ISSN: 2148-5321




Journal of Recreation and Tourism Research

2019 Volume 6 Issue 1

Journal of Recreation and Tourism Research (JRTR), is a double blind peer reviewed journal,
aims at covering theoretical and empirical research that span the entire range of recreation and
tourism. The journal publishes theoretical and empirical papers or case studies relating to
management, recreation and tourism.

Editor in Chief
Ercan YAVUZ (Ph.D.) / Ankara Hac1 Bayram Veli University

Editors
Ali YAYLI (Ph.D.) / Ankara Haci Bayram Veli University
M. Murat KIZANLIKLI (Ph.D.) / Ankara Hac1 Bayram Veli University
Ozgiir YAYLA (Ph.D.) / Akdeniz University

The Members of The Editorial Board
Fevzi OKUMUS (Ph.D.)
Evren GUCER (Ph.D.)
Ercan YAVUZ (Ph.D.)
Yal¢gin ARSLANTURK (Ph.D.)
H. Dilek SEVIN (Ph.D.)
Hakan CETINER (Ph.D.)


http://journalofeconomics.org/index.php/site
http://websitem.gazi.edu.tr/site/eyavuz
http://websitem.gazi.edu.tr/site/yayli
http://websitem.gazi.edu.tr/site/ozguryayla
http://websitem.gazi.edu.tr/site/evrengucer
http://websitem.gazi.edu.tr/site/evrengucer
http://websitem.gazi.edu.tr/site/eyavuz
http://websitem.gazi.edu.tr/site/arslanturk
http://websitem.gazi.edu.tr/site/hakan

BOARD OF REFEREES

Abdullah USLU (Ph.D.) Akdeniz University Turkey
Ahmet USAKLI (Ph.D.) Ankara Haci Bayram Veli University Turkey
Akyay UYGUR (Ph.D.) Ankara Haci Bayram Veli University Turkey
Ali Turan BAYRAM (Ph.D.) Sinop University Turkey
Ali YAYLI (Ph.D.) Ankara Haci Bayram Veli University Turkey
Artur KOZLOWSKI, (PhD) WSB Schools of Banking Poland
Asli TASCI (Ph.D.) University of Florida USA

Aysin PASAMEHMETOGLU (Ph.D.) Ozyegin University Turkey
Azize TUNC (Ph.D.) Ankara Hac1 Bayram Veli University Turkey
Bilgehan GULCAN (Ph.D.) Ankara Haci Bayram Veli University Turkey
Burhan KILIC (Ph.D.) Mugla University Turkey
Cafer TOPALOGLU (Ph.D.) Mugla University Turkey
Ciineyt TOKMAK (Ph.D.) Eskisehir Osmangazi University Turkey
Dogan KUTUKIZ (Ph.D.) Mugla University Turkey
Elbeyi PELIT (Ph.D.) Afyon Kocatepe University Turkey
Ercan KARACAR (Ph.D.) Sinop University Turkey
Ercan TASKIN (Ph.D.) Dumlupinar University Turkey
Ercan YAVUZ (Ph.D.) Ankara Hac1 Bayram Veli University Turkey
Evren GUCER (Ph.D.) Ankara Haci Bayram Veli University Turkey
Gonca GUZEL SAHIN (Ph.D.) Atilim University Turkey
Giil GUNES (Ph.D.) Selguk University Turkey
H. Dilek SEVIN (Ph.D.) Ankara Haci Bayram Veli University Turkey
Hiiseyin ALKIS (Ph.D.) Adiyaman University Turkey
Hiiseyin GUMUS (Ph.D.) Mersin University Turkey
Kurtulus KARAMUSTAFA (Ph.D.) Erciyes University Turkey
M. Murat KIZANLIKLI (Ph.D.) Ankara Haci Bayram Veli University Turkey
Muharrem TUNA (Ph.D.) Ankara Haci Bayram Veli University Turkey
Murat CUHADAR (Ph.D.) Siileyman Demirel University Turkey
Niliifer GURER (Ph.D.) Ankara Haci Bayram Veli University Turkey
Ozgiir YAYLA (Ph.D.) Akdeniz University Turkey
R. Pars SAHBAZ (Ph.D.) Ankara Hac1 Bayram Veli University Turkey
Salih KUSLUVAN (Ph.D.) Medeniyet University Turkey
Sedat YUKSEL (Ph.D.) College of Applied Sciences Omman
Selma UYGUR (Ph.D.) Ankara Haci Bayram Veli University Turkey
Serdar COP (Ph.D.) Gelisim University Turkey
Suat KARAKUCUK (Ph.D.) Gazi University Turkey
Tanja ARMENSKI (Ph.D.) University of Novi Sad Serbia

Umut AVCI (Ph.D.) Mugla University Turkey
Uzeyir KEMENT (Ph.D.) Bingol University Turkey
Yal¢in ARSLANTURK (Ph.D.) Ankara Hac1 Bayram Veli University Turkey
Yasin BOYLU (Ph.D.) Ankara Hac1 Bayram Veli University Turkey
Yavuz BOZKURT (Ph.D.) Dumlupinar University Turkey
Yiiksel OZTURK (Ph.D.) Ankara Haci Bayram Veli University Turkey
Zelia BREDA (Ph.D.) University of Aveiro Portugal




JOURNAL OF RECREATION AND TOURISM RESEARCH
(JRTR)

ISSN: 2148-5321

2019 Volume 6 Issue 1

CONTENTS _Page
Erdal SEN, ismet GUNAYDIN

Seyahat Acentalarinda Y éneticiye Duyulan Giivenin Orgiitsel Ozdeslesmeye Etkisi (The Effect of Trust
Toward Managers On Organizational Identification in Travel Agencies) (Arastirma Makalesi /
Research Paper) ......oviiiiii e L7 12

Neslihan KAN SONMEZ, Necdet HACIOGLU
Otel Isletmelerinde igsel Pazarlama Uygulamalarina Yonelik Bir Betimleme (A Description of Internal

Marketing Applications in Hotel Enterprises) (Arastirma Makalesi / Research Paper) ................... 13-24

Giilseren YURCU

KOBI Calisanlarinin Rekreasyon Aliskanliklari Ve Psikolojik Iyi Olma Durumlari Uzerine Bir
Arastirma (A Research on Recreation Habits And Psychological Well-Being in SME Employees)
(Arastirma Makalesi / Research Paper) ..........c.ooiiiiiiii e, 25-38

Cenk Murat KOCOGLU

Algilanan Miisteri Degerinin Miisteri Tatmini ve Davramssal Niyetler Uzerindeki Etkisi: Butik Otel
Isletmelerinde Bir Arastirma (The Effect of Perceived Customer Values on Customer Satisfaction and
Behavioral Intentions: A Research on Boutique Hotels) (Arastirma Makalesi / Research Paper)

Alper ATES
Havayolu Sirketlerinde Markalasmanin i¢ Hat Yolcularimin Havayolu Tercihleri Uzerinde Etkileri:
Konya Ili Arastirmasi (The Effects of Branding in Airline Companies on Purchasing Preferences of

Domestic Passengers' in Airline Selection: A Research in Konya) (Arastirma Makalesi / Research




Seda OZDEMIR AKGUL, Mete SEZGIN

Konaklama Isletmelerinde Yeni Bir Yaklasim Noroturizm: Yerli Ve Yabanci Turist Algis1 Uzerine Bir
Arastirma (A Neurotourism Approach to Hospitality Management: A Study on Domestic and Foreign
Tourist Perceptions) (Arastirma Makalesi / Research Paper).............ccooviiiiiiiiiiiii i, 70-80

Giil ERKOL BAYRAM
Turist Rehberleri Bakis Acgisiyla Ekoturizm: Algi, Sorumluluk ve Rollerin Tespitine Yonelik Bir
Aragtirma (Ecotourism from the Perspective of Tourist Guides: A Study on Perception, Responsibility

and Roles) (Arastirma Makalesi / Research Paper)............ccooiiiiiiiiiiiii e, 81-91

Nazik CELIKKANAT, Giil ERKOL BAYRAM, Ali Turan BAYRAM

Yerel Halkin Rekreasyonel Etkinliklere Katilimini Engelleyen Faktérler: Giresun ili Ornegi (Factors
Which Deter Local People From Particapating in Recreational Activities. The Case For The City of
Giresun) (Arastirma Makalesi / Research Paper) ..........ccccocveeveeveiiieciececieiecceeee e eeeeeen..92-100




Journal of Recreation and Tourism Research, 6 (1), 1-12

Journal of Recreation and Tourism Research

Journal home page: www.jrtr.org
ISSN:2148-5321
DOI: 10.31771/jrtr.2019.11

SEYAHAT ACENTALARINDA YONETICIiYE DUYULAN GUVENIN
ORGUTSEL OZDESLESMEYE ETKISI"

Erdal SEN®

ismet GONAYDIN®

Dogus Universitesi, 1.1.B.F., Istanbul, Tiirkiye (esen@dogus.edu.tr)

® Dogus Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, Tiirkiye (ismetgunaydin@gmail.com)

ARTICLE HISTORY

Oz

Received:
14.02.2019

Accepted:
07.03.2019

Anahtar Kelimeler:

Yoneticiye duyulan giiven
Orgiitsel 6zdeslesme
Orgiitsel baglhlik
Motivasyon

Turizm

Seyahat acentasi

Bu calismanin amaci, Istanbul’da faaliyette bulunan A grubu seyahat
acentalarindaki calisanlarin yoneticilerine duyduklar1 giivenin, orgiitsel
0zdeslesmeye etkisinin tespit edilmesidir. Arastirmada veri toplama
teknigi olarak anket, verilerin analizinde ise frekans, yilizde dagilimi,
ortalama, standart sapma, bagimsiz drneklemler icin t testi, tek faktorli
varyans analizi, Pearson korelasyon analizi ve regresyon analizi
kullanilmustir. Arastirma sonucunda, A grubu seyahat acentalarinda gerek
yoneticiye duyulan giiven gerekse oOrgiitsel 6zdeslesme diizeyleri, orta
degerin {izerinde olumlu bulunmustur. Alt boyutlar arasinda anlamli
iliskiler tespit edilmis olup, yoneticiye duyulan giivendeki 1 birimlik
artisin c¢alisanlarin Orgiitsel 6zdeslesme diizeyleri iizerinde 0,449'luk bir
artis yaratacagl sonucuna ulasilmistir.

ABSTRACT

Keywords:

Trust Toward Manager

Organizational identification
Organizational commitment

Motivation
Tourism
Travel Agency

The purpose of this study is to determine the influence of trust toward
managers on organizational identification in A group travel agencies
operating in Istanbul. In the analysis of data, frequency, percentage
distribution, mean, standard deviation, unpaired t-test, single factor
analysis of variance, and Pearson correlation analysis were utilized. As a
result of the research, the level of both the trust toward managers and
organizational identification is above the medium value. Meaningful
relationships are determined between the scales and sub-dimensions, and 1
unit increase in the trust toward manager will create a 0,449 increase in the
organizational identification levels.

*Sorumlu Yazar: Erdal SEN

E posta: esen@dogus.edu.tr

* Bu calisma, Dogus Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Isletme Yiiksek Lisans Programi’nda, Ismet
GUNAYQIN tarafindan, Dr. Ogr. Uyesi Erdal SEN damigmanhginda tamamlanan “Seyahat Acentalarinda Yéneticiye Duyulan Giivenin
Orgiitsel Ozdeslesmeye Etkisi” baglikli yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.


http://www.jrtr.org/
https://orcid.org/0000-0003-1179-7214
https://orcid.org/0000-0001-8969-3699

Sen & GiinaydinlJRTR 2019, 6 (1), 1-12

GIRIS

Giliniimiiz is hayatinda ve sosyal yasaminda, insan ve kurumlara dair her sey hizli bir bigimde degismekte ve
dontismektedir. Siirekli degisen, gelisen ve doniisen ¢evresel kosullarda isletmeler varliklarini siirdiirebilmek ve
orgiitsel performanslarini artirabilmek icin tiim yap1 ve stirecleri ilgili degiskenler 15181inda yonetmelidir (Sen,
2017a, s. 150). Rekabetin goreli olarak yiiksek seviyede oldugu gz oniinde bulunduruldugunda, isletmelerin
giincel konumlarini korumak ve/veya biiylime hedeflerini gergeklestirmek adina rekabet avantaji elde edecek
caligmalar yapmalar1 gerekmektedir. Sadece ticari isletmelerin degil, tiim kurum ve kuruluslarin ayakta kalma
yetenekleri, ¢aliganlarinin olumlu 6rgiitsel algilari ile ortaya g¢ikabilecek karsilagtirmali iistiinliikleri ile dogrudan
iligkilidir (Drucker, 2012, s. 306). Dis ¢evre degiskenleri ile etkilesimi yiiksek diizeyde olan sektdrlerden bir
tanesi olan turizm sektoriinde, isletme performansi rekabet avantaji elde edebilmek agisindan yasamsal 6neme
sahiptir. Isgoren performans: isletmeler tarafindan gittikce daha da dnem kazanmaktadir. Isletmelerin calisan
verimliligini yiikseltmeleri, onlar1 6rgiit hedeflerine inandirmalari, etkin ve etkili bicimde yonlendirebilmeleri ve
harekete gegirmeleri cok dnemlidir. Isletmelerin sosyal ve entelektiiel sermaye unsuru olarak degerlendirilen
insan kaynaklari, rekabet avantaji elde edebilmek icin yasamsal 6neme sahiptir (Barutcugil, 2004, s. 67).
Dolayisiyla isletmelerin isgdrenlerine daha fazla 6nem gostermesi gerekliligi bulunmaktadir. Bu baglamda
turizm sektorlinin yapi taslarindan olan seyahat acentalarinda da calisan performansi, isletme hedeflerine
ulasilmasi agisindan son derece énemlidir.

Tiim sosyal iliskilerin temelinde, giiven faktorii basat degiskenlerden bir tanesi olarak oéne ¢ikmaktadir. Is
hayatinda da gerek kisilerarast giiven gerekse kisilerin orgiitlerine duyduklart giiven, isletme performansini
etkilemektedir. Bu c¢alismanin konusundan hareketle, iggérenin yoneticisine duydugu giivenden bahsederken
calisan/iggéren tarafindan algilanan ve hissedilen gilivenin ele alinmasi gerekmektedir. Giiven elde edilmesi
kolay olmayan bir olgudur. Oyle ki, literatiirde giiven ile ilgili fazlaca calisma ve tamim bulunmaktadir.
Isgdrenlerin motivasyonu ve buna bagh olarak performansim etkileyebilecek énemli bir faktor olarak giiven,
orgiitler icin en hassas olgulardan biridir.

Kendiliginden meydana gelen ve/veya maddi ya da fiziki sartlar ile sunulabilecek bir olgu olmayan giiven
olgusunun, iggoérenler tarafindan algilanmasi yoneticilerin sorumlulugu kapsamindadir. Dolayisiyla calisanin
yoneticiye duydugu giiven diizeyi, yoneticilerin de bu bilingle hareket ederek, orgiitlerinin hedeflerini goz
oniinde bulundurarak, c¢alisanlarina giiven saglamalari ve/veya c¢alisanlarinin giiven diizeylerini st diizeye
¢ikarma adina gerekli hassasiyeti gostermeleri olduk¢a 6nemlidir. Bu baglamda yoneticiye duyulan giiven ve
orgiitsel 6zdeslesme degiskenleri isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek igin en Onemli
kaynaklarindan bir tanesi olan entelektiiel sermaye unsuru olarak insan faktori ile dogrudan iligkilidir (Sen,
2017b, s. 263).

Giiven ve Yoneticiye Duyulan Giiven

Giiven, soyut bir nitelige sahip oldugundan, iligki halinde bulunulan bireylere kars1 bir¢ok durumdan, anidan ve
olgudan beslenerek gelisen ve hissedilen, insan iligkilerinin temel duygulari arasinda yer almaktadir (Asunakutlu,
2002, s.2). Giiven kavramina iligkin tanimlar incelendiginde, Tiirk Dil Kurumu g¢evrimigi sozliigiinde, giiven
kavrami “korku, ¢ekinme ve kugsku duymadan inanma ve baglanma duygusu, itimat etme” olarak
tammlanmaktadir (TDK, 2018). Konfii¢yiis (M.O. 551-479) giivenin biitiin dengeli sosyal iliskiler igin bir 6n sart
olarak degerlendirmistir. Sosyal bilimler ve felsefe alanindaki bircok klasik dénem yazari, giivenin, sosyal
hayatin felg olmasin1 onlemede yasamsal bir 6neminin olduguna dikkat ¢ekmisglerdir (Mollering vd., 2004, s.
557). Bir bagka tanima gore giliven; taraflar arasindaki beklentinin, kars: taraftan kisisel olarak yarar gérecegine
ya da en azindan istismara ya da zarara ugramayacagl yoniinde olumlu beklentiye sahip olma o&zelligidir
(Rousseau vd., 1998, s. 401).

Yoneticilik kavramu tarihsel siiregte daima Oneme sahip olmustur. Bununla birlikte giiniimiiz diinyasinda
yoneticilik, hem beseri hem de maddi kaynaklarin etkin, etkili ve verimli kullanilmasinda basat degisken olarak
yer almaktadir (Bulut ve Bakan, 2005, s. 69). Beseri kaynaklar1 6ne alan bir tanima gore yonetici, orgiit
bilinyesinde yer alan kisilerin belirli hedeflere ulasmasi adina isbirligi ve uyum icinde c¢alistiran kisidir (Eren,
2003, s. 10). Teknik, beseri ve kavramsal boyutlar, yoneticilik kavrami i¢in {i¢ temel boyut olarak yonetim
faaliyetlerinde 6ne c¢ikmaktadir. Teknik boyut, yOneticinin islevsel uzmanlik alanini; beseri boyut, insan
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unsurunu; kavramsal boyut ise yOneticinin organizasyonu tamamen bir biitiin olarak goérebilmesini ifade
etmektedir (Kogel, 2003, s. 20).

Giiven, organizasyonlarda kendi kendine meydana gelen bir olgu degildir. Giiven ortamui tesis edebilmek igin
giiven duygusu organizasyondaki tiim isgorenler tarafindan yiiksek seviyede algilanmalidir. Bu alginin
yapilandirma siireci ve Ozenle yonetilmesi, isletme karar vericilerinin sorumlulugundadir. Bu bakimdan
degerlendirildiginde yoneticiler; davranislari, uygulamalar1 ve verdikleri sozler ile organizasyonda giiveni tesis
edebilir ya da yok edebilirler. Giiven, dogasi geregi kazanilmasi goreli olarak zor ve fakat kolay kaybedilebilen
niteliktedir. Ornek olarak, ge¢mis deneyimlere dayanarak, calisanlar yoneticilerin iyi davramslarindan dolay1
onlara giiven duyabilir. Yoneticiler bu sekilde caliganlar iizerinde giiven izlenimi olusturabilir. Ancak,
yoneticilerin verdikleri sozleri tutmamasi durumunda, olugsmus olan giiven kolaylikla giivensizlige doniisebilir
(Burke vd., 2007, s. 609). Insan kaynaklar1 yonetiminde basarili olma hususunda, giiven olgusu ne kadar kilit bir
role sahipse, giiven olmamasi da basarisizlik yolunda ayni dnem derecesinde etkili olacaktir. Glivenin azalmast
durumunda organizasyonun timii ya da grup igi iliskilerde kisitlamalar olusmaktadir. Karsilikli iligkiler ve
iletisim siireclerinde daha itinali veya kararsiz davranabilmektedirler. Ornegin, toplam kalite yonetimi ve
degisim miihendisligi gibi ¢ok O6nemli ve yiliksek maliyetli calismalarin, orgiitsel ortamdaki giiven eksikligi
nedeniyle basarisiz sonuglar verdigi tespit edilebilmektedir (Whitener, 1997, s.389).

Orgiitsel Giiven

Orgiitsel giiven, drgiitiin uzun vadeli refahimin ve giivenilirliginin ¢alisanlar acisindan algisi ile baglantihdir. Bu
acidan degerlendirildiginde orgiitsel giiven, calisanlarin orgiit tarafindan zarar gérmeyeceklerine dair iyi niyetli
bir yaklagimi kapsamaktadir (Cook ve Wall, 1980, s. 39). Bir bagka tanima gore ise; yoneticinin ya da isverenin
vermis oldugu s6zlere uygun davranacagi ve diiriist olarak hareket edecegine iliskin ¢aliganlarin 6rgiitleri adina
ortaya koyduklar1 inanctir (Gilbert ve Tang, 1998, s. 322). Bu tanimlarin 1s18inda orgiitsel giiven kavramuni,
calisanlarin etik davranmislarla karsilandigr kurum iginde haklarmin korunacagma iliskin inanglari seklinde
tanimlamak miimkiindiir (Cubukgu ve Tarak¢ioglu, 2010, s. 59).

Orgiitsel giiven, orgiit tasariminda gittikge yayilan ve oOrgiitiin denetim yapisi icinde genel kismi olusturan
unsurdur. Akademisyenler ekonomik caligmalarda one ¢ikan {i¢ temel unsurdan bahsetmiglerdir. Bu unsurlar
giiven, pazar ve giigtiir. Bu ii¢ unsur ¢ok biiyiik oranda birbirine bagimli ¢aligmaktadir (Bradach ve Eccles, 1989,
S. 97-118). Bu tanimlarin 1s18inda; Orgiitsel giiven kavrami, orgiitsel ortamda iggérenlerin kendi haklarmin
koruma altinda oldugu ve etik davranislar ¢ergevesinde uygulamalara tabi olacaklarina dair inanglari bigiminde
tanimlamak mimkiindiir (Cubukgu ve Tarakgioglu, 2010, s. 59).

Ozdeslesme ve Orgiitsel Ozdeslesme Kavram

Ozdeslesme, “Bireyin baska bireylerle kisilik kaynasmasi gerceklestirecek oOlciide onlarin yasantilarina ve
duygularina katilmasi siireci; bireyin bu yolla kendi kimligini tanimasi ve tanimlamasi siireci ve bireyin bir
kiimenin tim 6zelliklerini 6ziimlemesi ya da onunla biitiinlesmesi” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2018).
Orgiitsel 6zdeslesme; orgiit calisanlarimin ortak menfaatleri ve hedefleri paylasmasi ve orgiite dair aitlik
hissetmesidir. Bu baglamda en genel anlamiyla orgiitsel 6zdeslesme, orgiitle 6zdeslesen kisinin orgiite dair aitlik
algist hissettigi, orgiitiin sahip oldugu nitelikleri benimsedigi ve kendini bu niteliklere gére tanimlamaya
bagladig1 durum seklinde tanimlanabilir (Wan-Huggins vd., 1998, s. 731-732).

Orgiite bag1 yiiksek olan calisanlar, 6rgiitiin zor zamanlarinda yaninda olan, isine diizenli olarak devam eden,
orgiitiin etkinligi i¢in caba gdsteren calisanlar olarak ifade edilebilmektedir. Orgiitsel acidan da 6rgiite bag:
kuvvetli olan caliganlarla ¢alismak biiyiik bir avantaj saglayabilmektedir (Mael ve Ashforth, 1995b, s. 312).
Orgiitlerin amaclarina etkin, etkili ve verimli bir bicimde ulasabilmeleri, calisanlarin o6rgiit amaglarini
benimsemeleri ve bu amaglart gergeklestirmek icin 6zverili ¢alismalar ile dogrudan baglantilidir. Yonetim
bilimi literatiiriinde, orgiitsel baglilik seviyesi yiiksek olan ¢alisanlarin, kurumsal amaglara ulasmada daha istekli
ve gayretli olduklar tespit edilmistir (Aktug ve Sen, 2017, s. 198-199).

ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Bu ¢aligmanin amaci seyahat acentalarinda ¢alisanlarin yoneticilere duydugu giivenin, orgiitsel 6zdeslesmelerine
etkisi olup olmadigini ortaya koymaktir. Literatiirde arastirma konusunu olusturan, yoneticilere duyulan giiven
ile orgiitsel 6zdeslesme degiskenlerinin baska degiskenlerle incelendigi galismalar yer almaktadir. Ornegin;

3



Sen & GiinaydinlJRTR 2019, 6 (1), 1-12

yoneticiye duyulan giiven ile lider-liye etkilesimi, yoneticiye duyulan giivenin ig tatmini iizerine etkisi,
yoneticiye duyulan giiven ile orgiitsel adalet iligkisi, orgiitsel giiven ve orgiitsel 6zdeslesme iligkisi, orgiitsel
Ozdeslesme ve liderlik iligkisi gibi c¢alismalar bulunmaktadir. Bununla birlikte birbiriyle yakin iliskili bu
kavramlarin, turizm sektoriindeki seyahat acentalar1 ¢alisanlarina yonelik uygulamali caligmaya rastlanmamustir.
Bu calismada seyahat acentalar1 ¢aliganlarinin yoneticilerine duyduklari giivenin 6rgiitsel 6zdeslesmeye etkisinin
belirlenmesi ve turizm isletmelerine yonelik genellesebilir sonuglar elde edilmesi amaglanmaktadir.

Arastirmanin siirliliklar1 arasinda, arastirma evreni olarak Istanbul’da yer alan A grubu seyahat acenta sayisinin
3.500’e yakin olmasi nedeniyle tiimiine ulasabilmenin gii¢liigii bulunmaktadir. Ayrica bu ¢aligmanin belirli bir
stire icerisinde gergeklestirilmesi gerektiginden zaman unsuru da sinirlilik faktorii olarak belirtilebilir.

Istanbul ilinde faaliyet gdsteren A grubu seyahat acentalarinda galisanlarmin yoneticilere duydugu giivenin,
onlarmn oOrgiitsel 6zdeslesmelerine etkisi olup olmadigini ortaya koymanin amaglandigi bu aragtirmanimn temel
hipotezi: “A grubu seyahat acentalarinda, yoneticilere duyulan giivenin, orgiitsel 6zdeslesmesi iizerinde anlaml
bir etkisi vardir” olarak belirlenmistir.

Arastirmanin evrenini, Istanbul’da faaliyet gsteren A grubu seyahat acentalarinin ¢alisanlar1 olusturmaktadir.
Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi TURSAB’in verilerine gore, 2018 yili Aralik ayi itibariyle; Istanbul’da
faaliyet gosteren 3.453 adet A grubu seyahat acentasi ve bu acentalarda yaklagik 12.000 calisan oldugu
bilinmektedir (TURSAB, 2018). Bu cercevede, maliyet, zaman ve ulasilabilirlik gibi nedenlerden dolay1 evrenin
tamami yerine drneklem alinma yoluna gidilmistir. Buna gore kiime 6rnekleme yontemi (Ural ve Kilig, 2010, s.
41) kullamlarak &rneklem alinma yoluna gidilmistir. Ornekleme hacmi igin evreni olusturan birim sayismin on
binden biiylik olmasi nedeniyle Ural ve Kilig, (2010) tarafindan sinirsiz evrenler (N>10.000) ve nicel
aragtirmalar i¢in 6nerilen asagida Denklem 1°deki formiiliinden yararlanilmustir.

Denklem 1
n= azzj /d?

Bu formiildeki parametrelerden o standart sapma degeri pilot uygulama sonucunda 1 olarak hesaplanmig, Za. ise
0,05 anlamlilik diizeyine karsilik gelen teorik deger olup 1,96’dir. d ise evren ile 6rneklem ortalamasi arasinda
izin verilebilir maksimum fark olup etki genisligidir ve besli Likert tipi derecelendirme igin dlgek tam puani olan
5’in %2’si olan 0,01 olarak belirlenmistir. Buna gore, s6z konusu parametreler formiilde yerine konuldugunda
minimum Orneklem hacmi n=384 olarak hesaplanmistir. Bu ger¢evede anket, 21 A grubu seyahat acentasina e-
posta yoluyla gonderilmis olup, 472 anket geriye donmiis ve eksik, hatali veriler dikkate alinarak gegerli sayilan
393 anket degerlendirilmeye alinmistir.

Aragtirmada Oncelikle giiven ve orgiitsel 6zdeslesme konusunda literatiir taramasi yapilmis ve elde edilen
sonuglar dogrultusunda kuramsal ¢erceve olusturulmustur. Arastirma kapsaminda nicel arastirma yontemlerinde
kullanilan veri toplama teknigi olan anket teknigi kullanilmustir (Ek-1). S6z konusu anket temel olarak 3
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde ¢aligsanlarin sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular
(cinsiyet, yas, medeni hal, egitim durumu, pozisyon, departman, sektdrde calistig siire, mevcut firmada galistigi
stire, aylik gelir) yer almaktadir.

Anketin ikinci boliimiimde, Istanbul'daki seyahat acentasinda galisanlarin yoneticilerine duyduklari giiveni
belirlemeye yonelik Borii, Islamoglu ve Birsel (2007)’in ¢alismalarinda gelistirilen ilgili arastirmada yapilan
faktor analizi neticesinde 10 boyut (diiriist ve adil, ¢alisanlarin1 destekleyen, takim lideri, olumlu bir ¢alisma
ortami yaratan, kendine giivenen, gerginlik yaratmayan, bilgi paylasan, giiven veren, yetkin, yetki veren ve astini
onemseyen) ve 40 madde olarak belirlenen “ydneticiye giiven 6lgegi” kullanilmistir (s. 120). Anketin son
boliimiinde ise Mael ve Ashforth (1992) tarafindan gelistirilerek literatiirde yaygin olarak kabul gdrmekte olan
olgek kullamlmistir (s. 57). Orgiitsel 6zdeslesme 6lgegi tek bir boyut olmak iizere 6 ifadeden olusmaktadir. Bu
Olgekleri olusturan her bir madde besli Likert tipi derecelendirme ile katilim diizeyleri ve katilim sikliklar
(1=Hig, 2=Az, 3=Orta, 4=Cok, 5=Tam) 6l¢iilmiistiir.

Elde edilen verilerin SPSS 14.0 paket programu ile analiz edildigi bu arastirmada 6ncelikle ¢alisanlarin sosyo-
demografik ozellikleri frekans ve ylizde dagilimi ile sunulmustur. Bununla birlikte, ¢alisanlarin yoneticiye
duyulan giiven algilar1 ve orgiitsel 6zdeslesme diizeyleri frekans ve yiizde dagilimi1 yam sira aritmetik ortalama

4
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ve standart sapma degerleri hesaplanarak betimlenmistir. Diger taraftan ¢alisanlarin yoneticiye duyulan giiven
algilar1 ve orgiitsel 6zdeslesme diizeylerinin sosyo-demografik 6zelliklerine gore karsilastirilmasinda iki grup
bagimsiz 6rneklemler icin t testi (Independent Sample t test), ikiden fazla grup icin ise tek faktorlii varyans
analizi (One-way ANOVA) kullamilmigtir. Ayrica yoneticiye duyulan giiven ile orgiitsel 6zdeslesme diizeyleri
arasindaki iligki Pearson korelasyon analizi ile belirlenmistir. Yoneticiye duyulan giivenin drgiitsel 6zdeslesme
iizerindeki etkisi basit dogrusal regresyon analizi ile tespit edilmistir.

BULGULAR

Elde edilen verilerin analizi sonucunda katilimcilarin bireysel 6zelliklerine iliskin bulgular, yoneticiye duyulan
giiven ve orgiitsel 6zdeslesme Olgeklerine ait bulgular analiz edilerek, yorumlanmigtir. Calismanin amaci olan,
yoneticiye duyulan giivenin orgiitsel 6zdeslesmeye etkisinin belirlenmesine yonelik gerceklestirilen korelasyon
ve regresyon analizlerinin sonuglarina yer verilmistir. Calismanin 6rneklem grubunu olusturan iggdrenlerin
demografik 6zelliklerine gore dagilimi Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Katilimeilarin demografik ozelliklerine gore dagilimi

Degisken Grup Say1 () Yiizde (%)
L Kadin 263 66,9
Cinsiyet Erkek 130 33,1
18-22 yas 22 5,6
23-27 yas 93 23,7
28-32 yas 154 39,2
Yas 33-37 yas 78 19.8
38-42 yas 20 51
43 yasg ve lizeri 26 6,6
. Bekar 244 62,1
Medeni Durum Evii 119 37.9
Ortadgretim/Lise 30 7,6
Egitim Diizeyi On lisans 96 24,4
Lisans ve Lisansiistii 267 67,9
1700 TL ve daha az 44 11,2
1701-2000 TL 32 8,1
2001-2500 TL 26 6,6
Aylik Gelir 2501 3000 TL 85 21,6
3001-3500 TL 73 18,6
3501-4000 TL 59 15,0
4001 TL ve tizeri 74 18,8
Operasyon 168 42,7
Satig 174 443
Caligilan Departman Muhasebe/Finans 14 3,6
Diger 37 9,4
Toplam 393 100,0

Arastirmaya katilan tiim ¢aliganlar ile ilgili demografik 6zellikler incelendiginde, 6ne ¢ikan en 6nemli olgulardan
bir tanesi, katilimcilarin %60’ 1mndan fazlasinin, 23-37 yas arasinda, bekar, egitim diizeyi lisans ve lisansiisti
mezunu oldugu goriilmektedir. Demografik 6zellikler bu agidan degerlendirildiginde, yoneticiye duyulan giiven
ve orgiitsel 6zdeslesme degiskenlerinin, geng ve egitim seviyesi yliksek calisanlar tarafindan algisinin 6l¢tiimii
gergeklestirilmistir.  Aym1  zamanda c¢alisilan departmanlarin  operasyon ve satis departmani oldugu
gozlemlenmistir. Turizm sektdriinde operasyon ve satig gibi gerek kurum i¢ ¢evresi gerekse kurum dis gevresi ile
ilgili gorev alan ¢alisanlarin degerlendirmeleri ve algilari aragtirma sonuglari agisindan deger olusturmaktadir.

Arastirmada kullanilan 6l¢ek ve alt 6lgeklere (alt boyutlara) iliskin madde sayilar1 ve dlgeklerin giivenirligine
yonelik i¢ tutarlik katsayisi olan Cronbach's Alpha katsayilar1 Tablo 2’de sunulmustur. Buna gore ydneticiye
duyulan giiven dlgeginin geneli i¢in Cronbach's Alpha katsayis1 0,823 olarak bulunurken, orgiitsel 6zdeslesme
Olgegi icin ise Cronbach's Alpha katsayis1 0,768 olarak hesaplanmistir. yoneticiye duyulan giiven dlgeginin alt
boyutlar1 i¢in bulunan Cronbach's Alpha katsayilarinin ise 0,70 olan kritik degerin iizerinde oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 2. Olgek ve alt dlgeklere iliskin cronbach's alpha katsayilari

Olgek ve Alt Ol¢ekler I\g:;jl(:le Crg\?gﬁ;h S X sS
Diiriist ve Adil 7 0,812 3,58 1,22
Caliganlarini Destekleyen 6 0,804 3,48 0,97
Takim Lideri 6 0,798 3,60 1,09
Olumlu Bir Caligma Ortami Yaratan 5 0,765 3,53 1,16
Kendine Giivenen 3 0,745 3,84 1,11
Gerginlik Yaratmayan 3 0,712 3,36 1,20
Bilgi Paylasan 3 0,754 3,64 1,15
Giiven Veren 3 0,723 3,77 1,04
Yetkin 2 0,712 3,53 1,17
Yetki Veren ve Astim1 Onemseyen 2 0,719 3,50 1,21
Genel Yoneticiye Duyulan Giiven 40 0,823 3,58 1,12
Orgiitsel Ozdeslesme 6 0,768 3,73 93

Katilimeilarin orgiitsel 6zdeslesme Olgegine iliskin betimsel istatistikler Tablo 3’te sunulmustur. Tablo 3
incelendiginde ankete katilan bireylerin, orgiitsel dzdeslesme Olcegine iliskin genel goriislerinin Likert tipi

Olcekte orta degeri gosteren 3’iin iizerinde olumlu oldugu seklinde yorumlanabilir (E=3,73). Maddelere iliskin
betimsel istatistiklere gore katilimcilarin, %86,5°1 “calistigim isletmeyle ilgili konusurken, genellikle “onlar”

yerine “biz” derim” (E=4,45) maddesine ¢ok ve tam segenekleri ile, %72,7’si “calistifim isletmenin basarilari
benim basarilarimdir” (E=4,12) maddesine ¢ok ve tam secenckleri ile, %66,9’u “baskalarmin galistigim
isletmeyle ilgili diisiinceleriyle ilgiliyimdir” (E:3,84) maddesine ¢ok ve tam segenekleri ile, %59,3’l “birisi
calistigim isgletmeyi Ovdiigiinde, bunu kisisel bir iltifat olarak hissederim” (E=3,58) maddesine ¢ok ve tam

secenekleri ile, %54,7’si “eger medyadaki bir haber calistigim isletmeyi elestirse, utan¢ duyarim” (E:3,51)
maddesine ¢ok ve tam segenekleri ile ve %36,7’si ise “birisi benim ¢alistigim isletmeyi elestirdiginde, bunu
kisisel bir hakaret gibi hissederim” (E=3,23) maddesine ¢ok ve tam secenekleri ile Orgiitsel 6zdeslesmeye

yonelik olumlu goriis bildirmislerdir.

Tablo 3. Orgiitsel 6zdeslesme 6lgegine iliskin betimsel istatistikler

Katihm Diizeyi

ifadeler = | & D T ©

2 | N £ = £ =

= <] o < e X | ss
Birisi benim ¢alistigim igletmeyi f 44 | 48 157 62 82
elestirdiginde, bunu kisisel bir hakaret 3,23 | 1,23
gibi hissederim. % |11,2]12,2| 399 15,8 20,9
Bagkalarinin galistigim isletmeyle ilgili | f 6 63 61 122 141 384 | 113
diisiinceleriyle ilgiliyimdir. % 15 | 16,0 15,5 31,0 359 ! !
Calistigim isletmeyle ilgili konusurken, | f 6 16 31 84 256 445 | 091
genellikle “onlar” yerine “biz” derim. % | 15 | 41 79 21,4 65,1 ' '
Calistigim isletmenin basarilar1 benim f 13 | 30 64 76 210 412 | 114
basarilarimdir. % [ 33|76 163 193 53,4 ’ ’
Birisi ¢alistigim isletmeyi dvdiigiinde, f 46 | 55 59 91 142 358 | 140
bunu kisisel bir iltifat olarak hissederim| o5 [ 117 | 14,0 15,0 23,2 36,1 ' '
Eger medyadaki bir haber ¢alistigim f 54 | 50 74 72 143 351 | 144
isletmeyi elestirse, utang duyarim. % |13,7]12,7 18,8 18,3 36,4 ! '
Genel 3,73 | 93
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Yoneticiye duyulan giiven ve alt boyutlar1 ile Orgiitsel dzdeslesme arasindaki iliskiye yonelik Pearson
Korelasyon Katsayilar1 Tablo 4’te sunulmustur. Tablo 4 incelendiginde, yoneticiye duyulan giiven ve alt
boyutlar1 ile orgiitsel O6zlesme arasindaki korelasyon katsayilarinin tamaminin pozitif ve anlamli oldugu
goriilmektedir (p<0,01). Bu katsayilara gore genel yoneticiye duyulan giiven ile drgiitsel 6zdeslesme arasinda
orta kuvvette (0,40<r<0,60) pozitif bir iligki tespit edilmistir. Bu da yoneticiye duyulan giiven diizeyi arttik¢a
calisanlarin orgiitsel 6zdeslesme diizeylerinin de orta kuvvette artacagi anlami tagimaktadir. Yoneticiye duyulan
giivenin alt boyutlari ile orgiitsel 6zdeslesme arasindaki korelasyon katsayilari incelendiginde tamaminin orta
kuvvette (0,40<r<0,60) oldugu ve en yiiksek iligkili olan alt boyutun “Giiven Veren” (r=0,567) alt boyutu ile
“Olumlu Bir Caligma Ortam1 Yaratan” (r=0,526) alt boyutunun oldugu goriilmektedir. Ayrica en diisiik iliskili
olan alt boyutun ise “Yetkin” (r=0,401) alt boyutu, “Gerginlik Yaratmayan” (r=0,421) alt boyutu ve “Yetki
Veren Astin1 Onemseyen” (1=0,421) alt boyutunun oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Yoneticiye duyulan giiven ve alt boyutlari ile orgiitsel 6zdeslesme arasindaki iliskiye yonelik
bulgular

OlgeldAlt Olekler Yonetieye Duyulan | Orgllsel
Diiriist Ve Adil r 0,895 0,438™
Caligsanlarini Destekleyen r 0,943 0,422
Takim Lideri r 0,955 0,424™
Olumlu Bir Calisma Ortam1 Yaratan r 0,959** 0,526**
Kendine Glivenen r 0,901™ 0,469
Gerginlik Yaratmayan r 0,874 0,421
Bilgi Paylasan r 0,921™ 0,433"
Giiven Veren r 0,903™ 0,567
Yetkin r 0,863 0,401™
Yetki Veren Astini Onemseyen r 0,916** 0,421**
Yoneticiye Duyulan Giiven r 1 0,491

"p<0,05; p<0,01

Arastirmanin izleyen kisminda isgorenlerin yoneticilerine duyduklar: giiven ile orgiitsel 6zdeslesme diizeylerinin
etkisinin anlasilabilmesi i¢in basit dogrusal regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir. Bu kapsamda
yoneticiye duyulan giivenin Orgiitsel 6zdeslesme lizerindeki etkisine yonelik basit dogrusal regresyon analizi
sonuglar1 Tablo 5°te sunulmustur.

