (A): S6z konusu iiriin veya hizmette ilgili 6zelligin
yoklugu herhangi bir memnuniyetsizlik yaratmazken, varligi anlamli diizeyde memnuniyet
yaratmaktadir. Uriinlerde beklenenin iizerinde bir kalite sunan yada tiiketiciye konfor saglayan bu
ozellikler, tiiketici sadakati yaratma konusunda oldukga etkili bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir.

Ters (Zit-Reverse) Ozellikler (R): Varligi memnuniyetsizlik yaratirken, yoklugu memnuniyet yaratan
ozelliklerdir.

Fark Yaratmayan (Kayitsiz-Indifferent) Ozellikler (I): Varligi veya yoklugu, miisteri memnuniyetinde
olumlu ya da olumsuz etki yaratmayan 6zelliklerdir. Tiiketiciler bu 6zelliklerin varligini ve yoklugunu
dikkate almayip, tatmin konusunda nétr bir davranis sergilerler.

2.3.1 Bes Boyutlu Kano Anketi

Kano vd. (1984) tarafindan ortaya koyulan kavramsal ¢ergevenin 6l¢iilebilir bir uzantist olan bu anket,
misteri gereksinimlerini belirlemek amaciyla beklenen kalite unsurlarimi smiflandirmaya imkan
tanimaktadir. Ele alinan arastirmalarin amaglarina gore olduk¢a 6zgiin bir yapida hazirlanabilen bu
soru formunda her bir soru islevsel (olumlu) ve islevsel olmayan (olumsuz) versiyonlariyla birlikte
cifter halde katilimcilara sunulmaktadir.

Tablo 1: Kano anket formu

Hoslanirim

Kayak takimlarmiz sert karda iyi tutunuyorsa Oyle Olmal1 (Bu Sekilde Olmasini Beklerim)
nasil hissedersiniz? Fark Etmez

Hosuma Gitmez Ama “Katlanabilirim”
Hoslanmam

Hoslanirim

Oyle Olmal1 (Bu Sekilde Olmasini Beklerim)
Fark Etmez

Hosuma Gitmez Ama “Katlanabilirim”
Hoslanmam

Kayak takimlariniz sert karda iyi tutunmuyorsa
nasil hissedersiniz?

Kaynak: (Berger vd.,1993)

Tablo 1°de gosterilen anket formu araciligiyla elde edilen verilerin degerlendirilebilmesi ise Tablo
2’de gosterildigi sekilde yapilmaktadir.

Tablo 2: Kano degerlendirme tablosu

Miisteri — .
l Gereksinimleri Islevsiz (Olumsuz)
Hoslanirim Oyle Olmah Fark Katlanabilirim | Hoslanmam
Etmez
. Hoslanirim Q A A A o
zgﬁf{‘:}u) Oyle Olmalr R 1 1 I M
Fark etmez R 1 1 1 M
Katlanabilirim R I I I M
Hoslanmam R R R R Q

Kaynak: Kano, 1984

Tablo 2’de yer alan Kano Degerleme Tablosu’'nda ise katilimecilarin her bir soru ciftine verdigi
cevaplarin kesisim noktasinin siklik degerleri belirlenerek degerlendirme yapilmaktadir. Ornegin;
katilmeinin “Kayak takimlarinizin sert karda iyi tutunmasi size nasil hissettirir?” seklindeki olumlu
soru tipine verdigi cevap “Hoslanirim” seklindeyse ve “Kayak takimlarimizin sert karda iyi
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tutunmamasi size nasil hissettirir?” seklindeki olumsuz soru tipine verdigi cevap “Fark Etmez”
seklinde ise bu soru ¢iftinin kesisim noktasi “(A) Heyecan Verici” kategorisini ifade edecektir. Yani
kayak takimlarinin sert karda iyi tutunmasi 6zelligi kullanicilar tarafindan ihtiyag duyulan bir 6zellik
degildir. Bu 6zelligin iirlinde olmamas1 kullanicida memnuniyetsizlik yaratmaz ancak 6zelligin {iriinde
mevcut olmasi ekstra memnuniyet yaratmaktadir. Anket formunda yer alan diger soru ciftleri ise ayni
sekilde degerlendirilmeye devam edecektir. Siipheli (Q) simiflamasina giren cevaplar, katilimcinin
soruyu yanlis anladigi veya soruyu yonelten kisi tarafindan yeterince agiklayicit olunamadigini ifade
etmekte olup arastirmaya dahil edilemeyecek olan siniflamadir (Kano vd. 1984; Berger vd.1993).

Kano anket formu ile bu arastirma planina gore uygulanabilirligi test edilmek istenen konu
dogrultusunda otel isletmesi biinyesinde yer alan departmanlardan biri ele alindiginda 6rnegin; “Satis-
Pazarlama departmanimizin yiiriittiigii politikalarin basarili olmasit halinde nasil hissedersiniz?”
sorusuna verilen cevap “Hoslanirim” iken sorunun olumsuz versiyonuna verilen cevabinin
“Hoslanmam” seklinde oldugu durumda, iki sorunun kesisimi “(O) Beklenen” kategorisini ifade
edecektir. Tiim katilimcilardan elde edilen cevaplar dogrultusunda siklik oranlarinin belirlenmesi ise
bu sonuca ulagildig1 varsayildiginda, bu departmanin otel isletmesine her bir faydasi memnuniyet
yaratirken, her bir zaran ise memnuniyetsizlik yaratacagi sonucuna varilacaktir. Boylelikle otel
isletmeleri i¢in bu departmanmin miisteri memnuniyetinde ve rekabet avantajinda belirleyici rol
oynadigi sonucuna varilarak bilgi ve kaynak yatirnrminda bu alana oncelik verilmesi gerektigi bilgisi
edinilmis olacaktir.

2.4 BCG Matrisi

Aragtirma kapsaminda temel alman Islem Maliyeti teorisi ilk olarak 1934’te, John R. Commons
tarafindan sahip olunan iiriin ve hizmetlerin pazardakilerle degisimi siirecinde rol oynayan yonetisim
yapilariin varligina dikkat ¢ekilmesi ile ve daha sonra 1937°de Ronald Coase tarafindan “Firmalarin
Dogas1” (The Nature of Firms) isimli makalede ele alinarak gelistirilmistir (Williamson, 1981, s.550).
Erramilli ve Rao (1993)’ya gore pazarlama kanallarinin yonetimi ve kontroliinde 6nemli bir pusula
olarak goriilen bu teori, Robins (1987)’e gore oOrgiitiin bilinen geleneksel simnirlariin yeniden
degerlendirilmesini ve farkli bakis agilarina hazir olunmasini gerektirmesi agisindan isletmeler i¢in
onem arz etmektedir. Williamson (1985)’ a gore; piyasa aragtirmalarindan dogan maliyetler, s6zlesme
stireciyle ilgili maliyetler, yasal prosediir maliyetleri, performansin izlenmesiyle ilgili maliyetler ve
firsat maliyetleri olarak belirlenen islem maliyetleri tiirleri bulunmaktadir. Isletmelerin dis kaynak
kullanimina gidip gitmeme noktasinda verecekleri kararlarda ilgili kaynagin piyasadaki varlik
ozgilligil, belirsizligi ve ilgili islemlerin isletmedeki sikligina gore degiskenlik gostermektedir.
Yapilan incelemeler sonucunda verilen kararin isletmeye olan maliyetlerinin géz Oniinde
bulundurulmasi, dagitim kanallarinin etkin yonetilebilmesi agisindan 6nem tasimaktadir (Klein, 1989).
Maliyetleri etkileyen unsurlar ise tedarik zincirinde yer alan taraflarin rasyonellikten uzaklasabilmesi,
firsat¢1 davraniglarda bulunmasi (Yang, John ve Chwen, 2012), mal ve hizmetlerin el degistirmesi
asamalarinda taraflarin kendi cikarlarin1 gozetmesi (Peterson, 2011) seklinde olabilmektedir. Bu
durumda ele alinan teori; mevcut kanal secencklerinin karsilastirilmasi ve isletmeye en yiiksek
verimliligi saglayacagi oOngdriilen segenegin belirlenebilmesi agisindan yol gosterici olabilecek
konumdadir (Klein,1991).

Islem maliyeti teorisi, isletmelere rekabet avantaji, maliyet tasarrufu, uzun vadede miisteri sadakati ve
basarili orgiitsel iliskiler konularinda fayda saglayacak kaynaklarn ilgili piyasadan en uygun fiyatla
temin edilebilmesi noktasindan yapilacak se¢imlerde taraflarin yasayabilecegi muhtemel olaylar
aciklamaktadir. Isletmelerin bu faydalari saglayabilmeleri i¢in en makul kararlar1 vermeleri noktasinda
BCG Matrisine gore ilgili isletmelerin hangi siniflamada yer aldiginin tespit edilmesi ile igletmelerin
verecekleri kararlarda etkinlik saglayacaklar1 6ngorilmektedir.

BCG biiyiime orani / pazar payi matrisi Boston Damismanlik Sirketi tarafindan 1970’1 yillarin
baslarinda gelistirilmistir. BCG matrisi igletmelerin farkli vizyon, misyon ve degerlere sahip olduklar
varsayilan tiim SIB (stratejik is birimi)’ lerini pazar bilyiime oran1 ve gdreceli pazar pay1 olmak iizere
iki degisken tizerinden dort temel kategoriye ayirmaktadir. Bu kategoriler; yildizlar, soru isaretleri,
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sagmal inekler ve kopekler seklindedir. Ayrica pazar biliylime oran1 bolgesindeki yiiksek ve disiik
bolgeler arasinda yer alan yatay ¢izgi, sektoriin ortalama biiylimesini ifade etmekte olup bu ¢izginin
sayisal degeri pazardan pazara farklilik gosterebilmektedir (Altunisik, 2018, s.58). Dolayisiyla BCG
Matrisi ile igletmelerin kaynaklarmi zayif performans gosteren birimlerden daha umut verici olanlara
aktararak tiim birimlerden maksimum fayda elde edilmesi amaglanir (Sarrico ve Dyson, 2000, s.790).
Boylece isletmelerde yiiksek performans ve verimlilik artig1 saglanabilmektedir.

Tablo 3: BCG matrisi (Pazar payi-biiyiime orant)

Nispi Pazar Pay1
5X 3X 1X 0,5X 0,1X
Yiiksek Diisiik
Yiiksek Yildizlar Soru Isa(r:eotiirlilgr’ioblemh
Pazar Biiyiime Oram Sagmal inekler (Nakit Kéoekler
Diisiik Kaynaklari) opexie

Kaynak: Altunigik,2018, s.58

Tablo 3’te gosterilen matrise gore; Yildizlar pazar biiylime orani ve nispi pazar pay1 olmak iizere her
iki boyutta da en iyi performans gosteren birimlerdir ve ¢ogunlukla uygun kosullar altinda ¢aligirlar.
Yildizlar her zaman isletmelere yiiksek nakit saglamak zorunda olmasalar da isletmeler bu alanda yer
alan birimlerinin performanslarinin diismemesi igin yiiksek nakit ayirmis olmalar1 gerekmektedir.
Sagmallar sirketlere yiiksek oranda nakit saglamaktadirlar. Ancak bir nakit inegi nispi pazar payini
kaybetmeye basladiginda pazarda liderligi siirdiirebilmek adma yeterli nakit aktarilmasi
gerekmektedir. Aksi halde nakit inekler, kopekler smifina doniigebilmektedirler. Nakit ineklerinin
pazarda yliksek potansiyele sahip olmamas1 elde olan kaynaklarin inovasyonel faaliyetlere veya soru
igaretlilere yatirilmast da makul bir tercih olarak goriilebilmektedir. Soru isaretleri grubu yiiksek
bliylime hizina sahip olan pazarlarda faaliyet gosterirler ancak nispi pazar paylarn diisiik islerden
olusmaktadirlar. Pazara yeni girecek olan sirketler etkin rekabet edebilmek amaciyla nereye yatirim
yapacaklarini iyi belirlemelidirler. Bu sebeple soru isaretleri ¢ok fazla nakit gerektiren islerden
olugmaktadir. Soru isaretli is birimi basarili olursa bir yildiz haline donligmesi muhtemel
goriilmektedir. Kopekler ise her iki boyutta da diisiik performans sergilemektedirler. Bu nedenle, bu
birimleri elden ¢ikarmak ve kaynaklari daha umut verici olanlara yeniden ydnlendirmek
gerekebilmektedir (Sarrico ve Dyson, 2000, s.790). Nispi pazar payr matrisine dair stratejik is
birimleri i¢in uygulanabilen dort strateji mevcuttur. Bunlar; gelistirme, tutma, hasat ve tasfiye
stratejileridir. Gelistirme; yildiz olmasi istenen soru isaretli is birimleri ig¢in uygulanabilen bir
stratejidir. Tutma stratejisi ¢ogunlukla nakit inekleri igin kullanilmakta olup buradaki amag, SIB’in
pazar paymi artirmasini veya korunmasini saglamaktir. Hasat stratejisinde Uriiniin uzun vadeli
sonuclarin1 dikkate almadan kisa vadeli nakit akigmi hizlandirmak amaglanmaktadir. Cok nakit
beklenen ancak gelecegi i¢in umutsuz olunan nakit inegi tanimi yapilan is birimleri i¢in uygun oldugu
sOylenebilmektedir. Tasfiye stratejisindeki amag ise, kaynaklarin bagka bir alanda daha etkin
kullanilabilecegi karar1 ile isletmenin satilmasi veya tasfiye edilmesi olup kopekler ve finanse etmekte
zorlanilan soru isaretliler i¢cin uygun bir stratejidir (Altunisik, 2018, s.59).

