Editor
Dr. Ogr. Uyesi Ebru GOZEN

Turizmde
Yonetim

ve Pazarlama
Calismalari




Dr. Ogr. Uyesi Ebru GOZEN

1979 yilinda Cankir'da dogdu. ilk dgrenimini Bolu'da, orta 6grenimini Aydin Soke'de tamam-
lad1. Lisans Ogrenimini 2002 yilinda Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm Egjitim Fakiiltesinde,
Yiiksek Lisans 6grenimini 2006 yilinda Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Turizm Is-
letmeciligi Egitimi Anabilim Dal'nda ve Doktora 6grenimini 2016 yilinda Akdeniz Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitilsii Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali'nda tamamladi. 2017
yilinda Rekreasyon Yonetimi alaninda Dr.0gr.Uyesi iinvanini alan GOZEN'in Pazarlama, insan
Kaynaklar Yonetimi, Rekreasyon ve Turizmde Akilli Uygulamalar iizerine yazilmis makale,
bildiri ve kitabi bulunmaktadir. Halen Akdeniz Universitesi Manavgat Turizm Fakiiltesi Rekre-
asyon Yonetimi Bolimii'nde dgretim iiyesi ve béliim bagkani olarak gérev yapmakta olan GO-
ZEN, yurtici ve yurt disi cesitli otel isletmelerinde de gérev yapmis olup ingilizce bilmektedir.



Turizmde
Yonetim ve Pazarlama
Calismalari

Editor
Dr. Ogr. Uyesi Ebru GOZEN

KKKK



Cizgi Kitabevi Yayinlar (e-kitap)
Turizm

Genel Yayin Yonetmeni
Mahmut Arhi

©Cizgi Kitabevi
Eyliil 2021

ISBN: 978-605-196-670-0
Yayinci Sertifika No:17536

KUTUPHANE BILGI KARTI
- Cataloging in Publication Data (CIP) -
Editor
GOZEN, Ebru
Turizmde
Yonetim ve Pazarlama Calismalari

Baskiya Hazirlik: Cizgi Kitabevi Yayinlar
Tel: 0332 353 62 65- 66

CIZGI KITABEVI
Sahibiata Mah. | Alemdar Mah.
M. Muzaffer Cad. No:41/1 | Catalgesme Sk. No:42/2
Meram/Konya | Cagaloglu/istanbul
(0332) 35362 65-66 | (0212) 514 8293

www.cizgikitabevi.com
000 / cizgikitabevi



ICINDEKILER

EDITORUN ONSOZU 7
TURiZM SEKTORUNDE GUCLENDIRICi LiDERLIK 9
Nuri CELIKER

ALGILANAN FAZLA NITELIKLILIGIN i§ YASAMINDA YALNIZLIK,
CALISMAYA TUTKUNLUK ve YASAM TATMiNi UZERINDEK ETKILERi:

TURIZM iSGORENLERI UZERINE BiR ARASTIRMA M
Hiiseyin BOZ

DIJITALLESMENIN iNSAN KAYNAKLARI YONETIMINE ETKISi: IKY 4.0........c00eervennne n
Nisa EKSILI

TURIZM PAZARLAMASI BAGLAMINDA VERI MADENCILiGi UYGULAMALARL.............. 95
Leyla ATABAY

SOSYAL MEDYA ve WEB 4.0 UYGULAMALARININ TURIZM PAZARLAMASI
CERCEVESINDE iNCELENMESI iy

Banu ZENCIR

CANKIRI KAYA TUZU MAGARASI'NA YONELIK CEVRIMiCi ZIYARETCi YORUMLARI ....131
Ebru GOZEN

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAPSAMINDA SARIGERME'DEKi

OTEL iSLETMELERINE YONELIK BiR ARASTIRMA 151
Ayse CELIK YETIM
Miray URKMEZER

SOKAK YiYECEKLERININ PAZARLANMASI 173
Giil Damla KILIC






EDITORUN ONSOZU

Sevgili okurlar,

Bu kitap, turizm sektoriine yonelik pazarlama ve yone-
tim konularin1 akademik anlamda degerlendiren degerli ca-
lismalar1 icermektedir. Kitapta sekiz farkli boliim yer almak-
tadir. Bu boliimlerin her biri alaninda uzman akademisyenler
tarafindan hazirlanmistir. Boliimler, nitel veya nicel arastir-
malar ve glincel istatistiki veriler icermektedir. Kitap, turizm-
de yonetim ve pazarlama konulari ile ilgilenen ve akademik
bilgi sahibi olmak isteyenler icin faydali olacaktir. Kitabin
hazirlik stirecinde katki saglayan ve kitab: turizmde yonetim
ve pazarlama konularinda arastirma yapanlara sunan emegi
gecen akademisyen arkadaslarima ve meslektaslarima tesek-
kiir ediyorum.

Dr. Ogr. Uyesi Ebru GOZEN






TURIZM SEKTORUNDE GUCLENDIRICi LiDERLIK

Nuri CELIKER"

Girig

Geleneksel liderlik teorilerinde liderlik uygulamalari, yu-
karidan asagiya kontrolii vurgulayan biirokratik bir cerceve-
ye dayanir. Bu baglamda, geleneksel organizasyonlarda; hiye-
rarsik bir yap1, merkezi karar verme ve yukaridan asagiya bir
kontrol felsefesi goze carpmaktadir. Bu ortamda, yoneticiler
calisanlarin islerini tanimlamaktan ve yapilandirmaktan, ca-
lisanlara ne yapmalar1 gerektigini soylemekten sorumlu iken,
calisanlar ise yoOneticiler tarafindan kendilerine verilen isle-
ri yapmaktan sorumludur (Arnold vd., 2000). Giiniimiizde
yonetim felsefesindeki degisikliklerle birlikte bir¢ok kurulus
hiyerarsik, yukaridan asagiya kontrol kavramlarin1 daha es-
nek ve katilimci yonetim formiillerine kaydirmak zorunda
kalmigtir (Huertas-Valdivia vd., 2019). Bu degisen manzara-
da giiglendirici liderlik; organizasyonlardaki kat1 hiyerarsik
diizeyleri ve biirokrasiyi ortadan kaldirarak ¢alisanlarin dog-
rudan denetime olan ihtiyacini azaltan 6zel bir liderlik bigimi
olarak ortaya ¢cikmistir (Raub ve Robert, 2013; Amundsen ve
Martinsen, 2014).

Giglendirici liderligin akademik kokleri, destekleyici
liderlik tizerine gerceklestirilen ¢alismalar, katilima liderlik

* Dr, Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, iktisadi, idari ve Sosyal Bilimler
Fakiiltesi, Isletme Boliimii, nuri.celiker@alanya.edu.tr, https://orcid.org/0000-
0002-3865-5489



Turizmde Yonetim ve Pazarlama Calismalari

calismalar1 ve durumsal liderlik teorisinde vurgulanan kog-
luk, katihm ve yetki devri davranislarina dayanmaktadir
(Srivastana vd., 2006). Giiclendirici liderlik, giiciin paylasil-
mas1 ve sorumluluk/yetkinin devredilmesi ilkesine dayali
olarak “caligsanlarin 6z yeterlilik ve kontrol duygularini arti-
ran kosullar1 uygulama (katilimci karar verme vb.), giigsiiz-
litkk hissini besleyen kosullar1 ortadan kaldirma (biirokrasi)
ve onlara kosullarin gerektirdigi kadar esnek olma 6zgtirliigi
verme stireci” olarak tanimlanmaktadir (Ahearne vd., 2005).

Glglendirici liderlik, yiiksek hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetine ulasmada inisiyatif alabilen, riski benimse-
yen, yeniligi tesvik eden ve belirsizliklerle basa ¢ikabilen ca-
lisanlara ihtiya¢ duyan turizm sektoriinde kritik bir éneme
sahiptir (Spreitzer, 1995). Turizm isletmelerinin hizmet kali-
tesini ve miisteri memnuniyetini iyilestirmeleri, ¢alisanlarin
ozerkligini ve takdir yetkisini vurgulayan giiglendirilmis in-
san sermayesi stratejilerine dayanmaktadir (Huertas-Valdivia
vd., 2018). Sektorde giiclendirilmis calisanlar, hizmet karsi-
lagmalar1 sirasinda meydana gelebilecek ve genellikle “senar-
yodan ayrilmay1” gerektiren dngoriilemeyen durumlar: daha
basarili bir sekilde yonetebilir ve hizmet 6zellestirme esnek-
ligi ile miisterilerin gesitli ihtiyaclarina veya isteklerine daha
etkin bir sekilde yanit verebilirler (Lim ve Ok, 2021). Ritz
Carlton ve Four Seasons gibi 6nde gelen konaklama isletme-
leri, giiclendirme faaliyetlerini, basarilarinin anahtar1 olarak
ifade etmektedirler (Huertas-Valdivia vd., 2019).

Turizm sektoriinde giiglendirici liderlik davranislarmi
inceleyen bu calismada, oncelikle giiglendirici liderligin kav-
ramsal cercevesi aciklanarak, bu liderlik tarzinin calisanlarin
ozerklik, 6z-yeterlilik ve 0z-belirleme deneyimleri iizerinde-
ki katkilarindan bahsedilmektedir. Ardindan, gii¢lendirici
liderligin teorik yaklasimlar baglaminda gesitli 6zelliklerine
(farklilastirilmis gtiglendirici liderlik ve damlama etkisi) vur-
gu yapilarak, kiiltiir ile iligkisi tizerinde durulmustur. Ayrica,
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turizm sektoriinde giiglendirici liderligin calisanlarin proak-
tif davranislar1 (bilgi paylasimi, ses davranisi, yaraticilik ve
inovasyon) tizerindeki etkilerine deginilmistir. Son olarak,
giiclendirici liderligin etkinlestirici bir liderlik tarzi olmakla
birlikte ¢alisanlar tizerinde yiik olusturan bir karanlik tarafi
olduguna dair goriislere yer verilmistir.

Giiclendirici Liderligin Kavramsal Cercevesi

Giig, orgiitsel baglamda resmi otoriteyi elinde bulundur-
ma ve insanlar/kaynaklar tizerinde kontrol sahibi olma anla-
mini tagimaktadir (Conger ve Kanungo, 1988). Giiclendirme
ise liderlerin ytiksek giice olan bagimliligini azaltabilecek bir
tiir kaynak tahsisi stratejisi olarak tanimlanabilir (Liu, 2015).
Conger ve Kanungo (1988) giiclendirmeyi, bir yoneticinin gii-
clinii astlar1 ile paylagsmasini igeren bir siire¢ olarak ifade et-
mislerdir. Gli¢lendirme, yonetim literatiiriinde, karar verme
yetkisinin devredilmesi veya merkezden uzaklastirilmas sii-
reci olarak goriilmektedir. Gliglendirme, orgiitsel kaynakla-
rin paylasimini, ¢alisanlarin karar verme stireglerine katilimi-
n1 ve yetki devrini vurgulayan iligkisel bir yap1 olarak kabul
edilmektedir (Elsetouhi vd., 2018).

Aragtirmacilar, giiclendirme kavramma gesitli teorik
perspektiflerden yaklasmislardir. Bir yaklasim, giiglendirme-
yi, resmi orgiitsel kosullarin ve giiclendirici liderlik davranis-
larinin merkezi rol oynadig bir dizi uygulama veya yonetim
teknigi olarak yapisal anlamda kavramsallastirmistir (Arnold
vd., 2000; Conger ve Kanungo, 1988; Manz ve Sims, 1987).
Yapisal giiclendirme, ¢alisanlara birincil is gorevlerinin yeri-
ne getirilmesiyle ilgili olarak daha fazla karar verme yetkisi
saglamak igin hiyerarside sorumluluk devrini iceren uygula-
malardir. Giiglendirici liderlik davranislari, ¢alisanlarin giic-
lendirme duygusu hissedecekleri kosullar1 yaratmaya ¢alisan
lider davranigini temsil ettigi icin giiclendirmenin yapisal bi-
¢imine bir 6rnektir (Lee vd., 2018).
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Conger (1989), liderligi “baskalarini giiclendirme sanat1”
olarak tanimlamistir. Giiglendirici liderlik, tist yonetimden ca-
lisanlara 6zerklik, inisiyatif ve karar alabilme yetkisi saglayan
bir giic transferini igerir. Gliglendirici liderlik, genel orgiitsel
amag ve stratejiler gercevesinde ¢alisanlarin 6zgiiven, moti-
vasyon ve 0zerk calisma yeteneklerini gelistirmek amaciyla,
gii¢ paylasimu (yetkilendirme, koordinasyon ve bilgi paylasi-
mi), motivasyon destegi (insiyatifi tegvik etme, amaca odak-
lanmay1 tesvik etme, etkililik destegi ve ilham verme) ve geli-
sim destegi (modelleme ve rehberlik) yoluyla ¢alisanlar: etki-
leme siirecidir (Amundsen ve Martinsen, 2014). Giiglendirici
liderlik davranislarinin 6ziinde, ¢alisanin dogrudan denetim
veya miidahale olmaksizin kararlar almasina ve eylemleri uy-
gulamasina olanak saglamak vardir (Zhang ve Bartol, 2010).

Giglendirici liderlik, kontrol etme, karar verme ve yon-
lendirme seklindeki geleneksel lider roliinden, calisanlar li-
derligin alan1 olan unsurlar tistlenmeye tesvik eden bir lider
roliine gecisi gerektirmektedir (Tang vd., 2020). Manz ve Sims
(1987), giiglendirici bir liderin ana roliiniin “kontrol kaynag-
nin liderden takipciye kaymas1” ve “bagkalarini kendilerini
yonetmeleri i¢in yonlendirmek” oldugunu ifade etmislerdir
(Kim ve Beehr, 2020; Raub ve Robert, 2010). Giiglendirici li-
derlik, hem biligsel hem de davranissal olarak calisanlarin
igleri tizerindeki kisisel kontrollerini artirmaktadir (Sharma
ve Kirkman, 2015). Gii¢lendirici liderlik; artan 6zerklik, artan
karar verme serbestligi, artan yukar: yonlii etki ve azalan izle-
me ile iligkilidir (Clark vd., 2009). Ayni zamanda, ¢alisanlara
ozerklik vermeye ve bu 6zerkligi kullanma konusunda cesa-
retlendirmeye yonelik eylemlerin bir kombinasyonu yoluyla
calisanlarin kendi kendini yonetmesini tesvik eden lider dav-
ranigt olarak tanimlanir (Kirkman & Rosen, 1999; Tang vd.,
2020).

Arnold vd. (2000) gtiglendirici liderligin; kogluk, bilgi-
lendirme, 0rnek olarak liderlik etme, ilgi gosterme/etkilesim
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kurma ve katilimci karar verme davranislarini icerdigini or-
taya koymuslardir. Kogluk; astlar1 egiten, rehberlik eden, des-
tek veren, yeni fikir ve Oneriler sergilemeye tesvik eden dav-
raniglar anlamina gelmektedir. Bilgilendirme, kurum kiiltiirt
ve vizyonu gibi sirkete 6zgii bilgilerin astlarla paylasiimasi
anlamina gelmektedir. Ornek olarak liderlik etmek, bir lide-
rin isine olan bagliligini gosterir ve astlarina performanslarin
etkili bir sekilde kullanmalar1 konusunda gozlemsel 6grenme
yoluyla rehberlik saglamaktadir. Endise gosterme ve etkile-
sim kurma, astlarin esenligi ve durumlarina yonelik genel
bir saygiy1 yansitan davraniglarla karakterize edilmektedir.
Giglendirici liderligin 6nemli davramigsal enstriimanlarin-
dan biri olan katilumct karar verme ise karar almada astlarinin
fikir ve goriislerine deger veren, boylece calisanlarin tutum-
larini, davramuslarini ve performansini olumlu yonde etkile-
yebilecek giivene dayali bir iligki gelistiren lider davranigina
vurgu yapmaktadir (Zhou vd., 2018).

Calisanlar: giiclendirmede bir diger yaklasim, bireylerin
gliclendirme tekniklerine ve liderlik davranislarina kars: psi-
kolojik tepkilerini yansitan bilissel motivasyonel bir durum
olarak psikolojik gliclendirmeye odaklanmaktadir (Spreitzer,
1995; Thomas ve Velthouse, 1990; Raub ve Robert, 2010).
Psikolojik yaklasim, calisanlarin gergekte ne kadar giiglen-
dirilmis hissettikleri algilari yansitmaktadir. Giiglendirme
tizerine yapilan arastirmalar, giiclendirmenin ¢alisanlara em-
poze edilemeyecegi, bunun yerine calisanlarin “psikolojik
olarak giiclendirilmis” hissetmeleri gerektigi seklindeki te-
mel varsayima dayanmaktadir (Spreitzer, 1995). Bu kapsam-
da, gliclendirmenin disaridan dayatilan direktif kontrolden,
icten empoze edilen 6z kontrole bir degisimi temsil ettigi sOy-
lenebilmektedir (Klidas vd., 2007). Conger ve Kanungo (1988)
psikolojik giiclendirmeyi, ¢calisanlarin 6z-yeterlilik duygula-
rini1 artirmak amaciyla, ¢alisanlarda giigsiizliigli besleyen ko-
sullarin belirlenmesi (biirokrasi vb.) ve bunlarin hem resmi
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orgiitsel uygulamalar (yapisal giiclendirme) hem de etkinlik
bilgisi saglamanin gayri resmi teknikleriyle ortadan kaldi-
rilmasi siireci olarak tanimlamuslardir. Psikolojik giiclendir-
me; anlam, yeterlilik, 6z-belirleme ve etki olmak iizere dort
biliste ortaya ¢ikan motivasyonel bir yapiy1 ifade etmektedir
(Thomas ve Velthouse 1990, Spreitzer, 1995). Anlam, bireyin
bir is hedefine veya amacina atfettigi degeri ifade etmektedir.
Yetkinlik/yeterlilik, kisinin gorevleri basarili bir sekilde yeri-
ne getirme yetenegine olan inancidir. Oz-belirleme, bireyin
eylemleri baslatma ve diizenlemede bir 6zerklik hissini veya
bir se¢im duygusunu yansitmaktadir (Raub ve Robert, 2013).
Son olarak etki, bir bireyin isteki davranislar1 vasitasiyla ku-
rumunun stratejik, idari veya operasyonel sonuglarin etkile-
yebilme derecesidir (Spreitzer 1995; Zhang ve Bartol, 2010).

Yapisal ve psikolojik giiclendirme birbiri ile baglantili
yaklagimlardir. Arastirmalar, yapisal giiclendirmenin ger-
¢ekte bir ¢alisanin psikolojik durumuna ne Ol¢iide dontis-
tiglinti ve katki yaptigin1 anlamaya ¢alismaktadir (Lee vd.,
2018). Liderlik davranisinin, bir bireyin veya ekibin anlam,
yeterlilik, 6z-belirleme ve etki algis1 diizeyini artirdigi dere-
cede giliclendirmeye katkida bulunduguna inanilmaktadir
(Spreitzer, 1995; Arnold vd. 2000). Giiclendirme tizerine bilis-
sel bakis agisi, liderler tarafindan ortaya konan giiclendirme
davranislariin, ¢alisanlar1 psikolojik olarak da gii¢lendirdi-
ginde arzu edilen orgiitsel sonuclara katkida bulunacagini
vurgulamaktadir (Raub ve Robert, 2013). Zhang ve Bartol
(2010) giiglendirici liderligin, psikolojik gliclendirmeyi olum-
lu yonde etkileyerek, ¢alisanlarin hem igsel motivasyonunu
hem de yaratia stire¢ katilimini artirdigini ortaya koymus-
lardir. Bu ayn1 zamanda, bir liderin gii¢lendirici davranigiin
amaglanan etkiye sahip olmasi i¢in, odak calisanin psikolojik
olarak giiclendirilmis hissetmesi anlamina gelmektedir.
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Giiglendirici Liderligin Calisanlarin 0z
(Ozerklik-Ozyeterlilik-Ozbelirleme) Deneyimlerine Katkilan

Gliglendirme teorisi iizerine c¢alismalarinda Conger ve
Kanungo (1988), gliclendirme perspektifini motivasyonel bir
yap1 olarak vurgulamislardir. Bu motivasyonel anlamda giic,
bireye 6zerlik saglama gibi giiglendirici faaliyetlerde buluna-
rak, bireyin 6z-belirlemeye yonelik igsel bir ihtiyacinin karsi-
landig1 ve 6z-yeterliligine olan inancinin artirildig: bir siireg
anlamina gelmektedir. Calisanlarin 6z-belirleme ihtiyacini
veya Oz-yeterlilik inancini giliglendiren herhangi bir yonetim
stratejisi veya teknigi calisanlarin kendilerini daha giiglii his-
setmelerini saglayacaktir (Cheong vd., 2016; Lin vd., 2019).

Giiclendirici Liderlik ve Ozerlik

is ozerkligi, calisanlarin islerini yaparken karar verme
gliciine ve Ozglirliigiine sahip olmalarini ifade etmektedir
(Hackman ve Oldham, 1976). Dolayisiyla 6zerklik, isyerinde
calisanlara gorevleri ne zaman ve nasil yapacaklarina karar
vermeleri i¢in sunulan firsatlardir (Chiang ve Chen, 2021).
Giglendirici liderlik, 6zerkligi destekleyen bir liderlik bigi-
mi olarak, ¢alisanlarin gorevini basarili bir sekilde yerine ge-
tirme yetenegine olan giiveni ifade eder ve ¢alisanlarin isini
kendi kendine yonetmesine ve kendi basina karar vermesine
olanak saglamaktadir (Kim ve Beehr, 2020).

Giglendirici lider, ¢alisanlarin 6zerkligini ti¢ farkl sekil-
de etkinlestirebilmektedir. Birincisi, giiciin paylasilmasin ve
resmi sorumluluk ve yetki devrini igeren klasik sosyo-yapisal
yaklasimdir. Ancak, astlara resmi 6zerklik saglamak her za-
man yeterli olmayabilir. Yetki devri yoluyla artan 6zerklik,
calisanlarin yeni sorumluluklar: yerine getirmek icin gerekli
becerilere, kaynaklara ve psikolojik destege sahip olmasimna
baglidir. Bu nedenle, resmi giicli paylasmanin yani sira lider-
ler, ikinci bir yol olarak astlarmin 6zerk bir sekilde ¢calisma
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motivasyonunu desteklemeli, 6zerklikle basa ¢itkma enerji-
lerini ve cabalarmi tesvik etmelidir. Ozerkligi etkilemenin
ti¢lincii bir yolu, astlarin kendilerine liderlik etme yetenegi de
dahil olmak tiizere is rollerinde 6grenmelerini ve gelismeleri-
ni tesvik etmektir. Gliglendirici liderler boylece astlarin 6zerk
calisma becerilerini ve yetkinliklerini kolaylastirabilmektedir
(Amundsen ve Martinsen, 2014).

Giiclendirici Liderlik ve Oz-yeterlilik

Oz—yeterlilik, insanlarin gesitli durumlarda is taleplerini
karsilamak icin kendilerini yeterli veya yetersiz olarak gorme
egilimlerindeki farkliliklar1 agiklamaktadir. Bandura (1986)
oz-yeterliligi, kisinin gerekli eylemleri organize etme ve yeri-
ne getirebilme yeteneklerine olan inanci olarak tanimlamuistir.
Oz-yeterliligi yiiksek olan bireyler, belirli hedeflere ulagma-
da gerekli eylemleri basarili bir sekilde gerceklestirmek igin
yetenekli ve yetkin olduklarmna igsel olarak inanmaktadirlar
(Huertas-Valdivia vd., 2019). Oz-yeterlilik; olumlu duygusal
destek saglayarak, cesaretlendirme ve olumlu ikna sozleriy-
le, insanlarin kendilerini 6zdeglestirdigi basar1 modellerine
sahip olma yoluyla ve bir gorevin basariyla iistesinden ge-
linmesine iliskin gergek deneyim yoluyla etkilenebilmektedir
(Bandura, 1986).

Giglendirici liderlerin, kogluk destegi saglamasi, giiven
ve igbirligini vurgulamasi, bir gorevin yerine getirilmesinde
yetki ve sorumlulugu tam anlamiyla devretmesi, ¢alisanlara
oz-yeterliliklerini giiglendirecek bir¢ok O6grenme firsat1 do-
gurmaktadir (Raub ve Robert, 2013). Calisanlarina daha faz-
la karar verme 6zerkligi ve durumlarin gerektirdigi sekilde
esnek hareket etme Ozgiirliigli saglayan gliclendirici lider
davraniglari, ¢alisanlarin 6z-yeterliliklerinin ve dolayisiyla
performanslarinin artmasini saglamaktadir (Zhou vd., 2018).
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Yiiksek Oz-yeterlilige sahip bireyler, gorevleri igin yiiksek
caba gosterme, davranislar baslatma ve engeller karsisinda
miicadele etme egilimindedirler.

Giiclendirici Liderlik ve 0z-belirleme

Oz-belirleme kurami, insan davranigini ydnlendiren
farkl diizenleyici stirecler oldugunu, bazi davranis tiirlerinin
bireyin disindaki beklenmedik durumlar tarafindan etkinles-
tirilen “kontrollii” motivasyon tarafindan yonlendirilebile-
cegini, digerlerinin ise bir se¢im ve irade duygusu anlamina
gelen “6zerk” motivasyon tarafindan uyarilabilecegini 6ne
siirmektedir. Kontrollii motivasyon bir dis baski hissini icerir-
ken (Bunu yapmak zorundayim), 6zerk motivasyon bir irade
hissini (Bunu yapmay1 seciyorum) ima etmektedir. Kontrollii
motivasyona dayali davranislar; 6diil almak, cezadan kagin-
mak veya yapilmas: gerekeni yapmadig igin sugluluk hissi
yasamamak amaciyla gergeklestirilir. Tersine, 6zerk motivas-
yona dayali davranis; davranisin tamamen onaylandigini,
kisinin kendi algisiyla tutarli oldugunu ve bireylerin buna
katildiginda bir se¢cim duygusu algiladigini ifade etmektedir
(Gagné ve Deci, 2005; Raub ve Robert, 2010).

Oz-belirleme kurami, tiim bireylerin dogustan gelen iig
psikolojik ihtiyac1 oldugunu savunur: 6zerklik (gesitli giri-
simlerde se¢imler yapabilmek veya secimlere kisisel olarak
katkida bulunabilmek), yeterlilik (is faaliyetlerini basarili bir
sekilde gerceklestirmek i¢in kendini yetkin hissetmek) ve il-
gililik (bir gruba ait oldugunu ve grup tarafindan kendine
deger verildigini hissetmek). Oz-belirleme teorisine gore,
calisanlarin 6zerklik, yeterlilik ve iligkili olma gibi psikolo-
jik ihtiyaclarmin karsilanmasi igsel motivasyon diizeylerini
ylikseltecektir. Giiglendirici liderlik davraniglari, calisanla-
rin Oz-algilarini ve basar1 duygularm artirirarak, psikolojik
glclendirme saglamaktadir. Boylece ¢alisanlarin olumlu ye-

17



Turizmde Yonetim ve Pazarlama Calismalari

terlilik ve 6zerklik duygularini besleyebilmektedir (Huertas-
Valdivia vd., 2019). Liderlerinin kendilerine gii¢, 6zerklik ve
yetki verdigini algilamasi, ¢alisanlarda i¢sel motivasyonu tes-
vik etmekted ve 6z-belirleme deneyimini ortaya gikarmakta-
dir (Raub ve Robert, 2013).

Sosyal Bilgi isleme Teorisi Baglaminda Farklilagtinlmig
Giiclendirici Liderlik Davranislan

Farklilagtirilmis giiglendirici liderlik davranisi, liderlerin
calisanlarina farkli seviyelerde yetki ve 6zerklik verme dere-
cesini yansitmaktadir. Farklilastirilmis giiclendirici liderlik,
bir liderin giicti, 6zerkligi, motivasyonu ve diger is ayricalik-
larimi ¢alisanlar: arasinda esit olmayan bir sekilde dagittig:
durum olarak tanimlanir. Ornegin lider, bir galisanini giig-
lendirmek isterken bir baskasina yonlendirici davranislarda
bulunabilir (Li vd., 2015; Lin vd., 2020).

Giiglendirici liderlerin, “herkese uyan tek beden giiclen-
dirme” (Forrester, 2000) uygulamalari, her calisan giiclen-
dirilmeye istekli veya hazir olmadig: icin basarisiz olabilir.
Ornegin, bazi calisanlar katihmai karar verme siirecine gir-
mek yerine, gerceklestirmeleri gereken gorevlerle ilgili tali-
matlara ihtiya¢ duyabilmektedirler. Bazi ¢alisanlar ise liderle-
rinin daha az mikro yonetici olmasini ve bagimsiz ¢alismalar:
icin kendilerine yetki vermesini tercih edebilir. Ayrica bazi
calisanlara, yetki ve sorumluluk vermek otoriteyi etkin bir se-
kilde kullanma yeteneklerinin olmamasi ve sahip olduklar1
yetkiyi kotiiye kullanma olasiliklar: gibi potansiyel riskleri de
beraberinde getirmektedir (Lin vd., 2020). Dolayisiyla, yone-
tici her oyuncuyu ayr1 ayr1 degerlendirmeli ve her birine nasil
kogluk yapilmasi gerektigini belirlemesi gereken profesyonel
bir spor antrenorii gibi davranmalidir (Wihuda vd., 2017).

Sosyal bilgi isleme teorisi, bireylerin sosyal cevrelerinden
gelen ipuglarmin; goriislerini, tutumlarmi ve davramslarimi
sekillendirdigini one siirmektedir (Salancik ve Pfeffer, 1978).
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Yani, bireyler olaylar1 yorumlamak icin sosyal ¢evrelerinden
gelen ipuglarini kullanirlar ve bu bilgileri algi/tutumlarin
olusturmak ve davranislarini sekillendirmek i¢in kullanir-
lar (Wang vd., 2020). Bu nedenle, liderlerin tiim calisanlari-
na ayni sekilde davranmak yerine onlarin motivasyonlarina,
yeteneklerine ve kaynaklarma dayal1 olarak liderlik stilleri-
ni kisisellestirmeleri beklenir. Sosyal bilgi isleme teorisine
gore, liderler her bir ¢alisanini ne dlgiide giiglendireceklerine
karar vermeden Once sosyal cevrelerinden gelen ipuglarmi
dikkate alacaktir. Farklilastirilmis giiclendirici liderlik uy-
gulayan liderler, bir gorevi yiiriitmek icin gerekli yetenege
ve motivasyona sahip olmayan calisanlarindan ziyade yete-
nekli, giivenilir ve sorumlu gordiikleri calisanlara daha fazla
ozerklik ve yetki vereceklerdir (Lin vd., 2020). Calisanlarin
gorev performansi ve lider-ast iliskisinin kalitesi, liderlerin
gliclendirme davranislarini sekillendiren 6nemli faktorlerdir.
Gorev performansi ve lideri ile etkilesimi yiiksek calisanlar,
kurumsal hedeflere ulasabilme noktasinda amirlerine katki
saglayabileceklerinin sinyalini verirler. Dolayisiyla, liderlerin
hedeflerine ulasma sanslarini optimize etmek icin en yetkin
ve giivenilir oldugunu diistindiikleri ¢alisanlar: giiclendirme-
leri muhtemeldir (Wang vd., 2020).

Farklilagtirilmis gticlendirici lider davranislari, en dog-
ru ve uygun calisanlarin giiglendirilmesine olanak tanirken,
bir taraftan da calisanlarin liderlerine yonelik adalet ve gii-
ven algilarin1 zedeleyebilmektedir. Liderler, giicii ¢alisan-
lar1 arasinda esit olmayan bir sekilde dagittiginda, liderleri
tarafindan deger verilen ve giiclendirilen ¢alisanlar, basarili
olmak icin daha fazla 6zerklige ve kaynaga sahip olacaklar,
ancak digerleri, liderin kendilerine haksiz davrandiginm ve
islerini tamamlamak i¢in daha az 6zerklige ve kaynaga sa-
hip oldugunu hissedeceklerdir. Sosyal karsilastirma yoluyla
bu ¢alisanlar, iligkisel ¢atismanin temel 6zellikleri olan 6fke,
kiskanglik ve hayal kirikligr gibi olumsuz duygular yasayabi-
leceklerdir (Lin vd., 2020).
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Sosyal Ogrenme Teorisi Baglaminda Giiclendirici Liderligin
Damlama Etkisi

Damlama etkisi modeli, bir kurumda {ist diizey liderler
tarafindan uygulanan giiclendirici davranislarin yoneticile-
rin ve astlarin davranislarini olumlu yonde etkileyebilecegi
ve hiyerarsik bir zincirleme igerisinde yayilim gosterebilecegi
anlamini tasimaktadir. Bu model, sosyal 6grenme teorisinin
temel ilkelerine dayanmaktadir. Dolayisiyla, bir organizas-
yondaki hiyerarsik diizeyler arasinda giiglendirici liderlik
davraniglarinin dinamiklerini ve olasi aktarimini1 daha iyi
anlamak icin, sosyal 6grenmenin etkilerini incelemek uygun
bir baglamdir. Ciinkii, birgok liderlik davranis: astlar tarafin-
dan gozlemlenebilmekte ve taklit edilebilmektedir (Byun vd.,
2020).

Sosyal 6grenme teorisi, bireylerin kendi tutum, davranis
ve etkilesim tarzlarimi olustururken baskalarinin davranig-
larin1 gozlemledigini, taklit ettigini 6ne siirmektedir. Sosyal
ogrenme teorisine gore bireyler, rol modellerinin deger ve
davranislarini gozlemleyerek, onlarla benzer degerleri be-
nimseyerek ve benzer davranis kaliplar1 sergileyerek 6grenir-
ler (Bandura, 1977). Byun vd. (2020), giiclendirici liderligin,
sosyal 0grenme stireci aracilifiyla (ast diizeydeki liderlerin,
iist diizey liderlerinin davranislarini gozlemleyerek ve mo-
delleyerek) hiyerarsik diizeyler arasinda Ogrenebilecegini
ve benimsenebilecegini 6ne siirmektedir. Liderler, astlari ile
iliskilerinde {istleri ile ayni kontrol yontemlerini kullanma
egiliminde olacaktir. Bu nedenle, ast diizeydeki liderlerin
liderlik davraniglari, {istlerinin benzer davranig modellerini
yansitabilecektir.

Ust diizey liderler, hiyerarside kendinden sonra gelen
yOneticilere yetki ve karar verme hakki verir, onlarla faydali
bilgiler paylasirsa, ast konumundaki liderler bu davranis ka-
liplarini kendi olgiitleri olarak 6grenecek ve benimseyecek-
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tir. Bir baska deyisle, ast diizeydeki yoneticiler, amirlerinin
cesitli giiclendirici davraniglarini, kuruluslarimin standartlar:
ve normlar1 olarak gorecekler, boylece kendi astlariyla etki-
lesimlerinde bu standartlar1 ve normlar1 kendi davranis ku-
rallar1 olarak benimseyerek, i¢sellestireceklerdir. Bu durum
glclendirici liderligin damla etkisi baglaminda ¢alisanlarin
gorev performansini artiracaktir (Byun vd., 2020).

Liderlerin giiglendirici davramslari, kurumsal bir giic-
lendirici iklim yaratir ve ¢alisanlar1 bu tiir davranislar taklit
etmeye yonlendirir. Ust diizey liderlerin giiclendirici davra-
nislar sergiledigi bir 6rgiitsel ortamda tiim hiyerarsik kade-
medeki ¢alisanlar giiclendirmenin, organizasyonun tonu ve
normlari ile uyumlu oldugu bir iklim algilarlar ve liderin giic-
lendirici davraniglarin taklit etmeye baslarlar. Giiglendirici
liderligin etkin olmadigr bir orgiitsel iklimde ise bireyler,
gliclendirici davranislarin liderlerin davranissal sinyalleriyle
tutarsiz oldugunu algiladiklar igin giiglendirici davrarslar
sergilemekten kaginirlar (Lin vd., 2019). Clark vd. (2009), otel
isletmelerinde hizmet kalitesine bagl ve giiclendirici bir lider-
lik tarzi benimseyen yoneticilerin, kaliteli hizmete baglilikla-
rin1 On saflardaki ¢alisanlarina aktaran dontisiimsel bir iklim
yaratabileceklerini ortaya koymuslardir. Doniistiiriicti dogas1
nedeniyle gii¢lendirici liderlik, ¢alisanlari, yoneticinin hizmet
vizyonunu ve degerlerini benimsemeleri icin etkilemenin bir
yolu olabilir. Ek olarak, bu gli¢lendirici ortamdaki ¢alisanla-
rin, kurulusun degerlerini paylasma, kurulustaki rollerini an-
lama ve islerinden memnun olma olasiliklar1 daha yiiksektir
ve bunun sonucunda yiiksek kaliteli hizmet elde edilir.

Giiclendirici Liderlik ve Kiiltiir iliskisi

Yonetim uygulamalarinin etkinligi, genellikle odak bi-
reylerin kiiltiirel degerleri ile baglantilidir ve farkl kiiltiirel
baglamlarda bazi uygulamalar etkisini yitirebilirken bazila-
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r1 daha 6nemli hale gelebilmektedir (Raub ve Robert, 2013).
Ornegin, bireyler belirli bir liderlik tarzina, sahip olduklar:
kiiltiirel degerlere bagh olarak farkli sekillerde reaksiyon gos-
terebilmektedir (Lin vd., 2019). Farkl kiiltiirel degerlere sa-
hip bir ¢ok ¢alisan1 biinyesinde barindiran turizm sektoriin-
de, calisanlar: giigclendirme siirecinde gii¢ mesafesi gibi kiiltii-
rel degerlerin etkisi yadsinamaz bir gercektir. Gii¢ mesafesi,
glice sahip olan ve olmayanlar arasindaki ayrimlart mesrulas-
tiran toplumsal degerleri temsil etmektedir (Raub ve Robert,
2013). Hofstede (1980) gii¢ mesafesini, bireylerin hiyerarsiyi
ve giiclin esitsiz dagilimini kabul etme ve benimseme derece-
sini yansitan kiiltiirel degerler olarak tanimlamigtir. Gii¢ me-
safesi, hiyerarside daha {istteki kisinin karar vermesinin ve
hiyerarside daha alttaki insanlar1 yonlendirmesinin normatif
olarak uygun oldugu bir hiyerarsi anlayisini yansitir (Tang
vd., 2020).

Gii¢ mesafesinin yiiksek oldugu Konfiigyiiscii bir Asya
kiltiiriinde, gii¢ mesafesinin diisiik oldugu bireyselci bir top-
lum olarak nitelendirilen bir Anglo kiiltiiriine kiyasla, giic-
lendirici liderlik uygulamalarinin bireyler iizerindeki pozitif
etkileri daha zayif olacaktir (Cheong vd., 2019). Gii¢ mesafe-
sinin yiiksek oldugu toplumlardaki bireyler giiclendirmeyi,
resmi statiiye sahip olanlarin takdir ve yetki kullanmasini
dikte eden toplumsal normlarla tutarsiz bir uygulama olarak
algilamaktadir. Raub ve Robert (2013), ¢ok uluslu bir otel zin-
cirinde, giiglendirici liderligin ve psikolojik giiclendirmenin
calisanlarin is tutum ve davranislar: (Orgiitsel baglilik ve ses
davranisi) tizerindeki etkilerinin, yiiksek gii¢c mesafesi kiiltiir-
lerinde daha zayif oldugunu, ancak yine de olumlu etkileri
oldugunu bulmuslardir. Yiiksek gii¢ mesafesi kiiltiiriine ait
calisanlar, kararlar:i liderlerin almasini ve liderlerin kendi-
lerine rol ve sorumluluklarini net bir sekilde tanimlamasini
beklerler. Dolayisiyla gii¢lendirici lider davranislari, bu ¢a-
lisanlarda rol belirsizligi algilarina yol agabilir. Oz-belirleme
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ve etki gibi bilislerle karakterize edilen gii¢lendirilmis roller,
yliksek giic mesafesine sahip bireyler tarafindan reddedile-
bilir. Ayrica, liderler katilim1 tesvik ettiginde, calisanlara ilgi
gosterdiginde, calisanlar1 organizasyon hakkinda bilgilen-
dirdiginde veya calisanlara kocluk yaptiginda, gii¢ mesafe-
si yiiksek olan bireyler, bu tiir davraniglar: liderin gelenek-
sel roliiyle tutarsiz olarak algilayabilmektedir. Sonug olarak,
glclendirici davraniglar sergileyen liderler, gii¢ mesafesinin
yiiksek oldugu kiiltiirlerde giivenilirliklerini ve sayginliklari-
n1 kaybedebilirler (Lin vd., 2019; Kim vd., 2018). Bununla bir-
likte, kiiltiirel bir deger olarak gii¢ mesafesinin, gii¢lendirici
liderlik {izerindeki etkilerine lider penceresinden bakan Tang
vd. (2020), glic mesafesi yiiksek olan liderlerin de, giiclendi-
rici davranislar sergilemekten kagindiklarini belirlemislerdir.

Turizm Sektoriinde Giiclendirici Liderligin
Proaktif Davranisa Etkileri

Proaktif davranis, ¢calisma ortaminda bireylerin mevcut
durumlar iyilestirmeye, yeni firsatlar ve degisim yaratmaya
odaklandiklar1 davranislarini icermektedir. Proaktif davra-
nis, bireysel yaraticiligl gelistirmenin yaninda, ¢alisanlarin
hizmet akigin iyilestirmelerine, hizmet inovasyonunu hiz-
landirmalarina ve organizasyonel degisimi gergeklestirme-
lerine imkan saglamaktadir (Wang ve Yang, 2021). Proaktif
davranuslar, bireylerin i¢sel motivasyon diizeyleri tarafindan
yonlendirilmektedir. Dolayisiyla ¢alisanlar proaktif davranis-
lar, giiglii sosyal normlar tarafindan tesvik edildiklerini veya
mecbur birakildiklarini hissettikleri igin degil, benlik algila-
rindan kaynaklandigini ve oz-belirlemelerine dayandigin
diistindiikleri icin gergeklestireceklerdir. C)megin, miisteri
hizmetlerini iyilestirmek icin bir firsat gordiiklerinde bunu
degerlendirecekler ve verimsiz prosediirleri gozlemledikle-
rinde iyilestirme icin yapici 6nerilerde bulunacaklardir (Raub
ve Robert, 2010).
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Bireysel diizeyde proaktif davranisin bilissel-motivasyo-
nel mekanizmalarina gore, durumsal faktorler (liderlik vb.) ve
motivasyonel siiregler, proaktif calisma davranisinin onctille-
ri olarak onerilmektedir (Wang ve Yang, 2021). Calisanlarin
proaktif davranis sergilemelerinde durumsal bir faktor ola-
rak hizmet eden giiclendirici liderlik, calisanlarin 6zerkligi ve
0z sorumluluklarini artirarak resmi is rollerinin {istiinde ve
otesinde proaktif davraniglarini tesvik edecektir (Cheong vd.,
2016). Raub ve Robert (2010), giiclendirici liderlik davrani-
sinin, bireyleri psikolojik olarak gii¢lendirecegini, psikolojik
giiclendirmenin de bireylerin proaktif davramislarmin can-
landirilmasi icin gerekli olan 6zerk motivasyonu temsil eden
araci bir yap1 oldugunu ifade etmektedir.