Tablo 5. Yoneticiye duyulan giiven ile orgiitsel 6zdeslesme arasindaki iliskiye ait basit dogrusal regresyon
analizi sonuclari

Bagimsiz Degisken b; S(by) t p ANOVA
Sabit 2,125 0,150 14,188 0,000%

Y omoticive Duvalan Given F= 124,297

one Cy‘&gga uve 0,449 0,040 11,149 0,000* p=0,000*

Bagimli Degisken; Orgiitsel Ozdeslesme(O0O) *p<0,01; bj: Beta Katsayi; S(bj): Standart Hata

Tablo 5°teki bulgulara gore, degiskenler arasindaki dogrusal regresyon modelinin anlamli oldugu tespit
edilmistir (F=124,297; p<0,01). Buna gore regresyon modeli asagida Denklem 1’de belirtildigi gibi kurulabilir.
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Denklem 1
00=2,125+0,449*YDG

Kurulan séz konusu model, yoneticiye duyulan giivendeki 1 birimlik artigin, orgiitsel 6zdeslesme diizeyinde
0,449 degerinde bir artisa neden oldugunu gostermektedir. Bir baska deyisle isgoérenlerin yoneticilerine
duyduklar1 giiven, isgorenlerin orgiitsel 6zdeslesme diizeylerini pozitif yonde etkilemektedir. Yani iggorenlerin
yoneticilerine duyduklar: giivenin artmasi, orgiitsel 6zdeslesme diizeylerinin artmasinda etkilidir.

SONUC VE ONERILER

Son yillarda is yasaminin basat degiskenleri arasinda hizli degisim, teknolojik gelismeler ve bunlara bagli olarak
gergeklesen yogun bir doniisiim 6ne ¢ikmaktadir. Siirekli gelisen, degisen ve doniisen gliniimiiz kosullarinda
rekabet, gecmis donemlere kiyasla ¢ok daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bu dogrultuda firmalarin rekabet
avantaj1 elde ederek, mevcut konumlarini korumak ve/veya biiylime hedeflerini gergege doniistirmek amaciyla
calisanlarindan optimum fayday1 saglamak, onlar1 hedefleri dogrultusunda yonlendirmek ve harekete gecirmek
son derece kiymetli ve 6nemlidir. Calisan performansinin, isletmeler tarafindan gittik¢e daha da 6nem kazandig:
giiniimiizde, isten ayrilmalarin 6niine gegmek ve mevcut personelden en yiiksek verimi alabilmek igin,
isletmelerin c¢alisanlarina 6nem vermesi ve bunun algilanmasinin saglanmasi gerekmektedir. Arastirmanin
uygulama alanin1 olusturan seyahat acentalar1 i¢in de ayni durum séz konusudur.

Bir diger taraftan, orgiitler i¢in yiiksek oneme sahip olan giiven olgusunun, yoneticiler aracilig ile algilatilmasi
gerekmektedir. Giiven olgusu, kendiliginden meydana gelen ve/veya maddi ya da fiziki sartlar ile sunulabilecek
bir olgu degildir. Bu baglamda isgérenin yoneticiye duydugu giiven diizeyi olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir.
Yoneticilerin de bu bilingte olup, orgiitlerinin kisa, orta ve uzun vadedeki hedeflerini ve gelecegini diigiinerek,
calisanlara sagladiklari giiven duygusunun 6nemini irdelemeleri ve bu dogrultuda davraniglarda bulunmalar1 son
derece kiymetlidir.

Isgdrenin, ait oldugu kurumun hedeflerini algilamasi ve benimsemesi, bu hedefleri gerceklestirme ugruna yiiksek
motivasyona sahip olmasi, gereken performansi ortaya koymasina zemin hazirlayabilmektedir. Dolayisiyla
calisanlarin orgiitsel 6zdeslesme diizeylerini yukariya tasimak, igletmeler i¢in yasamsal dneme sahiptir.

Literatiirde yoneticiye duyulan giiven ve Orgiitsel 6zdeslesme kavramlari birbirinden ayr1 olarak, farkli kavramlar
ile birlikte incelenmistir. Besen’in (2017) birey-6rgiit uyumu ve yoneticiye duyulan giiven ile lider-iiye
etkilesimini inceledigi ¢aligmasinda, lider-iiye etkilesimi ve birey-orgiit uyumunun yoneticiye duyulan giiven
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu noktada, lider-iiye etkilesiminin birey-rgiit uyumuna
kiyasla, yoneticiye duyulan giiven iizerinde daha fazla etkili oldugu tespit edilmistir. Besen’in (2017) ¢aligmasi
lider-iiye etkilesiminin etkisini ortaya ¢ikarmis olmakla birlikte, arastirma modelinde Orgiitsel G6zdeslesme
degiskeni yer almamaktadir. Bu c¢alismada elde edilen sonuglar bu agidan degerlendirildiginde, yoneticiye
duyulan giiven ve orgiitsel 6zdeslesme degiskenlerinin olumlu etkilesiminin, literatiirdeki lider-iiye etkilesimi ve
yoneticiye duyulan giiven etkilesimi ile birlikte degerlendirilmesi 6zgiin deger ortaya ¢ikarmaktadir.

Bulut (2012) tarafindan gerceklestirilen diger bir ¢alismada, lider-iiye etkilesiminin yoneticiye giiven ve is
tatmini iizerine etkisi aragtirilmigtir. Bu ¢aligma sonucunda ise lider-iiye etkilesiminin ydneticiye giiven ve is
tatmini lizerinde istatistiksel acgidan anlamli etkilerinin oldugu, lider-iiye etkilesimi algilar1 arttiginda,
yoOneticilerine giiven ve is tatmin diizeylerinin de arttigi belirlenmistir. Bu baglamda lider-iiye etkilesiminin
artigl, yoneticiye giiven diizeyi ve is tatmini iizerindeki olumlu etkisi sonucunun; bu g¢alismada, yoneticiye
duyulan giliven ve oOrgiitsel 0zdeslesme degiskenleri arasindaki olumlu etkinin varligi sonucu ile birlikte
degerlendirilmesi, gerek bilimsel gerekse sektdrel calismalarda Onemli bir bilgi kaynagi olarak ortaya
¢ikmaktadir.

Cubukcu ve Tarakgioglu (2010) orgiitsel giiven ve baglilik iliskisini inceledikleri ¢alismada; orgiitsel giivenin,
duygusal baglilik ve normatif bagliliga 6nemli bir etkisinin oldugu sonucuna ulagilmigtir. Bir baska ¢aligmada
Girgin (2016), yoneticiye duyulan giiven ile orgiitsel adalet iliskisini incelemis ve bu galisma neticesinde,
yoneticiye duyulan giiven algisi ile orgiitsel adalet algisi arasinda orta diizeyde anlamli bir iliski bulunmustur.
Yoneticiye duyulan giiven algis1 arttikca oOrgiitsel adalet algisinin da artacagi tespit edilmistir. Literaiirdeki
caligmalarda elde edilmis olan sonuglar; yoneticiye duyulan giivenin, orgiitsel 6zdeslesme lizerindeki olumlu
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etkisinin ortaya konuldugu bu calisma ile birlikte degerlendirildiginde; yonetsel siireglerde yoneticilerin karar
alma davraniglar1 ve orgiitsel strateji belirleme asamalarinda 6nemli bir kaynak degeri tasimaktadir.

Iscan ve Saym (2010), 6rgiitsel adalet, is tatmini ve drgiitsel giiven arasindaki iliskiyi aragtirmistir. Bu arastirma
sonucunda Orgiitsel adalet, is tatmini ve giliven arasinda pozitif bir iliski oldugu, Ongdriildiigi gibi
dogrulanmigtir. Kalemci Tiiziin (2006) orgiitsel giiven, orgiitsel kimlik ve orgiitsel 6zdeslesme iliskisini
aragtirdigl calismasinda, Orgiitsel gliven aracilifiyla orgiitsel Ozdeslesme {izerindeki dolayli etki anlamli
bulunmustur. Literatiideki ¢alismalar yoneticiye duyulan giiven ya da orgiitsel 6zdeslesme degiskenlerinden
sadece bir tanesinin diger degisken ya da degiskenlerle birlikte incelenmesi sonucu literatiire katki saglamustir.
Literatiirdeki c¢alismalar 1s18inda, bu ¢alismada elde edilen; yoneticiye duyulan giiven ile orgiitsel 6zdeslesme
degiskenleri arasindaki olumlu etkilesim sonucu birlikte degerlendirildiginde; isgdrenlerin giiven, tatmin,
baglilik, adalet ve 6zdeslesme gibi performanslarini etkileyen algilarinin yonetilebilmesi igin, yoneticilerin
uygulamasi gereken temel yaklasimin yonetsel temelleri sunulmaktadir.

Yoneticiye duyulan giivenin orgiitsel 6zdeslesmeye etkisini belirlemek amaciyla 21 seyahat acentasi ¢alisaninin
katilimu ile gergeklestirilen bu arastirma sonucunda elde edilen veriler ve bulgular 1s18inda sonug, dneri ve
politika ¢gikarimlarina ulagilmustir.

Bu caligmada yoneticiye duyulan gilivenin orgiitsel 6zdeslesmeye olumlu etkisinin oldugu sonucu; literatiirdeki
caligmalarin ortak degiskenleri olan; orgiitsel adalet, orgiitsel baglilik, orgiitsel kimlik, is tatmini ve lider-liye
etkilesimi gibi degiskenlerin de ilgili ¢ercevede, olast degerli etkilesimlerini ortaya koyabilmesi adina gelecek
¢aligmalarin aragtirma modeli tasarimi siirecinde dnerilmektedir.

Bu ¢aligmada hem yoneticiye duyulan giiven hem de orgiitsel 6zdeslesme diizeyleri ortalama degerin iizerinde
bulunmustur. Bu sonug her ne kadar olumlu bir anlam ifade etse de, seyahat acentalarinda ¢aliganlarin 6nemi ve
firma hedeflerine katkilarinin degeri gz Oniinde bulunduruldugunda, yoneticiye duyulan giiven ve orgiitsel
0zdeslesme diizeylerinin daha yukariya tasinmasi adina ¢aligmalar yapilmas: faydali olacaktir. A grubu seyahat
acentalarinda yapilan bu arastirma sonucunda, yoneticiye duyulan giivenin alt boyutlari ile orgiitsel 6zdeslesme
arasindaki iligkiye yonelik bulgulara bakildiginda da anlagilabilecegi iizere, yoneticiye duyulan giliven
arttirilldiginda, orgiitsel 6zdeslesme diizeyinde de artis saglanabilecektir.

Yoneticiye duyulan giivenin arttirilmasi adina yoneticilerin dikkat etmesi gereken en 6nemli konularin basinda
¢aliganlaria gergin bir ortam sunmamak gelmektedir. Yoneticilerin, isgorenlerine gerginlikten uzak ve daha az
stresli bir ¢aligma ortami sunmaya calisirken; isgorenin zayif ve/veya eksik noktalarindan faydalanmamasi ya da
bunu yiiziine vurmamasi gerekmektedir. Yonetici bu gibi olumsuz durumlarda isgorene destek olarak, birlikte
isgorenin ilgili yonlerini gelistirmeye caba harcamasi, yoneticiye duyulan giivenin artmasina zemin
olusturacaktir. Bununla birlikte yoneticinin, is ya da 6zel yasamu ile ilgili stresini ¢alisanlara yansitmaktan
kaginmasi faydali olacaktir.

Yonetici konumundaki kiginin, ¢alisanlarini desteklemesi, onlar1 dikkatli ve etkin bir sekilde dinlemesi ve onlar1
anladigini da algilatabilmesi, ¢alisma ortaminda 6zel yagamui ile is yasamini ayirt edebiliyor olmasi, kararlarina
calisanlar1 da dahil etmekten ¢ekinmemesi, yapilan is ile ilgili teknik ve teorik bilgi donanima sahip olmasi ve bu
alanda kendini siirekli gelistirmesi ve calisanlarin Orgiit icin kiymetli oldugunu hissettirebiliyor olmasi
gerekmektedir. Bunlarin saglanmasi, ¢alisanin yoOneticisine olan gilivenini arttirmakla birlikte, Orgiitsel
Ozdeslesme diizeyinin de artmasina katki saglayacaktir. Bu dogrultuda kurumlarm, ydnetici ve isgérenler
arasindaki iletisiminin daha etkin, etkili ve verimli olabilmesi amaciyla, ilgili konularda gerekli egitimlerin
almmasinin saglanmasi hem yonetici-isgoren iligkisini olumlu yonde gelistirecek hem de g¢alisanlarin kisisel
gelisimine katki saglandigindan, drgiite baghliklarini pozitif yonde etkileyecektir.

Bu caligma, yoneticiye duyulan giiven ve orgiitsel 6zdeslesme degiskenlerinin birlikte incelendigi ve turizm
sektoriinde, Istanbul il simirlarinda, TURSAB’a kayitli olarak faaliyet gosteren A grubu seyahat acentalarindaki
calisanlar iizerinde gerceklestirilmis oldugundan 6zgiin deger tasimaktadir. Aragtirmada sonug olarak, yoneticiye
duyulan giivenin &rgiitsel 6zdeslesmeye olumlu ydnde etkisi bulundugu tespit edilmistir. Orgiitlerin, ydneticileri
araciligr ile isgorenlerine giiven duygusu hissettirmeleri, orgiit hedeflerine ulasma ve verimli calisma
konularinda ¢alisanlara ve bunun sonucu olarak da orgiite olumlu yonde etki etmekte oldugu belirlenmistir.
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Gelecek donemde yapilacak caligmalarda; oOrgiitsel vatandaslik, siirdiiriilebilirlik, kurumsallagsma, kurumsal
yOnetigim, Orgiitsel baglilik, is tatmini ve oOrgiitsel performans gibi degiskenler eklenerek, turizm sektdriinde
faaliyet gosteren acentalara yonelik arastirmalar yapilabilir. Bu calisma Istanbul ili ile sinirlandirilmis olup,
gelecek caligmalar farkli sehirlerdeki ya da cografi bolgelerdeki acentalar iizerinde de gerceklestirilebilir. Ayni
zamanda bu ¢aligmada ortaya cikarilan arastirnma modeli ve kullanilan Slgek temel alinarak farkli sektdrlerde
yoneticiye duyulan giiven ve orgiitsel 6zdeslesme degiskenlerinin birlikte arastirilmasi onerilmektedir.

KAYNAKCA

Asunakutlu, T. (2002). Orgiitsel Giivenin Olusturulmasina iliskin Unsurlar ve Bir Degerlendirme. Mugla
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 9(2).

Besen, E. (2017). Birey-orgiit uyumu ve ydneticiye duyulan giiven ile lider-iiye etkilesimi baglaminda Bursa'da
otomotiv sektorii ¢alisanlart iizerinde bir arastrma. (Yiksek Lisans tezi). Erisim adresi:
https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/TezGoster?key=710JX8w_8PRQU1mSHU6-jgtW1u-
PvBUVHqZPD7E5yLCfDmFr4k9uuSVwkNABeCoS.

Barutcugil, 1. (2004). Stratejik Insan Kaynaklar: Yonetimi. Kariyer Yaymcilik.

Borii, D. Islamoglu, G. ve Birsel, M. (2007). Giiven: Bir Anket Gelistirme Calismasi. Oneri Dergisi, 7(27), 49-
59.

Bradach, J. L. ve Eccles, R. G. (1989). Price, authority and trust : from ideal types to plural forms. Annual
Review of Sociology, 1597(118), 97-118.

Bromiley, P. ve Cummings, L. L. (1992). Transactions cost in organizations with trust. Discussion Paper.
Minneapolis: University of Minnesota, Strategic Management Research Center, 128.

Brown, J. C. (1969). The chromatography and 1dentification of dyes. Journal of Chormatography A, 43, D35-
D46.

Bulut, Y. ve Bakan, 1., (2005). Yénetici ve yoneticilik {izerine Kahramanmaras kentinde bir arastirma. Sosyal
Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 5, 62-89. Erisim adresi: http://dergipark.gov.tr/download/article-
file/289578.

Bulut, M. S. (2012). Lider iiye etkilesiminin ydneticiye giiven ve is tatmini iizerine etkisinin arastirilmasi:
ogretmenler lizerine bir arastirma. (Yiksek Lisans tezi). Erisim adresi:
https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/TezGoster?key=rcbWnugW6HxCZ_98ARapglhxg7c5lizyl8W
MyisXBaylCk4MQ-lyTZwBs7LRzele.

Burke, C. S., Sims, D. E., Lazzara, E.H. ve Salas, E. (2007). Trust in leadership : a multi-level review and
integration. The Leadership Quarterly, 18, 606-632. Erigim adresi:
https://pdfs.semanticscholar.org/5810/c556791666c5aca28ef48dd7h9each19784c.pdf.

Butler, J. K. ve Cantrell R. S. (1984). A behavioral decision theory approach to modeling dyadic trust in
superiors and subordinates. Psychological Reports, 55(1), 19-28.

Butler, J. K. (1991). Toward understanding and measuring conditions of trust: Evolution of a conditions of trust
inventory. Journal of Management, 17(3), 642-663.

Cheney, G. (1983). The rhetoric of identification and the study of organizational communication. Quarterly
Journal of Speech, 69(2), 143-158.

Chunghtai A. A. ve Buckley, F. (2009). Linking trust in the principal to school outcomes: The mediating role of
organizational identification and work engagement. International Journal of Educational Management,
23(7), 574-589.

Coleman, J. S. (1984). Introducing social structure into economic analysis. The American Economic Review,
74(2), 84-88.

Cook, J. and Wall, T. (1980) New Work Attitude Measures of Trust, Organizational Commitment and Personal
Need Non-Fulfilment. Journal of Occupational Psychology, 53, 39-52.

10



Sen & GiinaydinlJRTR 2019, 6 (1), 1-12

Cubukeu, K. ve Tarak¢ioglu, S. (2010). Orgiitsel giiven ve baglilik iliskisinin otelcilik ve turizm meslek lisesi
Ogretmenleri 1iizerinde incelenmesi. Isletme Arastirmalar Dergisi, 2/4, 57-78. Erisim adresi:
https://isarder.com/tr/2010cilt2no4/d44.pdf.

Drucker P. (2012). Yénetim. istanbul: Optimist Yayinlar.
Eren, E. (2003). Yonetim ve Organizasyon. Istanbul: Beta Yaymlar1.

Envergil, D. (2018). Saglik ¢alisanlarmin psikolojik sdzlesme algilarinin orgiitsel giiven, drgiitsel 6zdeslesme ve
orgiitsel vatandaslik davramigi  lizerindeki etkisi. (Yiksek Lisans tezi). Erisim adresi:
https://tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/TezGoster?key=MzP7PY ssFqdb3WIjlroAkcbb5QCtyFo_0eRZ
dSNdVo8TittSQMr4e7dllOUIUXO0

Gambetta, D. (1988). Trust: making and breaking cooperative relations. Oxford: Blackwell.

Gilbert, J. A. ve Tang, T. L. (1998). An examination of organizational trust antecedents. Public Personnel
Management, 27(3), 321-338.

Girgin, S. (2016). Yéneticiye duyulan giiven ile érgiitsel adalet iligkisinin 6gretmenler agisindan incelenmesi.
(Yiiksek Lisans tezi). Erisim adresi :
https://tez.yok.gov.tr/Ulusal TezMerkezi/TezGoster?key=DP Tyuy3wRPq_qvCPSqUB61WEAIzFyk0fib
VNeiLrgC43F_ft3hRLalcsGotGfgea.

Hall, D. T. ve Schneider, B. (1972). Self image and job characteristics as correlates of changing organizational
identification. Human Relations, 24(5), 397-416.

Iscan, O. F. ve Saymn, U. (2010). Orgiitsel adalet, is tatmini ve Orgiitsel giiven arasindaki iliski. Atatiirk
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 24(4), 195-216.

Kalemci Tiiziin, 1. (2006). Orgiitsel giiven, orgiitsel kimlik ve orgiitsel 6zdeslesme iliskisi; uygulamali bir
¢alisma. (Doktora tezi). Erisim adresi: https:/tez.yok.gov.tr/UlusalTezMerkezi/TezGoster?key=-
L8ilcwn9ZRRc_YMKXXW1juYWG2gncY XungtWwwUwmDBmMN8sRvxjY_RbulKKaWv-I.

Kogel, T.(2003) Isletme Yoneticiligi. stanbul: Beta Yayinlar1.

Lee, S. M. (1971). An Empirical Analysis of Organizational Identification. The Academy of Management
Journal, 14(2), 213-226.

Lewis, J. D. ve Weigert, A. (1985). Trust as a social reality. Oxford: Oxford University Press.

Lewis, P. S., Goodman, S. H., ve Fandt, P. M. (1995). Management challenges in the 21st century. New York:
West Publishing Company.

Mael, F. A. ve Ashforth, B. E. (1992a). Alumni and Their Alma Mater: A Partial Test of the Reformulated
Model of Organizational Identification. Journal of Organizational Behavior, 13(2), 103-123.

Mael, F. A. ve Ashforth, B. E. (1995b). Loyal from day note: biodata, organizational identification and turnover
among newcomers. Personnel Psychology, 48(2): 309-333.

Mayer, R. C., Davis, J. H. ve Schoorman, F. D. (1995). An integrative model of organizational trust. The
Academy of Management Review, 20(3), 709-734.

McAllister, D. J. (1995). Affect -and cognition- based trust as foundations for interpersonal cooperation in
organizations. Academy of Management Journal, 38(1), 24-59.

Meeker, B. F. (1983) Cooperative orientation, trust and reciprocity. Human Relations, 37(3), 225-243.

Mollering, G., Bachmann, R. ve Hee Lee, S. (2004). Introduction: Understanding Organizational Trust-
Foundations, Constellations, and Issues of Operationalisation. Journal of Managerial Psychology, 19(6),
557.

Pratt, M. G. (1998). To be or not to be: central questions in organizational identification. Identity in
Organizations, 171-208.

11



Sen & GiinaydinlJRTR 2019, 6 (1), 1-12

Rempel, J. K., Helmes, J. G. ve Zanna, M. P. (1985). Trust in close relationships. Journal of Personality and
Social Psychology, 49(1), 95-112.

Rotter, J. B. (1967). A new scale for the measurement of interpersonal trust. Journal of Personality, 35(4), 651-
665.

Rousseau, D. M. (1998). Why workers still identify with organizations. Journal of Organizational Behavior, 19,
217-233.

Rousseau, D., Sitkin, M., Burt, S. B. ve Camarer, C. (1998), “Not so different after at all: a cross-discipline view
of trust”. Academy of Management Review, 23(3), 393-404.

Shockley-Zalabak, P., Ellis, K. ve Winograd, G. (2000). Organizational trust: What it means, why it matters.
Organization Development Journal, 18(4), 35-48.

Sen E. (2017a). Kurumsallasma ve Kurumsal Yonetisim. Istanbul: Beta Yayinlar1.

Sen E. (2017b). Behavioural Economy, Neuro-Management and Senism. International Journal of Academic
Value Studies, 3(17), 261-264.

Sen E. ve Aktug S. (2017). Hizmet i¢i Egitimin Algilanan Orgiitsel Baglilik Diizeyi Ve Calisan Performansi
Uzerine Etkisi. Journal of Current Researches on Social Sciences, 7(4), 197-212.

Tengilimoglu, D., Atilla, E. A. ve Bektas, M. (2008). Isletme Yonetimi. Ankara: Seckin Yayincilik.
Tuncer, D., Ayhan, D. Y. ve Varoglu, D. (2007). Genel Isletmecilik Bilgileri. Ankara: Siyasal Kitabevi.

TURSAB, Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi, (2018). https://www.tursab.org.tr/uye-acentalar Erisim Tarihi:
27.12.2018

Ural, A. ve Kilig, 1. (2010). Bilimsel arastirma siireci ve SPSS ile veri analizi. Ankara: Detay Yayincilik.

Van Dick, R. (2001). Identification in organizational contexts: linking theory and research from social and
organizational psychology. International Journal of Management Reviews, 3(4), 265-283.

Wan-Huggins, V. N., Riordan, C. M. ve Griffeth, R. W. (1998). The development and longitudinal test of a
model of organizational identification. Journal of Applied Social Psychology, 28(8), 724-749.

Whitener, E. M. (1997). The Impact of Human Resource Activities on Employee Trust. Human Resource
Management Review, 7(4):389-404.

Zaheer, A., McEvily, B. ve Perrone, V. (1998). Does trust matter? Exploring the effects of interorganizational
and interpersonal trust on performance. Organization Science, 9(2), 141-159.

Zand, D. E. (1972). Trust and Managerial Problem Solving. Administrative Science Quarterly, 17(2), 229-239.

12



Journal of Recreation and Tourism Research, 6 (1), 13-24

Journal of Recreation and Tourism Research

Journal home page: www.jrtr.org
ISSN:2148-5321
DOI: 10.31771/jrtr.2019.12

OTEL iISLETMELERINDE ICSEL PAZARLAMA UYGULAMALARINA
YONELIK BiR BETIMLEME

Neslihan KAN SONMEZ? Necdet HACIOGLUP

®Harran Universitesi, Birecik Meslek Yiiksekokulu, Sanlurfa, Tiirkiye (neslihankan@harran.edu.tr)
b fstanbul Gelisim Universitesi, [ktisadi ve Idari Sosyal Bilimler Fakiiltesi, Istanbul, Tiirkiye (nhacioglu@gelisim.edu.tr)

ARTICLE HISTORY 0z
e Betimsel bir nitelik tasiyan bu arastirmanin amaci, otel isletmelerinin
10.01.2019 cumse elik tagiyan bu arastirmanin amaci, otel isletmele

gelisim, o0diill ve vizyon boyutlarindan olusan igsel pazarlama

) uygulamalarina yonelik c¢alisanlarin  goriislerini  ortaya koymaktir.
%% Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Arastirmanin
T evreni, Antalya'da faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmelerinin
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Turiz'm ' sonucunda, gelisim boyutuna iligkin ¢alisan goriislerinin, vizyon ve 6diil
Otel isletmeleri boyutlarina gore daha olumlu oldugu tespit edilmistir. Ayrica, ¢alisanlarm
Antalya i¢sel pazarlama uygulamalarinin boyutlar1 olan gelisim, 6diil ve vizyon
boyutlarina iligkin goriiglerinin demografik ozelliklerine gore anlamli
farkliliklar gosterdigi belirlenmistir.
ABSTRACT
Keywords: The aim of this research, which has a descriptive nature, is to reveal the
opinions of the employees about the internal marketing practices of
Internal marketing development, reward and vision dimensions in the hotel enterprises. The
Tourism questionnaire was used as the data collection technique. The universe of
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Antalya Antalya. The sample group of the study included 862 employees of 53

(fifty-three) 5-star hotels. In the analysis of data, t test and variance
analysis were used as well as descriptive statistics such as frequency,
percentage, arithmetic mean and standard deviation. As a result of the
research, it has been determined that the employees' views on the
development dimension are more positive than the vision and reward
dimensions. In addition, it was determined that the opinions of employees
about the dimensions of internal marketing practices, development, reward
and vision dimensions differed significantly according to their
demographic characteristics.
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GIRIS
Endiistriyel cagda insan sermayesinin gittik¢e artan dnemi, isletmeleri insan kaynaklar1 yonetimi hakkinda kendi
paradigmalarini degistirmeye yoneltmistir. Artik basarili igletmeler ¢aliganlari birincil islevi mal ve hizmet

iretmek olan bir kaynak olarak goérmek yerine oOzellikle hizmet isletmelerinin kritik bir giicii olarak
gormektedirler (Farzad vd., 2008).

Icsel pazarlama proaktif yaklasimlar araciligiyla orgiitsel amaglara ulasmak igin hem calisanlari hem de
misterileri esit onemde ele almaktadir (Woodruffe, 1995). Payne (1993) igsel pazarlamanin temel amacinin i¢ ve
dis miisteri farkindaliinin gelismesi ve Orgiitsel etkinligin Oniindeki engellerin kaldirilmast oldugunu
belirtmektedir. Igsel pazarlama, c¢alisanlarin isletme icin minimum yerine maksimum caba gdstermesini
boylelikle dis misterilerin istek ve ihtiyaglarimin daha iyi karsilanmasini saglayarak isletmelerin verimliligi
tizerinde pozitif etki yaratmaktadir (Berry, 1981). Hogg (1996) igsel pazarlamanin, geleneksel igsel iletisim
programlarinin basarisiz oldugu yerlerde calisanlarin bagliliklarii kazanmak icin bir ¢dziim aract olarak
kullamlabilecegini &ne siirmektedir. Ozellikle hizmet isletmelerinde icsel pazarlama ile orgiitsel baglihig
yilikselen calisanlar “basar1 dongiisii” olusturacak ve bdoylelikle isletme yonetimi “basarisizlik dongiisii’nden
kurtulacaktir (Schlessenger ve Heskett, 1991). Calisanlar miisteri memnuniyeti ve tatmini saglayarak, isletmenin
hizmet kalitesi ve is performansini yiikselterek bunu basaracaklardir.

Kisa sayilabilecek tarihcesinde igsel pazarlamaya iliskin ii¢ farkli goriis ortaya atilmustir. Igsel pazarlamaya
iligkin ilk yaklasim 1970°li yillarda Berry tarafindan onerilmistir. Berry igsel pazarlamay1 geleneksel pazarlama
bakis agistyla ele alarak oncelikle 4P iizerine odaklannmustir. Igsel pazarlamada calisanlarm “i¢ miisteriler”
islerin de isletmenin amaglarina hitap ederken bu i¢ miisterilerin ihtiyag ve isteklerini karsilayan “i¢ diriinler”
olarak goriilebilecegini ifade etmistir (Berry, 1981). I¢ miisteri, isletmedeki calisanlar ile mal ve hizmet
iretimine dogrudan veya dolayli olarak katkida bulunan kisilerdir (Johnson, 2005). Diger bir ifadeyle
isletmedeki digerleri tarafindan kendisine {iriin veya hizmetler saglanan herkes, i¢ miisteri olarak
adlandirilmaktadir. Bir isletmenin calisanlari, dig miisteriler gibi kendi ihtiyaglarii tatmin etmek isteyen ic
miisteriler olarak diisiiniilebilir (Gremler, 1995). Dis miisteri ise isletme adina kendilerine iiriin ve hizmetlerin
sunuldugu, isletme liyesi olmayan kisilerdir (Beazley vd., 2002).

I¢sel pazarlama ile galisanlarn ihtiyag ve isteklerine odaklamilarak isleri cazip hale getirildiginde calisan
memnuniyeti yaratilacak; memnun ¢alisanlar miisteri memnuniyeti yaratacak bu da uzun vadede miisteri sadakati
olusturacaktir. Bu igsel pazarlama yaklagiminin altinda yatan varsayim “miisterileri memnun etmek igin
isletmenin memnun ¢aliganlar1 olmasi” diisiincesine dayanmaktadir (Ghoneim ve El-Tabie, 2014). Sonug olarak
Berry’e gore en iyi calisanin elde tutulmasi ve is motivasyonunun saglanmasi kritik bir 6nem tasir. Gronross
1980°1i yillarda igsel pazarlamaya iliskin yeni bir yaklagim ortaya koymustur. Bu goriise gore calisanlar daha
yiiksek performans gostermeleri igin motive edilmelidir fakat bu yeterli degildir. Calisanlar aym1 zamanda
miisteri odakli olmalidir. Boylelikle miisterilerle karsi karsiya kalan ¢alisanlar isletme basarisinin anahtar unsuru
olarak kabul edilebilir. Isletmedeki her ¢alisan mevcut miisterilerle olan iliskileri basarili bir sekilde
yiriitebilmek i¢in gerekli olan miisteri tutma becerileri yoniinden egitilmelidir. Bununla birlikte ayn1 zamanda
her calisan ¢apraz satis yapan bir pazarlamaci olarak da egitilmelidir. Isletmeler dissal pazarlama benzeri bir
yaklasimla galisanlarina i¢sel pazarlama uygulamak zorunda oldugunu ve calisanlarint miisteri odakli davranislar
sergilemeye ve hizmet kalitesini artirmaya tesvik etmesi gerektigini kabul etmelidirler. Gronross (1985)’a gore
misteri odakli galisanlara sahip olundugunda miisteriler ve ¢alisanlar arasindaki etkilesimin kalitesini artirmak
mimkiindiir ve i¢sel pazarlama motive edilmis ve miisteri bilingli ¢alisanlarin gelistirilmesi icin bir aragtir.
Gronross ve Berry’in yaklasimlarindaki kritik fark, Gronross’un ¢alisanlar1 tatmin ve motive etmek yerine
onlarda miisteri odaklilik yaratmaya dikkat etmesidir (Rafiq ve Ahmed, 2000). 1990’1 yillarda Rafiq ve Ahmed
icsel pazarlamaya iliskin karma bir yaklagim gelistirmistir. Bu yaklasim isletmenin hedefleri dogrultusunda
¢alisanlarin bir takim olarak birlestirildigi, egitimler aldigi, motivasyonlarinin yiikseltilerek isletmenin degerini,
bunun yaninda kendilerinin isletme igerisindeki yerlerini anlayip fark edecekleri bir yaklagimdir (Varey ve Lewis
2000). Rafig ve Ahmed bu yaklasgimlarinda departmanlar, yonetim ve c¢alisanlar arasindaki fonksiyonel
catigmalar ve igletmelerin degisiklige kars1 dogal direnci nedeniyle igsel pazarlamanin uygulama siirecinin zor
oldugunu ileri stirmiislerdir (Schultz, 2004). Sonunda Rafiq ve Ahmed (2000) igsel pazarlamayi, yiiksek
motivasyonlu ve miisteri odakli ¢alisanlar yaratma siireci vasitasiyla miisteri memnuniyetini saglamak igin;
degisime kars1 olan orgiitsel direncin iistesinden gelmek, orgiitsel ve fonksiyonel stratejilerin etkili bir sekilde
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uygulanmasina yonelik olarak c¢alisanlari diizene sokmak, motive etmek onlari iglevler arasi koordine ve entegre
etmek icin pazarlama benzeri bir yaklasim kullanan planli bir ¢aba olarak ifade etmiglerdir (Farzad vd., 2008).

Icsel pazarlama, calisanlari miisteri gibi degerlendiren, calisanlarin sadakatini ve orgiitsel bagliliklarini
kazanmak i¢in onlarin taleplerini karsilayan iiriin veya isleri sunan bir gelisim stratejsidir (Chang ve Chang,
2007). Pazarlama bakis acistyla icsel pazarlama insan kaynaklarini yonetme ve calisanlarin igletmeye olan
bagliligini artirma beklentisi olarak ifade edilmektedir (George ve Gronroos, 1989). Hizmetin sorunsuz olarak
sunulmasini saglayan nitelikli ¢alisanlarin elde tutulmasi, bagliliklarinin artirilmast i¢in ¢ok gerekli bir arag
olarak ele alinmaktadir (Simberova, 2007). igsel pazarlama basarili bir sekilde uygulandiginda galisanlarin
orgiitsel baglilig: da dahil davranislarini olumlu yonde etkilemektedir (Tansuhaj vd., 1991).

Literatiir incelendiginde igsel pazarlamaya iligkin birbirine benzer birkag tanimin bulundugu goriilmektedir. Bu
tanimlamalarin 6nemli noktalart Ahmed ve Rafiq (2002) tarafindan belirlenmistir ve bu noktalarin bir¢ogu
asagida belirtilen cesitli yazarlar tarafindan desteklenmektedir (Lubbe, 2013):

e (Calisanlarin motive ve tatmin edilmesi (Bell vd., 2004; Gounaris, 2006).

e  Miisteri yonliilik ve miisteri tatmini (Gap ve Merrilees, 2006; Ahmed ve Rafiq, 2002).
e Pazarlama benzeri yaklasim (Keller vd., 2006; Gounaris, 2006).

e Bodliimler arasi koordinasyon ve biitiinlesme (Keller vd., 2006).

e  Stratejilerin uygulanmasi ve degisim yonetimi (Papasolomou ve Vrontis, 2006).

Yukaridaki tanimlar g¢er¢evesinde Rafiq ve Ahmed (2000) kapsamli bir sekilde igsel pazarlamayi, yiiksek
motivasyonlu ve miisteri odakli c¢alisanlar yaratma siireci vasitasiyla miisteri memnuniyetini saglamak igin;
degisime karsi olan oOrgiitsel direncin iistesinden gelmek, orgiitsel ve fonksiyonel stratejilerin etkili bir sekilde
uygulanmasina yonelik olarak calisanlari diizene sokmak, motive etmek onlari iglevler arasi koordine ve entegre
etmek i¢in pazarlama benzeri bir yaklagim kullanan planli bir ¢aba olarak ifade etmislerdir.