BCG Matrisi, yiiksek pazar paymin yiliksek karlilik getirecegini ileri silirmesi sebebiyle
elestirilmektedir. Yapilan elestirilerde isletme karliliginin saglanmasinda pazar payinin disinda
sermaye giicii, pazarlama, know-how ve dagitim becerisi gibi unsurlarin da etki ettigine dikkat
cekilmektedir (Altunisik,2018, s.60). Ornegin, bir isletmenin yiiksek fiyatli ancak c¢ok satan bir
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iirlinden elde ettigi karlilik gibi bir bagka tirtinden de benzer sekilde kar elde edebilmesi hedefiyle
fiyatlartm artirmasi1 baglangicta o lriinden beklenen kar1 saglamasina ve bdylece pazar payini
genisletmesine vesile olabilir ancak iirlinlin yasam dongiisiindeki biiyiime evresinde artik yeni
kanallarla farkli pazarlara erisilmesi gerektiginde artik o lirlin yliksek maliyete sebebiyet vererek
karliligr disiirebilmektedir. Boylece BCG Matrisi’nin vaad ettigi dogrusal iliskinin tam anlamiyla
miimkiin olmayacagi sdylenebilmektedir. BCG Matrisi’nin Sarrico ve Dyson (2000) tarafindan
doniistiiriiliip bir etkinlik karlilik matrisi haline getirilmesi bu durumu daha net agiklamaktadir.

Karlilik
A

Sagmallar Yildizlar

Soru Isaretleri Képekler

Etkinlik

[

Sekil 14: Etkinlik-Karlilik Matrisi (Sarrico ve Dyson, 2000).

Sekil 14’teki Etkinlik-Karlilik Matrisine gore Orglitler; sagmallar grubu gibi etkin isletilmemesine
ragmen yiiksek karlilik getiriyor olabilir, kopekler grubunda oldugu gibi yiiksek etkinlige sahip olup
diisiik karlilik saglayabilir, soru isaretliler grubu gibi hem etkinligi hem de karlilik oranlar diisiik
olarak faaliyet gosteriyor olabilir ya da yildizlar grubu gibi hem karli hem de etkin faaliyet
gosterebilmektedirler. Yukarida verilen 6rnegi daha net agiklayan smiflamanin ise satiglarin yiiksek
olmas1 ve karliligin diisiik seyretmesi ile iriiniin isletme i¢in kopekler olarak tanimlanabilecegi
sOylenebilmektedir.

General Electric (GE) ve McKinsey Danismanlik firmasi tarafindan gelistirilen pazar ¢ekiciligi modeli
de is portfdy analizlerinde yaygin bir sekilde kullanilan bir diger modeldir. Bu modelde SIB’ler pazar
blytkligi, kar marji gibi unsurlarla belirlenen “pazar ¢ekiciligi” ve marka sadakati, fiyatlama gibi
unsurlarla belirlenen “isletmenin gorece konumu” olmak iizere iki degisken baglaminda dokuz
kategoriye ayrilmaktadir (Altunisik, 2018, s.60).

Tablo 4: GE pazar ¢ekiciligi/isletme konumu modeli

isletmenin Konumu
Orta Zayif
. Kabul edilebilir /

i & Yiiksek Destek
875 Kabul edilebilir / Kaginilmasi gerekli /

g2 Destek Hasat al
o Kabul edilebilir / Kaginilmasi gerekli / Kaginilmasi gerekli /
Siirdiir Hasat al Yatirimlardan kurtul

Kaynak: Altunigik,2018, s.61

Tablo 4’te gosterilen GE Pazar Cekiciligi / Isletme Konumu Modeli dokuz ana bdliimden
olusmaktadir. Tablo 4’iin sol tarafinda yer alan mavi kutucuklar isletmelerin yatinim yapip
giiglenebilecegi birimlerini ifade etmektedir. Tabloda sol alt kdseden sag iist kdseye uzanan beyaz
renkli kisimda ise genel ¢ekicilik anlaminda orta diizeydeki birimler gériilmektedir. Sag alt tarafta yer
alan turuncu boliimde ise, isletmelerin genel ¢ekiciligi diisiik olan birimleri ifade edilmektedir. Bu
birimlerin isletme tarafindan tasfiye edilmesi veya hasat edilmesi gerekmektedir (Altunisik, 2018,
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s.61). Isletme acisindan biiyiime potansiyeline sahip olan kategoriler; yatirim yapilabilecek gekici
durumlar1 gostermekteyken, yatirim igin sorunlu alanlar1 gdsteren kategorilerde ise isletmenin
kacinmasi gereken alanlar ifade edilmektedir. Boylece isletmelerin yatirim yapacaklar riskli ve risksiz
alanlar belirlenmis olmaktadir.

BCG Matrisi pazar biiylime orani ve nispi pazar payi olmak {izere iki degisken iizerinden siniflama
yaparak gelismis ve gelismemis pazarlarda farklilasan makul degerlerin altinda ve iizerinde kalan
pazar paylarmi belirli formiiller dogrultusunda belirleyerek, bu deger altinda kalan pazar paylarina
sahip SiB’leri sagmallar veya kopekler grubuna, iizerinde kalanlar1 ise yildizlar veya soru isaretliler
grubuna almaktadir. Ancak ortalama pazar payma sahip SiB’ler icin herhangi bir siniflama
yapmamaktadir. General Electric (GE) ve McKinsey Danigsmanlik firmasi1 ise BCG Matrisi’ne nazaran
matriste daha fazla parametreye yer vermesi, daha somut verilerle daha kapsamli inceleme yapmaya
imkan tanimaktadir. Bu matris siniflandirmalarini; yetersiz rekabet ortamimin hakim oldugu cazip
olmayan pazarlarda dahi isletmelerin etkili stratejilere ihtiya¢ duyabilecegini ongorerek belirlemistir.
Buna ragmen yine de orta seviyeye sahip SiB’ler icin net bir strateji onerilememektedir (Dinger,
1996°dan aktaran Yiikselen, 2021).

Bu arastirmada uygulanabilirligi test edilmek iizere tartigilan bir diger matris ise BCG Matrisidir. Bu
Matris ile de Kano Modeli’nde otel igletmelerinin hangi departmaninin igletmenin hangi ihtiyacina
karsilik geldigi belirlendikten sonra bu departmanlarin pazar biiyiime orani ve nispi pazar paylari
acisindan incelenerek degerlendirilecegi ve elde edilen bilgiler dogrultusunda isletmelerin rekabet
edebilirligini artiracak faydali stratejiler belirlemelerine katki saglanacagi ongdriilmektedir.

BCG Matrisi kullanilarak yapilan cari portfdy analizinin asamalarindan ilki stratejik is birimlerinin
(SIB) tanimlanmasidir. Bu sebeple isletmelerde bulunan her bir SIB’in (otel isletmesi
departmanlarinin) vizyon ve misyonu, pazara giris sebepleri ve pazarda yer alma sebepleri, yakin
gelecekte pazardaki karlihi@: gibi SIB’i tanimlayan bilgilerin aktarilarak gelecege yonelik belirlenecek
olan stratejilerde belirleyici rol oynayacak olan portfdy matrisine yerlestirme gergeklestirilmektedir
(Yiikselen, 2021, s.53). Ancak bu calismada otel isletmeleri departmanlarinin BCG Matrisi’ne
yerlestirilebilmesi planinin uygulanabilirliginin teorik agidan tartisilmasi amaglanmistir. Bu sebeple
departmanlar fonksiyonel Ozellikleri ile tanimlanmistir. Bu c¢alismanin temel olusturabilecegi
diisiiniilen nicel veya nitel olarak yapilabilecek sonraki ¢aligmalarda ise matrisin amacinin da devami
olan siralama geregi; isletmelerin kaynaklarin1 hangi departmanlara yonlendirmesi gerektigi, nereden
tasarruf yapilarak kaynak israfinin 6nlenebilecegi, gbzden kacan ancak rekabet avantaji saglayabilecek
departmanlarin hangileri oldugu belirlenebilecektir. Ilgili matris yardimiyla elde edilebilecek olan
bilgiler, isletmelerin giinlimiiz rekabet kosullarinda hangi cagdas yoOnetim yaklasimina ihtiyag
duydugunu ortaya koyabilecek ve amaglara ulagabilmek icin isletmelere alternatif yollar
sunabilecektir. Yapilacak arastirmalar sonucunda ulasilacak sonuglar; korliik, degisime direng gibi
gelismenin ve Ogrenmenin Oniinde engel olan her bir Orgiitsel dezavantaji avantaja cevirebilme
noktasinda isletmelere 6nemli katkilar saglayacaktir.

3 Metodoloji

Aragtirmanin yontemi, nitel arastirma yontemlerinden biri olan ikincil kaynak taramasina
dayanmaktadir.

Otel isletmelerinin en temel amaglarindan olan rekabet avantaji saglama, karlilik yaratma ve miisteri
memnuniyeti yaratabilme noktasinda her bir departman isletmelerin vizyonlarina gére en énemli silah
haline gelebilmektedir. Bu sebeple aragtirmanin amaci: Otel isletmesi departmanlarimin stratejik is
birimleri olarak ele alinip BCG Matrisi’ne yerlestirilebilmesi i¢cin Kano Model yontemi ile
siiflandirma yapmanin miimkiin olup olmadigi lizerine tartigmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda,
stratejik is birimlerinin (SIB), BCG Matrisi’ne dogru yerlestirilmesi ile isletme y&neticilerinin
stratejik kararlarinda yon verici nitelige sahip sonuglara ulasilmis olacaktir.
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Bdylece arastirma plani olarak; dis kaynak kullanimina giden isletmeleri inceleme alanina dahil ederek
Islem Maliyeti Teorisi kapsaminda, departmanlari Kano Modeli’nde degerlendirmeye alip BCG
Matrisine  yerlestirerek, isletmelere olan gergek faydasi ve zararmin ortaya koyulup
koyulamayacaginin tartigilmasi amaglanmaktadir. Bu sebeple calisma teorik agidan ele alinmis olup
kavramsal bir nitelik tagimaktadir.

Caligmada ortaya koyulan arastirma problemi, yalnizca otel isletmesi departmanlarmin Kano Modeli
ile siniflandirilabilmesi ve BCG Matrisi’ne yerlestirilebilmesi {izerine oldugundan, bu ¢alisma turizm
endiistrisi igerisinde yer alan diger alanlari ilgilendirmeyerek belirli bir sirlilik tasimaktadir.
Arastirmanin bir diger smirliligi ise arastirma probleminin yerli ve yabanci literatiirde yer alan
caligmalarin arastirmaci tarafindan ulasilabilen kaynaklar kadariyla belirlenmis olmasidir.

Isletmelerin dis kaynak kullammma gidip gitmeme konusunda verdikleri karar vasitastyla, ilgili
departmanlarla sergiledikleri performans 1s1¢inda pazardaki konumlar1 sekilleneceginden, bu
arastirmanin temel teskil edecegi diigiiniilerek yapilacak olan nicel veya nitel ¢alismalarda; BCG
Matrisi ile isletmeler i¢in kilit hale gelen, yatirnm yapilmasi gereken ya da 6nlem almmasi gereken
departmanlarin belirlenmesiyle endiistri igerisinde faaliyet gosteren isletmelere rekabet avantaji
konusunda yol gosterici olacaginin 6ngoriilmesi arastirmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

“Otel isletmelerinde yer alan tiim departmanlarim Kano Modeli kapsaminda incelenerek, BCG Matrisi’
ne yerlestirilebilmesi miimkiin miidiir?” seklinde tasarlanan arastirma probleminin agiklanmasi
asamasinda incelenen ve Ozellikle yerli literatiirde yer alan dig kaynak kullanimina dair yapilan
caligmalarda islem maliyetleri teorisinin kullanilmamasi ve otel isletmesi departmanlariyla birlikte
Kano Modeli'ne veya BCG Matrisi’ne dair bir bagdastirmaya rastlanmamis olmasi g¢aligmanin
Ozglinliigiinii ifade etmektedir.

BCG Matrisi ile otel isletmeleri departmanlarinin siniflandirilmasi literatiirde bir baska calismada, bu
calismada ifade edilen bakis agisiyla ele alinmamasi agisindan, bu arastirmanin daha sonra yapilacak
olan nicel veya nitel ¢alismalar i¢in farkli degiskenlerle ele alinabilecek arastirma problemlerinin
ortaya koyulmasini tesvik etme noktasinda literatiire bilimsel bir katki saglayacagi dngoriilmektedir.