Glglendirici liderligin ¢alisanlarin proaktif davranisla-
r1 tizerindeki etkileri, kuramsal olarak sosyal degisim teori-
si baglaminda aciklanabilir. Sosyal degisim teorisine (Blau,
1964) gore lider, takipgilerine destek ve kaynak saglayarak
yatirim yaptiginda, takipgiler karsiliklilik normu geregi, lide-
rin ve daha genel olarak orgiitiin yararina olan davrarslar
yoluyla geri 6denmesi gereken bir yiikiimliiliige maruz kalir-
lar (Cropanzano ve Mitchell, 2005; Mai vd., 2021). Calisanlar,
giiclendirici liderlerden ne kadar fazla gelisimsel destek alir-
larsa, lider veya kurulusla olumlu bir degisim iliskisine sa-
hip olmalari, olumlu bir ruh hali ve yiikiimliilitk duygular1
gelistirmeleri, proaktif davranislar sergileyerek liderlerinden
aldiklar1 destegi geri 6deme girisimlerinde bulunmalari o ka-
dar olasidir (Kim ve Beehr, 2020).

Turizm sektoriinde, miisterilerin farkh ihtiyag, talep ve
beklentilerini karsilamak icin c¢alisanlarin hizmet sunumunu
miisterilere gore Ozellestirmesi beklenir (Huertas-Valdivia
vd., 2019). Sektor yoneticileri, galisanlarin is 6zerkligini ve
yetkilerini artirabilirse, ¢alisanlar miisterilerin istek ve talep-
lerine daha hizli cevap verebilecekler, ortaya ¢ikan sorunla-
ra daha pratik ¢oziimler {iretebileceklerdir (Chiang ve Chen,
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2021). Arastirmalar, turizm sektoriinde giiglendirici liderligin
hizmet sunumu sirasinda c¢alisanlara 6zerklik ve karar ver-
me esnekligi sunarak ¢alisanlarin hizmet odakli davranisla-
rimi1 destekledigini vurgulamaktadir (Lin vd., 2019; Raub ve
Robert, 2010). Hizmet odakli davranislar, ¢alisanlarin miiste-
riler adina stirekli iyilestirme ve iste caba gosterme derecesini
yansitmaktadir.

Giiglendirilmis davranis, miisteri memnuniyetini artir-
mak i¢in calisanlar tarafindan bagimsiz karar vermenin, ini-
siyatif almanin ve yaraticili§in gosterilmesini yansitir (Klidas
vd., 2007). Giiglendirilmis ¢alisanlar, degisen miisteri ihtiyacg-
larina cevap vermede daha uyumlu ve esnek olduklarindan,
miigteri odakli davraniglarda bulunma olasiliklar1 da daha
yliksek olacaktir (Lin vd., 2019). Wang ve Yang (2021), otel
isletmelerinde giiclendirici liderligin, ¢alisanlarin proaktif
motivasyonunu ve davranigin gelistirerek olumlu is sonugla-
rin1 meydana getirdigini belirtmislerdir. Turizm sektoriinde
glclendirici liderligin ¢alisanlarin proaktif davranis bigimle-
rini yansitan; bilgi paylasimlari (Srivastana vd., 2006), seslilik
diizeyleri (Raub ve Robert, 2013), yaratici fikirleri (Hon, 2011)
ve inovasyon uygulamalar1 (Hassi, 2019) iizerinde 6nemli po-
zitif etkileri bulunmaktadir.

Giiclendirici Liderlik ve Bilgi Paylagimi

Turizm sektorii icin bilgi, operasyonlarin etkili bir sekil-
de yiiriitiilmesini saglayan soyut bir stratejik kaynag: ifade
etmektedir (Tirkmendag ve Tuna, 2021). Bilgi paylasimi,
calisanlarin gorevle ilgili fikirleri, bilgileri ve 6nerileri birbir-
leriyle paylasmasi olarak tanumlanabilir. Bilgi paylasimi, bir
organizasyondaki mevcut bilgi havuzunun ve bilissel kay-
naklarin artirilmasina yardimcr oldugu igin bilgi yonetiminin
Onemli bir bilesenidir (Srivastana vd., 2006).

Srivastana vd. (2006), Amerika Birlesik Devletleri'ndeki
otel isletmelerinde gerceklestirdikleri arastirmada bilgi pay-
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lagimini, giiclendirici liderlik-performans iliskisinde ortaya
¢ikan bir durum olarak ongormiiglerdir. Turizm isletmele-
rinde artan bilgi paylasimi, alternatiflerin daha kapsamli bir
sekilde degerlendirilmesine ve kurum iginde mevcut bilginin
daha iyi kullanilmasina yol agarak, gelismis karar vermeyi
saglayacaktir. Ayrica artan bilgi paylasimi paylasilan zihinsel
modellerin (ekip tiyelerinin gorevleri ve/veya sosyal siirecler
hakkinda sahip olduklar: ortak bilgi) yaratilmasina ve tran-
saktif bellegin gelistirilmesine yardimc olacak, bdylece ¢ali-
sanlar arasinda daha iyi bir koordinasyon saglayacaktir. Bu
nedenle, bilgi paylasimi, gorev yiiriitme sirasinda insanlarin
“ayn1 sayfada” olmalarina ve daha yiiksek performans elde
etmelerini saglayan ortak zihinsel modellerin olusumuna
yardimar olacaktir. Calisanlarin bilgi alisverisinde bulunma
ve bilgiyi birlestirme konusundaki kolektif yetenegi, dinamik
ortamlarda hizmet performansini olumlu yonde etkileyecek-
tir. Wu ve Chen (2015), gliclendirici liderligin otel isletmeleri
calisanlar1 arasindaki bilgi aligverisini ve hizmet performan-
sin1 artirdigini ifade etmislerdir. Calisanlar, meslektaslariyla
bilgi aligverisinde bulunarak cesitli ve giincel bilgiler edine-
bilir ve bunlar1 daha sonra miisterilere kaliteli hizmet sun-
mak icin kullanabilirler. Bilgi alisverisi veya bilgi paylasima,
bilgilerin otel icinde akmasin1 saglayacak ve calisanlarin pra-
tik hizmet yeteneklerini gelistirecektir. Giiclendirici liderlik
uygulamalari, ¢alisanlar1 hizmet performansini artirabilmek
i¢in fikir ve uzmanliklarini paylasmaya motive edecektir.

Lim ve Ok (2021), konaklama igletmelerinde hizmet kali-
tesi ve inovasyonun saglanmasinda bilgiyi elde etme ve pay-
lasmanin yanisira, bilgiyi kullanma yeteneginin de 6nemli
oldugunu vurgulayarak bilginin 0ziimsenme kapasitesine
dikkat cekmektedir. Oziimseme kapasitesi, bir organizas-
yonun isleri ile ilgili i¢ ve dis bilgileri belirleme ve toplama,
bilgiyi 6ztimseme ve daha sonra kazanilan bilgiyi is kararla-
rinda uygulama yetenegidir. Tiirkmendag ve Tuna (2021)'ya
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gore, otel isletmelerinde giiclendirici liderligin ¢alisanlarin
bilgi yaratma, paylasma ve uygulamasi tizerinde 6nemli bir
etkisi mevcuttur. Giiglendirici liderler, kurum i¢inde 6zerk ve
destekleyici bir ortam yaratarak, ¢alisanlarin mevcut bilgiyi
kavramsallastirmalarini ve bunu is siireglerine ve sorunlarina
uygulamalarini kolaylastirir. Giiglendirici liderler, galisanlar:
fikirlerini dile getirme ve Onerilerini ifade etmeleri konusun-
da cesaretlendirir. Bu kosullar altinda, ¢alisanlarin girdileri-
nin kararlar: etkileme olasiliginin yiiksek olmasi, ¢alisanlarin
bilgi paylasma motivasyonlarini pozitif yonde etkileyecektir
(Srivastana vd., 2006). Chiang ve Chen (2021), otellerde gii¢-
lendirici bir liderlik tarzinin ve igbirlik¢i bir iklimin, ¢alisanla-
rin is 6zerkligini artiracagini bunun da ¢alisanlarin fikirlerini
yoneticilere dile getirmelerini ve meslektaslariyla bilgi pay-
lagmalarini sagladigini ifade etmektedir. Calisanlar, 6rgiitiin
onlara deger verdigini ve onlara inandigini algilarsa, etkinli-
gini artirmak i¢in bilgi alisverisi davranislarini ve orgiitlerine
geri bildirimlerini artirmaya daha istekli olacaklardir. Lin vd.
(2020), otel isletmelerinde gili¢lendirici liderlik davranislari-
nin ¢alisanlarin bilgi saklama girisimlerini olumsuz etkileye-
cegini vurgulayarak, literatiirdeki arastirmalarin bir anlam-
da saglamasimi ortaya koymuslardir. Bu baglamda, daha az
gliclendirilmis ve liderden karar vermede daha az 6zerklik
alan calisanlar, ekip tiyelerinden bilgi saklamaya daha yatkin
olacaktir.

Giiclendirici Liderlik ve Ses Davranisi

Proaktif davranisin belirli bir bi¢imi olan ¢alisan sesliligi;
yeni {iriinler veya projeler icin Oneri ve fikirlerin sunulmasini
ifade ederken, bir yandan da, kurulusa zarar verebilecek is
uygulamalar: veya is davranislar: hakkinda endiselerin dile
getirilmesini icermektedir. Calisanlarin seslerini duyurma ya

da ¢itkarmama kararlarinda motivasyonel durumlari 6nemli

27



Turizmde Yonetim ve Pazarlama Calismalari

bir rol oynamaktadir. Giiglendirici liderlik, ¢alisanlarin igsel
motivasyonlarini artirarak, ¢alisanlar: is/isyeri ile ilgili en-
diselerini, fikirlerini ve goriislerini ifade etmeye tesvik eden
bir seslilik durumu ortaya ¢ikarmaktadir (Wang vd., 2020).
Elsetouhi vd. (2018), seyahat acenteleri iizerinde gerceklestir-
dikleri calismada, gii¢lendirici lider davraniglarinin, ¢alisan-
larin sesini duyurma davranisini 6nemli 6l¢lide etkiledigini
belirlemislerdir. Liderler; kogluk, katilimci karar verme ve
bilgilendirme yoluyla ¢alisanlarini giiclendirdiklerinde, gali-
sanlar sesliligini artirarak bu giiclendirici davranislara karsi-
lik vermeye calisacaklardir. Gliglendirilmis ¢alisanlar, sorum-
luluklarinin 6tesinde ortaya gikan sorunlari daha hizh fark
edecekler ve faydali gelismeler icin fikirlerini dile getirerek
inisiyatif almaya daha fazla motive olacaklardir.

Raub ve Robert (2013), Orta Dogu ve Asya Pasifik bolge-
sindeki zincir otel isletmelerinde gerceklestirdikleri calisma-
larinda, gii¢lendirici liderligin organizasyonu iyilestirmeye
yonelik yapici, degisim odakli yorumlar olarak tanimlanan
ses davranisini pozitif olarak etkiledigini ortaya koymuslar-
dir. Yazarlara gore; gliglendirici liderlik, ¢alisanlarin miizake-
re serbestligine iligkin algilarini, yani liderlerin, astlarinin go-
revlerini kendi tercihleri dogrultusunda degistirmelerine izin
verme derecesini artiracaktir. Algilanan miizakere enlemi
yliksek oldugunda, calisanlar tarafindan sesli davranislarda
bulunmak daha az riskli goriinecektir. Buna gore, ¢alisanlar
hizmeti iyilestirme igin yapic1 6nerilerde bulunarak hizmetle
ilgili sorunlar1 ¢ozme konusunda kendilerini yetkili hissede-
ceklerdir. Calisanlarin ses davraniglari, bilginin paylasilmasi
araciligiyla departmanlar arasinda daha hizli/dogru bilgi ak-
tarimina ve sorunsuz hizmet saglanmasina yardimc olacak-
tir (Chiang ve Chen, 2021).
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Giiclendirici Liderlik ve Yaraticilik

Bireylerin, mevcut normlarin ve uygulamalarin 6tesine
gecen yeni faydali ve orijinal fikirler itiretmeleri yaraticilik
olarak tanimlanmaktadir (Mai vd., 2021). Yaraticilik; (1) prob-
lem tanimlama, (2) bilgi arama-kodlama ve (3) fikir-alternatif
iiretme gibi cesitli bilissel siire¢clerden meydana gelmektedir.
Bir birey, bir sorunu/problemi tam olarak tanimlamak icin
caba sarf ettiginde, miimkiin oldugu kadar ¢ok bilgi edindi-
ginde ve ¢ok sayida fikir ve alternatif iirettiginde, hem yeni
hem de kullanish ¢éziimler tiretme olasilig1 daha ytiksektir
(Zhang ve Bartol, 2010; Slatten vd., 2011).

Amabile (1983), bireyin icsel gorev motivasyonunun ya-
ratici sonuglara yol agabilecek davranislar: belirlemede 6nem-
li bir rol oynadigini 6ne stirmiistiir. Cilinkii igsel motivasyon,
bireyin yapabilecekleri ile yapacaklar1 arasindaki farki ortaya
¢ikarmaktadir (Zhang ve Bartol, 2010). Igsel olarak motive ol-
mus bireyler, halihazirda kabul edilmis fikirlere ve ¢alisma
yollarma bagli kalmayacaklar, yeni bilgi aramaya daha acitk
ve istekli olacaklardir. Hon (2012), otel endiistrisinde giiglen-
dirici liderlerin, galisanlarin i¢sel motivasyonunu artirarak
yaratic1 davranislarda bulunmalarini tesvik edecegini vurgu-
lamigtir. Igsel motivasyon yaratmanin piif noktasi, 6zerklik
deneyimidir. Kisinin, gérevinin bir¢ok yonii iizerinde kont-
rol sahibi olmasi veya karar verme serbestliginin artmasi, bu
ozerklik duygularmi gelistirebilir. Calisanlar karar verme so-
rumlulugunu ve yetkisini bulduklarinda, miisterilere kaliteli
hizmet sunmak ve sorunlarini bagarili bir sekilde ¢c6zmek i¢in
yeni fikirler tiretmeye ve sunmaya motive olacaklardir (Wang
ve Yang, 2021).

Gliglendirici liderlik, galisanlarin motivasyonunu ve is-
lerine olan yatirimlarini artirmak igin, giictin paylasiimasin
icermektedir (Ahearne vd., 2005; Kirkman ve Rosen, 1999).
Dolayisiyla galisanlar, yeni ve benzersiz fikirleri benimseye-
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bilecek gerekli takdir yetkisi ve psikolojik niteliklere sahip
olacaklardir (Lee vd., 2018). Bir calisan, bir gorevi basarili bir
sekilde yerine getirme yetenegine sahip olduguna, isin yii-
riitiilmesi konusunda belirli bir dereceye kadar 6z-belirleme
hakkina sahip olduguna ve davraniglariyla istenen sonuclari
sekillendirebilecegine inandiginda, yeni biligsel yollar kes-
fetmesi ve fikirler ortaya koymasi daha olasidir (Zhang ve
Bartol, 2010). Dolayisiyla, yaraticiligin hizmet calisanlarmin
davranislarinda daha inovatif olmalarma yardimcr oldugu
ve miisterilere kaliteli hizmet sunmay1 olanakli hale getirdigi
sOylenebilir (Slatten vd., 2011).

Giiglendirici Liderlik ve inovasyon

Yaraticilik, yeni bir iiriin, hizmet, fikir, prosediir veya sii-
reg icin bir fikrin ilk ortaya ¢ikisini ifade ederken; inovasyon,
bu fikri uygulamaya gecirmek i¢in ilk girisimi temsil etmekte-
dir (Wihuda vd., 2017). Amabile vd. (1996), “tiim yeniliklerin
yaratia fikirlerle bagladigini” 6ne siirmektedir. Bu anlamda
inovasyon, ¢alisma ortaminda yaratic fikirlerin iiretilmesi ve
uygulanmasi anlamina gelmektedir.

Inovatif davranigin, hizmet calisanlarmin miisterilere su-
nulan hizmetleri 6zellestirmelerine yardimci olan ve sonug
olarak, hizmet isinin genel performansina potansiyel olarak
katkida bulunan bir fikrin uygulanmas: oldugunu belirtmek
onemlidir (Slatten vd., 2011). Wihuda vd. (2017) tarafindan
Endonezya’daki otel ¢alisanlar1 tizerinde gerceklestirilen
arastirmada, gii¢lendirici liderligin calisanlarin yaratici do-
gaclama Oz-yeterliligi araciligiyla inovatif davranislarda bu-
lunmalarin tesvik ettigi belirlenmistir. Yaratict dogaglama
oz-yeterliligi, problem tamimada yaratici bilissel stirecleri,
miisteri hizmetlerini iyilestirmek icin acik bilgi alisverisini
ve Ozellikle hizmet davranisinda yaraticiligl ve yeniligi tes-
vik eden yeni fikirleri vurgulamaktadir. Dolayisiyla, yaratici
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oz-yeterliligi yiiksek ¢alisanlarin inovatif hizmet davranislari
sergilemesi beklenmektedir.

Basarili bir inovasyon, yaratici fikirleri gelistirmeyi, iyi-
lestirmeyi ve uygulamay1 destekleyen giiglii bir kiiltiire veya
iklime sahip organizasyonlarda gerceklesecektir. Yaraticilik
iklimi, bir organizasyonun {iyelerini yaratic1 ve yenilikgi yol-
lar1 benimsemeleri i¢in yeni seyler denemeye, risk almaya,
mevcut kisitlamalarin 6tesine ge¢cmeye, sorunlar hakkinda
farkli diistinmeye ve bilgileri beklenmedik sekillerde yeniden
yapilandirmaya destekledigi ve ikna ettigi bir ortami ifade
eder (Mai vd., 2021). Yaraticilik iklimi, ¢aligsanlara yeterli kay-
naklar1 saglayarak, gerekli degisiklikleri yapma ozgiirliigii
vererek ve onlarin yaratici davraniglarini resmi olarak taniya-
rak inovasyon uygulamak igin etkili bir aragtir. Hassi (2019),
otel isletmelerinde giiglendirici liderlerin yaratict bir iklim
meydana getirecegini bunun da inovasyonu etkileyecegini
ifade etmektedir. Liderlerin inovasyon tizerindeki etkisi, ino-
vasyonun gelistigi bir yaraticilik ortami meydana getirerek
ve inovasyonu besleyen temel kaynaklar veya politikalar sag-
layarak gerceklesmektedir. Destekleyici olarak kabul edilen
bu tiir ortamlarda astlar, liderlerinin yenilige deger verdigine
inanma egilimindedir ve bu nedenle inovatif davranis sergi-
lemek i¢in motive olabileceklerdir.

Giiclendirici Liderligin Karanlik Taraf?

Giglendirici liderligin etkilerine iligskin arastirmalar, giic-
lendirici liderligin orgiitsel ortamlarda arzu edilen sonuglar
ortaya cikardig ve giiclendirici liderligin ¢ogunlukla faydal
oldugu fikrine dayanmaktadir. Bununla birlikte, baz: arastir-
malar gliclendirme davranislarinin ¢alisanlar iizerinde po-
tansiyel olumsuz etkileri oldugunu savunmaktadir (Cheong
vd., 2016). Ornegin, Conger ve Kanungo (1988), bir lider ta-
rafindan uygulanan giiclendirme uygulamalarinin, takipgile-
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rin kendilerine agir1 giiven duymalarina, taktik veya stratejik
hatalar yapmalarina neden olabilecegini ifade etmislerdir.
Zhang vd. (2021), “giiclendirme ne kadar biiyiikse, sonuglar
o kadar iyi olacaktir” diisencesine meydan okuyarak, orgiitle-
rin, ¢alisanlarin gii¢lendirilmesine kosullu bir yaklasim sun-
malar1 gerektigini vurgulamaktadir.

Karar vermede ve gorev delegasyonunda yiiksek 6zerk-
lige odaklanan gii¢lendirici liderlik, ¢alisanlara sorumluluk-
lar1 ve rolleri ile ilgili daha az yonlendirme ve geri bildirim
saglamaktadir. Bu noktada, yoneticilerinden kapsamli bir
talimat almak isteyen galisanlar, giiclendirmenin istenmeyen
ek sorumluluk olarak tezahiir ettigini diisiinebilirler. Bu du-
rum, calisanlarda gorev belirsizligini artirarak performans
kayiplarina neden olabilmektedir (Clark vd. 2009; Kim vd.,
2018). Cheong vd. (2016), liderlerin belirli gii¢clendirici dav-
ranislarini, ¢alisanlarin is kaynakli gerginligini artiran ve bu-
nun sonucunda, takipgilerin is rolii performansini olumsuz
etkileyen bir yiik olusturma siireci olarak ifade etmektedir.
Glglendirici liderlik yoluyla ekstra gorevler ve sorumluluk-
lar almak, calisanlarin 6nceden olusturulmus rol algisina mii-
dahale edecek ve bu da takipgiler icin artan rol stresine yol
acabilecektir. Calisanlarin rol streslerinin artmasi, is kaynaklh
gerilim yasamalarina ve is performanslarinin diismesine ne-
den olacaktir. Mai vd. (2021), gliclendirici liderler tarafindan
saglanan yaratic1 destegin calisanlarda yiiksek performans
baskis1 meydana getirdigini ve yaratici etik disilig1 kolay-
lagtirdigini savunmaktadir. Arastirmacilara gore, liderler
tarafindan saglanan yaratici destek, calisanlara iistlendikleri
yuktimliiliikleri derhal yerine getirmesi gerektiginin sinyali-
ni veren bir performans baskisi olusturmaktadir. Bu durum,
calisanlarin liderlerine ek yaratici performansla yanit vermek
yerine, yiikiimliiliiklerini yerine getirmenin alternatif bir
yolu olarak yaratici etik disiliga yonelme olasiligini artirmak-
tadir. Zhang vd. (2021) ise giiglendirici liderligin, calisanlarda
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etik olmayan orgiit yanlis1 davraniglara (kurulusun veya li-
derlerin ¢ikarlarini korumaya calisan etik olmayan eylemler)
yol acabilecegini savunmaktadir. Gli¢lendirilmis calisanlar,
gorev yonelimleri neticesinde Orgiitsel vatandaslik davranisi
sergilemek yerine, alternatif olarak toplumun kabul gormiis
degerlerine, yasalarina veya ahlaki normlarina aykiri olan an-
cak bir organizyona fayda saglayan, etik olmayan orgiit yan-
lis1 davranislarda bulunmayi tercih edebileceklerdir.

Sonug

Bir gliclendirme stratejisinin basarisi, ¢alisanlarin kuru-
luslarindan ve liderlerinden gerekli destegi alabilmelerine
baghdir. Turizm sektoriinde yoOneticiler, ¢alisanlarini sorum-
luluk alma ve 6zerk davranabilme konusunda tegvik ederek
etkinlestirmeli, “her zaman bir onay miihrii alma” durumuna
diistirmemelidir (Huertas-Valdivia vd., 2019). Gili¢lendirme
ayn1 zamanda, iyi niyetli hatalarin destekleyici bir sekilde
tartisildig1 suclama olmayan bir kiiltiir yaratmay1 gerektir-
mektedir (Klidas vd., 2007). Yoneticiler, yanls karar vermele-
ri durumunda ¢alisanlar1 cezalandirmamali, aksine inisiyatif
aldiklari i¢in onlar1 takdir etmeli ve hatalar 6grenme firsatlari
olarak degerlendirilmelidir. Aksi takdirde, ¢alisanlar sorum-
luluk almaktan korkacak ve iistlerinden onay almadan karar
verme riskinden kag¢iacaktir.

Giiglendirici liderler tarafindan yonetilen organizasyon-
larda, calisanlarla olumlu iligkiler gelistirilmesi ve bu iligki-
lerin Orgiitsel etkinligi artiracak pozitif ¢alisan davranislarini
tetiklemesi beklenir. Kim vd. (2018), gii¢lendirici liderligin,
organizasyonun etkinligini artirmaya yol acabilecek olumlu
calisan tepkilerini artirmak igin etkili bir liderlik tarzi oldu-
gu fikrini desteklemektedir. Arastirmada, giiclendirici lider-
ligin, bireylerin motivasyonu, tutumlari (is tatmini, baghlik,
ise adanmislik ve bilgi paylasimi) ve performansi (yaratici-
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lik, is performansi, orgiitsel vatandaslik davranisi) ile olumlu
iliskilere sahip oldugu kanitlanmistir. Navasivayam (2014),
restoran isletmelerinde giiclendirici liderlik davranislarinin,
calisanlarin is memnuniyetini artirdigini ortaya koymustur.
Ayrica, is memnuniyeti artan ¢alisanlar, kuruma ytiiksek bag-
lilik duyacak ve bu pozitif dongii calisanlarin hizmet sunu-
mu kalitesi araciligiyla miisteri memnuniyetini de saglaya-
caktir. Shehawy (2021), Misirda’ki seyahat acentalarinda ve
otel isletmelerinde giiclendirici liderlik davranislar: algisinin,
calisanlarin duygusal zekalarini, is tatminlerini, iste kalma
niyetlerini ve dolayisiyla firma performansini olumlu olarak
etkilerken, sapkin davraniglarini (zorbalik, kabalik, stres ve
dedikodu) ise olumsuz yonde etkileyecegini tespit etmistir.
Bu tiir iligkiler ayrica, kuruluslarin en iyi ve en parlak calisan-
lar1 organizasyona ¢ekmesini ve mevcut calisanlarini da kay-
betmemesini saglayacaktir. Giiclendirici liderler calisanlarina
gerekli destegi, takdiri, rehberligi ve is siireclerine katilma
sansini sunarak, ¢alisanlarin kurulusla olan duygusal bagimn
kuvvetlendirecek, boylece isten ayrilma niyetlerini engelleye-
bileceklerdir (Kim ve Beehr, 2020).

Giiclendirme faaliyetleri konaklama endiistrisindeki yo-
neticilerin tiretkenligi agisindan da 6nemli faydalara sahiptir.
Glglendirilmis bir ¢alisma ortaminda yoneticiler, yetki ve so-
rumluluk devrederek bir ¢cok rutin gorevinden kurtulabilir ve
zamanini kurumsal anlamda daha stratejik yatirim ve proje
calismalarinda degerlendirebilirler (Raub ve Robert, 2013).
Turizm sektoriinde hem giiclendirici liderlik becerilerini ge-
listirmek hem de bu becerilerin kullanimin1 motive etmek igin
icin bir 6diil sistemi (terfi vb.) tasarlamak ve yoOneticiler igin
egitim/lider koglugu programlari saglamak uygun bir strateji
olacaktir. Ayrica, yonetici diizeyindeki pozisyonlara giiglen-
dirici Ozelliklere sahip adaylarin yerlestirilmesini miimkiin
kilacak se¢im araglar1 olusturmak yarar saglayacaktir (Kim
vd., 2018).
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Son olarak sunu belirtmekte fayda var ki, ¢alisanlari gtic-
lendirmek tiim orgiitsel hastaliklarin tedavisi anlamina gel-
mez ve giiclendirici davranislar her birey icin pozitif sonuglar
dogurmaz. Liderler, calisanlar1 giiglendirmenin maliyetleri-
ni/faydalarini derinlemesine incelemeli, neden, nasil, ne za-
man ve kimi gii¢clendireceklerine dikkatlice karar vermelidir
(Huertas-Valdivia vd., 2018).
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ALGILANAN FAZLA NITELIKLILIGIN i$ YASAMINDA
YALNIZLIK, CALISMAYA TUTKUNLUK ve
YASAM TATMiNi UZERINDEKI ETKILERI:

TURIZM iSGORENLERi UZERINE BiR ARASTIRMA

Hiiseyin BOZ'

Girig

Ekonomik ve mali durgunlugun da etkisiyle bireyler, ge-
nellikle sadece ihtiyactan dolay1 piyasada aktif kalmak icin
is firsatlarim kabul etme egiliminde olabilmektedirler. Isgiicii
piyasasinin kars1 karsiya oldugu artan rekabeti dikkate alan
isletmeler, bilgi birikimlerinin yaninda kisisel 6zellikleriy-
le de one gikan isgorenleri ise almaya gayret etmektedirler
(Schaufeli, 2012). Istenen bilgi, beceri, yetenek ve diger gerek-
li 6zelliklere sahip isgorenlerin secilmesi ve yetenekli isgoren-
lerin bir sekilde yeteneklerini koruyabilmenin isletmeler agi-
sindan tasidig1 yarardan otiirii, isletmelerin ise alim ve se¢im
konusunda 6zen gostermesi 6nemli goriilmektedir.

Orgiit aragtirmacilar1 son zamanlarda etkin ve basarili
isttihdam arastirmalarinin yetersiz oldugu diisiincesiyle, isgo-
renlerin algilanan asir1 niteliklilik durumuna ilgi gostermek-
tedirler. Bir is i¢in gerekenden daha fazla bilgi, beceri, yete-
nek ve is deneyimine sahip olma durumlarina atifta bulunan
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algilanan fazla niteliklilik, isyerinde isgdren tutum ve dav-
raniglarini etkileyen, giderek daha onemli bir faktor olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. Isgorenlerin is kapsami disinda fazla
nitelik ve beceriye sahip olmasi, 6zellikle uygun adaym ise
alinmasi ve elde tutulmasi s6z konusu oldugunda, algilanan
fazla niteliklilik konusunu ilgi gekici kilmaktadir. Ozellikle, is
tekliflerinin ve firsatlarinin az oldugu dénemlerde, isgorenler
kendilerine sunulan is firsatlarin1 kagirmamak igin, sahip ol-
duklar: tiim becerilerini ve niteliklerini uygulamaya koyma-
nin gerekli olmadigini diisiinerek bulabildikleri isleri kabul
etme egiliminde olabilmektedirler (McKee-Ryan ve Harvey,
2011). Konuyla ilgili mevcut alanyazin, bir isgorenin kendini
fazla nitelikli olarak algilamasi halinde, isine kars1 ilgisiz hale
gelecegine ve isinden kopacagina, bunun sonucunda da bu
durumun ilgili isgorenin belli bir siire sonra isten ayrilmasiy-
la sonuglanabilecegine isaret etmektedir (Erdogan vd., 2011a:
263). Bununla baglantili olarak, fazla niteliklilik gorevlerinin
yerine getirilmesi igin gerekli asgari sartlarin aksine, bireyin
bilgi ve beceriler gibi yiiksek niteliklerine iliskin uyumsuz-
luklar1 algilamasindan kaynaklanmaktadir (Johnson vd.,
2002: 426). Cogu toplumda isin gelisimi, bilgi ve nitelikler aci-
sindan bireylerin stirekli ve kalic1 gelisimine dikkat edilmez
(Johnson ve Johnson, 2000). Isletmeler acisindan en biiyiik
zorluklardan biri, bireyleri kararli, 6zverili, yetkin olarak is-
letmenin hedeflerine dahil etmektir. Daha olumlu tutuma sa-
hip igsgorenler, yasamdan daha fazla mutluluk hissederler ve
calismak onlara gore bir zorunluluk olarak goriilmediginden
gorevlerine dahil olurlar ve yapilan isten daha fazla memnu-
niyet duyarlar (Xanthopoulou vd., 2009: 184). Sonraki asama-
da, isgoren gercek anlamda isine dahil oldugunda, yaptig
isten memnuniyetinin artmasi i¢in kendini isine kars1 heves-
li ve isini ilham verici hissedip, kendini ¢alismaya adamaya
ve gorevlerini yerine getirmeye ¢abalamasi beklenmektedir
(Schaufeli, 2012: 4).
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Bu ¢alismada algilanan fazla nitelikliligin is yasaminda
yalnizlik, yasam tatmini ve ¢calismaya tutkunluk tizerindeki
etkileri irdelenmektedir. Giiniimiizde Ozellikle teknolojide
yasanan gelismeler ve bununla baglantili olarak sosyal medya
kullaniminda goriilen artis bireyleri i¢inde yasadiklar: cevre-
den uzaklagtirarak yalnizlagtirmaktadir. Bireyler bahsi gecen
neden disinda baska bircok faktorden de etkilenerek sosyal
yasamlarinda yalniz kalmalarmin yaninda, is yasaminda da
yalnizlikla kars: karsiya kalmaktadir. Bu durum is yasamin-
da ve sosyal yasamlarinda bireylerin psikolojik durumlar1
{izerinde farkli diizeyde etkiler birakabilmektedir. Insan ilis-
kilerinde giiven duygusunun kaybolmas: ve hayal kiriklig1
yasama korkusu, yabancilasma, zamanla insan iligkilerinde
catigmalar yasanmasi is yasaminda yalnizlasmayla ilintili ola-
rak degerlendirilebilir. Bu yoniiyle, 6zellikle algilanan fazla
nitelikliligin isgorenlerin is yasaminda yalmizligma etkisinin
incelenmesi degerli goriilmektedir. Arastirmaya konu diger
bir degisken yasam tatminidir. Yasam tatmini, “bir kisinin
yasam Kkalitesinin sectigi kistaslara gore genel bir degerlen-
dirmesi” olarak tanimlanabilmektedir (Shin ve Johnson, 1978:
478). Yasam tatminini algilanan fazla niteliklilik ile iligkilen-
diren arastirmalarin sayisinin yetersiz oldugu (Erdogan vd.,
2018) goriisiinden hareketle, soz konusu iligskinin arastirilma-
st anlamli bulunmustur. Bu ¢alismada algilanan fazla nite-
liklilik ile iligkilendirilen bir diger degisken pozitif orgiitsel
davranig konular1 arasinda 6nemli bir yeri bulunan ¢alismaya
tutkunluktur. Dinglik, yogunlasma ve adanmiglik boyutlariy-
la temsil edilen calismaya tutkunlugun isgorenlerin algilanan
fazla nitelikliligi ile olan iliskisinin ele alinmasinin alanyazina
anlamli katki saglayacagi umulmaktadir.

Bu calismanin amaci, algilanan fazla nitelikliligin, is ya-
saminda yalnizlik, yasam tatmini ve g¢alismaya tutkunluk
tizerindeki etkilerini turizm sektorii isgorenleri 6zelinde ince-
lemektir. Ayn1 zamanda ¢alismada, is yasaminda yalnizlik ve
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calismaya tutkunlugun algilanan fazla niteliklilik ile yasam
tatmini arasinda araci rol iistlenip tistlenmedigi de arastiril-
maktadir. Bu gercevede arastirmanin temel sorusu “isgoren-
lerin algiladiklar1 fazla niteliklilik, onlarin is yasamlarinda
yalnizligini, yasam tatminlerini ve ¢alismaya tutkunluklari-
n1 etkilemekte midir? Calismaya tutkunluk ve is yasaminda
yalnizlik, algilanan fazla niteliklilik ile yasam tatmini ara-
sinda araci rol tstlenmekte midir?” seklinde belirlenmistir.
Calismada sirasiyla arastirmanin kuramsal gercevesine, yon-
temine, bulgularina ve sonug boliimiine yer verilmistir.

Kuramsal Cerceve ve Hipotezlerin Gelistirilmesi
Algilanan Fazla Niteliklilik

Algilanan fazla niteliklilik, is hayatinda isgorenlerin sa-
hip oldugu egitim ve niteliklerin, yaptiklari isin gerektigi egi-
tim ve niteliklerden daha fazla olmast durumudur (Verhaest
ve Omey, 2006; Erdogan ve Bauer, 2009). Algilanan fazla ni-
teliklilik sahip olunan fazla egitim, bilgi ve deneyimlerin iste
kullanilmamasi nedeniyle maruz kalinan uyusmazlig: ifade
etmektedir (Erdogan vd., 2011b: 217). Algilanan fazla nitelik-
lilik,daha ¢ok isgorenler mevcut is kosullarinin beklentilerini
karsilayamadigini algiladiklarinda ortaya gikan olumsuz so-
nuglara odaklanir, yani isgorenler arzu ettikleri ve hak kazan-
diklarini hissettikleri is durumlarindan mahrum kaldiklarini
diisiintirler. Fazla nitelikli isgorenler, mevcut durumlarmin
tam potansiyellerine ulagsmalarini engelledigini veya durum-
larmin isleri goriiniiste niteliklerine uyan is arkadaslarindan
daha kotii oldugunu fark ettikleri icin kendilerini dezavan-
tajli hissedebilirler. Buna gore, kendini fazla nitelikli olarak
algilamak, goreceli bir yoksunluk hissini besleyebilmektedir.
Wassermann vd. (2017: 1), fazla nitelikli isgorenlerin isleri
icin gerekenden daha fazla egitim, deneyim, bilgi veya beceri-
ye sahip oldugunu belirtmektedir. Bir bireyin fazla niteliklili-
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gi ne Olciide algiladigy, esas olarak kisinin egitim kazanimlari
ile isin egitim gereksinimleri arasindaki nesnel uyumsuzluga
baglidir (Wassermann vd., 2017). Bununla birlikte, diger etki-
leyen faktorler olarak kisinin karsilastirma standartlar (6nce-
ki is durumu, is arkadaslarinin veya digerlerinin is durumu),
kisilik 6zellikleri ve baglamsal faktorler dikkat cekmektedir.
Sonugta, nesnel ve algilanan fazla niteliklilik birbiriyle iligkili
ancak farkli yapilardir (Liu ve Wang, 2012: 39). Fazla nitelikli
bireyler, niteliklerine gore daha iyi bir ise hak kazandiklari-
n1 hissettikleri igin islerinde az deger gordiiklerini diisiiniir-
ler ve dolayisiyla kendilerini memnuniyetsiz hissedebilirler
(Crosby, 1984; Wu vd., 2015).

Kisi-is uyumu konusu uzun stiredir ¢alisilirken, 21. ytiz-
yilda diinya ¢apindaki ekonomik zorluk ve gerileme, gozle
gortiliir bir yetersiz istihdam olgusuna, yani fazla niteliklere
Oonem vermistir (Liu vd., 2015: 261; Zhang vd., 2016: 80). Bir
yandan, isletmeler is arayanlarin is igin rekabet edebilmeleri
icin daha yiiksek egitim ve becerilere sahip olmalarini sart ko-
sarken, diger yandan isten ¢ikarmalarin sikga yasanmasi ve
smirl is firsatlari, fazla nitelige sahip isgorenleri niteliklerinin
altinda gereksinimleri olan isleri kabul etmeye zorlamaktadir
(Liu vd., 2015; Vaisey, 2006).

Sadece zengin ve sanayilesmis {iilkelerde degil, aym
zamanda gelismekte olan {iilkelerde de yaygin olarak algi-
lanan fazla niteliklilik galismalarinda artis yasanmaktadir
(Feldman vd., 2002; Maynard ve Parfyonova, 2013). Luksyte
ve Spitzmueller (2015), Avrupa Birligi'ndeki isgiiciiniin %
30'unun ve Avustralya’daki isgiiciiniin % 45’inin fazla nitelik
algis1 yasadigini one siirerken, Zhang vd. (2016) Cinli isgo-
renlerin % 84’tinilin fazla nitelikli olduklarini belirtmistir.

Algilanan fazla niteliklilik, yeteneklerin ve becerilerin ye-
tersiz kullanildigina dair bir algiy1 temsil ettigi icin, geregin-
den fazla nitelikli isgorenler kendi niteliklerini gerekli nitelik-
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lerle karsilastirdiklarinda, bir yoksunluk hissi (Feldman vd.,
2002: 454), adaletsizlik ve uyumsuzluk hissine kapilabilirler.
Fazla niteliklilik algisindaki artisin en énemli nedenlerinin
basinda egitim diizeyindeki yiikselis gelmekte olup, birey-
lerin egitim diizeylerinin artmasiyla birlikte hem toplumsal
hem de oOrgiitsel beklentileri artmakta (Vaisey, 2006: 836) ve
yaptiklar iste daha fazla hak talebinde bulunmaktadirlar
(Vecchio ve Boatwright, 2002). Vaisey’e (2006: 860) gore, bi-
reylerin egitim diizeyleri arttik¢a fazla nitelik algilariin da
arttig1 tespit edilmistir.

Alanyazin, algilanan fazla nitelikliligi olumsuz bir kav-
ram olarak ele alma egilimindedir. Bu durum, biiyiik 6l¢iide
isgorenlerin kendilerini fazla nitelikli olarak algiladiklarinda,
daha olumsuz is tutumlara sahip olmalarindan (Johnson
vd., 2002; Maynard vd., 2006) ve isten ayrilma olasiliklariin
daha yiiksek olmasindan (Verhaest ve Omey, 2006) kaynak-
lanmaktadir. Gegtigimiz yillarda akademisyenler, fazla nite-
likliligin olumsuz etkisini belirlemede biiyiik adimlar atmis
olsalar da, az sayida teorik veya ampirik ¢alisma bunun is-
letmeler ve isgorenler i¢in potansiyel degerini ve olumlu
sonuclarint agiklamaktadir. Hu vd. (2015), fazla niteliklilik
konusunda yapilmis mevcut arastirmalarin bazi énemli nok-
talar1 ihmal etmelerinden dolayi, konuya iliskin asir1 derece-
de ytizeysel bir sonug ¢ikardiklarin ifade etmektedir. Diger
yandan Luksyte ve Spitzmueller (2015), gereginden fazla nite-
likli oldugunu algilayan isgorenlerin deneyimledikleri daha
olumlu is tutumlari ve davranislarini kesfetmek icin daha faz-
la arastirma yapilmasi ¢cagrisinda bulunmaktadir.

Algilanan Fazla Niteliklilik ve Yasam Tatmini iliskisi

Algilanan fazla niteliklilik, isg6renlerin egitim, deneyim,
bilgi, beceri ve yetenekleriyle ilgili algilaridir (Maynard vd.,
2006: 509). Kisinin gereginden fazla nitelikli oldugunu hisset-
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tigi bir iste calismasinin psikolojik sonuglarini1 anlamak temel
bir sorun haline gelmistir (Maynard ve Parfyonova, 2013).
Bu tiir algilarin sosyal yasamda daha kotii saglik durumuna
ve refaha, isle ilgili ise is tatmini ve orgiitsel baglilik gibi tu-
tumlarin azalmasiyla iligkili oldugu ve daha ytiksek is devir
orani ve daha fazla is-yasam catismasi yasanmasina neden
oldugu kanitlanmistir (bkz. Liu ve Wang, 2012; Maynard ve
Parfyonova, 2013; Maynard vd., 2006).