Icsel pazarlamanin isletmeler icin dnemi pek ¢ok acidan degerlendirilebilir. Ozellikle hizmet isletmeleri
acisindan i¢ miisteri kavrami isletmelerin basat bilesenidir. Kiiresel 6l¢ekte yasanan rekabetin hizla arttig
giiniimiizde isletmeler i¢in, i¢ miisteri tatminin de dnemi giderek artmaktadir. Calistigt igletmede mutsuz olan
calisanlarla mutlu misteriler yaratabilmek neredeyse olanaksizdir. Bu baglamda, otel yoneticileri dig miisterilerle
iyi iligkiler kurmak i¢in dncelikle i¢ miisteriler olarak ¢aliganlarin ihtiyag ve isteklerini karsilamalidirlar (Toksart,
2012). Igsel pazarlama bu siirecte etkili bir ara¢ olarak diisiiniilmekte ve bu nedenle otel isletmelerinde miisteri-
¢alisan iligkilerinin temel noktasi olarak kabul edilmektedir (Sokhatskaya, 2013). Kandampully (2002) igsel
pazarlama ile ihtiyag ve istekleri karsilanan ve tatmin olan otel ¢alisanlarinin bu tatminlerini sonug olarak hizmet
sunduklar1 misafirlere aktardiklarini belirtmistir.

Turizm sektorii galisanlarin da triiniin bir pargast oldugu essiz sektorlerden biridir. Genelde pazarlama
diisiintildiigiinde akla gelen dis miisterilere yonelik pazarlamadir. Oysaki bir otel veya yiyecek igecek
isletmesinde pazarlama once i¢ miisterilere yonelik olmalidir. Bu sebeple yoneticilerin ¢aliganlardan olusan i¢
miisterilerin iriinii en iyi sekilde bilmelerini ve kendilerini 6nemli bir deger olarak gdrmelerini saglamalari
onerilmektedir (Kotler, 1999). Uluslararas: zincir otel isletmeleri basta olmak iizere kiiresel faaliyet gdsteren
turizm igletmeleri i¢in iyi planlanmis i¢sel pazarlama uygulamalart ¢ok 6nemlidir. Farkli kiiltiirlerde ¢alisanlari
olan pek ¢ok zincir otel isletmelerinde, diinyanin her yerinde hizmet veren farkli kiiltiire sahip ¢alisani olan ortak
isletme kiiltliri gelistirme konusunda ortak goriismeler, 6diillii yarigsmalar ve tanitim programlart yapilmaktadir
(Giiler Goneng, 2009).

Basarili hizmet sunan otel isletmeleri i¢sel pazarlama uygulamalarina agirlik vererek iiriin ve hizmetlerini
miisterilerden 6nce calisanlarina sunmalidir. Ornegin, otel isletmesinin 6n biiro departmaninda rezervasyon
boliimiinde yeni ¢aligmaya baglayan bir ¢alisanin bir gece otel odasinda konaklamasi, miisteriyi anlamasi
acisindan otel odalari hakkinda ayrintili bilgi sahibi olmasi anlamina gelmektedir. Bu yontemle isletme
calisanlart miisterilerin beklentileriyle algiladiklar1 hizmeti karsilastirabilirler (Parasuraman vd., 1991).
Boylelikle sorunlar olusmadan ¢6ziim iretebilirler. Bu da isletmenin hizmet kalitesini artiracaktir. Otel
isletmelerinde hizmeti sunan g¢alisanin kalitesi, isletmenin kalitesinden ayr1 tutulmamaktadir. Otel miisterisine
ilgisiz davranan bir g¢alisanin gorev yaptigi1 bir otel isletmesinin tercih edilmesi beklenmemektedir. Benzer
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sekilde ne kadar iyi hazirlanmis bir menii olursa olsun, asik suratli ve hijyene 6nem vermeyen bir ¢alisanin
varligi, bu hizmetin olumsuz algilanmasina neden olacaktir.

Otel isletmelerinde i¢sel pazarlamanin i¢ ve dis pazarda tanimlanan {i¢ temel hedefi vardir. Bu hedeflerden ilki i¢
pazara yoneliktir. Otel calisanlarin kendilerini isletmeye ait hissetmeleri ve isletmenin vizyonu ile stratejik
hedeflerinin ne oldugunu, nasil gerceklestirilecegini anlamalar1 icin yapilan yatirimlar1 kapsar. ikinci ve iigiincii
hedefi dis pazara yoneliktir. Otel isletmesinin uzun vadeli ticari iligkiler gelistirebilmesi i¢in miisterilere yaptig1
yatirimlar ile pazar miicadelesinde isletmenin hayatta kalmasinin temel 6nceligi olan rekabet iistiinliiklerine
ulagilmasini igerir. Otel isletmelerinde igsel pazarlamanin ek hedefleri ise ¢aligan motivasyonu ve
memnuniyetinde artis saglamak, c¢alisan verimliligini en iist diizeye ¢ikarmak, nitelikli ¢alisani elde tutmak,
bagliligint artirmak ve ¢alisan iligkilerini uyumlu hale getirmektir (Paliaga ve Strunje, 2011).

Ilgili literatiir incelendiginde; otel isletmelerinde basarili bir sekilde uygulanan igsel pazarlamanin miisteri
tatmini, calisan tatmini, orgiitsel baglilik, hizmet kalitesi, isletme performansi iizerindeki pozitif etkilerini, isten
ayrilma niyeti, iggoren devir hiz1 iizerindeki negatif etkilerini ortaya koyan aragtirmalar oldugu goriilmektedir.
Chang ve Chang (2008) tarafindan Tayvan’da faaliyet gosteren otel isletmelerinde i¢sel pazarlama uygulamalari
ve isten ayrilma niyetleri arasindaki iligkilerin incelendigi arastirmada i¢sel pazarlama uygulamalarinin ¢alisanin
isten ayrilma niyetini diigiirdiigii tespit edilmistir. Hedin ve Lidstrom’un (2006), iki biiyiik 6lgekli otel
isletmesinde yapilan vaka galismasinda ise, isgdren devir hizinin diisiik olmasinin, bu otellerdeki i¢sel pazarlama
uygulamalarinin bir sonucu oldugunu ortaya konulmustur (Bramiah, 2016). Misir’daki bes yildizli otel
isletmelerinde ¢alisanlar iizerinde yapilan bir aragtirmada, Tag-Eldeen ve El-Said (2011) igsel pazarlamanin,
otel calisanlarinin bagliliklarini gelistirme ve arttirmada, otel yoneticileri i¢in sadik ve memnun miisteriler
yaratmada etkili bir ara¢ oldugu sonucuna ulagmiglardir. Ayrica arastirmada i¢sel pazarlama uygulamalarinin
orgiit ici kaynaklarin daha etkin kullanilmasini saglayabildigi ve isletmeleri daha basarili hale getirebildigi
belirtilmistir. Gana’daki kiigiik olgekli otel isletmelerinde caliganlar {izerinde yapilan bir diger ¢alismada
Braimah (2016) igsel pazarlamanin otel ¢alisanlarinin orgiitsel baglilig: tizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu
belirlemistir. Braimah (2016) bunun yani sira c¢alismada icsel pazarlama uygulamalarinin, otel ¢aliganlarin
kaliteli hizmet sunmak icin pozitif yonde etkileyebilecek bir ara¢ oldugunu vurgulamakta ve igsel pazarlama
uygulamalarinin otel ¢aliganlarinin 6rgiite bagliligi da dahil olmak iizere g¢esitli sekillerde ¢alisan davraniglarini
etkiledigini belirtmektedir. Benzer sekilde Abzari vd. (2011) yaptiklar1 arastirmada Iran Isfahan’da faaliyet
gosteren 3-4 ve 5 yildizli otel isletmelerindeki igsel pazarlama uygulamalarinin tamaminin ¢aliganlarin 6rgiitsel
baglilig1 iizerinde gii¢lii bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Arastirmada ayrica igsel pazarlama
uygulamalarinin otel calisanlarina motivasyon yarattigi, yeteneklerini gelistirdigi ve otel isletmesinin rekabet
giiclinii artirdig belirtilmistir (Abzari vd., 2011). Tayvan’daki uluslararas: otel isletmeleri calisanlari lizerinde
yaptiklart aragtirmada Hwang ve Chi (2005) ise i¢sel pazarlama uygulamalarinin c¢aliganlarin i tatminini
artirdigini tespit etmislerdir. Bununla birlikte otel isletmelerinde basarili bir sekilde uygulanan igsel
pazarlamanin ¢aliganlarin ig tatminine katki saglayarak boylelikle calisanlar arasindaki isbirligini ve orgiitsel
baglilig1 iceren pozitif ¢aligan davraniglarinda artirdigr ifade etmislerdir. Turkoz ve Akyol (2008) yaptiklari
¢aligsmada otel isletmelerinde uygulanan i¢sel pazarlama ile otel performansinin arttigini tespit ederken; Karahan
(2013) galismasinda otel isletmelerindeki i¢sel pazarlama uygulamalarinin ¢alisan tatminini artirdigi sonucuna
ulagmustir. Miisteri tatminini artirmada igsel pazarlamanin etkisini belirlemeye yonelik olarak Dalbooh ve
Khasawneh (2013) tarafindan Urdiin’de yapilan bir diger arastirmada da miisterilerin bakis agilariyla turizm
sektoriinde calisanlar degerlendirilmistir. Arastirma sonuglarina gore aragtirmaya katilanlarin tatmininde igsel
pazarlamanin etkili oldugu tespit edilmistir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Bu arastirmada, Antalya'da faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmelerinde yapilan bir uygulama ile gelisim,
odiil ve vizyon boyutlarindan olugan i¢sel pazarlama uygulamalarina yonelik ¢caliganlarin goriislerinin tespit
edilmesi amaglanmisair. Diger taraftan, calisanlarin i¢sel pazarlama uygulamalarinin gelisim, 6diil ve vizyon
boyutlarina iliskin goriislerinin demografik 6zelliklerine gore karsilagtirilmast yapilmistir.

Arastirmanin amacinin gerceklestirilmesi, igsel pazarlama ve Ozellikle turizm igletmelerinde igsel pazarlama
konusundaki smirli sayidaki literatiire katki sunmasi bakimindan énemli goriilmektedir. Diger taraftan, isletme
yoneticileri arasinda icsel pazarlama uygulamalarina iliskin yaygin bir farkindaligin olmadigi gercegi goz
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oniinde bulunduruldugunda, uygulama ile elde edilen bulgularin baz1 farkindaliklar yaratmasi ve konuya dikkat
cekilmesi baglaminda aragtirmanin dnemini artirmaktadir.

YONTEM

Betimsel bir nitelik tastyan bu arastirmanin evreni, Antalya ilinde faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmelerinin
calisanlar1 olusturmaktadir. Arastirmada 6rneklem yoluna gidilmis olup kiime 6rnekleme yontemi kullanilmastir.
Buna gore, arastirmada her bir bes yildizli otel isletmesi kiime olarak ele alinmis olup, 53 (elli ii¢) adet 5 yildizli
otel isletmesinin 862 c¢alisant 6rneklem grubunu olusturmustur. Aragtirmada kiime olarak segilen ve anket
uygulamasin1 kabul eden otellerin ¢alisanlarina uygulanmak i¢in toplam 1000 adet anket dagitilmistir. Otel
calisanlarina dagitilan anketlerin 917'si geri donmiistiir. Giivenirligi diisiik anketler dikkate alinarak geri donen
anketlerin 862’si degerlendirmeye alinmigtr.

Aragtirmada, veri toplama ydntemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Anketin birinci béliimde demografik
bilgilere iliskin kapali uglu sorular (cinsiyet, yas, mesleki deneyim, egitim diizeyi, pozisyon, igletmedeki ¢alisma
siiresi ve aylik gelir) yer almaktadir. ikinci boliimde ise i¢sel pazarlama uygulamalarma yonelik calisan
goriislerini belirlemeye yonelik Foreman ve Money (1995) tarafindan gelistirilen, 17 maddeden ve ii¢ boyuttan
(gelisim, 6diil ve vizyon) olusan dlcek kullanilmustir. Icsel pazarlama uygulamalar1 6lgeginde yer alan her bir
madde 5'li Likert tipi derecelendirmeye tabi tutulmus olup, bireylerin katilim diizeyleri "Hi¢=1", "Az=2",
"Orta=3", "Cok=4" ve "Tam=5" seklinde puanlandirilmistir.

Verilerin SPSS 18.0 for Windows (Statistical Packages for Social Sciences) paket programi ile analiz edildigi
calismada, katilimcilarin bireysel ozelliklerine gére dagilimi frekans ve yiizde dagilimlariyla sunulmustur.
Bununla birlikte i¢sel pazarlama uygulamalar1 6lgeginin alt boyutlarina iliskin katilimer goriisleri tanimlayici
istatistikler (f, %, aritmetik ortalama, standart sapma) ile betimlenmistir. Diger taraftan i¢sel pazarlama
uygulamalarinin alt boyutlarina iligkin ortalamalarin katilimeilarin bireysel 6zelliklerine gore karsilagtirilmasinda
t-testi ve varyans analizi kullanilmistir. Varyans analizi sonucunda gruplarin ikili karsilastirilmasinda ise ¢oklu
karsilagtirma testlerinde Tukey testinden (Ural ve Kilig, 2005) yararlanilmistir. Arastirmada ayrica, 6lgeklerin
giivenirlik analizine iliskin i¢ tutarlik diizeyleri i¢cin Cronbach's Alpha katsayilari hesaplanmistir. Buna gore,
Cronbach's Alpha katsayislar1 genel icsel pazarlama uygulamalart 6lgegi icin 0=0,886; gelisim boyutu i¢in
0,783; odiil boyutu i¢in 0,803 ve vizyon boyutu i¢in 0,760 olarak hesaplanmustir.

BULGULAR

Tablo 1'de 6rneklem grubunu olusturan otel isletmesi ¢alisanlarinin demografik 6zelliklerine iligkin dagilim
sunulmustur.

Tablo 1. Katilimcilarin bireysel dzelliklerine gore dagilimi (n=862)

Degisken Grup Sayi (f) Yiizde(%)
Cinsiyet Erkek 448 52,0
Kadin 414 48,0
Medeni Durum | Evli 484 56,1
Bekar 378 43,9
Yas 20 yas ve alt1 113 13,1
21-30 378 43,9
31-40 226 26,2
41-50 101 11,7
50 yas ve iizeri 44 51
Egitim Diizeyi | ilkdgretim 197 22,9
Ortadgretim 250 29,0
Onlisans 212 24.6
Lisans 203 23,5
Pozisyon Miidiir 128 14,8
Sef 165 19,1
Isgoren 569 66,1
Aylik Gelir 2000 TL ve daha az 416 48,3
2001-3000 TL 314 36,4
3001-4000 TL 83 9,6
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4001 TL ve tizeri 49 5,7
Caligma Siiresi | 1 yil ve daha az 292 33,9
2-5 y1l 271 31,4
6-9 yil 205 23,8
10 yil ve daha fazla 94 10,9
Toplam 862 100

Buna gore katilimeilarin %52’sini erkekler olustururken, %56,1°1 evli, %43,9’u 21- 30 yas arasinda, %29,0’u
ortadgretim mezunu ve %66,1 ise isgdren pozisyonunda ¢aligmaktadirlar. Katilimcilarin %48,3’tiniin 2000 TL ve
daha altinda ticret aldiklar1 saptanirken, %65,3'iniin ise 5 yil ve daha az siiredir ilgili isletmelerde ¢aligtiklar
tespit edilmistir.

Icsel pazarlama uygulamalar1 6lgeginin gelisim boyutuna iliskin betimsel istatistikler Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. i¢sel Pazarlama uygulamalari 6lceginin “gelisim” boyutuna iliskin betimsel istatistikler

Katilim Diizeyi

Maddeler Hic | Az |Orta| Cok | Tam | X SS
Isgdrenlerin iyi performans gostermesini | f 0 3 32 376 | 451

layacak altyapi olanaklart hazrl 447 | 058
saglayacak altyap: olanaklart hazirlanir. = =45 03 37 | 436 | 523
1s.g6ren.1erin bilgileri'nin gelistirilmesini f 1 5 39 445 | 372
bir maliyetten ¢ok bir yatirim olarak 437 | 0,61
gorulur % 0,1 0,6 4,5 51,6 43,2
Isgdrenlerin bilgilerinin gelisimi, siirekli | f 0 0 78 443 | 341 430 | 062
takip edilen bir siirectir. % 0,0 0,0 90 | 51,4 | 39,6 ' '
Isgorenlere bir seyleri “nasil yapmalari
gerektigini” 6gretmenin yaninda “neden f 0 0 80 447 | 335 4,29 | 0,62
yapilmasi gerektigi”de ogretilir. % | 00 0,0 9,3 | 51,9 ] 389
Isgorenlerin kisisel gelisimleri icin onlara| f 20 114 | 291 | 214 | 223 358 | 107
gerekli olanaklar sunulur. % | 2,3 | 13,2 | 338 | 248 | 25,9 ' '
Isgdrenlerin islerini daha iyi
yapabilmeleri i¢in gerekli egitimler f 0 0 28 502 | 332 4,35 | 0,54
saglanir. % 0,0 0,0 3,2 58,2 | 38,5
Isletme, isgdrenlerin zaman iginde f 0 0 62 399 | 401
farkhla@an 1ht.1ye.1gzlar1n1 karsilayabilecek % 0.0 0.0 7.2 463 | 465 4,39 | 0,61
esneklige sahiptir.

o - . f 0 0 50 461 | 351

Yatay iletisime gerekli dnem verilir.. % 0.0 0.0 58 535 | 40,7 4,34 | 0,58

o - o f 21 114 | 309 | 223 | 194
Dikey iletisime gerekli 6nem verilir. % 24 132 [ 358 | 259 | 225 3,57 | 1,73
Genel (Gelisim) 4,19 | 0,49

Tablo 2 incelendiginde, “isgorenlerin iyi performans gostermesini saglayacak altyapi olanaklari hazirlanir”

(i =4,47) maddesine katilimcilarin %95,9’u “gok” ve “tam” segenekleri ile olumlu goriis bildirirken,
katilimcilarin %0,3’1 “hi¢” ve “az” secenekleri ile olumsuz goriis bildirmislerdir. Bununla birlikte, “isgdrenlerin

bilgilerinin gelistirilmesini bir maliyetten ¢ok bir yatirim olarak goriiliir” (i=4,37) maddesine %94,8’1,
“igsgdrenlerin bilgilerinin gelisimi, siirekli takip edilen bir siirectir” (§=4,30) maddesine %91°1, “isgdrenlere bir
seyleri ‘nasil yapmalar1 gerektigini’ dgretmenin yaninda ‘neden yapilmasi gerektigi’ de ogretilir” ( X =4,29)

maddesine %90,8’i, “isgorenlerin islerini daha iyi yapabilmeleri i¢in gerekli egitimler saglanir” (X =4,35)
maddesine %96,7’si, “isletme, isgorenlerin zaman iginde farklilasan ihtiyaglarmi karsilayabilecek esneklige
sahiptir” (X =4,39) maddesine %92,8’i ve “vatay iletisime gerekli 6nem verilir” (X =4,34) maddesine de

%94,2’si katilim diizeyi agisindan “¢ok” ve “tam” se¢enekleri ile olumlu goriis bildirmislerdir.

Tablo 2'ye gore, “isgdrenlerin kisisel gelisimleri i¢in onlara gerekli olanaklar sunulur” (i:3,58) maddesine
katilmcilarin %50,7’si “cok™ ve “tam” secenekleri ile olumlu goriis bildirirken, %15,5’1 “hi¢” ve “az”

secenekleri ile olumsuz goriis bildirmiglerdir. Diger taraftan, “dikey iletisime gerekli 6nem verilir” (§:3,57)
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maddesine katilimcilarin %48,4’li olumlu goriis belirtirken, %15,6’s1 olumsuz goris bildirmistir. Cizelge 3’deki
bulgular genel olarak incelendiginde, igsel pazarlama uygulamalarinin gelisim boyutu cergevesinde, isletmede
dikey iletisime gerekli dnem verilmesi ve isgorenlerin kigisel gelisimlerine yonelik gerekli olanaklarin sunulmasi
konularinda diger maddelere gore daha elestirel bir yaklagim ve/veya algt sergilendigi goriilmektedir.

I¢sel pazarlama uygulamalar1 6lgeginin 6diil boyutuna iliskin betimsel istatistikler Tablo 3'te sunulmustur.

Tablo3. i¢sel pazarlama uygulamalar 6l¢eginin “6diil” boyutuna iliskin betimsel istatistikler

Katilim Diizeyi
Maddeler Hic | Az |Orta| Cok | Tam| X SS
Performans 6l¢me ve 6diil sistemleri f 35 109 | 281 | 260 | 177
%.sgoreplerlmlzl takim ¢aligmasina % 41 126 | 326 | 30.2 | 205 3,50 | 1,07
Ozendirir.
Stratejileri gelistirmek igin iggorenlerden | f 36 106 | 444 | 215 61 318 | 0.88
toplanan bilgi kullanilir. % | 42 | 123 | 515|249 | 71 ' '
Isletme vizyonuna en gok katki koyan f 0 1 78 586 | 197 413 | 055
performans odiillendirilir. % | 0,0 0,1 90 | 68,0 | 22,9 ' '
Isgoérenler rakip isletmelerin f 8 115 | 377 | 260 | 102
l;glirleil:le;rlerme duyarli olduklart i¢in takdir % 0.9 133 | 437 | 302 | 11.8 3,38 | 0,89
Ucretlendirmemizde, miisteri f 0 6 73 539 | 244
memnunlyetl degerlendirmeleri de % 0.0 0.7 8,5 625 | 283 413 | 0,55
dikkate alinir.
Genel (Odiil) 3,68 | 0,63

Tablo 3 incelendiginde, “isletme vizyonuna en ¢ok katki koyan performans 6diillendirilir” (i =4,13) maddesine
katilimcilarin - %90,9’u, “Ucretlendirmemizde, miisteri memnuniyeti degerlendirmeleri de dikkate alinir”

(§=4,13) maddesine %90,8’i ve “performans Olgme ve 6dil sistemleri isgdérenlerimizi takim c¢alismasina
Ozendirir” (X =3,50) maddesine %50,7’si olumlu goriis belirtmislerdir. Tablo 3’e gore, “stratejileri gelistirmek
icin isgérenlerden toplanan bilgi kullanilir” (X =3,18) maddesine %32,0’si olumlu goriis, %16,5’i olumsuz

goriis ve “isgorenler rakip isletmelerin hareketlerine duyarl olduklari igin takdir edilirler” ( X =3,38) maddesine
katilimcilarin %42°si “cok” ve “tam” segenekleri ile olumlu goriis, %14,2’si “hi¢” ve “az” secgenekleri ile
olumsuz goriis belirtmistir. Tablo 3’teki bulgular, i¢sel pazarlama uygulamalarinin 6diil boyutu kapsaminda,
stratejileri gelistirmek igin iggdrenlerden toplanan bilginin kullanilmasi ve isgoérenlerin rakip isletmelerin
hareketlerine duyarli olmalar1 noktasinda takdir edilmeleri konularinda diger hususlara gére daha olumsuz algi
igerisinde olduklarini ortaya koymaktadir.

Igsel pazarlama uygulamalar1 dlgeginin vizyon boyutuna iliskin betimsel istatistikler Tablo 4’te sunulmustur.
Buna gore “iggdrenlere inanabilecekleri bir vizyon sunulur” (X =4,08) maddesine katilimcilarmm %82,9’u ve

“vizyonunun isgorenlerce en iyi sekilde anlasilmasi i¢in gerekli ¢aligmalar yapilir” (i =4,05) maddesine
%81,411 “cok” ve “tam” segenekleri ile olumlu goriis belirtmistir. Buna karsilik, “vizyonun benimsenme durumu

igsgorenlerle birlikte degerlendirilir” (i=3,36) maddesine katilimcilarin %34,7’si olumlu goriis belirtirken,
%20,1’1 olumsuz goriis belirtmistir. Buna gore, vizyon konusunda isgérenlerin goriis ve fikirlerinin alinmasi
noktasinda katilimcilarin diger vizyon maddelerine gore daha olumsuz yaklasim sergiledikleri belirlenmistir.

Tablo 4. i¢sel pazarlama uygulamalari 6lgeginin “vizyon” boyutuna iliskin betimsel istatistikler

Katihim Diizeyi

Maddeler Hic | Az |Orta| Cok | Tam | X SS
Isgorenlere inanabilecekleri bir vizyon f 1 2 143 | 532 | 183 108 | 149
sunulur. % | 0,1 02 | 16,6 | 61,7 | 21,2 ! !
Vizyonunun isgorenlerce en iyi sekilde f 0 3 157 | 494 | 208

anlasilmasi igin gerekli ¢alismalar 4,05 | 0,65
yapilir. % | 0,0 0,3 | 18,2 | 57,3 | 241

Vizyonun benimsenme durumu f 10 163 | 304 | 272 | 113 336 | 097
isgorenlerle birlikte degerlendirilir. % 1,2 | 189 | 353 | 316 | 13,1 ' '
Genel (Vizyon) 3,83 | 0,77
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Igsel pazarlama uygulamalari alt boyut/dlgek ortalamalari karsilastirildiginda, “gelisim” boyutuna iligkin

ortalamanin (i:4,19), “vizyon” (i:3,83) ve “odil” (i =3,68) boyutlarina iliskin ortalamalardan daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Buda katilimcilarin “gelisim” boyutuna iliskin i¢sel pazarlama uygulamalar1 konusunda
daha olumlu bir algi i¢erisinde olduklarini ortaya koymustur.

Katilimeilarin igsel pazarlama uygulamalarinin alt boyutlarina iliskin goriislerinin demografik 6zelliklerine gore
karsilagtirmasina yonelik t testi ve varyans analizi sonuglart Tablo 5'te sunulmustur. Tablo S'e gore
katilimcilarin igsel pazarlama uygulamalarimin gelisim, vizyon ve o6dill boyutlarma iliskin gorisleri tim
demografik 6zelliklere (cinsiyet, yas, mesleki deneyim, egitim diizeyi, pozisyon, igletmedeki ¢aligma siiresi ve
aylik gelir) gore anlamli farkliliklar gostermektedir (p<0,05). Ortalama degerleri incelendiginde; erkeklerin,
evlilerin, 41 yas ve iizerinde olanlarn, lisans mezunlarinin, midiirlerin, aylik geliri 3000 TL'nin {izerinde
olanlarin ve isletmedeki ¢alisma siiresi 6 yildan daha yiiksek olanlarin igsel pazarlama uygulamalarinin tim
boyutlar1 (gelisim, vizyon ve 0diil) i¢in ortalama degerleri diger gruplara gore daha yiiksek (olumlu)
bulunmustur.

Tablo 5. i¢sel pazarlama alt boyutlarinin demografik 6zelliklere gore karsilastirmasi

Degisken | Grup _ Gelisim _ Odiil _ Vizyon
X SS p X SS p X SS p
Cinsiyet | Kadin 404 | 048 | 0,000 | 339 | 057 | 0000 | 362 | 085 | 0,000
Erkek 432 | 046 394 | 055 4,02 | 0,62
Medeni Evli 441 | 041 | 0,000 | 396 | 048 | 0000 | 4,07 | 050 | 0,000
Durum Bekar 390 | 043 330 | 059 351 | 0,92
Egitim [kogr. 415" | 058 | 0,000 | 3,72° | 0,70 | 0,000 | 3,74° | 0,71 | 0,000
Dizeyi  [Ortaggr. | 4,14° | 0,47 3,71° | 053 3,04 | 1,06
Onlisans | 4,02° | 0,46 332° | 0,62 3,63° | 0,56
Lisans 4.44* | 0,31 3,95% | 0,47 3,99 | 0,47
Yas 20yas- | 3,54° | 0,47 | 0,000" | 2,91 | 0,558 | 0,000° | 3,10° | 0,48 | 0,000
21-30 4,09° | 0,43 354° | 0,49 3,73° | 0,90
31-40 437" | 0,30 383" | 0,43 4,00° | 0,45
41-50 463* | 0,18 442 | 0,30 437 | 0,36
50 yas+ | 4,68° | 0,15 426° | 031 4,43* | 0,26
Pozisyon | Miidiir 466 | 0,16 | 0,000 | 4,41* | 030 | 0,000 | 4,42° | 0,33 | 0,000
Sef 449" | 0,24 392° | 0,36 4,05° | 0,42
Isgoren | 3,99° | 0,47 3,44° | 0,58 3,63° | 0,83
Aylik 2000TL- | 3,91° | 0,50 | 0,000 | 333" [ 061 | 0,0000 | 352° | 0,89 | 0,000
Gelr gggé 435" | 031 382° | 035 4,00° | 047
3001-
2000 4,64* | 0,17 430° | 0,28 436% | 0,33
4001TL+ | 4,70° | 0,15 460° | 022 4,48 | 0,32
Calisma | 1 yil - 387" | 0,40 | 0,000 | 3,23 | 051 | 0,000 | 3,42° | 0,98 | 0,000
Siiresi 2-5 yil 417° | 056 3,80° | 0,66 3,89° | 056
6-9 yil 4,42° | 0,25 382° | 0,33 4,03 | 042
10yil+ | 467° | 0,14 437* | 0,30 4,48 | 0,31

*p<0,05; *®farkli harfleri iceren gruplar arasindaki farklar anlamhdir (p<0,05).
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TARTISMA VE SONUC

Antalya'da faaliyet gdsteren bes yildizli otel isletmelerinde yapilan bir uygulama ile gelisim, 6diil ve vizyon
boyutlarindan olusan igsel pazarlama uygulamalarina yonelik ¢alisanlarin goriislerinin tespit edilmesi amacryla
gerceklestirilen bu ¢alismaya 53 adet 5 yildizli otel isletmesinin 862 calisan1 katilmistir. Arastirma sonucunda,
alt 6lgeklere iligkin Cronbach's Alpha degerleri 0,70 degerinin tizerinde bulunmustur. Bu da gelisim, 6dil ve
vizyon alt 6l¢ek veya boyutlarinin i¢ tutarligina iliskin giivenirliginin yiiksek oldugunu gostermektedir. Bununla
birlikte otel ¢alisanlarinin i¢sel pazarlama uygulamalarinin gelisim boyutuna iliskin goriislerinin vizyon ve 6diil
boyutlarina iligkin gériiglerinden daha yiiksek (olumlu) oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmada alt Slgekleri/boyutlart igeren maddelere iligkin betimsel istatistiklere ait bulgular incelendiginde;
otel calisanlarinin igsel pazarlama uygulamalarinin 6diil boyutunda, stratejileri gelistirmek igin kendilerinden
toplanan bilginin kullanilmas1 ve rakip isletmelerin hareketlerine duyarli olduklarinda takdir edilmeleri
acilarindan diger konulara goére daha olumsuz alg: icerisinde olduklari tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle otel
yoneticilerinin genellikle stratejileri gelistirmek i¢in ¢alisanlardan toplanan bilgiyi kullanmadigi, ¢alisanlar rakip
isletmelerin hareketlerine duyarli olduklarinda onlar1 yeterli diizeyde takdir etmedigi ifade edilebilir. Bununla
birlikte otel ¢alisanlarinin i¢sel pazarlama uygulamalarinin gelisim boyutunda, kisisel gelisimleri i¢in kendilerine
gerekli olanaklar sunulmasi ve dikey iletisime gerekli 6nem verilmesi acilarindan diger konulara gore daha
olumsuz algi igerisinde olduklari tespit edilmistir. Bu dogrultuda otel yoneticilerinin genellikle ¢aliganlarinin
Kisisel gelisimleri i¢in onlara gerekli olanaklar sunmadigi, dikey iletisime yeterince 6nem vermedigi sOylenebilir.
Otel calisanlarinin ig¢sel pazarlama uygulamalarinin vizyon boyutunda ise, ¢alisanlarin goriis ve fikirlerinin
alinmasi agisindan diger konulara gére daha olumsuz algi igerisinde olduklar: tespit edilmistir. Boylelikle otel
yoneticilerinin genellikle calisanlarin goriis ve fikirlerini yeterli diizeyde almadiklar1 ifade edilebilir. Igsel
pazarlamada ¢alisanlar bir miisteri -i¢ miisteri- gibi degerlendirdigi ve taleplerin karsilanmasi siirecinde gelisim
stratejisi olarak ele alindigt icin (Chang ve Chang, 2007) yukarida belirtilen olumsuzluklarin isletmeler
bakimindan 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirma sonucunda, otel calisanlarinin igsel pazarlama uygulamalarina yonelik boyutlara iliskin goriislerinin
tim demografik ozelliklere gore anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmis olup; kadinlarin, bekarlarin, geng
yasta olanlarin, egitim diizeyi diisiik olanlarin, yonetici olmayanlarin, aylik geliri diisiik olanlarin ve isletmedeki
caligma siiresi diisiikk olanlarin igsel pazarlama uygulamalarmin gelisim, 6dil ve vizyon boyutlarina iligskin
goriisleri diger gruplara gore daha diisik bulunmustur. Ilgili literatiirde benzer sonuglarin elde edildigi
aragtirmalar oldugu gibi farkli sonuglarin oldugu arastirmalar da mevcuttur. Naude vd. (2003) tarafindan seksen
tilkede hizmet veren ¢ok uluslu isletme i¢in yapilan arastirmada, demografik 6zellikler agisindan yas ile igsel
pazarlama arasinda negatif bir iliski oldugu; cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, gorev yapilan departman
gibi diger kriterlere gore degerlendirildiginde ise anlamli bir farklilik olugsmadigi tespit edilmistir. Miilayim
(2013) tarafindan Kiitahya’da faaliyet gdsteren altin ¢ini ve seramik anonim sirketinde yapilan bir diger
aragtirmada da yas, egitim durumu ve calisma siiresi degiskenleri ile i¢sel pazarlama arasinda anlamli iliski
saptanamazken; kadmn olanlarin ve bekar olan g¢alisanlarin igsel pazarlama degerlendirme diizeylerinin daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Giilsen (2010) *in yapmis oldugu arastirmada ise, ¢alisanlarin igsel pazarlamaya
iliskin memnuniyet diizeyinin cinsiyet, medeni durum ve 6grenim diizeyine gore degismedigi gbzlenirken, 20-29
yas grubu g¢alisanlarin 40 ve {izeri yas grubu ¢alisanlara gére memnuniyet diizeylerinin daha diisiik oldugu, ve
yine kidemi 1 yildan az olan ¢aliganlarin memnuniyet diizeylerinin, kidemi 15 yil ve {izeri olan ¢alisanlara gore
daha diisiik oldugu belirlenmistir. Yoldemir (2015) tarafindan yapilan bir diger arastirmada ise cinsiyet, yas ve
medeni durum degiskenleri ile i¢sel pazarlama arasindaki iligki anlamli bulunmamistir. Kalyoncu (2007)
tarafindan hizmet sektoriinde faaliyet gosteren 6zel sirket ¢aliganlari iizerinde yaptig1 aragtirmada da c¢alisanlarin
sirketteki i¢sel pazarlama uygulamalarma iliskin degerlendirmelerinin cinsiyet ve medeni durumlarindan
bagimsiz oldugu, yas, gelir ve egitim diizeyi ile gorev siirelerine gore anlamli farklilik gdsterdigi tespit
edilmistir. Tiirkoz (2006) tarafindan yapilan bir diger arastirmada da egitim, yas gibi demografik verilerle igsel
pazarlama arasinda olumlu iligkiler saptanmistir.

Bu ¢aligmada sonucunda, otel isletmelerindeki i¢sel pazarlama uygulamalarinin ¢alisanlar tarafindan ¢ok yiiksek
olmasa da ortalamanin iizerinde olumlu algilandig1 belirlenmistir. Ancak bazi i¢sel pazarlama uygulamalar1 i¢in
caliganlarin algisimi artiracak tedbirler alinmasi gerekmektedir. Calismanin bulgulari gercevesinde, yoneticilerin
ozellikle; strateji gelistirme yoniinde personelden elde ettikleri bilgileri daha verimli bir sekilde kullanmalari,
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onlar1 yeterli diizeyde takdir etmeleri, ¢aliganlarin kisisel gelisimlerine yonelik yeterli olanaklar saglamalari,
dikey iletisimi giliclendirmeleri ve yonetim siirecinde ¢alisanlarin goriislerine daha ¢ok basvurmalar1 gerektigi
ortaya ¢ikmistir. Ayrica isletmeye yeni girenlerin, kadin ve bekar calisanlarin, yasi gen¢ ve diisiik egitimdeki
bireylerin algisin1 daha olumlu hale getirecek tedbirlerin alinmasi, bu demografik yapidaki calisanlari pozitif
etkileyerek onlarin performansini, verimliligini ve is tatmin diizeylerini artirabilecektir. Aslinda, tiim ¢alisanlarin
daha yiiksek veya olumlu alg1 veya goriis icerisinde olmalari i¢in daha fazla ¢alismalar yapilmasi ve ¢alisanlara
yonelik pozitif uygulamalar gerceklestirilmesi ilgili yoneticiler igin dikkate alinmasi gereken bir husus olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu da isletmelere kisa, orta ve uzun vadede 6nemli kazanimlar saglayacaktir.

Bu arastirma, hizmet sektoriinde yer alan isletmeler kapsaminda genellenebilir nitelik tasimakta olup, Antalya
ili’nde faaliyet gosteren 5 yildizli otel isletmelerinde yapilacak bir uygulama ile sinirlanmistir. Bu baglamda,
farkli evrenlerde veya illerde yapilacak bilimsel ¢aligmalar ile turizm sektoriindeki mevcut durumun ortaya
konmas1 hem literatiire 6nemli katkilar saglayacak hem de yoneticiler i¢in dnemli bilgiler sunacaktir.
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Rekreasyon aligkanliklart
Psikolojik iyi olus

Bu calismanin amaci, KOBI calisanlariin rekreasyon aliskanliklarim ve
psikolojik 1iyilik hallerinin demografik degiskenlere gore farklilasip-
farklilasmadigini ortaya koymaktir. Arastirma verileri Antalya merkezde
calisan 388 katilimcidan anket teknigiyle elde edilmistir. Veri toplamak
icin Psikolojik Iyi Olus Olgegi (Psychological Well-Being Scale)
kullanilmustir. Veri analizinde tanimlayict istatistiklerin (frekans, yiizde,
aritmetik ortalama, standart sapma) yani sira, parametrik testler (t test,
ANOVA) uygulanmistir. Arastirma sonuglarina gére KOBI ¢alisanlarinin
daha ¢ok dinlendirici faaliyetlere katildiklari, psikolojik iyilik hallerinin
cinsiyet ve egitim durumuna gore farklilasmadigi, yasa, medeni durum,
gelir durumu ve katildiklar1 rekreatif faaliyete gore farklilastigi sonuglarina
ulagilmigtir.
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The aim of this study is to show whether recreational habits and
psychological well-being of SME workers differ according to demographic
variables. The data were collected from 388 participants working in the
center of Antalya by using questionnaire technique. Psychological Well-
Being Scale was used for data collection. In the data analysis, descriptive
statistics (frequency, percentage, arithmetic mean, standard deviation) as
well as parametric tests (t test, ANOVA) were applied. According to the
results of the research, it is found that SME employees participate in prefer
more relaxing activities, the psychological well-being of SME workers
does not differ according to their gender and educational status level, they
differ according to their age, marital status, income situation level and
participated recreational activities.
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GIRIS

KOBI’ler genel olarak “kiiciik ve orta oOlcekli isletmeler” olarak tanimlanmaktadir. 2005 tarihli KOBI
yonetmeliginde KOBI’ler yillik calisan sayis1 250°den az olan ve yillik net satist veya mali bilangosundan
herhangi biri 40 milyon Tiirk Lirasin1 agmayan, mikro isletme, kiigiik isletme ve orta biiytikliikteki isletme olarak
simflandirilan ekonomik birimleri veya girisimleri ifade etmektedir (KOBI isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve
Siniflandirilmas1 Hakkinda Yonetmelik, 18/11/2005). 1950°1i yillar sonrasinda endiistrinin geligimi ¢ok biiytik
olgekle 6zdeslestirilmistir ve agir sanayinin gelismesi tiim diinyada moda haline gelmis, gliniimiizde ise, iilkeler
ekonomi politikalarinda biiyiik 6lgekli isletmelerin maliyetlerinin ve biirokratik engellerinin fazla olmasi,
esnekliklerinin yeterli olmamasi, daha genis bir alanda daha kii¢iik ve daha hizli aktorlerin basarili olacag
goriisii ile kiigiik dlcekli isletmelere agirlik vermeye baslamislardir (Tiirkoglu, 2002).