BCG Matrisi ile siniflandirma tamamlandiginda ortaya cikacak olan sonuglar isletmenin pazarda
alacagl konumunu, hedef kitlesini, maliyetlerini ve karliligini test etmesi agisindan biiyiik firsatlar
sunacaktir. Bu firsatlar dogrultusunda yoneticilerin alacaklar1 kararlar isletmelerin rekabet giiciliniin
artmasini saglayacaktir. Arastirmalar sonucunda ulasilacak olan bulgular olumlu ise koruma odakli,
olumsuz ise gelistirme odakli firsatlar sunacag i¢in isletmelere ekonomik anlamda fayda saglayacagi
ve igletmelerinin igsel bagarisinin dig hizmete yansimasi agisindan ise miisteri sadakati ile olumlu
iligkilerin gelistirilmesi agisindan toplumsal fayda saglayacagi ongoriillmektedir.

4 Bulgular ve Tartisma

Isletmelerin rekabet avantaji saglayabilmeleri igin, var olan yeteneklerini maksimum derecede
kullanabilmesi ve yeniliklerin takipg¢isi olabilmeleri i¢in de siirekli gelistirilen yeteneklere sahip
olmasi gerekmektedir (Penrose, 1959; Teece 1982; Wernwlfelt 1984). Bu noktadan hareketle
isletmelerin kendi giiclii ve zay1f yonlerini tespit ettikten sonra uygun hedefler belirleyerek dis kaynak
kullanimina gidilecek alanlart dogru sekilde belirlemeleri onlarin pazarda kit olan yeteneklere
rakiplerden Once sahip olmasi, yliksek miisteri memnuniyeti ve maliyetten tasarruf edebilmeleri
acisindan 6dnem tagimaktadir.

Arastirma problemi olusturulurken oncelikle turizm endiistrisinde dis kaynak kullanimina dair yapilan
yerli ve yabanci literatiirdeki ¢alismalar incelenmistir. Incelenen ¢alismalar kronolojik sira ile asagida
yer alan Tablo 5° de listelenmistir. Turizm alan yazininda incelenen ve asagidaki tabloda yer alan
ornek caligmalarda ele alinan konularda herhangi bir teoriye dayandirma yapilmamustir.
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Tablo 5: Dus kaynak kullanimina dair turizm alanyazinda yer alan ¢alismalar

Yazar Yil Sonuc¢

Zongiir, Ankara’da bulunan 4 ve 5 yildizli otellerin DKK nedenleri; temel yeteneklere
Yilmaz ve 2016 | odaklanmak, maliyetleri diisiirmek, rekabetin gerisinde kalmamak, talebi
Giingordii zamaninda karsilayabilmek oldugu tespit edilmistir.

Aytekin Ince, Nevsehir’deki otel isletmelerine yonelik yapilan ¢alismada, isletmelerin dis
{lhan ve 2016 | kaynak tercihlerinin hizmet kalitesi ve oda sayisina gore degisiklik gosterdigi
Karacaoglu sonucunda ulagilmistir.

Afyonkarahisar ili'nde yer alan termal otellerin dis kaynak kullanma nedenleri;
2013 | maliyeti diisiirmek, rekabette avantajli konuma sahip olabilmek, miisteri
memnuniyetinde basar1 yakalamak oldugu tespit edilmistir.

Malezya’da faaliyet gdsteren otel isletmelerinin dis kaynak kullanma sebepleri;
2013 | tedarik¢i uzmanligl saglama, marka olusturma ve i¢ verimliligi artirmaya yonelik
beklentilerle dis kaynak kullanimina gidildigi tespit edilmistir

Konaklama isletmelerinde dis kaynak kullanim alanlar1 ve isletmeye olan
2012 | finansal katkilarma deginilmektedir. Bu dogrultuda {iist diizey ydneticilerle
goriismeler yapilmistir.

Otel isletmeleri iizerine yapilan bir ¢aligmada ise dis kaynak kullaniminin
isletmeye olan faydalari ve zararlar kavramsal sekilde incelenmistir.

Otel isletmelerine dair yapilan ¢alismada dig kaynak kullanimima dair genel
diisiincelerin neler oldugu belirlenmeye g¢alisilmistir. Ayrica aragtirma amaci
geregi muhasebe departmanina odaklanilarak, dis kaynak kullanimi neticesinde
ne gibi faydalar ve zararlar sagladigi ortaya koyulmaktadir.

Ingiltere’de 56 otel isletmesinde elde ettigi verilere dayali olarak ulastigi
sonuglara gore, isletmeler etkinlik ve verimlilik saglamak, stratejik hedeflere
2005 | ulasmak, miisteri memnuniyeti saglamak gibi sebeplerle dis kaynak kullanimina

Baytok, Husey
ve Zorlu

Sani, Dezdar
ve Ainin

Yirik, Erding
ve Gogen

Oncii ve Iskin | 2009

Tetik ve Oren | 2007

Sourenkova ve

Louvieris giderken, imzalanan hizmet s6zlesmesi geregi cesitli risklerinde bilincinde
olduklari tespit edilmistir.
Kanarya Adalari’ndaki otel isletmelerinde dis kaynak kullaniminin performans
Espino ve ve operasyonel hedefler {iizerindeki etkisi ele almistir. Caligmaya gore

Padron 2004 yoneticilerin dis kaynak kullanimi tercihlerinin bazi alanlarda hala ihtiyag

dahilinde oldugu goriisii tespit edilmistir.
Uluslararas: lojistik sirketlerinin dis kaynak kullaniminda hizmet saglayicilarla
karsilastiklar1 sorunlar ve bu iliskilerde rol alan kisilerin tutumlari ele alinmistir.

Rao ve Young 1994

Asagida yer alan Tablo 6’da ise turizm alanyazini disinda DKK ile ilgili yapilan ¢alismalara yer
verilmistir. Bu tabloda ¢ogunlukla yonetim alanyazininda farkli faaliyet alanlarinda DKK gidildigine
dair 6rnekler goriilmektedir.
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Tablo 6: Turizm alanyazint disinda yapilan dis kaynak kullanimina dair ¢alismalar

Yazar Yil Farkh Alanlarda DKK
2003 I¢ denetim faaliyetlerinde (Muhasebe)
1999

Langfield-Smith ve Smith

Widener ve Selto

Akomode, Lees ve Irgens 2016

Facanha ve Horvarth 2005 Dagitim kanallarinda (Lojistik)
Knemeyer, Corsi ve Murphy 2003

Johnson ve Schneider 1995

Gilley, Greer ve Rasheed 2004 Insan kaynaklarinda (Yénetim)
Greer, Youngblood ve Gray 1999

Lee 2001

Cheon, Grever ve Teng 1995

Cronk ve Sharp 1995 Bilgi teknolojileri (Ydnetim)
Jurison 1995

Loh ve Venkatraman 1992

Lei ve Hitt

Gilley ve Rasheed 2000 Yonetim literatiirii  dahilinde sirketlerin etkin ydnetilebilmesi
Baden-Fuller, Target ve Hunt 2000 amactyla DKK’nin isletme i¢i performansta, genel verimlilikte
Bryce ve Useem 1998 artist miimkiin kilacagi, diisik maliyet ve rekabet avantaji gibi

Hines ve Rich

1998 konularda fayda saglayacagi oOngoriilerek yapilan kavramsal
1995 calismalardir.

Yukarida yer alan Tablo 6’da gosterildigi iizere DKK muhasebe, lojistik, insan kaynaklar1 ve bilgi
teknolojileri gibi genel yonetim literatiirlinde igerisindeki farkli aragtirmalarda DKK tercihleri ortaya
koyulmustur. Genel olarak incelenen arastirmalarda elde edilen sonuglarda dis kaynak kullaniminda
yanlis tercihlerin maliyet yaratabilecegi vurgulanirken, dogru dis kaynak tercihlerinin igletmelerin
orgiitsel performansinin artmasina ve miisteri memnuniyetinde artisa sebeiyet vererek rekabet avantaji

kazanmasina imkan tanimas1 yoniindedir.

Di1s kaynak kullanimini islem maliyeti teorisi ile agiklayan ¢alismalar ise maliyet, isletme i¢i giiven,
dis kaynak seciminde dikkat edilmesi gereken unsurlar ve yasanan sorunlar cergevesinde ortaya

koyulmustur. lgili arastirmalar Tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 7: Dis kaynak kullanimini islem maliyeti teorisi ile agiklayan ¢alismalar

Yazar Yil Yapilan Calisma
Holcomb ve 2007 Stratejik dis kaynak kullanimina dair bir model sundugu c¢alismasinda islem maliyeti
Hitt teorisinin unsurlarina yer vermistir.
McCarthy ve 2004 Uriin ve hizmet tedariki agamasinda maliyetleri azaltma yoluna giderken dis kaynak
Anagnostou kullaniminin islem maliyetleri tizerindeki etkisini ele alarak konuya a¢iklik getirmistir.
Langfield- DKK kararlarinda isgletme i¢i yonetim kontrol sistemlerinin ve giivenin iligkisini ele alirken
Smith ve 2003 | islem maliyeti teorisi ile de konuya agiklik getirmistir.
Smith

DKK’na gidilirken satin alma kayiplarini etkileyen unsurlar iizerinde durulmaktadir.
Ellram ve . . . L TR

o 2001 | Burada islem maliyetleri teorisi dogrultusunda; tedarik¢i giiveni, fiyat ve alicinin pazar

Billington L

hacmi iizerinde durulmaktadir.

Islem maliyeti yaklasimi ve temel yetkinlikler yaklasimi birlestirilerek dis kaynak
Arnold 2000

kullaniminda karsilasilan sorunlar ele alinmaktadir
Ngwenyema DKK siiresinde yasanan sorunlar iglem maliyetleri teorisi kapsaminda incelenerek

1999 L . . .

ve Bryson yoneticilere bir takim stratejiler ve teknikler sunulmaya calisilmstir.
Aubert, 10 biiylik sirket lizerinde yapilan incelemeler ile dig kaynak kullaniminda yasanan
Rivard ve 1996 | sorunlarm islem maliyetlerinin temel ilkelerinden kaynaklandig: ortaya ¢ikarilmistir.
Patry

Bilgi sistemlerinde dig kaynak kullanimina gidip gitmeme kararinin verilmesinde islem
Cheon vd. 1995 | maliyeti teorisinden yararlanildig: goériilmektedir. Ornek olarak sunulan arastirmalardan

hareketle, planlanan aragtirmanin amaci ile ele alinan teorinin ortiistiigii anlagilmaktadir.
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Tablo 7’de 6rnek olarak sunulan arastirmalardan hareketle, planlanan arastirmanin amaci ile ele alinan
teorinin Ortiistiigii anlagilmaktadir.

Otel isletmesi departmanlarinin  Kano Modeli’nde  smiflandirilarak  BCG ~ Matrisi’ne
yerlestirilebilirligini tartigmay1 amaglayan bu c¢alismada, mevcut literatiirde Kano Modeli ve BCG
Matrisi’ne dair 6ne ¢ikan ¢alismalar Tablo 8’de sunulmaktadir.

Tablo 8: Kano modeli ve BCG matirisi ne dair alanyazindan ornekler

Yazar Yil | Kano Model Kullanimi

Yilmaz 2020 | . . .. .

Bilgili ve Unal 2008 Uriin gelistirme siire¢lerinde kullanilmistir.

Dewi 2019 Endonezya’da yapilan bir ¢aligmada hizmet kalitesinin belirlenmesinde
kullanilmgtur.

Bilgili, Ercis ve Unal | 2018 | Universite égrencilerinin ihtiyaglarinin siniflandiriimasinda kullanilmgtir.

Yazar Yil | BCG Matris Kullaninm

Kagak ve Bagc! 2020 Saglik orgiitleri {izerine yapilan ¢aligmada, hizmet ve finansal etkinliklerin
karsilagtirilmasinda kullanilmisgtir.

Ulker ve Daloglu 2019 Yopetlm mlllhasebes1 uygulamalarinin stratejik karar almadaki roliiniin
belirlenmesinde kullanilmigtir.

Yerli ve yabanci literatiirde yer alan Ornek calismalardan hareketle Kano Modeli, bir {irlin veya
hizmetin gelistirilmesinde ne gibi onlemler alinmasi gerektigi veya uygun hedef kitleyi memnun
edebilmek amaciyla hangi stratejilerin secilmesi gerektigi konusunda agiklayici simiflandirmalar
yapabilen bir model olmasi sebebiyle arastirmalarda kullanilmaktadir. Bu noktada otel isletmelerinin
sunmay1 hedefledikleri {irlin veya hizmetlerin arka planinda onemli roller iistlenen ve farkli is
tanimlar1 bulunan departmanlarin, isletmelerin birincil amaci olan miisteri memnuniyetinde isletmeler
icin hangi ihtiyaci karsiladiklarinin  belirlenmesinde Kano Modeli’'nin  kullamlabilecegi
ongoriilmektedir. BCG Matrisi ise isletmelerin rekabet avantaji saglamalarinda etkili yontemlerinin
neler olabilecegi konusunda yol gostermek tiizere kullanilmaktadir. Bu noktada otel isletmesi
departmanlarimin Kano Modeli’'nde yapilacak olan ihtiya¢ smiflandirmasi dogrultusunda temel
yetenek olarak odaklanmasi gereken, rekabette 6nemli avantaj saglayacak olan ikincil 6nemde yer
alan, isletmeyi zarara ugratip uzun vadede fayda saglamayacak olan departmanlarin veya pazardaki
ihtiyaclarm hangi departmanlar ve insan kaynagi iizerine oldugunun da BCG Matrisi ile
belirlenebilecegi ongoriilmektedir.