Kisi ve ¢alisma ortami arasindaki eslesme derecesinin, ih-
tiyaclarin karsilanmasi, memnuniyet ve deger uyumu tizerin-
deki etkileri yoluyla tutum ve davranislar etkiledigi varsa-
yilmaktadir (Cable ve Edwards, 2004: 822). Erdogan ve Bauer
(2009: 559), psikolojik gli¢lendirmenin, algilanan fazla nitelik-
liligin is tatmini ve goniillii isten ayrilma tizerindeki olum-
suz etkilerini azalttigini belirtmistir. Bu bulgular 1s181nda,
Erdogan ve Bauer (2009: 562) baska degiskenleri belirlemek
icin daha fazla galisma gagrisinda bulunmustur. Erdogan
ve Bauer (2009), eksik istihdam ve olumsuz is sonuglar: ara-
sindaki iliskide yasam tatmininin bir aracit degisken olarak
oynayabilecegi rolii inceleyerek sozii edilen cagriya katkida
bulunmustur.

Bazi arastirmacilar fazla nitelikliligi daha kotii yasam
tatmini (Nabi, 2003; Feldman ve Turnley, 1995) ve olumsuz
ruh hali (Feldman ve Turnley, 1995) ile iliskilendirmislerdir.
Bununla birlikte, algilanan daha yiiksek diizeydeki fazla ni-
telikliligin depresyon, stres (Johnson ve Johnson, 1996) ve al-
gilanan saglik diisiisii (Johnson ve Johnson, 1999) ile iligkili
oldugunu bulmuslardar.

Yasam tatminini algilanan fazla niteliklilik ile iligkilen-
diren arastirmalarin sayis1 ¢ok azdir (Erdogan vd., 2018).
Kisi-cevre uyumunun fazla niteliklilik algis1 ve yasam tatmi-
ni icin yararl oldugu diisiiniilmektedir. Isgorenler, calisma
ortamlarinda akranlariyla iyi uyum sagladiklarinda, sosyal
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olarak bagl olduklarini ve degerlerinin paylasildigini hisse-
derler ve islerine daha fazla adanmuis, faaliyetlere daha faz-
la kapilmis ve gorevlerini yerine getirerek karsilik vermeye
istekli olurlar. Fazla nitelikli isgorenlerin kolektif ¢ikarlarmi
kisisel ¢ikarlarina nazaran onceliklendirmeleri i¢in algilanan
fazla niteliklilik ile yasam tatmini arasindaki olumsuz iligki
(Luksyte vd., 2020) ortadan kalkacaktir. Bu arastirmada, isin
gerektirdiginden fazla nitelikli olmanin isgorenin bilgi, beceri
ve yeteneklerine bagl olarak kazanilmigs bireysel avantajlar
oldugu diisiiniilerek yasam tatminini artirmasinin muhtemel
bir sonug¢ oldugu diistincesinden hareketle arastirmanin ilk
hipotezi su sekilde belirlenmistir:

Hipotez 1: Algilanan fazla niteliklilik, yasam tatminini olumlu
yonde etkiler.

Algilanan Fazla Niteliklilik ve is Yasaminda Yalmzlik iliskisi

Is yasaminda yalnizlik, “isyerindeki mevcut iligkiler ile
arzu edilen iligkiler arasinda olumsuz farkliliklarin olmasi ve
bu farkliliklarin giderilememesi sonucu ortaya ¢ikan durum”
olarak tanimlanabilmektedir (Wright vd., 2006: 60).

Iste yalniz kalma gok caydirici ve duygusal olarak kotii
hissettiren bir duruma isaret etmektedir (Ozcelik ve Barsade,
2018: 3). Kisi ¢alistig1 isletmede kendisi gibi birinin olmadigi-
n1 hissettiginde, degerler, atiflar ve inanglar agisindan diger-
lerinden farklilik gosterir. Dolayisiyla, isgorende duygusal
yoksunluk faktorii gelisir. Sonrasinda isgéren bagimsiz olma-
ya ¢alisir ve bu durum orgiitiin kimliginin bozuldugunu gos-
terir. Buna bagl olarak, bu tiir uyumsuzluklar isgorenler igin
stresli, rahatsiz edici olabilir ve isgdrenlerin olumsuz ¢alisma
tutum ve davranislariyla iliskilendirilebilir (Vogel, 2016).

Isgorenlerin ¢ogunun kendilerini bir dereceye kadar 6r-
glitsel ortamda uyumsuz olarak gordiikleri belirtilmektedir
(Hyln vd., 2017; Wheeler vd., 2007). Alanyazinda, isgorenlerin

48



Turizmde Yonetim ve Pazarlama Calismalari

kisi-orgiit uyumsuzlugunun, isgérenlerin daha diistik is tat-
mini, fazla niteliklilik algisi, catisma ve tiikenmislik seklinde
sonuglarinin oldugu belirtilmistir (bkz. Deng vd., 2016; Bao
vd., 2013; Rich vd., 2010; Edwards ve Cable, 2009). Bireyler
kendilerine uyan ve kendilerini yansitan bir ise sahip olduk-
larinda yani kendilerine en uygun istthdam durumunu bul-
duklarinda, islerine yatirrm yapmaya ve kisisel kaynaklarina
katkida bulunmaya igsel olarak motive olacaklardir. Islerini
alakal1 ve uygun olarak algilama deneyimi, gelismis psikolo-
jik durumlar ve isteki performansla iligkilidir. Is yasaminda
yalnizlik duygusu, isgorenin isyerinde ve Orgiitiiyle aidiyet
ve etkilesimde bulunma konusunda motive olamamasi ola-
rak ifade edilebilir. Baglhiligin sosyal etkilesimlerin temeli ol-
dugu soylenebilir. Dolayisiyla, isgorenler, is arkadaglarindan
ve Orgilitlerinden farkli olan uyumsuz degerler ve farkl 6zel-
liklere sahip olmalar1 nedeniyle isyerinde baskalariyla etki-
lesime girmeyecekleri zaman, insanlarla ve ¢alistig1 cevreyle
bag kuramamaktadir. Bu nedenle, kisi is yasaminda kendisi
gibi birinin olmadigimni hissettiginde duygusal acidan kendi
icine kapanacak ve yalniz kalmak isteyecektir. Biitiin bunlar
g0z Oniine alindiginda arastirmanin ikinci hipotezi su sekilde
olusturulmustur:

Hipotez 2: Algilanan fazla niteliklilik, is yasaminda yalnizlig
olumlu yonde etkiler.

Algilanan Fazla Niteliklilik ve Cahsmaya Tutkunluk iliskisi

Schaufeli vd.'nin (2002: 74) siklikla atif yapilan bir tani-
mina gore ¢alismaya tutkunluk, “dinglik, adanmislik ve yo-
gunlasma Ozelliklerini iceren isle ilgili olumlu ve tatminkar
bir zihinsel durum” olarak ele alinmaktadir. Dinglik ve adan-
mislik calismaya tutkunlugunun ana boyutlari olarak deger-
lendirilmektedir. Yogunlasma ise, ¢alismaya tutkunlugun
sonucu olarak goz oniinde bulundurulmaktadir (Schaufeli ve
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Bakker, 2004). Calismaya tutkunluk isgdrenin kendini mut-
lu, saglikly, iyi ve huzurlu hissetmesinin gostergesi olarak
gortilebilmektedir (Poon, 2013). Rich vd. (2010: 619), calisma-
ya tutkunlugu ¢ok boyutlu motivasyonel bir kavram olarak
tanimlamaktadir, ¢ilinkii bireyin fiziksel, bilissel ve hareket
enerjisinin gorevlerine eszamanli olarak baglanmasini ve bii-
tiin olarak yatirimini temsil etmektedir. Burada énemli olan
isgorenin is rollerine girebilmek icin yalnizca fiziksel olarak is
gorevlerini yerine getirmeleri yeterli degildir, ayn1 zamanda
dikkatli bir sekilde ise yogunlasmalari ve islerinin yani sira is
arkadaslar1 veya miisterileri ile duygusal bag kurmalar1 ge-
rekmektedir (Kahn, 1990).

Algilanan fazla niteliklilik, bireylerin psikolojik durum-
lartyla yakindan iligkilidir. Psikolojik elverislilik, bireyin be-
lirli bir anda kisisel olarak mesgul olmaya hazir olmasi anla-
mina gelmektedir (Kahn, 1990; Rich vd., 2010). Birey, gerekli
fiziksel, duygusal ve psikolojik kaynaklara sahip oldugunu
hissettiginde ve bu kaynaklar1 kullanma yetenegine sahip ol-
dugunda, rol performansina katilim gostermeye daha hazir
olma egilimindedir (Kahn, 1990). Calismaya tutkunluk faz-
la nitelikli bir isgéren olmanin sonuglarindan biridir. Fazla
nitelikli bireyler motivasyonsuz bir ortamda olduklarma ve
yaptiklari islerin ¢ogunun zorlayici olmadigina inanmakta-
dir. Fazla nitelikli oldugu algisina sahip bireyler farkli dere-
celerde ii¢ temel psikolojik ihtiyag eksikligi ve diisiik i¢ mo-
tivasyona sahiptir. Bireylerin temel psikolojik ihtiyaglarmin
tatmini ile igsel motivasyonun disa yansimasi olan ¢alismaya
tutkunluk arasinda olumlu yonde bir iliski vardir (Salanova
ve Schaufeli, 2008; Weng vd., 2017). Bundan dolayz, fazla ni-
telikli algilanan bireyler daha yiiksek diizeyde calismaya tut-
kunluga sahip olabilir.

Fazla niteliklilik algis1 olan isgorenler, islerinin gerektir-
diginden daha fazla bilgi, beceri, yetenek ve is deneyimine sa-
hip olduklarini hissederler (Maynard vd., 2006). Isin gerektir-
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diginin 6tesinde yetenege ve nitelige sahip olan isgorenlerin
zorluklarin tistesinden gelmelerine ve hedeflerine ulasmalari-
na olanak taniyan yeterli kaynaklara sahip olduklar1 belirtil-
mektedir (Gorgievski ve Hobfoll, 2008).

Calismaya tutkunluk, i¢sel motivasyonun bir gosterge-
si olarak bireyleri islerine karsi hareketlendirerek, cosku ve
baglilig ortaya ¢ikartmaktadir (Salanova ve Schaufeli, 2008).
Tutkunlugu yiiksek olan isgorenler, olumlu duygularla yiik-
sek diizeyde uyarilma egilimindedir (Langelaan vd., 2006:
523). Bu arastirmada, isi i¢in gereginden fazla nitelikli oldu-
gunu diistinen isgorenlerin isletme icin fazlasiyla ¢alismaya
hazir olduklar1 varsayimindan hareketle, onlarin isin gerekle-
rinin 6tesinde fiziksel, duygusal ve psikolojik kaynaga sahip
olarak, bu kaynaklar1 is gorevlerine yonlendirebilecekleri id-
dia edilmektedir. Bu ¢ergevede, fazla niteliklilik isgdrenin ca-
lismaya tutkunlugunu engellemek yerine tesvik etmektedir.
Biittin bunlar bir arada ele alindiginda, arastirmanin {igiincti
hipotezi su sekilde belirlenmistir:

Hipotez 3: Algilanan fazla niteliklilik, calismaya tutkunlugu
olumlu yonde etkiler.

Araci Degisken Olarak Is Yasarminda Yalnizlik ve Calsmaya Tutkunluk

Alanyazindaki 6nemli bir bosluk, fazla nitelikliligin po-
tansiyel olarak olumsuz etkilerini azaltabilecek teorik olarak
tiiretilmis degiskenlerin tanimlanmasidir. Bu bosluk hem te-
orik hem de pratik agidan sorunludur. Teorik bir bakis agisin-
dan, arac1 degiskenleri incelemek, algilanan fazla niteliklilik
alanyazininin evriminde onemli bir adimidir (Erdogan ve
Bauer, 2009).

Wright (2007), kisi-Orgiit uyumsuzlugunun is yasamu yal-
nizlig1 ile pozitif bir iliskiye sahip oldugunu ve is yasaminda
yalnizlik hissinin isgorenlerin tutum ve davraniglarinda nasil
degisiklik getirdigini kesfetmek i¢in bosluk oldugunu ortaya
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¢ikardigi icin bu ¢alismada is yasaminda yalnizligin araciligi
kullanmilmustir. Yalnizlik duygusu sadece insanlarin kendileri
hakkinda ne kadar yalniz hissettiklerini gostermekle kalmaz,
ayn1 zamanda bu duyguya sahip isgorenlerin baskalarina
karst olumsuz davranigsal etkilerini de gosterir (Cacioppo
ve Hawkley, 2009; Jones ve Hebb, 2003; Heinrich ve Gullone,
2006). Is yasaminda yalmzlik, isgorenlerde duygusal yoksun-
luga neden olur. Bunun sonucunda, isgoren isi birakma niyeti
olarak orgiite kars1 olumsuz bir tutum sergileyebilir. Lee vd.
(1996), isyerinde kisileraras iligkilerin olmamasi ile isten ay-
rilma niyeti arasinda bir iligki oldugunu tespit etmistir.

Cok sayida giincel calisma, isgorenlerin kendilerini asi-
r1 nitelikli olarak algilamalari durumunda, olumsuz olma
egiliminde olduklarin1 gostermektedir. Arastirmacilar, faz-
la niteliklilik ile sonuglar1 arasindaki iliskiyi hafifletebilecek
faktorleri belirlemekle ilgilenmeye baslamiglardir. Erdogan
ve Bauer (2009), yetkilendirmenin fazla nitelikliligin olum-
suz etkilerini hafifletebilecegini tespit etmistir. Maynard ve
Parfyonova (2013), yetkinlik ve is degerlerinin, algilanan
fazla niteliklilik ve duygusal baglilik ile aktif is arama davra-
niglar1 arasindaki iliskiyi hafiflettigini ortaya koymustur. Hu
vd. (2015) ise, akran yeterliliginin, algilanan fazla niteliklilik
ile gorevin onemi arasinda, algilanan fazla niteliklilik ile ki-
si-grup uyumu arasinda ve algilanan fazla niteliklilik ile per-
formans arasinda araci rolde oldugunu gostermistir.

Erdogan ve Bauer (2009), fazla nitelikliligin isgorenlerin
refah diizeyi ile olumsuz bir sekilde iligkili oldugu ve asir1
niteliklilik algis1 varsa, orgiitteki isgorenler i¢in daha az re-
fah olacagin ortaya koymuslardir. Bu nedenle, bu iliskinin
varligy, bilgi, beceri, ihtiyag ve giiglii yonler arasinda uyum
gerektiren, isle kisinin uyumunu ifade eden kisi-is uyumu
kavraminit haksiz ¢ikartabilir (Kristof-Brown vd., 2005: 284).
Bu uyum gerceklestiginde, isgorenler daha fazla ¢alismaya
tutkun ve daha fazla is tatminine sahip olma egilimindedir
(Warr ve Inceoglu, 2012). Bakker (2010), yiiksek tutkunluga
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sahip isgorenlerin islerinde onlara verilmis gorevler disinda
kendilerine bagka gorevler yaratabilecegini ve bu rolii ken-
dileri i¢in ideal hale getirebilecegini 6ne stirmektedir. Bu
durum, kendileri ve isleriyle ilgili olarak (kisi-ise uygunluk)
bireylerin algisinda bir artisa neden olacaktir. Is yasaminda
yalnizlik ve ¢alismaya tutkunluk diizeyine bagl olarak al-
gilanan fazla niteliklilik ile yasam tatmini arasindaki iligki-
lerin olumlu yonde gelisecegi ifade edilebilir. Bu baglamda
aragtirmanin dordiincii ve besinci hipotezleri asagidaki gibi
belirlenmistir:

Hipotez 4: Is yasaminda yalnizligin, algilanan fazla niteliklilik
ile yasam tatmini arasida aracilik rolii vardir.

Hipotez 5: Calismaya tutkunlugun, algilanan fazla niteliklilik
ile yasam tatmini arasinda aracilik rolii vardir.

Yontem
Orneklem

Arastirmanin 6rneklemi, Antalya’da turizm isletmelerin-
de calisan 318 isgorenden meydana gelmektedir. Arastirma
verileri 10 Temmuz 2019 - 30 Temmuz 2019 zaman araliginda
toplanmistir. Baslangicta 400 adet anket formu hazirlanmis
ve dagitimi saglanmis; formlardan 56’s1 geri donmemis, geri
donen 344 formdan 26’sinin usuliine uygun sekilde tamam-
lanmadig goriilmiistiir. Analizler veri analizine uygun oldu-
gu saptanan 318 anket formu esas alinarak gerceklestirilmis-
tir. Katilimailarin %60,4’t (192 kisi) erkek, %39,6s1 (126 kisi)
kadindir. Ttiim katihmecilarin %93,7’sine karsilik gelen 298 kisi
18-45 yas araligindadir. Isgorenler egitim seviyesi agisindan
degerlendirildiginde, en kalabalik grubun tiniversite mezun-
larindan olustugu gortilmiistiir (tiim katihimcilarin %47,5'ine
karsilik gelen 151 kisi). Katilimcr isgorenlerin %611 (194 kisi)
bekarlardan olusmaktadir. Isgorenlerin biiyiik kisminin daha
¢ok yiyecek icecek departmaninda galistig1 tespit edilmistir
(tiim katilimcilarin %70,1’ine karsilik gelen 223 kisi).
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Veri Toplama Araglan

Anket teknigi ile veriler toplanmistir. Anket formunda
yer verilen Olgekler 5'1i Likert seklinde (1= kesinlikle katilmi-
yorum, 5= kesinlikle katiliyorum ya da 1-hi¢ memnun degi-
lim, 5-¢cok memnunum) diizenlenmistir. Formda ayrica bazi
demografik ifadeler de yer almigtir.

Algilanan fazla nitelikliligi 6l¢mek igin Maynard vd.
(2006) tarafindan gelistirilen ve Tiirkce gecerlilik ve giiveni-
lirlik ¢alismasi Yildiz vd. (2017) tarafindan gerceklestirilen
Algilanan Fazla Niteliklilik Olgegi (The Scale of Perceived
Overqualification-SPOQ) kullamlmistir. Olgegin orijinali 9
ifade icermekte ve tek boyuttan olusmaktadir. Yildiz vd.’nin
(2017) calismasinda 9 ifadedenin anlamli iki farkli faktorde
toplandig1 goriilmiis ve 6lgek bu haliyle Tiirkce alanyazina
kazandirilmistir. Bu gergevede, algilanan fazla niteliklilik isini
kiigiik gorme ve kendini iistiin gérme boyutlarindan olusmakta-
dir. “Isim sahip oldugumdan daha az egitim gerektirir.” ifa-
desi algilanan fazla nitelikliligin isini kii¢iik gorme boyutunu
olcen ifadelere 6rnek olustururken; “Isi yapmak icin gereken-
den daha fazla kabiliyete sahibim.” ifadesi kendini tistiin gor-
me boyutunu 6lgen ifadelere 6rnek olusturmaktadir. Yildiz
vd. (2017) Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayilarini isini kiigiik
gorme boyutu icin 0,83; kendini iistiin gérme boyutu igin ise
0,85 olarak bulmustur.

Yasam tatmini Diener vd. (1985) tarafindan gelistirilen ve
Dagli ve Baysal (2016) tarafindan Tiirkge’ye uyarlanan Yasam
Tatmini Olgegi yardimiyla olgiilmiistiir. Yasam Tatmini
Olgegi tek boyutlu olup 5 ifadeden meydana gelmektedir.
Olgekteki ifadelere “Ideallerime yakin bir yagantim vardir.”
ornek gosterilebilmektedir. Dagli ve Baysal (2016) sozii edi-
len dlgegin Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayisini 0,88 olarak
bulmustur.

Wright vd.'nin (2006) gelistirdigi ve Dogan vd. (2009) ta-
rafindan Tiirkge'ye uyarlanan Is Yasaminda Yalmzlik Olgegi
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(Loneliness at Work Scale-LAWS) is yasaminda yalnizligin
dlciilmesinde tercih edilmistir. Tlgili dlgek toplam 16 ifade-
den ve duygusal yoksunluk ve sosyal arkadaslik olmak tize-
re iki boyuttan meydana gelmektedir. Duygusal yoksunluk
boyutundaki ifadelere “Is arkadaglarimla birlikteyken gogu
zaman kendimi diglanmis hissediyorum”; sosyal arkadaslik
boyutundaki ifadelere ise, ters olarak puanlanan “Kendimi is
yerindeki arkadas grubunun bir pargas: olarak hissederim”
ifadeleri 6rnek olusturmaktadir. Dogan vd. (2009) 6lgegin ge-
nel Cronbach Alfa ig¢ tutarlilik katsayis1 0,91; duygusal yok-
sunluk boyutunun 0,87; sosyal arkadaslik boyutunun 0,83
olarak bulmustur.

Calismaya tutkunlugun olciilmesinde Schaufeli vd.
(2002) tarafindan gelistirilen ve Turgut (2011) tarafin-
dan Tiirkge uyarlamasi gergeklestirilen Utrecht Calismaya
Tutkunluk Olgegi (Utrecht Work Engagement Scale-UWES)
olcegi kullanilmstir. Olcek dinclik, yogunlasma ve adanmis-
lik olmak {iizere ii¢ boyuttan ve toplam 17 ifadeden meydana
gelmektedir. Dinglik boyutundaki ifadeler arasinda “Sabah
uyandigimda ise gitmek igin istekli olurum.”, yogunlasma
boyutundaki ifadeler arasinda “Calisirken mola vermekte
zorlanirim.” ve adanmislik boyutundaki ifadeler arasinda
“Yaptigim isle gurur duyarim.” sayilabilmektedir. Turgut
(2011) oOlgegin genel Cronbach Alfa i¢ tutarlhilik katsayisin
0,89; dinglik, yogunlagsma ve adanmislik boyutlarmin ig tutar-
lilik katsayilarin ise sirastyla 0,81; 0,86 ve 0,87 olarak tespit
etmistir.

statistiki slemler

Verilerin analizinde IBM SPSS 23 ve IBM SPSS AMOS
24 paket programlarindan yararlanilmistir. Olgeklerin giive-
nilirlik analizleri ve ana degiskenlerin korelasyon analizleri
IBM SPSS 23 marifetiyle gerceklestirilmistir. Diger yandan,
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Olgeklerin dogrulayic1 faktor analizleri (DFA) ve arastirma
hipotezlerinin testi IBM SPSS AMOS 24 paket programu ile
gerceklestirilmistir. Arastirma hipotezlerinin testi yapisal
esitlik modellemesinden (YEM) yararlanilarak yapilmuigtir.
Ayrica, arastirmada aracilik etkisinin anlamliligi Sobel Testi
ile ol¢tilmiistiir.

Bulgular

Arastirmada yararlanilan 6lgeklerin gegerliligini test et-
mek i¢in DFA yapilmistir. Calismada iyi uyum istatistikleri
olarak Uyum lyiligi Indeksi (GFI), Diizeltilmis Uyum lyiligi
Indeksi (AGFI), Ki-Kare Istatistigi (x2) ve Yaklasik Hatalarmn
Ortalama Karekokii (RMSEA) degerlerinden yararlanilmugtir.
Kabul edilebilir uyum igin bahsi gegen istatistiklere dair x2/sd
<5; GFI > 0,85; AGFI > 0,85; RMSEA < 0,08 kosullarinin kar-
silanmasi yeterli goriilebilmektedir (Meydan ve Sesen, 2011).
Bone vd. (1989) GFI ve AGFI'nin 6rneklem biiytikliigiinden
ya da modelin karmagsikligindan 6tiirti baz1 durumlarda kri-
tik degerin ¢ok az altinda gergeklesebilecegini, bu haliyle
de modelin kabul gorebilecegini ifade etmektedir. Hair vd.
(1998) ise, normalde 0,08'den kii¢iik olmas: uygun goriilen
RMSEA degerinin 0,08 ile 0,10 arasinda gergeklesmesi duru-
munda da, elde edilen degerin kabul edilebilir uyuma isaret
edebilecegini dile getirmektedir.

Iki boyutlu Algilanan Fazla Niteliklilik Olgegi'nin DFA
sonuglari, dlgegin iyi ve kabul edilebilir uyum istatistiklerine
sahip oldugunu gostermektedir [x?(23, N = 318) = 69,81; x?/
sd = 3,04; GFI = 0,95; AGFI = 0,91; RMSEA = 0,080]. iki bo-
yuttan olusan bagka bir lgek olan Is Yasaminda Yalnuizlik
Olgegi'nin bulgulari da kabul edilebilir degerleri karsilar nite-
liktedir [x2(94, N = 318) = 347,91; x?/sd = 3,70; GF1=0,89; AGFI
=0,84; RMSEA = 0,092]. Diger yandan, ii¢ boyutlu Calismaya
Tutkunluk Olgegi'nin modifikasyonlu DFA sonuglarina ba-
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kildiginda da, 6lgegin kabul edilebilir uyum degerlerini kar-
siladig1 tespit edilmistir [x3(111, N =318) = 341,84; x?/sd = 3,08;
GFI = 0,89; AGFI = 0,85; RMSEA = 0,081]. 5 ifadeden ve tek
boyuttan meydana gelen Yasam Tatmini Olgegi icin ise DFA
calismasi yapilmamustir.

Tablo 1’de arastirmanin ana degiskenlerine dair birtakim
degerlere yer verilmistir. Yapilan korelasyon analizleri degis-
kenler arasinda farkli diizeylerde de olsa iligkilerin oldugunu
gostermektedir. Tablo 1’de de goriilebilecegi tizere, algilanan
fazla niteliklilik (AFN) ile is yasaminda yalnizlik (IYY) ara-
sinda olumlu yonde zayif iligki (r = 0,14; p < 0,05); AFN ile ya-
sam tatmini (YT) arasinda olumlu yonde zayif iligki (r = 0,13;
p <0,05) ve AFN ile ¢alismaya tutkunluk (CT) arasinda yine
olumlu yonde zayif iligki (r = 0,12; p < 0,05) oldugu goriilmek-
tedir. Diger yandan, IYY ile YT arasinda olumsuz yénde zayif
diizeyde (r =-0,22; p <0,01) ve 1Yy ile CT arasinda da benzer
sekilde olumsuz yonde zayif iliski (r = -0,23; p < 0,01) oldugu
saptanmustir. YT ile CT arasinda ise, olumlu yonde orta dii-
zey iliski (r = 0,44; p < 0,01) bulunmustur.

Tablo 1. Degiskenlere iliskin Degerler
Degiskenler Ortalama | Standart | Cronbach |1 2 3 4
Sapma | Alfa
1. Algilanan Fazla | 3,06 0,76 0,77 1,00 [0,14* |0,13* |0,12*
Niteliklilik (AFN)
2.IsYasaminda | 2,36 0,70 0,85 0.14* (1,00  [-0,22%* |-0,23**
Yalnizlik (YY)
3.Yasam Tatmini | 3,18 1,07 0,94 0,13% [-0,22** [ 1,00 0,44%*
(YT)
4. Calismaya 3,52 0,74 0,90 0,12% [-0,23** | 0,44** 1,00
Tutkunluk (CT)

*p <0,05’de anlamls; **p < 0,01’de anlaml.

Arastirma kapsamindaki hipotezlerin test edilmesinde
YEM’den yararlanilmistir. Sekil 1’de yer alan modelde ba-
gimsiz degisken AFN'nin, bagimli degisken YT ye etkisi aras-
tirllmistir. Modele iliskin uyum istatistikleri kabul edilebilir
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uyuma isaret etmektedir [x?(71, N = 318) =254,95; x?/sd = 3,59;
GFI =0,90; AGFI =0,85; RMSEA =0,090]. Sekil 1'de de goriile-
cegi tizere, AFN'nin YT tizerindeki etkisi 0,21 (p <0,05) olarak
bulunmustur. Bu bulgu “Hipotez 1: Algilanan fazla niteliklilik,
yasam tatminini olumlu yonde etkiler.” hipotezinin desteklendi-
gini gostermektedir.

Algilanan
Fazla
Niteliklilik

Yasam
> Tatmini

0,21 (p<0,03)

p<0,05’de anlamli.
Sekil 1. Algilanan Fazla Nitelikliligin Yasam Tatminine Etkisini Gosteren Model

Sekil 2’de yer alan modelde bagimsiz degisken AFN'nin,
bagiml degisken 1YY’ye etkisi arastirilmistir. Modele iligkin
uyum istatistikleri kabul edilebilir uyuma isaret etmektedir
[x3(255, N = 318) = 809,01; x?/sd = 3,17; GFI = 0,83; AGFI =
0,78; RMSEA = 0,083]. Sekil 2’de goriilecegi iizere, AFN'nin
IYY iizerindeki etkisi 0,46 (p < 0,05) olarak bulunmustur. Bu
bulgu “Hipotez 2: Algilanan fazla niteliklilik, is yasaminda yalniz-
1g1 olumlu yonde etkiler.” hipotezinin desteklendigini ortaya
koymaktadr.

Is
Yasaminda
Yalmzhk

Algilanan

Fazla
Niteliklilik

h 4

0,46 (p<0,05)

p<0,05 diizeyinde anlaml1
Sekil 2. Algilanan Fazla Nitelikliligin Is Yasaminda Yalniziga Etkisini Gosteren Model

Sekil 3’de yer alan modelde bagimsiz degisken AFN’nin,
bagimh degisken CT’ye etkisi incelenmistir. Modele iliskin
uyum istatistikleri kabul edilebilir uyuma isaret etmektedir
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[x2(280, N = 318) = 719,78; x*/sd = 2,57; GFI = 0,85; AGFI =
0,81; RMSEA = 0,070]. Sekil 3'de goriilecegi iizere, AFN'nin
CT tizerindeki etkisi 0,22 (p < 0,05) olarak bulunmustur. Elde
edilen bu bulgu, “Hipotez 3: Algilanan fazla niteliklilik, calis-
maya tutkunlugu olumlu yonde etkiler.” hipotezinin destek-
lendigine isaret etmektedir.

Algilanan
Fazla
Niteliklilik

Calismaya

Tutkunluk
0,22 (p<0,05)

p<0,05"de anlaml.
Sekil 3. Algilanan Fazla Nitelikliligin Calismaya Tutkunluga Etkisini Gosteren Model

Hipotez 4 ve Hipotez 5 test edilirken araci etkiye isaret
eden modellere bagvurulmustur. Aracilik etkisinin degerlen-
dirilmesinde Baron ve Kenny’'nin (1986) soziinii ettigi dort
kosulun saglanmas: iizerinde durulmustur. Bahsedilen ko-
sullardan ilki, bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerin-
de dogrudan anlamli etkiye sahip olmasi gerekliligidir. Ikinci
kosul, arac1 degisken olarak ele alinan degiskenin bagiml
degisken tizerinde anlamli etkiye sahip olmasi gerekliligidir.
Uclincii kosul, bagimsiz degiskenin araci degiskeni anlamli
bicimde etkilemesi gerektigi kosuludur. Araci analizinde ye-
rine getirilmesi gerekli gortilen son kosul ise, bagimsiz degis-
kenin bagimli degisken tizerindeki etkisinin araci degiskenin
modele dahil edilmesi sonucunda azalmas: ya da anlamsiz-
lagmasi gerekliligidir. Baron ve Kenny’e (1986) gore, eger ara-
c1 degisken devreye girdiginde, bagimsiz degiskenin bagiml
degisken tizerindeki etkisi anlamsizlasiyorsa, araci degiske-
nin tam aracilik etkisinden; etkinin diizeyi diisiiyor ancak
etki anlamsizlagsmiyorsa, araci degiskenin kismi aracilik etki-
sinin oldugundan s6z edilmektedir.
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Sekil 4, AFN'nin YT’ye etkisinde, IYY'nin arac roliinii
gosteren hipotezi test etmek igin olusturulan modele isaret
etmektedir. Meydan ve Sesen (2011) ve Bone vd.’nin (1989)
uyum istatistiklerine iliskin degerlendirmeleri de dikkate
alindiginda, sozii edilen modelin modifikasyonlu haline ilis-
kin uyum istatistiklerinin, kabul edilebilir uyuma isaret ettigi
sOylenebilmektedir [x2(375, N = 318) = 1061,25; x?/sd = 2,86;
GFI=0,81; AGFI =0,77; RMSEA = 0,076]. Sekil 1’de ele alinan
ilk modelde bagimsiz degisken AFN’nin bagimli degisken
YT tizerindeki etkisi 0,21 (p < 0,05) olarak tespit edilmis bu-
lundugundan, Baron ve Kenny’'nin (1986) aracilik ile ilgili ilk
kosulunun yerine getirildigi soylenebilmektedir. Sekil 4’de
yer verilen modelde ise, [YY'nin araci etkisini gosteren diger
kosullarin saglandig: goriilmektedir. Sekil 4’de, arac1 degis-
ken olan IYY'nin bagiml degisken olan YT {izerindeki etki-
si -0,16 (p < 0,05) olarak bulunmus, bagimsiz degisken olan
AFN'nin arac1 degisken olan 1YY iizerindeki etkisi ise -0,29 (p
<0,05) diizeyinde saptanmustur. IYY'nin aract degisken olarak
modele katilmasi sonrasinda, AFN’'nin YT {izerindeki etkisi-
nin tamamen anlamsizlasmadigr ancak etki diizeyinin azal-
dig1 tespit edilmistir (0,16; p < 0,05). Baron ve Kenny’e (1986)
gore, elde edilen bu sonug IYY'nin AFN'nin YTye etkisinde
kismi aracilik rolii tistlendigini ortaya koymaktadir. Bununla
birlikte, araci etkinin anlamliligini sorgulayan Sobel Testi'ne
(Sobel, 1982) gore, IYY'nin AFN ile YT arasinda aracilik rolii
ustlendigi dogrulanmistir (Z= 2,15; p < 0,05). Bu bulgular,
“Hipotez 4: Is yasaminda yalmzligin, algilanan fazla niteliklilik ile
yasam tatmini arasinda aracilik rolii vardir.” hipotezinin kismi
olarak desteklendigini ortaya koymaktadir.
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Algilanan
Fazla
Niteliklilik

Yasam
Tatmini

0,16 (p<0,05)

-0,16 (p<0,05)

Yasaminda
Yalnizlhik

Sekil 4. Algilanan Fazla Nitelikliligin Yasam Tatminine Etkisinde
Is Yasaminda Yalnizligin Araci Roliinii Gosteren Model

Sekil 5 AFN'nin YT’ye etkisinde, CT'nin araci roliinii
gosteren hipotezi test etmek igin olusturulan modeli goster-
mektedir. S6zii edilen modelin modifikasyonlu haline iligskin
uyum istatistiklerinin, kabul edilebilir uyuma isaret ettigi go-
riilmektedir [x?(411, N = 318) =931,15; x?/sd = 2,27; GF1=0,84;
AGFI=0,81; RMSEA =0,063]. Sekil 1’de ele alinan ilk modelde
bagimsiz degisken AFN'nin bagimli degisken YT {izerindeki
etkisi 0,21 (p < 0,05) olarak bulunmus olup, bu durum Baron
ve Kenny’'nin (1986) aracilik ile ilgili ilk kosulunun yerine ge-
tirildigine isaret etmektedir. Sekil 5de yer verilen modelde
ise, CT'nin arac etkisini gosteren diger kosullarin saglandi-
g1 goriilmektedir. Sekil 5'de, araci degisken olan CT'nin ba-
gimli degisken olan YT tizerindeki etkisi 0,43 (p < 0,05) olarak
bulunmus, bagimsiz degisken olan AFN’nin araci degisken
olan CT tizerindeki etkisi ise 0,22 (p < 0,05) diizeyinde tespit
edilmistir. CT'nin arac1 degisken olarak modele katilmasiy-
la, AFN'nin YT tizerindeki etkisinin tamamen anlamsiz hale
geldigi bulunmustur (0,10; p > 0,05). Baron ve Kenny’e (1986)
gore, elde edilen bu sonu¢ CT'nin AFN'nin YT"ye etkisinde
tam aracilik rolii tstlendigini gostermektedir. Ayrica, araci
etkinin anlamliligin1 sorgulayan Sobel Testi'ne (Sobel, 1982)
gore, CT'nin AFN ile YT arasinda aracilik rolii iistlendigi
dogrulanmistir (Z= 2,72; p < 0,05). Bu bulgular, “Hipotez 5:
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Calismaya tutkunlugun, algilanan fazla niteliklilik ile yasam tat-
mini arasinda aracilik rolii vardir.” hipotezinin desteklendigine
isaret etmektedir.

Algilanan
Fazla
Niteliklilik

Yasam
Tatmini

0,10 (p=0,05)

0.22 (p<0.05

p<0,05 diizeyinde anlamli

Sekil 5. Algilanan Fazla Nitelikliligin Yasam Tatminine Etkisinde
(Calismaya Tutkunlugun Araci Roliini Gosteren Model

Sonug

Bugiine kadar, ¢ok az sayida calisma, algilanan fazla ni-
teliklilik ve verimsiz ¢alisma davranisi arasindaki baglantiy1
ampirik olarak incelemistir. Isgérenlerin fazla niteliklilik al-
gilari, onlarin ise yonelik tutum ve davraniglarini ve bireysel
yasamlarim farkl sekillerde etkileyebilmektedir. Orgiitlerde
yaygin olarak karsilagilan fazla niteliklilik algisi, fazla nite-
likliligin Orgiitler ve Orgiitte calisan isgdrenler agisindan ne
gibi potansiyel sonuclarinin olabilecegini irdelemeyi dikkate
deger kilmaktadir. Bu calismada, turizm sektorii igsgorenleri-
nin degerlendirmelerine dayali olarak, algilanan fazla nitelik-
liligin yasam tatmini, ¢calismaya tutkunluk ve is yasaminda
yalnizlik tizerindeki etkileri incelenmistir. Aragtirmaya konu
olan 6nemli bir bagska husus da, is yasaminda yalmizlik ve
calismaya tutkunlugun algilanan fazla niteliklilik ile yasam
tatmini arasinda araci bir rol {istlenip tistlenmediklerinin in-
celenmesi olmustur.

Aragtirmaya katilan turizm sektorii iggorenlerinin fazla
niteliklilik algilarinin yasam tatminlerini, is yasaminda yal-
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nizliklarini ve ¢alismaya tutkunluklarini olumlu yonde etki-
ledigine dair gelistirilen ilk ii¢ hipotezin desteklendigi goriil-
miistiir. Buradan anlasiliyor ki, en azindan arastirmaya dahil
edilen turizm sektorii isgorenleri acisindan degerlendirildi-
ginde, isgorenlerin yaptiklari ise oranla daha fazla niteligi sa-
hip olduklarina dair inang onlarin yasam tatminlerine olum-
lu yonde etki etmektedir. Ayrica, ayni alg ilgili isgorenlerin
calismaya tutkun hale gelmelerine olanak saglamakta, ancak
onlari is yasaminda yalnizliga itmektedir.

Diger taraftan, is yasaminda yalnizigin algilanan fazla
niteliklilik ile yasam tatmini arasinda kismi aracilik roliiniin
oldugu; calismaya tutkunlugun ise, algilanan fazla niteliklilik
ile yasam tatmini arasinda tam aracilik roliiniin oldugu da
tespit edilmis ve dordiincii ve besinci hipotezlerin de destek-
lendigi sonucuna varilmistir. Buradan da anlagilacag tizere,
fazla niteliklilik algisinin yasam tatminine etkisinde is yasa-
minda yalnizlik ve ¢alismaya tutkunluk araci rol iistlenerek
etkili olabilmektedir.

Algilanan fazla nitelikliligi bagimsiz degisken olarak ele
alip, s6z konusu degiskenin is yasaminda yalnizlik, yasam
tatmini ve calismaya tutkunluga etkisini arastiran bu ¢alisma
alanyazinmi genisletmis ve fazla niteliklilik {izerine yapilmis
daha Onceki aragtirmalardan kapsamli olmasi bakimindan
farklilasmistir. Yapilan bu ¢alisma isgorenlerin algisina daya-
I1 olarak, fazla nitelikliligin farkli degiskenlere olan etkilerini
ele almas1 yoniinden alanyazina hatir1 sayilir bir katk: sun-
maktadir. Arastirmanin sadece turizm isgorenlerine yonelik
gerceklestirilmis olmasi, irdelenen etkilerin diger sektor is-
gorenleri icin de benzerlik tasiyip tasimadig1 yontindeki me-
raki giiclendirmektedir. Bu cergevede, ilerleyen siiregte ayni
etkiler farkli sektorlere yonelik arastirmalara konu edilebilir.
Ayrica, aragtirmada ele alinan ana degiskenler yaninda ge-
rekli 6rneklem biiyiikliigiine ulasmak kaydiyla, alt boyutlar:
da (0rnegin calismaya tutkunlugun dinglik, yogunlasma ve
adanmislik boyutlarinin her birinin ele alinmasi) kapsayacak
bicimde ¢alisilmasi, ¢ok daha anlamli sonuglar elde edilmesi-
ne olanak saglayacaktir.
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DIJITALLESMENIN INSAN KAYNAKLARI
YONETiMINE ETKisi: iKY 4.0

Nisa EKSILI*

Girig

Diinya, dijital teknolojilerin artan egemenligine bagl
olarak genis kapsamli kiiltiirel, toplumsal ve ekonomik degi-
simlere ugramaktadir. Bu degisimler i¢cinde bulundugumuz
donemin “dijital ¢ag” olarak nitelendirilmesine yol a¢gmistir
(Strohmeier ve Parry, 2014). Dijital cagda diinya, dijital devri-
min dogrudan sonuglar: olan kiiltiir, toplum ve ekonomideki
biiylik degisikliklerle miicadele etmektedir. Bu degisimlere
paralel olarak dijital teknolojiler, calisma diinyasini dontis-
tiirmekte ve sonug olarak yonetim uygulamalarimi farkl dii-
zeylerde etkilemektedir. Iste giiniimiizde bu siireglerde ve is
yapis bicimlerinde meydana gelen doniistimiin temelinde var
olan teknolojiyle Endiistri 4.0 (Schwab, 2015) ortaya ¢ikmis-
tir. Endiistri 4.0 terimi, son iki ytiiz yil i¢cinde gerceklesen tig
sanayi devriminden sonra, i¢inde bulundugumuz dordiincii
sanayi devrimini ifade etmektedir. Birinci sanayi devrimin-
den i¢inde bulundugumuz doneme kadar sanayi su ve buhar-
la ¢alisan makinelerden, dijital iiretime evirilmistir (Qin vd.,
2016).
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Bu dijital doniistim isletmeleri, is yapma bigimlerini ve
suireclerini derinden etkilemistir. Dijitallesme isletmelere es-
neklik avantaji saglarken miisterinin istek ve ihtiyaclarina
aninda tepki verebilmesini saglamistir. Isletmelere hiz, mali-
yet ve miisteri beklentilerini karsilama konusunda sagladig:
avantajlar rekabet istiinliigiinii getirmektedir. Ancak bu {is-
tinltigli elde etmek isletmelerin pazarlama uygulamalarin-
dan, tiretim siireclerine; lojistik aglarindan insan kaynaklar1
yonetimine (IKY) kadar tiim islevlerinde dijital déniisiimii
gerceklestirmekle miimkiin olabilmektedir. Bu dontisiim-
de, IKY'nin rolii ve etkisi yadsinamaz derecede énemlidir.
Dijitallesme siirecinde IK departmanlarinin rolii isletmelerde
IKY fonksiyonlarmin déniisiimiiniin yaminda, ayni zamanda
IKY'nin bir degisim aracisi olarak dijitallesmeyi yonlendir-
mesiyle 6n plana ¢ikmaktadir.