KOBI’lerin yenilik¢i kapasitesi ve istihdam etme ozelliklerinden dolayr tesvik edici bir ortanun meydana
gelistirilmesinin biiyiik Slcekli isletmelere kiyasla daha ¢ok istihdam sagladigi belirtilmektedir (Aksu, 2017: 7).
Tablo 1°de AB ve baz iilkelere iliskin KOBI bilgileri yer almaktadir.

Tablo 1. AB ve Bazi Ulkelere iliskin KOBI Bilgileri

} Referans . K_OBi’lerde KOBI’ler Tarafindan
Ulke Yili KOBI Sayis1 Istihdam Olusturulan Gayri Safi Katma
(Milyon Kisi) Deger (Milyon Avro)
AB28 2013 21,571 Milyon 88,844 3.667
ABD 2011 18,2 Milyon 48,7 3.300
Japonya 2012 3,9 Milyon 33,5 -
Israil 2011 370 Bin 1,2 45
Italya 2013 3,7 Milyon 11,5 459
Ispanya 2013 2,4 Milyon 7,6 281
Hollanda 2013 802 Bin 3,6 189
Norveg 2013 282 Bin 1 156,2
Brezilya 2011 4,2 Milyon 23,3 600
Rusya 2011 1,7 Milyon 114 700
Hindistan 2011 24,5 Milyon 73 -
G.Kore 2012 3,35 Milyon 13,06 -

Kaynak: KOBI Stratejisi ve Eylem Plan1,2015.

Tiirkiye de KOBI’ler toplam isletmelerin %99,9'unu temsil etmektedir. Ayrica, toplam mal ve hizmet satin
alislar1 igerisindeki payin %65,5’ini, iiretim degerindeki paym %56,2’sini, maddi mallara iligkin briit yatirnmdaki
payin %53,2’sini, ¢aligsanlar sayisi igerisindeki payin %75,8’ini, toplam katma degerin %55 'ini, toplam satiglarin
%65,5 'ini, ithalatin %39,9’unu, toplam yatirimlarin %50 'sini, ihracatin %59,2’sini olusturmaktadir. KOBI’lerin
ana sektdr gruplarma gore dagilimi ise; %9 tarim, %12,5 sanayi, %51,4 ticaret ve %35,2 digerdir (KOBI
Stratejisi ve Eylem Plani, 2015).

KOBI’lerin esnek iiretim yapabilmeleri, giincel gelismelere daha hizli uyum saglayabilmeleri, miisteriler ile
yakin iligki kurmalari gibi giiglii yonlerinin yani sira, kalifiye insan kaynagmin yetersizligi, sermaye
gelisimlerinin smirlt olmasi, yonetim siireglerinin geregi gibi yerine getirmesi konusunda bilgi eksikliklerinin
bulunmas gibi zayif yonleri de bulunmaktadir (KOBI Stratejisi ve Eylem Plani, 2015).

KOBI’lerin iilke ckonomilerine olan katkilarinin gegmisten giiniimiize tartisitlmasinin yani sira, ¢alisma
kosullarinin zorlugu dikkat ¢ekmektedir. Tiiketicilerin degisen taleplerine hizli cevap verebilme gibi olumlu
ozelliklere sahip olduklar1 gibi yoOnetim, teknoloji, insan kaynaklar1 vb. konularda yeterli olamadiklar
goriilmektedir. KOBI calisanlarinin  6zellikle uzun c¢alisma saatleri gbz oOniine alindiginda bos zaman
degerlendirme aligkanliklarinin ve iyilik hallerinin belirlenmesi isletmeler ve toplumsal iyilik i¢in olduk¢a dnem
arz etmektedir. Bireysel olarak iyilik hali yiiksek calisanlar isletmelerin amaglarina ulagsmasinda 6nemli katkilar
saglayacak, aym zamanda ailesel ve sosyal ¢evre iligkilerinde biiyiik 6l¢iide basarili olacaklardir (Boehm ve
Lyubomirsky, 2008: 110). Duran ve Tezer (2007) ¢aligmalarinda, “sanat etkinlikleriyle zenginlestirilmis iyilik
hali grupla psikolojik danigma programi” ile {iniversite 6grencilerinin iyilik hallerinin biligsel-duygusal ve yagam
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hedefleri boyutlari iizerinde olumlu etkileri oldugu saptanmigtir. Leversen vd. (2012) genglerin bos zaman
faaliyet alaninda ozellikle yetkinlik, iligki ihtiyaci ve deneyimlerine dikkat edilmesinin psikolojik iyilik halleri
icin faydali olacagi goriisiinii belirtmektedirler. Passmore’un (2003) calismas: zihinsel saglik ve bos zaman
ugrasilart arasindaki iliskiyi desteklemis ve sadece secilmis bos zaman faaliyetlerinin genglerin zihinsel saglik
gelisimlerine olumlu katkilar yapacagini vurgulamstir.

Bireyler rekreasyonel faaliyetlere katilim sonucu faaliyetlerin fizyolojik, psikolojik ve sosyolojik olumlu
etkilerinin bilincini edindikleri siiregte faaliyetleri yasam tarzina doniistiirebilme basarisina ulasabilenler uzun
stireli bir mutluluk elde etmektedirler. Giliniimiiz kosullarinda bireylerin stres ve yogun is temposundan kurtulma
arzulari, dogal hayata donme istekleri, dogal {iiriin tiiketim bilinglerinin gelismesi ve mutlu olma istemleri
rekreasyonel faaliyetlerin popiilaritesinin artmasina neden olmustur.

Caligmanin amaci KOBI calisanlarinin rekreasyon aligkanliklari ve psikolojik iyilik hallerinin demografik
degiskenlere gore farkliliklarinin incelenmesi amaglanmustir. Elde edilen sonuglarin, KOBI ¢alisanlarimin iyilik
halinin korunmast, iyilestirilmesi ve gelistirilmesinde, ayrica, KOBI ¢alisan mutlulugunun arttirilmasina yonelik
politikalarmn olusturulmasinda katki saglayacag diistinilmektedir.

PSIKOLOJIK iYi OLUS

Psikolojik iyi olma kavrami 6znel iyi olma kavraminin bireyin mutluluk duygulanimini yeterince karsilamadigi
diisiincesinden hareketle ortaya ¢ikmustir. Bireysel duygulanimi ifade eden 6znel iyi olma hazzi 6n plana almakta
(Deci ve Ryan,2008:2), bireyin yasamina iliskin bilissel ve duygusal degerlendirmelerini igermekte
(Diener,1984; Diener,2000) ve kisa siireli mutluluk saglamaktadir. Eudaimonia’y1 bireyin insani potansiyellerini
gergeklestirmesi ve iyi yasamasiyla iliskilendiren bu kavramlastirmaya gore iyi olma sadece bir sonu¢ veya son
durum degil, bireyin gercek dogasini yerine getirme siirecidir. Ayn1 zamanda bu, bireyin dogal bir sekilde amaca
uygun yagamasi ve potansiyel erdemlerini yerine getirmesi demektir. Hiimanistik psikoloji (Diener vd.,2009)
dahil yirminci ylizyilin gesitli entelektiiel gelenekleriyle uyumlu bir yapiya sahip olan bu yaklasima gore eger
birey eudaimonik yasami tecriibe ederse, mutlaka hedonik keyfi de tecriibe edecektir. Zira tiim hedonik keyifler
eudaimonik yasamdan elde edilmektedir (Deci ve Ryan,2008; Dogan,2017:139).

Psikolojik iyi olma kavrami, olumlu yonde islevde bulunmak i¢in ¢abalarken bireyin karsilasabilecegi farkli
miicadelelerini, yani varolugsal zorluklariyla bas etme algisini ifade etmektedir (Keyes, Shmotkin ve Ryff 2002).
Ryff (1989), Ryff ve Keyes (1995) ¢aligmalarinda bireylerin uzun siireli iyi olma hallerine yonelik bir model
gelistirmislerdir. Bu model sadece bireyin potansiyellerini gergeklestirme ve en yiiksek iyi olan insani degerleri
iceren Aristo’nun goriislerinden tiirememis ayn1 zamanda Jung (1933), Maslow (1968), Allport (1961), Rogers
(1961), Erikson’s (1959) gibi psikodinamik ve hiimanizm odakli psikologlarin ¢aligmalarindan yararlanilarak
olusturulmugtur (Ryff, 1989; Deci ve Ryan 2008). Ryff modeli, bireyin kendine ve ge¢cmis yasamina iliskin
olumlu degerlendirmelerini (kendini kabul), bir birey olarak devamli biiyiidiigii ve gelistigi duygusunu (bireysel
gelisim), digerleriyle nitelikli iligkilere sahip olmayi (digerleriyle olumlu iligkiler), bireyin yasamini ve
etrafindaki diinyayi etkili bir sekilde yonetebilme kapasitesini (¢evresel hakimiyet), bireyin yasaminin anlamli ve
amagli oldugu inancim (yagam amaci) ve 6z-belirleme (self-determination) duygusunu (6zerklik) icermektedir
(Ryff,2014).

Ryff’a (2014) gore, bireyler temelde altt alanda gosterdikleri davranmislarla psikolojik iyi oluslarini
gelistirmektedir. Bu boyutlar, Kendini kabul: bireyin olumlu ve olumsuz 6zellikleriyle birlikte kendini kabul
etmesini, olumlu iliskiler kurma: bireyin kendisi digindaki insanlarla olumlu iligkiler (sevgi, giiven, empati
kurma, sevecenlik, yakinlik kurma) kurmasim, ézerklik: bireylerin hem kararlarinda hem davranislarinda hem de
yargilamalarinda bagimsiz hareket etmesini, ¢evrede ustalagma: bireyin gereksinimlerini karsilayacak gevreyi
olugturmasi, aramasi ve kullanmasini, yasamin amaci: bireyin amaglariyla, niyetleriyle ve yonelim duygusuyla
yasamin anlamini yakalamaya ¢alismasini, kisisel biiyiime: bireyin kendi potansiyellerini gelistirdigine ve bir
birey olduguna iliskin inanglarini, ifade etmektedir.

Ryff’ i (1989) psikolojik iyi olma modelinin tamamlayicist ve kisa ifadelerden olusmus dlgek formu Diener vd.
(2009,2010) tarafindan gelistirilmistir. Olgek, bireyin destekleyici ve odiillendirici iliskilere sahip olma,
baskalarinin mutluluguna katkida bulunma, bagkalar1 tarafindan saygi gérme gibi sosyal iliskilere dayali, ayrica,
amaclh ve anlamli bir hayata sahip olma, kisinin giinliik aktivitelere ilgi duyma ve bir isle mesgul olma algisini
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belirlemeye yonelik olusturulmustur. Maddeler kendine saygi duyma ve iyimserlik ile iliskilidir. Son olarak
olgekte kisi i¢in onemli olan aktivitelerde yetenekli ve yeterli hissetmeye dayali maddeler bulunmaktadir. Olgek,
bireyin sosyo-psikolojik fonksiyonlarinin nemli 6gelerini kendi bakis agisindan degerlendirmektedir (Diener
vd.,2010:144).

REKREASYON VE iYiLiK HALI

Rekreasyon, bireylerin kendileri i¢in ayirdiklari tim zaman dilimlerinde (is yasaminda veya is digt zamanlarda)
iyilik hallerini arttirmak igin yaptiklar1 her tiirlii faaliyet olarak tanimlanabilir. Rekreasyonel faaliyetlere katilim
oncelikle bireyin hedonik (Titiincii,2012) duygulanimini aktif hale getirmektedir. Bireylerin rekreasyonel
faaliyetleri kendi istekleri ve 0zgiir secimleriyle gergeklestirmeleri ve yasam tarzlarina doniistiirmeleri uzun
stireli mutluluklarma &nemli katkilarda bulunmaktadir. Rekreasyonel faaliyetlere duyulan ihtiya¢ Karakiigiik
(2001) tarafindan, kisisel yonden; fiziki saglik gelisiminin yaratilmasi, ruh sagligi kazandirilmasi, insam
sosyallestirmesi, yaraticilik, kisisel beceri ve yetenegini gelistirmesi, calisma basarist ve ig verimine etkisi,
ekonomik hareketlilik, insan1 mutlu etmesi, toplumsal yonden ise; toplumsal dayamisma ve biitiinlesmeyi
saglamas1 ve demokratik toplum yaratilmasi seklinde belirtmistir. Kogyigit ve Yildiz (2014:216) rekreasyonel
faaliyetlerin birey ve topluma sagladigi faydalari; bireye kendini ifade etme imk&ni vermesi, yaraticiligi
artirmasi, kisilere yeni tecriibeler saglamasi, arkadaslik iliskisi kurulmasimi saglamasi ve toplumsal ¢evreyi
genisletmesi, mutlu ve saglikli bireyler olusturmasi, liretkenligi arttirmasi, bireylerin ruh sagliginin gelismesini
ve diizenlenmesine katkida bulunmasi, hayat seviyesinin yiikselmesine katkida bulunmasi, seklinde
belirtmektedir. Rekreasyonel faaliyetler her yas gurubundaki veya meslekteki bireyler igin farkli 6zellik ve
Oneme sahip olabilir. Bireysel hazir-bulunugluk diizeyi, hayata bakis agisi, olaylari algilama farklilig
rekreasyonel faaliyetlerin bireylerarasi nem derecesinde degisikliklere sebep olmaktadir.

Bireylerin rekreasyonel faaliyetlere sadece katilim saglamalari yerine belirli 6grenmeleri edinmeleri ve
yasamlarinda olumlu degisimler saglamalari beklenmektedir. Tekin vd. (2009) bos zamanlarinda fiziksel
egzersize (step, halk oyunlar1) katilimin 6grencilerin depresyon ve atilganlik diizeylerinde etkili oldugu, Yigit vd.
(2013) rekreatif amagli aerobik ve fitness egzersizi yapan bayanlarda viicut agirligi, viicut kitle indeksi, viicut
yag miktarinda, giinliik enerji ihtiyaclarinda, viicut yasi, parametresinde diisiis oldugu tespit edilmistir. Keyes,
Shmotkin ve Ryff (2002) 25-74 yas araligindaki 3032 Amerikalinin katildigi ¢alismalarinda, yas, egitim,
disadoniikliik ve vicdanlilik arttikca iyilik halinin (yliksek 6znel ve psikolojik iyi olma hali) arttig1, nevrotizmin
azaldig1 sonucuna ulagsmiglardir.

Bireylerin bos zamanlarint degerlendirme O6grenimleri formal ve informal diizeyde gerceklesse de
(Titiincii,2012; Kizanlikli, 2014) genelde informal bir 6grenmedir. Bireylerin rekreasyon &grenmeleri
doniistimsel 6grenme teorileri ile agiklanabilir. Doniisiimsel 6grenme, kigisel gelisim ve olgunlagsma i¢in bireyin
kendi varsayimlarini, inanglarmi, duygularini ve bakis agilarint amagli olarak sorgulamayi 6grenmesidir.
Dontisiimsel 6grenme, bireyin tutum, inang ve varsayimlarini elestirel yansitma yoluyla degistirerek diinyay1
tanimada yeni yollar bulup uygulamasidir (Akpinar, 2010:186). Bireylerin informal bos zaman 6grenmeleri ayni
zamanda bir kiiltiiriin sonucudur. Yenigeri vd.nin (2002), Mugla il merkezindeki memurlarin serbest zaman
degerlendirme egilimlerinin belirlenmesine yonelik c¢aligmalarinda, memurlarin bos zamanlarini genelde
kahvehane vb. yerler, spor alanlari ile gezme amach agik alanlarda degerlendirdikleri yoniindedir. Tirker vd.
(2016) Safranbolu halkinin serbest zamanlarini genel olarak aile ile TV seyrederek, dinlenerek, gezmeye giderek,
miizik dinleyerek, pasif aktivitelerle gecirdikleri ve katilimcilarin genellikle vakitlerini arkadaslariyla birlikte
gecirmeyi tercih ettiklerini saptamiglardir.

MATERYAL VE YONTEM

KOBI ¢alisanlarmin rekreasyon aligkanliklar1 ve psikolojik iyilik hallerinin demografik degiskenlere gore
belirlenmesine yonelik yapilan bu arastirmada nicel yontem kullanilmistir. Arastirmanin uygulama alani olarak
Antalya merkezdeki KOBI calisanlar1 segilmistir. Arastirma alan1 olarak KOBI calisanlarinin secilme sebebi
calisma kosullarmin zorlugu ve uzun ¢alisma saatlerinin var olmasidir. Arastirmada Antalya merkezdeki KOBI
caligan sayisina ulagilamamistir. Cohen, Manion ve Morrison (2007:104) ¢alismalarinda 1000000 ve {izeri evren
biiylikliigiinde 384 oOrneklemin yeterli oldugu belirtilmektedir. Arastirmanin Orneklem se¢iminde tesadiifi
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi belirlenmistir.  Arastirma i¢in 388 katilimciya
ulasilmigtir. Veriler 2017 yilinda (Nisan, Mayis, Haziran, Temmuz) anket teknigi ile toplanmistir. Arastirma
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verilerini toplamak amaciyla olusturulan anket iki bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde demografik
degiskenler (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, gelir durumu, rekreatif faaliyet), ikinci boliimde ise
Psikolojik Iyi Olus Olgegi (Psychological Well-Being Scale) kullanilmustir.

Arastirma hipotezleri su sekilde olusturulmustur;

Hi: Katilimcilarin psikolojik iyi oluglari cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H,: Katilimcilarin psikolojik iyi oluslar: yasa gore farklilik gostermektedir.

Hs: Katilimcilarin psikolojik iyi oluglart medeni durumlarina gére farklilik gostermektedir.

Hy. Katilimcilarin psikolojik iyi oluslart egitim durumlarina gére farklilik géstermektedir.

Hs: Katilimcilarin psikolojik iyi oluglari gelir durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Hs: Katilimcilarin psikolojik iyi oluglart katildiklar: rekreatif faaliyetlere gére farklilik géstermektedir.
Psikolojik Iyi Olus Olcegi (Psychological Well-Being Scale)

Aragtirmada katilimeilarin psikolojik iyi olma diizeylerini tespit etmek amaciyla Diener ve digerlerinin (2009,
2010) gelistirdigi ve Tiirkce gegerlilik ve giivenilirlik caligmasi Telef (2013) tarafindan yapilan, bireylerin
olumlu iligkilerinden yeterlik hislerine, anlamli ve amacgli bir yasama sahip olmalarina kadar insan
fonksiyonunun 6nemli &gelerini tammlayan, 8 maddeden olusan Psikolojik Iyi Olus Olgegi kullanilmistir.
Psikolojik Iyi Olus dlgegi 7°1i Likert tipi derecelendirmeye sahiptir (Diener vd., 2010; Telef,2013:376).

Cok degiskenli analizlerde verilerin normal dagilip dagilmadigini belirlemek i¢in Kolmogorov-Simirnov testi
yapilmig ve yapilan bu test sonucu verilerin normal dagilima sahip oldugu gorilmiistiir. K-S testi sonuglari,
psikolojik iyi olus puanlari igin 0,100 (p>0.05) olarak bulunmustur. Elde edilen veriler normal dagilim gosterdigi
i¢in parametrik testler (t test, ANOVA) ve tanimlayici istatistikler (frekans, yiizde, aritmetik ortalama, standart
sapma) tercih edilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilirligini 6l¢gmek i¢cin Cronbach Alpha giivenilirlik
analizi uygulanmistir. Arastirmada kullanilan 6lgegin genel giivenilirlik analizinde Cronbach Alpha katsayisi
0,86°dir. Bu deger Olcegin aragtirma icin yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip oldugunu goéstermektedir. Veri
analizinde istatistiksel analiz paket programi kullanilmustir.

BULGULAR
Olgek ifadelerine iliskin Bulgular

Olgek ifadelerine iligkin aritmetik ortalama ( % ) ve standart sapma (SS) degerleri Tablo 2’de gosterilmektedir.
Katilimcilarin ortalama degerler itibariyle; “insanlar bana saygi duyar” (; =6,081) ifadesinde diger ifadelere
gore ortalama daha yiiksek iken, “amagli ve anlamli bir yagam siirdiiriiyorum” ( % =5,461), “sosyal iliskilerim
destekleyici ve tatmin edicidir’ ( X =5,487), “giinlik aktivitelerime bagh ve ilgiliyim” ( X =5,030),
“bagkalarmin mutlu ve iyi olmasina aktif olarak katkida bulunurum” (; =5,724), “benim i¢in dénemli olan
etkinliklerde yetenekli ve yeterliyim” ( % =5,492), “ben iyi bir insanim ve iyi bir hayat yagiyorum” ( % =5,644),

“gelecegim hakkinda iyimserim” ( % =5,324) ifadelerinde ortalamanin iizerinde bir ortalamaya sahiptirler.
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Tablo 2. Psikolojik Iyi Olus Olgegi ifadelerinin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

. — | Standart

Ifadeler X Sapma
1.Amagli ve anlamli bir yagam siirdiiriiyorum 5461 | 1,6142
2.Sosyal iligkilerim destekleyici ve tatmin edicidir 5,487 1,6066
3.Gilinliik aktivitelerime bagli ve ilgiliyim 5,030 | 1,7310
4.Baskalarinin mutlu ve iyi olmasina aktif olarak katkida 5724 | 14119
bulunurum
5.Ben_1n_1 icin onemli olan etkinliklerde yetenekli ve 5492 | 1.4096
yeterliyim
6.Ben iyi bir insanim ve iyi bir hayat yastyorum 5,644 | 1,4332
7.Gelecegim hakkinda iyimserim 5,324 1,7231
8.Insanlar bana saygi duyar 6,081 | 1,3086
Toplam 5,530 | 1,5297

Kisisel Bilgilere liskin Bulgular

Aragtirma katilimcilarinin %64,9’u 29-50 yas araliginda, %30,9’u kadin, %69,1°i erkek, %61,6’s1 evli ve
%41,8°1 lise egitim diizeyine sahiptirler. Calisanlarin biiyiik bir ¢ogunlugu (%74,2) 4000 TL altinda gelir elde
etmektedir. KOBI calisanlar1 bos zamanlarinda sportif faaliyetlere (%20.9), eglence faaliyetlerine (%9,5),
dinlendirici faaliyetlere (%25,5), sanatsal faaliyetlere (%6,2), zararli faaliyetlere (%3,6), ailesel-sosyal
faaliyetlere (19,1), egitici-gelistirici faaliyetlere (%1,8) katilmaktadir. Ancak, ¢alisanlarin %13,4’ herhangi bir
faaliyete katilmamaktadir.

Tablo 3. Kisisel Bilgiler

Degiskenler f % | Degiskenler f %
18-28 81 | 20,9 Evli 239 | 61,6
29-39 134 | 345 | Medeni oo 119 | 30,7
durum
Yas 40-50 118 | 30,4 Bosanmisg 30 7,7
51 ve lzeri 52 13,4 Ilkégretim 69 17,8
Kayip deger 3 8 Lise 162 | 41,8
- Kadm 120 | 30,9 ggmm Onlisans 48 124
Cinsiyet urumu
Erkek 268 | 69,1 Lisans 102 | 26,3
Sportif Faaliyetler | 81 | 20,9 Yiksek Lisans 6 15
Egle_ndlrlcl 37 9,5 2000 TL ve altt 116 | 29,9
Faaliyetler
D|nlfand|r|<:| 99 | 255 2001-4000 172 | 44,3
Faaliyetler
Sanatsal 24 |62 54 13,9
Rekreatif Faaliyetler Gelir 4001-6000
Faaliyet durumu
Zararli Faaliyetler | 14 | 3,6 6001-8000 9 2,3
A|Ie§eI—SosyaI 74 | 19,1 8000 den fazla 21 54
Faaliyetler
Egitici-Gelistirici 7 1,8 - 16 41
Faaliyetler Kayip deger
Faaliyet Yok 52 | 13,4 | Toplam 388 | 100
Toplam 388 | 100
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Arastirma Hipotezlerine iliskin Bulgular
Arastirma hipotezlerine iliskin bulgular asagida yer almaktadir.

Tablo 4. Psikolojik fyi Olus Algisinin Cinsiyete Gore Farkhhg

N x Standart Sapma t p

Kadin 120 5,396 1,2019
-1,561 ,119

Erkek 268 5,585 1,0599

Tablo 4’e gore arastirmaya katilan erkeklerin psikolojik iyi olus puanlar1 ( % =5,585), kadmlarin puanlarindan

( X =5,396) daha yiiksek bulunmugtur. Caliganlarin cinsiyetleri ile psikolojik iyi olus arasindaki anlamlilik igin
yapilan t testine gore, calisanlarin psikolojik iyi oluslari ile cinsiyetleri arasindaki fark (t=-1,561, p>0,05) anlaml
bulunmamistir. Bu durumda; H; “Katilimcilarin psikolojik iyi oluslar: cinsiyete gére farklilik gostermektedir”
hipotezi desteklenmemistir.

Tablo 5. Psikolojik Tyi Olus Algisiin Yasa Gore Farklihg

Kareler | df | Kare F P
Toplami Ortalamasi
Psikolojik | Gruplar 23,217 |3 7,739 6,580 | ,000

Iyi Olus | arasi
Gruplar igi 448,130 | 381 | 1,176
Toplam 471,348 | 384

Tabloya gore KOBI calisanlarinin  psikolojik iyi olus sonuglarinda yasa gore farkhilik gosterdigi
(F(3:381))=6,580,p<0,05) ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda; H, “Katilimcilarin psikolojik iyi oluslar: yasa gore
farkliik gostermektedir” hipotezi desteklenmistir.

Tablo 6.Psikolojik Iyi Olus Algisi Puanlarimin Yasa Gére Dagilinu

_ Standart Standart
N X Min. Mak.
Sapma Hata
18 -28 81 5,093 1,49280 ,16587 1,00 7,00
29-39 134 5,542 ,93532 ,08080 2,12 7,00
Psikolojik Iyi Olus 40-50 118 5,654 ,98949 ,09109 2,12 7,00
51 ve lizeri 52 5,867 ,87392 ,12119 2,12 7,00
Toplam 385 5,526 1,10791 ,05646 1,00 7,00

Tablo 6°ya gére KOBI calisanlarinin yas gurubuna gore psikolojik iyi olus sonuglarinda farklilasma olmakla
birlikte, 18-28 yas aras1 ( X =5,093), 29-39 yas aras1 ( X =5,542), 40-50 yas aras1 ( X =5,654), 51 yas ve
iizerinde ( ; =5,867) ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir. Gruplar arasi farkin kaynagini belirlemek icin
yapilan Tukey testinin sonuglarina gore; 29-39 yas (ortalama farki=0,448), 40-50 yas (ortalama farki=0,561), 51

ve lizeri yas (ortalama farki=0,774) araligindakiler 18-28 yas araligindakilere gore psikolojik iyi olus diizeyleri
daha yiiksektir (p<0,05). Yas arttik¢a psikolojik iyi olma diizeyi de artmaktadir denilebilir.
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Tablo 7. Psikolojik Iyi Olus Algisinin Medeni Duruma Gére Farkhihg

Kareler Kare
df F p
Toplami Ortalamasi
Gruplar arast | 8,145 2 4,072 3,359 | ,036
Psikolojik —
iyi Olus Gruplar igi 466,701 | 385 | 1,212
Toplam 474,845 | 387

Tabloya gore KOBI calisanlarinin psikolojik iyi oluslarinda medeni durumlarina gére farklilik gosterdigi
(F(2:385)= 3,359,p<0,05) ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda; H; “Katilimcilarin psikolojik iyi oluslart medeni
durumlarina gore farklilik géstermektedir” hipotezi desteklenmistir.

Tablo 8. Psikolojik Iyi Olus Algis1 Puanlarinin Medeni Durumlarina Gére Dagilin

Standart | Standart

N x Min. Mak.
Sapma Hata
Evli 239 | 5,637 1,00919 | ,06528 1,75 7,00
Bekar 119 | 5,319 1,27161 ,11657 1,00 7,00

Psikolojik Iyi Olus

Bosanmis | 30 5,466 1,07476 | ,19622 2,12 7,00

Toplam 388 | 5,527 1,10770 | ,05623 1,00 7,00

Tablo 8’e gore KOBI calisanlarmin medeni durumlaria gore psikolojik iyi oluslarinda farklilasma olmakla

birlikte, evlilerin ( X =5,637), bekarlarm ( X =5,319), bosanmiglarin ( X =5,466) ortalamaya sahip olduklar
goriilmektedir. Gruplar aras1 farkin kaynagini belirlemek igin yapilan Tukey testinin sonuglarina gore; evli
olanlarin (ortalama farki=0,448) bekarlara gore psikolojik iyi olus diizeyleri daha yiiksektir (p<0,05). Evli
olanlar ile bosanmuslar (ortalama farki=0,171) arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 9. Psikolojik Iyi Olus Algisinin Egitim Durumuna Gére Farkhhg

Kareler Kare
df F p
Toplam1 Ortalamasi
Gruplar arast 6,415 4 1,604 1,308 | ,266
Psikolojik 1yi —
Olus Gruplar igi 468,429 382 | 1,226
Toplam 474,845 | 386

Tabloya gore KOBI calisanlarinin psikolojik iyi oluslarinda egitim durumlarina gore farklilik gostermedigi
(Fa3s2)= 1,308,p>0,05) ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda; H, “Katilimcilarin psikolojik iyi oluslart egitim
durumlarina gore farkliltk gostermektedir” hipotezi desteklenmemistir.
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Tablo 10. Psikolojik Iyi Olus Algis1 Puanlarimin Egitim Durumlarina Gore Dagihim

_ Standart | Standart
N X Min. Mak.
Sapma Hata

{lkogretim | 69 | 5525 | 97217 | ,11704 | 2,50 7,00

Lise 162 | 5,395 | 1,20643 | ,09479 | 1,00 7,00

Onlisans | 48 | 5,569 | 1,15547 | ,16678 | 2,25 7,00
Psikolojik Iyi Olus Lisans 102 | 5699 | 99795 | 09881 | 2,12 7,00

Yiiksck 6 | 5812 | 1,13949 | 46519 | 4,00 7,00

Lisans

Toplam 387 | 5527 | 1,10913 | ,05638 | 1,00 7,00

Tablo 10’a gore KOBI calisanlarinin egitim durumlarina gére psikolojik iyi oluslarinda farklilasma olmamakla

birlikte, ilkdgretim mezunlar (; =5,525), lise mezunlari ( % =5,395), 6nlisans mezunlar1 ( % =5,569), lisans

mezunlari ( % =5,699), yiiksek lisans mezunlar1 ( % =5,812) ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir. Ancak,

Tukey analizi sonuglarina gére, KOBI ¢alisanlarimin psikolojik iyi olma diizeyleri ile egitim durumlar1 arasinda

anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 11. Psikolojik Iyi Olus Algisinin Gelir Durumuna Gére Farklihg

Kareler Kare
df F p
Toplam1 Ortalamas1
Gruplar 18,071 | 4 4518 3,669 | ,006
Psikolojik | ™
1yi Olus Gruplar i¢i | 451,948 | 367 | 1,231
Toplam 470,019 | 371

Tabloya gore KOBI calisanlarinin psikolojik iyi oluslarinda gelir durumlarina goére farkliik gosterdigi
(F(2:367))=3,669, p<0,05) ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda; Hs “Katilimcilarin psikolojik iyi oluslari gelir
durumlarina gére farklilik géstermektedir ” hipotezi desteklenmistir.

Tablo 12.Psikolojik Iyi Olus Algisi Puanlarinin Gelir Durumlarina Gére Dagilimi

— Standart | Standart
N X Min. Mak.
Sapma Hata
2000 TL | 116 | 5,295 1,18257 | ,10980 1,75 7,00
alt1
2001-4000 | 172 | 5,533 1,11734 | ,08520 1,00 7,00
) 4001-6000 | 54 | 5,706 1,00064 | ,13617 2,12 7,00
Psikolojik Iyi Olus
6001-8000 | 9 5,513 1,41621 | ,47207 2,38 7,00
8000 den |21 6,220 ,65300 ,14250 4,50 7,00
fazla
Toplam 372 | 5,522 1,12557 | ,05836 1,00 7,00
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Tablo 12‘ye gore KOBI calisanlarmin gelir durumlaria gore psikolojik iyi oluslarinda farklilagma olmakla
birlikte, 2000 TL alt1 gelire sahip olanlar (; =5,295), 2001-4000 TL gelire sahip olanlar (; =5,533), 4001-
6000 TL gelire sahip olanlar (§ =5,706), 6001-8000 TL gelire sahip olanlar (§ =5,513), 8000 den fazla TL

gelire sahip olanlar ( X =6,220) ortalamaya sahip olduklar1 goriilmektedir. Gruplar arasi farkin kaynagini
belirlemek i¢in yapilan Tukey testinin sonuglarina gore; 8000 TL’den fazla (ortalama farki=0,925) olanlarin az
olanlara gore psikolojik iyi olus diizeyleri daha yiiksektir (p<0,05). Calisanlarin gelir diizeyleri arttikca
psikolojik iyi olma diizeyi de artmaktadir sonucuna ulagilmistir.

Tablo 13. Psikolojik Iyi Olus Algisinin Katildiklar1 Rekreasyonel Faaliyetlere Gére Farklilig

Kareler Kare
df F p
Toplami Ortalamasi
Gruplar 26,107 |7 3,730 3,158 | ,003

Psikolojik |

iyi Olus Gruplari¢i | 448,739 | 380 | 1,181

Toplam 474,845 | 387

Tabloya gore KOBI calisanlarmin rekreasyonel faaliyet katilimi sonucu psikolojik iyi oluslarinin katildiklart
rekreasyonel faaliyetlere gore farklihik gosterdigi (F(7.380)=3,158, p<0,05) ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda; Hg
“Katilimcilarin psikolojik iyi oluslart katildiklar: rekreasyonel faaliyetlere gore farkhiik géstermektedir”
hipotezi desteklenmistir.

Tablo 14. Psikolojik Iyi Olus Algisi Puanlarinin Katildiklar1 Rekreasyonel Faaliyetlere Gére Dagilimi

_ Standart Standart
N X Min. Mak.
Sapma Hata

Sportif Faaliyetler | 81 5,662 1,02249 ,11361 2,12 7,00

Eglendirici 37 | 5527 94457 15529 | 2,38 6.75
Faaliyetler
Dinlendirici 99 | 5585 | 111652 | 11221 | 1,00 | 7,00
Faaliyetler
Sanatsal
: 24 | 5802 | 82580 16857 | 338 | 7,00
Faaliyetler

Psikolojik Iyi Olus

Zararl Faaliyetler 14 4,739 1,41218 37742 2,12 6,62

Ailesel-Sosyal

. 74 5,693 ,86069 ,10005 1,75 7,00
Faaliyetler

Egitici-Gelistirici | 2| ) 00 | 165766 | 62654 | 171 | 6,50

Faaliyetler
Faaliyet Yok 52 5,169 1,39071 ,19286 2,12 7,00
Toplam 388 | 5,527 1,10770 ,05623 1,00 7,00

Tablo 14‘e gore KOBI calisanlarmin katildiklar1 rekreasyonel faaliyetlere gére psikolojik iyi olus sonuglarinda
farklilagma olmakla birlikte, herhangi bir faaliyete katilmayanlarin ( ; =5,169), sportif faaliyetlere katilanlarin
( X =5,662), eglence faaliyetlerine katilanlarm ( X =5,527), dinlendirici faaliyetlere katilanlarm ( X =5,585),

sanatsal faaliyetlere katilanlarin (; =5,802), ailesel-sosyal faaliyetlere katilanlarin ( % =5,693), zararh
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faaliyetlerde bulunanlarin ( X =4,739), egitici-gelistirici faaliyetlere katilanlarm ( X =4,673) ortalamaya sahip
oldugu goriilmektedir. Ortalamalar itibariyle ¢alisanlarin katildiklar rekreasyonel faaliyetlere gore psikolojik iyi
olma diizeyleri farklilasma gosterse de Tukey analizi sonuglarina gore, KOBI calisanlariin psikolojik iyi olma
diizeyleri ile katildiklar1 rekreasyonel faaliyetler arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05).

SONUC ve TARTISMA

Bu calisma sonucunda KOBI ¢alisanlarinin rekreasyon aliskanliklar1 ve psikolojik iyi oluslarina yénelik bilgiler
edinilmistir. Bu bilgilere gore katilimcilar bos zamanlarinda en ¢ok dinlendirici faaliyetleri (%25,5) en az ise
egitici-gelistirici faaliyetleri (%1,8) gerceklestirmektedirler. Elde edilen bu sonu¢ KOBI’lere yonelik, ¢aligma
kosullarinin zorlugu ve ¢alisanlarin kendilerini gelistirme yetersizligi 6zelliklerini destekler niteliktedir. Ayrica,
katilimcilarin demografik degiskenlerine yonelik verilerde, 29-50 yas araligi (%50,9), erkek (%69,1), lise
mezunu (%41,8), 2000-4000 TL (%74,2) gelire sahip olmalar1 yine KOBI’lerin dzelliklerini ortaya koymaktadir.

Aragtirma katilimcilarinin psikolojik iyilik hallerine iliskin ifade ortalamalar1 ortalama diizeyin iizerindedir.

“insanlar bana saygi duyar” ( X =6,081) ifadesinde diger ifadelere gore ortalama daha yiiksektir. Katilimcilarin
psikolojik iyilik hallerinin demografik degiskenlere gore farklilasip\ farklilasmadigina yo6nelik olusturulan
hipotez analizleri sonucunda, calisanlarin cinsiyet (t=-1,561, p>0,05) ve egitim durumlarma (F(3s2)=
1,308,p>0,05) gore psikolojik iyilik hallerinde anlamli bir farklilik olugsmamistir. Wermaat (2005:142)
calismasinda; yerli Hollandali ve Surinamese/Antillean erkek ve kadmnlarin asagi yukari ayni derecede mutlu
olduklarini, ancak Fas ve Tiirk erkek ve kadinlarda farkli oldugunu, Fas da kadmnlarin erkeklerden daha mutlu
olduklarini, Tiirklerde ise erkeklerin kadinlardan daha mutlu olduklarini ifade etmistir. TUIK un 2003-2009
yillar1 arasini kapsayan egitim ve mutluluk iliskisini gosteren ¢alismada; 2003 yilinda okuryazar olmayanlarin
2009 yilinda iiniversite mezunlarina goére daha az mutlu olduklar: ifade edilirken, 2009 yilinda okur-yazar
olmayanlarin mutluluk orani artis gosterirken, iiniversite mezunlarinin mutluluk seviyelerinde diisiis oldugu
saptanmistir (TUIK, Yasam Memnuniyeti Arastirmasi, 2012). Karaca ve Lapa (2016) ¢alismalarinda, kadinlarin
psikolojik iyi olma durumlarinin erkeklere gore daha yiiksek iken serbest zaman egzersiz katilimlarinin erkeklere
gbre daha diisiik oldugunu saptamuslardir. lgili literatiirde bireylerin cinsiyet ve egitim durumunun iyilik haline
olan etkilerine yonelik ifadeler 1s131nda bu calismada, KOBI calisanlarinin iyilik hallerinde etkili olmadigi
sonucuna ulagilmistir.