Buradan hareketle arastirmanin problemi: Otel isletmelerinde yer alan tiim departmanlarin Kano
Modeli kapsaminda incelenerek, BCG Matrisi’ ne yerlestirilebilmesi miimkiin miidiir ? seklinde
tasarlanmistir.

Bu ¢alismada ele alinan konu ile alakali olan yerli ve yabanci literatiirde yer alan arastirmalardan ve
caligmanin temelini olusturacagi ongoriilen islem maliyeti teorisinden yola ¢ikilarak otel isletmesi
departmanlarmin Kano Model yontemi kullanilarak smiflandirilip BCG Matrisi’ne yerlestirilmesinin
miimkiin oldugu sonucuna ulagilmistir.

Otel isletmeleri departmanlarinin ayri ayrnt ele alinarak bu departmanlarin isletmelerin hangi
ihtiyaglarim1  karsiladiklarinin - Kano Modeli  yontemiyle belirlenerek smiflandirilmast  ve
departmanlarin stratejik is birimleri olarak ele almip BCG Matrisi agisindan degerlendirilmesi;
calisanlarin verimlilik ve performans artiginin saglanabilmesi, kaynaklarin dogru kullanimi, isletme
icin faydali olacak yatirnmlarin belirlenebilmesi, zarar edilecek uygulamalardan uzak durulmasi gibi
bir¢ok unsur agisindan igletmelere biiyiik oranda rekabet avantaji saglayacaktir.

Otel isletmelerinde birbirinden farkli gérev yapisina sahip olan departmanlar miisteri memnuniyetini
saglamak, kaliteli hizmet sunmak, rekabet avantaji saglayabilmek gibi bir¢ok sebeple en iyi hizmeti
sunabilmek icin bir dizi ¢alismay1 es giidiimlii olarak yiiritmektedirler. BCG Matrisi, isletmelerin
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stratejik is birimlerinin tamamini1 pazar bilylime orani ve nispi pazar payl olmak {izere iki degisken
lizerinden degerlendirerek; yildizlar, sagmallar, soru isaretliler ve kopekler olmak iizere belirli
smiflandirmalar yapmaktadir. Bu baglamda BCG Matrisi aracilifiyla isletmeler i¢in departmanlarin
stratejik anlamda 6neminin belirlenebilmesi miimkiin goriilmektedir. Boylece hangi departmanlarin
isletme i¢in vazgecilmez oldugu yada hangi departmanlara yatirim yapmanin isletmenin zararina
olacagi belirlenebilecektir.

Bu aragtirmada, gelecekte yapilacak olan arastirmalara temel olmak {izere ortaya koyulan fikir, yogun
rekabetin yasandigi turizm endiistrisinde isletmeleri rakiplerinden bir adim daha 6ne ¢ikarip, biiyiik
avantaj yaratacak olmasi agisindan énem tasimaktadir.

5 Sonuc¢

Bu aragtirmanin problemi, nitel bir yontem olan ikincil kaynak taramasi ile ortaya konulmustur.
Arastirma problemi geregi otel isletmesi departmanlarimin farkli vizyon ve misyonlara sahip oldugu
diisiiniilen stratejik is birimleri olarak ele alinmasi planlanmistir. Otel isletmelerinin biinyelerinde yer
alan farkli amaglar1 bulunan departmanlar, miisterilerin farkli beklentilerini ayr1 ayr1 ancak bir marka
olarak isletme adi altinda biitiinliik icerisinde yerine getirmektedirler. Bu noktada departmanlarin,
isletmelerin hedef kitlelerini memnun etme ¢abalarinda onlarin hangi ihtiyaglar1 karsiladiklarinin
belirlenmesinde ve isletmenin miisteri sadakatini saglayabilmesi i¢in hangi ihtiyaglarin daha 6nemli
hangilerinin daha Onemsiz oldugunun ortaya koyulmasinda Kano Modeli’nin kullanilabilecegi
ongoriilmektedir. Ornegin siniflandirma sonucunda Miisteri liskileri departmaninin isletmede
yalnizca bir imaj gostergesi olarak kullanilip isletme igin 6zel yatirimlarla desteklenmeyen, detayli
miisteri analizi yapilmayan bir konumda oldugu ve Kano Modeli’'ne gore “olsa da olur olmasa da olur”
anlamina gelen “Siradan (I)” ihtiyaca karsilik geldigi ancak misteriler tarafindan turizm faaliyetleri
icerisinde o ana kadar aktif kullanilmamis olsa dahi onlarin zihninde olumlu ve giiven verici bir imaj
yaratabilecegi varsayilan bu departmanin isletme biinyesindeki varliginin miisteriler i¢in “Olmazsa
Olmaz (M)” bir ihtiyaca karsilik geldigi sonucuna ulasilabilir. Bu noktada otel isletmeleri miisteri
memnuniyetini artirabilmek i¢in ilgili departmana daha fazla 6nem vermeleri gerektigi sonucuna
vararak gerekli tedbirleri alabileceklerdir. Bu ve benzeri muhtemel bulgular ileriki arastirmalarda
iirtinitin 6zellikleri ve miisteri beklentilerinin karsilikli siniflandirildigi ve iiriine gerekli degisikliklerin
yapilabilmesi i¢in yol gosterici bir yontem olarak kullanilabilen Kalite Fonksiyon Gogcerimi ile
desteklenebilecek bir bagka arastirma problemi yaratabilecek sonuglari ortaya koyabilecegi
ongorilmektedir. Bu yontem aracilifiyla bir taraftan miisteri memnuniyeti i¢in isletmenin
ihtiyaglarinin belirlenmesi diger taraftan departmanlarin bu ihtiyaglar karsilamak iizere eksik kalan
yanlarinin neler oldugunun belirlenmesi miimkiin olacaktir. Boylece is tanimlarinda ve hedeflerinde ne
gibi degisikliklere gidilmesi gerektiginin farkina varilarak gerekli tedbirler alinabilecektir.

Kano Modeli ile siniflandirma sonucunda ilgili departmanlarin BCG Matrisi’ne yerlestirilmesi ile otel
isletmesi departmanlarinin tamaminin ayr1 ayri incelenerek verimliligi ve karlilig1 artirabilmek icin ne
gibi 6nlemler alinmasi gerektigi, rekabette hangi departmanlarin avantaj saglayip hangi departmanlarin
dezavantaj yarattiginin belirlenebilmesinin isletmelere biiylik katki saglayacagi Ongdriilmektedir.
Ornegin insan unsuru temelinde calisma yapisina sahip otel isletmeleri icin dogru insan kaynagmin
bulunmasi, isletme igerisinde tiim ihtiyaclarinin karsilanmasi ve etkili iletisim yonetimi agisindan
Insan Kaynaklar1 departmanmmnin &neminin biiyiikk oldugu ve dolayisiyla da Insan Kaynaklari
departmaninin matriste “Yildizlar” grubunda olacag1 diisiiniilebilmektedir. Ancak gerekli 6l¢iimler
yapildiginda ilgili departmanin “Soru Isaretliler” grubunda yer aldig1 sonucuna ulasiimas: halinde
ilgili departmana yetersiz kaynak saglandigi, daha fazla yatirim ile gerekli destegin saglamasi gerektigi
konusunda isletmelere yol gosterici olacagi &ngoriilmektedir. Ileriki arastirmalarda elde edilecegi
varsayilan bulgular bu arastirmada ele alinan teorinin temel manti§i da ifade eden Dis Kaynak
Kullanimi’nda (Outsourcing) artis yada azalisa gitme hamlesinin yam sira, kalite, hiz, etkinlik ve
siirdiiriilebilirlik anlaminda koklii degisiklik saglayan ve cagdas yonetim tekniklerinden biri olan
Degisim Miihendisligi (Reengineering) konusunu giindeme getirebilecegi gibi daha iyisinin herhangi
bir endiistrideki faaliyet alanindan uyarlanmasi anlamia gelen Kiyaslama (Benchmarking) gibi bir
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bagka teknigin uygulanmasi gerekliliginin farkina varilmasi da yoneticiler i¢in rekabet avantaji
saglamada alternatif bir yol olarak kullanilabilecektir. Boylece arastirma problemi dogrultusunda
isletmelerin rekabette giic kazanarak hedeflerine ulasmalarinda otel isletmesi departmanlarimin gergek
Oneminin belirlenebilecek olmasi arastirmanin 6nemini gostermektedir.

Stratejik is birimlerinin (SiB), BCG Matrisi’ne dogru yerlestirilmesi ile isletme ydneticilerinin
stratejik kararlarinda yon verici nitelige sahip sonuglara ulasilmis olacaktir. Bu sonug, ele
alman calismanin uygulama alanina yonelik 6nemini de ifade etmektedir. Konu ile ilgili
gelecekte yapilacak ¢aligmalarda nicel ve nitel arastirma yontemleri kullanilmasi dnerilmektedir.

6 Beyanname

Bu calisma, 20. Geleneksel Turizm Sempozyumu’nda bildiri olarak sunulmus ve calismanin Gzeti
bildiri kitabinda basilmistir.

6.1 Rakip Cikarlar

Bu calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.

6.2 Yazarlarin Katkilan

Bilsen BILGILI: Arastirma fikrinin olusturulmasi, arastirma kapsami ve sinirlarmin belirlenmesine
dair literatiir taramasi, kavramsal ¢erceve ve yontem kisimlari yazarin sorumlulugunda ele alinmistir.

Gozde KUMAS (Sorumlu Yazar): Arastirma fikrinin olusturulmasi, verilerin derlenmesi,
yorumlanmasi, yazim ve denetim asamalarindaki tiim katkilar sorumlu yazara aittir.
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Makalenin amaci, ihmal edilen fakat bariz olan risk ve durumlar i¢in kullanilan gri gergedan
metaforu kapsaminda turizm sektdriinde metaverse’iin yerini anlamak ve tartigmaktir. Bu
baglamda ikincil verilerden yararlanilarak konu ile ilgili kapsamli bir alanyazin taramasi
gerceklestirilmistir. Oncelikle gri gergedan metaforu, metaverse ve turizmde metaverse kavramlari
aciklanmigtir. Alanyazin taramasinda turizm ve metaverse’iin gri gergedan metaforu kapsaminda
incelendigi bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu c¢aligmada gri gergedan metaforu baglaminda
turizmde metaverse’lin incelenmesiyle, konunun farkli bir bakis agisiyla degerlendirilmesi,
turizmde dijital doniisiime hazirlikli olunmasi ve rekabet avantaji elde edilebilmesi i¢in katki
saglanmasi beklenmektedir. Arastirma sonucunda metaverse kavraminin gri gergedan metaforu ile
uyumluluk gosterdigi, turizmde metaverse’iin ise tanimlanamayan gri gergedan olarak
nitelendirilebilecegi sonucuna ulagilmistir.
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Gri Gergedan Metaforu Baglaminda Metaverse'iin Turizm Sektérii Agisindan incelenmesi

ABSTRACT

The purpose of the article is to understand and discuss the place of metaverse in the tourism sector
within the scope of the gray rhino metaphor used for neglected but obvious risks and situations.
In this context, a comprehensive literature review was carried out on the subject by using
secondary data. First of all, the gray rhino metaphor, metaverse and metaverse concepts in
tourism are explained. In the literature review, no study has been found in which tourism and
the metaverse have been examined within the scope of the gray rhino metaphor. In this study, by
examining the metaverse in tourism in the context of the gray rhino metaphor, it is expected to
contribute to the evaluation of the subject from a different perspective, to be prepared for digital
transformation in tourism and to gain competitive advantage. As a result of the research, it was
concluded that the concept of metaverse is compatible with the metaphor of the gray rhino, and
that the metaverse in tourism can be described as an unidentified gray rhino.

Keywords: Metaverse, The gray rhino metaphor, tourism, competitive advantage

1 Giris

Kiiresellesen diinyada artan yogun rekabet ortamlari nedeniyle, isletmeler gelecege yonelik olarak
proaktif yaklagim sergilemek mecburiyetinde olmaktadir. Bu sayede, karsilagilabilecek bazi engeller
ve krizler dnceden Onlenebilmekte, bu durum da isletmelerin pazarda diger isletmelere kiyasla rekabet
avantajina sahip olmasina katki saglamaktadir. Gri gergedan metaforu, bu tiir durumlar i¢in kullanilan
bir kavrami ifade etmektedir. Alanyazinda ekonomi ve finansal krizlerle yakindan iligkilendirilen gri
gergedan metaforu; dogasi geregi, risk oraninin yiiksek oldugu turizm sektorii ile de iligkilendirilerek
turizmde risk unsurlariin gri gergedan metaforu baglaminda degerlendirilebilecegi diigiiniilmektedir.
Risk olugturabilecek unsurlarin yani sira, varligi bilinen, uluslarin pek ¢ok yonden gelismesine katki
saglayacagl Ongoriilen teknoloji gibi yeni olusumlar da sektorler bazinda gri gergedan metaforu
kapsaminda incelenebilir. Iste bu varligi bilinen ancak etkileri ongoriillemeyen ve ihmal edilen
bagliklardan biri, son teknolojinin sundugu metaverse diinyasidir.