Dijital doniisiim siirecinde IKY islevlerinde yapay zeka
robotlari, chatbotlar, QR kod uygulamalari, online egitim
platformlarini gibi bircok teknoloji kullanilmaktadir. Ornegin,
adayin is basvurusunu ytizde yiiz online olarak doldurma-
smi saglayan self-servis bagvurular; adaylarin 6zgec¢misleri-
nin 6n se¢imini ve potansiyel adaylarla ilk temas1 saglayan
sanal robotik asistanlar; uzaktan miilakatlar icin dijital plat-
formlar kullanmaktadir. Dijital ise alim, bir ise alim uzmani
icin %30’a varan zaman tasarrufu saglarken (Melanthiou vd.,
2015) isletmenin TKY markas: iizerinde de olumlu bir etkiye
sahiptir. Dijital IKY maliyet diisiirme, rutin gérevlerin oto-
matiklestirilmesi, stratejik karar vermeyi destekleyen IKY
verilerinin olusturulmasi ve IKY roliiniin daha stratejik hale
getirilmesine yol acarak isletmeye ciddi avantajlar saglamak-
tadir. Sierra-Cedar (2019)'1n IK sistemleri egilimleri hakkinda
yapmis oldugu arastirma da son alt1 yilda IK'y1 déniistiir-
meye yonelik cabalarin ve IK islevlerini isletmenin stratejik
degerine katkida bulunan islevler olarak goren katihmcilarin
sayisinda, %20’lik bir artis oldugu gostermistir.
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Literatiirde IKY’de dijital déniisiim sonucu ortaya ¢ikan
yeni uygulamalarla birlikte e—iKY’yi (Ruel vd., 2004), insan
Kaynaklar1 Bilgi Sistemleri (IKBT)'ni, sanal-IKY’yi (Lepak ve
Snell, 1998) ve dijital IKY’yi (Pantelidis, 2019), e-IKY ile dijital
IKY’yi (Thite, 2019) birlikte kullanan galismalar da mevcuttur.
Arastirmalarda en yaygin olarak kullanilan terimin ‘e-IKY’
oldugu goriilmektedir. Ancak Strohmeier (2020) IKY diji-
tallesmesini genel is dijitallesmesine uygun olarak kavram-
sallastirmay1 onermistir. Dolayisiyla bu calismada IKY’deki
bu doniisiimiin isletmelerde dijitallesme perspektifinden ele
alinmasindan dolay dijital IKY teriminin kullanilmas1 uygun
gortilmiistiir. Calismada oncelikle isletmelerde dijitallesme
kavrami agiklanacak sonrasinda IKY dijitallesmesine dogru
bir perspektif ¢izilecektir.

isletmelerde Dijitallesme ve Etkileri

On yedinci ylizyilin sonunda meydana gelen ilk sana-
yi devrimi, buhar motorlarmin, su giicliniin ve mekanizas-
yonun ortaya ¢ikmasiyla tetiklenmistir. Tkinci sanayi devri-
mi, neredeyse bir asir once seri iiretimi ilk kez resmilegtiren
Henry Ford un 6nciiliik ettigi montaj hatlariyla ortaya ¢ikmais-
tir. 1970’lerde meydana gelen {igiincii sanayi devrimi, iretim
siireglerinde bilgisayar ve otomasyonun kullanilmasiyla ger-
¢eklesmistir (Savic, 2019). Dordiincii sanayi devrimi, mevcut
is ve mevcut siireglerdeki dijital doniistimiin bir alt smif1 olan
ve manuel is operasyonlarinin yerini dijital bilgisayar yapila-
rinimn aldig1 Enddistri 4.0’dir (Burmeister vd., 2016). Endiistri
4.0 terimi, 2011 yilinda Hannover Fuari’'nda tanitilmigtir. Bilgi
ve iletisim teknolojilerinin esnek, kisisellestirilmis ve 6zelles-
tirilmis trtinler sunmasini saglamak amaciyla tiretim sitem-
lerine entegre edilmesi olarak tanimlanabilen Endiistri 4.0’
(Rojko, 2017) temelinde akilli iiretim uygulamalar1 bulun-
maktadir. Endiistri 4.0 fiziksel bir mekanizmanin bilgisayar
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algoritmalar ile izlendigi ve kontrol edildigi sistemler ola-
rak tanimlanan siber fiziksel sistemlerin, endiistriyel tiretim
sistemleri iginde uygulanmasi olarak da yorumlanir (Posada
vd., 2015). Endiistri 4.0'1n ortaya ¢ikmasini tetikleyen temel
teknolojiler arasinda; siber fiziksel sistemler basta olmak tize-
re nesnelerin interneti (Tao vd., 2014), akilli robotlar, biiytik
veri analizi (Russom, 2011), zenginlestirilmis gerceklik, bulut
teknolojileri (Hayes, 2008; Xu, 2012), mobil internet (Soliman
ve Youssef, 2003), yatay ve dikey yazilim entegrasyonu sa-
yilmaktadir (Kagermann vd., 2011; Bharadwaj vd., 2013).
Guintimtizde, akilli fabrikalarin olusmasinda temel faktor si-
ber-fiziksel sistemlerdir. Siber-fiziksel sistemler, nesnelerin
interneti, kablosuz sensor aglari, biiyiik veri, bulut bilisim,
gomiilii sistemler ve mobil internet gibi teknolojilerle do-
natilarak akilli tiretim gerceklestirilmektedir (Hozdi¢, 2015;
Pozdnyakova vd., 2019). Hizmetlerin ve nesnelerin interneti
endiistriyel siireglere entegre edilerek (Kagermann vd., 2013)
ve rekabet avantaji kaynagi olan verilerin analiz edilmesiy-
le tiretilen deger (Porter ve Heppelmann, 2015) isletmelerin
sturdiriilebilirlikleri agisindan olduk¢a 6nemlidir (Greif vd.,
2016).

Endiistri 4.0 6nceki sanayi devrimlerine kiyasla ¢ok gesit-
li 6zelliklere sahiptir. Uretim siirecinin mutlak otomasyonu-
nun saglanmasini, kiiresel endiistriyel aglarin olusumunun
olumsuz sosyal sonuglar1 ortadan kaldirilmasiyla eszamanl
olarak birlestirilmesini, endiistriyel patentlerin 6ziinti degis-
tirmesini ve endiistriyel iiretimin uzmanlasmasiyla hizli yon
degistirme imkan1 yaratmasini éngérmektedir (Popkova vd.,
2019). Dolayisiyla dijitallesmenin neden oldugu bu degisim
¢ogu zaman yikict olmakla birlikte mevcut isleyisi de kokten
degistirmektedir (Matzler vd., 2016). Bu doniisiim, miisteri
davraniglarindan, isletmelerin tiretim siireclerine ve miisteri-
lerine hizmet etme sekillerine kadar birgok seyi etkilemistir.
Bilisim teknolojilerinin getirdigi degisim ve doniisiim orta-
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minda dijital isletmenin fonksiyonlarinin da yeniden tanim-
lanmas1 gerekmektedir. Isletmedeki tiim sistemlerin ve sii-
reclerin ayni ara ytizleri kullanarak yatay ve dikey anlamda
dijital entegrasyonu s6z konusudur. Isletmeler tiiketicilerin
taleplerini daha gercek¢i tahmin edebilmekte, iletisim halin-
de olan ve uzaktan miidahale edilebilen stiregler ile daha az
maliyetle miisterisine kisisellesen tirtinler iiretebilmektedir.
Bu sistem, miisteri bir {irtin ile ilgili sorun yasadiginda, miis-
teri hizmetlerine durumu hemen raporlamakta ve miisteri-
ye daha iyi hizmet verebilmeyi kolaylasmaktadir (Eksili ve
Cetinkaya Bozkurt, 2021).

Isletmelerin dijital doniisiimiinii dijitallesmenin bir so-
nucu ve ayn1 zamanda geregi olarak ele almak gerekmekte-
dir (Tapscott ve Barry, 2009). Dijitallesme, bir yandan dijitale
dontisen is stiregleri igin gerekli teknolojik temeli olusturur-
ken, bir yandan da boyle bir doniisiimii gerekli kilmaktadir.
Dijital doniistime direng gosteren veya uyum saglayamayan
isletmelerin rekabet ortamindan yok olacaklar1 (Udovita,
2020) goz oniine alindiginda, isletmelerin sistematik bigim-
de basarisizlik ihtimalini minimize ederek dijital doniistimii
planlamalar1 gerekmektedir. Bu planlama isletmenin tiim ye-
teneklerini kapsamalidir. Christensen (2006) isletmelerin ye-
teneklerini ‘kaynaklar, siiregler ve 6ncelikler” ayrimi yaparak
belirlemistir. Buna gore kaynaklar tesis ve insan kaynag1 gibi
somut ve markalar ve patent gibi soyut degerlerdir. Stirecler
isin yapildig: siirekli islemleri, dncelikler ise isletmenin stra-
tejilerini ve degerlerini ifade eder (Perkin ve Abraham, 2017).

Isletmelerde dijitallesme siirecini kaynak temelli yak-
lasimla (Barney, 1991) degerlendirmek dogru olacaktir. Bu
yaklasima gore, bir isletmenin gelirlerini arttirmayan veya
maliyetlerini diisiirmeyen kaynaklar, degerli olmadig: igin
bir rekabet dezavantaji kaynagidir. Degerli ancak nadir ol-
mayan kaynaklar, bir rekabet esitligi kaynagidir. Degerli ve
nadir bulunan kaynaklar, gegici bir rekabet avantaji kaynagi
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olabilir. Degerli, nadir ve taklit edilmesi maliyetli kaynaklar,
siirdiirtilebilir rekabet avantaji kaynag olabilir. Dolayisiyla
bir isletme degerli, nadir, kusursuz bicimde taklit edileme-
yen ve ikame edilemeyen kaynaklarmin birlesimiyle rekabet
avantaji saglamaktadir (Barney, 1991). Bu kaynaklardan mad-
di olmayan kaynaklar arasinda teknolojik kaynaklar 6zellikle
onemlidir; bunlar firmaya yenilik¢i bir kapasite (iiriinler ve/
veya siiregler icin) saglar ve rekabet avantajlarinin yaratilma-
st igin 6nemlidir. Ozellikle bir firmaya uluslararasi ve kiiresel
pazarlarda hareket etmek igin tistiin bir rekabet giicli veren
farklilasmaya dayali rekabet avantajlar1 teknolojik kaynak-
larla elde edilmektedir. Bunun yaninda insan kaynaklar1 da
dijital teknolojiler gibi, bir isletmede rekabet avantaji kay-
naklar1 olarak goriilmektedir (Rodriguez ve Rodriguez, 2005;
Eller vd., 2020). Lado ve Wilson 1994 yilinda yayimladiklar:
calismalarinda egitimli, yetenekli, motive edilmis ve dogru
ise yerlestirilmis insan kaynagmnin isletmeye rekabet avan-
taji saglayabilecegini ifade etmislerdir. Dijitallesen 1KY, is-
letmenin bu kaynaklarinin yaratacag: katma degeri daha da
arttiracaktir. @rnegin, otomatiklestirilmis ve dijitallestirilmis
ise alim, bir sirket icin hizi artirmaya, maliyeti diisiirmeye
ve kaliteyi veya ise alim siirecini iyilestirmeye olanak tanir.
Ayrica, dijital teknolojiler IK profesyonellerini rutin gorevler
icin harcadiklari ¢caba ve zamandan tasarruf ettirerek, onlarin
daha stratejik gorevlere odaklanmalarina ve stirdiiriilebilir
bir performans sergilemeleri konusunda rekabet avantaji sag-
lamalarina neden olmaktadir (Strohmeier, 2007).

Dijital iky
Literatiirde, isletmelerde dijitallestirme stirecinin itici
giicii ve kolaylastiricisi olarak IKY ‘nin 6zel énemine ilis-

kin bir goriis bulunmaktadir (Bondarouk vd, 2009; Thomas,
2020). Nitekim Endiistri 4.0 ile birlikte gelismis bulut tabanh
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sistemler, biiyiik veri analizleri, nesnelerin interneti ve gerek
yapay zekanin gerek de robotik teknolojinin isletme ve ca-
lisanlar tizerindeki etkileri dijital insan kaynaklar1 yonetimi
anlayisini gerekli kilmaktadir (Pantelidis, 2019). Dar manada
insan kaynaklar1 departmaninin islevlerini yerine getirmek
icin bilgisayar sistemleri, etkilesimli elektronik medya ve
telekomiinikasyon aglarinin kullanilmas: (Iraz ve Yildirim,
2005) olarak tanimlanmakla birlikte dijital TKY, dijital bir
diinyada yeteneklerin stratejik olarak yonetilmesinde tekno-
lojinin rolii, dogasi ve katkisiyla ilgilenmektedir (Thite, 2019).
Isletmelerde dijital IKY'nin odak noktast; inovasyon odakli
dijital bir isgiicii, 6grenen organizasyon zihniyetiyle hareket
eden dijital bir isyeri ve kiiresel, duyarly, etik ve siirdiiriilebi-
lir bir kiiltiirdiir (Deloitte, 2017). Strohmeier ve Parry (2014)
bu konular dijital IKY semsiyesi altinda “dijital calisanlar”,
“dijital calisma” ve “dijital calisan yonetimi” olmak tizere {ig
baslik altinda incelemislerdir. Isletmelerin bu siirecte secme
ve yerlestirme siirecinden, egitim ve gelistirme, kariyer ve
performans yonetimi ve iicretlendirme de dahil olmak tize-
re temel IKY islevlerinin tiimiinde dijital doniisiime gecmesi
gerekmektedir. Bu gecis yeni beceriler kazanmanin yaninda,
ayn1 zamanda insan yonetimi mimarisi ve eko-sistemde ger-
cek bir doéniisiimsel degisim yaratarak, Insan Kaynaklar1 4.0’a
ulasabilmek i¢in gereklidir (Lanvin vd., 2016)

[K departmanlarmin rolii dijitallesme baglaminda iki
yonlii olarak tanimlanir: sadece bir isletmenin genel dijitalles-
mesini kolaylastirmakla kalmaz (Ulrich, 1998) ayn1 zamanda
dijital déniisiimiin kendisinin gorevi olmaya itilir. {lki, gerek-
li dijital bilgi ve becerilere sahip yeni ¢alisanlar1 bir sirkete ce-
kerek, bir sirket icinde ilgili becerileri gelistirerek ve kurum-
sal kiiltlirti tesvik eden bir inovasyon yaratarak gerceklesti-
rilir. Bu, liderlerin ve calisanlarin dijital bir zihniyete, dijital
bir yonetime, organizasyon ve degisime onciiliik etmelerine
yardimar olabilir. Tkincisi gesitli dijital teknolojilerin IKY alt
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islevlerine ve siireclerine uygulanmas: yoluyla gerceklesti-
rilmektedir. IKY siireclerini, sistemleri ve organizasyonunu
yeni dijital platformlar, uygulamalar ve hizmetler araciligiyla
dontistiirerek tiim calisanlarin deneyiminde devrim yarat-
mis olmaktadir (Stephen, 2016; Thomas, 2020). Bu durum da
Endiistri 4.0 ile degisen ya da ortaya ¢ikan isler i¢in gerekli
becerilere sahip olan insan kaynag ihtiyacin1 (Habraken ve
Bondarouk, 2017) karsilamak igin gereklidir.

Giinlimiizde Insan Kaynaklar1 Bilgi Sistemi (IKBS), et-
kin ve verimli IKY igin karar verme siirecinde stratejik bir rol
oynamaktadir. IKY karar verme icin, arastirmacilarin cogu
uzman sistemler veya bilgi tabanli sistemler onermektedir
(Masum vd., 2018). Dijital IKY bilgi teknolojisi (BT) ve IKY’de
planlama ve karar verme siirecleri, iletisim teknolojileri, TKY
islevlerinin oyunlastirilmasi, biiyiik veri analizleri, yetenek,
performans ve egitim yonetimine yonelik gevrimigi yakla-
simlar gibi temel konulara odaklandigindan (Habraken ve
Bondarouk, 2017) cesitli IK siireclerini ve alt islevlerini kok-
ten etkilemektedir. Dolayisiyla, teknolojik ilerleme insan kay-
naklarinin veri ve bilgi ile etkilesim seklini degistirdiginden
sosyal, mobil, analitik ve bulut teknolojilerinin entegrasyo-
nu, isveren markasmi da degistirerek IKY fonksiyonlarimi ve
motivasyonunu da doniistiiriir (Stephan vd., 2016). Son dort
yilda isletmelerin yaridan fazlasinda IKY alaninda dijital do-
niisiim siireci yasanmaktadir. 2020 y1l itibariyle isletmelerin
ticte birinden fazlasi, K departmanlarinin isletmede verim-
liligi arttirmak igin dijital teknolojilere odaklanilmasi gerek-
tigini kabul etmektedir (Deloitte, 2020). Bu doniisimii isgo-
ren se¢me ve yerlestirme, performans ve kariyer planlama,
egitim ve gelistirmede gormek miimkiindiir. Dijital teknolo-
jilerin TKY’deki en yaygin uygulama alanlarindan biri gevri-
migi ise alimdir ki bu ise alim siirecinin farkli agamalarinda
cesitli teknolojik araclarmn kullanimini ifade eder (Melanthiou
vd., 2015). Oniimiizdeki on yil i¢inde, kuruluslarin yaklasik
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%50'sinin Makine Ogrenimi/Yapay Zeka temelinde giinliik
oneriler sunan IK teknolojisine sahip olmasi beklenmekte-
dir. IKY’nin stratejik bir is birimi olarak taninmast igin, Akillt
Platformlarin yap: taglar1 ve bunlari yonetmek icgin gereken
etik standartlar gelistirilirken, odak noktasi siire¢ yonetimin-
den veri yonetimine ge¢melidir (Harris, 2019).

Gilintimtizde gelismis {ilkelerde ¢alisanlarin %25’inden
fazlasi, calisma zamani ve mekanini kendisi belirleme konu-
sunda inisiyatife sahiptir (Thite, 2019). Geleneksel isletme-
lerde, calisanlarin kariyerlerindeki ilerlemeler isletmelerdeki
kidem siireleri ile dogru orantiliyken, yoneticiler isin kim ta-
rafindan nasil, ne zaman ve nerede yapilacagini belirlemek-
teydiler. Geleneksel isletmelerde ¢alisanlarin aktif olmadigy;
¢alisanin egitiminin, gelisiminin, kariyerinin yOneticisi tara-
findan planlandig1 bir IKY anlayisi s6z konusuydu. Ancak
giliniimiizde, isletmeler insana ve insan kaynaklarina bakis
agisin1 degistirmek zorunda kalmustir. Birgok miisteri ve is-
letme serbest ¢alisan gig ekonomisi ¢calisanlarinin emeginden
yararlanmaktadir. Armut veya Uzmanpark platformunda
bagimsiz ¢alisan matematik 6gretmeni, freelance ¢alisan tasa-
rimci, bagimsiz galisan kabin ekibi, Youtube’da yayimn yapan
kripto para uzmanlari gibi kisiler bu yeni ekonominin is giicii
piyasasini olusturmaktadir (Lanvin vd., 2016). Diger taraftan,
robotik ve otomasyon nedeniyle, mevcut islerin yaris: doniis-
mek veya yok olmakla yiiz ytlizedir. Ancak biiytiik veri, bulut
bilisim ve nesnelerin interneti gibi yeni teknolojiler sayesinde,
oniimiizdeki ti¢ yila kadar yaklasik bes yiiz bin yeni is ortaya
cikacagl tahmin edilmektedir (Dehaze, 2016). Yonetimin ¢ali-
sanlarin isyerinde tiretkenligi ve mobiliteyi (akilli telefonlar,
diziistii bilgisayarlar, tabletler vb.) artirmak icin kendi kisisel
cihazlarini kullanmalarina giderek daha fazla izin vermesiyle
birlikte, BT departmani dahi bu dijitallesme siirecinde isletme
icinde baskin roliinii kaybetmis durumdadir (Dumeresque,
2014). Teknolojideki gelismeler isleri degistirirken giiniimii-
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ziin ¢alisanlar1 da bu doniisiime paralel becerilere ve yeterli-
lige sahip olmak durumundadirlar (Thite, 2019).

Sierra-Cedar (2019)'1n IK sistemleri egilimleri hakkinda
yapmis oldugu arastirmada, katilimcilarin yaridan fazlasi
IKY sistem ve yetenek yonetimi uygulamalarinda islevsel-
lik bosluklar1 oldugunu diistiinmektedirler. Calisan verileri
giyilebilir cihazlar, sosyal medya, mobil cihazlar ve yapay
zeka araglar1 dahil olmak iizere ortalama 3,2 IK dig1 kaynakta
toplanmaktadir. Ancak, kuruluslarin yalnizca %12’sinin 1KY
islevi icindeki BT ile ilgili genis bir alani ifade eder. IKBT pro-
fesyonellerinin veri gizliligi ve igerik giivenliginden sorum-
lu olma olasilig iic kat daha fazladir. IK algisim yiikseltmek
ve IK Teknoloji stratejisine, entegrasyona ve degisim yoneti-
mine y&nelik belirli yaklagimlara yatirim yapmak, genel 1K,
yetenek ve performans sonuclarinda yila yaklasik %15 artis
saglamaktadir (Sierra-Cedar, 2019). Degisen is diinyasinda IK
teknolojisinin benimsenmesi, veri yonetimi uygulamalarmin
etkisini degerlendirilmesi ve IKBT ydneticisinin degisen ro-
liinti yeniden tanimlamak gerekmektedir. Deloitte (2021)"in
Covid-19 salgin etkisiyle kurallar1 tamamen degisen is diin-
yasinda, gelisim igin yeni IK trendleri {izerine yaptig1 arastir-
mada, isletmelerini salgina “cok hazirlikli” géren yoneticiler,
isi doniistiirmede teknolojiyi diger isletmelerin yoneticilerin-
den iki kat daha fazla kullanmaktadirlar. Yine bu yoneticiler,
hizli karar almada isi tasarlamanin 6neminin farkinda ve ola-
st yikimlar: kontrol edebilmek i¢in ¢alisan uyumu ve mobili-
teyi ti¢ kat daha ¢ok kullanmaktadirlar.

Kirilmaz (2020) iilkemizde isletmelerin uyguladiklar: di-
jital insan kaynaklar1 uygulamalarini arastirdig calismasinda
isletmelerin IKY uygulamalarinda kullandig: teknoloji genel
hatlariyla ortaya koymustur. Bu arastirmaya katilan isletme-
ler; uzun zamandir is ilanlarinin dijital ortamda vermektedir-
ler. Tiim K siireglerini iceren mobil uygulamalar kullanmak-
tadirlar. Bu isletmelere basvurular QR kod ile yapilmakta,
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elemeler yapay zeka yardimiyla gerceklestirilmekte, uzaktan
video ve online miilakatlar yapilmaktadir. Caligsanlar izin, {ic-
ret gibi 6zliik haklar1 islemlerini mobil uygulamalar {izerin-
den gerceklestirmekte, mobil uygulamalar tizerinden dokii-
man olusturabilmektedirler. Yine mobil uygulama {izerinden
oryantasyon basta olmak tiizere online egitimler, online geri
bildirimler, duyurular yapilmaktadir. IK departmanina ge-
len sorularin yanitlanmasinda chatbotlar kullanan isletmeler
veriye dayal1 analizler ve raporlamalarda dashboardlar: kul-
lanmaktadirlar. Performans degerlendirmesi, ddiillendirme
sistemi, kariyer yonetimi online platformlarda gerceklestiril-
mektedir. Isletmeler online stajlar alternatifini de grencilere
sunmaktadir.

Dijitallesme Kapsamindaki IKY Islevleri

Yonetim sistemine dayali teknoloji, ¢alisanlarin yeterli-
liklerini de arttirarak TKY islevlerini gelistirme ve organizas-
yon hedeflerine ulasmay1 amaclar (Igbal vd., 2019; Ahmad ve
Allen, 2015). Dijitallesme kapsaminda IKY islevleri literatiir-
de, operasyonel, iligkisel ve dontisiimsel (Igbal vd., 2019) ol-
mak tizere ti¢ baslik altinda kurgulanmaktadir.

flk olarak, operasyonel IKY uygulamalari, idari diizey-
de insan kaynaklar1 faaliyetlerini ifade etmektedir. Bordro,
kayit tutma, politika ve bilgi materyallerinin giincellenmesi,
dahili raporlarin olusturulmasi ve dagitilmasi, yasal raporla-
maya uygunluk, sosyal yardimlarin idaresi ve is s6zlesme-
lerinin ydnetimi operasyonel IKY faaliyetlerindendir (Thite,
2019; Bissola ve Imperatori, 2013). IK calisanlarmmn veri ta-
banu ile ilgili tiim siiregleri operasyonel IKY'nin konusudur.
(Chuang ve Lin, 2017). Rutin yapilar1 nedeniyle, elektronik
veri isleme (EDP) yoluyla standartlastirilabilir ve otomatik-
lestirilebilirler (Thite, 2019). Operasyonel dijital IKY uygula-
malari, IKY faaliyetlerini gelistirerek ve maliyetleri azaltarak
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IKY'nin verimliligini artirmaya yardimc olur (Lecuyer vd.,
2019). Bu siirecte IK profesyonellerinin degerli zamanlarin-
dan tasarruf saglarlar. Bu faaliyetler self servis uygulamalar,
paylagimli servisler ve dis kaynak kullanimi kullanilarak da
gerceklestirilebilir (Thite, 2019). Cogu operasyonel siireg, fi-
nans ve 1K gibi departmanlarin, yaygin bicimde kullandig:
Ortak Hizmet Merkezleri (OHM) tarafindan da gergeklestiri-
len siireglerdir (Deloitte, 2017). Bir¢ok yazilim firmas1 da bu
siireclerin kolaylastirilmasi igin profesyonellere yeni tekno-
lojiler sunmaktadar. @rnegin, Microsoft ¢alisanlarin izin, de-
vamsizlik gibi dosyalar1 diizenlemek, ¢alisanlarin izin ve is-
tek taleplerini iletmesini saglamak, veri toplamak, bildirimler
almak gibi sik kullanilan uygulamalar ile hizmetler arasinda
otomatik is akiglar1 olusturmayi saglayan Flow uygulamasini
gelistirmistir (Microsoft, 2021). Ortak IK islevlerini kolaylas-
tiran bu uygulamalar K departmani ile diger departmanlar
arasindaki iletisimi de hizlandirmaktadir.

Migkisel dijital IKY uygulamasi, organizasyon ve calisan
arasindaki iliskiyi yonetmek igin bir arag olarak kabul edilir.
Bu siireg, ise alim, se¢me, egitim, 6diil ve performans yone-
timi gibi IKY uygulamalarmni desteklemeyi amaglamaktadir
(Morsy ve El Demerdash, 2017). Bu faaliyetler, IK planlamas,
ise alma ve se¢gme, performans yonetimi, 6grenme ve gelistir-
me ve {icret ve 6diil yonetimi dahil olmak {izere IK iglevleriy-
le ilgili is stireclerini igerir (Thite, 2019). Dijital ise alim, is ilan-
larinin, yani bir sirketteki acik pozisyonlarin ¢evrimigi olarak
yayinlanmasini, bagvuru sahipleri i¢in ¢evrimigi bir doldur-
ma formunun ve basvuru sahiplerinin 6zge¢mislerini depo-
lamak i¢in web tabanli bir veri tabaninin bulunmasini ifade
etmektedir (Brandao vd., 2019). Dijital ise alimin maliyetle-
rin, gazete ve dergiler gibi geleneksel yontemlere gore kiyasla
yaklasik %87 oraninda azalmasini saglamaktadir (Maurer ve
Liu, 2007). Ise alim araclarinin oyunlastirilmasi, dijital yerli-
ler olarak adlandirilan Y kusagina hitap etmesi muhtemel bir
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bagka yeniliktir. Bir sonraki adim, yetenek ¢ekiciligi yelpaze-
sinde iyi tamimlanmuis ve yiiksek kaliteli is siirecleri olusturan
saglam bir aday takip sistemi (ATS) tasarlamak ve gelistir-
mektir. Google gibi 6nde gelen yiiksek teknoloji firmalari, ye-
tenek edinme ve se¢cme stratejilerinin optimum bir karisimin
tasarlamak igin analitik potansiyelinden basariyla yararlan-
mistir. Ornegin, Google bir adayla kag kez goriisme yapmasi
gerektigini bulmak i¢in yaptig1 calismada dort tur goriisme-
nin uygun oldugu sonucuna ulagsmistir (Manjoo, 2013). Yeni
performans yontemleri ¢alisan merkezli ve ¢alisan odaklidir.
Dijital araglardan bazilari, ekiplerin is birligi yapmasi, hedef-
ler belirlemesi, hedefleri giincellemesi ve ilerlemeyi izlemesi
icin mobil uygulamalari, siirekli geri bildirim ve iyilestirme
icin tiretkenlik araglarini ve analitik igin biiyiik veri aragla-
rini1 icermektedir. Dijital araglar, yetenek kazanimiyla iliskili
zaman ve maliyeti onemli Olgiide azaltabilir ve stratejik ola-
rak uygulandiginda ise alim kalitesini de iyilestirebilir (Thite,
2019). Dijital egitim sistemleri, yazma teknolojileri, iletisim
teknolojileri, gorsellestirme ve depolama dahil olmak tizere
sayisiz araci kapsar (Aparicio vd., 2016). Geleneksel yiiz yiize
egitim tekniklerinden farkli olarak e-egitim teknikleri, sirket-
lerin oldukga fazla sayida egitim igerigine diisiik maliyetlerle
ulasmasina yardimci olmaktadir (Jackson vd., 2018). Bu islev-
ler, bir kurulusa yalnizca stratejik olarak uyumlu olduklarin-
da ve is hedeflerine ulastiklarinda deger katmaktadir (Thite,
2019).

Déniisiimsel TKY uygulamasi, calisanin bilgi ve stratejik
yonetim gibi davranis ve tutumuyla eslesen dijital IKY uygu-
lamalarini ifade etmektedir (Igbal vd., 2019). Organizasyonel
hedefe ulasmada etkisi olan ¢apraz fonksiyonel faaliyetlerin
bir sonucu olarak g¢alisan verimliligi gelisimi {izerinde po-
tansiyel etkiye sahiptir. Modern bir IKY uygulamalari olan
doniisiimsel IKY faaliyetleri, stratejik yeniden yonlendirme
ve yenileme, kiiltiirel degisim, 6grenen organizasyon odak-
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I1 bilgi yonetimi, yetenek yonetimi, liderlik gelisimi ve sos-
yal sorumluluk gibi orgiitsel doniisiime odaklanan konu-
lar1 igcermektedir (Hasan vd., 2019). Stiregleri etkili kilmak,
organizasyonel degisim ve gelisimi desteklemek icin daha
fazla teknolojiye dayali stratejik, ileri goriislii, proaktif ve
kapsaml: faaliyetlerle ilgilenmektedir (Manzoor ve digerleri,
2019). Déniisiimsel dijital IKY, karar destek sistemleri (DSS)
ve Yonetici Bilgi Sistemleri (EIS) araciligiyla, gelismis biiyiik
veri madenciligi, analitik ve yapay zeka kullanarak olustu-
rulan durum senaryolar1 gibi araglarla iist yonetime stratejik
destek saglamaktadir (Thite, 2019). Bu nedenle, doniisiimsel
dijital IKY, verimliligi en {ist diizeye ¢ikarmak ve kurulus
icin siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamak icin teknolojiyi
kullanarak IK siireclerinin tamamen yenilenmesini ve siirekli
olarak giincel kalmasini saglamaktadir.

Sonug

Bugiin, ¢ig1r acan dijital teknolojiler varligini her alanda
gostermektedir. Ozellikle isletmelerde iiretimden pazarlama-
ya, ¢alisandan miisteriye kadar tiim konularda kokten degi-
simlere sebep olmaktadir. Etkililiklerini degerlendirmek igin
hentiz ¢cok erken olmakla birlikte (Andersson vd., 2016); islet-
melere hiz, verimlilik, maliyet avantaji sagladiklar1 ortadadir
(Parry, 2011). IKY agisindan baktigimizda, otomasyonu arti-
rarak ve diisiik degerli siirecleri yiiksek katma degerli gorev-
lerle degistirerek tiretkenligi artirma potansiyeline sahiptir
(Marler ve Parry, 2016). Verimlilikteki bu artis, yoneticilerin
uygun kararlar alabilmeleri i¢in sistemden alabilecekleri hiz-
I, glincel ve giivenilir verilerle de gerceklesmektedir. Spesifik
olarak, dijital IKY araclari, klasik IK uygulamalarini diizene
sokarak, dontisimii ve siirecleri hizlandirarak sirketlerin
iiretkenligini artirmaktadir (Parry, 2011).

Isletmelerin dijital IKY uygulamalarma gegiste birgcok
motivasyon kaynagi bulunmaktadir. IK departman stratejik
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oneme sahip bir destek departmandir. Diger departmanlarin
etkili ve verimli ¢alisabilmesi dolayisiyla isletme performansi
icin insan kaynag ile ilgili stratejileri gelistirme ve uygulama-
dan sorumludur. Bu sorumlulugunu yerine getirirken, icinde
bulundugu cagin gereklerine uymakla birlikte gelecek do-
nemlerin doniistimiinde etkili olacak dogru kaynaga da ulas-
masi gerekir. Dijitallesme giintimiiz gereklerinden biri haline
geldiginden yeni ¢agin yeteneklerini ¢cekmek, gelistirmek ve
elde tutmak icin, daha verimli ve hizli IK uygulamalari igin is-
letmelerin dijital IK’yi giindemlerine almalar1 gerekmektedir.

IK faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde sadece internet veya
bilgisayar kullanimi1 degil, ayn1 zamanda en son teknolojilerle
uyumlu olan gorev ve prosediirlerin tasarlanmasi 6nemlidir..
Dijital IKY'nin benimsenmesinden sonra ¢ogu sirket, gorev
tasarimlarini ve siireglerini bu doniisim kapsaminda yeni-
den degerlendirmis ve diizenlemistir. Dijital IKY tiim organi-
zasyonlarda daha basit ve daha kapsayia siirecler saglamak-
la birlikte IK uygulamalarmin ¢alisanlara ve diger paydaslara
daha kolay ulagmasini saglamistir. Ornegin, online ise alim
kanalindan ve online is ilanlarindan toplanan 6zge¢mislerin
hesaplar acilir. Kendi hesaplarina sahip olan ve bu boliim yo6-
neticileri adaylari filtreleyebilmekte, kisa listelerini degerlen-
direbilmekte ve bu 6zge¢misler hakkindaki yorumlarmni ilgili
IK hesap yoneticisi ile paylasabilmektedir. IK hesap yonetici-
sinden herhangi bir yardim almadan yeni basvuranlar hak-
kinda da hizli bir sekilde bilgi edinebilmektedir. Bu durum
hem IK departmaninin hem de diger fonksiyonel departman-
larin giinliik faaliyetlerini hizlandirmaktadir (Baykal, 2020).

Isletmeler dijital IKY uygulamalarini isletmelerine adap-
te etmeleri gerektiginin ve bu teknolojilere adapte olmalar:
gerektiginin farkinda olmakla birlikte, bu siirecte karsilastik-
lar1 baz1 zorluklar da bulunmaktadir. Oncelikle mevcut drgiit
kiiltiirtine uyum saglamis calisanlarin degisime direng gos-
termesi olasidir. Degisim siirecinde yonetimin olas1 direng-
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leri goz oniine almasi gerekmektedir. Bunun yaninda ortala-
ma yasam siirenin artmasi ve dolaysiyla da emeklilik yaginin
uzamasl, teknolojinin hizli degisimiyle birlikte kusaklarin
degisim hizinin artmasi is giicii piyasasinda ¢ok kusakl ca-
lisanlarin varligini arttirmistir. Bu durum da deger yargilari,
yetenek ve beklentileri farkli olan c¢alisanlardan olusan bir is
yeri ortamina neden olmustur. Bu ortamda dijital doniistim
siirecinde calisanlarin yetenek ve beklentilerini yonetmek de
oldukga giictiir. Ayrica bilginin her saniye katlanarak artma-
s1, teknolojinin ¢ok hizli degisimi, isletmelerin kullanacaklar:
teknolojik arag¢ secimini de stratejik bir konuma getirmistir.
Isletmelerin karsilastiklar1 zorluklardan biri de dogru tekno-
lojik arag segimidir.

Neyin dijital oldugu, ne yapilacag: ve nasil dijital yapila-
cag1 konusunda netlik olmamasi nedeniyle, cogu sirket hala
bir ‘dijital sis” igindedir ve ¢ogu yaklasim hala kesif asamasin-
dadir (Andersson vd., 2016). Insan kaynaklar1 yonetimi agi-
sindan, Endiistri 4.0 gecisinin basarisi i¢in ilk adim, Endiistri
4.0 icin insan kaynaklar1 yetkinliklerinin degerlendirilmesi-
dir. Sirketler, is giiciindeki beceri setini dikkatli bir sekilde
degerlendirmeli ve mevcut ¢alisanlar arasindaki dijital bece-
rileri tanimali1 ve girketin su anda sahip olmadig beceri setle-
rini daha fazla belirlemelidir (Hecklau vd., 2016).
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TURIZM PAZARLAMASI BAGLAMINDA
VERI MADENCILIGI UYGULAMALARI

Leyla ATABAY®

Veri Madenciligi Tanimi ve Tarihgesi

Veri madenciligi uygulamalarmin ilk 6rneklerinin 1960’11
yillarda bilgisayarlarin verileri analiz etmesine yardimc ol-
mast icin kullanildigr goriilmektedir. O yillarda kullanilan
bilgisayarlar bir veriyi elde etmek istediklerinde yapisal
olarak oldukga uzun siiren taramalar yapmak zorunda kal-
mislardir. Bu bakimdan veri madenciliginin ilk kullanilan
yontemleri arasinda sayilacak “uzun tarama islemleri” veri
yakalanmasi (data fishing) veya veri taramasi (data dredging)
gibi farkl kavramlarla anilmaktadir (Ogiit, 2009: 8). Ilerleyen
yillarda veri madenciligi uygulamalari cesitlenerek “Iliskisel
Veri Taban1 Yonetim Sistemleri” ortaya ¢ikmistir. Bu sistem-
lerin makine 6grenme yontemlerinin ilkel 6rnekleri arasinda
oldugu da kabul edilir. Ayrica veri tabanlarinin kullanim
alanlarmin yillar gectikce artmasi arastirmacilarin dikkatini
cekmistir. 80’li yillarda veri madenciligi akademi icin bilgiye
erisimde kullanilan bir ara¢ haline gelmistir (Han ve Kamber,
2006: 1). Nihayet veri madenciligi 80’li yillarin sonundan iti-
baren bir¢ok farkl: disiplinin ve yontemin kullanim alanina
dahil olmustur. Giliniimiize kadar gecen siirede bilgisayar,
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davranis bilimi, istatistik, miithendislik alanlari, yapay zeka,
makine 6grenmesi, veri kazima gibi farkli alan ver disiplin-
lerde kullanilmistir (Han ve Kamber, 2006: 1; Savas vd., 2012).
Bu bakimdan veri madenciligi hem temel bilimlere hem de
sosyal bilimlere 6nemli katkilar sunmustur.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesine paralel ola-
rak tiretilen veri miktar1 her gecen giin artmaktadir. Ancak
bu veriler genellikle yapilandirilmamais (unstructured) veriler
halinde biiytimektedirler. Bu bakimdan verilerden anlaml
bilgiler elde etmek de giderek zorlasmaktadir. Ayrica veri-
lerin yapilandirilmis (structured), yari yapilandirilmis (se-
mi-structured) ya da yapilandirilmamis (unstructured) olma-
s1 bliyliyen verilerin ortaya ¢ikarabilecegi sorunlar1 azaltan
bir faktor de degildir. Daha ayrintili bir sekilde ifade etmek
gerekirse, yapilandirilmis veriler, bir veritabani veya bir tiir
veri yonetimi uygulamasi i¢cinde olan verileri ifade etmek igin
kullanilir. Yapilandirilmamis veri terimi ise veride tanimla-
nabilir (satir-siitun gibi) hi¢bir yapinin mevcut olmadig: ger-
cegini ifade eder. Yar1 yapilandirilmis veri ise kabaca bu iki
tirtin karisimidir (Sint vd. 2009). Veri hangi yapida olursa
olsun biiyiiyen bu verilerden anlamli bilgiler elde etmek igin
genellikle uzun ve sabir gerektiren siireclere ihtiya¢ duyu-
lur. Verilerin giivenli bir sekilde saklanmasi, yapisal olarak
farklilastirilmasi gibi birtakim olgular veri ambarlari, veri ta-
banlari, bulut sunucular gibi gereksinimleri artirmigtir. Veri
madenciligi yontemleri de verinin kendisinin, verilerin elde
edildigi kaynagin yapisina gore siirekli gelismistir. Buna rag-
men veri madenciligi tekniklerinin hicbir dezavantaji olma-
digin ileri stirmek imkansizdir. Zira heniiz hi¢bir makine bir
insanin karar verme yetenegine sahip degildir. Kisaca ifade
etmek gerekirse, veri madenciligi yontemleri her zaman tek
baslarina ¢oziim iiretmede yeterli olamasalar bile, anlamli bil-
giler elde etmek igin 6nemli bir arag olarak kendilerini gelis-
tirmektedir (Akgiin, 2012:34).

96



Turizmde Yonetim ve Pazarlama Calismalari

Problemier

Paylagimiar
Fikirler
Araghrmalar

Sekil 1. Veri Madenciligi Bilgi Kesif Sireci
Kaynak: Yazar tarafindan ¢izilmistir.