Katilimeilarin psikolojik iyilik hallerinde yasa (F(3.351))=6,580,p<0,05), medeni duruma (F:3s5)= 3,359,p<0,05),
gelire (Fu.ae7)= 3,669,p<0,05) ve katildiklari rekreasyonel faaliyete (F(7.350))=3,158, p<0,05) gére anlamli bir

farklilik olusmustur. 51 ve iizeri yasta olan katilimcilarin psikolojik iyilik hali ortalamasi ( X =5,867) diger yas

guruplarma gore daha yiiksek, 18-28 yas arasi ( X =5,093) katilimeilarin ise daha disiiktiir. Garatachea vd.
(2009), 60-98 yas araligindaki 151 Ispanyol yash ile yaptiklar1 calismalarinda, yash bireylerde fiziksel fonksiyon
ve fiziksel aktivitelerin iyilik halleriyle ilgili oldugunu belirtmektedirler. Yani genel kanmin aksine yagh
bireylerin daha hareketsiz bir yasam bi¢imi yerine yasamlarina hareket katmalar1 iyilik hallerini pozitif yonde

etkileyecegi soylenebilir. Evli (; =5,637) olan katilimcilarin psikolojik iyi olma algilar1 daha yiiksek iken

bekarlari ( X =5,319) algilamalar1 daha diisiiktiir. Genellikle evli olan kisilerin bekarlara oranla daha mutlu
olduklar1 ifade edilmektedir. Evli kisilerin hi¢cbir zaman evlenmeyen, bosanmis, ayri yasayan ya da esi 6lmiis
kisilere gore yasamlarindan daha ¢ok doyum elde ettikleri (Eroglu,2013:88;Diener,2009) belirtilmektedir. Groot
ve Maassen van den Brink’e (2002) gore; erkegin esinden yas olarak daha biiylik ve daha fazla egitimli oldugu
evliliklerde hem kadmin hem erkegin daha mutlu oldugu vurgulanmaktadir. Ayrica g¢ocuk sahibi olmanin
etkisinin kiiglik oldugunu, ¢ocuklarinin yaslarina bagli olan mutluluk seviyelerinin, geng ¢ocuklara sahip olan
ailelerin mutluluklariin negatif olarak etkilendigi belirtilmektedir (Wermaat,2005:136).

Katilimeilarin gelir durumlaria goére psikolojik iyi olus algisi farkliliklarin da en yiiksek ortalamaya 8000 ve

tizeri TL( X =6,220) gelire sahip olanlarin, en diigiik ortalamaya ise 2000 TL alt1 ( X =5,295) gelire sahip
olanlarin oldugu saptanmustir. Iyilik hali ve mutluluk kavramlarma iliskin literatiir de gelir diizeyinin mutluluk
getirip getirmedigi tartisitlmaktadir. Yiiksek gelire sahip bireylerin istediklerine kavusma olasiligi gelir diizeyi
diisiik olan bireylere gore daha fazla oldugu icin belirli bir zamanda zengin bireylerin fakir bireylere gére daha
mutlu olmaktadirlar (Layard,2003; Dumludag,2011:39). Inglehart ve Klingemann’in (1990) calismasinda,
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izlanda, Danimarka, irlanda, Hollanda gibi yiiksek gelire sahip iilkelerin daha mutlu, Ukrayna, Moldovya, Beyaz
Rusya gibi diisiik gelire sahip iilkelerin ise mutsuz olduklar1 belirtilmektedir (Layard, 2003:18). Ancak, Pozitif
psikolojinin dnciilerinden olan Seligman (1998), bireylerin ge¢gmise nazaran daha iyi ekonomik imkanlara sahip
olmasi, daha iyi egitim almasi ve daha iyi fiziki kosullara sahip olmasina ragmen; genel olarak ruh sagliginda
kotiiye dogru bir gidis oldugunu belirtmektedir. Ornegin, ABD'de yapilan arastirma sonuglari, 40 yil dncesine
gore, bireylerin iki kat daha zengin olmalarina ragmen 10 kat daha fazla depresyon yasadiklarini gostermektedir.
Bunun yaninda bogsanma oraninda iki kat artis oldugu, sug oraninin dort katina ¢iktigini ve intihar etme riskinin
de ii¢ kat attigi saptanmustir (Malkog,2011:21). Bu arastirtma sonuglarma gore, KOBI calisanlarinda gelir
durumu iyilik halini pozitif yonde etkileyen bir faktor olarak bulunmustur.

Arastirma sonuglarina gore, KOBI calisanlar1 en gok dinlendirici faaliyetleri tercih etmelerine ragmen, psikolojik
iyilik hallerinin sanatsal ( % =5,802), ailesel-sosyal (; =5,693) ve sportif ( % =5,662) faaliyetlere katilanlarda

daha yiiksek oldugu saptanmistir. Zararli ve ( X =4,739), egitici-gelistirici ( X =4,673) faaliyetlere katilanlarin
ise en digiik psikolojik iyilik hali ortalamasina sahip oldugu gdzlenmektedir. Bireylerin giin igindeki farkli
aktivitelerdeki mutluluk diizeylerinin is sonrasi sosyallesme ve aksam yemegi diger aktivitelere gére daha az
yapilmasina ragmen daha mutluluk verici, giiniin énemli bir zaman dilimini kapsayan c¢alisma ise daha az
mutluluk verici olarak belirtilmektedir (Layard, 2003). Passmore ve French (2000), zihinsel saglik (mental
health) ve bos zaman arasinda 6z yeterlilik (self-efficacy), yetkinlik (competence), 6z deger (self-worth)
degiskenlerini aract olarak kullandiklar1 genglere yonelik ¢alismalarinda, bos zaman faaliyetlerini aktif (amag
odakli, 6rnegin spor), sosyal (6rnegin arkadaslar edinme) ve bos zaman tiiketen (6rnegin yatakta uzanmak, TV
izlemek) olmak iizere ii¢ tip olarak belirtmislerdir. Aktif ve sosyal rekreasyonel faliyetlerinin 6grencilerin
zihinsel sagliklarinda pozitif etkilerine ragmen bos zamani tiketen TV izlemek, yatakta uzanmak gibi
faaliyetlerin negatif etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Shin ve You (2013) ¢alismalarinda, aktif bos zaman
faaliyetlerinin erkek 6grencilerin bos zaman tatminlerini pozitif etkilerken, kiz 6grencilerde aktif bos zaman
faaliyetlerinin bos zaman tatminleri iizerine pozitif etkilerinin yani sira pasif ve sosyal faaliyetlerin bog zaman
doyumlarint olumsuz etkiledigini, ayrica bog zaman tatmininin hem kiz hem erkek 6grencilerde stresi azalttigi,
yasam doyumunu arttirdifl icin psikolojik iyilik hali {izerinde uzun doénemli olumlu etkileri oldugunu
saptamiglardir.

Arastirma sonuglart KOBI ¢alisanlarmin informal olarak belki de kiiltiirel bir 6greti olan rekreasyonel
faaliyetlerinin dinlenmek oldugunu gostermektedir. Rekreasyon etkinliklerine katilimda istenen bireyin belirli
amaclar dogrultusunda, kendi 6zgiir iradeleriyle sectikleri aktif faaliyetlerdir. KOBI calisanlarinin ¢aligma zaman
dilimlerinin uzun ve c¢alisma kosullarinin zorlugu onlart bos zamanlarinda sadece dinlenme odakl
yonlendirmektedir denilebilir. Dinlenme odakli bir rekreatif faaliyet gerceklestirilmesi ayn1 zamanda sosyal ve
kiiltiirel bir O6grenmenin sonucu seklinde de yorumlanabilir. Kiiltiirleraras1 rekreasyon aligkanliklar
kargilastirmali arastirmalarin yapilmas ilgili literatiire 6nemli katkilar saglayacaktir. Rekreasyon terapistlerinin
kiiltiirel degerlerden uzaklasmadan ayni zamanda doniigiimsel 6grenmeyi destekleyici tarzda bireylerle yakindan
iligkili olmalar1 ve siireci takip etmeleri dnem arz etmektedir. Rekreasyon terapistleri 6zellikle terapi odakl
uygulamalarda faaliyet 6ncesi, siras1 ve sonrasi gelisim ve degisim siirecini yakindan takip etmelidir. Bireylerin
faaliyet uygulama siirecinde belirli bir akis i¢erisindeyken mutluluk diizeyleri, yetkinlikleri vb. duygulanimlari
belirlenmelidir. Bireylerin demografik 6zelliklerinin dikkate alinmasi holistik secilecek terapiler de basari
saglayacaktir.

KAYNAKCA

Aksu, N. (2017). Thracatta KOBI’lerin yeri ve karsilastiklar1 sorunlar, Dig Ticaret Enstitiisii Working Paper
Series, Wps No/ /97/2017-05, http://www.ticaret.edu.tr, 2/12/2017°de erisildi.

Akpnar, B. (2010). Transformatif 6grenme kuramu: déniiserek ve degiserek dgrenme. Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi. 10/ 2,185-198.

Boehm, Julia K. and Lyubomirsky, S. (2008).Does happiness promote career success?.Journal of Career
Assessment. 16,1, 101-116.

Cohen, L., Manion, L.and Keith M. (2007). Research Methods in Education, Taylor & Francis Group, 6. baski.

36


http://www.ticaret.edu.tr/

Yurcu/JRTR 2019, 6 (1), 25-38

Deci E. L. and Ryan R.M. (2008). Hedonia, eudaimonia, and well-being: an introduction. Journal Of Happiness
Studies, 9,1-11.

Diener, E. (1984). Subjective well-being. Psychological Bulletin. 95 (3),542-575.

Diener, E. (2000). Subjective well-being: the science of happiness and a proposal for a national index. American
Psychologist. 55,34-43.

Diener, E., Wirtz, D., B.-D.R. , Tov, W., Kim-Prieto, C., Choi, D.-W. and Oishi, S. (2009). New measures of
wellbeing. Assessing Well-Being Social Indicators Research Series. 39,247-266.

Diener, E. (2009). Subjective well-being,the science of well-being. Social Indicators Research Series. USA,
Springer, 37,11-58.

Diener, E., Wirtz D., Tov, W., Kim-Prieto, C., Choi, D.-w., Oishi, S. and Biswas-Diener, R. (2010). New well-
being measures: short scales to assess flourishing and positive and negative feelings. Social Indicators
Research. 97, 143-156.

Dogan, M. (2017). Karakter giicii olarak sabir ve psikolojik iyi olus iligkisi. The Journal Of Happiness & Well-
Being. 5(1),134-153.

Dumludag, O. G. (2011). Mutluluk ve Iktisadi Parametreler Uzerine Bir inceleme. Doktora Tezi, Istanbul:
Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iktisat Anabilim Dalx.

Duran, N.O. ve Tezer, E. (2007). Sanat etkinlikleriyle zenginlestirilmis grupla psikolojik danisma programinin
liniversite 6grencilerinin iyilik hali tizerine etkisi. Tiirk Psikolojik Danisma ve Rehberlik Dergisi, 3\28,
63-77.

Eroglu, E. (2013). Is ve Yasamda Motivasyon, Ed: Yavuz Tuna, Anadolu Universitesi Yaym No: 3022,
Agikogretim Fakiiltesi Yayini No: 1974.

Eryilmaz, A. (2013). Ailede Mutluluk Faktorleri, Aile Ici Uyumlu Etkilesim, Ed. Bahaddin ACAT, T.C.
Anadolu Universitesi Yayim No: 2688, A¢ikdgretim Fakiiltesi Yaymi No: 1654.

Garatachea, N., Molinero, O., Marti nez-Garci'a, R., Jime'nez-Jime" nez, R., Gonza  lez-Gallego, J.-J. and
Ma'rquez, S. (2009). Feelings of well being in elderly people: Relationship to physical activity and
physical function. Archives of Gerontology and Geriatrics.48,306-312.

Karaca, A. A.ve Yerlisu L.T. (2016). Serbest zaman katilimi, psikolojik iyi olma ve serbest zaman engelleri ile
bag etme stratejilerinin {iniversite 6grencileri tizerinde incelenmesi. Journal of Human Sciences, 13 (2),
3293-3304.

Karakiigiik, S. (2001). Rekreasyon Bos Zamanlar1 Degerlendirme. Ankara:Gazi Kitabevi.

Keyes, C.L. M., Shmotkin, D. and Ryff, C. D. (2002). Optimizing well-being: the empirical encounter of two
traditions. Journal Of Personality and Social Psychology. 82, 1007-1022.

Kizanlikli, M. M. (2014). Tiirkiye’deki yiiksekdgretim kurumlarinda rekreasyon egitiminin yapisi. International
Journal Of Science Culture And Sport, July: Special Issue 1

Kogyigit, M. ve Yildiz, M. (2014). Yerel yonetimlerde rekreasyon uygulamalari: konya 6rnegi. International
Journal Of Science Culture And Sport, 2.

Layard, R. (2003) Happiness: Has Social Science A Clue?, Lionel Robbins memorial lecture series,
London;School Of Economics.

Leversen, I., Danielsen, A.G., Birkeland M.S. and Samdal, 0.(2012). Basic psychological need satisfaction in
leisure activities and adolescents’ life satisfaction. Journal Youth Adolescence, 41,1588-1599.

Malkog, A.(2011). Oznel Iyi Olus Miidahale Progranminin Universite Ogrencilerinin Oznel lyi Olus Diizeylerine
Etkisi. Doktora Tezi: Istanbul. Marmara Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Egitim Bilimleri Ana
Bilim Dal1 Psikolojik Danisma Ve Rehberlik Bilim Dali.

37


https://link.springer.com/book/10.1007/978-90-481-2354-4
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S016749430800054X?via%3Dihub#!

Yurcu/JRTR 2019, 6 (1), 25-38

Ozden, K. (2014). Universite Ogrencilerinde Psikolojik Iyi Olusun Psikososyal Yordayicilarinin Sosyal Biligsel
Kariyer Kurami Acisindan Incelenmesi. Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: istanbul Arel
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Psikoloji Anabilim Dalx.

Passmore, A.and French, D. (2000). A model of leisure and mental health in australian adolescents. Behavior
Change, (Special Issue: Adolescent Health)17\3, 208- 220.

Passmore, A. (2003). The occupation of leisure: three typologies and their influence on mental health in
adolescence. Occupation, Participation, and Health, 23, 76.

Ryff, C. D. (1989). Happiness is everything, or is it? explorations on the meaning of psychological well-being.
Journal Of Personality and Social Psychology. 57, 1069-1081.

Ryff, C. D. and Keyes, C. L.M. (1995). The structure of psychological well-being revisited. Journal Of
Personality and Social Psychology. 69/ 4, 719-727.

Ryff, C.D. (2014). Psychological well-being revisited: advances in the science and practice of eudaimonia.
Psychother Psychosom. 83,10-28.

Shin, K.and You, S. (2013). Leisure type, leisure satisfaction and adolescents’ psychological wellbeing. Journal
Of Pacific Rim Psychology, 7\ 2,53-62.

Tekin, G., Amman, M. T. ve Tekin, A. (2009). Serbest zamanlarda yapilan fiziksel egzersizin Universite
ogrencilerinin depresyon ve atilganlik diizeylerine etkisi. Uluslararas: Insan Bilimleri Dergisi, 6:2.

Telef, B. B. (2013). Psikolojik iyi olus 6l¢egi: tiirkgeye uyarlama, gegerlik ve giivenirlik ¢aligmasi. Hacettepe
Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi, 28(3), 374-384.

Tiirker, N., Olger, H. ve Aydin, A. (2016). Yerel halkin serbest zaman degerlendirme aliskanliklari: Safranbolu
ornegi. Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. 6 (1), 49-62.

Tiirkoglu, M. (2002). Kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin (KOBI’ler) bolgesel kalkinmaya etkileri ve
bolgesel kalkinmada kobi temelli stratejiler. Siileyman Demirel Universitesi, Iktisadi Ve Idari Bilimler
Fakiiltesi. 7/1, 277-300.

Tiitiincii, O. (2012). Rekreasyon ve rekreasyon terapisinin yasam kalitesindeki rolii. Anatolia: Turizm
Aragtirmalart Dergisi. 23/2, 248 — 252.

Vermaat, C. J. R. (2005). Household Production, Health And Happiness, Phd. Thesis, Wageningen University.

Yeniceri, M., Coskun, B. ve Ozkan, H. (2002). Mugla il merkezindeki memurlarin bos zaman degerlendirme
egilimlerinin belirlenmesi iizerine bir arastirma. Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
7.

Yigit, O., Kolukisa, S. ve Aydogan, A. (2013). Rekreatif amagli spor yapan bayanlarin fizyolojik degisimlerinin
arastirilmasi. Spor ve Performans Arastirmalart Dergisi. 4/1,17-22.

TUIK, Kiiciik Ve Orta Biiyiikliikteki Girigim Istatistikleri, Say1: 21540, 25 Kasim 2016, http://www.tuik.gov.tr,
2/12/2017°de erisildi.

TUIK, Yasam Memnuniyeti Aragtirmasi, 2012, 26 Subat 2013°de erisildi.

Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri Ve Simiflandirilmasi Hakkinda Yé&netmelik (18/11/
2005) , No: 25997, 2/12/2017°de erisildi.

2015 - 2018 KOBI Stratejisi ve Eylem Plam - K S E P - Temmuz - 2015
Ankara,http://www.sp.gov.tr/upload/xSPTemelBelge/files/IcTIw+KSEP_Dokumani_2015-
2018 10 08 15 YPK ONAYLILpdf, 3/12/2017’de erisildi.

38



Journal of Recreation and Tourism Research, 6 (1), 39-55

Journal of Recreation and Tourism Research

Journal home page: www.jrtr.org
ISSN:2148-5321
DOI: 10.31771/jrtr.2019.14

ALGILANAN MUSTERI DEGERININ MUSTERI TATMINIi VE
DAVRANISSAL NIYETLER UZERINDEKI ETKISi: BUTIK OTEL
ISLETMELERINDE BiR ARASTIRMA

Cenk Murat KOCOGLU?

Karabiik Universitesi, Safranbolu Turizm Fakiiltesi, Karabiik, Tiirkiye (cenk-murat@hotmail.com)

ARTICLE HISTORY

Oz

Received:
01.03.2019

Accepted:
18.03.2019

Anahtar Kelimeler:

Algilanan miisteri degeri
Miisteri tatmini
Davranigsal niyetler
Butik otel igletmeleri

Algilanan miisteri degeri kavrami, otel isletmelerinin miisterilerine sunmus
olduklar iiriin ve hizmeti kapsayan bir degerler zincirinin biitiinii olarak
nitelendirilmektedir. Algilanan miisteri degeri, miisterilere verilen hizmet
ve bu degerlerle ilgili algilamalarin ve zihinsel analizlerin toplamidir. Bu
arastirmanin temel amact butik otel isletmelerinde konaklayan turistlerin
algiladiklar1 degerin, miisteri tatmini ve davranmigsal niyetler iizerindeki
etkisini  belirlemektir. Bu kapsamda Kastamonu’daki butik otel
isletmelerinde konaklayan 401 turistten anket teknigi ile veriler
toplanmustir. Verilerin analizinde tanimlayici istatistikler, agiklayici faktor
analizi, korelasyon ve regresyon analizlerinden faydalanilmigtir. Elde
edilen analiz sonuglarina gore, algilanan miisteri degerini olusturan;
duygusal deger, kalite degeri, fiyat degeri ve sosyal degerin davranissal
niyetler tizerinde olumlu etkileri ortaya ¢ikmigtir. Bununla birlikte,
davranigsal niyetler {izerinde etkili olan algilanan misteri degerini
olusturan boyutlardan fiyat degeri disindaki boyutlarin ayni zamanda
miigteri tatminini de pozitif sekilde etkiledigi tespit edilmistir.

ABSTRACT

Keywords:

Perceived consumer value
Consumer satisfaction
Behavioral intentions
Boutique hotel businesses

The concept of perceived customer value refers to the alliance of values
comprising goods and service of hotel businesses. Perceived customer
value is the sum of the service and the perceptions and the mental analyses
about the service. The main purpose of the research is to determine the
effect of perceived value of tourists staying in boutique hotel businesses on
customer satisfaction and behavioral intentions. Within this framework,
data was gathered by means of a questionnaire from 401 tourists staying in
boutique hotel businesses in Kastamonu. It was benefited from descriptive
statistics and exploratory analysis, correlation analysis and regression
analysis were conducted. According to the analysis results, it was
ascertained that sentimental value, quality value, price value and social
value creating perceived customer value had positive effects on behavioral
intentions. In the meantime, it was determined that the dimensions of
perceived customer value except price value also affected customer
satisfaction positively.
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GIRIS

Rekabetin ivme kazandig1 giinlimiizde, otel isletmelerinin ayakta kalabilmek ve kar marjlarini yiikseltebilmek
amacuyla, farklilasma stratejileri uygulamaya gayret ettiklerini sdylemek miimkiindiir. Algilanan miisteri degeri
kavrami da bu yillarda isletme yonetimi agisindan onemli farklilastirma stratejileri arasinda kullanilmaktadir.
Algilanan miisteri degeri ve ilgili kavramlarin 6nemli olmasiin temelinde, sistemin tireticiye endeksli olmaktan
ziyade, tiiketiciye endeksli olmasi gelmektedir. Ayrica otel isletmelerinin miisteri ihtiyaglarimi kendi
perspektifinden ziyade, miisteri perspektifinden bakmasi da algilanan miisteri degerinin 6nemli olmasini
saglamustir.

Bu baglamda giinlimiiz miisterilerinin sanslt ve pek ¢ok segenege sahip oldugu agik bir sekilde goriilmektedir.
Iste bu kadar cok segenege sahip olan giiniimiiz miisterilerine kars1 otel isletmeleri dogal olarak farklilasma
stratejileri uygulamaya baglamiglardir. S6z konusu bu farklilagsma stratejilerinin altinda ise, miisterilerin degerli
olarak algilanarak, onlara soyut acidan essiz sunumlarin ve hizmetlerin varlifi yatmaktadir. Bu acgidan
bakildiginda miisterilerini degerli olarak nitelendirerek onlarin arzu ve beklentilerine olumlu davraniglarla cevap
verebilen otel isletmelerinin daha fazla tercih edilecegi degerlendirilmektedir.

Calisma bashigini olusturan algilanan miisteri degeri kavrami, bilhassa hizmet sektdriinde yer alan otel
isletmelerinin hem siirekliligi hem de basarisi agisindan 6nem arz ettiginden, akademisyenler tarafindan {izerinde
pek c¢ok arastirmanin yapildigi ve iizerinde daha fazla arastirma yapilmasi gereken bir konu haline geldigini
soylemek miimkiindiir (Sweeney vd., 1999; Gallarza ve Saura, 2006; Emir ve Zorlu, 2010; Oztiirk vd., 2014;
Cetintiirk, 2017). Ozellikle séz konusu arastrmanin butik otel isletmelerinde gerceklestirilmesinin, bu
aragtirmaya 6zgiinliik katacagi degerlendirilmektedir. Bu kapsamda arastirmanin amact; butik otel isletmelerinde
algilanan miisteri degerinin miisteri tatmini ve davranissal niyetler lizerindeki etkisini belirlemek ve miisteri
tatmininin davranigsal niyetlerin saglanmasindaki roliinii ortaya koymaktir.

Algilanan Miisteri Degeri Kavramm

Yirminci ylizyilin son ¢eyregiyle birlikte iiretimin hiz kazanarak diinyadaki refah seviyesinin ge¢cmis donemlere
kiyasla artmasi, miigteri talep ve beklentilerinin farklilasmasina neden olmustur. Sonrasinda ise rekabetin
hizlanarak isletmelerin daha fazla kar elde etmek i¢in yogun caba sarf ettigi 1990’11 yillarda, miisteriler daha
fazla se¢im sansina sahip olduklarindan, isletmelerden daha fazla talep ve beklenti igerisinde olmaya
baslamislardir. Bu baglamda otel isletmeleri de miisterileri kendi tarafina ¢ekebilmek ve onlari sadik miisteriler
yapabilmek amaciyla, sunmus olduklar1 hizmet degerinin, miisteri algisinda, diger isletmelere kiyasla daha {istiin
olmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Algilanan miisteri degeri ile ilgili olarak literatiir incelendiginde, kavram
ile ilgili olarak ilk ayrintili tanim1 Zeithaml (1988) yapmustir. Zeithaml algilanan miisteri degerini; miisterinin bir
hizmet ya da {riinii satin alarak elde ettigi faydalarla bu faydalari saglamak amaciyla katlanmis oldugu
fedakarliklar cercevesinde yapilan degerlendirmenin bir sonucu olarak nitelendirmektedir. Al-Sabbahy vd.
(2004) gore; miisterilerin almis olduklar {irin ve hizmetlere doniik algilamalar ele alindiginda, kalite, fiyat, risk,
yarar, fedakarlik vb. kavramlardan s6z edilmektedir. S6zii edilen biitin bu kavramlarin algilanan miisteri
degerinin olugsumunda 6nemli bir etkisinin oldugu diigiiniilmektedir. Kotler (2003) algilanan miisteri degeri
kavramini, misterilerin bir iriin ve hizmetten bekledikleri yararlarin toplamu ile riiniin toplam maliyetleri
arasindaki farklar gseklinde tanimlamaktadir. Bu baglamda miisteri degeri kavramindan bahsedilirken literatiirde
yer alan algilanan fayda ve algilanan maliyet kavramlarina da yer verilmektedir

Literatiirde yer alan deger kavramina doniik yapilmig olan ¢aligmalar incelendiginde, genel olarak ayni kavrami
ifade etmek icin farkli terimlere yer verildigi goriilmektedir. S6z konusu bu terimler benzer bir sekilde,
isletmenin sundugu ve tiiketiciler tarafindan algilanan degeri ifade etmek igin kullamlan terimlerdir. Bu ifadeler
algilanan miisteri degeri, misteri degeri algilanan deger, tiiketim degeri ve hizmet degeri seklinde
kullanilmaktadir (Basaran, 2014: 161). Bu aragtirmada “algilanan miisteri degeri” kullanilacaktir.

Tanimlar ve kavramlardan yola ¢ikarak, miisteri degeri yaklagiminin gerek endiistri/iiretim, gerekse de hizmet
sektorll agisindan iizerinde titizlikle durulmasi gereken bir konu oldugu gercegi ortaya ¢ikmaktadir. Hizmet
sektoriinde yer alan isletmelerin karakteristik 6zellikleri géz oniinde bulunduruldugunda, ¢alisma basligim
olusturan otel isletmelerinde miisteri degeri oldukca Onemli hale gelmektedir. Otel isletmelerinde verilen
hizmetin telafisinin olmayisi, miisteri tarafindan algilanan deger anlayisinin soyut olmasi ve c¢evresel
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faktorlerinde etkisiyle degiskenlikleri icerisinde barindirmasi, turizm sektdriinde miisteri memnuniyetinin
saglanmasini oldukca zorlastirmaktadir (Emir ve Celik, 2010: 72). Bu ag¢idan turizm sektdriinde miisteri degeri
anlayisi, sektdorde en fazla hizmet sunumu yapan otel isletmelerinin, pazarda rekabet avantaji yaratarak
potansiyel miisterilerin satin alma kararlarin1 yinelemeleri acisindan {iizerinde dikkat durulmasi gereken
konularin basinda gelmektedir.

Algilanan Miisteri Degeri fle Tlgili Boyutlar

Algilanan miisteri degeri ile ilgili kavramlarin yer aldigi literatiir incelendiginde c¢ok farkli yaklasimlarin
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bundan dolay1 algilanan miisteri degerinin olusumunda Oncelikle miisteri
acisindan daha fazla 6neme sahip olan unsurlarin belirlenmesi gereklidir. Genel olarak literatiir incelendiginde
misteri degeri algilamalarinin olusumunda gesitli unsurlarin etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir (Zeithaml,
1988; Sweeney vd., 1999; Cronin vd., 2000; Harcar vd., 2006; Bekar, 2012).

o Kalite: Algilanan miisteri degeri ile ilgili boyutlar arasinda ilk boyut olan kalite, isletmenin trettigi
iiriin/hizmetin 6zelliklerinden olusmakta ve kalitenin diizeyi de biiylik 6nem tagimaktadir (Gallarza ve
Saura, 2006: 438). Cinkii triin/hizmetten memnun olmasi durumunda tiiketicinin beklentileri
karsilanacak ve gerektigi yerde problemleri de giderilecektir. Uriin/hizmetin iist diizey kalitede ve
tiiketicinin beklentilerinin {izerinde olmasi halinde, tiiketicinin algisinda, iiriin/hizmetin diger isletmelere
kiyasla daha cazip ve tercih edilebilir olmasina da neden olacaktir (Baganbas, 2013: 4).

e Duygusal Deger: Duygusal deger, iiriin veya hizmetin kullanicilarinin zihinsel ya da psikolojik
ihtiyaclarin karsilanmasini ifade eder (Sweeney ve Soutar, 2001). Duygusal deger; korku, heyecan,
sadakat, sinir, su¢luluk vb. duygularin kisi tizerinde etkili olmas1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Xiao ve
Kim, 2009: 612). Yani {rlin/hizmetin tiiketicinin duygularini tetiklemesi sonucunda, yapilan tercih
iizerinde etkisi olan bir degerdir. Ciinkii duygusal deger, {iriin/hizmete doniik olarak, miisterinin vermis
oldugu tepkilerle ilgili oldugundan, iriin/hizmetin miigteri iizerinde olusturdugu duygular1 ifade
etmektedir (Oztiirk vd., 2014: 75).

o Sosyal Deger: Tiiketicinin gostermeyi arzu ettigi sosyal imajidir. Yiiksek derecede goriilebilen {iriinlerin
veya mallarin tercih edilmesi ve kullanilan hizmetlerin de digerleri ile ortak kullanilanlar olmasi sosyal
degerin dogurdugu bir sonuctur (Sweeney ve Soutar, 2001). Miisterinin aldig1 bir iiriin ya da hizmetten
elde ettigi imaj, konum, aidiyet, kigisel kimlik vb. sosyal etkileri belirtir. Ciinkii degerler, davranis ve
amaglara kiyasla tercih edilebilir niteliktedir (Cetintiirk, 2017: 99). Sosyal deger, tiiketicilerin bir {iriin
veya hizmeti kullanarak bagkalarna bagli olduklarini hissettiklerinde elde edilir (Sheth vd., 1991).
Tiiketiciler, sosyal sembolizmi {iriin araciligi ile tecriibbe etme sansi bulmakta ve bu da satin alma
niyetlerini artirmaktadir (Gill vd., 2007: 257).

o Fiyat Degeri: Fiyat, deger algisini yoneten en 6nemli bilesenlerden birisidir (Clemes vd., 2010: 35).
Bir iiriin ya da hizmetin maliyet veya zaman ile o hizmet ve {iriiniin kullaniminda harcadig1 ¢abanin goz
oniinde tutularak ne kadar tatmin edici oldugunun degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Bolton ve
Drew, 1991:375). Ciinkii tiiketiciler cogu zaman iirlin/hizmetin tim beklentilerini karsilasa da fiyattan
dolay1r satin alma kararlarmi degistirmelerine neden olabilmektedir. Bu baglamda isletmelerin de
miisterinin deger algilamasini kendi lehlerine ¢evirmeleri igin, fiyati dogru bir sekilde belirlemeleri
gerekmektedir. Piyasadaki rakiplerin fiyatlandirma stratejilerini de gz oniinde bulundurarak bir fiyat
belirlemek igletmenin rakiplerine karsi avantaj yakalama olasilig1 bir hayli yiliksektir (Wang ve Chen,
2016: 98).

Miisteri Tatmini

Miisteri Tatmini, mal veya hizmetin misteri tarafindan algilanmasi ile o mal veya hizmetin objektif unsurlar
arasindaki iligkiye bagli olarak miisterinin elde etmis oldugu tiiketim sonrasi deneyiminin degerlendirilmesidir
(Oliver, 1997:37). Miisteri tatmini ya da bir diger adiyla miisteri memnuniyeti, hi¢ kuskusuz rekabet igerisinde
olan tiim igletmeler agisindan en Snemli pazarlama stratejilerinin basinda gelmektedir (Sahin ve Sen, 2017:
1177). Misteri memnuniyeti, miisteri sadakatinin olusmasinda kilit bir role sahiptir. Miisteri sadakati,
isletmelerin misterileri agisindan fayda yaratmalar1 neticesinde ortaya ¢ikan ve bu faydanin miisterinin satin
alma kararini1 yenilemesine ya da arttirmasina neden olmaktadir (Oztiirk, 2013: 104).
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Otel isletmelerinde miisterilerin beklentilerinin algiladig1 performanstan yiiksek olmasi durumunda tatminsizlik,
miisteri beklentileri karsilandiginda ise tatmin meydana gelmektedir (Bitner, 1990:70). Miisteri tatmininin
saglanmasi, otelin rekabet giiclinii korumasinda, gelir elde etmesinde ve bu gelirin devamlili§inin saglanmasinda
¢ok onemli goriilmektedir. Tatmin olmus miisteriler, bu duygularini sosyal mecralarda paylagmakta ve otellerin
reklam elgiligini yapmaktadirlar. Tanitimi iyi olan otellerin tercih edilme olasiligi da yiikselmektedir (Cakici,
1998: 9). Diger yandan otel isletmeleri gelir kaynagini yeni miigteriler kazanmaktan ve mevcut miisterileri
korumaktan saglamaktadir. Bunu gergeklestirmek i¢in de isletmelerin tiim miisterilerini tatmin etmek igin ¢aba
gostermesi gerekmektedir (Kusluvan, 1999:2).

Davramsgsal Niyetler

Davramigsal niyetler, miisterilerin hizmet aldiktan sonra hizmetle ilgili diisiindiigii ve yaptigi davranislar
icermektedir. Lin ve Hiesh (2005), davranigsal niyeti, miisterilerin herhangi bir isletmeden hizmet almay1
stirdiireceklerinin ya da bu igletmeleri terk etmeyeceklerinin bir isareti olarak tanimlamistir.

Davranigsal niyetler, iiriin/hizmetin alimi, tiiketimi ve miigterinin {iriin/hizmet ile ilgili olan siire¢lerden sonraki
eylemleri icermektedir (Anderson vd., 1994: 59). Liu vd. (2005) calismalarinda davranigsal niyetleri
boyutlandirmislardir. Bu boyutlar tekrar satin alma ve ziyaret etme, baskalarina tavsiye etme ve pozitif
gozlemler seklinde siralamislardir. Miisterinin almis oldugu {iriin ya da hizmet ile ilgili yasadigi deneyimi mutlu
bir sekilde ¢evresindekilere 6nermesi, almis oldugu iiriin ya da hizmeti yeniden alma diigsiincesinde olmasi ve
genel olarak {irlin ya da hizmete karst memnuniyetini belirtmesi, miisterinin davranissal niyetini sergilemektedir
(Zeithaml vd., 1996: 40). Giiven ve Sarusik (2014) davranissal niyet boyutlarini miisteri sadakati, isletmeyi terk
etme, daha fazla 6deme ve sikayet nedenleri seklinde siralamiglardir.

Zeithaml ve Bitner’e (2003) gore, davranigsal niyeti olan miisteriler, isletmeler hakkinda olumlu diisiinceler
beslerken, ayni1 zamanda mal ve hizmetlerden tekrar tekrar satin alma gergeklestirmekte, ¢oklu alimlar yapmakta
ve diger miisterilere bu isletmeleri tavsiye edecegini ifade etmektedirler. Liu vd. (2005) gerceklestirdikleri
aragtirmada davranigsal niyetin boyutlarini, tekrar tekrar satin alma ve ziyaret etme, baskalarina tavsiye etme ve
pozitif gdzlemler seklinde olusturmuslardir.

Algilanan Miisteri Degerinin Miisteri Tatmini ve Davramssal Niyetler Uzerindeki Etkisi: !

Miisterilerinin talep, beklenti ve ihtiyaglari gerek teknolojik gelismeler gerckse de artan rekabetten dolay:
geemis donemlere gore biiyiik farkliliklar gostermektedir (Basaran ve Aksoy, 2015: 379). Miisterilerin tercih
ettikleri otel igletmelerinden, kendilerine deger vermesini, mal ve hizmetlerin kendi beklentilerine uygun
olmasini, igletmelerin kendileriyle daha samimi ve giiven verici olmasini arzu etmektedirler. Bunu saglayan otel
isletmelerinin miisteri tatmini saglamasi ve miisterileri i¢in her zaman tercih edilebilir olmas: olduk¢a olasi
goriinmektedir. Hizmet igletmelerinin dnemli bir kolu olan otel isletmelerinde miisteri tatmini olduk¢a dnemlidir.
Bu nedenle otellerde gorevli olan tiim ¢aliganlarin temel gérevinin miisteri tatmininin saglanmasi olmalidir (Cat1
ve Kocoglu, 2008). Ciinkii miisteri tatmininin saglanmasi halinde, otelin rekabet avantaji yakalamasina, daha
fazla kazang elde etmesine ve otelin siirekliliginin saglanmasina katki saglayacaktir (Gallarza ve Saura, 2006:
438).

Paylan (2007) tarafindan yapilan bir ¢alismada algilanan miisteri degeri, hizmet kalitesi ve miisteri tatmininin
davranigsal niyet {lizerindeki etkisi incelenmis ve hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve algilanan deger gibi
kavramlarin davranigsal niyet tizerinde pozitif etkisi tespit edilmistir. Benzer nitelikte Dodds ve Monroe (1985)
tarafindan yapilan ¢aligmada, algilanan degerin satin alma niyeti lizerinde pozitif etkinin varliini tespit
etmislerdir. Nitekim Yiicenur vd. (2011) tarafindan yapilan arastirmada da algilanan miisteri degeri ve
davranissal niyetler arasinda pozitif bir iliski belirlenmistir.