Ozellikle COVID-19 salgintyla birlikte gercek diinyada kisitlamalara maruz kalan insanlar i¢in sanal
platformlar; sosyallesme, yeni deneyimler yasama firsati sunmustur. Dijital teknolojinin sagladigi
kolayliklar sayesinde dijital doniisiim, insan topluluklarinin daha genis kesimlerince ve daha hizl
olarak benimsenmistir. Topluluklarda goriilen bu donilisiim es zamanli olarak isletmelere de
yansimigtir. Pazarda rakiplerinden ©ne c¢ikma gayretinde olan isletmeler, teknolojiyi ¢abuk
benimseyerek ve is siireclerine dijital dontisiimii dahil ederek rekabet avantaji saglayabilmektedir. Bu
dontisiim gerceklesirken isletmelerin karst karsiya kalabilecegi ve ihmal edebilecegi birtakim riskler
ya da durumlar ortaya c¢ikabilmektedir. Bu ¢aligmada gri gergedan metaforu baglaminda turizmde
metaverse konusu, bu tiir durumlar1 tanimlamak ve uygulayicilara rehberlik edebilmesi amaciyla ele
almmistir. Alanyazinda gri gergedan metaforu ile ilgili bankacilik ve finans (Gao, 2020; Huang, 2020;
Lu, 2018), iklim degisikligi (Pan, 2018; Sarpong, 2021), ekonomi (Laurenceson ve Zhou, 2019)
alanlarinda calismalara rastlanilsa da ne turizm ne de metaverse kapsaminda herhangi bir calismaya
rastlanilmamistir. Calismada, metaverse konusunun turizm sektorii baglaminda etkilerinin neler
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oldugu ve olabilecegi ikincil verilerden ve uygulamadaki 6rneklerden yararlamlarak agiklanmaya ve
devaminda bu etkiler {izerinden metaverse’iin yine turizm agisindan bir gri gergedan olarak
degerlendirip degerlendirilemeyecegi ortaya konmaya calisilmistir. Metaverse’lin turizm agisindan gri
gergedan olup olmadigi sorusunun cevabinin, olast riskleri ya da tehditleri ortaya c¢ikarabilmek
acisindan hem teoride hem de pratikte katki saglayacagi diistiniilmektedir. Bu amacla, Oncelikle
konular kavramsallastirilmis, turizmde metaverse gri gergedan metaforu baglaminda degerlendirilerek
yoneticilere konuyla ilgili dneriler getirilmistir.

2 Kavramsal Cerceve

2.1 Gri Gergedan Metaforu

Bilgi Iletisim Teknolojilerinin (BIT), yalmzca diinya ekonomisinin en &nemli kaynaginin bilgiye
doniismesi nedeniyle giiclii oldugunu sdylemek yetersiz bir ifade olacaktir. BIT, aym1 zamanda
teknoloji ile basa ¢ikmak adina giderek daha gii¢lii araglara sahip olundugu i¢in son derece giiclii bir
hal almaktadir. Bu durum, bugiin irili ufakli organizasyonlari, hayatta kalmak ve yeni ekonomilerde
gelismek i¢in farkli seyler yapmaya zorlamaktadir. Dolayisiyla, tiim endiistriler ve sektorler i¢in derin
etkileri olan yeni nesil organizasyon ve yonetim teorilerine ihtiyag dogmaktadir (Bourlakis,
Papagiannidis ve Li, 2009, s.136).

Birgok alanda, 6zellikle de risk yonetiminde olmak iizere; karsilagilan durumlart tanimlamak ve
degerlendirebilmek i¢in farkli metaforlardan ve teorilerden yararlanmilmaktadir. Bunlardan en
bilinenleri; siyah kugu teorisi ve gri gergedan metaforudur. Ongériilemeyen/hesaplanamayan
olasiliklar igin siyah kugu kavraminmi kullanan Nassim Nicholas Taleb’den (2005) farkli olarak,
Michele Wucker (2020) “ihmal edilen bariz riskler” i¢in gri gergedan kavramini kullanmistir (Taleb,
2005; Wucker, 2020). Gri gergedan metaforu 6zellikle finans piyasalarini etkilemistir. Politika ve is
stratejisti  olan Wucker tarafindan Davos’ta Diinya Ekonomik Forumu’nun 2013’teki yillik
toplantisinda tanitilmis, 2016 yilinda ise “The Gray Rhino: How to Recognize and Act on the Obvious
Dangers We Ignore (Gri Gergedan: Gormezden Geldigimiz Asikar Tehlikeleri Nasil Anlar ve Bunlara
Kars1 Nasil Hareket Ederiz?)” kitabin1 yayimlamistir. Diinya capinda ¢ok satan kitap, Cin’in finansal
risk stratejisini de etkilemigtir (Wucker, 2020). Ayrica igletmeler ve politika yapicilar tarafindan;
siyasi riskler, askeri strateji, afetlere hazirlik, merkez bankacilig1 ve risk kiiltiirii olusturulmasi gibi
alanlarda (Japonya’da demografik degisim, Hindistan’da altyap1 ve dijital bagimlilik, Cin’de emeklilik
fonlar1) da kullanilmistir (Wucker, n.d.).

Wucker’in gri gergedan metaforu icin diisiindiigii konular arasinda iklim degisikligi gibi ekolojik
krizler de yer almakla birlikte ¢ikis noktasi finansal krizlerdir. “Gri gergedan” herkesin bildigi ancak
bilmezden geldigi veya hakkinda herhangi bir sey yapmadigi “odadaki fil” kavramindan farklidir. Gri
gergedan hakkinda insanlar konusmakta ancak eyleme gecmemektedirler. Risk bir hayvanat bahgesi
olarak diisiiniildiigli zaman; konuyla ilgili diger hayvan ise ongdriilemeyen olaylari ifade eden “siyah
kugu”dur (Wucker, n.d.). “Odadaki fil, kimsenin kabul etmedigi g6z kamastiric1 gergektir. Siyah kugu,
goremedigimiz diisiik olasilikli, yiiksek etkili tehdittir; ancak gri gergedan, Oniimiize cikan agik
meydan okumadir” (Gross, 2017, s.1).

Siyah kugu kavrami karar vericilerin kayitsizligin1 normal géstermek icin kétiiye kullanilmistir. Ancak
gri gergedan alternatifi ile karar vericiler bariz risklerden uzaklagmak, bu risklere karsi hazirliksiz
olmaktan sorumlu tutulmaya zorlanmaktadir (Wucker, 2020). Wucker tarafindan gri gergedanin;
riskle ugrasan afet planlayicilari, kamu gorevlileri ve risk yoneticileri i¢in ilham verici bir ara¢ olmast
hedeflenmistir (Wucker, n.d.). Diaconu ve Tiliuta (2020: s.134), siyah kugu ve gri gergedan arasindaki
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farki soyle ifade etmektedir: “Sonug olarak, "gri gergedan birka¢ tonluk devasa bir hayvandir,
boynuzu size doniiktiir, yere basar ve saldirmaya hazirlanir- ve en 6nemlisi, size harekete gegcme sansi
verir. Gri gergedana dikkat etmek, yani Oniimiizde gordiigiimiiz seyleri diizeltmek igin bir seyler
yapmak, geriye doniikk olarak siyah kugularin yerini tespit etmekten c¢ok daha iyi bir sekilde
zamanimizi iyi yonetmeye yarayacaktir.”

Gri gergedan metaforu; gergeklesme olasiligi ve etkisi yiiksek, ihmal edilen tehditler igin
kullanilmaktadir. Odadaki fil ve siyah kugu ile de ayn1 zamanda akrabadir. Ancak siyah kugu gibi
rastgele slrprizleri ifade etmemektedir, dncesinde goriilebilir uyar1 ve kanitlar mevcuttur. Katrina
Kasirgasi gibi dogal afetler, 2008’deki konut balonunun patlak vermesi, Sovyetler Birligi’nin ¢okiisii,
medyay1 etkileyen dijital teknolojiler gibi gri gergedanlar, kanitlardan sonra ortaya ¢ikmistir (The
Gray Rhino, n.d.).

Wucker, gri gergedanlarla ilgili bes asamadan séz etmektedir: ik asama inkar asamasidir. Herkes
inkar etmese de inkar edenlerin sayisini ve gri gergedanin ne kadar tanindigin1 anlamak gereklidir.
Ikinci asama, karisiklik asamasidir. Gri gergedan hakkinda konusulmakta, ancak eyleme gegmemek
icin bahaneler bulunmaktadir. Uciincii asama teshis koyma asamasidir. Sorunun nedeni; diger
gergedanlarla baglantisi, ¢oziimiin netlik derecesi, eyleme ge¢memenin maliyetini bulmaktan
olugmaktadir. Dordiincii asama ise panik asamasidir. Bu asamada islerin ilerlemesine izin verilmis ve
karar vermek zorlasmistir. Son asama ise eylem asamasidir. Gri gergedani tanimak ve kurtulmak igin
engellenip engellenemeyecegine, bunu kimin yapacagina dair sorular sormak gerekmektedir (Wucker,
2016; akt.Richards, 2016).

Gri gergedan1 “is hayatinda, politikada ve G6zel hayatimizda yanlis giden pek cok seyin aslinda
Onlenebilir oldugu gerceginin bir metaforu” olarak tanmimlayan Wucker, dort tiir gri gergedan
tanimlamaktadir: sarj, yinelenen, meta ve tamimlanamayan gergedanlar. Sarj gergedam1 hemen
ilgilenilmeyi gerektirmektedir. Hizli olan ve zarar verme ihtimali yiiksek durumlar igin
kullanilmaktadir. Yinelenen gergedan; gecmiste goriildiiglinden, hakkinda yol haritasi olan olaylari
ifade etmektedir. Finansal krizler, grip viriisii gibi 6rneklerden olugsmaktadir. En tehlikeli olanlar1 ise
meta gergedanlardir. Bunlara 6rnek olarak; karar almada yeterince esnek olmayan kurumsal
yonetimler gosterilmektedir. Tanimlanamayan gergedanlar ise sorunun tam olarak belirlenemedigi;
yapay zeka ve teknolojik degisiklikler gibi konular i¢in kullanmilmaktadir (Wucker, 2017; akt. Jaye,
2017, s.2). Gri gergedan metaforuna iki 6rnek asagida yer almaktadir (Shmueli, Ozawa ve Kaufman,
2021, s.2):

e 2016 yilinda siddetli yagislar Seine Nehri'nin 1910'dan beri goriilmeyen bir seviyeye
ylikselmesine neden olmustur. Suyun azalmasi giinler almistir. Sel, biiyiik hasara yol agmis ve
Paris metro hatlarmin ve bodrum katlarinda saklanan degerli koleksiyonlar1 tehdit edilen
miizelerin kapatilmasina neden olmustur. Nehir kanali boyunca seviyesi agikca isaretlenmis
olan 1910 seli, hazirlik ihtiyacini ortadan kaldiracak kadar hafizalardan silinmistir.

e Ortadogu'da yasami ve refahi tehdit eden 'olagan siipheliler' savag ve terdrdiir. Dogu
Akdeniz'de meydana gelmeyi bekleyen ve Urdiin Rift Vadisi'ne komsu olan Suriye, Liibnan,
Urdiin, Israil ve Filistin Yénetimi'ni tehlikeye atan 90 yillik yikic1 bir deprem, terdr kadar veya
ondan daha biiyiikk sonuglar dogursa da ¢ok daha az géze ¢arpmaktadir. Son biiyiikk deprem
1927'de meydana gelmistir ve yakin gelecekte de olsa bugiiniin niifusunun biiylik
cogunlugunun hafizasinin disinda kalmistir. Dogrudan deneyime dayanarak, Orta Dogu'daki
insanlar anavatanlarii depremden arinmig bir bdlge olarak diisiinebilirler. Bu durum,
depremleri halkin ve politikacilarin giindeminden olduk¢a uzak tutmaktadir.

Journal of New Tourism Trends 3(2), 160-176, 2022 163



DURAN et al.

Gri Gergedan Metaforu Baglaminda Metaverse'iin Turizm Sektérii Agisindan incelenmesi

Bu orneklerden ¢ikarilabilecek sonug, gri gergedan; felaketleri, yasamlari, sosyal aglarn ve iletisim
aglarin, fiziksel yapilar1 ve hayati mal ve hizmetlerin arzin1 ve bunlara erisimi yok ederek topluluklar
mahvedebilir. Tiim yonetisim diizeylerinde diisiik hazirbulunusluk nedeniyle sonuglar daha da
oliimctil olabilir. Gri gergedan felaketleriyle ilgili insanlardaki ortak hafiza eksikligi, harekete gecme
istegini de azaltmaktadir (Shmueli vd., 2021, s.2).