Zaman igerisinde yigilan veriler, ileriye yonelik tahmin-
lemeler icin kullanilmaktadir. Boylece veri madenciligi uy-
gulamalarin1 gelecegi yorumsamaya yardimci olan araglar
olarak goren arastirmacilar bulunmaktadir (Akgiin, 2012:34;
Karagoz, 2007:11). Veri madenciligi genellikle biiyiik veri
olarak nitelendirilebilecek miktardaki verileri inceleme kap-
samina dahil eder (Karagoz, 2007: 11). Veri madenciligi mo-
delleri bircok alt gruba ayrilsa da temelde iki kategori altinda
toplanmaktadir. Bu kategorilerden ilki “tanimlayic1” olarak
nitelendirilen kiimeleme, 0zetleme, siralama, birliktelik kur-
ma modellerdir. Tkinci kategori ise “tahmin etme” {izerine
gelistirilen smiflandirma, kestirim, zaman serisi, regresyon
modelleridir (Aydmn, 2007: 10). Ek olarak veri madenciligi
yontemleri denetimli (supervised) ve denetimsiz (unsupervi-
sed) olarak isimlendirilir ve denetimli 6grenme tahmin etme,
denetimsiz 0grenme ise tanimlama {izerine kurulmustur. Bu
bakimdan denetimli 6grenmede temel amag ongoriilerde bu-
lunmak igin bir veri kiimesi kullanilir. Bu algoritma ile kulla-
nilan veri setine egitim veri kiimesi ad1 da verilir. Boylece giris
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ve yanit degerleri ile egitilen algoritma, karsilastig1 yeni veri
setlerinin cevap degerlerine yonelik tahmin modelleri olustu-
rabilecektir. Verinin biiyiikliigii modelin tahminleme giiciinii
artiran faktorler arasinda yer almaktadir (https://mathworks.
com/discovery/supervised-learning.html). Denetimsiz 06g-
renme ise veri kiimelerinde girdilerin yanmit degerleri yok-
tur. Denetimsiz 6grenme yanit degeri veya etiketi olmayan
bir yapida cikarimlar yapmaya calisir (https://mathworks.
com/discovery/unsupervised-learning.html). Veri madenci-
ligi kapsaminda ele alinan uygulamalar1 sektore yonelik ya
da akademiye yonelik olarak iki gruba toplayan ayrimlara
rastlamak da miimkiindiir. Sektorel ayrimda, ticari, miisteri-
ye yonelik, operasyona yonelik ya da yonetsel uygulamalara
yonelik yardima araglarin ortaya ¢ikmasi amaglanmaktadir.
Akademi ise genellikle veriyi anlamlandirma, arastirma soru-
larini test etme, cevaplandirma, veriyi kiimeleme, siiflandir-
ma, kavramlar arasinda iliski kurma gibi daha bilimsel stirec-
lere odaklanir (Argtiden ve Ersahin, 2008: 29).

Metin Madenciligi

Metin madenciligi 6zellikle yazili kaynaklardan otomatik
olarak bilgi ayiklayarak, daha 6nce bilinmeyen yeni bilgilerin
kesfedilmesi siirecini igerir. Siegel (2013: 153)’e gore diinya-
daki biitiin veriler evrendeki toplam suyu temsil ediyorsa,
metne dayali verilerin bu suyun biiyiik cogunlugunu olustu-
ran okyanuslari ifade etmektedir. Literatiirde siklikla kabul
goren tanimiyla metin madenciligi, 6nemli ve ilgi gekici oriin-
tiileri barindiran yapilandirilmamis metinlerden bilgilerin ¢1-
karilmasi seklinde tanimlanir (Tan, 1999: 65, Seker, 2015: 30).
Metne dayal1 veri madenciligi veya metne dayal bilgi kesfi
gibi farkli bigimlerle de ifade edilmektedir. Onemli 6zellik-
lerinden biri yapilandirilmamais verilerden elde edilmesidir
(Tan, 1999: 65). Bu bakimdan metin madenciligi islemleri asa-
g1daki ozellikleri barindirir.
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e  Metinler klasik yontemler (okuma, elle yazma) disinda
elde edilir ve analiz edilir.

e Bilgi kesfi amaglanir.
e  Cogunlukla metinlere siniflandirma, kiimeleme islemleri
uygulanur.

e Kavramlar ya da olgularin ortaya ¢ikarilmasi amaclanir.

e Taksonomilerin veya formiilasyonlarin ortaya c¢ikmasi
beklenir.

e Cogunlukla klasik yontemlerle elde edilmesi zor olacak
biiyiik miktarda verilerle ilgilenir.

Metin madenciligi kapsaminda yapilacak islemlerin bah-
se konu amaclarla ve diizgiin yontemlerle uygulanmas: hem
islemleri kolaylastirmadir hem de analizlerin kalitesini artir-
maktadir. Bazi verilerin makineler tarafindan da metin olarak
algilanmasi saglanarak analizler gerceklestirilir (Hashimi ve
Mathkour, 2015: 730). Ayrica ham veri yiginlarin1 barindiran
metinlerden faydali bilgiler elde etmek hem ticari hem de aka-
demik olarak faydali igeriklerin ortaya ¢ikmasina katkida bu-
lunmaktadir (Pandey ve Rajpoot, 2019: 149). Giiniimiizde me-
tin verilerin biiyiikliigii ve farkl dillerde, farkli platformlarda
¢ogalmasi yapilacak analizlerin de gelismesini tetiklemistir.
Ancak, analizlerde kullanilan metin madenciligi yontem ve
araglarmin biiyiik ¢ogunlugu Ingilizce dilinde yaymlanmis
metinlerin islenmesine yonelik gelistirilmistir. Bu durum di-
ger dillerdeki belgelerin incelenmesine yonelik eksiklikleri
artirmaktadir (Lee ve Yang, 2001: 471).

Temelde metin madenciligi teknikleriyle yapilan kiime-
lemeler, siiflandirmalar, kavram ve olgu ¢ikarmaya yonelik
analizler yapilirken, biiyiik verileri isleme siireglerinde maki-
ne 6grenmesi, yapay zeka yontemleri ve istatistiki yontemler
kullanilmaktadir. Bu durum birgok problemi daha kisa sii-
rede ¢ozmek icin avantaj saglamaktadir (Darena, 2019: 171).
Yapilandirilmamis verilerden anlaml bilgiler elde etmek igin
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verilerin bir bakima yapilandirilmis hale getirilmesi gerek-
mektedir. Bu yapilandirma islemi basit birkag¢ adimla ¢oziile-
bilmesinin yani sira olduk¢a kompleks ve uzun siireli analiz-
ler de gerektirebilir (Darena, 2019: 172).

Memnuniyet, Otel ozellikleri

Metin Verl Output turizm rotalan vb. .
cfstrs g e . Midahale
Madenciligi Sureci Stratejileri
Dogrulayici Bilgi P
Veri Analizi

Bagimhlik LA

Modellemesi

, d
Veri
Kesifsel ~ Madenciligi *
Veri Analizi ' ' -
@rtintu kesfi ~

Analiz éncesi temlzllk/, -

ve Veri isleme ~

ya
Inputs >> Online Yorumlar, Web sitesi verileri
vb.

Sekil 2. Metin Madenciligi Siirecleri
Kaynak: lorio vd. (2020).

Veri analizi esnasinda metin verileriyle ilgili degerlendir-
me kriterleri farklilik gosterebilmektedir. S6z gelimi, sozciik
torbalar1 (bag of words) veya sozciik dizileri olarak deger-
lendirilen veriler iki farkli bicimde ele alinabilmektedir. Bu
da daha anlamli veriler elde etmek icin gerekli prosediirler
arasindadir. Ornegin metin verilerini séz dizileri seklinde
ifade ederek, insanlar veya organizasyonlar diizeyinde tem-
sil edilebilir. Bu bakimdan insanlar veya orgiitler aras: ilis-
kileri tespit etmek, metin verileri ayni1 sozciik torbalarmnin
icerisinde degerlendirmekten daha anlaml verilerin ortaya
¢ikmasini saglayabilir. Bunun yaninda metin verilerini genel
gortiler elde etmek icin kullanmak sozctiik torbalar1 olarak de-
gerlendirme daha faydali ¢iktilar sunabilir (Carenini, Cheung
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ve Pauls, 2013: 546). Bu yontemler farkli platformlarda (web
hasati) farkli teknikler (dogal dil isleme) uygulanarak aragtir-
mac1 ve sektor temsilcilerinin hizmetine sunulmaktadir.

Metin madenciliginde analiz birimi olarak belge ve metin
gibi 6nemli bilesenler kullanilmaktadir. Belge kavrami, web
sayfasi, yorum, sosyal medya gonderisi, blog incelemesi, ma-
kale gibi dokiiman bicimlerinde olabilmektedir (Feldman ve
Sanger 2007: 3). Bu tarz belgeler dogas: geregi yapilandiril-
mamis olma egilimindedir (Amarakoon ve Caldera, 2011: 6).
Verilen 6rneklerden de anlasilacag; {izere belgeler bagka bel-
gelerle birlikte belge koleksiyonlar1 olusturabilirler. Bir belge
birden fazla belge koleksiyonunun tiyesi de olabilir. Dil bilim-
sel anlamda, yapilandirilmamis belgelerde bile oldukga fazla
ve kompleks yapilar goriilebilmektedir. Ornegin, noktalama
isaretleri sadece teknik olarak kullanilan isaretler degildir. Iki
nokta ve parantez isaretinin yanyana gelmesi ile giilme, iiziil-
me ifadeleri aktarilabilmektedir. Ayrica tablolar, dipnotlar
belgelere 6nemli anlamlar yiiklemektedir (Aparicio-Carrasco,
2007: 8). Terimler ise bir metin belgesi icerisinden elde edilen
bir veya birden fazla kelimeyi ifade eder (Feldman ve Sanger
2007: 6).

Terim belge matrisi ya da belge terim matrisi, metindeki
kavramlarin sayisal olarak ortaya ¢ikarilmasina yardimci olur
(https://gerardnico.com/natural_language/term_document).
Bir belge terim matrisinde, satirlar koleksiyondaki belgeleri,
stitunlar ise terimleri ifade etmek i¢in kullanilmaktadar.

Goriintii Madenciligi

Gorilintii madenciligi, goriintiilerin veri olarak kullanildi-
&1 bir veri madenciligi tekniklerini ifade etmektedir. Tip, ta-
rim, endiistriyel ¢alisma, uzay arastirmalari, egitim, iletisim,
sosyal bilimler gibi birgok farkli alanda uygulanabilmektedir.
Gorlintti madenciligi teknigi, gesitli araclar1 kullanarak go-
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riintiileri analiz ederek veri tabaninda depolanmayan bilgi
ve kaliplar: ¢ikarabilir. Yeni ileri teknoloji cag1 ve yiiksek de-
polama kapasitesi, biiyiik ve ayrintili goriintii veri tabanlari-
nin biiylimesine firsat tanimaktadir. Gortintii madenciligin-
de farkli diizeyde goriintiilerin kullanildig1 goriilmektedir.
Ornegin, fotograf, resim, video gibi farkli formatl gortintiiler
bicimlerine gore analiz edilebilmektedir. Ancak temelde go-
riintii madenciliginin bir tiir veri madenciligi oldugu g6z ard1
edilmemelidir (Hsu, Lee ve Zhang, 2002).

Qutput: Turizm oneri sistemleri

Goruanta Veri

cys s .. . Mudahale
Madenciligi Sureci Stratejisi
Dogrulayicl  gjjgi o

Veri Analizi é

Badimlilik ,,';

Maodeli- 4
Kesifsel veri Kimeleme * Yonelim Kesfi
/

Veri Analizi . /
Orihtl Kesfi .

-

7
Analiz dncesi teml’zll’/ls - Turist meraki
ve verl igl eme. -

/

Inputs >> Sosyal Medya Fotograflar

Sekil 3. Goriintii Madenciligi Siirecleri
Kaynak: lorio vd. (2020).

Turizmde Veri Madenciligi Uygulamalan

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin yayginlasmasina paralel
olarak turizm sektor paydaglarinin ve akademisyenlerinin
inovatif yontemler gelistirmesi gerekmistir. S6z gelimi oteller
hakkinda yapilan degerlendirmeler, destinasyonlara yonelik
yorumlar, seyahat planlamalari, ugus degerlendirmeleri, yi-
yecek igecek deneyimlerinin yansitilmas: gibi tiiketici tarafli
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paylasimlar oldukca hizli bir sekilde gergeklestirilmektedir.
Ayrica bu tarz paylasimlarda herhangi bir zaman kisit1 da bu-
lunmamaktadir. Diger tiiketicilerin bu paylasimlara erisimi
de genellikle ticretsizdir. Bu bakimdan turist paylasimlarimin
ozellikle turizm pazarlamasi baglaminda oldukca kiymetli
oldugu diistiniilmektedir. Turizm paydaslarmin veri maden-
ciligi yontemlerinden faydalanmasi inovatif ve hizli ¢oziimler
bulmak agisindan kritik bir 6neme sahiptir. Yine de tiiketici
yorumlarinin siirekli olarak artig gostermesi, bu yorumlarin
smiflandirilmasini, kiimelendirilmesini, degerlendirilmesini
ve kesfedilecek bilgilere yonelik tedbirler alinmasin zorlas-
tirmaktadir. Turizm alanyazininda veri madenciligi yontem-
leri sik olarak kullanilmasa da yapilan calismalar, yasanan
sorunlara cevap bulmaya yonelik ortaya cikmugtir. Internette
katilimcilig1 artiran Web 2.0./1n ortaya ¢ikisi turizm ve bilisim
uygulamacilar: igin de yeni firsatlar olusturmustur. Ayrica
tiiketici tarafinda da biiyiik degisiklikler meydana gelmistir.
Ornegin turizm sektoriine yonelik gelistirilen seyahat yorum
sitelerinde, potansiyel turistlerin sadece yorum yapmak gibi
tek tarafli bir amaca yonelik bu platformlar1 kullandigini id-
dia etmek miimkiin degildir. Daha acik bir ifadeyle, turizm
gibi soyut nitelikteki {riinleri potansiyel turistlerin énden
deneyimleme imkani olmadig1, daha 6nce o tirtinler hakkin-
da yapilan yorumlar1 okumaya ihtiyaci vardir. Bu bakimdan
seyahat yorum siteleri turistlerin hem gonderen hem de goz-
lemleyen roliine biirtindiigti platformlar1 temsil etmektedir.
Turizm ve pazarlama literatiiriinde turistlerin internet orta-
mindan faydalanma agamalar: ii¢ basamakta degerlendiril-
mektedir. Bu asamalar seyahat 6ncesi (bilgi edinme), seyahat
esnast (deneyim paylasimi) ve seyahat sonrasi (degerlen-
dirme) olarak siralanabilmektedir (Chung ve Buhalis, 2008:
71). Ancak seyahat yorumlarma yonelik interaktif katilima
olanak taniyan seyahat 2.0 platformlariin sektor icin sade-
ce pozitif katkilar sundugunu sdylemek de zordur. Zira ¢ok
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sayida platformu takip etmek oldukga giigtiir ve sektor igin
is ylikii anlamina gelmektedir (Bellman vd, 2006: 29). Ayrica
bu platformlarda yapilan yorumlarin sadece gercekleri ifade
ettikleri de soylenemez (Puri, 2007). Yorum sitelerini sistema-
tik olarak kotiiye kullanan ve isletmelerin itibarlarini zede-
lemeye calisan kitlelerin oldugu bilinmektedir (Puri, 2007).
Seyahat yorumlarinin bu kadar ¢ok olmasi tiiketiciler agisin-
dan da baz1 karmasalarin ortaya ¢ikmasina neden olmakta-
dir. Tiiketicinin hangi kaynaga giivenebilecegi ya da ne kadar
objektif degerlendirme yapabileceginin cevabi net degildir
(Bellman vd, 2006: 29).

Turizm alanyazini igin veri madenciligi arastirmalar1 go-
rece yeni bir alan olsa da arastirmalarin farkli konular tizerine
yapildig1 gozlemlenebilmektedir. Turizmde veri madenciligi
arastirmalarinin oldukga biiytik bir kismi pazarlama odakli-
dir ve misafir memnuniyetini ele almaktadir. Misafir mem-
nuniyeti tizerine yapilan arastirmalar alan yazimnin biiytik bir
kismini olugtursa da bagka konularda ¢alismalara da rastlan-
mistir. Dogal dil isleme yontemlerinin kullanildigr duygu
analizi ¢alismalari turizm arastirmalar: kapsaminda incelen-
migtir (Neidhardt, Riimmele ve Werthner, 2017: 101). Oteller
hakkinda yapilan yorumlara yonelik ¢alismalar yogun olsa
da duygu analizi baglaminda otel yorumlar1 disindaki miis-
teri yorumlarmin incelendigi goriilmektedir. S6z gelimi Gan
vd., (2017: 475) ve Nave, Rita ve Guerreiro, (2018: 699) res-
toran ziyaretcilerinin yorumlarini ele alan duygu analizi ca-
lismalar1 yapmigslardir. Duygu analizi disinda, yine restoran
yorumlarina yonelik ¢alismalar oldugu da goriilmektedir.
Ornegin Guerreiro ve Moro (2017: 151) ile Park vd. (2016: 409)
yapmis oldugu calismalarda misafir memnuiyeti ve yorum-
lardan elde edilen 6nemli temalar ortaya ¢ikarilmistir. Yine
otel yorumlarmin disinda kruvaziyer yolcularmin yorumla-
rini1 ele alan galismalar yapilmistir (Aureli vd. 2017: 155; Tao
ve Kim, 2019: 519).
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Yapilan ¢alismalarn bir kisminin turist rotalar1 ve des-
tinasyonlar hakkinda oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan
destinasyon imaji onemsenen konular arasinda yer almigtir.
Diger ornek gosterilen calismalarda oldugu gibi, destinasyon
calismalarinda da turist yorumlar: agirhiktadir (Li vd., 2015:
523; Dickinger ve Lalicic, 2016: 327; Wong ve Qi, 2017: 21; Qi
vd., 2018: 221). Ancak Bigné, Oltra ve Andreu (2019: 493) des-
tinasyon yonetim organizasyonlarinin paylasimlarini incele-
mistir. Veri madenciligi teknikleri bakimindan destinasyon
calismalar1 incelendiginde genel kesifsel analizler yapildig:
goriilmektedir. Bununla birlikte destinasyonlar hakkinda
turist paylasimlarina yonelik duygu analizi uygulayan ca-
ligmalara rastlamak da miimkiindiir (Dickinger ve Lalicic,
2016: 327). Akranlar arasi (peer to peer) konaklama ve payla-
sim ekonomisine yonelik arastirmalarin siklikla temel aldig:
Airbnb platformu, metin madencigi arastirmalarinin da kap-
samina girmistir (Tussyadiah ve Zach, 2017: 639; Tussyadiah
ve Park, 2018: 264; Cheng ve Jin, 2019: 61; Sun vd., 2019: 300;
Belarmino, 2019: 2). Bu arastirmalarin ortak noktasi misafir
degerlendirmelerine yonelik metin madenciligi teknikle-
ri kullanmalaridir. Ancak Airbnb {izerine yapilan bir baska
arastirmada Airbnb’de yasanan olaylarin haberleri incelen-
mistir. Haber makalelerine yonelik metin madenciligi teknik-
leri kullanilarak akranlar arasi1 konaklamanin sorunlari tespit
edilmeye calisilmistir (Cheng ve Foley, 2018: 96). Yapilan di-
ger calismalar ise sirasiyla, Avrupa’daki kale ziyaretgilerinin
yorumlarini (Yagi ve Pearce, 2018: 10), botanik bahgelere ya-
pilan degerlendirmeleri (Catahan ve Woodruffe-Burton, 2019:
25), UNESCO sit alanlarina yonelik yorumlar: (Kim vd., 2019:
23) ele almigtir. Calismalarda birgok farkli analiz programi ve
yaklasim tercih edilmistir. Ayrica verilerin biiytikliiklerinin
de degisiklik gosterdigi anlagilmaktadar.

Turizm arastirmalarinda veri madenciligi calismalari-
nin, konaklama, yiyecek icecek, destinasyonlar, turist cekim
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noktalari, rekreatif alanlar, kruvaziyer turizmi, akranlar ara-
s1 konaklama, haber makaleleri gibi farkli konular: ele aldi-
g1 anlasilmaktadir. Ayrica ¢alismalarda birbirine benzeyen
teknikler kullanilmasmin yaninda, kullanilan araclar, veri
biiyiikliikleri ve yaklasimlar baglaminda farkliliklar oldugu
tespit edilmistir. Bu bakimdan veri madenciligi tekniklerinin
turizm arastirmalar1 ve uygulayicilar i¢in oldukca 6nemli i¢
goriiler sunabilecegi soylenebilir. Arastirmacilarin ve uygu-
lamacilarin gorece yeni olan bu alana daha fazla ilgi goster-
mesi, 0zellikle turist davranisi, imaj calismalar1 gibi konular-
da yapilan arastirmalar: gelistirmeleri tavsiye edilmektedir.
Bunun yaninda yo6netsel ¢alismalarin azlig1 dikkat cekicidir.
Alanyazindaki boslugu doldurmak igin destinasyon, otel vb.
turizm Orgiitlerinin paylasimlarini incelemek icin de veri ma-
denciligi calismalar1 daha sik kullanilmalidir.
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SOSYAL MEDYA ve WEB 4.0 UYGULAMALARININ
TURiZM PAZARLAMASI CERCEVESINDE iNCELENMESI

Banu ZENCIR®

Girig

Turizm endiistrisi son altmis yilda siirekli ve hizli bir
biiylime yasamis ve diinyanin énde gelen endiistrilerinden
biri haline getirmistir (WTTC, 2013). Turizm endiistrisi, dogal
yasam kaynaklarini yani sira finansal ve insan kaynaklarmin
aktif yonetimini gerektiren hizmet sektoriiniin en rekabetgi
yonlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Rekabetci turizm
ve otel endiistrilerindeki kuruluslar, gelisimlerini stirdiirmek
ve deger yaratmak i¢in yeni pazarlama mekanizmalarini ba-
sarili sekilde benimsemeli ve uygulamalidir. Yeni diinyada
kiiresellesmeyle birlikte, teknolojide, iletisimde ve ulasim sis-
temlerinde birtakim degisimler olmustur. Bu degisimler bir-
¢ok sektorde oldugu gibi turizm sektorii tizerinde de birtakim
etkiler olusturmustur (Styvén ve Wallstrom, 2019; Alalwan,
Rana, Dwivedi ve Algharabat, 2017).

Ozellikle turizm endiistrisi kiiresel entegrasyonda {ilke-
ye onemli faydalar saglayan ekonomik bir sektor konumun-
dadur. Bilgi iletisim teknolojisindeki son 30 yildaki hizli degi-
sim seyahat trendlerini gozle goriiliir bir sekilde degistirdi.
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Sosyal medya, bloglar, sanal topluluklar, viki'ler, folksonomi,
youtube ve flickrt gibi sitelerde paylasilan seyahat igerikli
gezi paylasimlar1 ¢evrim ici gezginlerin ve diger kullanicila-
rin bilingsel farkindaliklarinin olusmasinin yan sira tiiketim
seklimiz de dahil olmak tizere hayatimizin her yoniinii degis-
tirdi. Sosyal medya kullanicilar1 ayrica seyahat deneyimlerini
Tripadvisor veya booking.com gibi seyahat platformlarindan
diger kullanicilar i¢in konaklama yaptiklar: yerleri ayni za-
manda seyahat ettikleri destinasyonlar1 merak edenler igin
bilgi paylasim platformlarinda yerlerini aldiklarinmi belirtil-
mislerdir (Khoa vd.,2021). Bu durum bilgi iletisim teknoloji-
leri acisindan turizm ve seyahat endiistrisine farkli bir bakis
agist yaratti. Ozellikle geng nesil (Y kusag1) gezi planlarinda
oldukga aktif mobil cihazlar (6r. videolar, sosyal medya) da-
hil olmak tizere gesitli kaynaklar araciligiyla bilgi aligverisini
bu kanallar araciligiyla gerceklestirme egiliminde oldugu ya-
pilan ¢alismalarda saptanmistir. Dolayisiyla sosyal medya ve
web 4.0 uygulamalarinin turizm pazarlamasi i¢in benimsen-
mesi ve kullanilmasmna artan bir ilginin oldugu gozlemlen-
mistir (Kaperonis, 2018:1). Bu baglamda sosyal medya ve web
4.0 uygulamalar: potansiyel miisterilerle dogrudan etkilesim
yoluyla turizm {iriin ve hizmetlerini tanitmak i¢in uygun ma-
liyetli bir dijital platform olarak turizm pazarlamasinda yeri-
ni almigstir (Styvén ve Wallstrom, 2019; Alalwan et al., 2017).

Sosyal medya ve web 4.0 uygulamalarinin turizm pazar-
lamas: tizerindeki rolii, insanlarin seyahate ¢tkmadan o6nce
gidecekleri destinasyonlar1 daha hizli ve kolay sekilde aras-
tirma yapabilme imkan1 yani sira seyahat edenlerin deneyim-
lerini paylasma, miisteri iliskilerini gelistirebilme ve marka
sadakati olusturma imkani sunar. Turizm organizasyonlari
sosyal medyanin sundugu smirsiz firsatlardan yararlanabi-
lir ve ideal olarak miisterileriyle olan iliskilerini ag baglantil
bir inovasyon siirecine dontistiirebilir. Boylece bilgi iletisim
teknolojileri hizli sekilde insanlarin satin alma kararlarinda
onemli bir rol olusturuyor.
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Sosyal Medya ve Turizm

Gilintimtiizde dijjital teknolojinin hizla ilerleyisi ve inter-
netin sagladig1 interaktif iletisim sayesinde bircok sirketin
pazarlama faaliyetlerini daha verimli ve giivenli bir sekilde
gelistirmesi saglanmistir. Dijital teknoloji getirdigi yenilikler
pazarlamay1 olumlu bir sekilde kokten degistirmesinin yamn
sira sirketlerin {irtinlerini miisteri ihtiyaglarina gore kolayca
Ozellestirmesine, tirtinleri miisterilerle birlikte tasarlamasina,
fiyatlarin yiiksek seffafligina, verimli ve giivenli dagitima,
yeni iletisim araclarina ve promosyon bicimlerine ve degisim
islemlerine sagladig1 avantajlara kadar pek ¢ok konuda olum-
lu gelismelere onctiliik etmistir (Ramaj ve Ukaj, 2018).

Dijital teknoloji igerisine entegre olan sosyal medya, in-
sanlarmn birbirleriyle nasil baglantiya gecip iletisim kurduk-
larina, fikirlerini nasil ifade edip paylastiklarina ve dahasi
urtinler, markalar ve kuruluslarla nasil iliski kurduklarina
dair paradigmal degisimlere neden olmustur. Bu degisim-
ler sonucunda yapilan tanimlar incelendiginde, Kaplan ve
Haenlein, (2010) sosyal medyay1, bireysel kullanicilarin dijital
iceriklerini paylasarak sosyallesmelerini saglayan cevrimigi
uygulamalar olarak tanimlamislardir. Dimitriu ve Guesalaga,
(2017) ise bir¢ok marka tarafindan, anlik bilgi akis1 saglamak,
diyalog ve etkilesim baslatmak icin hedef kitleye yonelik iki
yonlii iletisim platformlar1 olarak tanimlamuistir.

Sosyal medya baslangicta biiyiik Olclide metin taban-
liyken, hizli bir sekilde sesli, gorsel ve animasyonlu igerigi
kapsayacak sekilde hizl1 gelismistir. Son yillarda, kisa video
“hikayelerin” ¢esitli platformlarda popiiler hale gelmesiy-
le birlikte, daha gorsel ve canli igerige dogru gozle goriiliir
bir degisim yasamistir (Gretzel, 2017; Huertas, 2018). Farkh
mekanlardan (6rn. sosyal aglar, bloglar, forumlar) ve cesitli
big¢imlerde (6rn. metin, video, resim) elde edilen biiyiik mik-
tarda sosyal medya verisi artik modern bilgi teknolojilerinin
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yardimiyla kolayca ¢ikarilabilir ve faydali bir sekilde kullani-
labilir olmustur (Moe ve Schweidel, 2017).

Sosyal medya, “dinamik, birbirine bagli, esitlikgi ve etki-
lesimli organizmalar” olmanin ayirt edici dogasiyla pazarda
ti¢ temel degisimi beraberinde getirdi (Peters vd.,2013). Sosyal
medya ilk olarak ge¢miste pek de gergeklesmesi miimkiin ol-
mayan miisterin ve firmalarin arasinda baglanti kurmasina
olanak tanidi. Ikinci olarak firma ve miisterilerin etkilesime
girmesiyle birlikte sosyal entegrasyon, iletisim veya pasif
gozlemler yoluyla, baskalarinin se¢imlerini ve tiiketim dav-
raniglarini etkileyen bir eyleme dontistii. Uciincii olarak sos-
yal medya verilerinin yayginlasmasi, tiiketiciler igin giivenilir
deneyimler yaratarak, marka katilimin iyilestirerek, etkilesi-
me ilham vererek, marka sadakatini yogunlastirarak ve satin
alma davranislarini artirabilecek bir platforma doniistiirmiis-
tiir (Libaivd., 2010; Kaplan ve Haenlein 2010; Muller ve Peres
2019; Yu vd. 2017). Bu baglamda sosyal medya, isletmelerin
faaliyetlerini biiyiik Olciide etkilemis, miisterilerle nispeten
diistik bir maliyetle dogrudan iletisim kurma imkani suna-
rak uzun vadeli iliskilerin gelistirilmesine olanak saglamistir
(Surugiu; 2019).

Sosyal medya platformlar1 sagirtict bir hizla biiyiiyor ve
cesitli platformlarda milyonlarca yeni kullaniciy1 kendine ce-
kiyor. Wearesocialdigital2021 raporuna gore internet, sosyal
medya ve mobil kullanic istatistikleri incelendiginde 4,66
milyar internet kullanicisi, diinya niifusunun %59u, 4.20 mil-
yar sosyal medya kullanicisi, diinya niifusunun %531, 5.22
milyar mobil kullanicisi, diinya niifusunun %66’smni1 olustur-
makta oldugu biliniyor. Yasanan artigla birlikte yeni kulla-
nicilar tarafindan cazip hale gelen sosyal aglarin seyahat en-
diistrisi tizerinde de 6nemli bir etkisi hissediliyor. Turistler,
seyahatleriyle ilgili bilgi aramak ve elde etmek, kisisel duygu
ve yorumlarini akranlariyla paylasmak ve Web 4.0 teknolo-
jileriyle etkilesimin bir sonucu olarak turizm {riinleri satin
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almak icin ¢evrimigi sosyal aglar1 daha ok tercih ettigi tespit
edilmistir (Xu ve Pratt, 2018).

Gilintimtizde sosyal medya igerikli arastirmalar turist-
lerin davraniglarini, karar vermelerini ve kurumsal iletisim
tizerindeki sonuglarmi anlamak igin gesitli disiplinlerin en-
tegrasyonu yoluyla olusan turizm bilim insanlarinin giin
gectikce ilgisini ¢ceken bir alan konumuna gelmistir (Minazzi,
2012). Sosyal medya kullaniminin turistler, destinasyonlar ve
turizm saglayicilar tarafindan etkileri ¢ok gesitlidir. Giderek
artan sayida ¢evrimici kullanici gesitli sosyal medya araglari-
ni1 kullanarak, ¢evrimici etkinliklere daha fazla dahil olmakta-
dir. Bu baglamda, sosyal medya, turistlerin bilgi arama ve ge-
zilerini planlama, tatillerini deneyimleme ve belgeleme, diger
gezginler ve yerel halkla baglant: kurma, turizm saglayicilar-
la iletisim kurma, destinasyonlar1 algilama ve isleri paylas-
ma bigimlerini degistirmistir (Gretzel, 2017). Ayni zamanda
dijital teknolojiler turistlerin bilgiye ulasma, tatil planlama
ve/veya turizm tiiketim aligkanliklarini, turistlerin tatil sira-
sindaki davraniglarinin ve tatil sonrasi aktivitelerinin daha
iyi anlagilmasini saglamaktadir. Shao’ya (2009) gore ¢evrimi-
¢i platformlar1 kullanan bireyler sosyal medyayla ti¢ sekilde
ilgilenmektedir: ¢evrimigi igerik tiiketme, katilma ve igerik
tiretme. Onceki calismalarin bulgular1 (Nonnecke ve Preece
2001; Shao, 2009; Tedjamulia vd., 2005; Dijck, 2009), ¢evrimigi
kullanicilarin ¢ogunun yalnizca bagkalar: tarafindan gonderi-
len igerikleri tiikettigini gostermistir.

Sosyal medya, kullanicilarin diger kullanicilarla, igerik-
lerle ve olaylarla iliski kurmasina izin verir, bu da neden “sos-
yal” olarak adlandirildigini aciklar (Gretzel, 2019). Dolayisiyla
sosyal medya kullanicilar1 seyahatlerinde seyahat bloglarin
okuyarak gidecekleri yerler hakkinda fikir edinebilecekleri
gibi Instagram ve Youtube’dan video igeriklerini izleyerek
de gidecekleri turistik mekanlar hakkinda bilgi edinebile-
ceklerdir. Bunun disinda web siteleri ve mobil uygulamalar1
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kullanarak biitcelerine en uygun konaklama yerlerini, hava-
yolu sirketlerini, glizergah tizerindeki mekanlar ve restoran-
lar hakkinda turistlere genis bir yelpazede bilgi sunmaktadir
(Parker, 2012:1).Nevarez ve Hyman (2012) aragtirmalarinda,
gorsel tasarimli bilgilerin potansiyel turistleri cezbedici ol-
masina neden olan pazarlama faaliyetlerinin etkisine bakmak
igin turizm destinasyonlarmin tanitildig1 Internet {izerindeki
web sitelerinin igerigini analiz etmistir. Web siteleri islevsel,
basit ve estetik agidan hos olmasi gerektigini, ayn1 zamanda
ziyaretgilerinin asil amaci, hedefle ilgili bilgileri toplamak ol-
dugundan, site tasarimz, islemler i¢in gereken zaman ve ¢aba-
y1en aza indirmesi gerektigini tesbit etmistir. Acikcasi, sosyal
medya, seyahat tiiketicilerinin yani sira seyahat ve turizm
pazarlamacilarinin tutum ve davraniglarini sekillendirmede
onemli bir rol iistlenmistir (Yoo ve Gretzel, 2012). Xiang'in
(2010) calismasinda turizm gezginlerinin karsilastig1 cesitli
zorluklar ve bu yasanan zorluklarin sosyal medya araglariin
nasil yardimcr olduguna dair net bir kanit sagladigini sapta-
muigtir. Sosyal medya siteleri, isletmelerin miisterileriyle daha
yakin iligkiler kurmasini ve sirketlerin toplam miisteri taba-
nin1 genisletmesini saglamistir. Trainor vd. (2014), calisma-
sinda sosyal medya teknolojisine yapilan yatirimin firmalara
onemli iliski yonetimi faydalar1 saglayabilecegine dair kanit
sunmaktadir. Sosyal medya teknolojisi yatirimlarini diistinen
yoneticilerin, firmalarinin yeteneklerini desteklemek icin bu
teknolojilerin mevcut sistemlerle nasil biitiinlestigine odak-
lanmasi gerektigini onermektedir. Sosyal medya pazarlama-
sinin nasil miisteri odakl olabilecegini ve sosyal medya pa-
zarlamasinin firma diizeyinde kapasite gelistirmeye nasil kat-
kida bulunabilecegini ortaya koymustur. Firma diizeyindeki
hedeflere, cesitli sosyal medya siteleri aracilifiyla miisteri
odakl bir yaklasim uygulanarak ulasilabildigini saptamigtir.

Sosyal medya sitelerinde paylasilan bilgiler, potansiyel
gezginler icin seyahat kararlarini etkileyebilecek 6nemli bir
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bilgi kaynag1 olarak kabul edilmektedir Yeterli sayida aras-
tirma, sosyal medyanin seyahat 6ncesi, siras1 ve sonrasindaki
seyahat siirecindeki tiiketici davranislar {izerindeki roliinii
ve etkisini ortaya koymaya calismaktadir. Hudson ve Thal
(2013) tiiketicilerin degerlendirme siirecinde gezinmelerine
ve ardindan sectikleri markalar hakkinda olumlu imaj yay-
malarina yardimci olan pazarlama cabalari, farkindalik olus-
turmak ve satin almalar1 artirmak kadar énemli olduguna de-
ginilmistir. Kang ve Schuett (2013), calismalarinda, sosyal etki
teorisine ve onun ti¢ kavramsal temeline (tanimlama, i¢selles-
tirme ve uyum) dayal1 olarak gezginlerin seyahat deneyimle-
rini neden sosyal medyada paylastiklarini inceleyen kavram-
sal bir ¢erceveyi test etmektedir. Sonug olarak 6zdeslesme, ic-
sellestirme ve uyum algilanan keyfe aracilik ettiginde sosyal
medyada seyahat deneyim paylasimini olumlu yonde artiran
kritik belirleyiciler konumunda oldugu saptanmustir. Dogan
vd. (2018: 674), calismasinda Tiirkiye'yi tatil destinasyonu
olarak tercih eden yabana turistlerin kararalma stiireclerinde
sosyal medyay1 ne dlgiide kullandiklar: ve sosyal medyadan
elde ettikleri bilgilerden ne yonde etkilendiklerini arastirmis
ve turistlerin tatil tercihlerinde sosyal medyanin etkili bir se-
kilde kullanmakta oldugunu ve sosyal medyadan edindik-
leri bilgilere gore tatil tercihlerinin tiimiinii belirlediklerini
(destinasyon, konaklama, ulasim ve restoran tercihleri) yada
secimlerini sosyal medyadan edindikleri bilgilere gore degis-
tirdiklerini saptamiglardar.

icoz vd., (2018), turistlerin satin alma islemleri icin sosyal
medyay1 nasil kullandiklarini ve satin alma davranislariin
sosyal medyadan nasil etkilendigini incelemislerdir. Sonug
olarak turistlerin sosyal medya araciligiyla turizm hizmetleri-
ne iligkin bilgileri arttik¢a, satin alma davranmislarinin da artti-
g1 goriilmiistiir. Sosyal medya kullanicilari satin alma sonrasi
ve lriin kullanimu ile ilgili olarak, bir¢ok ¢alismada gosteril-
digi gibi ¢evrimici deneyimlerini bagkalariyla paylasmaya ve
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gelecekte satin almaya istekli olduklar1 yapilan arastirmalar-
da gecerliligi kabul edilmistir (Bayram ve Sahbaz, 2012; Hays
et al. 2013; Lee ve Paris, 2013; Okazaki, 2017; Sotiriadis, 2017

Web 4.0 Uygulamalari ve Turizm

Diinyada yasanan gelismeler yapay zeka, robot tekno-
lojisi ve servis otomasyonu konularinda énemli degismelere
tanik olmustur. Dijitallesmeyle birlikte yasadigimiz diinya
teknolojik degisime ayak uydurmaktadir. Bu degisim akilli
evlerin sensorlerinden, termostatlara, camasir makineleri-
ne, televizyonlara, diziistii bilgisayarlara, tabletlere ve diger
nesneler gibi cihazlarin, nesnelerin interneti platformuna
baglanarak hizli sekilde yonetilmesine izin vermistir. Ayni
zamanda dijital degisim fabrikalarda, hastanelerde, sehirler-
de, otellerde ve bolgelerde 6nemli yenilikler saglamaya bas-
lamistir. Yasanan gelismeler 1s1ginda turizm sektoriiniin de
dijital doniistimlere hizl1 adaptasyonu turizm kavramini, tu-
rizm 4.0 veya akill1 turizm gibi ifadelerle giderek daha farklh
bir konuma tasimasina yardimci olmustur (Pencarelli, 2020).

Dijital teknoloji, kiiresel arenada rekabet edebilmek icin
bolgenin ayirt edici becerilerini gelistirerek yatirim yapilabi-
lecek olasi bir aragtir. Bilgi ve iletisim teknolojileri (BIT) ile
desteklenen turizm sektorii de geleneksel turizm anlayisin
“rezervasyon, miisteri hizmetleri, halkla iliskiler, otel tasari-
mi, yiyecek-icecek meniileri” vb. hizmetlerini degistirmistir.
Bu baglamda turizm sektorti, dijital teknolojiler kapsaminda
web 4.0 ivme kazanmasiyla bugiin daha hizl ve teknolojik
hareket etme egilimi igerisine girmistir (Atar, 2020).

Dijitallesme ile birlikte insanlik tarihinde ¢igir acan in-
ternet, giiniimiizde vazgecilmez bir unsur haline gelmistir.
Insanlari kiiresel bilgi ortam1 olarak kullandig1 World Wide
Web (WWW) bilgisayarlar {izerinden bir Web tarayicisi ara-
ciligr ile internet kullanicilarinin karsilikli veri etkilesimi ger-
ceklestirebildigi onemli bir sanal ortamdir. Internetin gelisi-
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mi, Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0 teknolojileri donemi
olmak tizere dort evrede ele alinmistir (Ersoz, 2020).

Internetin ilk ve en ilkel dénemi olarak bilinen Web. 1.0
donemi 1990’da internet ¢cevrimigi statik brosiirler olugturmak
icin ana aracti. Uzmanlarin salt okunur web olarak tanimla-
dig1 bu donemde internet adeta sabit iceriklerden olusan tek
yonlii bilgi akisini gergeklestirdigi online bir kiitiiphane gibi
kullaniliyordu. Web 2.0ise 2005'te internetin ikinci evrim do-
nemini ifade eden bir kavramdir. 2000 ve 2010 yillar1 arasinda
siiren bu donemin en belirgin 6zelligi, insanlara edilgenlikten
etkenlige gecis imkan1 vermesidir.