' Bu konuyla ilgili ayrintili bilgi aragtirmanin modeli ve hipotezleri kisminda ayrica agiklanmustir.
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YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmanin amaci, algilanan miisteri degerini olusturan boyutlarin miigteri tatmini ve davranigsal niyetler
iizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Ayrica miisteri tatmininin davranigsal niyetler tizerindeki etkisini de
belirlemeye ¢aligmaktir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket tekniginden faydalanilmistir. Ankette algilanan miisteri degerine
yonelik Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan gelistirilmis olan PERVAL 6l¢egi kullanilirken, miisteri tatminine
yonelik ifadeler, McDougall ve Levesque (2000) ile Eggert ve Ulaga (2002) tarafindan yapilan ¢aligmalardan
derlenmistir. Davranigsal niyetlere yonelik ifadeler ise, Lam vd. (2004) ile Yang ve Peterson’in (2004) tarafindan
yapilan aragtirmalardan alinmigtir. Elde edilen anket, Brislin (1970) tarafindan ifade edilen, g¢evir-geri ¢evir
yontemi ile, Tiirk¢eye ¢evrilmis, daha sonra olusturulan Tiirkge geviri, bir ¢gevirmen tarafindan orijinal dile tekrar
cevrilmistir. Olgekteki tiim ifadeler 5°1i Likert ile “l=kesinlikle katilmiyorum ve 5=kesinlikle katiliyorum”
araliginda derecelendirilmistir. Anketler 2018’in Temmuz ve Agustos aylarinda uygulanmis ve yaklasik olarak
45 giin slirmiistiir. Anketin gerceklestirilmesinde otel gorevlileri destek vermisler ve anketler goniilliiliik esasina
bagli olarak katilimeilarca doldurulmustur.

Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Aragtirmada ana kiitleyi Kastamonu ilindeki butik otel igletmelerinde konaklayan turistler olusturmaktadir.
Aragtirmanin butik otel isletmelerinde uygulanmasinin nedeni, s6z konusu bélgede daha ¢ok butik otel
isletmelerinin var olmasi ve miisterilerin butik otellerde siklik ve konforu bir arada bulabilmesi ve az sayida oda
kapasitesine sahip olmasina ragmen {ist gelir gruplarindaki turistleri ¢ekebilmesidir. Arastirmada tesadiifi
olmayan ornekleme ydntemlerinden kolayda ornekleme yéntemi kullamlmgstir. Orneklem hacminin
hesaplanmasinda Sekaran (2003) tarafindan ifade edilen, arastirma evrenindeki bireylerinin sayisinin bir milyon
ve lizeri olmast durumunda 0.95 giivenilirlikle 384 6rneklem biyiikliigiiniin yeterli olacagi goriisii dikkate
alinarak, Kastamonu’daki butik otellerde konaklayan 405 turiste anket uygulanmis, 4 anket eksik ve hatali
dolduruldugundan dolayi, 401 gegerli anket elde edilmistir.

Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin modeli ¢ergevesinde algilanan miisteri degerini olusturan; kalite degeri, duygusal deger, sosyal
deger ve fiyat degerinin miisteri tatmini ve davranigsal niyetler {izerindeki etkisi ve misteri tatmininin
davranissal niyetler lizerindeki etkisi literatiirdeki ¢aligmalardan yola ¢ikilarak gelistirilmistir.

Algilanan Miisteri Degeri

Kalite
Degeri

Miisteri
Tatmini

Duygusal [ —

Deger

Sosyal
Deger

Davramgsal
Niyetler

Fiyat
Degeri

Sekil 1:Arastirmanin Modeli
H;: Kalite degeri miisteri tatminini pozitif bir sekilde etkiler.

Kalite degerinin miisteri memnuniyeti lizerinde olumlu ve anlamli etkilerinin oldugu c¢alismalar bulunmaktadir.
Degermen (2006) hizmet kalitesinin uzun siirede olusan bir tutum ve degerlendirme oldugunu, misteri
tatmininin ise yapilan aligveris ile birlikte ortaya ¢ikan bir durum oldugunu 6ne siirmektedir. Algilanan hizmet
kalitesi ile tutumsal ve davranigsal sadakat arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliskinin varligin: tespit etmistir.
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Fornell vd. (1996) tarafindan yapilan ¢aligmada da benzer sonuglar ortaya ¢ikmistir. Benzer sekilde Giiler (2009)
yapmis oldugu caligmada, miisteri degeri ile miisteri tatmini kavramlarinin birbiriyle baglantili oldugunu 6ne
stirmektedir. Back ve Parks (2003) ise yapmis oldugu arastirmada, bilhassa hizmet sektoriinde kalite degerinin
miisteri tatminini ve marka sadakatini destekledigini tespit etmistir (Back ve Parks, 2003).

H,: Duygusal deger miisteri tatminini pozitif bir sekilde etkiler.

Duygusal degerin miisteri tatmini lizerinde pozitif ve anlamli etkilerinin oldugu c¢alismalardan ilki, Onaran ve
arkadaglar1 (2013) Afyon ilindeki termal otellerin miisterileri iizerine yaptiklar1 ¢alismada miisteri tatmininin
%80 oraninda miisteri degeri boyutlar1 tarafindan belirlendigini ve miisteri tatminini en ¢ok etkileyen miisteri
degeri boyutunun duygusal deger oldugunu, en az etkileyen deger boyutunun ise sosyal deger oldugunu tespit
etmislerdir. Oztiirk ve arkadaslar1 (2014), tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde en etkili olaninin “duygusal
deger” ve onu “parasal fiyat”, “itibar” ve “sosyal deger” boyutlarinin izledigini tespit etmislerdir. Petrick (2002)
ise hizmet sektorii tizerine yaptig1 calismada duygusal degeri bir tiikketim degeri modeli olarak nitelendirmistir.
Petrick’in (2002) calismasindaki duygusal deger boyutunu, iiriinden alinan haz duygusu ile ilgili kisisel fikir ve
yargilari icerdigini, duygusal degerin miisteri tatmini iizerinde pozitif yonlii bir iliskinin oldugunu tespit etmistir.
Benzer sekilde Sweeney ve Soutar (2001) tiiketim degerlerini iizerine bazi Olcekler gelistirmis ve bunu
istatistiksel bakimdan analiz etmislerdir. Yazarlar bu c¢aligmalarinda tiiketim degerlerini dort boyutta
(fonksiyonel, sosyal, duygusal ve parasal) agiklamiglardir. Buna gore, tiiketiciler iriinleri yalnizca fonksiyonel
olarak iiriinden beklenen performans, paraya karsilik deger olarak degil, iiriinden alinan haz (duygusal deger) ve
tirliniin, tiiketicilerin sosyal ¢evresi igin ifade ettikleri sosyal deger ile degerlendirilmis ve Olgegin, tiiketiciler
acisindan gerek satin alim Oncesi gerekse de satin alim sonrasindaki asamalar acisindan giivenilir ve gegerli
oldugunu tespit etmislerdir.

Hs: Sosyal deger miisteri tatminini pozitif bir sekilde etkiler.

Sosyal degerin hem memnuniyet hem satin alma niyeti hem de davranigsal niyet iizerinde pozitif yonlii
iliskinin tespit edildigi caligmalar literatiirde mevcuttur. Tiiketicilerin marka degerini tespite doniik olarak
Varinli vd. (2006) tarafindan yapilan arastirmada, algilanan miisteri degerinin boyutlar1 olan; duygusal deger,
sosyal deger ve fonksiyonel deger el alinmis ve sosyal degerin davranigsal niyetler {izerinde pozitif bir etkisi
tespit edilmistir. Lin vd. (2009), miisteri degerini olusturan boyutlardan sadece fonksiyonel ve sosyal degerin
miisteri davraniglari lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu, Onaran vd. (2013), sosyal degerin hem miisteri
davraniglar1 tizerinde etkisi oldugunu hem de sosyal degerin miisteri tatminini pozitif yonlii etkiledigini tespit
etmiglerdir. Cetintiirk (2017) algilanan miisteri degerini olusturan boyutlarin miisteri tatmini {izerindeki etkisini
incelemis ve algilanan miisteri degeri ile miisteri tatmini arasinda giiclii bir iliski oldugu ortaya konmustur.

H,: Fiyat degeri miisteri tatminini pozitif bir sekilde etkiler.

Fiyat degerinin miigteri tatmini iizerinde pozitif ve anlamli etkilerinin tespit edildigi c¢aligmalar literatiirde
mevcuttur. Nasution ve Mavondo (2008) miisteriler a¢isindan iirlin ve hizmetlerin fiyatinin bir deger unsuru
olarak degerlendirmekte ve degeri olusturan bilesenleri kalite itibari, parasal deger ve prestijden olustugunu ve
fiyatin unsurunun en temel deger unsur oldugu tespit edilmistir. Iktisat kuramcilarindan ve duayenlerinden Adam
Smith bu konu ile ilgili olarak Milletlerin Zenginligi adli eserinde, “Bir seyin gergek fiyati, o seyi elde etmek i¢in
katlanacaginiz zahmet ve 6deyeceginiz bedelin toplamidir” (Smith, 2006) goriisiiyle fiyat unsurunun tiiketiciler
tizerinde olusturdugu memnuniyete dikkat ¢ekmektedir. Tsai vd. (2010), tiiketicilerin aligveris tercihlerini
disiindiikleri fiyata uygun bir sekilde olusturmalarimin mdsterilerin deger beklentilerini giderebilecegine ve
miisteri tatminini artirmaya doniik olumlu katki sagladigimi tespit etmislerdir. Eggert ve Ulaga (2002) ise,
literatiirii destekler sekilde miisteri tatmininde 6ne ¢ikan faktorler arasinda en 6nemli olaninin parasal/oransal
faktor oldugunu tespit etmislerdir.

Hs: Kalite degeri davramigsal niyetleri pozitif bir sekilde etkiler.

Kalite degerinin davranigsal niyetler ilizerinde anlamli ve pozitif sekilde etkili oldugunu 6ne siiren ¢aligmalar
literatiirde mevcuttur (Degermen, 2006; Fornell vd., 1996; Back ve Parks, 2003). Hizmet kalitesi, tatmin ve
deger degiskenlerinin davranissal niyet iizerinde bireysel ve dogrudan etkileri birgok aragtirmada ele alinmig ve
bu degiskenlerin davranigsal niyet {izerinde etkili olduklar1 tespit edilmistir (Cronin vd., 2000; Hallowell, 1996).
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Ancak Dbélarslan (2013) tarafindan yapilan ¢aligmada hizmet kalitesi ve davranigsal niyet arasindaki iligkinin
dogrudan degil dolayli oldugu tespit edilmistir.

He: Duygusal deger davranigsal niyetleri pozitif bir sekilde etkiler.

Literatiirde duygusal degerin davranigsal niyetleri pozitif ve anlamli sekilde etkiledigini inceleyen c¢alismalar
bulunmaktadir (Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2002; Onaran vd., 2013; Oztiirk vd., 2014). Varol (2015)
tarafindan yapilan arastirmada algilanan hizmet kalitesi ve algilanan miisteri degerinin davranissal niyet iizerinde
pozitif yonlii etkisi oldugu belirlenmistir.

H;: Sosyal deger davranigsal niyetleri pozitif bir sekilde etkiler.

Sosyal degerin davranigsal niyetleri pozitif ve anlamli sekilde etkilediginin tespit edildigi ¢caligmalar literatiirde
mevcuttur (Varinli vd., 2006; Lin vd., 2009; Onaran vd., 2013; Cetintiirk, 2017). Ancak Varol (2015) ise sosyal
deger boyutunun davranigsal niyet tizerindeki etkisinin negatif ve anlamli ¢iktigini tespit etmistir (Varol, 2015).
Gallarza ve Saura (2006) ise, Varol’un (2015) ¢alismasindaki bulgulardan farkli olarak, tiiketiciler acisindan
sosyal degerin, davranigsal niyetler ve miisteri tatminini olumlu yonde etkileyerek zincirleme bir etki yaptigin
tespit etmislerdir.

Hg: Fiyat degeri davranigsal niyetleri pozitif bir sekilde etkiler.

Fiyat degerinin davranigsal niyetleri pozitif yonlii etkilediginin tespit edildigi ¢alismalara literatiirde rastlamak
mimkiindiir (Petrick, 2002; Tosun ve Bilim, 2004; Gill vd., 2007). Bezirgan (2014) tarafindan yapilan arastirma
bulgularina gore, algilanan fiyat degerinin aidiyet ve davranissal niyetleri pozitif yonlii etkiledigi gorilmiistiir.
Petrick (2002), miisterilerin aldiklart hizmetten memnun kalsalar da, mal ve hizmet alimi i¢in gereginden fazla
yapildig1 disiiniilen 6demeler, mal ve hizmetten diisiik deger algilamalarina sebep oldugunu tespit etmistir. Gill
ve arkadaslart (2007) algilanan degerlerin davraniglar niyetler iizerinde onemli bir belirleyici oldugunu 6ne
stirmektedirler. Tosun ve Bilim (2004) yaptiklari arastirmada fiyat degerinin, destinasyona doniik aidiyet
duygusunun ve davranigsal niyetlerin 6nemli belirleyicilerinden biri olabilecegine vurgu yapilmaktadir.

Hy: Miisteri tatmini davranigsal niyetleri pozitif bir sekilde etkiler.

Miisteri tatmininin davranigsal niyetleri pozitif ve anlaml sekilde etkiledigini inceleyen ¢aligmalara literatiirde
rastlamak miimkiindiir (Nasution ve Mavondo, 2008; Onaran vd., 2013; Varinli vd., 2006). Kitap¢i vd. (2011)
bankacilikta hizmet kalitesinin misteri memnuniyeti, sadakati ve davranigsal niyetleri iizerindeki etkisini
inceledikleri ¢aligmada, miisterinin davranigsal niyetini; glivenilirlik, iletisim ve teknoloji boyutlarinin, miisteri
memnuniyetini; glvenilirlik, iletisim ve teknoloji boyutlarinin, Miisteri sadakatini; gilivenilirlik, iletisgim ve
teknoloji boyutlarinin olumlu bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Giirbiiz vd. (2008) Nigde’deki
stipermarketler {izerine yaptiklari ¢aligmada, algilanan hizmet kalitesinin, miisteri tatmini ve davranigsal niyet
iizerinde pozitif ve anlamli bir iligkinin oldugunu tespit etmislerdir. Cat1 ve Kogoglu (2008) tarafindan otel
isletmelerinde yapilan bir arastirmada, miisteri tatmininin hem tutumsal hem de davranigsal sadakat iizerinde
etkisi oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde Ilban vd. (2016) tarafindan termal otel isletmelerinde yapilan
aragtirmada da miisteri tatmininin davranigsal niyetler iizerinde pozitif etkileri tespit edilmistir.

45



KocoglulJRTR 2019, 6 (1), 39-55

BULGULAR
Bu boliimde arastirmaya iliskin bulgulara yer verilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozelikleri

Cinsiyet Frekans %

Kadin 144 35,9
Erkek 257 64,1
Toplam 401 100
Yas Frekans %

18-26 yas 68 17,0
27-35 yas 203 50,6
36-44 yas 49 12,2
45-53 yas 35 8,7

54-62 yas 46 11,5
Toplam 401 100
Egitim Durumu Frekans %

ko gretim 57 14,2
Lise 130 32,4
Onlisans 74 18,5
Lisans 118 29,4
Lisansiistii 22 5,5

Toplam 401 100
Gelir Frekans %

2000 TL ve alt1 73 18,2
2001-3000 TL 58 14,5
3001- 4000 TL 113 28,2
4001-5000 TL 92 22,9
5001 TL ve tisti 65 16,2
Toplam 401 100

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda %64 gibi biiylik bir ¢ogunlugunun erkeklerden olustugu,
yaklasik %50’sinin 27-35 yas arasinda oldugu, yine %50’den fazlasinin iiniversite diizeyinde egitim aldig1 ve
3001-5000 TL arasinda gelire sahip olduklar: tespit edilmistir.

Algilanan Miisteri Degeri, Davramssal Niyetler ve Miisteri Tatminine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Her bir dlgegin boyutsal yapilarini, gegerlilik ve giivenilirliklerini belirlemek igin agiklayict faktér analizi
gergeklestirilmigtir. Arastirmada Oncelikle ii¢ Olgeginde giivenilirlik seviyesine bakilmis ve cronbach alfa
katsayilarinin; algilanan deger dl¢egi icin “,940”; davranigsal niyetler lgegi icin “,960” ve miisteri tatmini Sl¢egi
iginse “,945” oldugu belirlenmistir. Bu degerlere gore ii¢ 6l¢egin giivenilir kabul edilebilmesi igin gerekli olan
0,70’in lizerinde (Nunnaly ve Bernstein, 1994:265) oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 2. Algilanan Deger, Davramssal Niyetler ve Miisteri Tatminine iliskin Agiklayic1 Faktor Analizi

Algilanan Miisteri Degerine Yonelik Bilesenler Faktor Varyans Cronb.
Yiikleri % Alfa
Duygusal Deger
Bu otel ihtiyaclarimi kargilama konusunda istekliydi. ,888
Bu otelde konaklamak kendimi daha iyi hissettirdi ,879
Bu otelde konakladigim siire boyunca iyi hizmet aldim. 877
Bu otelde konaklamak bana mutluluk verdi ,865
Bu otelde kaldigim siire boyunca kendimi rahat hissettim. ,849 28,32 969
Bu otelde arkadag canlisi bir yaklagim vardi. 75
Kalite Degeri
Bu otelden kaliteli bir hizmet aldim. ,857
Bu otel tiim ihtiyaglarimi yiiksek kalitede karsilamigtir. ,857
Bu otelin istikrarli bir kalite anlayis1 vardir. ,842 21,86 ,962
Bu otelin fiziksel olanaklar yeterli diizeydedir. ,813
Bu otelde kalite beklentilerimin {istiindeydi ,135
Fiyat Degeri
Bu otelden 6dedigim paraya gore iyi bir hizmet aldigimi diisliniiyorum. ,921
Bu otelden aldigim hizmet makul fiyatliydi ,916
Bu otelde konaklayarak ekonomik bir tatil ge¢irdigimi diigsiiniiyorum. ,905
Bu otelde konaklamak 6dedigim fiyata degerdi 872
19,73 ,969
Sosyal Deger
Bu otelde konaklamak olumlu sekilde algilanmami saglar. ,896
Bu otelde konaklamak toplum i¢inde kabul edilmeme yardimei olur. ,883
Bu otel toplum tarafindan olumlu algilanir ,866
Bu otelde konaklamam diger insanlar {izerinde iyi bir etki olusturur. ,857
19,08 ,965

Giivenilirlik Analizi: 0,940 Toplam Varyans: 88,99 Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi,
Déndiirme Yontemi: Kaiser Normallestirmesi ile Varimax, Iterasyon Sayis1: 8
KMO Uygunluk Olgiitii: 0,846 Barlett Kiiresellik Testi x2: 10876,82 p: 0,000

diisiniiyorum.

Miisteri Tatmini f;l‘ll:l‘;l Va'(%ans C;?:ab'

Bu otele gelmekle dogru bir sey yaptigimi disiiniiyorum. ,939
Bu otelin hizmetleri beni her yodniiyle tatmin ediyor. ,930
Bu otelin diger otellere gore daha iyi oldugunu diisiiniiyorum. ,930 86,04 ,945
Bu otelin hizmetleri beklentilerimi tamamen karsilamaktadir. ,912
Bu otele gelmekle dogru bir sey yaptigimi disiiniiyorum. ,939
Bu otelin hizmetleri beni her yoniiyle tatmin ediyor. ,930
KMO Uygunluk Olgiitii: 0,853 Barlett Kiiresellik Testi x2: 1550,858 p: 0,000

Davramssal Niyetler 5211:::; Va%ans C;\?Pab'
Bu oteli bagkalarina tavsiye ederim. ,926
Bu otele oniimiizdeki yillarda da gelme konusunda giiglii bir istegim ,926
var 83,51 ,960
Cevremde bulunanlara bu otel hakkinda olumlu seyler sdylerim. ,922
Tatil karar1 verdigimde bu oteli ilk tercihim olarak degerlendiririm. ,915
Bu otele gelecekte tekrar gelmeyi diisliniiyorum. ,900
Arkadaglarim ve ailemi bu otelde kalmalar1 konusunda tesvik etmeyi ,892

KMO Uygunluk Olgﬁtﬁ: 0,905 Barlett Kiiresellik Testi x2: 2757,583 p: 0,000

Algilanan miisteri degerine yonelik agiklayict faktor analizi sonucunda, Kaiser Normallestirmesine gore,
6zdegeri 1°den biiyiik olan faktorler dikkate alinarak yapilan faktor analizinde, algilanan deger ile ilgili 6l¢egin 4
faktorden olustugu belirlenmistir. Algilanan deger 6lgeginin toplam varyansi %88,99 olarak ¢ikmugtir. Bu oran
%50’den yiiksek oldugu igin analizin gegerli oldugu kabul edilmektedir (Scherer vd., 1988).
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Tablo 2°de yer alan bilgiler incelendiginde, birinci faktor (6 madde) duygusal deger ikinci faktor (5 madde)
kalite degeri, tigiincii faktor (4 madde) fiyat degeri ve dordiinct faktor (4 madde) sosyal degere yonelik ifadeleri
icermektedir. Bu faktorlerin cronbach alfa katsayilarinin ,962 ile ,969 arasinda degistigi gorillmektedir. Nunnaly
ve Bernstein’a (1994) gore, bu degerler, 6lcegin giivenilir ve gegerli kabul edilebilmesi i¢in gerekli olan 0,70’in

tizerindedir.

Davranigsal niyetler ve misteri tatminine iliskin yapilan agiklayici faktor analizinde davranigsal niyetler
Olgeginin tek boyutlu bir yapiya sahip oldugu ve toplam varyansin %83,51 oldugu; miisteri tatmini 6l¢eginin de
tek bir faktérden olustugu ve toplam varyansin %86,04 oldugu tespit edilmistir. Ag¢iklayic1 faktor analizinde
ortak varyans (communality) degerleri ile o&lgekteki maddelerin degerlerinin 0,4’ten disiik olmamasi
gerekmektedir (Field, 2013: 434). Yapilan bu faktor analizinde de tiim degerler 0,4’ten biiyiikk olarak
gergeklegmistir. Bununla birlikte bir degiskenin birden fazla faktorde esit yiikklenmedigi ve ¢apraz yiiklerle ilgili
bir sorun olusmadig1 gézlenmistir.

Tablo 3: Kurumsal sosyal Sorumluluk ve Satin Alma Niyetine iliskin Boyutlarin Ortalamalar

Boyutlar Ortalama S.Sapma
Algilanan Deger (Tiim dlgek) 3,72 ,81599
Duygusal Deger 3,80 1,0672
Kalite Degeri 3,71 ,99197
Sosyal Deger 3,67 1,1071
Fiyat Degeri 3,66 1,2973
Miisteri Tatmini 3,34 1,0594
Davranigsal Niyetler 3,32 1,1354

Tablo 3’te algilanan deger ve boyutlarinin, miisteri tatmini ve davranigsal niyetler degiskenlerinin ortalamalari
yer almaktadir. Buna gore otel miisterilerinin en olumlu gérdiigii boyutun “duygusal deger” oldugu, bunu, “kalite
degeri”, “sosyal deger” ve “fiyat degeri” boyutlarmin takip ettigi goriilmektedir. Algilanan deger tiim 6l¢eginin
ortalamasi 3,72 ve miisteri tatmini degiskeninin 3,34 ve davranigsal niyet degiskenin ise 3,32 ortalamaya sahip
oldugu tespit edilmistir. Bu ortalamalara gore, otel miisterilerinin konakladiklar1 otelde kendilerini rahat
hissettikleri ve mutlu olduklar1 s6ylenebilir. Diger yandan miisterilerin, otelin sundugu hizmetleri genel olarak
kaliteli degerlendirdikleri, bu otelde konaklamanin kendilerine deger kattigini ve 6dedikleri fiyata gore iyi
hizmet aldiklar1 ifade edilmektedir. Bunun disinda her ne kadar otelin algilanan degeri olumlu olarak algilansa da

Ozellikle misteri tatminin ve sadakatinin saglanmasinin gerekliligi ifade edilebilir.
Algilanan Deger, Miisteri Tatmini ve Davramssal Niyet Arasindaki iliskiler

Algilanan deger ve boyutlarinin miisteri tatmini ve davranigsal niyetler ile arasindaki iliskileri tespit etmek
amaciyla pearson korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Arastirmalarda degigskenler arasinda iligkinin
belirlenmesinde genellikle, n > 100 ve r > 0.70 ise, degiskenler arasinda “giiclii iliski” bulundugu, eger r = 0.40
ile 0.70 arasinda ise, “orta derecede”, r = 0.20 ve 0.40 arasi ise “zayif bir iliski” oldugu kabul edilmektedir
(Sokmen, 2000).

Tablo 4. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi

Algilanan Miisteri Deger Boyutlar: Miisteri Tatmini Davramsgsal Niyetler
Duygusal Deger 609** 577**

Kalite Degeri 564** 582**

Fiyat Degeri 326** 367**

Sosyal Deger 448** 493**
Algilanan Deger (Tim 6l¢ek) 669** 688**
Miisteri Tatmini 1 825**
“**p<0.01”

Oncelikle bir biitiin olarak algilanan miisteri degeri ile miisteri tatmini (r=,669) ve davranissal niyetler (r=,688)
arasinda orta derecede pozitif ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Diger yandan, duygusal deger ile
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miisteri tatmini (r=,609) ve davramigsal niyetler (r=,577) arasinda orta derecede pozitif ve anlaml iliskiler
belirlenirken; kalite degeri ile miisteri tatmini (r=,564) ve davranigsal niyetler (r=,582) arasinda orta derecede
pozitif ve anlamli iligkiler; fiyat degeri ile miigteri tatmini (r=,326) ve davranigsal niyetler (r=,367) arasinda zay1f
derecede pozitif ve anlamli iligkiler; sosyal deger ile miisteri tatmini (r=,448) ve davranissal niyetler (r=,493)
arasinda orta derecede pozitif ve anlaml iligkiler tespit edilmistir. Diger yandan miigteri tatmini ile davranissal
niyetler arasinda (r=,825) c¢ok giiclii iligki oldugu ortaya ¢cikmistir.

Algilanan miisteri degerini olusturan boyutlarin (duygusal deger, kalite degeri, fiyat degeri ve sosyal deger)
misteri tatmini ve davranigsal niyetler lizerindeki etkisi ile miisteri tatmininin davranigsal niyetler iizerindeki
etkisini incelemek i¢in ¢oklu regresyon analizi ve basit regresyon analizi ger¢eklestirilmistir.

Oncelikle goklu regresyon analizinin gegerli olabilmesi igin bazi varsayimlarin saglanmasi gerekmektedir.
Bunlardan en 6nemli ikisi ¢oklu baginti olmamasi ve oto-korelasyon olmamasidir. Coklu dogrusal regresyon
modelinde yer alan bagimsiz degigkenler arasi iliski katsayisinin belirli bir diizeyin {izerinde olmasi, ¢oklu-
bagmti sorununu olusturmaktadir. Coklu-bagint1 sorunu olmamasi i¢in Varyans Artig Faktorii (VIF) degerinin
10°’dan kiigiik olmasi gerekmektedir. (Tabachnick ve Fidell, 2011). Diger yandan regresyonun bir diger
varsayimi da bagimsiz degiskenlerin hata terimleri aras1 korelasyon olmamasi diger bir deyisle oto-korelasyon
olmamasidir. Regresyon modelinde oto-korelasyon siiphesinin olup olmadigi, Durbin-Watson analizi ile sinanir.
Durbin-Watson degeri 2’ye ne kadar yakin olursa, ¢oklu dogrusal regresyon modeli i¢in o kadar oto-korelasyon
siiphesi ortadan kalkmaktadir (Field, 2013). Gergeklestirilen ¢oklu regresyon analizinde her bir degisken igin
VIF degerlerinin 10°dan oldukga kiigiik oldugu ve Durbin-Watson degerinin de 1,78 olarak gergeklestigi,
dolayisiyla ¢oklu baginti ve oto-korelasyon olmadigi anlagilmstir.

Tablo 5. Algillanan Deger Boyutlarimin Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkisine Yonelik Coklu Regresyon
Analizi

Bagimsiz Degiskenler Beta t P
Duygusal Deger ,380 6,686 ,000
Kalite Degeri ,218 4,413 ,000
Fiyat Degeri ,088 1,852 ,065
Sosyal Deger ,196 3,480 ,001
R=,684; R°=468; Diizeltilmis R’=,463; F=87,203; p=0.000

Bagimli Degisken: Miisteri Tatmini

Tablo 5°te algilanan miisteri degerini olusturan boyutlarin miisteri tatmini tizerindeki etkisini belirlemek iizere
yapilan ¢oklu regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=87,203; p=0,000). Modele gore
algilanan misteri degeri boyutlarinin, miisteri tatminini agiklama orani %46,8dir.

Standardize edilmis regresyon katsayilart ve regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t-testi sonuglari
incelendiginde, duygusal deger (H,, $=0.380, p=0.000); kalite degeri (Hs, p=0.218; p=0.000) ve sosyal deger
(Hs, B=0.196, p=0,001) boyutlarinin, miisteri tatmini {izerinde anlamli ve pozitif etkileri tespit edilmis ve ilgili
hipotezlerin kabul edildigi belirlenmistir. Fiyat degerinin ise (H;, p=0.088, p=0.065) anlamli etkisinin olmadig:
belirlenmis ve ilgili hipotezin reddedildigi tespit edilmistir. Analiz sonuglarina gore, miisteri tatminini en fazla
etkileyen boyutun “duygusal deger” oldugu, bunu sirasiyla “ Kalite degeri” ve “sosyal deger” boyutlarinin
izledigi ortaya ¢ikmustir.

Coklu regresyon analizinin ikinci modeli de algilanan miisteri degerini olusturan boyutlarin (duygusal deger,
kalite degeri, fiyat degeri ve sosyal deger) davranigsal niyetler tizerindeki etkisini incelemek {izere kurulmustur.
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Tablo 6. Algilanan Miisteri Degeri Boyutlarimin Davramssal Niyetler Uzerindeki Etkisine Yonelik Coklu
Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler Beta t P
Duygusal Deger ,266 5,471 ,000
Kalite Degeri ,288 5,188 ,000
Fiyat Degeri ,100 2,125 ,034
Sosyal Deger ,262 4,684 ,000
R=,697; R°=486; Diizeltilmis R"=,481; F=93,512; p=0.000

Bagimli Degisken: Davranigsal Niyetler

Tablo 6’da algilanan miisteri degerini olusturan boyutlarin davranigsal niyetler iizerindeki etkisine yonelik ¢oklu
regresyon analizi modeli goriilmektedir. Oncelikle regresyonun iki énemli varsayimi olan ¢oklu bagimti ve oto-
korelasyon test edilmis ve coklu baginti icin VIF degerlerinin 10’dan oldukg¢a kiigiik degerler aldigi; oto-
korelasyon i¢in ise Durbin-Watson degerinin 1,65 olarak ortaya ciktigi ve ¢oklu baginti ve oto-korelasyon
olmadig1 tespit edilmistir. Algilanan degeri olusturan boyutlarin davranigsal niyetler itizerindeki etkisini
belirlemek iizere yapilan ¢oklu regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=93,512; p=0,000).
Modele gore algilanan deger boyutlarinin, davranigsal niyetleri agiklama oran1 %48,6’dir.

Standardize edilmis regresyon katsayilart ve regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t-testi sonuglari
incelendiginde, duygusal deger (H,, p=0.266, p=0.000); kalite degeri (Hs, p=0.288; p=0.000); sosyal deger (Hy,
B=0.262, p=0,000) ve fiyat degeri (H,4, f=0.100; p=0,034) boyutlarinin, miisteri tatmini iizerinde anlamli ve
pozitif etkileri tespit edilmis ve ilgili hipotezlerin kabul edildigi belirlenmistir. Analiz sonuglarma gore,

davranigsal niyetleri en fazla etkileyen boyutun “kalite degeri” oldugu, bunu sirasiyla “duygusal deger”, “sosyal
deger” ve fiyat degeri boyutlarinin izledigi belirlenmistir.

Diger yandan miisteri tatmininin davranigsal niyetler {lizerindeki etkisi de basit regresyon analizi ile test
edilmistir.

Tablo 7. Miisteri Tatminin Davramgsal Niyetler Uzerindeki Etkisine Yonelik Basit Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler Beta t P
Miisteri Tatmini ,266 5,471 ,000
R=,825; R°=,680; Diizeltilmis R’=,679; F=847,284; p=0.000

Bagimli Degisken: Davranigsal Niyetler

Tablo 7°de miisteri tatmininin davranigsal niyetler iizerindeki etkisine yonelik basit regresyon analizi istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (F=847,284; p=0,000). Modele goére miisteri tatmininin, davranigsal niyetleri
aciklama oran1 %68’dir. Standardize edilmis regresyon katsayilart ve regresyon katsayilarinin anlamliligina
iligkin t-testi sonuglar1 incelendiginde, miisteri tatmininin (Hg, f=0.825, p=0.000); davranigsal niyetler iizerinde
anlamli ve pozitif etkisi belirlenmis ve ilgili hipotez kabul edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Bu arastirma butik otel igletmelerinde algilanan miisteri degerini olusturan; kalite, duygusal deger, fiyat degeri
ve sosyal degerin, miisteri tatmini ve davranigsal niyetler lizerindeki etkilerini ve miisteri tatmininin davranigsal
niyetler iizerindeki etkisini belirlemek {izere gerceklestirilmistir. Aragtirma modelinde, algilanan miisteri
degerinin alt boyutlarinin hem miisteri tatmininde hem de davramigsal niyetler iizerinde pozitif etkisinin
olacagini, ayrica miisteri tatmininin davranigsal niyetler tizerindeki olumlu etkisinin olacagini 6ngdrmektedir.

Arastirma bulgulart degerlendirildiginde; yapilan agiklayict faktdr analizi sonucunda otel isletmelerinde
algilanan miisteri degerini olusturan faktorlerin, duygusal, deger, kalite degeri, fiyat degeri ve sosyal deger
olarak ¢iktig1 tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan bu faktorlerin; Sweeney ve Soutar (2001); Petrick (2002) ve
Gallarza ve Saura (2006) tarafindan yapilan aragtirmalarda da benzer oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Butik otel isletmelerinde konaklayan turistlerin algilanan miisteri degerine iliskin boyutlari ne derece algiladigina
iliskin bulgulara bakildiginda, turistlerin en olumlu gordiigii boyutun duygusal deger oldugu, bunu sirasiyla
kalite degeri, sosyal deger ve fiyat degerinin izledigi tespit edilmistir. Bu sonucglara gore, butik otel
isletmelerinde kalan turistlerin, Istek ve ihtiyaglarmin karsilandigi, verilen hizmetin kendilerini daha iyi
Hissettirdikleri, bu otellerde kalmanin kendilerini mutlu hissettirdikleri ifade edilebilir. Ayn1 zamanda verilen
hizmetin turistlerce kaliteli algillandigt ve istek ve beklentilerinin fazlasiyla karsilandigi sonucu
¢ikarilabilmektedir.

Otel isletmelerinde algilanan miisteri degeri olusturan boyutlarin, miigteri tatmini iizerindeki etkilerine yonelik
bulgulara bakildiginda, algilanan miisteri degerini olusturan; duygusal deger, kalite degeri, sosyal degerin
miisteri tatmini iizerinde pozitif etkileri tespit edilirken, fiyat degerinin miisteri tatmini lizerinde anlamli bir
etkisinin olmadig1 anlagilmistir. Bununla birlikte miisteri tatminini en fazla etkileyen boyutun “duygusal deger”
oldugu 6nemli bir sonu¢ olarak ortaya ¢ikmistir. Butik otel isletmelerinin kiigiik bir yapida olmasi, miisteriyle
birebir iletisim kuran personel sayisinin azligina bagli olarak hemen hemen ayni personelin miisteriler ile
ilgilenmesi, butik otel isletmeleri icin énemli bir avantaj oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle duygusal miisteri
degerinin miisteri tatminini en fazla olumlu etkileyen boyut olarak ortaya ¢ikmasi, bu diislinceyi dogrular
niteliktedir. Diger yandan butik otel isletmelerinin kendine has yapisi ile benzersiz ve kaliteli hizmet vermesi,
ayni zamanda misterilerin kendilerini degerli butik otel isletmelerinde degerli hissetmesinin, miisterilerin
beklentilerinin karsilanmasi ve miisteri tatminin saglanmasi agisindan 6nemlidir. Nitekim Sweeney ve Soutar
(2001) ile Petrick (2002) tarafindan yapilan galismalarda algilanan miisteri degerini dort boyutta (fonksiyonel,
sosyal, duygusal ve parasal) agiklamislar ve miisterilerin mal ve hizmetleri yalnizca fonksiyonel olarak iiriinden
beklenen performans, paraya karsilik deger olarak degil, iriinden alinan haz (duygusal deger) ve iiriiniin,
tiketicilerin sosyal cevresi icin ifade ettikleri sosyal deger ile degerlendirilmis ve miisteri tatmini iizerinde
olumlu etkilerinin olacagi ifade edilmistir. Benzer olarak, Onaran vd. (2013) tarafindan termal otel isletmelerinde
yapilan bir arastirmada, miisteri tatminini en fazla etkileyen miisteri degeri boyutunun duygusal deger oldugunu,
en az etkileyen deger boyutunun ise sosyal deger oldugunu tespit etmislerdir. Ayni sekilde Munhurrun vd.
(2015) tarafindan Maritus destinasyonunda yapilan aragtirmada, algilanan miisteri degerinin misteri tatmini
tizerinde pozitif etkisi belirlenmistir.

Diger yandan arastirma sonucunda ortaya ¢ikan Onemli bir sonugta, algilanan miisteri degerini olusturan;
duygusal deger, kalite degeri, sosyal deger ve fiyat degerinin, davranissal niyetler {izerindeki pozitif etkileridir.
Aragtirma sonucunda, davranigsal niyetleri en fazla olumlu etkileyen boyutun, kalite degeri ve duygusal deger
oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna ek olarak misteri tatminin de ayri olarak davranigsal niyetler lizerinde olumlu
etkisi tespit edilmigtir. Butik otel isletmelerinde konaklayan turistler, kendilerini evinde gibi hissetmekte, kaliteli
hizmet almakta ve kendilerini degerli hissetmektedirler. Dolayistyla miisteri tatminin saglanmasinda oldugu gibi,
davranigsal niyetlerin ortaya c¢ikmasinda da bu hizmet anlayisinin énemi biiyliktiir. Algilanan miisteri degeri
degiskenlerinin davranigsal niyetler {izerinde dogrudan etkileri bir¢ok arastirmada ele alinmig ve bu
degiskenlerin davranigsal niyetler iizerinde etkili olduklari tespit edilmistir (Hallowell, 1996; Cronin vd., 2000;
Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2002; Bezirgan, 2014; Cetintiirk, 2017). Gallarza ve Saura (2006) ile
Varol (2015) yaptiklar: aragtirmalarda, tiiketiciler agisindan algilanan miisteri degerinin, davranigsal niyetler ve
miisteri tatminini olumlu yonde etkileyerek zincirleme bir etki yaptigini tespit etmislerdir. Benzer sekilde Gill ve
arkadaglar1 (2007) algilanan degerlerin davraniglar niyetler iizerinde 6nemli bir belirleyici oldugunu o6ne
stirmektedirler.