2.2 Metaverse

Sanal diinyalar, uzak fiziksel konumlardaki birden ¢ok kullanicinin is veya oyun amaglari igin gergek
zamanli olarak etkilesime girebildigi, kalic1 ¢evrimigi bilgisayar tarafindan olusturulan ortamlardir.
Sanal diinyalar, sanal gerceklik uygulamalarmin bir alt kiimesini olusturur; goriiniiste gercek,
dogrudan veya fiziksel kullanici etkilesimi ile {i¢ boyutlu nesnelerin veya ortamlarin bilgisayar
tarafindan olusturulan simiilasyonlarina atifta bulunan daha genel bir terimdir (Dionisio, Burns ve
Gilbert, 2013, s.1). Internet ve bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler dogrultusunda sanal
gergeklikle ortaya ¢ikan siireg, artirilmig gergeklik ile gelisimini stirdiirmistiir. Artirilmis gergekligin
sanal evrenlerde uygulanmasiyla sanal ve yeni bir evreni ifade eden metaverse olusmustur (Demir ve
Tokgdz, 2022, s.69). Metaverse; artirllmig gergeklik teknolojileriyle siiriikkleyici bir deneyim
yasatmakta, dijital ikiz teknolojisi ile ger¢ek diinyanin ayna goriintiisiinii meydana getirmekte, blok
zincir teknolojisi temelli bir ekonomik sistem olusturmakta, ekonomik, sosyal sistemler ve
kullanicilarin igerik olusturup, diizenleme yapmasini saglayan kimlik sistemine gergek diinya ve sanal
diinyanin biitiinlesmesini saglamaktadir (Ning vd., 2021, s.1).

Metaverse, fiziksel gercekligi dijital sanallikla birlestiren siirekli ve kalici ¢ok kullanicili bir ortam
olan gerceklik sonrasi evrendir. Sanal gergeklik (Virtual Reality-VR) ve artinlmis gergeklik
(Augmented Reality-AR) gibi sanal ortamlar, dijital nesneler ve insanlarla ¢ok-duyulu etkilesimleri
miimkiin kilan teknolojilerin yakinsamasma dayanir. Bu nedenle, metaverse, kalict ¢ok kullanicili
platformlarda birbirine bagli bir sosyal aga bagl siiriikleyici ortamlar agidir. Dijital eserler ile gercek
zamanli ve dinamik etkilesimlerde kusursuz bir sekilde yapilandirilmis kullanici iletisimini miimkiin
kilmaktadir (Mystakidis, 2022, s.486). Metaverse kavrami ilk olarak; 1992 yilinda yayimlanan Neal
Stephenson’mn yazdigi, bilim kurgu tiiriindeki “Snow Crash” kitabinda yer almistir. Kitapta metaverse
kavraminin zaman zaman ¢ogul olarak kullamildigi ve “avatar” kavramimin da yer aldigi
belirtilmektedir (Stephenson, 1992; akt. Demir ve Tokgoéz, 2022, s.70). Metaverse, devasa ¢ok
oyunculu cevrimi¢i video oyunlari, agik oyun diinyalar1 ve artirllmis gergeklik ortak caligma
alanlartyla uyumlu sosyal, siiriikleyici sanal gergeklik platformlarini icermektedir (Mystakidis, 2022,
s.486). Daha spesifik olarak, bu “evren Otesi” anlamina gelen kavram, onu oOtesindeki alanlarin
metafizik veya manevi kavramlarindan ayiran, bilgisayar tarafindan olusturulan bir diinyaya atifta
bulunmaktadir (Dionisio vd., 2013, s.6). Baska bir agidan ise metaverse icin; “web 3.0 ve sosyal
medya ile ortaya c¢ikan etkilesimliligin bir sonraki agamas1” tanimlamas1 yapilmakta ve bu etkilesimde
kisisellestirmenin onemi dile getirilmektedir (Demir ve Tokgoz, 2022, s5.69). Metaverse; “cesitli yeni
teknolojileri entegre eden, yeni bir internet uygulamasi ve sosyal form tiirii” seklinde de
tanimlanmaktadir (Ning vd., 2021, s.1). Kullanicilarin avatarlar olarak birbirleriyle ve yazilim
uygulamalariyla ti¢ boyutlu (3B) sanal ortamda etkilesime girebildigi bu terimin evriminin arkasinda
yaklasik 30 yillik bir gelisme s6z konusudur (Duan vd., 2021, s.153). Ornegin; toplumlarin ilerleyisine
bakildiginda, Alvin Toffler tarafindan yasanan gelismeler, bir dizi dalga olarak degerlendirilmistir.
Kitab1 “Uciincii Dalga” da bu gelismeleri ele almistir. Ik dalga; toplayict ve avciliktan tarim
toplumuna, yerlesik diizene gecisi ifade etmektedir. Ikinci dalgada; Sanayi Devrimi ile birlikte
cekirdek aile, biirokrasi, hiyerarsik ve mekanik kurumsal varliklar gibi degisimler yasanmustir. ikinci
Dalga etkileri; Uciincii Dalga gelmesine ragmen, varhigm siirdiirmektedir. Ugiincii Dalga post-
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endiistriyel toplumun etkisiyle ortaya g¢ikmistir. Bu toplumlarda alt kiiltlirler, degisken, esnek
organizasyonlar ve maddi kaynaklarin yerini alabilecek olan bilgi s6z konusudur (Parlak, 2004, s.104;
The European Graduate School, n.d.). Dordiincii Endiistri Devrimi ile bilgi toplumu olarak tanimlanan
toplum yapisi ve iiretimde akilli makineler/fabrikalar dogmustur (Yazici ve Diizkaya, 2016). Endiistri
4.0; siber-fiziksel sistemler, nesnelerin ve hizmetlerin interneti gibi teknolojiler ve deger zinciri
organizasyonlarindan meydana gelmektedir (Kesayak, t.y.). Dordiincii dalganin getirdigi verimlilik,
esneklik, akilli fabrikalar, yatirim, biiylime ve istihdam gibi alanlardaki yenilikler doniisimi de
zorunlu kilmaktadir (Yazici ve Diizkaya, 2016). Endiistri 4.0 siirecinde dijital doniistimleri
gerceklestirebilmek i¢in devlet desteginin ve is birliginin varhigl; altyapinin ve stratejilerin
olusturulmasi, siirecle ilgili gelisimin hiz kazanmasi1 bakimindan 6nem arz etmektedir (Simsek, t.y.).
Endiistri 4.0’1 diger devrimlerden farkli kilan; dogrusal yerine artarak ilerlemesi, dijitallesme ve kisiye
ozel iiretimi saglayan biiyiik veridir (Tiirkiye Makine Miihendisleri Odas1 Istanbul Subesi, t.y.). Sekil-
1’de metaverse’e kadar yasanan gelismelerin tarihsel ¢izelgesi yer almaktadir.

Sekil 1°’de 6nemli zaman araliklar olarak; 1980’li yillarin basinda internetin dogusu, 1990’11 yillarin
basinda ii¢ boyutlu grafiklerin gelistirilmesi, 2000’li yillarin basinda internetin popiilerlesmesi ve
2010’Iu yillarin sonunda ise blokzincir teknolojisinin gelistirilmesi gosterilmistir. Blokzincir
teknolojisi ile baglayan siire¢ ise metaverse’lin yeni ¢agi olarak tanimlanmaisgtir.
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Sekil 1. Metaverse Gelisiminin Kisa Zaman Cizelgesi
Kaynak: Duan vd., 2021, s.157.

Meta veri deposu, dijital evrimin bir sonraki asamasi ifade etmektedir ve dijital benimsemede
sagirtict bir diizeyde devrim yaratabilme ve hizmetlerin alanini ¢evrimi¢i erisime sahip standart
sistemlerin Otesine genisletebilme potansiyeline sahiptir. Hizmetlerin dijitallestirilmesi, son yillarda is,
eglence, egitim veya c¢evrimigi erisimle entegre edilebilecek diger herhangi bir sistem alaninda
verimliligi artirma egilimi haline gelmistir. Bu hizmet ve sistemler, dijital sistemler ve uzak veri
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merkezlerinde ve bulut platformlarinda c¢evrimici depolama ya da isleme olanaklarinin sagladig
yeteneklerle maksimum potansiyeline ulasmis durumdadir (Gadekallu vd., 2022, s.1). Duan vd.’ne
gbre (2021) meta veri tabani, insan merkezli bilgi islem olarak kabul edilen sanal bir diinya olmasina
ragmen, Ozellikle erisilebilirlik, cesitlilik, esitlik ve insanlik agisindan gergek diinya iizerinde onemli
Olciide olumlu bir etki gostermektedir. Sekil 2'de soldaki iki daire sanal diinyay1 ve fiziksel diinyay1
ifade etmektedir ve iki diinya arasinda bir kesisme vardir. Bu iki dairenin yapisi, Sekil 2’nin orta
kisminda, kesisim, iist kisminda ekosistem ve altta altyapi olarak adlandirilan {i¢ katmana karsilik
gelmektedir ve her katmanin bazi temel bilesenleri Sekil 2'de katman adinin hemen yaninda
listelenmektedir (Duan vd., 2021, s.155).

Ekosistem -ullanen Taratindan Clugtenulan igerk
SANAL DUNYA e
“Yapay Zekd
Kesisim Siriikdeyicl Kullanio Deneyimi

-Dijital Berzerikler {ikizik)

igeri Otupunma Armiey

Altyam Blgkzingr ve Depalamas
Mgtigim v AF

“hlemenl 63

Sekil 2. Metaverse’iin Ug Katmanli Mimarisi
Kaynak: Duan vd., 2021, s.155.

Bu katmanlarda ele alinmasi ve ¢dziimlenmesi gereken konularda, metaverse’iin kullanimi ve hizmet
alanlarma yonelik yanitlanmasi beklenen sorular asagidaki gibi siralanmaktadir (Duan vd., 2021,
s.155-156):

Altyap1: (1) Metaverse'iin biiyiik hesaplama tiiketimini desteklemek igin belirli hesaplama cihazlar
nasil tasarlanir? (2) Farkli terminallerde kullanict deneyimini gelistirmek i¢in bulut bilisim veya mobil
cihazlar gibi farkli hesaplama kaynaklar1 nasil koordine edilir? (3) Ne tiir bir veri yapis1 veya kodlama
yontemi, meta veri deposunun biiyiik 6lgekli verilerini etkili bir sekilde sunabilir ve iletebilir? (4)
Meta veri deposundaki muazzam miktarda veri nasil etkin bir sekilde depolanir ve alinir? (5)
Metaverse’lin siirdiiriilebilir ekonomisini desteklemek i¢in blok zinciri hangi fikir birligi modelini
benimsemelidir? (6) Toplu depolamada ve blok zincirinde saklanan verileri makul bir sekilde nasil
tahsis eder ve koordine eder?

Kesigim: (1) Metaverse ile etkilesimler sirasinda kullanicilarin duygulanimlari nasil anlagilir ve
deneyimlerini nasil gelistirebilir? (2) Etkilesimler sirasinda biitiinsel bir kullanici deneyimi olusturmak
icin girdi ve ¢ikt1 yontemleri nasil entegre edilir? (3) Fiziksel diinyada meta veri tabaninda dijital
ikizler olarak ne haritalanmalhidir? (4) Gergek diinyaya etkili bir sekilde fayda saglamak igin
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metaverse'de dijital ikizler nasil kullanmilir? (5) Sanal diinyada var olan nesneleri ve onlarin fiziksel
nitelikleri dogru bir sekilde nasil yeniden yapilandirilabilir? (6) Mevcut etkilesim bigimleri, kullanict
deneyimini gelistirmek icin igerik olusturmay1 nasil kolaylastirabilir?

Ekosistem: (1) Kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin degerini yansitmak ve tesvik etmek i¢in
daha fazla kullanic1 tarafindan olusturulan igerik tabanli uygulama nasil tasarlanir? (2) Kullanici
tarafindan olusturulan igeriklerin benzersizligini garanti altina almak ve kot niyetli tekrarlar
azaltmak i¢in makul bir mekanizma nasil tasarlanir? (3) Metaverse i¢in dengeli bir ekonomik sistemi
siirdirmek amaciyla degismez ancak siirdiiriilebilir akilli baglantilar nasil tasarlanir? (4) Meta veri
tabanindaki Nitelikli fikri tapularin (Non-Fungible Token-NFT) likiditesini gelistirmek i¢in verimli
merkezi olmayan finans modelleri nasil tasarlanir? (5) Metaverse’de kullanici deneyimini gelistirmek
icin yapay zeka teknolojisini kullanarak kullanicilarin g¢alismasi nasil kolaylastirilir? (6) Oyuncu
olmayan karakterlerin anlama ve iletisim yetenegini etkili bir sekilde gelistirmek i¢in ne tiir bir yapay
zeka teknolojisi kullanilabilir?

Altyap, kesisim ve ekosistemden olusan katmanlarda metaverse’ii, fiziki ve sanal diinyalarda hem ayr
ayr1 hem de kesigen noktalarda kavramsal olarak anlamlandirmaya yonelik sorular yer almaktadir. Bu
sorulardan yola ¢ikilarak farkli disiplinlerde hatta disiplinler arasi alanlarda yapilacak g¢aligsmalarin,
metaverse’lin daha net olarak anlasilmasina ve agiklanmasina katki saglamasi beklenmektedir.