Web 2.0 donemi ile artik insanlar yalnizca interneti bilgi
almak igin kullanmiyor; ayn1 zamanda da kendi 6zgiin ige-
riklerini olusturabiliyorlardi. Turistler, hizmet saglayicilar
hakkindaki deneyimlerini bagkalariyla paylasmak icin web
ortamlarin1 kullanmaya baslamislardir. Ses, video ve metin
mesajlari, turistlerin daha fazla iletisim sagladig araclar ha-
line gelmeye basladig1 donemi ifade etmektedir. 2007’de ise
Web 3.0—Semantik Web aramalar1 baglam analizine ve ke-
lime anlamlarma odaklandi. E-ticaret ve e-saglik alanlarinda
bilgi birikiminin yani sira turizm sektoriinde kullanulmak
tizere diger cesitli sektorlerle is birligi yapti. Insan is birligini
makinelerin dijital yetenegiyle birlestirdi ve dijitallestirilmis
organik kaynak bilgisi olarak ortaya ¢iktr. Web 3.0, Internetle
etkilesimi daha verimli hale getirerek reklam ve pazarlama
diinyasinda biiyiik bir devrim yaratmis ve kisiye 6zel hazir-
lanan igeriklerin ortaya ¢gikmasini saglamustir (hptt:1)

Tim gelismeler ¢ercevesinde web 4.0 kavrami, cesitli bo-
yutlardan olustugu igin literatiirde tam olarak agik ve fikir
birligi icinde degildir. Web 4.0 yeni bir web nesli olarak or-
taya ¢ikmakta ve bir¢ok yazar tarafindan farkh sekillerde ta-
nimlanmaktadir. Khoo, (2010) ve Perera vd., (2014) web 4.0"1
nesnelerin interneti kavramiyla iliskilendirir. Aymi dogrultu-
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da White (2015), web 4.0'1n genel nesnelerin interneti kavra-
minin bir alt kiimesi olan nesnelerin ag1 ile ayn1 oldugunu
saptamistir. Kambil (2008), web 4.0'1 kullanicilarin, gercek ve
sanal nesnelerin deger yaratmak igin bir araya getirildigi mo-
bil bir alan olarak tanimlamaktadir. Ers6z, (2020) ise web 4.0
kavrami mobil teknolojiler ve giiniimiizde yaygin bir sekil-
de kullanilan bulut bilisim (cloudcomputing) teknolojisiyle
iliskilendirilmektedir. Web 4.0 ile yapay zekaya sahip kisisel-
lestirilmis Oneriler icin, bulut teknolojileri ile sistemlerin yer-
mekan gozetmeksizin her yerde yonetilebilecegi bir platform
olacag1 goriilmektedir. Bu 6zellikleri ile web 4.0” in bulut bi-
lisim ile entegrasyonu sonucu basarili is modellerinin artma-
styla turizm diinyasinda verimlilik saglanabilecektir (Ersoz,
2020). Bu baglamda turizm kurumlar1 web 4.0 ve 5.0 cihazla-
rin1 kullanma niyetinin her zaman mevcut oldugunu kesfetti.
Cihazlarin operasyonel verimliligi artirmaya yardimci olabi-
lecegi gibi, ayn1 zaman da insan zekas: gibi davranacak ve
bilissel ve duygusal faaliyetler gerceklestirecek sekilde prog-
ramlanmugtir. Geligtirilen programlara 6rnek olarak Apple’in
Al uygulamalari, yani “Siri”, bir¢ok tiiketici tarafindan enteg-
re bir sesle etkinlestirilen yardim araci olarak bilinmektedir.
Bu nedenle, yapay zeka destekli cihazlar icin kavramsallastir-
ma ve operasyonellestirme 6nemlidir (Duy vd.,2020).

Son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizl1 gelisi-
mi radikal degisiklikleri de beraberinde getirmistir. Ozellikle,
nesnelerin Internet’inin (IOT) ortaya ¢ikmasindan bu yana,
seyahat ve turizm en ¢ok gelisen sektorlerden biri haline
gelmistir (Yalginkaya vd., 2018:308). Web 4.0 kapsamindaki
teknolojik gelismelerin turizm aracilarinin ve isletmelerinin
karhilig iizerinde dnemli etkileri olacaktir. Internetin gelisimi
ile web teknolojilerinde ve mobil uygulamalarda yasanan et-
kilerden ¢ok daha fazlasinin turizm sektoriinde dontstiiriicii
etkileri olacaktir (Mil ve Dirican, 2018). Web 4.0 doneminin
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onemli gelismelerinden biri olan yapay zeka teknolojileri-
nin kullanimi son yillarda giderek yayginlasmaya basladi-
g1 yapilan calismalarla saptanmistir. Gonzalez ve Gidumal,
(2016) calismalarinda bilgi teknolojilerinin otel isletmeleri
ve miisterilerine saglamis oldugu avantajlar acisindan ince-
lenmistir. Calismada derinlemesine goriismelere dayali nitel
arastirma yontemi kullanilmigtir. Otellerin her birinde, otel
miidiiri, 6n biiro miidiirii, temizlikgi, yiyecek ve igecek mii-
diiri, bilgi teknolojisi miidiirii ve pazarlama miidiirii ile yiiz
ylize gortisiilmiistiir. Toplam 30 goriisme gerceklestirilmis ve
timii katilimcilarin izniyle kayit altina alinmistir. Gortisme
sonucunda bilgi teknolojilerinin saglamis oldugu avantajlar
sirastyla; yesil imaja sahip olma, maliyetlerde diisiis, onli-
ne check-in islemleri sayesinde personel sayisinda azalma
ve miisteri islemlerinin en kisa zamanda gerceklestirmeleri
oldugunu belirtmislerdir. Otelde yapilan hizmetlerde mdis-
terilerin bekleme siirelerinin kisalmasi, otel odalarindaki at-
mosferin miisterinin isteklerine gore diizenlenmesi gibi ki-
sisellestirilmis hizmetlerin uygulandig1 gortilmiistiir. Otelin
orgiitsel performansini iyilestirmek icin bilgi iletisim tekno-
lojilerinin izleyebilecegi belirli yollar1 gosteren son kapsaml
bir model sunulmustur. Molina vd., (2011) ise ¢aligmalarin-
da bilgi iletisim teknolojilerinin Ispanyol otelleri tarafindan
kullanimini analiz etmek ve farklilasma araci olarak roliinii
degerlendirmek icin Ispanya’daki 3, 4 ve 5 yildizl otel yo-
neticilerine anket uygulanmistir. ispanyol otelleri tarafindan
bilisim teknolojileri uygulamasinin genel anlamda yiiksek bir
seviyede oldugu gozlemlenmistir. 3 ve 4 yildizli oteller igin,
liiks oteller tarafindan kullanilan BIT ¢6ziimleri uygulamak,
i¢ verimliligi, hizmet kalitesini ve dolayisiyla otel imajini art-
tirdig tespit edilmistir. Sagirtici bir sekilde, 3 yildizl oteller-
de BIT’ler 4 yildizh otellere gére daha yogun kullamldig so-
nucuna varilmistir. Konaklama end{istrisi oldukca rekabetci
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bir hal almakla birlikte otellerin miisterileri i¢in verimlilik ve
hizmet kalitesini arttirmalari BIT uygulamalarini kullanmala-
r1 ile miimkiin olacagini ifade etmistir.

BIT uygulamalarini gelismesiyle Web 4.0 uygulamasinin
giderek daha popiiler hale geldi. Web 4.0 sisteminin uygu-
landig turizm destinasyonlarinin turizm bilgi sistemi biitiin-
lestirilip merkezilestirilebilir bu da turistlerin gerekli bilgi ve
hizmetlere ulasiminda kolaylik sagladig1 platforma doniis-
miistiir. Ikincisi, manzarasi glizel olan alanlara kameralar
kurularak turistlerin gercek zamanli izleme ve takip etme ey-
lemi gergeklestirile bilinir (Zhu vd., 2014:1). Dolayisiyla Web
4.0 ve 5.0 cihazlan ticari olarak turizm ekosistemindeki ce-
sitli bilesenler igin hizmet kalitesini gelistirdiginden, oteller,
kaplicalar, restoranlar vb. i¢in hizmet kalitesinin bir unsuru
olarak da kabul edildi. Nesnelerin interneti ve web 4.0 uygu-
lamalar1 ayn1 zamanda kentsel cevrede fayda saglayabilecek
uygulamalar1 IoT yetenegi, etki alanlarina gore gruplandiri-
labilir. Bolge ziyaretgileri i¢in saghk hizmetlerinde (gtirtltd,
hava ve su kalitesi), stratejik planlamada (hareketlilik), siir-
diiriilebilirlik (enerji kullanimi), ticari ve uluslararas: (sehir
kullanim1 ve erigim) ve sehir giivenligi, turizmde (ziyaretgi
hizmetleri ve turizm) hizmet operasyonlar1 icin akilli sehir
IoT altyapisini kullanabilecek bir dizi 6zel uygulama alani da
belirleyerek turist ihtiyag ve taleplerine bilgi islem merkezin-
de toplanan tiim veriler analiz edilerek minimum stirede ya-
nit verebilme becerisine sahip olunabilir (Jin,2014). Bir¢ok otel
isletmesi, kiiresellesme, rekabet, yiiksek miisteri devir hizi ve
artan konuk beklentileri ile basa ¢itkmanin yolu olarak bilgi
teknolojilerini gormektedir (Gonzalez ve Gidumal, 2016:30).
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Sonug

1980’lerden bu yana bilgi iletisim teknolojilerinin ytikselisi
ve baskinlig, biiyiik dlgiide XXI. yiizyilin baginda Internet’in
onemli 6lciide biiyiimesiyle tiim diinyada turizm ve konakla-
ma endiistrisini tarihsel olarak yeniden yapilandirdi. Sosyal
medya ve Web 4.0, isletmeden isletmeye iletisimde, isletme-
den miisteriye iletisimde ve miisteriden miisteriye iletisimde
yaygin degisiklikler getiren teknolojik kavramlarin yam sira
iki poptiler terimdir. Baglangicta sadece bilgi yayimnlamak igin
bir araci olarak kullanilan internet, sosyal etkilesim igin her-
kes tarafindan tretilen kullanici tarafindan olusturulan igeri-
gi tesvik ederek web 2.0’ temel 6zelliklerinden biri haline
geldi (Leung vd.,2013; Guerreiro vd., 2019).

Glntimiiz sosyal medya tiiketicileri bilgi iletisim tek-
nolojilerinden daha fazla etkilenmesinin sonucu olarak gez-
ginler bir tatil planladiklarinda, turizm sirketleriyle kisisel
temaslar kurmak yerine, web ortaminda gezinmeyi daha ¢ok
tercih ederler. Bu yasanan durum karsisinda turizm sirketle-
rinin sosyal medya sitelerini gelistirmeye daha fazla yatirim
yapmalar1 ve iletisim personelini en aza indirmeleri biiyiik
bir rekabet avantaji saglayacaktir. Tiiketicilerin seyahat des-
tinasyonlar ile ilgili bilgileri toplamak ve paylasmak igin
Facebook, Youtube, E-postalar, Twitter ve Linkedin gibi gesit-
li sosyal medya sitelerinde ¢ok fazla mesgul olduklar1 saptan-
mugtir. Seyahat sirketleri sosyal medyadan elde ettigi demog-
rafik bilgileri tek tek inceleyerek, bireysel tiiketicinin ilgisini
ve gesitli psikolojik faktorlere iliskin davranislar: incelemeye
ve anlamaya yardimci olacagi saptanmistir (Palaniswamy,
2016)

Son yillarda, web teknolojisi siirekli gelisim gostermek-
te olup kullanicilara giderek daha etkilesimli ve siiriikleyici
deneyimler yasama yetenegi saglamayan yeni teknolojilere
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onderlik eder konuma gelmistir. Bu baglamda, kablosuz ag-
larin artan farkindaligy, akilli telefonlarin ve tabletlerin artan
varligi, Internet’i daha yaygin hale getirdi. Ayrica, Internet’e
erisim yalnizca insanlar tarafindan degil, ayni zamanda
Nesnelerin Interneti kavramindan kaynaklanan diger fiziksel
nesne, cihaz ve araclardan da saglanmaktadir. Bu yeni ger-
ceklikler, Web 4.0 adli yeni bir Web paradigmasinin ortaya
¢ikmasina neden sebebiyet vermistir.

Web 4.0'mn cesitli uygulamalar ile getirebilecegi avantaj
ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Turizm isletmelerinin bilgi
iletisim teknolojileri hizli adaptasyonu miisteri memnuiyetini
artirmalarina, diisiik maliyetli tamitim ve pazarlama, bireysel
olarak dogrudan rezervasyon yapma ve satin alma, siirekli
tanitim firsat1 saglamak suretiyle miisteriyi bolgeye ikna etme
kolaylig1 saglamsi, E-ticarette sanal gerceklik teknolojilerinin
gelistirilmesi ve tirtin sunumlarinin daha kolay hale gelmesi,
internet kullanan milyonlarca kullaniciya ulasma imkani sag-
lamasima imkan tanimistir. Ayn1 zamanda turizm isletmeleri
Internet’i tanitim faaliyetlerinin yaninda, dogrudan satis, da-
g1tim ve miisteri iligkileri gibi diger pazarlama faaliyetlerinde
de kullanabilmektedirler(http:2)

Web’ 4.0'in en kritik sorunlarindan biri stirekli ¢cevrimi-
¢i yapilan igslemlerden kaynakli yogunlugun giinliik yasami
etkilemesidir. Ciinkii fiziksel ve sanal olarak birbiriyle etki-
lesim halinde olan nesneler gelisen bu yogunluk dolayisiyla
baglant1 sorunu yasayacaktir. Bu dogrultuda Web 4.0'in ge-
lisimi agisindan 6nem arz eden noktalar kablosuz baglanti
kalitesinin arttirilmasi ve telekomiinikasyon alt yapilarmin
gelistirilerek baglant1 hizlariin istenilen seviyeye ulastiril-
masidir. (Ersoz, 2020).
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CANKIRI KAYA TUZU MAGARASI'NA YONELIK
CEVRIMICi ZIYARETCi YORUMLARI

Ebru GOZEN*

Girig

Magara, en genel sekilde, yeraltinda olusan dogal bos-
luklar olarak tanimlanabilmektedir ve magaralardan turizm
alaninda giiniimiizde cesitli sekillerde yararlanilmaktadir.
Bunlarin baginda doga turizmi, saglik turizmi, kiiltiir ve inang
turizmi gelmektedir (Demirkaya ve Sari, 2013). Diinyanin
cesitli yerlerinden turist gekebilecek kapasitedeki magara-

lar, ayn1 zamanda doganin veya ekoturzmin bir parcasidir
(Okonkwo vd., 2017).

Hali hazirdaki turizm igletmelerinin ¢ogunlukla kitle tu-
rizmine odaklanmasi, farkli beklenti ve isteklere sahip potan-
siyel turistlerin taleplerini karsilayamamaktadir. Bu durum,
potansiyel turistlerin istek ve beklentilerini karsilayacak, al-
ternatif turizm olarak adlandirilan yeni turizm gesitlerinin
ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir (Atsan ve Cetinsoz, 2019).

Alternatif turizm kavramu literatiirde tizerinde ¢ok tarti-
silan ve farkli bigcimlerde tanimlanan bir kavram olmakla bir-
likte bir ¢ok ¢alismada sorumlu turizm, yeni turizm, yumu-
sak turizm, diisiik etkili turizm, 6zel ilgi turizmi, stirdiiriile-
bilir turizm ve yesil turizm gibi kavramlarla da ifade edildigi
gorulmistiir (Ceylan vd., 2019).

"Dr.Ogr.Uyesi. Akdeniz Universitesi, Manavgat Turizm Fakiiltesi, Rekreasyon Y6-
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Tiirkiye, alternatif turizm kaynaklar1 yoniinden oldukca
zengindir. Ancak sahip oldugu bu potansiyelden yeterince
faydalanabilmesi icin alternatif turizmin gelistirilmesi gerek-
mektedir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan hazirlanan
Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 ve Eylem Plan1 2007-2013 kap-
saminda da ifade edilmistir. Bu gercevede, Tiirkiye’de bulu-
nan pek ¢ok magaranin degerlendirilmesi gerektigine dair
ifadeler bulunmaktadir (Benli vd., 2016). Tabi bu kaynaklar
degerlendirilirken birtakim kriterler goz 6niinde bulundurul-
maktadir. Bu kriterler arasinda magaray1 ziyarete gelen kisi-
lerin memnuniyet durumlar: da gosterilebilir.

Giiniimiiz gelisen teknolojisi ile beraber internetin de tu-
rizmde bilgi arama, bilgi alisverisinde bulunma gibi konular-
da 6nemli bir noktada yer almaya baslamasi, turizm olayina
katilan kisilerin seyahat planlamalarinda faydalanabilecekle-
ri pek ¢ok gevrimigi platformun da ortaya ¢ikmasini sagla-
mistir. Bu platformlardan en yaygin olarak kullanilanlarin-
dan bir tanesi de TripAdvisor’dir.

Giiniimiizde zaman paradan da degerli bir kavram hali-
ne doniistiigiinden insanlar i¢in her konuda hiz da 6nem ka-
zanmugtir. Ozellikle de bilgiye erisme konusunda kitle iletisim
araclarindaki ilerlemeler bu anlamda firsatlar sunmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma kararmi vermelerinde de bu durum
etkili olmaya baglamugtir. Ozellikle hizmet sektdrii gibi, satin
almacak triintin 6nceden denenmesinin miimkiin olmadig:
durumlarda, o hizmeti satin almi1s baska kisilerin deneyimleri
ve Onerileri etkili bir yonlendirme araci olmaktadir. Bu an-
lamda, kisilerin satin aldiklar1 hizmetlerle ilgili sosyal medya
uygulamalarinda yaptiklar1 yorumlar, o hizmeti satin almay1
diistinen baska insanlar: etkileyebilmektedir. Aslinda bu tiir
uygulamalar, 6zellikle turizm sektoriiniin paydaslari ile ilgili
potansiyel ziyaretcilere fikir sunmanin yar sira turizm arzi
tarafinda yer alan paydaslarin da hedef kitlelerinde yer alan
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tiiketicilerin talep ve beklentilerini anlamalarina ve gelistiril-
mesi gereken konularla ilgili gerekli 6nlemlerin aliabilmesi-
ne olanak saglamaktadir.

Gergeklestirilen bu calismanin amaci, Tripadvisor uy-
gulamasinda yapilan yorumlarin igerik analizi yontemi ile
incelenmesi ile Cankir1 Kaya Tuzu Magarasi'nin turistik bir
¢ekim merkezi olma agisindan olumlu ve olumsuz yonlerinin
cevrimici ziyaretci yorumlar: vasitasiyla ortaya konmasidir.
Aragtirmada Tripadvisor uygulamasinda Cankir1 Kaya Tuzu
Magaras1 hakkinda kullanicilar tarafindan yapilan ulasim,
konaklama imkanlari, tanitim, yonlendirme vb. alt ve {iist
yap1 unsurlari incelenmistir. Analiz sonucu elde edilen bul-
gularda magara isletmecisine ve yerel yonetimlere, ziyaretci
memnuniyetinin olusturulmasi konusunda rehberlik edebile-
cek bilgiler yer almaktadir. Bunun yam sira ¢alisma, Cankiri
Kaya Tuzu Magaras1 ziyaretgilerinin gevrimici yorumlarmi
analize tabi tutan ilk arastirma olmasi nedeniyle de onemli
adledilebilir.

Tuz Magaralar ve Turizm Potansiyeli

Tuz, tarih oncesi donemlerden beri bilinmekte ve kulla-
nilmaktadir. Ilk olarak ne sekilde hangi amacla kullanildig1
net olmasa da hayvanlarin bir takim taglar1 yaliyor olmasi,
tuz igerikli kaynak sularindan igmemeleri veya tuz kaynakla-
rinda 6len hayvanlarin uzun yillar boyu bozulmamas: farke-
dilerek koruma maksatl olarak tuz, kullanim alani bulmus-
tur (Orhan, 2012).

flk caglardan giiniimiize gogunlukla besin maddesi ihti-
yacina yonelik olarak kullanilmakta olan tuz madenleri bu-
nun yani sira saglik, turizm ve sanat gibi pek ¢ok alanda da
kullanilmaktadir. Kaya tuzu, yeraltinda az veya ¢ok derinlik-
te kat1 halde elde edilen bir tuzdur. Bir bagka ifadeye gore ise
kaya tuzu, ge¢miste bir sekilde kurumus olan su kaynaklari
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sonucu olusmus olan tuzdur (Demirkol vd., 2018). Igeriginde
bulunan yabanci maddeler ve kil, tuzun rengini belirlemekte
olup Tiirkiye’de genelde gri ve siyaha yakin renktedir (htt-
ps://www.mta.gov.tr/v3.0/bilgi-merkezi/kaya-tuzu).

Magara turizminin diinya tizerinde en fazla geli-
sim gosterdigi yerlere bakildiginda Cin, ABD, Japonya,
Avusturya, Italya ve Almanya’nin basta geldigi goriilmekte-
dir. Ulkemizde ise yaklasik 40.000 civarinda magara bulun-
maktadir (Demirkaya ve Sari, 2013). Tiirkiye’de bilinen tuz
magaralarinda ise, Cankir1 Kaya Tuzu Magarasi, Nevsehir
Gilsehir Tuz Koy Kaya Tuzu Magarasi, Igdir Tuzluca Kaya
Tuzu Magaras1 ve Kirsehir Tepesidelik Tuz Magaras1 ncelik-
li yer almaktadir (Dogdubay ve Goker, 2018).

Kaya tuzu madenlerinin tuz ¢ikarilmasimnin yani sira spe-
leoterapi, giizel sanatlar uygulamalari, saghk turizmi, rek-
reasyon alani ve depolama gibi baska kullanim alanlar1 da
mevcuttur. Speleoterapi, tuz magaralarinin mikro ikliminin
bronsit, astim vb. hastaliklarin tedavisinde kullanilan sekli-
ne verilen isimdir ve “speleon” Yunanca magara anlamina
gelmektedir. Speleoterapi son yillarda faydali etkileri gide-
rek daha fazla turistin ilgisini ¢eken bir sektore dontismiistiir
(Stanciulescu ve Molnar, 2017). Tuz terapi kliniklerinin mikro
iklim kosullarma uygun sekilde uygulandigi diger yonteme
ise Rusya’da “Halotherapy” denilmektedir. Koken olarak
“Hals” Yunanca tuz anlamindadir (Dogdubay ve Goker,
2018). Son yillarda diinya ¢apinda ve Bati Avrupa, Kanada,
Israil, Kuzey Amerika ve diger bir ¢ok iilkeye hizla yayilarak
daha fazla insanin giivenini kazanan haloterapinin etkinligini
ve farkli hastaliklara uygulanmasini kanitlayan bir¢ok calis-
ma yaymlanmaktadir (Vladeva ve Panajotova, 2018). Zajac
vd. (2014) tarafindan yapilan ¢alisma sonuglarina gore de,
tuz magaralar1 sagliga olan faydalariin yani sira uygun bir
yasam tarzini desteklemeye yardima yerler haline gelmistir.
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Eski Sovyetler Birligi'nde Solotvino koyiinde bir kaya
tuzu magarasina alerji hastanesi insa edildigi bilinmektedir.
Giiniimiizde de Avusturya-Salzebad-Salzeman, Romanya-
Siget, Romanya-Salina Turda, Prahova ve Praid (https://tuzre-
habilitasyon.org/romanya/), Rusya-Perm Bolgesi (Brezniki),
Ukrayna-Carpatho (Solotvino), Almanya-Kluterthohle (ht-
tps://tuzrehabilitasyon.org/klutert-magarasi-kluterthoh-
le/), Ukrayna— Artemovsk ve Donetsk bolgesi, (Dogdubay
ve Goker, 2018), Pakistan-Khewra Tuz Madeni (@ztiirk,
2018), Azerbaycan-Nahgivan, Polonya-Wieliczka, Polonya-
Bochnia (https://tuzrehabilitasyon.org/bochnia/) Beyaz
Rusya-Soligorks, Kirgizistan-Con/tuz gibi pek ¢ok destinas-
yonda yer alt1 tuz magaralarinda klinikler de bulunmaktadir
(Demirkol ve ark., 2018). Tuz magaralar1 SPA turizmi i¢inde
dogal kaynaklardir ve insanlar magaralari ziyaret veya solu-
num sistemi ile ilgili baz1 hastaliklar1 6nlemek ya da tedavi
etmek amaciyla kullanmaktadirlar (Stancrulescu ve Molnar,
2017). Magaralar eger uygun sekilde kullanilir ve gelistiri-
lirse bolge halkimin ekonomik, sosyal ve cevresel faydalar:
hizla artacagindan turizm sektorii igin 6nem arz etmektedir
(Okonkwo, 2017).

Cankir1 Kaya Tuzu Magarasi

Cankiri, tarih oncesinde yaklasik 20 milyon yil kadar
once bir i¢ denizin sahilinde yer alan bir bolge durumunday-
di. Zamanla gerceklesen degisimler neticesinde bolgede ka-
yatuzu olusumu meydana gelmistir. Tuz, eski ¢aglarda ¢ok
kiymetli bir maden konumunda olup ugruna savaslar ¢ctkmis-
tir (Yenigiirbiiz, 2012). Bir¢ok toplumda ve {iilkede de para,
maas, vergi ddemeleri i¢in sik¢a kullanilmistir (Demirkol vd.,
2018).

Cankir1 Kaya tuzu magarasimin bulundugu béliim yakla-
sik 24-37 milyon yillik bir ge¢mise sahip, eski akarsu ve gol or-
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taminda birikmis / ¢cOkelmis ¢akiltasi, kumtasi, kiltasi, marn,
camurtagi, jips kayalarindan olusmaktadir. Kaya tuzu kalinli-
£1200-300 metre civarindadir. Cankir: kaya tuzu magarasinin
Hititler zamaninda da isletilmekte oldugu ve dolayisiyla da
yaklasik 5000 yillik bir gegmise sahip oldugu bilinmektedir
(Oztiirk, 2018). Resmi olarak 1938 yilinda isletmeye agilan
Cankir1 Kaya Tuzu Madeni, Tiirkiye'nin en biiyiik kayatuzu
rezervine sahiptir (Timur vd., 2014).

Cankir1 Kaya Tuzu Magarasi, Ankara’ya 130 km, Cankir:
il merkezine ise 20 km uzaklikta bulunan Cankir ili sinir-
lar1 igerisinde ve ilin dogu bélimiinde yer alan Balibag:
Koyii'ndedir. Magaraya ulasim i¢in sehir merkezinin giiney-
dogusunda yer alan yol izlenerek Dede mahallesi kavsagin-
dan sonra 3 km kadar sonra saga doniiliir. Magara yon lev-
hasindan sonra, 6 km devam edilerek magaraya ulasilmakta-
dir. Bu yol giizergahinda Bakkal Golii, Col Golii, Sivis Golii,
Dipsiz Go6l gibi dolin ad1 verilen karstik olusumlar sonucu
meydana gelmis pek ¢ok gol de bulunmaktadir (Orhan, 2012).

Hali hazirda 6zel sektor tarafindan tuz tiretimi yapilmak-
ta olan magarada tiretimi tamamlanmis olan galerilerin tu-
rizme kazandirilmasi maksadiyla ¢alismalar da baslatilmis ve
galerilerin bir kism1 Cankir1 Valiligi'ne devredilerek “Cankir1
Kayatuzu Magarasi'nin Turizme Kazandirilmasi Projesi” ha-
zirlanmistir (http://www.cankiri.gov.tr/tuz-magarasi).

Proje kapsaminda magarada heykel ve rolyeflerin olacag:
galeriler, Yaran kiiltiirii tanitim galerisi, restoran, kafeterya,
¢ok amacl toplantt salonu, ¢ocuk oyun alani, fosil miizesi,
mescit, magara ici 151k efekt sistemleri, dekoratif tuz havuzu,
spor aktivite alani ile astim, bronsit gibi akciger rahatsizlik-
larinin tedavisi amagh tuz terapi odalarinin yapilmas: plan-
lanmustir. Hali hazirda 2005 senesinde Marmara Universitesi
Giizel Sanatlar Fakiiltesi heykel boliimii 6gretim {iyeleri ve
ogrencileri tarafindan kaya tuzundan yapilmis heykeller,
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2012 senesinde Turk Kiiltiir ve Sanatlari1 Ortak Yonetimi &
TURKSOY ve Cankiri Belediyesi igbirligi ile diizenlenen et-
kinlikler gercevesinde kaya tuzundan bire bir boyutlarinda
yapilmis olan Orhun Abideleri magarada sergilenmektedir.

Magarada eski zamanlara ait tuz nakliyesi amaciyla
kullanilmis olan at arabalar ile bir ray ve istiinde iki kii-
ciik vagon da atil durumdadir (Timur vd., 2014). Ayrica,
3. Karatekin Kayatuzu Festivali'nde (Timur ve ark., 2014)
Marmara Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Eski Dekani
Prof.Dr. Hiisamettin KOCAN tarafindan “Tuz Tadi” adi al-
tinda bir resim sergisi agilmis, piyano sanatgis1 Tuluyhan
UGURLU tarafindan piyano resitali verilmis, Ahilik Kiiltiirii
Haftas1 kapsaminda da Yaran Gosterileri yapilmistir (http://

www.cankiri.gov.tr/tuz-magarasi).

Magarada heykellerin yani sira eskiden tuz nakliye-
si amaciyla kullanilan ve yaklagik 200 yil 6nce bulundugu
tahmin edilen esek fosili ve ayni bolgede bir tavsan fosili de
cam fanus igerisinde sergilenmektedir. Fosillerin bu sekil-
de kalmasmin nedeni, tuz galerilerindeki dogal ortamdir.
Magaranin i¢ sicakli$1 kis mevsiminde minimum 14 derece,
yaz aylarinda ise maksimum 16 derece olmaktadir. Tuz ga-
lerilerindeki sicakligin bu sekilde sabite yakin bir tutarlilikta
olmasi ve tuzun da katkisiyla mekanda yasam olusmamakta-
dir. Bu nedenle bakteri ve, mikrop tiirii canlilar da galerilerde
yasam alan1 bulamamaktadir (Orhan, 2012).
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Resim 1.1. Cankin Kaya Tuzu Magarasi
Kaynak: http://www.cankiri.gov.tr/tuz-magarasi; https://www.tripadvisor.com.tr/
Attraction_Review-g3440875-d8707291-Reviews-or5-Tuz_Magarasi-Cankiri_Cankiri_
Province.htmI#REVIEWS

Cankir1’nin en 6nemli yeralt1 zenginligi olan kayatuzu ile
ilgili 2012 yilinda gerceklestirilen Cankir1 Tuz Calistayi’'nda
Cankir1 kayatuzunun ve madeninin turizm amagh kullani-
mina iliskin diislinceler de ilk olarak masaya yatirilmistir
(Yenigtirbtiz, 2012).

Tuz Magaralarinda Ziyaretgi Yorumlarina Konu Olan icerikler

TripAdvisor uygulamasinda tuz magaralarma yonelik
yapilan yorumlar incelendiginde, yorumlarin daha ziyade
“Saghk”, “Hizmet Kalitesi”, “Dogal Giizellik”, “Tanitim ve
Pazarlama Calismalar1” ve “Tavsiye” {izerinde yogunlastig
gortilmektedir.

1948 Diinya Saglik Orgiitii Tiiztigii'nde saghk, “Yalnizca
hastalik veya sakatligin olmamasi durumu degil, fiziksel, sos-
yal ve ruhsal refah durumu” (Sagligin Tesviki ve Gelistirilmesi
Sozlugi, 2011) seklinde tanimlanmistir. Rahatlama ve din-
lenme durumunun hem fiziksel hem de zihinsel faydalarini,
katilim saglanan seyahatlerde diger turist ve yerli halkla ile-
tisim halinde bulunmanin sosyal anlamdaki etkilerini, yeni
ve farkli destinasyonlarla ilgili bilgi sahibi olmanin insana
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kattig1 deneyimleri diisiindii§timiizde seyahatin insan sagl-
ginin biitiin yonlerine katki sagladigi soylenebilmektedir ve
seyahatler bu nedenlere dayali olarak belirli bir saglik oda-
gina yonelik gerceklestirilebilmektedir (Agaoglu vd., 2019).
Insan sagligina faydalariyla ilgili her gegen giin yeni bilgiler
edinilen tuz magaralarina yonelik ziyaretler de bu durumdan
olumlu etkilenmektedir.

Hizmetin literatiirde ¢esitli tanimlar1 bulunmaktadir. Bir
tanima gore, tiiketiciler tarafindan miilkiyetle bir ilgisi olma-
dan satin alnan fayda seklindedir (Dalgig, 2013). Emek yo-
gun sektorlerde de hizmet kalitesi miisteri memnuniyetinde
kritik bir role sahiptir. Glintimiizde kalitenin taniminda da
miisteri odaklilik 6nem arz etmekte ve miisterinin stirekli
olarak degisiklik gosteren talep ve ihtiyaclariin karsilanma-
st veya beklentinin de asilmasi seklinde degerlendirilmekte-
dir (Yumusak, 2006). Kaya tuzu magaralarini ziyaret eden
ziyaretgilerin de bu mekanlarda alacaklar1 hizmet kalitesinin
soyutlugundan dolayr memnuniyet diizeyleri dogrudan etki-
lenmektedir. Ayrica kalite kisiden kisiye de degisen heterojen
bir durumdur. Bu nedenle ziyaretcilerin goriisleri ayr1 ayr1
degerlendirilmeli ve kategorilestirilerek gerekli diizenleme-
ler yapilmalidur.

Olusum sekillerine gore incelendiginde magaralar dogal
ve yapay magaralar seklinde iki gruba ayrilmaktadir. Insanlar
tarafindan kazilarak veya hayvanlar tarafindan oyularak olu-
san magaralar yapay magaralardir (Atsan ve Cetinsoz, 2019).
Kiiltiir Turizm Bakanlig1 ise dogal ve yapay ayrimin yapar-
ken ziyaretcilerin rekreatif amaglarini géz 6niinde bulundur-
maktadir. Buna gore, dogal magaralar ekipmanli ve rehber
esliginde girilebilen magaralar ve ekipmanli profesyonellerin
girebildigi magaralar seklinde smiflara ayrilmistir. Yapay
magaralar ise oren yeri olarak tanimlanmistir. Cankir1 Kaya
Tuzu Magaras: da yapay bir magaradir ve kullanim amaci
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“gorsel-saglik” olarak ge¢mektedir (Yozcu, 2020). Tuz maga-
ralari ile ilgili TripAdvisor iizerinden yapilan yorumlarin pek
¢ogunda magara yapay olusum olsa bile dogal giizellikten
s0z edildigi goriilmektedir. Her ne kadar tuz magaralar in-
san eliyle acilmis olsalar da o dagin icerindeki tuz kayalarmin
dogallig1 ve yarattig1 atmosfer ziyaretgileri kendisine hayran
birakmaktadir. Tuz magaralar1 sahip olduklar1 bu dogal olu-
sumlarla ve giizellikler araciligiyla doga turizmi, ekoturizm,
macera, saglik arayisi veya kiiltiirel maksatli geziler olarak
ziyaretcileri cekmektedir (Zengin ve Eker, 2020).

Turistik tanitim, insanlarmn ilgilerinin bir {ilke, bolge
veya turistik istasyonda sunulan mal ve hizmetlere cekil-
mesi, konu ile ilgili bilgilendirilmeleri, bir takim telkinlerle
zihinlerinde bir imaj olusturmak suretiyle turistik mal veya
hizmetleri satin almaya yoneltilmesi ve boylelikle bir taraftan
da sosyal ve ekonomik fayda saglamak icin faydalanilan tek-
nikler olarak tanimlanabilmektedir (Sahbaz ve Keskin, 2012).
Insanlar seyahat kararlarini verirken tanitim faaliyetlerinden
etkilenmektedirler.

Pazarlama literatiiriinde de degisik basliklar altinda ce-
sitli yaklasimlar bulunmaktadir. Bunlara 6rnek olarak, bire-
bir pazarlama, miisaadeye bagli pazarlama, esnek pazarlama,
mikro pazarlama, iliskisel pazarlama, kitlesel bireysellestir-
me, etkinlik pazarlamasi, bulasic1 pazarlama, veri tabanl pa-
zarlama ve tavsiye pazarlama vb. verilebilir (Kash vd., 2009).
Tiim bu kavramlarin odak noktasi pazarlama ¢alismalarimin
tiiketici odakli olmasi gerektigidir. Birbirlerinden ayrildiklar:
nokta ise tiiketici odakli davranmanin uygulars sekilleri ko-
nusundadir. Bu ¢alismada da tavsiye pazarlamanin alanina
girmektedir. Tavsiye pazarlamada mal veya hizmeti kullanan
kisilerce verilen bilgiler insanlara daha degerli ve inandirici
gelebilmektedir (Kaslh vd., 2009).
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Yontem

Bu ¢alisma, igerik analizine dayali nitel arastirma kapsa-
mindadir. Aragtirmacilar tarafindan metin verilerini analiz
etmek igin esnek bir yontem olarak goriilen igerik analizi; iz-
lenimci, sezgisel ve yorumlayici analizlerden, sistematik kat1
metinsel analizlere kadar uzanan bir dizi analitik yaklasimi
tanimlamaktadir (Hsieh ve Shannon, 2005). Arastirmanin
evrenini Tripadvisor sisteminde kayith Cankir1 Kaya Tuzu
Magaras: hakkinda 12 Mayis 2021 tarihine kadar yapilmis
olan yorum ve degerlendirmeler (48 adet) olusturmaktadir.
Tripadvisor uygulamasindaki degerlendirme 6lgeginde “mii-
kemmel ve iyi” grubunda yer alan yorumlar olumlu, “orta-
lama, kotii ve berbat” grubundaki yorumlar olumsuz olarak
simiflandirilmistir. Arastirma kapsamindaki verileri analiz et-
mek i¢in NVIVO 11 programindan yararlanilmisgtir.

Bulgular ve Tartigma

Cankir1 Kaya Tuzu Magarasi ile ilgili Tripadvisor uy-
gulamasindaki ziyaret¢i yorumlar: olumlu ve olumsuz ola-
rak kodlanmis ve analizler yapilmistir. Cankir1 Kaya Tuzu
Magaras1 hakkinda Tripadvisor'da toplam 48 yorum ve de-
gerlendirme ele alinmis olup bu yorum ve degerlendirmele-
rin 45'i Tiirkge, 2’si Japonca ve 1'i Ingilizce’dir.

Tablo 3.1. Cankir Kaya Tuzu Magarasi'nin TripAdvisor
Kullanicilan Tarafindan Degerlendirilme Durumu

Degerlendirme Sonucu [N %
Miikemmel 27 56,2
Iyi 16 333
Orta 1 2,1
Kot 3 6,3
Berbat 1 2,1
Toplam 48 100

141



Turizmde Yonetim ve Pazarlama Calismalari

Tablo 3.1’e gore, Cankir1 Kaya Tuzu Magarasi ile ilgili ya-
pilan toplam 48 degerlendirmede ziyaretci derecelendirmele-
ri % 56,2’si mitkemmel, %33,3"11 iyi, %2,1'i orta, %6,3'i kotii
ve %2,1'i de berbat seklinde olmustur. Diinya iizerindeki
onemli tuz magaralariin Tripadvisor {izerinden yapilan de-
gerlendirmelerine bakildiginda, sayica ¢ok daha fazla kisi ta-
rafindan degerlendirme yapildig: ve genel olarak olumlu de-
gerlendirildikleri goriilmektedir. Ornegin, 16 Mayis 2021 tari-
hine kadar, Romanya’da bulunan Wieliczka tuz magarasi icin
13.681 yorum yapildigr ve bu yorumlarin %87’sinin olumlu
oldugu, Romanya’da bulunan Salina Turda tuz magarasi igin
de 1.453 yorum yapildig1 ve yorumlarin %89 unun olumlu ol-
dugu, Polonya’da bulunan Bochnia tuz magarasi i¢in de 283
yorum yapildig1 ve bu yorumlarin %87’sinin olumlu oldugu
goriilmektedir.

Tablo 3.2. Cankin Kaya Tuzu Magarasi'nin TripAdvisor
Degerlendirmelerinin Ziyaretci Profiline Gore Dagilimi

Ziyaretgi Profili Miikemmel | Cokiyi |Orta | Kdtii | Berbat | Toplam
Aile n 14 7 1 0 0 22
% 29,2 146 |21 0 0 45,9
Arkadas n 9 5 0 0 0 14
% 18,8 103 |0 0 0 29,1
Cift n 0 1 0 2 1 4
% 0 2,1 0 42 2,1 4
Tek Basina n 1 0 0 0 0 1
% 2,1 0 0 0 0 2,1
Belirtilmemis n 3 3 0 1 0 7
% 6,2 6,2 0 2,1 0 14,5
Toplam n 27 16 1 3 1 48
% 56,2 333 |21 6,3 2,1 100

Ziyaretgilerin deneyimlerini en ¢ok aileleriyle (%45,9)
yasadiklar1 goriilmiistiir. Bu orani, %29,1 ile arkadaslariy-
la deneyimleyen ziyaretgiler izlemektedir. Ziyaretgilerin
%14,5’inin bu konu ile ilgili bir bilgi paylasmadiklari, sonra-
sinda da sirasiyla %8,4 ile ciftlerin ve %2,1 ile tek basina ziya-
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ret edenlerin geldigi goriilmektedir.

Katilim birliktelikleri acisindan degerlendirildiginde, en
yliksek memnuniyet diizeyi (miikemmel ve ¢ok iyi) %43,8
ile ailelerde olmustur. Tuz magarasi deneyimlerini vasat
ve olumsuz (orta, kotii, berbat) olarak niteleyen en yiiksek
grubun ise ¢iftler ve durumunu belirtmeyenler (8,4) oldugu
goriilmektedir.

Tripadvisor’da ayrica yorum yapan kisilerin yaptiklar
yorumlarin sayist ve siklik durumuna gore degerlendirilen
bir siniflandirma da mevcuttur. Bu smiflandirmaya gore en
az yorumda bulunan kisi 1. seviye, devaml gittigi yerler hak-
kinda goriis bildiren en iist seviye ise 6. seviyedir. Calismaya
dahil edilen yorum sahipleri arasinda; %21 ile 1. seviye, %8 ile
2. seviye, %23 ile 3. seviye, %8 ile 4. seviye, %10 ile 5. seviye
ve %29 ile 6. seviye yorumcular yer almaktadir.

Resim 3.1 incelendiginde, tuz, magara, giizel, biiytiik, zi-
yaret, turizm, iyi ve heykel gibi kelimeler goze ¢carpmaktadir.
Bu kelimelerin olumlu bir imaja sahip olduklari sdylenilebilir.