Butik otel isletmelerinin kendine has yapisinin algilanan miigteri degeri i¢in belirleyici oldugu
degerlendirilmektedir. Bu acidan, butik otel isletmelerinin, kendine has yapilarinin, rekabette geri dismemek ve
fazla gelir saglamak pahasina yok edilmemesi gerekmektedir. Ciinkii giiniimiiz miisterileri kendilerini evinde
gibi rahat istemekte, bu yolla mutlu olmaya caligmaktadir. Dolayisiyla bu unsurlarin artarak devam etmesi,
miisteri tatmininin ve davranigsal niyetlerin saglanmasi agisindan olduk¢a dnemlidir. Butik otel isletmelerinin
kaliteyi elden birakmadan, miisterinin 6dedigi bedelinin karsiligin1 fazlasiyla vermesi, ayn1 zamanda, diger otel
isletmelerinden farkliligini ortaya koyan bir anlayisla ¢alismalart hem miisteri tatmininin hem de davranigsal
niyetlerin saglanmasi i¢in 6nerilmektedir.
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Aragtirmanin  Kastamonu’daki butik otel isletmelerini kapsamast bir smirlilik olusturmaktadir. Gelecekte
yapilacak arastirmalarin; farkli destinasyonlar {izerindeki butik otel igletmelerinde uygulanmas: ve sonuglarinin
diger otel igletmeleriyle karsilastirilmasi, literatiire nemli bir zenginlik katacaktir.
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I¢ hat yolcular

Bu calismanin amaci, Konya’da il merkezindeki seyahat acenteleri
araciligiyla ugak bileti alan i¢ hat yolcularinin havayolu sirketlerindeki
marka faktorlerini bir se¢im unsuru olarak nasil degerlendirdiklerini
belirlemektir. Bu amag¢ kapsaminda Konya ilindeki seyahat acentelerinden
i¢c hat yolcu bileti alan 300 kisiye, marka farkindaligi, marka imaji,
algilanan kalite, marka giiveni, marka sadakati, marka tutumu, algilanan
risk ve satin alma tercihleri Olgekleri ile olusturulan anket g¢aligmasi
uygulanmistir. Aragtirma sonuglarina gore, i¢ hat yolcularinin markay:
giiven ve isim olarak algiladigr ve markay1 zihinlerine, bu degerler ile
yerlestirdikleri gozlemlenmistir. Acente araciligtyla bilet alan i¢ hat
yolculari, kalite garantisi almalart ve giiven duymalari sonucunda
havayolu sirketlerinin markasina sadik kalmaktadir. Havayolu igletmeleri
markalagma saglayarak, marka farkindalif1 yaratmakta, algilanan kaliteyi
artirmakta, olumlu bir imaj olusturmakta, yolculara giiven saglamakta,
markaya karst olumlu bir tutum olusturmakta, marka sadakati
olusturmakta ve tiim bu faktorlerin yolcularin satin alma tercihi ile pozitif
yonde iligki icerisinde oldugu sonuglarina varilmastir.

ABSTRACT

Keywords:

Airline companies
Purchasing preferences
Branding

Domestic passengers

The aim of this study is to to determine how domestic passengers who buy
air tickets via travel agencies in Konya consider the brand factors in airline
companies as a selection element. Within the scope of this objective, a
survey study consisting of brand awareness, brand image, perceived
quality, brand trust, brand loyalty, brand attitude, perceived risk and
purchasing preferences scales were applied to 300 people who received
domestic passenger tickets from the travel agencies in Konya. According
to the results of the research, it was observed that the domestic passengers
perceived the brand as trust and name and placed the brand with these
values in their minds. By providing branding, airline companies create
brand awareness, increase perceived quality, create a positive image,
provide trust to passengers, create a positive attitude towards the brand,
and create brand commitment and It was concluded that all these factors
were positively related to the purchase preference of the passengers.
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GIRIS

Marka, bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim ya da hizmetleri tanimlamak i¢in kullanilir. Markalasma, iiriin ve
hizmetlere deger katar. Bu deger, markasini kullanan kisilerle elde edilen asinalik, giivenilirlik, risk azaltma gibi
deneyimlerden meydana gelir. Marka hem fiziksel hem de algisal bir varliktir. Bir markanin fiziksel yonii bir

stipermarket rafinda veya bir hizmetin sunumunda yer alabilir. Bir markanin algisal yonii psikolojik anlamda
tiiketicinin zihnindedir (Kotler, 2000: 396-397).

21. yiizyilin baslangicinda isletmelerin temel fonksiyonlarindan birisi olan pazarlamanin odaklandigi amag, yeni
miisteriler elde ederek satiglarin ve karliliklarin arttirilmasiydi. Diinya’da yasanan sosyal, ekonomik ve
teknolojik gelismeler sonucunda, salt satig ve kar hedefli pazarlama odak noktasi, bir sirketin ihtiya¢ duyulan
tiiketici havuzuna sahip olup olmadigi sorusuna aranan cevap durumuna evirilmistir. Tiiketiciyi baglayarak,
onlar1 Uiriin veya hizmetleri tekrar tekrar satin alacak hale doniistiirmek, bir yenisini edinmekten daha az
maliyetlidir. Bu nedenle tiiketiciyi elde tutmak isletmeler icin hayati 6neme sahiptir. Tiiketiciler ise markanin
kalite garantisi vermesiyle ve markaya giiven duymasiyla igletmelerin markasina sadik olmaktadir (Fullerton,
1988; Martin, 1999; Shaw ve Jones, 2005; Kumar, 2015).

Diinya genelinde havayolu sektoriindeki biiylime hacmi ve hizi gbz oniine alindiginda, i¢ hatlarda sefer yapan
isletmelerde de markalasmanin 6nemi artmaktadir. Isletmeler, markalasarak sektorlerinde rekabet avantaji,
yiiksek oranda kar ve daha fazla pazar payi saglayip giiglerini ve itibarlarini arttirmaktadirlar. Hizmet sektoriinde
tiiketicilerin se¢im yapma siiregleri zorlu ve karmagik bir yapiya sahiptir. Sektérde yasanan gelismeler ve
degisen tiiketici davranig kaliplari ile birlikte havayolu sektoriinde 6zellikle i¢ hatlarda sefer yapan isletmeler
arasinda se¢cim yapmak giiclesmis, tiiketiciler ise markalagmig, kendisine giiven veren ve hizmet kalitesinin
siiphesi duyulmayan degeri yiiksek olan isletmelere odaklanmislardir. Omiirlerini uzatmak isteyen isletmeler,
markalagarak hicbir bahaneye siginmadan kendi markalarini degistirmeyi diisinmeyen bir tiiketici grubu
olusturmakla, markalarin1 tercih eden tiiketicilerin markalari1 neden sectiklerinin bilincinde olmakla
ylikiimlidiirler (Chen ve Chang, 2005; Pakdil ve Aydin, 2007; Forgas vd., 2010, Vlachos ve Zhibin, 2014)

Bu calismanin temel amaci, i¢ hat yolcularinin havayolu igletmelerindeki marka faktorlerini bir se¢im faktorii
olarak nasil degerlendirdiklerini ve havayolu isletmelerindeki markalagmay1 nasil algiladiklarini incelemektir.
Tanimi ve 6lglimii konusunda markalagmanin birgok gri alanlari varken, hizmet sektoriindeki isletmelerin diger
sektorlere gore markalagsmasinin 6l¢iilmesi ve algilanmasit olduk¢a zordur. Arastirmada Tiirk Sivil Havaciliginin
yapist ve son yillarda gergeklestirmis oldugu hizli gelisim &zetlenmis ve arastirma konusu olan markalagsma
literatiirii ile ilgili bilgiler bulunmaktadir. Arastirmanin yontemi boliimiinde arastirmanin amaci, katkilari,
hipotezleri, evren, orneklem, giivenirlilik analizi yer almaktadir. Verilerin istatistiki olarak analizi bulgular
boliimiinde yapilmakta ve yorumlanmaktadir. Sonug boliimiinde ise analiz sonuglari incelenmektedir.

TURKIYE’DE SiVIL HAVACILIK

Teknolojik gelismelerle beraber hizli bir gelisme gosteren sivil havacilik sektorii, dzellikle Tkinci Diinya
Savasi’ndan sonra en fazla tercih edilen ulastirma sektorii durumuna gelmistir. Bu ulastirma sektoriiniin tercih
sebebi, genellikle sagladigi hiz olarak kabul gormektedir (Korul ve Kiigiikénal, 2003: 24). Tiim diinyada yasanan
bu gelismelerden paymi son 15 yilda fazlasiyla alan Tiirk sivil havacilik sektorii, Ulastirma Bakanligi Sivil
Havacilik Genel Miidiirliigii, Ulastirma Bakanli§i Demiryollari, Limanlar ve Hava Meydanlari insaat:i Genel
Miidiirliigii, Bagbakanlik Devlet Meteoroloji Isleri Genel Miidiirliigii, Devlet Hava Meydanlar1 Isletmesi Genel
Miidiirligii birimlerinin esglidiimii ile faaliyetlerini kamu denetimi altinda stirdiirmektedir (Zincirkiran, 2016: 2).

Sivil havacilik faaliyetleri, bir¢ok tilkede ekonomik ve sosyal kalkinmay: destekleyen 6nemli unsurlarindandir.
Diinya genelinde sivil havacilik sektoriinde, yasanan bazi olumsuzluklara ragmen ozellikle 1980°li yillardan
sonra, devamli bir biiylime gézlemlenmis ve yillik bazda ortalama %4 - %5 artislar gorilmistiir. Tiirk sivil
havaciligt son 10 yil igerisinde yillik ortalama %14°liikk biiyiime orani ile diinya ortalamasinin ¢ok {izerinde bir
performans sergilemistir. Bunun nedeninin Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme Bakanlig1 tarafindan yiirtirliige
konan uygulamalar oldugu diisiiniilmektedir (Zincirkiran, 2016: 2).

Havacilik sektoriinde, 2003 yilinda yapilan diizenlemeler sonucunda, Ozellikle i¢ hatlarda gozle goriiliir
gelismeler yasanmustir. Ugak sayist son 15 Yilda %219 artarak 517’ye ulasmistir. Koltuk kapasitesi, son 15 yilda
%253 artarak 97.000’1 asmustir. Kargo kapasitesi, son 15 yilda %517 artarak 1.866.000 kg’1 asmistir. i¢ hatlarda
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2003 yilinda 2 merkezden 26 noktaya ugus gerceklestirilirken 2017 yili sonu itibariyla 7 merkezden 55 noktaya
ulagilmistir. D1s hatlarda ise 2003 yilinda 60 noktaya ugus gerceklestirilirken, 2017 yili sonu itibariyla 119
ilkede 296 noktaya ugus gerceklestirilmektedir. Son 5 yillik donemde ise Tiirkiye’de, 2012 yilinda 1.376.486
olan ugak trafigi 2017 yilinda %38,9 oraninda artarak 1.912.216 ucak, 131.029.000 olan yolcu trafigi de %47,5
artarak 193.319.000 yolcu olarak gergeklesmistir. 2012 yilina gore, havayolu sirketlerimizin 370 olan ugak sayisi
2017 yilinda 517°ye, 65.208 olan toplam koltuk kapasitesi 97.500’e yiikselmistir. 2013 yilinda, i¢c hatlarda 6
havayolu sirketimiz, 7 merkezden toplam 52 noktaya sefer yapmustir. Dis hatlarda ise 194 iilkede toplam 236
noktaya sefer yapilmistir (S.H.G.M. Faaliyet Raporu, 2017).

Tirk havacilik sektoriindeki gelisimi ii¢ boliimde incelemek miimkiindiir. Bu ti¢ dénemin ilki, 1983 yilinda
serbestlesme yoniinde ¢ikarilan kanundan 6nceki donemdir. Bu donemde havacilik sektorii devlet tekelinde
stirdiirilmiistiir ve sektdr sinirli bir gelisim gdstermistir (Kiract vd., 2013: 506). 14.10.1983 tarihinde 2920 sayili
Sivil Havacilik Kanunun yiiriirliige girmesiyle, havacilik sektdriindeki gelisimin ikinci donemi baslamistir.
Cikarillan kanun ile ticari amagla 6zel sektére hava tagimaciligi ve havaalani terminal isletmeciligi hakki
verilmistir. Bdylece havacilik sektorii, devletin tekelinden ¢ikmig ve Tiirk sivil havacilik sektoriiniin
gelismesinde biiyiik bir yol kat edilmistir. 1986 yilinda Tiirkiye’nin ilk 6zel uluslararas: havayolu sirketi olan
Istanbul Havayollarinin faaliyete gecmesi, bu gelismenin ilk 6rnegini olusturmustur. Ulastirma Bakanlhigi, i¢ hat
seferlerine yeni diizenlemeler getirmistir. Yasal diizenlemelerle beraber, rekabet¢i bir hava tasimacilik sistemi
olusturulmasimin 6nii agilmig ve havacilik sektoriiniin hizli, giivenli ve teknolojik yeniliklere sahip bir sektor
olmasi saglanmistir (Battal vd., 2006: 1). 2003 yilinda 6zellikle i¢ hatlara verilen tesviklerle ve yapilan yasal
diizenlemelerle baslayan ve devam eden donem ise havacilik sektoriindeki tiglincii donemdir. 2003 yilinda
Ulastirma Bakanligi, pazari serbestlestirmenin yani sira bazi siibvansiyonlarla girisimcilerin arkasinda oldugunu
gostermigtir. Buna 6rnek olarak, hava alanlarinda havayolu isletmelerinin sundugu hizmete karsin aldigt
iicretlerde, Devlet Hava Meydanlar1 Isletmesi (DHMI) indirim saglamus, vergi oranlarini azaltmis ve ic hat bilet
fiyatlarinin igerisinde bulunan bazi vergileri tamamen kaldirmistir. Boylece igletmeler yolcularina daha uygun
fiyattan bilet sunma noktasina gelmistir (Kiraci vd., 2013: 506).

Havayolu hizmeti bir dizi islemden olusur ve yolcularin servis zincirinin farkli asamalarinda farkli beklentileri
olabilir (Chen ve Chang, 2005: 79). Havayolu isletmeleri, miisterilere bilet rezervasyonu, satin alma, havaalani
yer hizmeti, ugakta servis ve varig noktasinda hizmet dahil olmak iizere gesitli hizmetler sunmaktadir. Havayolu
hizmetleri, kayip bagaj tasima ve gecikmis yolcular i¢in servis hizmeti gibi aksakliklardan kaynaklanan destek
hizmetlerini de kapsar (Tsaur, Chang ve Yen, 2002: 107).

MARKALASMA

Marka, iireticinin veya saticinin, mal veya hizmetlerini belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerin sunduklarindan
ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim, sozciik, sembol, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin ¢esitli
bilesenleridir (Aaker, 1991; Dalrymple ve Parsons, 2000). Aaker’e (2013) gore, isletmeler tarafindan iiriin veya
hizmetleri i¢in basarili bir sekilde olusturulan marka, uzun dénemde marka sahiplerine ticari istiinliik, pazarda
saglam bir konum, azalan pazarlama maliyetleri, farkindalik, taninma, giiven duygusu ve yeni tiiketicileri
¢ekebilme gibi degerler saglamaktadir.

Marka sadakati; tiiketicileri farklt markalara yoneltme amagli tim pazarlama faaliyetlerine ragmen gelecekte bir
tirlin veya hizmeti tekrar alma taahhiidii vererek, devamli olarak ayni markay1 degistirmeden tekrarlayarak satin
almak ya da tercih etmek olarak agiklanmaktadir (Chaudhuri ve Halbrook, 2001: 83). Marka imaji1, herhangi bir
urline iligkin marka algisinin tiiketicinin zihninde birakmis oldugu izlenimler veya cagrisimlar olarak
tanimlanmaktadir (Kotler, 2002; Keller, 2003). Algilanan kalite {iriiniin gercek (objektif) kalitesini yansitmayan;
irtinlin goreceli (subjektif) olarak degerlendirmesi sonucunda, sahip oldugu 6zelliklerin ise yararliligi ve {iriiniin
performansinin  Ustiinliigi hakkinda olusan yargilarin tiiketici zihnindeki biitiinlinii temsil etmektedir
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988: 15). Algilanan risk, tiiketicilerin satin alma kararinin sonuglar ile ilgili
belirsizliklere sahip olmast durumudur (Schiffman ve Kanuk, 2000: 153). Marka farkindaligi, markanin
tilkketicinin zihninde yarattig1 etki sonucunda, tiiketicinin her kosulda ve durumda markayr tanimlayabilme
yetenegini ifade etmektedir (Keller, 2003; Aaker 2013; Aaker, 2014). Marka tutumu, tiikketicilerin belirli bir iiriin
grubundaki bir¢ok markadan aym derecede haberdar olmalari durumunda olusan ve marka sec¢imini etkileyen
temel bir kriterdir (Cakir, 2006: 70). Marka giiveni, markanin ihtiyaglar1 karsilama, yerine getirme gibi
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sorumluluklarini iyi niyetlilik ve isteklilik ile yerine getirerek tiiketicinin ¢ikarlarini ve refahini korumasi yoluyla
saglanan memnuniyeti, marka ile iligkilendirmesidir (Balester ve Aleman, 2005: 188).

SATIN ALMA TERCIiHi

Blackwell vd.’ne gore (1995) tiiketici satin alma karar1 vermek istediginde; tanimlama, bilgi arastirma,
degerlendirme, satin alma ve geribildirim siirecinden gegecektir. Tiiketici, bir {irlin veya hizmet satin alma
stirecinde birgok icsel ve digsal faktorden ile etkilenir. Tiiketicinin satin alma tercihleri duyulan ihtiyaglari
gidermek diisiincesi temelinde, fayda saglamak amaci ile kendisine uygun gordiigii iiriin ya da hizmetleri ne
zaman, nereden ve nasil elde edeceginin toplamidir (Nelson, 1970; Deaton ve Muellbauer, 1980; Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010). Tiiketicilerin satin alma siireci, su agamalar ile gerceklesmektedir (Mucuk, 2012: 83-84):

1. Intiyacin Belirlenmesi: Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla baslar.
Ihtiyag duyulunca, bunun nasil giderilecegi sorunuyla karsilagilir.

2. Alternatiflerin Aragtirilmasi: Tiiketici bir ihtiyacin var oldugunu goriince birincil ve ikincil kaynaklardan
bilgi toplar ve alternatifleri aragtirir.

3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Bu asamada tiiketici alternatifleri degerlendirir. Geg¢mis deneyler, ¢esitli
markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmede etkili olur.

4. Satin Alma Karar: Onceki asamalardan toplanan bilgilerin islenip, satin alma kararimin uygulandig
asamadir.

5. Satin Alma Sonrasi: Satin alma kararinin sonuglarinin degerlendirildigi asamadir.

Satin alma karar1 satin alma niyeti ile i¢ igedir. Satin alma niyeti, lirlin, marka tercihini, satin alma zamanin1 ve
alinacak miktarlarin saptanmasini da beraberinde getirmektedir. Tiiketici degerlendirme kiimesine aldigi iiriin
smifinda yer alan farkinda oldugu markalar arasindan se¢im yaparken tiiketici davranislarini etkileyen
demografik, sosyal-kiiltiirel, durumsal, psikolojik faktorlerden etkilenmektedir (Deniz, 2011: 259). Tiiketici
davranis1 kapsaminda yer alan satin alma tercihlerini etkileyen faktdrler genel olarak su bagliklar altinda
incelenir: (Bozkurt, 2004; Durmaz, 2008)

1. Ekonomik Faktorler: Tiiketici tiikettigi maldaki bir birimden sagladigi doygunluk, fiyati ayn1 olan bir bagka
maldan edinecegi doygunluk noktasina esit oluncaya kadar veya ¢ok daha fazla doyum elde edinceye dek ayni
malin satin alma davranimini siirdiirecektir.

2. Sosyal-Kiiltiirel Faktorler: Aile ve referans gruplar igerisinde yasayan insan, yasanan sosyallesme siireci
sonucunda toplum igerisinde rol ve statii sahibi olurken toplumun kiiltiirlinii de 6ziimser.

3. Psikolojik Faktorler: Bu faktorler motivasyon, sezgi, 6grenme, algi, tavir, kisilik, inang ve tutumlar olarak
siiflandirilmaktadir.

4. Kisisel Faktorler: Bu faktorler yas, medeni durum, meslek ve 6grenim diizeyi ile gelir unsurlarindan
olugmaktadir.

ARASTIRMA YONTEMIi
Arastirmanin Onemi

Hizmet sektoriinde somut bir varliktan s6z edilemedigi i¢in markalagmak, somut iiriinlerdeki markalagsmaya
kiyasla daha biiyiik 6nem arz etmektedir. Hizmet sektoriindeki markalagmaya olan ragbetin yiikselmesine
ragmen, iilkemizde havayolu isletmelerinin markalagmasini arastiran c¢alisma sayisi, diger sektorlere yonelik
yapilan caligmalara nazaran azdir. Markalagma konusunda, hizmet sektorii igerisinde bulunan havayolu
isletmelerinin i¢ hat yolcularmi konu alan ve ¢ok boyutlu marka faktorlerinin birlikte karsilastirildigi bir
calismaya rastlanmamustir. Ulkemizdeki havayolu isletmelerinin markalagsmasiin, satin alma tercihi {izerine
etkilerine yonelik daha dnce yapilan ¢alismalarda, yolcu programlarinda sunulan 6diillerin markalasma {izerine
olan etkisi (Atalik, 2005a; Unal, 2003), iliskisel pazarlamanin markalasmaya etkisi (Kilig, 2010), marka
denkliginin miisteri sadakatine etkisi (Yigit, 2011; Selver, 2015), havayolu imajinin markalasmaya etkisinin
incelenmesi (Atalik, 2005b), havayolu isletmelerinde marka degerini olusturan unsurlarin incelenmesi (Aktepe
ve Sahbaz, 2010), havayolu isletmelerinin sosyal medya sitelerine yonelik elektronik miisteri sadakatinin
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saglanmasi (Arslan ve Atalik, 2016), THY nin markalagsma gelisim siireci (Iri ve Acar, 2017) konular1 ele
alinmistir. Bu arastirmada, tliketicilerin havayolu markasi tercihlerine yonelik verdigi cevaplardan elde edilen
sonuglar, havayolu isletmelerinin markalasma ¢abalarin1 degerlendirmeleri agisindan destekleyici olma
ozelligine sahiptir.

Arastirmanin Amaci ve Modeli

Calismada, giliniimiizde isletmeler igin biiyilk 6neme sahip olan, tiiketici temelli marka degerleme modelleri
(Keller, 1993; Aaker, 1991; 2001; 2013) kapsamindaki boyutlardan, marka farkindaligi, marka imaji, algilanan
kalite, marka giiveni, marka sadakati, marka tutumu ve algilanan risk kavramlarinin i¢ hat yolcularinin satin alma
tercihleri ile iligkileri arastirilmistir. Havayolu isletmesi markalarinin, marka denkligi boyutlart ile i¢ hat
yolcularmin satin alma tercihleri arasindaki iliskinin belirlenmesi, ¢alismanin temel amacidir. Bu amag
kapsaminda literatiir incelemesi yapilmis, arastirmanin model ve hipotezleri olusturulmustur. Arastirmanin
modeli Sekil 1°de yer almaktadir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Aragtirmanin modeli; marka farkindaligi, marka imaji, algilanan kalite, algilanan risk, marka giiveni, marka
tutumu, marka sadakati ve satin alma tercihi olmak iizere sekiz faktdrden olugmaktadir. Literatiir incelendiginde
havayolu isletmelerinin markasi ve yolcularin satin alma tercihi iligkisini bir veya daha fazla bilesen kapsaminda
degerlendiren arastirmalara rastlanmigtir. Bunlar, marka giiveni ile satin alma tercihi (Jeng, 2016), hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti, deger ve sadakat (Ford, Paparoidamis ve Chumpitaz, 2014), marka tutumu, satin
alma tercihi ve kisisel degerler (Westberg ve Kenneth, 2005), marka tercihi, algilanan risk ve satin alma
(Cunningham, vd., 2005) marka degeri ve satin alma tercihi (Chen ve Chang, 2008), algilanan kalite, marka
giiveni ve satin alma tercihi (Saleem, Zahra ve Yaseen, 2017), marka giiveni, marka imaj1, marka farkindalig1 ve
satin alma tercihi (Pramudya, Sudiro ve Sunaryo, 2018) arasinda iliski tespit edilmistir.

Arastirmanin amacina yonelik hazirlanan model ile iligkili hipotezler asagida belirtilmistir ve verilerin analizi
kisminda bu hipotezler sinanacaktir:

H1: Marka farkindaligi degiskeni ile i¢ hat yolcusunun satin alma tercihi arasinda pozitif bir iliski vardr.
H2: Marka imaji degiskeni ile i¢ hat yolcusunun satin alma tercihi arasinda pozitif bir iligki vardur.
H3: Algilanan kalite degiskeni ile i¢ hat yolcusunun satin alma tercihi arasinda pozitif bir iliski vardir.

H4: Marka giiveni degiskeni ile i¢ hat yolcusunun satin alma tercihi arasinda pozitif bir iliski vardir.
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H5: Marka sadakati degiskeni ile i¢ hat yolcusunun satin alma tercihi arasinda pozitif bir iliski vardir.
H6: Marka tutumu degiskeni ile i¢ hat yolcusunun satin alma tercihi arasinda pozitif bir iligki vardur.
H7: Algilanan risk degiskeni ile i¢ hat yolcusunun satin alma tercihi arasinda pozitif bir iliski vardur.
Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, Konya’da seyahat acenteleri araciligiyla i¢ hat havayolu bileti satin alan yolculardir. Konya
Havalimaninin kisitlayici sartlari (biirokratik engeller, giivenlik kurallari, ucuslarin sik olmamasi, fiziki uzaklik)
ve havayolunu tercih eden seyahat esnasinda yolcularin kisitli zamana sahip olmalari, anketlerin seyahat
acenteleri araciligiyla uygulanmasi zorunlulugunu yaratmistir. Ana kiitlenin tamamina ulagsmak, zaman ve
maliyet agisindan mevcut olanaklari astigi i¢in 6rneklem, arastirmaya katilmayi kabul eden {i¢ seyahat acentesine
i¢ hat bileti almak igin gelen tiiketicilerden, anketi doldurmaya goniillii kisilerden olugmustur. Tirk sivil
havacilik sektoriinde biletlerin, tiiketiciye satildigr kanallarin dagilimimi gésteren bir veri bulunmamaktadir. Bu
nedenle, arastirmaya katilan seyahat acentelerinin 2018 ilk ¢eyrek satig raporlari incelenerek, aylik i¢ hat bilet
satig ortalamalarinin 912 adet oldugu sonucuna ulasilmistir. “Sample Size Calculator” uygulmasi ile a=0.05
anlamlilik ve + %35 hata payma gore ihtiya¢ duyulan 6rneklem sayis1 drneklem 291 kisi olarak hesaplanmigtir.
Tiirkge olarak hazirlanan anket formlari, seyahat acentelerinde ¢alisanlarin aracilifiyla uygulanmistir ve veriler
2018 yiliin May1s ayinda elde edilmistir.

Anketin Hazirlanmasi ve Verilerin Toplanmasi

Aragtirmada verilerin toplamasi amaciyla anket yontemi segilmistir. Anket formu, son boliimde bulunan
demografik sorular dahil olmak iizere 4 bdliimden meydana gelmektedir. ilk béliimde katilimcilardan
doldurulmasi istenen, marka kavrammin ne ifade ettigi sorusu bulunmaktadir. ikinci béliimde i¢ hat ugusu
yaparken hangi havayolunu kullandiklar1 sorulmustur. Ugiincii béliimde ise marka ile ilgili 42 ifade yer
almaktadir. Yildiz’in (2013) ¢aligmasinda Antalya’daki zincir konaklama isletmelerinde uygulanan sekiz farkli
Olcek, anketin tigiincli boliimiiniin ifadelerini olusturmustur. Yildiz’in (2013) kullandigi 6lgekler; marka
farkindaligi (Kim vd., 2008; Yoo ve Donthu, 2001), marka imaj1 (Kim ve Kim, 2005; Uygur, 2008), algilanan
kalite (Kim ve Kim, 2005; Kim vd., 2008; Parasuman vd., 1988), marka giiveni (Lassar vd.1995), marka sadakati
(Kim ve Kim, 2005; Kim vd., 2008; Yoo ve Donthu, 2001), satmn alma (Kim vd., 2008; Kressmann vd., 2006;
Yoo ve Donthu , 2001), marka tutumu (Brexendorf vd., 2010; Yoo ve Donthu, 2001) ve algilanan risk (Jacoby
ve Kaplan, 1972; Laroche vd., 2004; Stone ve Gronhaug, 1993) olmak {izere sekiz faktorden olusmaktadir. Bu
ifadelere, yolcularin katilim diizeyini belirlemek igin 5°1i Likert 6lgegi (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle
Katiliyorum) kullanilmistir. Son boliimde ise katilimecilardan 7 adet sorudan olusan demografik bilgilerini
doldurmalar1 istenmistir. On gbriilen 6rneklem biiyiikliigiinii (n=291<340) karsilayan 340 adet anket arastirma
icin seyahat acentelerine birakilmis ve miisterilere uygulanmasi istenmistir. Kayip ve eksik kodlama gibi
nedenlerden o&tiirii %88,23 geri donils orani ile 300 anket verilerin toplanmasi i¢in ¢aligmaya ara¢ olarak
secilmigtir. Anketlerden elde edilen verilerin analizi ve yorumu SPSS 20 programu ile yapilmustir.

BULGULAR
Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Aragtirmada kullanilan &lgeklerin i¢ tutarligini tespit etmek i¢in Cronbach Alpha degerleri bulunmustur. Bu
sayede, arastirmada kullanilan anketin ne kadar giivenilir oldugu test edilmistir. Faktor analizinde belirli
degiskenlerin birbirleriyle olan iligkilerine bakilarak verilerin 6zet ve anlamli bir sekilde belirlenmesine yardimci
olan ¢ok degiskenli bir analiz ¢esididir. Faktor analizinin asil amaci degiskenlerin birbirleriyle olan karsilikli
bagliligin temelini belirlemektir (Nakip, 2006: 423)
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Tablo 1. Ol¢eklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analiz Sonuclar

. Faktor | Cron.
Ifadeler Yiikii |Alpha
Faktor 1: Marka Farkindahg:

1.Bu havayolunun ugaklarini bilirim. ,632

2.Bu havayolunun marka adimnin farkindayim. ,622

3.Bu havayolunu, diger marka havayollar1 arasindan ayirt ederim. ,753 904
4.Bu havayolunun baz1 6zellikleri hemen aklima gelir. ,648 |’
5.Bu havayolunun semboliinii veya logosunu hemen hatirlarim. ,673

6.Bir HY isletmesine rezervasyon yaptirmayi diisiindiigiimde, aklima ilk énce bu HY adi gelir. ,735

Faktor 2: Marka imaji

7.Bu havayolu rahattir. ,719

8.Bu havayolunda hizmet sunumu yiiksek diizeydedir. ,738

9.Bu havayolunun ¢ok iyi bir imaj1 vardir. 721

10.Bu havayolu liiks bir oteldir. ,696

11.Bu havayolu iist sinifa mensup kisiler i¢in uygun bir havayoludur. ,713 | ,909
12.Bu havayolu ile u¢tugumda kendimi 6zel hissederim. 117

13.Bu havayolunda sunulan hizmet, beklentilerimin iistiindedir. , 702

14.Bu havayolunun, uzun bir ge¢misi vardir. 527

15.Bu havayolu ¢ok bilinen bir markadir. 612

Faktor 3: Algilanan kalite

16.Bu havayolu c¢alisanlari, 6zel ve degerli bir miisteri oldugumu hissettirir. ,605

17.Bu havayolu, modern ugaklara sahiptir. ,613

18.Bu havayolunun ¢aliganlar1 temiz ve siktir 574

19.Bu havayolunda alaninda uzmanlagmus kisiler ¢aligir. ,638 886
20.Bu havayolu, dogru zamanda, dogru hizmeti sunar. 586 |’
21.Bu havayolu ¢aliganlar1 yolcularin sorunlarini hizli bir sekilde ¢ozer. ,617

22.Bu havayolunun calisanlar1 miisterilerle etkili bir iletisim kurar. ,619

23.Bu havayolunun yiyecek ve igecekleri kalitelidir. 591

Faktor 4: Marka Giiveni

24 Bu havayolunun markasi bana giiven verir. ,699

25.Bu havayolu s6z verdigi hizmet kalitesini sunar. ,684

26.Bu havayolu hizmet kalitesinde siirekli ve tutarlidir. 722 | ,907
27.Bu havayolu markasinin ifade ettigi her sey (fiyat, kalite, reklam, gesitlilik vb.) birbiriyle ,642

uyum icindedir.

Faktor 5: Marka Sadakati

28Bu havayolunda u¢gmus olmaktan memnunum. , 749
29Diger havayolu markalariyla karsilagtirdigimda ilk tercihim bu havayoludur. ,768
30Kendimi bu havayolunun sadik bir miisterisi olarak goriiriim. 754 | ,897
31Bu havayolunun arkadaglarima da tavsiye ederim ,761

32.Bu havayolunu, diger havayollar1 promosyon yapsa dahi degistirmem. ,758

Faktor 6: Satin alma

33.Bu havayolu ile tekrar ugmaya niyetliyim. ,768 887
34.Gelecekte bu havayolu ile tekrar ugacagim. 784 |’
Faktor 7: Marka Tutumu

35.Bu havayolunu ¢ekici bulurum. , 728

36.Bu havayolunda ugmaktan hoslanirim. 741 | ,879
37.Bu havayolunda ugmay1 6zlerim. ,719

Faktor 8: Algilanan Risk

38.Bu havayolunu tercih etmem para kaybidir. ,864

39.Bu havayolunu tercih etmem zaman kaybidir. 871

40.Bu havayolunda sunulan {iriin ve hizmetler beklentilerimi karsilamaz. ,854 | ,925
41. Bu havayolunda ugmak psikolojik olarak kendimi rahatsiz hissetmeme neden olur. ,862

42. Bu havayolunu tercih ettigimde, ¢evremdeki kisiler hakkimda olumsuz distiniirler. ,859

Tablo 1’de dlgeklerin faktor yapilarini ortaya ¢ikarmak igin, anket formundaki 42 madde faktor analizine gore
degerlendirilmistir. Bu anket formu sekiz faktor iizerinden ele alinmigtir. Biiylikoztirk’e (2010) goére Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degeri, degiskenler tarafindan olusturulan ortak varyans miktarin1 bildirmektedir. Bu
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degerin 1,00’a yakin olmasi verinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gosterirken, 0,50 nin altina diismesi bu
veriler ile faktor analizi yapmanin dogru olmayacagini bildirmektedir. Tablo 1’e bakildiginda faktor yiiklerinin
istenilen dogrultuda dagildigi goriilmiistiir. Tiim ifadeler literatiirle ayn1 dogrultudadir ve ait oldugu faktdre
yliklenmigtir

Tablo 1.’de 6lgeklerin Cronbach’s Alfa Katsayilari, 0 ve 1 arasinda degisim gostermektedir. Croncach’s Alfa
Katsayinin degerlendirilmesinde “ >.9-Miikemmel, >.8-Iyi, >....” uyulmas1 gereken kurallardir (George ve
Mallery, 2003: 231). Tablo 1’deki sonuglar 0,886 ile 0,925 arasinda degisen yiiksek degerlere sahiptir. Bu
degerler, anketin yiiksek derecede giivenirlilige sahip oldugunu gdstermektedir.

Tablo 2. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f % Medeni Durum f %
Kadin 99 |33% Evli 147 | 49%
Erkek 201 |67% Bekar 153 | 51%
Yas f % Gelir Durumu f %
18-27 129 |43% 0-1600 TL arasi 120 | 40%
28-37 69 |[23% 1601-3200 TL arast 63 | 21%
38-47 51 17% 3201-4800 TL arasi 51 17%
48-57 24 8% 4801-6400 TL arasi 33 11%
48-67 24 8% 6401-8000 TL arasi 24 8%
68 ve istii 3 1% 8001 TL ve istii 9 3%
Egitim Durumu f % Meslek f %
ko gretim 12 | 4% Ozel Sektorde Isci 15 5%
Lise ve dengi 57 [19% Kamu Sektoriinde Isci 9 3%
Lisans 183 |61% Ozel Sektdrde Memur 9 3%
Lisansiistii 48 |16% Kamu Sektoriinde Memur 30 | 10%
Uzmanlik Gerektiren Meslek Sahibi 27 9%
Seyahat Amaci f % Ust Diizey Yonetici 24 | 8%
Is 75 | 25% Ticari Serbest Meslek Sahibi 18 6%
Tatil 52 |14% Ev Hanim 15 5%
Ziyaret 99 |[33% Sporcu, Sanatgt 6 2%
Aligveris 6 2% Hayvancilik veya Ciftgilik Yapanlar 6 2%
Toplant1 3 1% Ogrenci 111 | 37%
Konferans 12 4% Emekli 24 8%
Egitim 54 |18% Issiz Fakat Gelir Sahibi 3 1%
Diger 9 3% Diger 3 1%

Tablo 2’de goriildiigii lizere, arastirmaya katilan kisilerin %67’si erkek, %51°, i evli ve %431 18-27 yas
araligindadir. Katilimcilarin %61°1 lisans mezunu, %40’1 1600 TL ve altinda gelir sahibi ve %37’si 6grenci
olduklarini belirtmislerdir. Ankete katilan i¢ hat yolcularina seyahat amaglarint belirtmelerini istedigimizde ise,
katilimcilarin %33’ ziyaret, %25°1 is, %18’1 egitim cevabini vermislerdir.

Tablo 3. Marka Kavrami ve Tercih Edilen Havayolu Isletmeleri Analizi

Marka Kavramlar: f % Tercih Edilen Havayolu isletmesi f %

Giiven 102 | 34% Turk Hava Yollari 165 | 55%
Isim 90 | 30% Pegasus 75 | 25%
Prestij 54 | 18% Anadolu Jet 51 | 17%
Profesyonellik 21 | ™% Atlas Jet 3 1%
Un 27 | 9% Sun Express 3 | 1%
Sembol 6 2% Onur Air 3 1%

Tablo 3 incelendiginde, arastirmaya katilan i¢ hat yolculari, markay1r %34 giiven, %30 isim, %18 prestij, %7
profesyonellik olarak algilamaktadir. Katilimeilarin %2’si bu ifadeye sembol diyerek, marka kavramimin ifade
ettigi en az faktor olarak belirlemislerdir. Giliven ve isim ifadelerinin yiiksek oranda marka olarak algilandigi
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goriilmektedir. Havayolu yolculart i¢in, markanin giliven olarak c¢agristigi ve algilanan kalite oldugu
bilinmektedir (Aktepe ve Sahbaz, 2010; Saleem, Zahra ve Yaseen, 2017; Pramudya, Sudiro ve Sunaryo, 2018).
Marka, hizmet alirken taahhiit edilen yararlarin uygulanacagina dair bir giivence simgesi olarak algilanmakta ve
marka ismi giiven vermektedir (Y1ldiz, 2013: 143). Katilimcilarin %55°1 Tiirk Hava Yollari’n1, %25°1 Pegasus’u
ve %17’si ise Anadolu Jet’i tercih etmektedirler.