Metaverse, birgok farkli disiplinden akademik ilgiyi ¢eken, hizla biiyliyen bir arastirma alanidir.
Ornegin, ekonomi ve isletme calismalar1 (Castronova, 2005; Papagiannidis, Bourlakis ve Li: 2008),
psikolojik calismalar (Yee, 2006a; Yee, 2006b), pazarlama ve reklam caligmalar1 (Barnes, 2007;
Papagiannidis, Bourlakis ve Vafopoulos, 2008), hukuk ¢alismalar1 (Bartle, 2004), turizm ¢aligmalar1
(Gomes ve Araujo, 2012; Um vd., 2022) ve metaverse’lerin gelisimine ve 6zelliklerine dair ¢aligmalar
(Lehdonvirta, 2005; Manninen ve Kujanpaa, 2007) mevcuttur.

2.3 Turizmde Metaverse

COVID-19 kiiresel salgin1 nedeniyle diinyada seyahat ve turizm faaliyetlerinde kisitlamalar ve turizm
pazarinda is kayiplar1 yasanmistir. insanlarin fiili olarak seyahat edemedikleri, turizm faaliyetlerine
katilamadiklar1 bu tiir durumlar icin “metaverse turizmi” veya “meta turizm” ¢Ozliim olarak
disiiniilmiistiir (Arasa, 2022). Meta turizm, “belirli bir yer veya belirli fenomen i¢in ¢esitli i¢erik
katmanlarin1 denetleyen yeni bir turizm konsepti” olarak tanimlanmistir (Travel Voice Japan, 2021).
Meta turizmin faydalari ise sunlardir (Arasa, 2022):

o Rezervasyon onay1 gergeklestirmeden Once konaklama tesisinin veya destinasyonun
deneyimlenmesi saglanmaktadir. Otellerin bazilar1 sanal gergeklik kulakliklar ile bu deneyimi
sunmaktadir.

e Dijital alanda kesfedilen bir destinasyonun fiziksel olarak da deneyimlenmek istenmesine,
yeni destinasyonlarin taninmasina katkisi olmaktadir.

e  Ogzellikle yurtdis1 gezilerinde kaybolmamayi, sanal gerceklik ile gezilecek yerleri kolaylikla
bulmay1 saglamaktadir.

e Ziyaret edilebilecek daha fazla yerler bulmayi, daha az bilinen yerlerin de 6ne ¢ikmasini ve
yerel isletmelerin de turizmden faydalanmasim saglamaktadir.

Metaverse’den turizm sektoriinde bir¢cok alanda yararlanilmaktadir. Sanal gerceklik turizminde (VR
Tourism) sanal gerceklik; seyahat etme deneyimi olarak ya da gercek deneyimi gelistirmek igin
kullanilmaktadir. Sanal turistik yerlerde gergeklestirilen sanal gerceklik turlari, sanal konserler, sanal
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is toplantilar1 ve sanal eglence organizasyonlart bunlar arasindadir. Turizmde artirllmis gercekligin
kullanim ise etkilesimli otel 6geleri, anlik bildirimler ig¢in Beacon teknolojisi, turistik yerlerle ilgili
bilgi veren uygulamalarla gerceklestirilmektedir. Cevrimi¢i fuar ve etkinlikler, sanal tema parklari,
sanal hayvanat bahgeleri ve sanal miizeler de metaverse turizm ¢oziimlerindendir (Metaverse Tourism:
Overview, Benefits, Examples and More, n.d.). Bu tiir etkinliklere katilimin yapist diisiiniildiigiinde;
metaverse ile bos zaman aliskanhiklarmin da degisecegi ongoriilmektedir. Insanlarin avatarlari
vasitasiyla ii¢ boyutlu ortamlarda etkinliklere katilarak degerlendirdikleri bos zaman igin
“metaleisure” kavrami kullanilmistir (Bayram, 2022).

Turizmde metaverse’iin yayginlasmasiyla birlikte turizm alanyaziminda yeni kavramlar da
gelistirilmektedir. Bunlar arasina “metahotels” ve “metaresorts” kavramlar1 da eklenmistir. De Castro
(2021) tarafindan bu kavramlar “insanlarin beyinlerini Avatarlarina baglayacak cihazlar sayesinde
evlerinden son derece kisisellestirilmis deneyimler yasayabilecekleri metaverse’ii insa eden, dijital
oteller veya tatil koyleri” olarak tanimlanmistir (De Castro, 2021, s.12). Konuklar sanal konaklama
deneyimi i¢in metaverse’iin sagladigi imkanlardan faydalanabilmektedir. Bu dogrultuda, konaklama
sektoriinlin fiziksel ziyaretin 6ncesi, siras1 ve sonrasi olarak ele alinabilecek siirecte dijital varliklarin
ve rekabet avantajlarim gelistirebilmek i¢in metaverse’den faydalanmasi gerekmektedir (Buhalis, Lin
ve Leung, 2022). Yeni bir is modeli sunan metaverse sayesinde konuklarin yeni deneyimler
yasamalar1 ve ziyaret oncesi beklentilerinin daha gercekgi olarak gelismesi saglanmaktadir (Koo,
Kwon, Chung ve Kim, 2022).

Turizmde seyahat deneyimi gelistirmede ve stiriikleyici kilmada artirilmis gergeklik ve sanal gerceklik
teknolojilerinin kullanilmasi metaverse’iin kullanimini da hizlandirmistir (Emergen Research, 2022).
Bu teknolojiler turizm sektoriinde farkli sekillerde kullanilmaktadir. Bunun igin dort yol
tanimlanmigtir (Marr, n.d.):

e Sanal seyahat: Gergek diinyadaki deneyimin yerini tutmasa da, ulagilmasi zor ve uzak veya
koruma altindaki yerlerin deneyimlenmesine imkédn vermesi gibi sebeplerle degerli bir
deneyim sunmaktadir. Buna 6rnek olarak Oculus Rift’te yer alan Patagonia sanal gergeklik
deneyimi gosterilmektedir. Bdylece gergekte ulasilmasi ¢ok zor olan buzul goli, Monte
Fitzroy gibi yerler deneyimlenebilecektir.

e Sanal otel turlari: Sanal turlar ile satin almadan 6nce deneme firsati elde edilmektedir. Atlantis
Dubai’deki Palm, panoramik sanal gerceklik videosu ile lobisinde, sualti suitlerinde, Nobu
restoraninda, havuz ve parklarinda gezi imkani1 sunmaktadir.

o Test siirlisii gezileri ve ilgi ¢ceken yerler: Sanal gergeklik gezileri ile farkli oteller ve farkli
geziler de test edilebilmektedir. Thomas Cook seyahat acentesi, helikopter turu gibi farkli
gezileri sunan sanal gerceklik gezileri diizenlemistir. Bes dakikalik bir New York sanal
gerceklik gezisinden sonra New York tatil rezervasyonlarmnda %190 oraninda bir artis elde
edilmistir.

e Navigasyon: Google Haritalar uygulamasinda artirllmis gerceklik destekli navigasyon
sayesinde sokak goriintiisii, oklar ve talimatlarla gezginlere rehberlik edilmektedir.

Sanal teknoloji platformlarimin kullamimiyla gercek diinyadaki deneyimlerin maliyetlerinin ve zaman
kayiplarinin 6niine gegilmektedir. Ayn1 zevklere sahip insanlarin bir araya gelmesiyle sosyallesme
saglanmaktadir. Yasli ve hareket kabiliyeti kisith engelliler sanal olarak seyahat edebilmektedir.
Ulasimin yarattig1 sera gazi emisyonunun azalmasiyla siirdiiriilebilirlige katki saglanarak yesil enerji
egilimi icinde yer alinabilecektir (Virtual Tourist, n.d.).
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Metaverse’lin ve turizmde kullaniminin yakin zamanda glindem haline gelmesi ve metaverse’iin
bir¢ok teknolojiyle baglantili olmasi nedeniyle alanyazindaki bu alanda yapilan caligmalar da
dagmiklik gostermektedir. Turizmde metaverse ile iliskilendirilen ¢alismalar; artirilmis gerceklige
dayananlar (Hyungsoo Jung ve Dieck, 2017; Jiang, Moyle, Yung, Tao ve Scott, 2022), sanal
gergeklikle ilgili olanlar (Kim ve Hall, 2019; Lee ve Oh, 2007; Lu vd., 2022; Wagler ve Hanus, 2018),
yapay zeka ve robotik ile ilgili calismalar (Brylska, Cobanoglu ve Dogan, 2022; Ercan, 2020; Pillai ve
Sivathanu, 2020), blockchain teknolojisine dayananlar (Rashideh, 2020; Valeri & Baggio, 2021),
metaverse ve turizm iliskisi tizerine ¢aligsmalar (Demir, 2022; Giirsoy, Malodia ve Dhir, 2022) olarak
degerlendirilebilir. Uygulamada ise metaverse ve turizm iligkisini yansitan drneklere rastlanmaktadir.
Bunlardan yakin zamanda yasanan gelismelere asagida yer verilmistir.

Ariva Wonderland kullanicilarina ikinci bir hayat, sanal seyahat deneyimi, sosyal alanlar, zamanda
yolculuk, nitelikli fikri tapu kullanarak o&zellestirebilecekleri kendilerine ait araziler, avatarlar
sunmaktadir. Y ve Z kusagindan kullanicilardan olusacagi oOngériilen bu evrende markalarin
tanmitimlar1 i¢in de alanlar yer alacaktir. Ariva Wonderland ile turizmin yeni bir tiiriiniin
deneyimlenecegi ve geleceginin degisecegi iddia edilmektedir (Ariva Wonderland, n.d.).

Japonya’da Kasim 2020’de kurulan Meta Turizm Tanitma Enstitiisii, 2021 yilinin agustos ayinda
Sumida Meta Turizm Festivalini diizenlemistir. Festivalde yerel kiiltiirel ve turistik kaynaklar dijital
bir haritada gorsellestirilmistir. Enstitii Baskan1 Makino tarafindan meta turizmin bes etkisi dile
getirilmistir. {lki; turizmde dijital doniisiime dairdir. Kiiltiir kaynaklar i¢in olusturulacak veri tabam
ile konum bilgisi seklinde entegrasyonu saglanacak ve belirli temalar icin farkli anlamlara erisim
kaynag elde edilecektir. Ikinci olarak; gorsellestirme sayesinde farkli gezginlerin beklentilerine hitap
edilebilecektir. Ugiincii olarak; turizmin yerellesmesi ile kitle turizminden bireysel turizme ydnelim
saglanacaktir. Dordiincii etkisi; siirdiiriilebilirlikle ilgilidir. Meta turizmde; biiyilik yatirim gerektiren
yeni turizm degerleri, kaynaklar1 yaratmak yerine var olan degerler gorsellestirilmektedir. Ayrica meta
turizm igin “yerel gurur/civic pride” olarak adlandirilan nerenin turistik degeri olabilecegini bilen yerel
halkin yerel turizme bagliligi ve katkist énemli olarak degerlendirilmektedir (Travel Voice Japan,
2021).

Marriott International’in seyahat programi olan Marriott Bonvoy, 2021 yilinda ti¢ nitelikli fikri tapu
olusturarak konaklama sektoriinde bu alanda 6ncii markalardan olmustur. Dijital sanatcilar tarafindan
olusturulan nitelikli fikri tapular farkli seyahat deneyimlerinin insan ruhunda yarattigi etkilerin bir
yorumudur (Marriott International, 2021).

Meta CEOQ’su Mark Zuckerberg’in 2021 yilinda yaptigi Meta lansmani; izlanda tarafindan esprili
olarak tanitim amagli kullanilmistir. Inspired by Iceland tarafindan “Introducing the Icelandverse” adli
reklam filmiyle izlanda’nmin dogal giizelliklerinin; cihazlara ihtiyag duymadan, gercek ve fiziksel
diinyada olaganiistii bir deneyimle yasanabilecegi ilizerinde durulmustur (Buchanan Pitrelli, 2021).

Antalya’da, 11-13 Mart 2022 tarihlerinde Antalya Diplomasi Forumu diizenlenmistir. Diizenlenen
Diplomasi Forumu’nda ayrica “Yapay Zeka, Metaverse ve Diger Her Sey” paneli gerceklestirilmis ve
panelin katilimcilan tarafindan, “Metaverse” kavraminin gelisim siireci ve gelecegi hakkinda yorum
ve analizler yapilmistir (Kose, 2022).

Millennium Hotels and Resorts grubu 5 Mayis 2022’de M Social markasiyla Decentraland’de ilk
metaverse otelini agmigtir. 2016°da Singapur’da kurulan M Social markasi ile metaverse’de otel acan
ilk konaklama grubu olmustur. Otel, Decentraland’da birinci sinif bir arazide bulunmaktadir ve cam
olan her cephesinde M harfi goriintiisiindedir. Konuklar, otel lobisinde bir avatarla karsilanacaktir ve
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konuklara yeni deneyimler yasatabilmek i¢in ¢evrimi¢i maceralar, siirprizler sunulacaktir (Millennium
Hotels, 2022).