Resim 3.1. Cankin Kaya Tuzu Magaras! ile ilgili Yorumlara Ait Kelime Bulutu

Degerlendirmeler incelendiginde Cankir1 Kaya Tuzu
Magaras ile ilgili; en ¢ok ifade edilen 30 kelime ise Tablo
3.3’de yer almaktadur.
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Tablo 3.3. Degerlendirmelerde En Fazla ifade Edilen 30 kelime

Kelime Harf Sayisi n %

Tuz 3 51 1,96
Yer 3 30 1,16
Cankin 7 24 0,92
Ama 3 23 0,89
Giizel 5 22 0,85
Magara 6 21 0,81
Magarasi 8 19 0,73
Yok 3 15 0,58
Esek 4 15 0,58
Bilyiik 5 14 0,54
Kaya 4 13 0,50
Tuzu 4 13 0,50
En 2 13 0,50
Heykel 6 12 0,46
Gereken 7 12 0,46
Girig 5 M 0,42
Mutlaka 7 1 0,42
Yol 3 1 0,42
Ziyaret 7 10 0,39
Km 2 10 0,39
Tuzdan 6 9 0,35
Turizm 6 9 0,35
Icinde 6 8 0,31
Yapilmis 8 8 0,31
Yolu 4 8 0,31
Ancak 5 7 0,27
lyi 3 7 0,27
Kesinlikle 10 7 0,27
Icerisinde 10 7 0,27
Magaranin 9 7 0,27

Tablo 3.3’e bakildiginda, ziyaretgilerin yorumlarinda en
fazla (n:51, %1,96) “Tuz” kelimesini kullandiklar1 gortilmek-
tedir. En sik gecen 30 kelime incelendiginde genel olarak ol-
dukga olumlu kelimelerin ifade edildigi goze carpmaktadir.
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Sonug ve Oneriler

Literatiir kisminda da deginildigi iizere, Cankir1 Kaya
Tuzu Magaras1 yaklasik 5000 yilik bir ge¢mise sahip,
Tiirkiye'nin en biiyiik tuz magarasidir. Sahip oldugu dogal
ozelliklerinin yani sira, saglik acisindan da faydalar1 mevcut-
tur. Igerisinde sanat galerisini andiracak nitelikte heykeller,
resimler, tuzun sayesinde ytizyillardir bozulmamis hayvan
fosilleri, ge¢miste tasimacilikta kullanilan klasik tarz yiik ara-
balar1 vb. unsurlar yer almaktadir.

Magaralarin gorsel ¢ekiciliklerinin yani sira 6zellikle sag-
lik turizmi ile ilgili niteliklerini ortaya koyacak bilimsel calis-
malara ihtiyag vardir (Atsan ve Cetinsoz, 2019)

Arastirma bulgulari, ziyaretgilerin Cankir1 Kaya Tuzu
Magarasi’'ndaki deneyimlerine iliskin genel memnuniyetleri-
ni ortaya koymus olsa da tizerinde titizlikle durulmas: gere-
ken konularin varligina da vurgu yapmaktadir.

Olumlu yorumlar incelendiginde; 5000 yildir tuz gikari-
liyor olmasi sebebiyle “tuz” kelimesinin ¢ok sik kullanildigs,
icinde bozulmadan yiizyillardir korunmus olan esek fosili,
heykel sergileriyle adeta bir sanat miizesini andirmasindan
dolay1 “heykel” kelimesi, Tiirkiye'nin en biiyiik kaya tuzu
rezervine sahip olmasindan kaynakli “biiytik” kelimesi, ge-
rek son yillarda saglik ve kiiltiir turizmine yonelik yapilan
diizenlemeler gerekse de magaranin sahip oldugu ozellik-
ler nedeniyle turizme kazandirilmasi gerektigi yoniinde-
ki goriis etkisiyle “turizm” kelimesi ve magara turizminde
bolgeye ulasimin 6nemli kriterlerden biri olmasindan 6tiirt
de “yol” kelimesinin siklikla kullanilmis olmas: dikkat gek-
mektedir. Olumsuz sayilabilecek kelimelere bakildiginda ise,
yapilan yorumlarda magara girisinin bakimsizhigindan ve
bir gekiciliginin olmamasindan s6z edildigi goriilmektedir.
Buna dayanarak da “Girig” kelimesinin sik gectigi ve bazi
yorumlarda olumlu sekilde bahsedilen yol konusunun bazi
yorumlarda da olumsuz sekilde bahsedildigi gortilmiistiir.

145



Turizmde Yonetim ve Pazarlama Calismalari

“Yol” kelimesi, yolun biiyiik kisminin asfalt olmasi nedeniyle
olumlu degerlendirilmesini saglarken, geri kalanimnin bozuk,
toprak yol oldugunu belirten yorumlarda da olumsuz olarak
kullanilmugtir.

Astim gibi solunum yolu rahatsizliklarina iyi gelmesi,
calisanlarin ilgili olmasi, ¢ok biiyiik ve genis galerilere sahip
olmasi, restore edilmis yeni hali, son yillarda saglik ve kiil-
tiir turizmine yonelik yapilan diizenlemeler, temiz tuvaletler
ve yolunun asfalt olmasi 6n plana ¢ikan degerlendirmeler
olmustur.

Olumsuz degerlendirmeler incelendiginde ise sehir mer-
kezinden itibaren yonlendirici tabela/levha olmamasi, iceride
de yon tabelas1 olmamasi, otopark eksikligi, ocuklara yonelik
alan eksikligi, esek fosilinin ge¢cmiste disar1 ¢ikarilmasindan
dolay1 bozulmaya ugramis olmasi, etrafinda yeme i¢me tesisi
olmamasi, giris alan1 ve ¢evresinin bakimsiz olmasi, tanitim
eksikligi, ilgisizlik, miizik olmayisi, rehber olmayisi, oturup
dinlenilebilecek yerler olmamasi, ulasiminin zor olmasi, yo-
lunun ilk 20 km’den sonrasinin bozuk toprak yol olmasi, bir
boliimiiniin halen tuz madeni olarak isletiliyor olmasi 6n pla-
na ¢ikmaktadir.

Cankir1 Kaya Tuzu Magarasimin TripAdvisor'da yer
alan ziyaretci yorumlarina yonelik getirilebilecek oneriler
asagidaki gibidir.

e Cankir1 Kaya Tuzu Magarasi'nin tanitiminin daha etkin
yapilmasi icin ziyaretgilere yonelik kitapgiklar, brostirler
ve ulagim haritalar1 gibi materyaller hazirlanmalidir,

e Magaranin, sosyal medya hesaplarinin olmasi ve aktif se-
kilde yonetilmesi etkili olabilir,

e  Sehir sinirindan itibaren Kaya Tuzu Magarasimni tanitici
afisler, nitelik ve nicelik agisindan yeterli yon levhalar1
olmalidir. Sehre girildigi andan itibaren burasmnin bir tuz
kenti oldugunu vurgulayan uyaranlarin sayisi ve garpici-
l1ig1 artirilmalidir,
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Magara icerisindeki yiiriiyiis rotalar1 da daha belirgin se-
kilde yon levhalari ile belirtilmelidir,

Magaraya yapilacak ziyaretleri daha cazip hale doniis-
tiirecek ¢alismalar yapilmalidir (dinlenme salonlari, se-
yir teraslari, yeme i¢me alanlari, saglik turizmine yone-
lik alanlar, otopark vb.). Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 da
herhangi bir magaranin turizme agilmasi igin belirledigi
kriterlerde magaraya girisin ve gevresinin bu vb diizen-
lemeler agisindan ziyaretgilere hizmet vermeye elveris-
li olmas1 gerektigini belirtmektedir (Atsan ve Cetinsoz,
2019).

Magaraya ulasim da ziyaretgiler tarafindan siklikla belir-
tilen zorluklar arasindadir. Yol ile ilgili yapilan yorum-
larda hem olumlu hem olumsuz vurgularin olmasi nede-
niyle tizerinde ayrica durulmalidir.

Ziyaretgiler iceride gecirdikleri siirecte kendi hallerin-
de dolagmaktadirlar. Bu sebeple magara ile ilgili yeter-
li bilgiyi edinememektedirler. Cankir1 ve tuz magarasi
hakkinda bilgi verecek rehber bulundurulabilir ve/veya
giiniimiiz teknolojisinden de yararlanilarak e-rehber uy-
gulamalar1 gerceklestirilebilir,

Bilgi Iletisim Teknolojisinden yararlamilarak, sanal or-
tamda da tuz magarasinin gezilebilmesi saglanarak kisi-
lere bir 6n deneyim saglanabilir,

Ziyaretcilere  yonelik  zaruri  giivelik  onlemleri
artirilmalidar,

Ziyaretcilerin alanin peyzajiyla ilgili de belirttikleri eksik-
liklere istinaden, Orhan (2012)'de de belirtildigi gibi tuza
dayanikl bitki gesitleri ile peyzaj diizenlemesi yapilabilir,
Turizmin stirdiiriilebilirligini saglamak adina, saglik tu-
rizmine yonelik odalar, birimler, dis alaninda konaklama
mekanlar1 yapilabilecegi gibi kongre turizmine de hiz-
met verecek sekilde diizenlemelere gidilebilir,
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e Kaya tuzu magaras: ile ilgili yapilan olumsuz ve vasat
degerlendirmeler yapan ziyaretci gruplarma yonelik de-
tayli bir inceleme ve tarafsiz degerlendirmeden sonra iyi-
lestirici onlemlerle ziyaret¢ci memnuniyetini saglamaya
odaklanilmalidir.

e Bu calisma, TripAdvisor iizerinden yapilan yorumlar in-
celenerek gerceklestirilmistir. fleride cevrimici yorumlara
magara ziyaretcilerine, yore halkina ve yerel yonetimlere
yonelik yapilacak ¢alismalar da eklenerek Cankir1 Kaya
Tuzu Magarast ile ilgili mevcut durum ve gelecege yone-
lik planlama calismalar1 daha kapsamli hale getirilebilir.

Kaynakca
Agaoglu, F.O. Karagdz, N. ve Zabun, S. (2019). Saghk Turizmi

Uygulamalarive Tiirkiye'ye Getirilerineliskin Bir Degerlendirme.
S.C.UL. Iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, 20(2), 428-450.

Atsan, M ve Cetinsdz, B.C. (2019). Magara Turizmini Tercih
Eden Turistleri Motive Eden Faktorler: Aynaligol (Gilindire)
Magarasina Yonelik Bir Igerik Analizi. Journal of Tourism Theory
and Resarch, 5(2), 260-272.

Benli, S., Can, M. ve Ust, C. (2016). Profesyonel Magaracilarin
Goziinden Magara Sporu ve Magaralarin Turizmde
Degerlendirilmesi, I. Ulusal Alternatif Turizm Kongresi Bildiri
Kitabi, 07-09 Nisan, Erzincan, 111-121.

Ceylan, S., Cetin, A. ve C)zdipginer, N.S. (2019). Alternatif Turizm
Tarleri ile Hgﬂi Bir Literatiir Taramasi, 4" International
Symposium on Innovative Approaches in Social, Human and
Administrative Sciences, November 22-24, Samsun, 227-230.

Dalgig, A. (2013). Hizmet Sektoriinde Hizmet Kalitesinin Olgiimii
ve Hizmet Kalitesini Etkileyen Faktorler: Antalya’da Hizmet
Kalitesi Olciimiine Yonelik Bir Uygulama, Adnan Menderes
Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi, Aydin.

Demirkaya, H. ve Sari, C. (2013). Magara Turizmi, Alternatif Turizm
Calistay Raporu Bati Akdeniz Bolgesi, Bati Akdeniz Kalkinma
Ajansi, Mart.

148



Turizmde Yonetim ve Pazarlama Calismalari

Demirkol, S., Cifci, 1. ve Cifci, H. (2018). Kaya Tuzunun Gastronomi
ve Inang Agisindan Onemi: Hacibektas Kaya Tuzu, 1.
Uluslararas1 Turizmde Yeni Jenerasyonlar ve Yeni Trendler
Konferansi, 01-03 Kasim, Sapanca, 298-309.

Dogdubay, M. ve Goker, G. (2018). Alternatif Birer Cekicilik Unsuru
Olarak Halo Terapi ve Speleo Terapi (Cankir1 Potansiyelinin
Incelenmesi). Icinde: Sosyal Bilimlerde Giincel Akademik
Calismalar (Ed. Burak ERYILMAZ, Kurtulus OZLU, Yusuf
Bahadir KESKIN ve Cem YUCETURK). 245-257. 1(1), Ankara:
Gece Kitaplig1.

Hsieh, H-F. ve Shannon, S.E. (2005). Three Approaches to Qualitative
Content Analysis. Qualitative Health Research, 15(9), 1277-1288.

Kagh, M., flban, M.O. ve Sahin, B. (2009). Modern Pazarlama
Stratejileri: AB ve Tirk Turizmi. Elektronik Sosyal Bilimler
Dergisi, 8(27), 79-98.

Okonkwo, E.E., Afoma, E. ve Martha, L. (2017). Cave Tourism and its
Implications to Tourism Development in Nigeria: A Case Study
of Agu-Owuru Cave in Ezeagu. International Journal of Research
in Tourism and Hospitality, 3(3), 16-24.

Orhan, M. (2012). Cankirn Tuz Magarasi Orneginde Tuz
Magaralarinin - Turizm Amagli  Kullanimimin Irdelenmesi,
Cankir1 Karatekin Universitesi Orman Fakiiltesi Orman
Miihendisligi Boliimii, Bitirme Tezi, Cankiri.

Oztiirk, Y. (2018). Saglik Turizmi Kapsaminda Tuz Magaralarmin
Speleoterapi Amaciyla Kullanimlar1 Uzerine Bir Aragtirma.
Icinde: Sosyal Bilimlerde Giincel Akademik Calismalar (Ed.
Burak ERYILMAZ, Kurtulus OZLU, Yusuf Bahadir KESKIN ve
Cem YUCETURK). 719-734. 1(1). Ankara: Gece Kitaplig1.

Sagligin Tesviki ve Gelistirilmesi Sozliigii (2011). Temel Terimler
Listesi — Saglik, T.C. Saglik Bakanlig1 Temel Saghik Hizmetleri
Genel Miidiirliigii. Ankara: Anil Matbaacilik.

Stanciulescu, G.C. ve Molnar, E.I. (2017). Examinations of Health
Tourism in Romanian Salt Mines. Knowledge Horizons —
Economics, 8(4), 72-80.

Sahbaz, R.P. ve Keskin, E. (2012). Tanitim Faaliyetlerinin Turistik
Bolge Se¢imine Etkisi: Kapadokya Bolgesini Ziyaret Eden

149



Turizmde Yonetim ve Pazarlama Calismalari

Japon Turistlere Yonelik Bir Aragtirma. Isletme Arastirmalari
Dergqisi, 4(3), 97-117.

Timur, U.P., Orhan, M ve Aksiir, A. (2014). Cankir1 Kaya Tuzu
Magarasinin ve Yakin Cevresinin Turizm ve Rekreasyonel

Amacgl Kullanimimnin irdelenmesi. Ormancilik Dergisi, 10(1),
97-113.

Vladeva, E. ve Panajotova, L. (2018). Halotherapy — Benefits and
Risks. Scripta Scientifica Salutis Publicae, (4), 18-22.

Yenigiirbiiz, E. (2012). Diinden Bugiine Tuz Madeni ve Turizm
Potansiyeli, Cankir1 Tuz Calistay1 Raporu, 11-12 Nisan, 11-13.

Yozcu, S. (2020). Tiirkiye Magara Turizmine Yonelik Bir
Degerlendirme. Tiirk Turizm Arastirmalart  Dergisi, 4(2),
1493-1508.

Yumusak, N.U. (2006). Hizmet Kalitesinin Olciimii ve Hizmet
Kalitesini Etkileyen Faktorler: Usak Ticaret ve Sanayi Odasi
Uygulamasi, Dokuz Eyliil Universitesi, Yiiksek Lisans Tezi,
[zmir.

Zajac, J., Bojar, 1., Helbin, J., Kolarzyk, E. ve Owoc, A. (2014). Salt
Caves as Simulation of Natural Environment and Significance

of Halotherapy, Amnnals of Agricultural and Environmental
Medicine, 21(1), 124-127.

Zengin, B. ve Eker, M. (2020). Magara Turizminin Akgakoca
Turizmine Etkileri: Fakilli Magarast Ornegi. Tiirk Turizm
Arastirmalar: Dergisi, 4(1), 220-233.

https://www.mta.gov.tr/v3.0/bilgi-merkezi/kaya-tuzu, Kaya Tuzu,
Maden Tetkik ve Arama Genel Midiirligli, Erisim Tarihi:
10.06.2021.

https://tuzrehabilitasyon.org/romanya/, Tuz Rehabilitasyon ve
Saglik Turizmi Dernegi, Erisim Tarihi: 08.06.2021.

http://www.cankiri.gov.tr/tuz-magarasi, Tuz Magarasi, T.C. Cankir1
Valiligi, Erisim Tarihi: 06.05.2021.

https://www.tripadvisor.com.tr/Attraction_Review-g3440875-
d8707291-Reviews-or5-Tuz_Magarasi Cankiri_Cankiri_
Province. html#REVIEWS, Tuz Magarasi, TripAdvisor, Erisim
Tarihi: 11.05.2021.

150



KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK KAPSAMINDA
SARIGERME'DEKi OTEL iSLETMELERINE YONELiK
BiR ARASTIRMA"

Ayse CELIK YETIM™
Miray URKMEZER™

Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Giintimiizde ekonomik biiyiimelerini saglama yolunda
faaliyetlerini siirdiiren isletmeler, degisen toplumsal yone-
limlere ve beklentilere cevap verebilmek adina toplum refahi-
nin artirilmasiyla sosyal sorunlarin azaltilmasi yoniinde bazi
ytkiimliiliik ve sorumluluklarin yerine getirme gorevini ist-
lenmektedir. Bu durum “Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)”
kavramu ile ifade edilmektedir. Sosyal sorumluluk; isletmele-
rin sadece kendisine degil, icinde bulundugu ¢evreye, insanla-
ra ve tiim paydaslara yatirim yapmas: anlamina gelmektedir.
Aktan (2007: 7-18) bu durumun isletmelerin sadece cevreye
ve topluma degil, iliski igerisinde bulundugu tiim paydaslara
kars1 bir 6dev ve sorumluluk oldugunu belirtmektedir.
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KSSkavramy, ilk defa Howard B. Bowen'in “Isadamlarimimn
Sosyal Sorumluluklar1 (Social Responsibilities of the
Businessmen(1953))” isimli makalesinde dile getirilmistir.
Bowen isadamlarinin, toplumun amaglariyla, degerleriyle 6r-
tiisen sosyal sorumluluk faaliyetleriyle ilgilenmelerinin dog-
ru oldugunu savunarak sosyal sorumlulugu, is adamlarmin
kurallara uygun davranma, toplumun degerleri ve amacla-
riyla Ortiisen faaliyet ve calismalar: yerine getirme ytikiimlii-
liigii olarak tanimlamistir (Carroll, 1999: 269). Kurumsal sos-
yal sorumlulukla ile ilgili kabul edilmis ve uluslararasi litera-
tirde sikca kullanilan bir tanim bulunmamaktadir. Simsek,
Akgemici ve Celik (2003: 378) sosyal sorumlulugu “isletme-
nin ekonomik faaliyetlerini, ¢alisanlar, hissedarlar, miisteriler
ve toplumda bulunan hig¢ kimseye, herhangi zarar vermeden,
sahip oldugu kisitlh kaynaklar1 en etkili sekilde kullanarak,
toplumun isteklerine ve dileklerine uygun tiretimde bulun-
mas1” seklinde tanimlamistir. Bagka bir tanima gore ise sos-
yal sorumluluk “bir organizasyonun kendi menfaatleriyle
beraber toplumun sosyal refahini da korumak ve yiikseltmek
amaciyla cabalama zorunlulugudur”( Bartol ve Martin, 1991:
115) seklinde ifade etmektedir. Buradaki tanimlardan da an-
lagilabilecegi {izere, sosyal sorumluluk ayni anda iki farkh
hususu birlikte ele alir: Birincisi isletmelerin ekonomik bir
varlik olduklar1 ve ekonomik ¢ikarlarini korumalar: gerekti-
gi, ikincisi de isletmelerin artik toplumlarin vazgegilmez bir
pargcalar1 olduklar1 ve bu sebeple de toplum igerisinde gesit-
li sorumluluklar tistlenmeleri gerektigidir (Aktan, 2007: 43).
Bu sorumluluklarin isletmelerin kendi 6zgiir iradesi veya
gonilliigline mi dayandig, yoksa bir takim normatif kural-
larmn mi1 bu sorumluluklar: isletmelere yiikledigi sosyal so-
rumluluk anlayisinin yerlesmesinde énemlidir. Isletmelerin
sosyal sorumluluklar1 6zellikle biiytiik isletmeler bakimindan
son yillarda 6onem tasimaya baglamistir. Biiyiiyen, daha dii-
siik maliyetle calisan ve yiiksek olmasa bile siirekli (istikrarlr)
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karlar saglayan isletmeler topluma kars1 sosyal sorumluluk
duymaya baslamiglardir. Topluma karsi sorumluluklarimi ye-
rine getirmeyen isletmeler varliklarini siirdiirmekte gticliik
cekmektedirler. Devlet, isletmelere faaliyette bulundugu alan
ve sektorlere gore birtakim yasal zorlamalar getirmektedir.
Ancak isletmeler sadece yasa degil, ahlak ve moral degerleri
bakimindan da topluma kars1 sosyal sorumluluk yiiklenmek-
tedir (Aytek, 1983: 7).

Avrupa Birligi 2011 tarihli bildirisi ile kurumsal sosyal so-
rumlulugu isletmeler agisindan yerine getirilmesi gereken bir
sorumluluk olarak ele alirken (Avrupa Komisyonu Raporu,
2001: 6), Avrupa Komisyonu daha farkli bir yaklasim getir-
mektedir. Bu yaklasima gore kurumsal sosyal sorumluluk,
goniillii olarak isletmeler ve paydaslarin ele aldig1 sosyal cev-
resel ve orgiitsel faaliyetlerdir. (Avrupa Komisyonu Raporu,
2001: 7). Burada ise “goniilliilitk” kavrami ve yaklasimi or-
taya ¢itkmaktadir. Bu durum sosyal sorumluluk kavraminin
goniilliiliik esasmna dayanan bir hayirseverlik uygulamasi
gibi degerlendirilmesi olarak anlasilabilir. Gergekte ise sosyal
sorumluluk goniilliilitk anlayisinin da Gtesinde ve resmi bir
zorunluluk olmaksizin insan kaynagina ve ¢evreye gerek ca-
lisanlar1 ve gerekse biitiin paydaslarini goz oniinde bulundu-
rarak “daha fazla” yatinm yapmasidir. Bu yaklasim Avrupa
Komisyonunca isletmelerin rekabet giiclerini de artiric1 bir
faktor olarak goriilmektedir (Avrupa Komisyon Raporu,
2001: 8). Bu yaklagimlar1 goz oniinde bulundurarak iist bir
anlamda sosyal sorumluluk isletmelerin is ahlakina, ekono-
mik ve yasal sartlara, isletme ici ve disindaki kisilerle kurum-
larin beklentileriyle paralel bir ¢alisma politikas1 ve stratejisi
takip etmesi, insanlar1 mutlu etmesi (Eren, 2000: 29) olarak ta-
nimlanabilir. Yukarida ortaya konuldugu gibi kurumsal sos-
yal sorumluluk kavramini tanimlamak i¢in birden ¢ok tanim
olmasina ragmen bahsi gegen tanimlamalar1 da kapsayan bir
tanimlama yaparsak; kurumsal sosyal sorumlulugu biitiin
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paydaslari olumlu etkileyen ve ekonomik hedeflerin Gtesine
gecen kurumsal davranislar olarak gorebiliriz.

Modern diinyada artik isletmeler sadece kar amagh ola-
rak faaliyet gosterememektedirler. Isletmeler igin kar maksi-
mizasyonu, siireklilik ve sosyal fayda saglamak artik isletme-
lerin yasamini devam ettirmeleri igin bir sacayag1 olarak te-
mel islevi gormektedir (Yaman, 2003: 83). Stirdiiriilebilirlige
yonelik artan ihtiya¢ da aslinda turizmin etkileri ve cevre
konularinda bilgi ve endisenin (hassasiyetin) de bir sonucu-
dur (Holden 2003: 95-96). Kurumsal Sosyal Sorumluluk gii-
niimiizde ¢ok genis anlamli bir kavram haline gelmis, bunun
da Otesinde neredeyse biitiin isletmeler icin hayati bir anlam
kazanmustir. Isletmelerin temel amaci olan kar maksimizas-
yonu ile birlikte temel yapitaslarindan biri haline gelmis ve
gerek arastirmacilar ve gerekse uluslararas: kuruluslar tara-
findan neredeyse bir yasal zorunluluk kapsaminda degerlen-
dirilmektedir. Kavram gonilliiliik anlayisinin ¢ok iizerinde
kabul gormekle birlikte basta paydaslar olmak tizere toplu-
mun diger kesimleri tarafindan da memnuniyet artiric1 ve
beklenen bir uygulama noktasina gelmistir. Kurumsal sosyal
sorumluluk sadece ekonomik anlamda etkili degildir, basta
calisanlar ve miisteriler olmak tizere toplumun genis kesimle-
rinin de yasam kalitesinin artmasina katki saglamaktadir. Bu
uygulama isletmeler acisindan da hem pazarlama stratejile-
rinde hem de stireklilik saglama amagcli konumlandirma stra-
tejilerinde yer almaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk ile
isletmeler sadece hayirseverlik yapmamakta ayni zamanda
isletmeler kendilerine olan ilgiyi artirmakta, rekabette avantaj
kazanmakta, miisteri devamliligi kazanmakta ve etkinlikleri-
ni artirmaktadirlar (Tsai, Tsang ve Chang, 2012: 1143-1154).
Rehber odalarinin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetle-
ri Giylerin baghliklarini etkilemektedir (Sen ve Celik Yetim,
2018). Glintimiizde miisterilerin de {irtinleri sadece kalitesi
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ile degil, bir iiriinii iireten isletmenin sorumluluk faaliyetle-
ri, toplumsal olaylara kars1 tutumu ve algiladig1 imaji ile de-
gerlendirdikleri goriilmektedir (Aktan ve Borii, 2006: 54-55;
Demirtas, 2015: 295).

Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tarihsel Geligimi

Insanin dogasinda olan yardim anlayigi dinlerin ortaya
¢ikmasi ve toplum hayatinda agirlik kazanmasi ile belirli bir
sistematik anlayisa evirilmistir. Milattan 6nceki donemlerden
itibaren dini metinlerin hemen hemen hepsinde kurumsal
sosyal sorumluluk ile iligkili kavramlar olarak hayirsever-
lik, ticaret ve calismayla alakali kurallar yer almistir (Yamak,
2007: 10-11). Sosyal sorumluluk kavraminin tarihsel gelisimi,
medeniyetler ile din kavraminin olugsmasiyla ortaya ¢ikmis-
tir. Ticaret iligkilerinin olmadig1 bu donemde yoneticiler ola-
rak aileler, asiretler, dini kurumlar ya da askeri kurumlar ve
devletler kabul edilmistir. Toplumdaki sosyal sorumluluk al-
gis1 ve faaliyetleri orf, din, adetler ile geleneklerle belirlenmis
ve kuruluslarin gelismesiyle ilerlemistir (Luthans- Hodgetts,
1972: 3). Insanlik tarihinin ilk zamanlarindan beri var olan
sorumluluk kavrami en 6nce insanlar arasindaki iligkiyi dii-
zenlemeyi amaclayan dinlerde yer bulmaktadir. Dinler, kisi-
lerle birlikte gruplara ve topluluklara da pek ¢ok sorumluluk
yliklemektedir. Toplumlara ait ilkeler, toplumsal yargilari,
prensipleri, inanlari, 6z degerleri ve ahlak anlayislari ile sos-
yal sorumluluk uygulamas: olusturmustur (Bayrak, 2001: 85).

Hay ve Garay, kar maksimizasyonu yaklagiminin 1920°1i
yillara kadar yoneticilerin sosyal sorumluluk anlayisinda
egemen oldugunu ileri siirmektedir. Bu donemlerde yo-
neticiler en 6nemli konulart karlilik, hissedarlara daha ¢ok
kazang saglama ve {iretimi artirma gibi konulara 6ncelik ve-
rirken, kaliteli {iriin, doga dostu {iiriin, sosyal degerler-once-
likler ve calisanlarin daha iyi bir diizene sahip olmalar1 gibi
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hususlara gereken 6nemi vermemislerdir (Yamak, 2007: 19).
Dogal kaynaklara olan saygj, is glicii olarak satin alinan hiz-
metlerde muhatabin insan oldugunu goéz oniinde tutmama
gibi sorunlar, iiriin kalitesi ve kalitenin kullanim siirecinde
devam etmesi gibi salt para degil insani diisiinceler ve uy-
gulamalar kendine alan acamamuisti. Sosyal sorumluluk son
donemlerde bir ideoloji haline doniismekle birlikte, ortaya
cikis1 endiistriyel kapitalizmin ilk yillarina dayanmaktadir.
20. ylizyilin baslarinda, sosyal sorumluluk akimi, ozellikle
isletme yOneticilerinin ahlaki sorunlarim (yolsuzluk, riisvet,
adam kayirma ve benzeri) elestirmek iizere yayginlasmstir.
Is adamlarmin ahlaki sorunlari {izerine odaklanmis olan bu
akim, daha sonralari isgileri ve is ortamini da ele almaya ih-
tiyag duymustur. Amerika Birlesik Devletleri'nde yasanan
gelismeler neticesinde kurumsal sosyal sorumluluk kavram
olarak genis anlamiyla ortaya ¢ikmistir. 1900’]lerin bagindan
itibaren kapitalizmin geldigi nokta, sanayilesmenin getirdigi
olumsuz etkiler, 6zellikle biiyiik capta olan isletmelerin; gev-
reye, calisanlarina ve diger paydaslarina getirdigi olumsuz
etkiler memnuniyetsizliklerin ortaya ¢ikmasma neden oldu
(Vural ve Coskun, 2011: 65). Ancak sosyal sorumluluk kav-
raminin gercek anlamda ortaya cikisi ve yer bulmasi ancak
1920’lerin sonuna dogru gerceklesmistir. 19. Yiizyil sonlarin-
da zengin ailelerin empozesiyle artan hayirseverlik kavrama,
20. Yiizyilin baglarindan itibaren isletmelerin sosyal sorum-
luluk uygulamalarinin farkina varmasi ve bunlar1 hayata
gecirmesiyle birlikte sosyal sorumluluk icin de yeni bir cag
baslamis oldu (Arnaudov ve Koseska, 2012: 387-397). 1929
Ekonomik Buhrani ile Amerika Birlesik Devletleri'nde basla-
yan siireg biitiin diinyay1 etkilemistir. 1929 ekonomik buhrani
ile baglayan siire¢ en 6nce Amerika Birlesik Devletleri ve Bati
Avrupa’nin sanayisi gelismis devletleri 6n siralarda olmak
tizere pek ¢ok devlette is kayiplarina ve iiretim eksikliklerine
sebep olmustur. O déonemde isletmelerin isgiler ile ekonomi-
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deki etkisi azalmus, is diinyasiyla Amerikalilar arasindaki kri-
tik iligkilerin ortaya ¢itkmasina neden olan is gevreleri giiven
kaybetmistir (Demirtas, 2015: 45). Ekonomik kriz ile birlikte
toplumun igerisine diistiigti buhran goriilmiis olup kitlesel
issizlik ve ekonomik tikanikligin toplum tizerinde ve toplum
diizeninde yarattigr olumsuz etki gerek ekonomik yapilanma-
da ve gerekse ekonomik yapilanmanin icerisinde bulundugu
toplumsal iligkilerde yeniden diizenlemeye gitme ihtiyacin
dogurmustur. Ekonomik krizden ¢ikmak igin tamamen ser-
bestlik getiren kat1 liberalizmden Keynesyen politikalara ge-
¢is ile kurtulma stratejileri uygulanmis ve bu program dog-
rultusunda devletin gerekli diizenleyici ve destekleyici roli
on plana gikmistir. Ekonomik krizin toplum tizerindeki yikic
etkisini hafifletmek icin devletlerin vatandasinin haklarim
korumak ve onlara daha refah igerisinde bir yasam imkan ta-
nimasini saglamak tizere refah devletleri de ortaya ¢ikmastir.
ABD’de de Truman déneminde ‘Sosyal Program” ad1 altinda
sosyal sorumluluk anlaminda ciddi gelismeler yasanmistir
(Aydede, 2007: 18-19). Yasanan ekonomik sikintilar ile kitle-
lerin igine diistiigii zor durumlar daha da ortaya gikmis olup
issizlik ve ekonomik giicliik insanlar ve toplumlar iizerinde
etki gostermeye baglamigtir. Tiim bunlar sosyal iligkilerde ye-
nilenmeye gitmeyi gerekli kilmistir. Devlet hem diizenleyici
hem de destek veren olarak rol almistir. Devletlerin vatan-
daslarma daha iyi imkanlar saglamasi, yurttaslarin haklarin
korumak ve gostermekte imkan sunma sorumlulugu refah
devletleri meydana getirmistir.

Bu gelismeler devletlerin yaklasimini oldugu gibi islet-
melerin yaklagimini da etkilemis ve patronlarin karar verme
onceliginde olan sosyal sorumluluk kavrami 1960lara dog-
ru artik isletmeler bazinda Kurumsallasmaya baslamis ve
Kurumsal Sosyal Sorumluluk anlayisi yer edinmeye basla-
mistir (Yamak, 2007: 16-17). Sosyal sorumluluk kavraminin
isletmelerde yer bulmasi 1950'lilerin sonuna dogru olmustur.
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Patronlarin tekelinde olan sosyal sorumluluk calismalari, is-
letmelerde kurumsal sosyal sorumluluk anlayis1 olarak daha
profesyonel bir yer edinmistir.

1970li yillara gelindiginde pek ¢ok yeni sosyal hareket-
lerle biitiinlesen sosyal sorumluluk, daha sosyal bir ¢ehreye
sahip olmustur. Bu kapsamda endiistriyel etkinliklerin gevre-
ye verdigi zararlar, irki ayrimcilik, cinsiyet esitsizligi ve cocuk
isciligi gibi konularda, bircok sosyal gorevi iistlenmeye bas-
lamistir. Bunun karsisinda isletmeler, tiim sosyal gruplardan
gelen isteklere kars: ¢tkmustir. Bu istekler 1984 yilindan itiba-
ren “ilgili taraflar” adi1 altinda teori haline gelmistir. Sosyal
sorumluluk; isletmelerin ¢ikarlarini gozeten, bunun yani sira
bilingli miisterilere sahip pazarlari ele gecirmek isteyen, eles-
tirici baski gruplariyla diyalog gelistirmeyi hedefleyen, ken-
di imajin1 diizeltmek ya da hiikiimet giigleriyle diyalogunu
kolaylastirabilecek saygi uyandiracak bir taninmislik elde et-
meyi amaglayan bir politika giitmtistiir. Batili manada sosyal
yonden sorumlu isletme anlayis1 1960'l1 yillarin baslarinda
ABD'de ortaya ¢ikmakla birlikte, bu olgunun pratikteki gelis-
meleri ve yiikselise gegisi 1970'li yillardaki “is etigi” ya da “is
ahlak1” ad1 verilen yonetim diisiincesi akimu ile gerceklesebil-
mistir (Ocal, 2007: 6). 1980lerin sonuna dogru kurumsal sos-
yal sorumluluk firmalarin ana ilgi alanlarindan biri olmus ve
pek ¢ok isletme kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili faaliyet-
leri yapip yapmamaktan ziyade bu faaliyetleri nasil yapariz
sorusunu tartisir hale gelmislerdir (Smith, 2003: 7). 1980’le-
rin baglamasiyla birlikte Amerika Birlesik Devletlerinde ve
Avrupa da sosyal sorumluluk yatirimlarinda artis olmustur.
Tanimlar farklilik gostermekle birlikte sosyal sorumluluk ya-
tirmmu i¢in genel kabul goren tanim hem geleneksel finansal
kriterlere hem de firmalarin sosyal performanslarinin kilit
noktalarina dayanan yatirimlarin se¢imidir seklinde ifade
edilir. Sosyal performansin yaygin bicimde kabul goren nite-
likleri ise giivenli ve faydali iiriinler iiretmek, olumsuz ¢evre
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etkilerini azaltmak, iscilerin ¢alisma sartlarimn iyilestirmek,
yurtdis1 ¢alismalar: icin is standartlarini uyarlamak ve gev-
redeki topluluklara olumlu katkilar saglamaktir (Starr, 2008:
51). 1980’lerde ise kurumsal ve toplumsal gelismeler; atiklar1
azaltma, geri doniistim, fakirlere ekonomik destek, toplum
sagligina faydali isler yapmak, calisma kosullarinda iyiles-
tirme diye sayilabilir. Belirtilen déonemde kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarindan isletmelerin saglayacag: fay-
dalar1 kesin cizgilerle belirtilmemis olmasindan, isletmelerin
ekonomik ve yasal sorumluluklarini uygulamaya ve bunlar-
la birlikte birtakim goniillii calismalar yaptig1 goriilmiistiir
(Aktan, 2007: 25).

1990’1 yillara gelindiginde kurumsal sosyal sorumlu-
luk kavraminin tanimina pek az ekleme yapilmistir. Bu ek-
lemelerin az olmasinin sebebi, arastirmacilarin kurumsal
sosyal sorumluluk tanimimi baslangi¢ sayarak, daha fark-
Ii kavramlar tizerinde calisma yapmis olmalaridir. Bunlar
kurumsal sosyal performans, is etigi, paydas teorisi, son
olarak vatandas kurulus (corporatecitizenship) seklinde si-
ralanabilir (Carroll, 1999: 288-289). 2000'li yillarda &zellikle
Avrupa Birligi'nin Kurumsal Sosyal Sorumluluk kavraminin
iizerine ciddi anlamda diistiigii gozlemlenmistir. Ornegin
Avrupa Komisyonu, 2005 senesinin biitiin Avrupa kitasinda
Kurumsal Sosyal Sorumluluk senesi olmasini kararlastirmis-
tir. Toplumsal ideolojinin ve sendikalarin ¢okiise ge¢mesi,
kamusal diizenlemelerin gerilemesi ve bireysel ahlak eksik-
liklerinin ortaya ¢iktig1 iddialari, bazi yazar ve yoneticilere
gore, isletmelerin kendilerinin ve ¢alisanlarin davranislarini
otokontrole tabi tutmaya yonlendirmistir. isletmeler zamanla
gliclenip liberalizmin etkisiyle devletlerin ekonomik yasam-
da islevleri smirlandirilirken devlet de bir taraftan yasal dii-
zenlemeler ile isletmeleri sosyal sorumluluklar1 hususunda
etkin davranmaya zorlamis, bunun yani sira da 6zendirici
bazi tegvikler ile topluma pozitif deger katmaya sevk etmis-
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tir. Kurumsal sosyal sorumluluk déneminin temelinde sana-
yilesme donemi ile hizla ¢ogalan cevresel, ekonomik, sosyal,
kiiltiirel, siyasi sorunlara mukabil sivil toplum orgiitlerinin
isletmelerin bu sorunlarin ¢éztimiinii devlet ile paylagsmalar1
bulunmaktadir. Tiim bunlarla birlikte isletmeler bu déonemki
smirlt sorumluluklarini giiniimiizde artan sorunlara paralel
olarak daha kapsamli hatta kiiresel boyutlarla diisiinmek zo-
runda kalmaktadirlar (Yonet, 2005: 242). Diger bir deyis ile
sosyal sorumluluk ile isletmelere gerek is ahlakina, gerek
ekonomik ve kanuni uygulamalara, kitlelerin beklentilerine
uyan bir yol segme geregi dogmustur (Dinger, 1998: 155).

isletmelerin Sosyal Sorumluluk Alanlari

Isletmeler de insanlar da toplumsal bir gevrede varlikla-
rin1 devam ettirirler. Boyle bakildiginda yalnizca tirettikleri
ticari tirtinlerle degil, sosyal beklentileri karsilayacak sosyal
varliklariyla da sorumludurlar (Lembet, 2012: 5). Bu sorum-
luluklar; cevreye, tiiketicilere, isletme ¢alisanlarina, topluma,
devlete, tedarikgilere, rakiplere ve hissedarlara karsi sorum-
luluklardir (Pelit, Keles ve Cakir, 2009). Bu boliimde isletmele-
rin sorumluluklari ¢alisanlara, hissedarlara, miisterilere, cev-
reye, hiikiimete karsi sosyal sorumluluklar olmak iizere bes
ana bashk altinda incelenmistir. Asagida her sorumlulugun
kapsami incelenmektedir. Literatiire bakildiginda, kurumsal
sosyal sorumluluk isletmelerden bir kavram olarak bir¢ok
onemli yerel faktorii diisiinmesini, uygulamasini1 beklemek-
tedir. Bunlardan bazilar1 sunlardir: kanunlar ve uyulmasi
zorunlu olan uygulamalar tarafindan konulmus standartlara
uyulmasi, sosyal beklentiler ya da istekler ve hiikiimetlerin
politikalar1 (Williams ve Aguilera, 2007).

Calisanlara kars1 sorumluluklar: Isletmeler calisanlarmn
calisma kosullarinmi diizenleyen uygulamnlar ve sézlesmeler
ile calisma hayatin1 diizenlemeketdirler. Bunun yaninda cali-
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sanlarin aidiyet ve sosyallesmelerini saglamaktadir (Kinran,
2006: 48).

Miisterilere kars1 sorumluluklar: Isletmeler miisterilere
iirtin giivenligi, bilgilendirme ve fiyatlama kapsaminda so-
rumluluklarinm yerine getirmektedir (Eren, 1997: 111). Bunun
yaninda miisterlere sosyal ve yasami destekleyici hususlar-
da sosyal sorumluluk faaliyetleri gerceklestirmektedirler.
Ornegin yasam icin yaris etkinligi vb. (Meydan Uygur ve
Celik Yetim, 2016).

Hissedarlara karsi sorumluluklar: fsletme sahipleri his-
sedarlarin haklarmi koruyarak devletin kurallarmi uygulaya-
rak sorumluluklarini yerine getirmektedir (Metin, 2006: 258).

Dogaya ve cevreye karsi sorumluluklar: Isletmeler faa-
liyetleri kapsaminda yer alan tiim asamalarda dogayi, cev-
reyi, canlilar1 dikkate alarak sorumluluklarini yerine getirir
(Metin, 2006: 264). Tiiketici boyutunda ise isletmeler miisteri-
lerine dogaya ve gevreye dost iiriin ve uygulamalar sunarak
faaliyetlerini yerine getirir (Torun, 2016: 373).

Devlete karsi sorumluluklar: Hiikiimetlerin yasalar
yolu ile getirdikleri yaptirimlar, isletmeleri gerek calisanlar:
gerekse miisterileri konusunda hareketlerini diizenlemekte-
dir. (Demirkan, 1991: 66).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutlari

Mark ve Carroll, sosyal sorumluluk piramidini, ihtiyag-
lar hiyerarsisine benzer bir bicimde, kurumlarin temel islev-
lerini g6z Oniine alarak sekillendirmislerdir (Mark ve Carroll,
2003: 504).
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Sekil 1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Piramidi
Kaynak: Mark ve Carroll, 2003

i§letmelerin sosyal sorumluluklari; ekonomik, yasal, etik
ve goniillii sorumluluklar olarak isimlendirilmistir (Mark ve
Carroll, 2003). Isletmeler sorumluluklarini bagl bulunduklar:
sektore ekonomik katki saglayarak, yasal gereklilikleri yerine
getirerek, toplumsal beklenti ve kurallar1 géz 6niinde bulun-
durarak ve goniilliiliik kapsaminda toplum ihtiyaglarma do-
kunarak katki saglayabilir ( Meydan Uygur ve Celik Yetim,
2016).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kapsaminda Sarigerme’deki Otel
isletmelerine Yonelik Bir Arastirma

Arastirmaninamaci, dort vebeg yildizli otel isletmelerinde
uygulanan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini Sosyal
sorumluluklar baglaminda degerlendirmektir. Arastirmanin
alt amagi ise Sosyal sorumluluk boyutlarinin cinsiyete ve mil-
liyete gore farklilik durumunu ortaya gikarmaktir.

Arastirmanin Orneklemini Mugla ili, Ortaca ilgesinde
bulunan Sarigerme Plaji etrafinda konumlanmis dort ve bes
yildizli otellerde konaklayan otel miisterileri olusturmakta-
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dir. Sosyal sorumluluk ¢alismalar1 daha ¢ok biiytik 6lcekli ve
kurumsal otellerde uygulandigindan, uygulama alani olarak
bu calismada da dort ve bes yildizli otel isletmeleri segilmistir
(Garay ve Font, 2012: 329-337).

Mugla ilinin Koycegiz, Ortaca, Dalaman ve Fethiye il-
celerinin oldugu genis alanda, dort ve bes yildizli oteller
Sarigerme Plaji etrafinda yogunlasmistir. Bu otellerin tani-
timlarinda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini 6ne
¢ikarmasi, zaman, maliyet goz oniinde tutuldugunda ula-
silabilir olmasi, son olarak da bolgede kurumsal sosyal so-
rumluluk alaninda turizm potansiyeli ve ziyaretci sayisi
diistiniildiigiinde olduk¢a az miktarda calisma yapilmis ol-
mas1 bu ¢alismanin yapilmasinin sebeplerinden bazilaridir.
Calismada veri toplamak amaciyla anket tekniginden fayda-
lanilmistir. Arastirmada Carroll (1991) tarafindan gelistirilen
ve (4 boyut ve 20 soru) Kurumsal Sosyal Sorumluluk Olgegi
kullanilmistir. Anketin ikinci boliimiinde anketi yanitlayan-
larin demografik 6zelliklerini tespit etmek amaciyla sorular
yer almaktadir. Olgekte bulunan tiim ifadeler 5'1i Likert ile
1=Kesinlikle Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum arali-
ginda derecelendirilmistir. Anketi doldurmada otel miidiirle-
ri ile dogrudan irtibata gecilmis, randevu alinmis ve ¢alisma
hakkinda bilgi verilmis bilimsel ¢alisma igin destekleri isten-
mistir. 21 Agustos-21 Eyliil 2019 tarihleri arasinda Sarigerme
Bolgesinde bulunan dort ve bes yildizli toplam bes otele an-
ketler dagitilmigtir. Otel isletmelerinde resepsiyon biriminde
calisan otel personeli goniillii katilimcilara ulasmis ve kati-
Iimcilarin doldurdugu anketleri toplamislardir. Bir otelde de
merkez kafeteryaninyakinina bir masa kurulmus ve miisteri-
lerden ilgilenenlere anket hakkinda bilgi verilmis ve doldu-
rulan anketler toplanmistir. Toplamda 600 adet anket dagtil-
muis, 422 adet anket tam sekilde doldurulmus olarak istatiksel

analiz programina yiiklenmistir.
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Aragtirmada cinsiyete ve milliyete gore algilanan sosyal
sorumluluk boyutu incelenmistir bu kapsamda aragtirmanin
hipotezi asagidaki gibidir.

H,: Katilmailarin cinsiyet durumlarmna gore kurumsal
sosyal sorumlulugu olusturan boyutlar1 algilamalari farklilik
gostermektedir.

H,: Katiimallarin milliyet durumlarina gore kurumsal
sosyal sorumlulugu olusturan boyutlar: algilamalar: farklilik
gostermektedir.

Katihmalarin Demografik Ozellikleri

Calismaya goniillii katilan katilimcilarin  demografik
ozellikleri degerlendirilerek cinsiyet, yas, milliyet, egitim du-
rumu ve gelir diizeylerine iliskin elde edilen bulgular analiz
edilmektedir. Bu baglamda; katilimcilarin demografik 6zel-
liklerine dair bilgiler Tablo 1’de verilmektedir.

Tablo 1: Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 190 45
Erkek 232 55
Toplam 422 100
Yas

21den Az 9 2,1
21-30 Arasi 923 22
31-40 Arasi 166 39,3
41-50 Arasi 81 19,2
51-60 Arasi 55 13
61'den Cok 18 43
Toplam 422 100
Milliyet

Tiirk 232 55
ingiliz 68 16,1
Alman 103 24,4
Rus 19 45
Toplam 422 100
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Egitim

ilkbgretim 12 2,8
Lise 63 14,9
OnLisans 60 14,2
Lisans 235 55,7
Lisansiistii 52 12,3
Toplam 422 100
Gelir

2000 TL veAlt: 3 7
2001-4000 41 9,7
4001-6000 85 20,1
6001-8000 89 21,1
8001 veistii 204 483
Toplam 422 100

Tablo 1'de katilimcilarin %551 (232 kisi) erkeklerden
olusurken; %451 ise (190 kisi) kadinlardan olusmaktadir.
Katilmcailarin yaklasik %39,3"t 31-40 yas grubunda olusmus-
tur. Anketi dolduran katilimcilarin milliyetlerine baktigimiz-
da, %551 (232 kisi) Turk, %24,4't (103 kisi) Alman, %16,1i
(68 kisi) Ingiliz ve %4,5i (19 kisi) Rus uyruklu miisteri bu-
lunmustur. Katilimcilarin egitim durumlarma bakildiginda
%97,2 ile (410 kisi) lise ve iizeri okullardan mezun oldugu
gortilmektedir. Katilimalarin gelir durumu incelendiginde
%48,3'11 (204 kisi) 8.001 TL ve iistii alik gelire sahip olduklari-

n1 tespit edilmistir.
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Tablo 2: Kurumsal Sosyal Sorumluk Bilesenlerine iliskin Faktdr Sonuglari

ulamasina engellese dahi etik normlart goz ardi etmemelidir.

Kurumsal Sosyal Sorumlulugu Olusturan Bilesenler Faktor | Varyans
Yiikleri %
Yasal Sorumluluk

Sosyal sorumluluk sahibi otel isletmelerinin yasalara saygili bir J11

kurumsal vatandas olmasi 6nemlidir

Sosyal sorumluluk sahibi otel isletmelerinin gesitli genel ve yerel ,688

diizenlemelere uymasi 6nemlidir. 16.66

Sosyal sorumluluk sahibi otel isletmeleri devletin ve yasalarn ,686 ’

beklentilerine uygun davranmasi 6nemlidir.

Basarili bir sosyal sorumluluk sahibi otel isletmesi yasal gereklilikleri ,647

tam olarak yerine getirendir

Sosyal sorumluluk sahibi otel igletmelerinin en azindan asgari yasal ,552

gerginlikleri kargilayan mal/hizmetler tiretmesi dnemlidir.

Sosyal sorumluluk sahibi otel isletmelerin sosyal degerler ve etik ,546

normlara uygun bir sekilde davranmasi 6nemlidir

Sosyal sorumluluk sahibi otel isletmeleri igin efektif bir yonetim ,524

sergilemek onemlidir.

Goniillii Sorumluluk

Sosyal sorumluluk sahibi otellerde ¢alisanlarin ve yoneticilerin ,798

yereldeki goniillii faaliyetlere ve hayir islerine katilmasi nemlidir.

Sosyal sorumluluk sahibi otel isletmelerinin egitimi destekleyici 172

kaynaklar ayirmast 6nemlidir.

Sosyal sorumluluk sahibi otel isletmelerinin yagsam kalitesini arttiracak ,763

projelerde goniillii olarak yardime1 olmast 6nemlidir. 1636

Sosyal sorumluluk sahibi otel isletmelerin giizel sanatlari ve kiiltiirel 157 ’

faaliyetleri desteklemesi 6nemlidir.

Sosyal sorumluluk sahibi otel isletmelerinin toplumun yardimseverlik ,746

ve hayirseverlik beklentilerine uygun davranmasi 6nemlidir.

Ekonomik Sorumluluk

Sosyal sorumluluk sahibi otel isletmeleri i¢in miimkiin olabildigince en ,791

yiiksek kar1 elde etmek 6nemlidir.

Sosyal sorumluluk sahibi otel isletmeleri igin her bir hisse payima ,782

diisecek kazang miktarini arttirmak 6nemlidir.

Sosyal sorumluluk sahibi otel isletmeleri icin giiglii bir rekabetci ,767 12.83

pozisyonu olugturmak énemlidir. ’

Basarili bir sosyal sorumluluk sahibi otel isletmesi siirekli sekilde kar ,559

saglamalidir.

Etik sorumluluk

Sosyal sorumluluk sahibi otel isletmeleri iyi bir kurumsal vatandas ,764

olarak sosyal degerlere ve etik normlara uyumlu hareket etmelidir.

Sosyal sorumluluk sahibi otel isletmelerinin kurumsal biitiinliik ve etik ,680

davranigin  yasalara uyumun da Otesine gectigini anlamasi

gerekmektedir.

Sosyal sorumluluk sahibi otel isletmelerinin Orgiitin amaglarina ,623 11,22

166




Turizmde Yonetim ve Pazarlama Calismalari

Faktorler belirlendikten sona kurumsal sosyal sorumlu-
luk algisina dair boyutlarin giivenilirlik analizleri incelenerek
belirtilmistir.

Tablo 3: Kurumsal Sosyal Sorumluluk Algisi Bilesenlerine iliskin Giivenilirlik Degerleri

Faktorler Cronbach Alpha Degerleri
Yasal Sorumluluk 812
Goniilli Sorumluluk ,830
Ekonomik Sorumluluk 779
Etik Sorumluluk ,702
Tiim Olgek 1889

Tablo 3’e bakildiginda her bir faktore iliskin olarak bu-
lunan giivenilirlik degerlerinin 0,70’in {izerinde oldugu anla-
silmaktadir. Sonug olarak kurumsal sosyal sorumluluk algis1
olceginin yapisal olarak giivenilir ve gegerli oldugu bulun-
mustur. (NunnallyveErnstein, 1994: 265).

Tablo 4: Cinsiyet Degiskenine Gore Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Bilesenleri Arasindaki Mann Whitney U Testi

Mann
Faktorler Cinsiyet N SiraOrt.  |WhitneyU |P
Degeri
Yasal Sorumluluk | Kadin 190 222,99 19856,500 077
Erkek 232 202,09
Goniillii Kadin 190 226,04 19277,500 ,025
Sorumluluk Erkek 232 199,59
Ekonomik Kadin 190 221,38 20163,000 127
Sorumluluk Erkek 232 203,41
Etik Sorumluluk | Kadin 190 222,17 20012,000 ,095
Erkek 232 202,76

*p<0,005

Tablo 4’te cinsiyet degiskenine gore, kadin ve erkek kati-
Iimcilarin kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan faktorleri
degerlendirmelerinin farkliligin1 ortaya koymak amaciyla,
Mann Whitney U testi gerceklestirilmistir. Test sonuglarina
bakildiginda cinsiyet degiskeninin kurumsal sosyal sorum-
lulugu olusturan faktorler {izerinde istatiksel olarak anlam-
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I1 bir fark olusturdugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar
1s1ginda “’H,: Katilimailar cinsiyetlerine gore kurumsal sosyal
sorumlulugu olusturan boyutlar1 algilamalar1 farklilik gos-

12

termektedir.”” Hipotez kabul edilmistir. Farkliligin sosyal
sorumluluk bilesenlerinden Goniillii Sorumluluktan kaynak-
landig1 tespit edilmistir.
Tablo 5: Milliyet Degiskenine Gore Kurumsal Sosyal Sorumluluk Bilesenleri Arasindaki
Kruskal Wallis Testi

Faktorler Milliyet N Sira Ort. | Sd. KiKare |P
Tiirk 232 219,65

Yasal Sorumluluk ingiliz 68 184,70
Alman 103 [21365 |3 4730 1,193
Rus 19 196,32
Tiirk 232 230,45

Gonilli ingiliz 68 190,40

Sorumluluk Alman 103 19133 |3 13,508 |,004
Rus 19 164,92
Tiirk 232 209,88

Ekonomik Sorumluluk | ingiliz 68 189,64
Alman 103 [2188 |3 7101 1,069
Rus 19 269,58
Tiirk 232 217,55

Etik Sorumluluk ingiliz 68 187,74 |3 6,281 ,099
Alman 103 205,29
Rus 19 256,26

*p<0,005

Tablo 5’e bakildiginda; milliyet degiskenine gore, kati-
Iimailarin kurumsal sosyal sorumlulugu olusturan faktorleri
degerlendirmelerine yonelik Kruskal Wallis testi sonuglarina
bakildiginda kurumsal sosyal sorumlugu olusturan faktor-
lerden “goniillii sorumlulugun” katilimcilarin milliyetlerine
gore; anlamli bir fark olusturdugu tespitedilmistir. Bahsi ge-
¢en farkliligin hangi milliyet degiskeninden kaynaklanmak-
ta oldugunu bulmak amaciyla sira ortalamasiincelendiginde
Tiirklerin diger milletlere gore, goniillii sorumluluk faaliyet-
lerini daha fazla 6nemsedikleri sonucuna ulagilmigtir. “H.:
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Katilimcilarin milliyet durumlarina gore kurumsal sosyalso-
rumlulugu olusturan boyutlar1 algilamalar: farklilik goster-
mektedir.” Hipotezi Kabul edilmistir.

Sonug

Aragtirmada, otel isletmelerinde uygulanan sosyal so-
rumluluk faaliyetleri Carroll (1991) tarafindan ortaya koyu-
lan, sosyal sorumlulugu olusturan ekonomik, yasal, etik ve
goniillii sorumluluklar kapsaminda degerlendirilmistir.

Kurumsal Sosyal Sorumlulugunun boyutlar1 katilim-
clarin algiladiklar1 deger {izerindeki etkileri bakimindan
ele alindiginda turistlerin goniillii sorumluluk boyutunu en
onemli boyut olarak degerlendirdikleri, arkasindan sirasiyla;
ekonomik ve etik sorumluluklarin geldigi buna karsin yasal
sorumluluk boyutunun ise pozitif bir etki saglamadig: goriil-
mektedir. Tiim boyutlar bir arada ele alindiginda turistlerin
isletmelerce yasal olarak zorunlu yerine getirdiklerinden zi-
yade Ozellikle goniillii olarak yerine getirdikleri kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerini daha degerli bulduklars; bu
tip faaliyetlerin isletmelerin turistler tizerinde biraktiklar1 de-
ger yargilamasinda daha etkili oldugu sdylenebilir.
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SOKAK YiYECEKLERININ PAZARLANMASI

Giil Damla KILIC"

Girig

Yemek, toplumlarmn kiiltiirtinde her zaman 6nemli bir
rol oynamis ve bulundugu toplum ve kiiltiire gore degiserek
glntimiize gelmistir (Somonoglu, 2018). Giiniimiizde eko-
nomik ve sosyal kosullarin degismesi, kadinin is hayatinda
yer almasi, yemek icin sinirli zamanin olmasi gibi sebepler-
den disarida yemek tiiketimi artis gostermistir (Ozdemir,
2018). Yasanan bu gelismeler ve degismelerle birlikte sokak
yiyecekleri siklikla tiiketilen bir iiriin haline gelmistir (Aksit,
2018). Sokak yiyecekleri en genel tanimiyla sokaklarda veya
kamusal alanlarda 6nceden hazirlanmis ya da satis aninda
ilave bir isleme gerek kalmadan satisa dogrudan sunulan yi-
yecek ve iceceklerdir (Masupye ve Van Italy, 1999).

Kisi, yasadig1 yerden ayrilip tatil deneyimi yasamak is-
tediginde rutinden ka¢ma, rahatlama gibi diirtiilerini tatmin
etmek, giinliik hayatindaki davraniglarindan daha farkli dav-
ranislar sergilemek isteyecek ve bu dogrultuda alistig yiye-
ceklerin disinda, o destinasyonun kiiltiiriinii yansitan yiyecek
ve igecekler tiiketmek isteyecektir (Kurgun ve Ozseker,2016).
Strdiriilebilir rekabet avantaji saglamasi agisindan gast-
ronomi turizmi destinasyonlarin pazarlanmasinda onemli

*Bilim Uzmany, Siirt Universitesi, Turizm ig,letmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu,
Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Boliimii, damla.kilic63@gmail.com, https://or-
cid.org/0000-0002-6564-6385
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hale gelmektedir (Aydogdu ve Duman, 2017). Gastronomik
turizm triinleri sayesinde gastronomik ¢ekicilik elde etmek
miimkiindiir. Gastronomik turizm iiriinleri yerel yiyecek ve
icecekler, bolgeye ait tiretim teknikleri, yiyecek ve sarap rota-
lar, giftlikler, yerel restoranlar vb. olabilmektedir (Nebioglu,
2017). Bu baglamda pazarlama ¢alismalarinda gastronomik
turizm tiriinleri destinasyonlar i¢in tamamlayic1 veya biitiin-
leyici bir stratejik kaynak olarak degerlendirilebilmektedir.

Sokak yiyecekleri, baghh bulundugu bolgenin kiiltiirel
Ozelliklerini yansitan, yerel halkla dogrudan temas kurulma-
sin1 saglamasi yoniiyle gastronomi turizmi igin 6nemli bir un-
sur haline geldigi sdylenebilir (Igdir, 2020). Toplumlarin bes-
lenme sekilleri, ekonomik kosullar sahip olduklar: kiiltiirel ve
cografi yapi, tarihsel siiregle birlikte sekillenmektedir (Kivela
ve Crotts, 2005; Caliskan, 2013). Sokak yiyeceklerinin sinirla-
rinin belli olmamasi, rahat ortamda sunulmasi ve bir anlam-
da sosyal aktiviteye katiliyormus hissi yaratmasiyla beraber
bolgeye ait yerel yiyecekleri tanitma ve bolge kiiltiiriiniin
bir parcasi olmasimni saglamaktadir (Calloni, 2013; Choi vd.,
2013; Balli, 2016). Sokak yiyecekleri bir bolgede gastronomik
hizmetin goriinen ve her an erisilebilir sekli oldugu diisiiniil-
diigiinde bolgeyi ziyaret eden turistlerin ilgisini cekmektedir.
Bu calismada gastronomik bir iiriin olarak sokak yiyecekleri
ele alinmis ve gastronomi ve turizm alaninda sokak yiyecek-
lerine dikkat ¢ekilmesi amaglanmistir. Bu baglamda calisma-
da gastronomi ve destinasyon pazarlamasi arasindaki iliski
tartisilmis ve gastronomik turizm {riinii olarak sokak yiye-
cekleri ve destinasyon pazarlanmasi iligkisine yer verilmistir.

174



Turizmde Yonetim ve Pazarlama Calismalari

Gastronomi ve Destinasyon Pazarlamasi Arasindaki iligki

Bir destinasyonun cazibesini arttirmak ve destinasyona
gelen turist sayisin1 ve harcamalarini arttirmak igin destinas-
yonun etkin bir sekilde pazarlanmasi gerekmektedir. Diger
bir anlatimla bir destinasyonun turizm agisindan pazarlana-
bilmesi igin turistlere yonelik ¢ekiciliklerin olusturulmas: ve
siirdiiriilmesi gereklidir (Kotler ve Kotler, 2007). Destinasyon
yasam egrisi boyunca uygun bir strateji gelistirmek onemli-
dir. Bu yaklasim, temelini iiriin yasam egrisi modelinden alir
ve farkli strateji ve pazarlama teknikleriyle destinasyonun
pazarlanmasinda kullanilabilir (Ekici, 2013). Destinasyonlar
gelisimleri boyunca dinamik yapisindaki farkliliklardan do-
lay1 gevresel ve sosyo-kiiltiirel etkilere maruz kalmakta, bu
nedenlerden dolay:r her destinasyon, yasam seyrinin (giris,
biiylime, olgunluk, durgunluk, gerileme) farkli evresinden
gecmektedir (Akgiindiiz ve Akdogan, 2009).

Destinasyonlarin durgunluk ve gerileme déneminde tu-
rist sayisinda azalma, destinasyon imajinin zayiflamasi ve re-
kabet giicliniin azalmasiyla sonuc¢lanmaktadir (Birsen, 2017).
Bu asamada destinasyon temel turistik irtintinti destekleye-
cek farkl {irtin ve hizmet arayisina girebilir. Destinasyona
giris asamasinda ise alan analizi etkin bir sekilde gergekles-
tirilerek destinasyonun turistik tiriin ¢esidini iyi belirlemesi
gerekmektedir (Bardakoglu ve Pala, 2009). Bu baglamda des-
tinasyon yoneticileri etkin bir sekilde analiz yaparak gastro-
nomi turizminden yararlanabilir. Gastronomi turizmi, desti-
nasyonlarin pazarlanmasinda 6nemli bir ¢ekicilik unsuru ya-
ratarak destinasyona énemli bir katma deger saglar ve kendi-
ne has bir pazar segmenti yaratir (Kivela ve Crotts, 2005). S6z
gelimi destinasyon baslangi¢c asamasindaysa gastronomik
kimligine dayali olarak sunulan gastronomik turizm tiriinleri
gastronomik uyaranlar yaratilarak sunuldugunda destinas-
yona 0zgii bir imaj ve marka yaratilarak turistleri ¢eken {irtin
niteliginde kullanilabilir.
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Yiyecek ve turizm ayrilmaz bir sekilde birbirine baghdir
ve kiiltiirtin en 6nemli unsurlarindan biri olan yiyecek her
turist i¢in bir zorunluluktur (Henderson vd., 2007). Ancak
gastronomi turizmi, fizyolojik ihtiyaclar1 karsilamak amaciy-
la gerceklestirilen yeme-i¢me faaliyetlerinden 6te, nitelikli yi-
yecek ve igeceklerin deneyimlenmesi icin belli bolgeler tercih
edilerek seyahat edilmesidir (Kurgun ve Ozgeker, 2016). Bu
dogrultuda gastronomi turizmini, destinasyona 6zgii yemek-
leri deneyimlemek, bu yolla kiiltiirel 6zellikleri tanimak ve
yerel halkla iletisim kurmak i¢in gerceklestirilen seyahat sekli
olarak tanimlamak miimkiindiir (Wolf, 2002; Long, 2003).

Cevre ve kiiltiiriin etkisiyle olusan gastronomik kimlik,
destinasyonlarda gastronomik {irtinlerin ortaya g¢ikmasin-
da 6nemli bir unsur haline gelmektedir (Harrington, 2005).
Destinasyonda iiretilen, hazirlanan, sunulan ve kaynagini
destinasyonun kimliginden alarak diger bolgelerden farklila-
san, turistin deneyimine sunulan {iriin ve hizmetler gastro-
nomik turizm {iriinleri seklinde ifade edilir (Nebioglu, 2016).
Gastronomik kimligin etkisiyle ortaya ¢ikan gastronomik tu-
rizm tirtinleri bolge ve halk arasinda bag kurarak destinas-
yonlarin imaj ve marka olusturmasina katki saglamaktadir
(Harrington ve Ottenbacher, 2010; Hillel vd., 2013). Bu nite-
likler dogrultusunda destinasyonlarin sahip oldugu gastro-
nomik turizm iiriinleri Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1: Gastronomik Turizm Uriinlerin Siniflandinimasi

Gastronomik Uriinlerin 0dag Gastronomik Uriin Tiirii

Yiyecek Odakli ikon Yiyecek/ ikon igecek

Yer Odakl Yer /Giizargah

Etkinlik Odakh Festival/Konferans

Tesis Odakli Yiyecek icecek isletmeleri /Egitim Merkezleri

Kaynak: Nebioglu, 2016 (Yerel Gastronomik Qrﬁnlerin Turizmde Kullaniimasini Etkileyen
Faktorler, Yayimlanmamis Doktora Tezi, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Antalya)

Tablo 1, incelendiginde gastronomik turizm tiriinlerinin

bolgeye 6zgii yiyecek ve icecekler, gastronomi konusunda bi-
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linen ve popiiler destinasyonlar veya iinlii gastronomik tiriin-
lerin bulundugu giizergahlar, gastronomiyle ilgili festivaller,
konferanslar, iinlii restoran isletmeleri veya gastronomi ko-
nusunda egitim veren kuruluslar seklinde tanimlandig1 soy-
lenebilir (Nebioglu, 2016). Dolayisiyla gastronomik turizm
driinlerinin destinasyonlarda cekici bir nitelik kazandirilarak
sunuldugunda turistlerin secimlerini etkiledigi soylenebilir
(Fields, 2002).

Gittikge biiyliyen bir pazar segmenti olan gastronomi
turizmi, destinasyon imaji ve markasi igin stratejik bir unsur
haline gelmistir. Gastronomiye turizm agisindan énemli hale
getiren Ozelliklerden birisinin kiiltiirle iliskisi kurulurak olus-
turulan gastronomik kimlik oldugu soylenebilir (Caliskan,
2013). Diger bir anlatimla belirli yiyecek ve icecekler belirli
bolgelerle eslestirildiginde bolgeye 6zgii gastronomik kim-
lik yaratilmaktadir (Fox, 2007, Avieli, 2013). Bu baglantilar
turistlerin motivasyonu ve deneyimini sekillendirecektir. Bu
durumda gastronomik motivasyonlarina gore ayristirilan tu-
ristler icin farkli pazarlama ve tanitim ¢aligsmalarmin olmasi
gerektigi ve destinasyon yoOneticilerinin bu dogrultuda eylem
plan1 hazirlamas1 gerektigi soylenebilir. S6z gelimi, moti-
vasyonlar1 gastronomik turizm {iriinleri deneyimlemek olan
turistler i¢in gastronomik turizm tirtinleri tiiketme yoluyla
hatirlanabilir ve unutulmaz deneyim yaratilabilir ve desti-
nasyonla duygusal bir bag kurmalar1 saglanabilir (Bjork ve
Raisanen, 2016).

Sokak Yiyecekleri ve Destinasyon Pazarlama iligkisi

Sokak yiyecekleri, sokaklarda veya kamusal alanlarda
hazirlanan, tezgah veya tasinabilir araglarla satilan, ilave bir
isleme gerek kalmadan tiiketilebilen yiyecek ve icecekler sek-
linde tanimlanmigtir (Calloni, 2013). Literatiirde sokak yiye-
ceklerinin farkli acilardan degerlendirildigi goriilmektedir.
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Tgili galismalar daha ¢ok tiiketicilerin algilamalar1 {izerinden
degerlendirilmis olup bu algilamalarin ne tiir sonuglara ne-
den olduguna yer verilmistir. Tablo 2’de ilgili calismalardan
esinlenerek sokak yiyeceklerinin saglik, sosyal ve ekonomik
acgidan niteliklerine yer verilmistir.

Tablo 2: Sokak Yiyeceklerinin Nitelikleri
Boyut | Faktor Yazarlar
Saglik Gida giivenligi, kalitesiz malzeme kullanimi, Aluko vd. 2014; Liu vd.,
yetersiz alt yapi olanaklari, kontaminasyon riski, 2014;
sokak saticinin bilgisiz olmasi, cevre kirligi
Ekonomik | Kolay ulagilabilir olmasi, hizli olmasi, fiyat avantaji, | Rheinlende vd.2008

zamandan tasarruf, lezzetli olmasi Cordaso vd. 2014;

Sosyal Yerel kiiltiirii tanima, otantik atmosfer, sosyal Choi vd. 2013; Solonoglu,
etkilesim, sokak saticisi ile kurulan giiven bagi, 2018; Chavveria ve
hedonik haz Phakdee, 2017

Kaynak: Yazar tarafindan uyarlanmistir.

Tablo 2 incelendiginde saglik agisindan sokak yiyecekler
kalitesi, hazirlik asamasi, tasima asamasinda yapilan yanlis
uygulamalar, sokak saticilarinin gida giivenligi bilgisi yeter-
sizligi yetersiz alt yap1 olanaklari, uygun olmayan malzeme
kullanimy, etkisiz denetimler sokak yiyeceklerini gida giiven-
ligi acisindan tehdit edecek nitelikler olarak degerlendirilmis-
tir (Aluko vd., 2014; Liu vd., 2014).

Kiiltiirle iligkisini inceleyen ¢alismalarda sokak yiyecek-
leri nesli titkkenmekte olan yiyecekleri ve eski gelenekleri kes-
fetmenin bir yolu seklinde ele alinmistir (Privitera ve Nesci,
2015). Sokak yiyecekleri cevre ve kiiltiiriin etkisiyle bolgesel
olarak farklilik gostermektedir. Bu baglamda da kiiltiirel ve
sosyal mirasin korunmasinda énemli bir rol oynadig sdyle-
nebilir (Solonoglu, 2018). Sokak yiyecekleri, genellikle bolge-
ye 6zgii damak tatlarindan olusmakta ve bolgenin yeme icme
kiltiiriiyle sekillenmekte ve gelismektedir. Bu nedenle sokak
yiyecekleri sunduklar1 yoresel lezzetler ile bolgenin yemek
kiltiiriinii temsil etmekte ve 6nemli bir gastronomik cekicilik
unsurlarindan biri haline gelmektedir (Bhowmik, 2005). Choi
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vd. (2013) tarafindan gerceklestirilen arastirmada sokak yi-
yecekleri yerel kiiltiirler bag kurmay1 sagladigindan turistler
icin gilin gectikce daha popiiler hale geldigi belirtilmistir.

Sokak yiyeceklerinin tiiketiciler tarafindan tercih neden-
leri incelendiginde sokak yiyeceklerinin benzersiz tadi, uy-
gunlugu, kiiltiirel mirasi1 korumasi, beslenme 6zellikleri, ko-
lay ulasilabilir olmasi, yeme kolaylig1 ve zamandan tasarruf,
sokak saticilariyla iletisim kurma, yerel kiiltiirii tanima gibi
ozelliklerinin yer aldig1 goriilmektedir (Rane, 2011; Luis ve
Panawat, 2017; Chavvaria ve Phokdae-guksarn, 2017; Lee vd.,
2019).

Yiyecek, turistler i¢in 6nemli bir ¢ekicilik unsuru olmakta
(Cohen ve Avieli, 2004) yeni deneyim arayan ve bu amacla
farkli destinasyonlar1 ziyaret eden turistler icin 6nemli bir
motivasyon unsuru haline doniismektedir (Richards, 2021).
Sokak yiyeceklerinin ise kiiltiire] mirasin korunmasi agisin-
dan yerel mutfakla birlikte énemli bir rol oynadig goriil-
mektedir. Sokak yiyecekleri farkli lezzet arayisi icinde olan
turistin ilgisini ¢ekerek tilke turizmine katma deger sagladig:
soylenebilir. Ornegin Singapur, Tayland, Malezya gibi iilke-
lerde sokak lezzetleri turistik bir kaynak olarak kabul edilir.
Ciinkii bu lezzetler destinasyona renk ve canlilik getirmek-
tedir (Chavveria ve Phakdee, 2017). Bu noktada sokak yiye-
cekleri bir destinasyonda gastronomik hizmetin renkli ve her
an erisilebilir parcasidir. Yiyecek, bir bolgenin kiiltiirel mirasi
kimligi, tarihi ve yerel gelenegi hakkinda bilgi verdiginden
(Caliskan, 2013) sokak yiyecekleri de bu uygulamanin somut
bir yansimas1 ve onemli goriilmesi gereken gastronomik bir
ogesidir.

Destinasyon yasam egrisine gore sokak yiyecekleri gast-
ronomik bir turizm {iriinii olarak destinasyonda ya tamam-
layic1 ya da biitlinleyici bir strateji benimsenerek pazarlana-
bilir. Pazarlama materyalleri kullanilarak sokak yiyecekleri
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destinasyonda kiiltiire atif verilerek pazarlanabilir ve gastro-
nomik kimlik 6n planda tutularak gastronomi destinasyonu
yaratilabilir (Okumus vd., 2007; Fox; 2007) veya diger turizm
cekicilikleriyle birlikte tanitim materyallerinin iginde yer ala-
rak tamamlayici bir unsur seklinde destinasyona gekicilik ka-
zandirmak amaciyla kullanilabilir (Gezen ve Polat, 2017).

Destinasyonlar agisindan gastronominin somutlastiril-
masi, tamamlayici1 bir unsuru olmakla beraber destinasyon tek
basina da gastronomi destinasyonu da olabilir. Gastronomi
tamamlayict bir unsur oldugunda turistlerin destinasyonu
se¢gmesinin ana nedeni olmamakla beraber destinasyonda ge-
cirdikleri tatil deneyimlerinin bir uzantisi olarak alan key-
fi ve hazzi arttirabilir (Quan ve Wang, 2004). Bu dogrultuda
bir¢ok destinasyonda farklilastirilmis deneyim sunan gastro-
nomi, destinasyonlar agisindan turist sayisini arttirmada ve
zaman baskisini ortadan kaldirma gibi avantajlar saglamak
i¢in kullanilmaktadir (Okumus vd., 2007).

Ote yandan destinasyon bash basina bir gastronomi des-
tinasyonu olarak turistin ana odag1 haline gelmektedir. Bu
anlamda seyahat deneyimi gastronomi iizerinden sekillen-
mekte ve turistler i¢cin yemek deneyimi seyahatin temel moti-
vasyonu olarak biitiinciil bir hale gelmektedir (Okumus vd.,
2013). Gastronomi, turizmin 6nemli bir bileseni olarak turist-
lerin tatil deneyimleri igerisinde yer aldig1 ve bu deneyimle-
rin turistlerin toplam memnuniyet oranlar1 igerisinde énemli
bir unsur oldugu goriilmektedir. Bu durum destinasyon gast-
ronomi imajmin sekillenmesinde ve turistlerin destinasyonu
tekrar ziyaret etmesinde etkili olmaktadir. Dolayisiyla desti-
nasyonlar gastronomik iiriinlerini gastronomik ipuglar1 yo-
luyla 6n plana ¢gikararak rakiplerinden farklilasan ve rekabet
ustlinltigii elde etmeye katki saglayan bir unsur olarak des-
tinasyon pazarlamasinda kullanilmaktadir (Kivela ve Crotts,
2009; Fox, 2007; Hillel vd., 2013).

180



Turizmde Yonetim ve Pazarlama Calismalari

Gastronomi turizmi destinasyonlarin pazarlanma-
sinda, destinasyonu ziyaret eden ve potansiyel turistlerin
pazar boliimlerine ayrilmasma dolayisiyla hedeflere uygun
konumlandirilmasini saglar. Gastronomi turizmi sayesinde
duraganlasan turizm etkinliklerinin canlandirilmasi saglanur.
Gastronomi turizmi deniz, kum, giines gibi kaynaklara sahip
olmayan destinasyonlar icin 6nemli bir kaynak olurken, yeni
driinler ve deneyimler elde etmek isteyen turistlerin beklen-
tilerini karsilayabilir ve onlarin turist deneyimlerine deger
katabilir (Okumus vd., 2007; Bjork ve Raisanen, 2019; Chang
ve Mak, 2018).

Degisen turist egilimlerine bakildiginda gastronomik
iiriin olan sokak yiyeceklerine olan ilginin arttig1 ve diinya
ekonomisinin énemli bir pargasi durumunda oldugu goriil-
mektedir. Diinyada her giin 2,5 milyar insanin sokak yiye-
ceklerini gesitli sekillerde tiikettikleri ve beslenme ihtiyac-
larmi karsiladiklar: bilinmektedir (Kyriaki vd, 2013). Sokak
yiyecekleri sinirlar1 belli olmayan rahat bir alanda sunulmasi,
tiiketiciye sosyal aktiviteye katiliyormus hissi yasatmasi, tu-
ristlere bolgeye ait yerel yiyecekleri tanima ve bolge kiiltiirii-
niin bir parcas: olma imkani saglamaktadir (Balli, 2016) Bu
oOzellikleriyle gastronomi turizmine gelistirilmesine ve bolge
kaynaklarinin siirdiiriilebilir olmasina katma deger sagladig:
ve ekonomik kaynaklar agisindan 6nemli oldugunu soyle-
mek miimkiind{ir.

Sonug olarak sokak yiyecekleri gastronomik turizm tirii-
nii olarak degerlendirildiginde, sokak yiyecekleri {izerinden
gastronomik uyaranlarla estetik bilesenlere, kiiltiire ve kim-
lige atif yapilabilir, sokak yiyecekleriyle mekan algis1 yara-
tilarak mekanla 6zdeslesme saglanabilir, sokak yiyecekleri
etrafinda deneyim tasarlanabilir ve sokak yiyecekleri hatirla-
nabilir gastronomik deneyimler icin hikayelestirebilir.
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Sonug ve Oneriler

Ulkelerin kendilerine ait yemek kiiltiirleri kendi kim-
likleriyle markalasan iiriinlerdir ve bagka iilkeler tarafindan
kullanilmayacak kadar 6zgiin niteliklere sahiptir (Sarnsik,
2017). Gastronomi turizmi seyahatin temel amacinin yerel
yemek kiiltiirtinti tanimak oldugu, otantik lezzetlerin tadil-
ma olanag1 sunmasi, turizmin sezonunun tiim yila yayilma-
sma katki saglamasi, giintin her saatinde ve her hava kosu-
lunda deneyimlenmesi (Caliskan, 2013) gibi Ozellikleriyle
destinasyonlar agisindan 6nemli bir pazarlama araci olarak
kullanilabilmektedir.

Bir destinasyondaki yemek tiiketiminin turistlere yasat-
t181 keyifli deneyim, destinasyon icin kiiclimsenmeyecek bir
¢ekim faktorii ve tutunma faktorii olmaktadir. S6z gelimi
Horng ve Tsai (2012) kaynak temelli yaklasim ile gastrono-
minin degerli ve benzersiz olusu, cografi nedenlerden dolay1
taklit edilemez olmasi destinasyonlar acisindan stratejik bir
kaynak olarak ele aliabilecegini vurgulamistir. Sokakta ben-
zersiz bir atmosfer egliginde sunulan sokak yiyecekleri, turist-
lere otantik bir yemek deneyimi sunmaktadir (Karsavuran,
2018). Soz gelimi 6zellikle uzak dogu mutfak kiiltiiriinde so-
kak lezzetlerinin tiretimi ve satisinin sosyal hayatin bir par-
cas1 haline geldigi soylenebilir. Bu baglamda gastronomik
agidan gekici bir unsur olan sokak yiyeceklerinin destinasyon
pazarlamasinda onemli bir gastronomik turizm {iriinii olarak
degerlendirilebilecegi soylenebilir.

Yerel halkla ve sokaktaki hareketlilikle biitiinlesmis bir
ortamda tiiketilen sokak yiyecekleri yiyecekler turistlere
otantik bir deneyim yasama firsati sunarken, turist deneyi-
mini de zenginlestiren bir unsur oldugunu séylemek miim-
kiindiir. Solonoglu (2018)'na gore, turistlerin seyahat ederken
sokak yiyeceklerini tiiketme egilimleri ile ilgili tutumlari, 6z-
nel normlar ve algilanan davranigsal kontrol gibi 6nemli fak-
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torlerden olusmaktadir. Bu baglamda turistik unsurlarin pa-

zarlanmasinda kullanilan enformasyon kaynaklarinda sokak

yiyeceklerine yonelik tanitic1 bilgilere yer verilip, turistlerin

bu yiyecekler hakkinda bilgi sahibi olmasi saglanarak, sokak

yiyeceklerinin bilinirliginin arttirilmasi saglanmalidir.

Aragtirma bulgular: ile birtakim Onerilerde bulunmak

mumkindiir;

Sokak yiyeceklerinin gida giivenligini tehdit eden unsur-
larin ortadan kaldirilmas: icin sokak saticilarinin egiti-
mine, destinasyon yoneticileri tarafindan diizenli kont-
roliine 6nem verilerek gida giivenligi saglanarak, sokak
yiyeceklerinden kaynaklanabilecek saglik tehlikeleri ve
riskleri en aza indirilebilir.

Sokak yiyecekleri ile ilgili yapilan ¢alismalar 1s181nda so-
kak yiyeceklerinin, yerel kiiltiiriin bir simgesi olmasi, is-
tihdam kaynag1 olmasi, toplumsal hayati zenginlestirme-
si ve ekonomiye katkisi ile 6nemli bir gastronomik iiriin
olarak degerlendirilebilecegi goriilmiistiir. Bu kapsamda
sokak yiyeceklerinin tanitim materyallerinde yer verile-
rek bilinirliginin arttirilmasi saglanmalidir.

Bu ¢alismada sokak yiyeceklerinin gastronomik bir tiriin
olarak pazarlanmasi iizerinde durulmus, tamamlayici ve
biitiinleyici pazarlama yaklasimlarindan bahsedilmistir.
Igili literatiir incelendiginde sokak yiyeceklerinin daha
cok satilan yiyecekler, gida giivenligi ve saticilar iizerin-
den incelemeye alindig1 goriilmektedir. Bu noktada ileri-
de yapilacak ¢alismalarda sokak yiyeceklerinin gastrono-
mik bir unsur olarak ele alinmasi faydali olabilir. Sokak
yiyeceklerinin, yoresel kiiltiiriin bir unsuru ve diinyada
turizm sektortiniin gelistirici ve rekabet edici bir unsuru
olarak artan bir rol iistlendigi goriilmektedir. Bu kapsam-
da sokak yiyeceklerinin destinasyonlarda gastronomik
pazarlama araci olarak kullanilabilecegini sdylemek yan-
lis olmayacaktir.
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Bu kavramsal calisma sokak yiyeceklerinin gastronomik
uriin olarak pazarlanmasma yonelik ileri sundugu agikla-
malariyla ¢alismanin amacini destekleyecek amprik kanitlar
sunamamasi en biiyiik smirliligidir. Ancak ilgili literatiir de-
gerlendirilmis olup sokak yiyeceklerin gastronomik turizm
iriinii olarak nasil ele alinacagi konusunda farkindalik yara-
tilmis ve hangi boyutlarina odaklanilmasi gerektigi konusuna
dikkat ¢ekilmistir. Bu agidan arastirma gerek turizm aragtir-
macilarina gerekse destinasyon yoneticilerine sokak yiyecek-
lerin gastronomik bir iiriin olarak destinasyon pazarlamasin-
da tamamlayic1 veya biitiinleyici olarak 6nem verilecek bir
arastirma alani olabilecegi vurgusu yapilmaktadir.
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