24 Turizm ve Gri Gergedan Metaforu

Gri gergedan metaforu ile ilgili alanyazin tarandiginda metaforun ¢ikis noktasi olan ekonomi boyutu
ile kisitli sayida ¢alisma yapildigi anlasilmaktadir. Laurenceson ve Zhou (2019), Avusturalya-Cin
Iliskileri Enstitiisii ile yiiriittiikleri bir calismada risklerine gore ayirdiklar kiiciik ve biiyiik gri
gergedanlardan bahsetmislerdir. Caligmada sunulan raporun temel noktasi, Avustralya ekonomisinin
Cin eckonomisine bagimliligim1 olusturmakta ve yazarlar bu baglamda gri gergedan olarak
tamimladiklar1 riskleri ortaya koyarak Avustralya ekonomisi i¢in bazi ¢ikarimlarda ve Onerilerde
bulunmaktadir. Huang (2020), yine ekonomi temelli olarak ele aldigi makalesinde, hayat sigortalarimin
etkinligini ortaya koyma amaci ile yatirnm odakli ve politika odakli gri gergedanlardan bahsetmistir.
Cai ve Luo (2020), COVID-19 kiiresel salgiinin kiiciik ve orta dlgekli isletmelerde barindirdig riski
aragtirmistir. Burada yazarlar tarafindan, COVID-19un siyah kugu olmasinin yani sira gri gergedana
benzer 6zellikler tasidiginin vurgulanmasi dikkat ¢ekmektedir. Ayrica dikkat ¢ekici bir ¢ikarim olarak
yazarlar ¢aligmalarinda, tarihteki gri gergedan Orneklerinin ileride siyah kugularin dogmasina
sebebiyet verebildigini ifade etmektedir. Kauko (2020) ise COVID-19 salgminin gayrimenkul
degerleme iizerindeki olasi risklerini degerlendirmistir. Kauko (2020) da Cai ve Luo (2020) gibi
aragtirmasinda COVID-19 salgininin siyah kugu yerine gri gergedan olarak nitelendirilebilecegini
ifade etmektedir. Yazarlar ortak olarak bunun nedenini, siyah kuguda beklenen kisa vadeli etkiler
yerine gri gergedanda beklenen orta ve uzun vadeli etkiler goriilmesine baglamaktadir.

Turizmde mevcut ya da olas1 riskler {izerine tartigilabilecek olan gri gergedan metaforu alanyazina
heniiz kazandirilmamistir. Hizmet sektorii olmanin getirmis oldugu yiiksek insan temasi, yogun isgiicii
gibi 6zelliklerin yani sira hem bolgesel hem ulusal anlamda turizmin ekonomiye ve rekabet giiclinii
artirmaya olan katkis1 sektdrde olusabilecek risklere isaret etmektedir. Bu riskler, cogunlukla 6nceden
tahmin edilebilirken kimi zaman COVID-19 salgim gibi énceden 6ngoriilememektedir. Iste burada,
yazarlarin da ortaya koydugu gibi siyah kugu ve gri gergedan ayirimi ortaya ¢ikmaktadir.
Beklenmedik bir sekilde ortaya c¢ikan siyah kugularin etkilerinin kisa vadede ge¢mesi beklenirken,
yukarida da ifade edildigi gibi 6nceden tahmin edildigi halde ihmal edilen gri gergedanlarin etkilerinin
orta ve uzun vadede slirmesi beklenmektedir. Bu baglamda turizm i¢in risk unsuru olusturan her
konunun (COVID-19, enflasyon, yogun gdc, kaynak kitligi, mevcut konjonktiirel durum, artan
istihdam sorunu, kapasite agimi, mevcut politikalar, siirdiiriilebilirlik, iklim krizi gibi) gri gergedan
olarak ele alinip degerlendirilmesi alana ve uygulamaya 6nemli katkilar saglayabilir. Bu ¢alismada ise
son donemlerde pek ¢ok alanda kendine yer edinen metaverse olusumunun turizm baglaminda gri
gergedan olarak nitelendirilip nitelendirilemeyecegi degerlendirilmeye ¢alisilmigtir.

3 Sonuc ve Oneriler

Metaverse’iin popiilerligi, liiks seyahat deneyimlerinde kripto para birimlerinin kullanimimin artmasi,
seyahat ve turizm sirketlerinde destinasyon itibar1 ve siiriikleyici deneyimler i¢in sanal gerceklik
platformlarimin kullanimi gibi faktorler; turizmde metaverse’iin yayginlasmasinda 6nemlidir. Bununla
birlikte; maliyetlerin yiiksekligi, meta veri deposuyla ilgili olarak teknolojik zorluklar ve diisiik
farkindalik diizeyi, kripto para kullanimiyla ilgili diizenlemelerin katiligi, mahremiyetle ilgili endiseler
ve sanal gerceklik cihazlar1 nedeniyle yasanabilen fiziksel saglik sorunlar1 gibi faktorler ise
metaverse’iin  benimsenmesinde Kkarsilasilabilecek zorluklar arasinda yer almaktadir (Emergen
Research, 2022).
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Turizmde metaverse agisindan bakildiginda, rezervasyon asamasinda kripto para kullaniminin, turizm
deneyiminde sanal ortamlar sayesinde “satin almadan once dene” uygulamasindan yararlanilmasinin,
mekandan bagimsiz bir sekilde turizm sektorii igerisinde farkli alanlarda ayni anda isgiicii
kullaniminin (Sen, 2022) ve Metaverse Turizm Gezi Rehberleri ve Danismanlar1 gibi yeni i kollarmin
ortaya ¢ikacagi ongoriilmektedir (Kose, 2022).

Tiirkiye’de metaverse alaninda sik¢a adi  gegen Non-Fungible Token (NFT) kavramu,
Cumhurbagkanligi Dijital Doniisiim Ofisi tarafindan yapilan Tiirkcelestirme caligmalart sonucunda
Nitelikli Fikri Tapu (NFT) olarak Tiirk¢eye kazandirilmistir (Gokkoyun, 2022). Tiirkiye, OVRLand
ismi verilen metaverse arsalarini en ¢ok satin alan iilke olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Uyan, 2022). Bu
baglamda Tiirkiye’de ilk nitelikli fikri tapu dersi Ankara Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi'nde
verilmeye baslanmistir (Ankara Universitesi, 2022). Tiirkiye’nin ilk metaverse ajansi olduklarin
2021'in Kasim aymda duyuran STANDBY ME, tiim ofis siireclerini kendi metaverse’ii iizerinden
yonetmeye baglamistir (Sputnik Tiirkiye, 2022). Bu gelismelere gore, Tirkiye’'nin metaverse’il
benimseme yolunda 6nemli adimlar attig1 sdylenebilir. Ancak, metaverse’tin 30 yillik bir ge¢misinin
olmasi, entegrasyon siirecinin ihmal edildigini ve gec¢ bagladigim1 gostermektedir. Bu anlamda,
Tiirkiye’nin metaverse’te gri gergedan olarak panik asamasindan eylem asamasina gegme cabasi
icinde oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Yukarida siralanan Ongoériiller dogrultusunda, metaverse’{in turizm anlayisinda ve uygulanisinda
degisimler yarattig1 acik bir sekilde goriilebilmektedir. Bu degisimlere ayak uydurabilen isletmeler,
turizmde metaverse’li bir risk unsuru olarak gri gergedan olmaktan kurtarip benimsenmesi gereken bir
olgu olarak kabul ederek bu durumu isletme Iehine c¢evirebilecek ve rekabet avantaji
yakalayabilecektir. Arastirma sirketi GlobalData’nin 2022 tahminlerine gére 2022’de en yikici otuz
tema igerisinde “metaverse” de yer almaktadir. Sirket, dogru temalarin yatirim igin segilmesinin
basariya, dogru temalarin kacirilmasinin ise basarisizliga neden oldugunu ifade etmektedir (Global
Data, 2021). Dolayisiyla metaverse bilinen, gerceklesme ihtimali yiiksek, apacgik ortada olan ve
harekete gecme firsati tamyan gri gergedan metaforu ile uyumluluk gostermektedir. Metaverse’de
yasanan gelismelere uyum saglayamayan isletmeler, bu evrenin disinda kalmalar1 durumunda elde
edebilecekleri avantajlardan mahrum kalacaklardir.

Sanal turlar, sanal organizasyonlar, sanal toplantilar, sanal miizeler, destinasyon ve oren yerlerinin
zaman i¢indeki goriintiileriyle, iic boyutlu halleriyle goriilerek gezilebilmesi, oda turlar1 vasitasiyla
sanal konaklama tesisi deneyimleri, QR kod kullanimi, akilli bildirimler, ulagimda kullanilan
navigasyon uygulamalari, c¢eviri kolayligi sunan uygulamalar gibi teknolojik gelismeler turizmde
kullanilan metaverse uygulamalar1 arasinda yer almaktadir. Diinyada ve Tirkiye’de bu uygulamalarin
ornekleri goriilmekle birlikte yaygmlig: farklilik gostermektedir. Metaverse’iin yayginlagmasi; altyapi,
sermaye, teknoloji bilgisi gibi unsurlara bagli olarak belirsizlik gostermektedir. Metaverse konusunda
farkindalik olmakla birlikte, harekete gegme konusundaki ihmalkarlik ve/veya belirsizlikler nedeniyle
turizmde metaverse “tanimlanamayan gri gergedan” olarak nitelendirilebilecektir.

Calisma sonuglarina gore; turizmde metaverse konusu emekleme asamasinda olmakla beraber, ¢ok
yonlii ve disiplinleraras1 ¢caligmalara ihtiyag duymaktadir. Metaverse’iin iyilestirici etkilerinin yaninda,
bu calismada oldugu gibi olasi yikict etkileri iizerinde daha fazla durulmasi turizm paydaslari icin
faydali olacaktir. Yoneticiler, metaverse’iin gergekligini kabullenmeli ve isletmelerinde dijital
doniisiime metaverse ile uyumlu olacak sekilde oncelik vermelidir.

Alanyazinda ayri olarak ele alinan sanal gerceklik, yapay zeka, bulut bilisim, akilli turizm, blok
zinciri, nitelikli fikri tapu gibi kavramlarin metaverse baglaminda bir araya getirilerek olusturulacak
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kavramsal c¢aligmalara ciddi bir ihtiyag oldugu saptanmistir. Gelecek arastirmalar igin; turizm
politikalarinin metaverse gibi yeni teknolojik olusumlarla uyumlandirilmasinin degerlendirilmesi
onerilebilir. Bu baglamda eksik yonlerin tespit edilip uygulamalar ve mevcut mevzuat igin Oneriler
getirilerek alana katki saglanabilir. Bunun yami sira, teknoloji ile ilgili sosyal bilimlerde yer alan
Teknoloji Kabul Modeli (TAM), Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi (UTAUT),
Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi ve Gelismeleri Kagirma Korkusu (FOMO) gibi teori ve modeller
kapsaminda gri gergedan metaforunun ele alinarak degerlendirilmesinin alanyazina énemli katkilar
sunacagi diisiiniilmektedir.

4 Beyanname

Bu ¢alisma, 20. Geleneksel Turizm Sempozyumu’nda bildiri olarak sunulmus, ¢alismanin 6zeti bildiri
kitabinda basilmustir.

4.1 Calismanin Simirlan

Calisma, turizmde metaverse ve gri gergedan metaforu olmak {izere ele alinan iki konunun uygulama
ve calisilma oraninin azlig1 nedeniyle kavramsal olarak ele alinmigtir. Calismada ikincil verilerden
yararlanilmasi, konuya iliskin kaynaklarin yetersizligi, gri gergedan metaforunun turizm alaninda ve
turizmde metaverse baglaminda daha 6nce ¢alisilmamis olmasi diger sinirhliklar arasinda sayilabilir.

4.2 Rakip Cikarlar

Bu ¢alismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.

4.3 Yazarlarin Katkilarn
Caligmada yer alan tiim yazarlarin ¢alismaya olan katki oranlar esittir.

Gizem DURAN: Sonuglara ulasmak i¢in gere¢ ve yontemlerin planlanmasi, verilerin diizenlenmesi ve
bildirilmesi i¢in sorumluluk almak, bulgularin mantikli agiklanmasi ve sunumu i¢in sorumluluk almak,
arastirma sirasinda alanyazin taramasi ile ilgili sorumluluk almak, yazinin tiimiiniin olusturulmasi igin
sorumluluk almak, makaleyi teslim etmeden Once sadece imla ve dil bilgisi agisindan degil aym
zamanda entelektiiel igerik acisindan yeniden ¢alisma yapmak.

Sevgi KANIGUR: Arastirma ve/veya makale icin fikrin olusturulmasi, bulgularin mantikli
aciklanmasi ve sunumu i¢in sorumluluk almak, arastirma sirasinda alanyazin taramasi ile ilgili
sorumluluk almak, yazinin tiimiiniin olusturulmasi i¢in sorumluluk almak, makaleyi teslim etmeden
once sadece imla ve dil bilgisi agisindan degil aynm1 zamanda entelektiiel icerik agisindan yeniden
calisma yapmak.

Azize HASSAN: Arastirma ve/veya makale icin fikrin gelistirilmesine katki saglamak, konu
biitiinliiglinin saglanmasimna destek olmak, konuya iliskin giincel Orneklerle entelektiiel igerigi
zenginlestirmeye calismak, imla ve dilbilgisi agisindan diizenlemelerin verilmesini saglamak, yazinin
tiimiiniin olusturulmasi i¢in sorumluluk almak.
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