Arastirmada yer alan H1, H2, H3, H4, H5, H6 ve H7 hipotezlerinde, degiskenler arasindaki iligki dlgiilecegi i¢in
korelasyon analizi yapilmistir. Marka faktorleri korelasyon matrisi Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Marka Faktorleri Korelasyon Analizi

Tiiketicinin Satin Alma Tercihi
Pearson Correlation| 496
1. Marka Farkindah@ Sig. (2-tailed) ,000
N 100
Pearson Correlation] ,5050")
2. Marka imaj Sig. (2-tailed) ,000
N 100
Pearson Correlation] 6517
3. Algilanan Kalite Sig. (2-tailed) ,000
N 100
Pearson Correlation] 5230
4. Marka Giiveni Sig. (2-tailed) ,000
N 100
Pearson Correlation] 5160
5. Marka Sadakati Sig. (2-tailed) ,000
N 100
Pearson Correlation] 55107
6. Marka Tutumu Sig. (2-tailed) ,000
N 100
Pearson Correlation] -,341™
7. Algilanan Risk Sig. (2-tailed) ,000
N 100

®Korelasyon 0.01 diizeyinde cift tarafli 6neme sahiptir.

Korelasyon analizinde katsayi, iki degisken arasindaki iligkinin miktarini, yontinii bulup yorumlamak amaciyla
kullanilir. Korelasyon katsayist 1.00 ve -1.00 arasinda olmaktadir. 1.00 miikemmel pozitif bir iligkiyi; -1.00
olmast miikemmel negatif bir iliskiyi ifade etmektedir. 0.00 olmasi ise iki degisken arasinda herhangi bir
iliskinin olmadigim gostermektedir. iki degisken arasindaki katsay1 degerinin 0.70 - 1.00 olmas: yiiksek diizeyde
bir iligki oldugunu, 0.70- 0.30 arasinda olmasi orta diizeyde bir iligki oldugunu ve 0.30-0.00 arasinda olmasi ise
diisiik diizeyde bir iliski oldugunu gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2010; Ural ve Kilig, 2006).

Tablo 4’te goriildiigii iizere tiim korelasyonlarda p=0,00<0,05 arasinda oldugundan ve hipotezlerde yer alan
degiskenler arasindaki iligkiler anlamlidir ve katsay1 degerleri 0.70-0.30 olmasindan dolay: tiim korelasyonlar
orta diizeydedir. Hipotezler arasinda en yiiksek korelasyonun H3’te yer alan, algilanan kalite ile i¢ hat
yolcusunun satin alma tercihi arasinda oldugu ortaya ¢ikmustir ve katsayr degeri 0,651°dir. I¢ hat yolcusunun
satin alma tercihi ile marka farkindalig1 arasinda 0,496 katsay1 degeri, marka imaj1 arasinda 0,505 katsay1 degeri,
marka giiveni arasinda 0,523 katsay1 degeri, marka sadakati arasinda 0,516 katsay1 degeri ve marka tutumu
arasinda 0,551 katsay1 degeri ile anlamli orta diizeyde pozitif iligki s6z konusudur. Sadece i¢ hat yolcusunun
satin alma tercihi ile algilanan risk degiskeni arasindaki iliskiyi 6lgen H7’de katsay1 degeri 0.00 ile -1.00
arasinda oldugundan negatif bir iligki oldugu gézlemlenmektedir. Algilanan risk degiskeni ile i¢ hat yolcusunun
satin alma tercihi arasinda anlamli ve 0,341 katsayr degeri ile negatif bir iligki vardir. Tiim bu bilgiler 15181inda
H1, H2, H3, H4, H5 ve H6 hipotezleri kabul edilmis ve H7 hipotezi ise reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Konya ilindeki seyahat acenteleri araciligryla ucak bileti alan i¢ hat yolcularinin, havayolu sirketlerindeki marka
faktorlerini bir se¢cim unsuru olarak nasil degerlendirdiklerinin ve havayolu sirketlerindeki markalagmay1 nasil
algiladiklarinin incelendigi bu arastirmada, i¢ hat yolcularimin markayr giiven ve isim olarak algiladigi ve
markay1 zihinlerine, bu degerler ile yerlestirdikleri goézlemlenmistir. Acente araciligiyla bilet alan i¢ hat
yolculari, kalite garantisi almalar1 ve giiven duymalar1 sonucunda havayolu sirketlerinin markasina sadik
kalmaktadir.

Katilimcilarin, anket formundaki tiim marka faktorii boyutlarini ve ifadelerini algiladiklari agik¢a goriilmektedir.
I¢ hatlarda sefer diizenleyen havayolu isletmelerinin algilanan hizmet kalitesi ve giiven boyutu, ortalamasi en
yiiksek marka faktorii boyutlart olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Caligmanin hizmet sektdriinde yapilmasinin etkisi
dahilinde, i¢ hat yolcularinin hizmet saglayicilardan memnun kalmasi algilanan kalite unsurunu 6n plana
cikarmigtir. Katilimcilarin algilanan risk boyutunun diisilk olmasi da dikkat ¢eken diger bir husustur; i¢ hat
yolculariin risk algilarinin kuvvetli oldugu anlasilmistir. En yiiksek korelasyon hipotezler arasinda H3’te,
algilanan kalite ile i¢ hat yolcularinin satin alma tercihi arasinda (anlamli orta diizeyde 0,651 oraninda) oldugu,
ikinci yiliksek korelasyonun da marka tutumu ile i¢ hat yolcusunun satin alma tercihi arasinda (anlamli orta
diizeyde 0,551 oraninda) oldugu gozlemlenmistir. Hipotezler arasinda sadece H7 reddedilmistir.

Aragtirma sonuglarinda, literatiirdeki havayolu sirketlerinin markasi ve satin alma tercihi iligkisini ortaya koyan
caligmalar ile benzer bulgulara ulasilmistir. Havayolu sirketlerinin markalagsma c¢abalari sayesinde, marka
farkindalig1 yarattigi (Pramudya, Sudiro ve Sunaryo, 2018), algilanan kaliteyi arttirdigi (Saleem, Zahra ve
Yaseen, 2017), olumlu bir marka imaj1 olusturdugu (Chen ve Chang, 2008; Atalik, 2005b; Pramudya, Sudiro ve
Sunaryo, 2018), marka giiveni sagladigi (Pramudya, Sudiro ve Sunaryo, 2018; Saleem, Zahra ve Yaseen, 2017;
Jeng, 2016), olumlu marka tutumu sagladigi (Westberg ve Kenneth, 2005; Bergantino ve Capozza; 2015), marka
sadakati olusturdugu (Ford, Paparoidamis ve Chumpitaz, 2014; Yigit, 2011; Selver, 2015) ve bu faktorlerin i¢
hat yolcularinin satin alma tercihi ile pozitif yonlii iligki igerisinde oldugu sonuglarina varilmistir.

Tiiketicilerin, ihtiyag duyduklari mal ve hizmetleri edinebilecekleri bir¢ok secenege sahip olduklar1 pazarlarda
olan isletmelerin, kendilerine has, benzersiz hizmet kalitesi yaratmalar1 gerekmektedir. Her gegen yil biiyiiyen ve
giiclii aktorlerin etkinliklerini pazarin tiim katmanlarinda hissettirdigi sivil havacilik sektoriinde varliklarini
stirdiirebilmek i¢in markalasmak isteyen havayolu isletmeleri, ilk olarak kaliteli hizmet saglamali ve akabinde
bunu kalic1 olacak bigcimde sirket kiiltiiriine doniistiirmelidir. Havayolu sirketleri igin 6nemli olan diger bir husus,
ic hat yolcularinin markalarina yonelik farkindaliklarini arttirmak suretiyle yolcularin zihninde, markalarim
giiclii bir sekilde konumlandirarak, imajlarina yonelik olumlu ¢agrisimlar yaratmalaridir. Havayolu sirketleri, i¢
hat yolcularinin markaya yonelik algilarini olumsuz etkileyen unsurlari dnceden belirleyerek, markaya iligskin
algilanan riski azaltmali ve satin alma tercihlerini lehlerine gevirmelidirler. Hizmet sektoriinde markalagmanin
algisal yonii agir bastigr icin, havayolu isletmeleri tiiketici odakli olmalidirlar. Yolcular ile duygusal bir bag
kurarak, marka gelisimi icin yaratici stratejiler gelistirmelidir. i¢ hatlarda sefer diizenleyen havayolu isletmeleri
marka sadakati saglayarak hi¢bir bahaneye siginmadan kendi markalarin1 degistirmeyi diisiinmeyen bir tiiketici
grubu olusturmakla, markalarmi tercih eden tiiketicilerin markalarini neden sectiklerinin bilincinde olmakla
yikimlidirler.

Aragtirmanin mevcut sinirlamalart ve kisitlamalarini ortadan kaldirmak igin gelecekte yapilacak ¢alismalarda,
havayolu sirketlerinin daha yogun uctugu ve daha farkli yolcu tiplerine hizmet veren havalimanlarinin
bulundugu Istanbul gibi biiyiik sehirlerdeki yolculara yonelik arastirmalar yapilabilir. Diger bir dneri ise, dis hat
yolcularinin da arastirma kapsamina alinmasi ve milliyetlerine gére sahip olduklar: farkli sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik 6zelliklerinin satin alma tercihleri lizerindeki etkilerinin arastiriimasidir.
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Bu aragtrmanin amaci turistlerin zihinlerinde sekillenen asil turizm
algisimi beyin goriintilleme yontemi ile ortaya ¢ikararak, {ilkenin 6zel ilgi
turizm tiirleri kapsami altinda degerlendirilen tanitim faaliyetlerinde ilgili
kurum kuruluslara yol gostermektir. Aragtirmada, bu temel hedefin yam
sira katilimeilarin sozlii ifadelerinin analiz edilmesini saglayan nvivolO
programu ile beyin aktivitelerini dl¢iimleyen ndroturizm ydntemlerinden
EEG (electroencephalography)’nin  karsilagtirilmasi  amaglanmustir.
Arasgtirmada ndro goriintiileme tekniklerinden EEG
(electroencephalography) yontemi kullanilmis ve evren igerisinden alinan
orneklem ile Antalya Alanya bolgesini ziyaret etmis 10 Alman, 10 Rus, 10
Hollandali ve 10 yerli turist olmak iizere toplamda 40 turiste
uygulanmigtir.

ABSTRACT
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The aim of this research is to reveal the true perception of tourism shaped
in the minds of tourists by using brain imaging method, and to guide the
related institutions in the promotional activities that are evaluated under
the scope of the country's special interest tourism types. The other aim of
this study is to compare the EEG (electroencephalography) method, which
measures the brain activity of the participants, with the nvivol0 program,
which evaluates the oral statements of participants, In this study, EEG
(electroencephalography) method is used among neuro-imaging techniques
and a total of 40 tourists; each group having 10 people.
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GIRIS

Giliniimiizde 6zel ilgi turizmine yonelik turist tipolojisi giin gegtikce degismekte bu degisime ayak uydurmak
icinde turistin ilgi alanlarina 6zgii hizmet verebilmek, turizm pazarinda lider konuma gelmek isteyen turizm
isletmeleri, kurum ve kuruluslar1 agisindan bir zorunluluk haline gelmektedir. Turistin degisen demografik
ozelliklerine ve bunun getirisi olan sahip olduklar1 6zel ilgi alanlarina yonelik hizmet {iretebilmek adina, onlarin
zihinlerinde olusan fotografi ortaya g¢ikarmak ig¢in olusturulan yeni yontemler ile tutundurma faaliyetleri
gelistirilmeye ¢aligilmaktadir. Gelistirilen bu yeni yontemlerden bir tanesi noroturizm kapsaminda
degerlendirilen norogoriintiileme tekniklerinden biri olan EEG yontemidir. EEG yodntemi bireyin kafatasinda
gerceklesen elektriksel aktiviteyi 6lgmektedir (Carter, 2013: 12). Bu yontem araciligi ile turistlerin zihinlerinle
olusan 6zel ilgi turizm tiirli algis1 belirlenerek, onlarin istekleri dogrultusunda hizmet verebilmek ve turist algisi
gdz Oniinde bulundurularak tanitim faaliyetlerinin gelistirilmesine yonelik yol gosterici olunmasi
amaglanmaktadir.

Diinya Turizm Orgiitii’niin 2020 Tourism Vision raporunda yirmibirinci yiizyilda kisi basina harcama gelirinin
ve bos zamanin artacagl, sosyo-demografik yapida yasanan degigsmeler sonucunda turizm hareketlerinde ve 6zel
ilgi turizm tiirlerinde degisim olacagi yer almaktadir. Diger yandan turist zevklerinde kutuplagmalarin
yasanacagt; bunlardan bir kisminin macera arayist i¢inde olacagi bir kisminin da uzay turizmi gibi yeni turizm
tirlerine yonelecegi Ongoriilmektedir. Bu bakis agisindan yola ¢ikilarak; noroturizm kavrami ele alinmuis,
kullanilan yontemin daha iyi anlagilmasi agisindan aragtirmanin bu boliimii detaylandirilarak bilgilere yer
verilmistir. Arastirmada noroteknikler kullanilarak yapilan genel arastirmalar ile ilgili genel bir degerlendirme
yapildiktan sonra ndroturizm alaninda yapilan aragtirmalardan bahsedilmistir.

Aragtirmaci tarafindan literatiir taramasinda yapilan siniflandirmalar derlenerek, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nda
calisan uzmanlarin goriisleri, konaklama isletmelerinde ¢alisan genel miidiirlerin goriisleri ve tiniversitelerde
calisan akademik personel goriisleri alinarak bu aragtirmada yer alacak 6zel ilgi turizm tiirleri kiiltiir turizmi,
kirsal turizm, gastronomi turizmi, ekoturizm, kis turizmi, yat turizmi, inan¢ turizmi, golf turizmi, etkinlik
turizmi, saglik turizmi olarak belirlenmistir.

Turizm sektoriinde, néroturizm kavrami ve 6zel ilgi turizm tiirii iligkisi ad1 altinda yerli-yabanci turistin tiiketici
algis1 lizerine yapilan bir arastirmaya daha 6nce rastlanilamamasi nedeniyle, bu aragtirmanin yapilmasina gerek
duyularak yapilan arastirma ile birlikte, turizm isletmeciligi alan yazininda s6z konusu boslugun doldurulmasida
amaglanmaktadir.

Globallesen diinya, teknoloji ve bireysellie doniis, insanlarin tercihlerini ve aliskanliklarii hizla
degistirmektedir. Insanlarin egitim diizeylerinin artmasi, yasam standartlarimn yiikselmesi ve insanlarda var olan
turizm bilincinin de gelismesi ve degismesi ile turistler kendi kisilik yapilarina ve 6zel ilgi alanlarina yonelik
tercihlerde bulunmaktadirlar. Turizm anlayigt da bireysellesmekte ve cesitlenmektedir. Bu arastirmada daha
bilingli hale gelen tiiketicilerin/turistlerin 6zel ilgi alanmna uygun farkli turizm tiirleri tercihlerindeki karar
stirecleri norogoriintiileme tekniklerinden biri olan EEG yontemiyle degerlendirilerek tiiketicilerin tatil/turizm
tercihlerinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Arastirmada, bu temel hedefin yami sira katilimeilarin sozlii
ifadelerinin analiz edilmesini saglayan nvivolO programi ile beyin aktivitelerini Sl¢iimleyen yeni nesil
noroturizm yontemlerinden EEG’nin karsilastirilmasi amaglanmistir. Bu sayede ¢alismada iki farkli arastirma
yonteminin birbirini destekleyen ve desteklemeyen yonleri ortaya konularak, bu yontemlerin birbiri ile hangi
oranda tutarlilik sagladiginin saptanmasi planlanmaistir.

Yerli ve yabanci turistlerin, Antalya bolgesine agirlikli olarak deniz-kum-giines tigliisii i¢in geldikleri
diistiniilmektedir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan alinan tanitim gorselleri ndrogoriintiilenme yontemi ile yerli
ve yabanci turistlerin bakis agilari ile incelenerek, bdlgenin turizm potansiyelinin 12 aya yayilmasi ve diger
turizm tiirlerinin tercih edilmesi de aragtirmanin amaglari arasindadir.

NOROTURIZM KAVRAMI

Norobilim sinir sistemi {lizerine olan ve giderek genisleyen bir disiplindir. Norobilim alaninda yeni potansiyeller
ortaya ¢ikmaktadir: Noroyonetim, noropazarlama, néroturizm gibi ilgili alanlar drnek gosterilebilir. Bunlardan
biri olan néroturizm, nérobilim ve turizmi birlestiren bir disiplindir. Norobilim ile turizm isletmeciligi arasindaki
bag aslinda ¢oklu disiplin anlayisidir. Bu alan yonetim, ekonomi, pazarlama, psikoloji, sosyoloji gibi disiplinleri
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kapsamaktadir. Sonug¢ olarak biitlin halde ndrobilim ile birleserek ndroturizm adiyla giiglii bir disiplin
olusmaktadir (Giudici vd., 2017: 338). Norobilim icerisinde bir¢ok arastirma yapilmasina ragmen noroturizm
kavrami ¢ok yeni bir yaklasimdir ve deneysel incelemeler ¢cok az sayidadir (Kandell vd., 2000).

Norobilim tekniklerinin turizm alaninda kullanilmasi biiyiik avantaj saglamaktadir. Bu avantajlar klasik ve
geleneksel turizm aragtirmalarmin ulasamayacagli daha gerceke¢i sonuclar veren arastirmalar olacaktir.
Noroturizm, biligsel bir norobilim olan beyin fonksiyonlarinin incelemesi izerine kuruludur (Giudici vd., 2017:
340). Bagka bir ifadeyle ndroturizm, turist memnuniyetini ve turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerini, hareket
tarzlarinda ve duygulan altinda yatan ndral mekanizmayr anlamaya caligan konsepttir. Panyik ve Gongalves
(2017)’e gore ndroturizm, turizm igletmeciligi kapsaminda nérobilim araglarinin kullanildigr alandir. Norobilim
ile turizm alanlarinin birlesmesi, duyularin ve hissiyatlarin noral sistemden alinarak turist deneyimlerinin
aciklanmasini saglayacakir. Noroturizm, noral aktivitelerin deneyimlendigi yeni bir turizm arastirmalari gesidi
olacagi diisiiniilmektedir.

Noroturizm, turistlerin turizm davranislar1 tizerindeki noéral mekanizmalar1 arastiran bir kavramdir. Ayni
zamanda, tiiketicilerin karar verme siirecini anlamaya yonelik ortaya c¢ikan pazarlama anlayisini, turizme
uyarlayarak yeni bir kavram olarak gelistirilmigtir. Noroturizm kavrami, turistlerin mutluluk, memnuniyet, tekrar
ziyaret etme nedenlerini ortaya ¢ikarmaktadir. Turistik hareketler psikolojik faktorlerden kaynaklanmakta ve
sekillenmektedir. Insanlarin seyahat motivasyonlarinin saglanmasi ve belirli bir segcenek icin karar vermeleri
psikolojik bir siiregtir. Ayrica, seyahat sirasinda bireylerin diisiince bigim ve tutumlarindaki degisiklikler ve
bunlarin davramglar tizerindeki etkileri psikoloji ile 6nemli derecede ilgilidir. Dolayisiyla, turistik iiriin satin
alimlar1, yasanan psikolojik siire¢ boyunca, kalic1 ikamet durumlarindan evlerine dénene kadar gegen bir siirecte
gergeklesmektedir.

Turizm ve psikoloji birbiriyle baglantilidir. insanlarin tatil i¢in olan motivasyonlari, tatil esnasinda davranis
degisiklikleri ile karsilagtiklari zorluklar ve bunlara karsi olan tepkileri psikolojik bir siirecin iiriiniidiir.
Tiketiciler karar verirken, kisilikleriyle, yasam standartlariyla, hayata karsi bakig agilartyla, motivasyon ve
tavirlariyla olusan psikolojik etkenlerle; yas, cinsiyet, gelir seviyesi, is durumu, egitim durumu, ailedeki birey
sayis1 gibi demografik etkilerle; aile, sosyal statii ve kiiltiir gibi sosyo kiiltiirel faktorler ile, sonuca ulagir (Tosun
vd., 2016: 20).

Her tiirli deneyime beyin aracilik etmektedir (Butler, 2014: 121). Turizmde gesitli turistik faaliyetleri igerisinde
bulunduran ve bireylerin yagamis oldugu deneyimlerin (turistik deneyim) zihinlerinde fotografa doniistiigii bir
stirectir. Bireylerin zihninde turistik deneyimlerden sonra olusan goriintii arastirmacilara néroturizm ile ilgili
veriler sunmaktadir. Noroturizmin uzmanlik alani, bireylerin yasadiklari turistik deneyimlerden sonra kendine
bile agiklayamadiklari zihinsel fotografin ortaya ¢ikmasina onciiliik etmektedir.

Turistlerin karar verme siirecleriyle ilgili bilgi toplamak i¢in, norobilim alaninda kullanilan araglar néroturizm
alaninda da kullanilabilir. Geleneksel turizm arastirmalarinin siirekli yapildigi turist ilgi noktalarinin
aragtirtlmasinin  yan1 sira, farklt duyulara yonelik arastirmalarinda yapilmasi ve sayilarinin artmasi
gerekmektedir. Sosyal bilimlerde 6zellikle turizm alaninda sonuglarin dngoriilmesi ¢ok zordur. Ancak tiiketici ve
turislerin istekleri a¢ik ve somut sekilde elde edilebilirse avantaj elde edilir.

Ozet olarak, noroturizm ile hata oram az bir sekilde, EEG cihaz1 yardimiyla turistlerin duygusal durumlarini
gercek zamanli olarak dlgiilebilmektedir. Bu yol ile isletmeler es zamanl olarak turistlerin deneyimlerinin pozitif
olup olmadigi, triinlerin ne kadar ¢ekici oldugu gibi bilgileri elde edip hizli degisikliklerle tiiketicilerin
beklentilerini karsilayabilirler. En biiylik katki ise turistlerin seyahat esnasinda néral mekanizmalarini ortaya
¢ikarmasidir. Yakin gelecekte kablosuz cihazlarin daha basit gekilde kullanilmas: ile turistlerin 6ncelikleri daha
gercekei bigimde anlasilabilecektir. Ayrica, ndroturizmin kigisellestirilmig bir turizm yaklagimi saglayacagi ve
bunun sonucunda rekabet avantaji saglayacagi diisiiniilmektedir.

Noroturizm ile ilgili yerli ve yabanci literatiir degerlendirildiginde az sayida arastirmaya rastlanmistir. Bu
arastirmalar genel olarak degerlendirildiginde logo ve marka se¢imi, marka imajinin olusturulmasi, reklamlarin
tilkketiciler iizerinde algisi/etkisi, reklam-film miiziklerinin secilmesi, personel ise aliminda fiziksel ¢ekiciligin
etkisi, Uiriin ¢ekiciligi gibi konular yer almaktadir (Ambler vd., 2000; Young, 2002; Erk vd., 2002; McClure vd.,
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2004; Plassmann vd., 2005; Deppe vd., 2005a; Deppe vd., 2005b; Kamuj vd., 2007; Koenings ve Tunnel, 2007;
ThinkNeuro, 2012; Nomura ve Mitsukura, 2015; Boz, 2017; Ruanguttamanun, 2017).

EEG (ELEKTROENSEFALOGRAFI)

Diinya capinda norobilim laboratuvarlarinda kullanilan temel metodolojidir. EEG bireyin kafatasinda
gerceklesen elektriksel aktiviteyi gostermektedir. Bireylerin ruh hallerinde gerceklesen noronlarin ateslenmesi
yoluyla beyin dalgalarini kaydetmektedir (Carter, 2013: 12; Carlson, 2012: 131; Solso vd., 2014: 60). Hans
Berger, 1920'lerde EEG o6l¢iimiiniin ilk pratik uygulamasini yapan ve beyinden dogal olarak kaynaklanan
elektrik sinyallerini almak i¢in sensorleri tasarlayan ilk bilim adamidir ve EEG cihaziyla, beynin sadece kiigiik
bir bolimiinii degil, tiim faaliyet alanin1 6lgmek icin kullanilabilecegini ortaya ¢ikarmistir. EEG metodolojisi,
bilim adamlarinin ilk kez beynin i¢ isleyisini kesfetmesini ve en Onemlisi beyin dalgalarmi anlamasini
saglamistir (Pradeep, 2010: 12-13; Eagleman, 2015: 94). EEG, tiiketicilerin tepkilerinin farkli yonlerini 6l¢mek
icin pazarlama uyaranlar1 {izerine arastirmalar, daha ¢ok televizyon reklamlarinin izlenmesi ve reklamlarin
hatirlanip hatirlanmayacagini ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilmistir (Rothschild ve Hyun, 1990).

Elektrotlar, bir kapak benzeri cihaza baglanmistir. EEG deneysel tasarim ile ilgili daha az kisitlamaya sahiptir;
laboratuvarin disinda bile kullanilabilen, tasinabilir, kullanim1 kolay, ucuz ve teknolojiler yoluyla veriler
kaydedilebilir 6zellige sahiptir. Bununla birlikte, sinyal / giiriiltii oran1 diger yontemlere kiyasla daha simurlidir
(Stasi vd., 2018). EEG sinyali, milisaniye cinsinden yiiksek hizda bir ¢oziiniirlige sahiptir (Huettel vd., 2004),
bu durumda beyin aktivitesindeki degisikliklerin dogru bir sekilde tespit edilmesini saglar. EEG teknigi diger
goriintiileme tekniklerine gore goriintiileri binde bir kadar daha kisa siirede yakalamaktadir (Solso vd., 2014: 61).

Elektroensefalografi (EEG) ile beyin dalgalarindaki hareketler dlgiiliir ve bu hareketler matematiksel olarak
anlaml1 hale getirilir. Bu matematiksel degerler dikkat, motivasyon, duygusal dikkat, biligsel is yiikii, uyku hali
gibi faaliyetler hakkinda bilgi vermektedir. Bu yontem beynin yapisal 6zelliklerinden ziyade beynin fonksiyonel
durumunu yansitir (Genco vd., 2013). Beyin dalgalarinin duygusal etkileri, iclerinde alfa, teta, delta, beta ve
gama dalgalar1 bulunan en 6nemli faktorler tarafindan belirlenir. Elektroensefalografi (EEG) yontemiyle, beta
dalgalar1 (uyaniklik), alfa dalgalari (rahatlik) iyi ruh haliyle pozitif bir korelasyon gosterirken, teta dalgalari
(sakinlik) ve delta dalgalar1 (uyku) gibi beyin dalgalarinda farkliliklar gosterir (Eagleman, 2015: 94).
Noropazarlama alaninda en sik kullanilan EEG indeksi frontal alfanin, insan beyninin sol frontal loblarimi aktive
ettigi ve pozitif duygular deneyimlemede etkili oldugu, sag frontal loblarda ise olumsuz duygulari ortaya
¢ikardig1 belirtilmektedir (Bastiaansen vd., 2008; Davidson, 2004).

YONTEM

Bu arastirmada katilimcilara gosterilen fotograflar, taniim misyonunu elinde tutan, tanitim faaliyetlerinin
yapilmasi agamasinda oncii konumda olan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan elde edilerek analiz edilmistir.
Aragtirmada yer alan gorseller Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin tanitma biriminde ¢alisan uzmanlarla birlikte
secilmigtir. Aragtirmada yer alan her bir 6zel ilgi turizm tiirlinden 2’ger tane gorsel kullanilmigtir. Bilgisayar
ekraninda katilimcilara gosterilen gorsel uyaranlar, deneklere gelisi gilizel sirayla gosterilmistir. Deney sirasinda
her bir gorsel ekranda 10 saniye siireyle gdsterilmistir. Toplamda 21 gorsel kullanilmustir.

Aragtirma 2018 yili Haziran-Eyliil aylar1 icerisinde Tiirkiye’nin Alanya/Antalya bolgesinde yer alan 4 ve 5
yildizli otellere deniz-kum-giines Gglisii i¢in gelen 10 yerli ve 30 (Hollandali, Alman ve Rus) yabanci turiste
uygulanmistir. Katilimeilar secilirken 6zel ilgi turistinin 6zellikleri kapsaminda egitim diizeyi yiiksek, yillik
gelirinin biiylik kismini 6zel ilgi alanina uygun turistik faaliyetleri gerceklestirmek i¢in ayiran ve Alanya’yr en
¢ok ziyaret eden ilk 3 iilkenin turistleri dikkate alinmistir.

Aragtirma drneklemi; amagli 6rnekleme alt gruplarindan biri olan kolay ulasilabilir durum 6rneklemi yontemi
kullanilarak, zaman ve ulasilabilirlik agisindan bu bolgede 4 ve 5 yildizh otellerde konaklayan yerli ve yabanci
turistlerden olusturulmustur. Ornekleme dahil edilen turistlerin Ingilizce bilmemesinden kaynakli dil sorununu
¢ozmek icin goriisme formu, turistlerin kendi dillerinde konusabilen tercimanlar tarafindan uygulanmustir.
Ayrica EEG verilerinin analiz asamasi tip ve noropazarlama alanindaki uzmanlardan destek alinarak
gergeklestirilmistir. Arastirma 5 asamadan olusmaktadir:

1. Asamada yerli ve yabanci turistlere agik uclu sorular sorularak tercihleri ile alakali 6n degerlendirme
yapilmistir.
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2. Asamada EEG analiz yontemi ile milliyetlerine gore o bolgeyi en ¢ok ziyaret eden Hollandali, Rus,
Alman ve yerli turistlere hazirlanan gorsel materyaller gosterilerek, katilimcilarin ekranda izledikleri goriintiilere
verdikleri tepkiler dl¢tilmistiir. Boylece, katilimcilarin EEG beyin aktivite haritalar1 ortaya ¢ikartilmistir. Elde
edilen bu veriler c¢aligmaya konu olan tip ve konu ile ilgili noropazarlama uzmanlar1 tarafindan

degerlendirilmistir.

3. Asamada EEG bashig: ile yapilan arastirmadan sonra katilimcilara hatirladiklart gorseller ile ilgili

sorular sorulmustur.

4. Asamada hafizalarinda sekillenen gorsellerin kendileri i¢in ne ifade ettigi ve katilimcilarin duygusal

¢agrisimlart metaforlagtirilmistir.

5. Asamada yapilan analizler sonucunda Alanya/Antalya bolgesini ziyaret eden yerli ve yabanci
turistlerin milliyetlerine gore hangi turizm tiirline ilgi duydugu ortaya konularak tanitim faaliyetlerinin hangi

ilgili turizm tiirlerine gore yapilabilecegi hakkinda onerilerde bulunulmustur.

BULGULAR

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlara iliskin Demografik Ozellikler

Degisken Frekans (n) | Yiizde (%)
Cinsiyet Erkek 21 52.5
Kadin 19 47.5
Aylik Gelir 1000 Avro'dan az 13 32,5
1001-2000 Avro 14 35,0
2001-3000 Avro 7 17,5
3001-4000 Avro 3 7,5
4001 Avro'dan fazla 3 7,5
Yas Araliklar 19 ve alt1 2 5,0
20-29 15 37,5
30-39 10 25,0
40-49 8 20,0
50 ve tizeri 5 12,5
Egitim Durumu Okuryazar 1 2,5
Ikdgretim 2 5,0
Ortadgretim 14 17,5
On Lisans 12 30,0
Lisans 7 35,0
Lisansiistii 4 10,0
Meslek Serbest Meslek 1 2,5
Issiz 1 2,5
Ogrenci 3 75
Diger 35 87,5
Ikametgah Ulkeleri Almanya 10 25,0
Rusya 10 25,0
Hollanda 10 25,0
Tiirkiye 10 25,0
Yillik Gelirin Turizme Ayrilan Kismu | %5'den az 6 15,0
%6-%10 10 25,0
%11-%15 1 2,5
%16-%20 7 17,5
%21 ve tizeri 16 40,0
Toplam 40 100

Arastirma Tablo 1°de goriildiigii lizere toplam 40 katilimcidan olugsmakta ve bunlarin 21’1 (52.5) erkek, 19°u
(%47.5) ise kadm turistlerden olusmaktadir. Arastirmaya katilan turistlerden erkeklerin kadinlarla esit sayida

oldugu goriilmektedir.
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19 yas ve alt1 araliginda olanlarin oran1 %5.0, 20-29 yas araliginda olanlarin oran1 %37.5, 30-39 yas araliginda
olanlarin orani %25.0, 40-49 yas araliginda olanlarin %20.0 ile 50 ve iizeri yas aralifinda olanlarin orani ise
%12.5 seklindedir. Arastirmaya katilan yerli ve yabanci turistlerin genel itibariyle 20-29 yas araliginda yer
aldigi, 50 ve iizeri yag grubunun az sayida oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan yerli ve yabanci turistlerin %35.0°1 1001-2000 Avro aylik ortalama gelire sahip oldugu
goriilmektedir. Katilimcilardan 13’niin ortalama geliri 1000 Avro’dan az iken 4001 Avro’dan fazla gelire sahip
olan 3 kisi yer almaktadir.

Arastirmada yer alan turistlerin biiyiik bir boliimii (%35.0)’i lisans mezunudur. Bununla birlikte ilkogretim
mezunu olanlarin oran1 %5.0, ortadgretim mezunu olanlarin oran1 %17.5, 6n lisans mezunu olanlarin orani
%30.0, ve lisansiistii mezunu olanlarin orani ise %10.0 oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin %65’
ozel ilgi turisti 6zelliklerinde yer alan egitim diizeyi yiiksek bagka bir ifade ile nitelikli olma 6zelligine sahiptir.

Arastirmaya katilan yerli ve yabanci turistlerin sayilar1 ikamet ettikleri iilkelere gore Almanya’dan katilan 10
kisi, Rusya’dan katilan 10 kisi, Hollanda’dan katilan 10 kisi ve Tiirkiye’den katilan 10 kisi olmak iizere esit
sayida dagildig1 goriilmektedir.

Arastirmaya katilan turistlerin % 40’1 yillik gelirlerinin %21 ve iizerini turizm igin ayrrmaktadirlar. Ozel ilgi
turistleri gelirlerinin biiylik kismini 6zellikleri geregi turizm icin ayirmaktadirlar. Bununla birlikte gelirlerinin
%5'den azini ayiranlarin orani %15.0, %6-%10 arast ayiranlarin oran1 %25.0, %11-%15 arasi ayiranlarin orant
%2.5, %16-%20 arasi ayiranlarin orani ise %17.5’dir.

Aragtirmada 1 serbest meslek (%2.5), 1 issiz (%2.5), 3 6grenci (%7.5), 35 diger (Akademisyen (2), barmen (1),
sporcu (1), giivenlik gorevlisi (1), mithendis (7), midiir (7), doktor (2), turizmci (3), avukat (2), polis (1),
muhasebeci (2), dgretmen (3), bakict (1), lojistik (2)) (%87.5) meslek gruplari yer almaktadir. Ozel ilgi turisti
ozellikleri icerisinde egitim diizeyi yiiksek katilimeilardan olusmaktadir.

Tablo 2. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Frekans (n) | Yiizde (%)
Tatil Tercihlerindeki Mevsim [Ikbahar 5 12,5
Yaz 29 72,5
Sonbahar 2 5,0
Kis 4 10,0
Alanya’y1 Ziyaret Etme Sikhigi 1 14 35,0
2 4 10,0
3 2 5,0
4 2 5,0
5 1 2,5
6 ve lizeri 17 42,5
Alanya’da Tatil Siiresi 5-10 giin 21 52,5
11-15 giin 14 35,0
15 giin ve iizeri 5 12,5
Toplam 40 100

Arastirmaya katilan yerli ve yabanci turistlerin hangi mevsimde tatil yapmak istediklerine gore nasil bir dagilim
belirledigini belirlemek icin yapilan tabloya gore, 40 turistten 29°u (%72.5) yaz, 5’i (%12.5) ilkbahar, 4’ii
(%10.0) kis ve 2’si (%5.0) sonbahar mevsimini tercih ettikleri gorillmiistiir (Tablo 2).

Arastirmaya katilan 40 turistin, Alanya’y1 ziyaret etme sikliklarina iligkin frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo
13’te sunulmustur. Turistlerin biiyiik bir boliimiiniin Alanya’yr 6 ve iizeri kez (%42.5) ziyaret ettigi
goriilmektedir. Bununla birlikte 1 kez ziyaret edenlerin orani (%35.0), 2 kez ziyaret edenlerin oran1 (%10.0), 3
kez ziyaret edenlerin orami (%5), 4 kez ziyaret edenlerin oram1 (%5.0), 5 kez ziyaret edenlerin orami ise
(%2.5)dir.
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Sekil 1. Tatili Cagristiran Kelimeler
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Aragtirmaya katilan yerli ve yabanci turistlere tatili cagristiran kelimelere iliskin goriisleri soruldugunda
verdikleri cevaplar dogrultusunda en fazla eglenme (22) olmak {izere, sirasiyla deniz (21), giines (20), huzur
(18), dinlenme (17), yesil ve macera (16), kar (8) olarak siralanmigtir. Tatil denildiginde turistlere ¢agristiran
kelimelerde en az kar kelimesi yer almaktadir (Sekil 1).

Tablo 2’de goriildiigii lizere katilimcilarin %72,5’inin en ¢ok yaz mevsiminde tatil yapmay: tercih ettigi
diistiniildiigiinde Sekil 27°de yer alan eglenme, deniz ve giines yaz mevsimini ifade eden kelimelerdir. Bu
dogrultuda verilen cevaplarin tutarli oldugu goriilmektedir.

e . Turistlerin Alanya’y: Ziyaret Amaclari
kil 2. Turistlerin Alanya’y1 Ziy A 1

l -
Alanya'yi Ziyaret Amaglari
25
20
15 -+ .
10 +
0 - i Frekans (n)
2 NN > a S > S ~
2 @ W QL
PN @& {\\.\) \l-@ ?}‘\ P &'\‘) ‘;&‘\" X ‘_&.\}
¢ @ W SRR N
SR GRS I L
& & R < «©

Aragtirmaya katilan yerli ve yabanci turistlerin Alanya’y1 ziyaret amaglarina gore nasil bir dagilim belirledigini
belirlemek i¢in yapilan Sekil 28’¢ gore, 40 turistten 23°ii seyahat ve eglenceyi, 19’u yat turizmini, 14’{ kiiltiirel
ve sanatsal etkinlikler ile ekoturizmi, 10’u spor aktiviteleri ve gastronomi turizmini, 7’°si kig Turizmi ve saghk
turizmini, 4’1 etkinlik turizmi ve kirsal turizmi, 2’sinin golf turizmini tercih ettikleri gériilmektedir.

Nvivo Bulgular

= Milliyetlerine gore turistlerin Tirkiye'deki tatil imaji1 algisina ait sozlii ifadelerde en fazla tatil imaj
algisinin “deniz-kum-giines” oldugu gorilmiistiir. Bunun yani sira Ruslar deniz, Almanlar yemek ve
tatil tilkesi, Hollandalilar kiiltiirel degerler, Tirkler deniz-kum-giines olarak goriis bildirmislerdir.
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= Gorsellerdeki yerlerin nereler oldugu sorusuna verilen sozlii Ifadelerde Ruslardan 4°ii Kapadokya, 2’si
ise Istanbul, Alman ve Hollandal turistlerin cevaplar1 dogrultusunda kadinlar ve erkekler bu yerleri
bilmedigini, Tiirkler ise Nevsehir, Kapadokya, Istanbul, Karadeniz, Gaziantep, Erzurum olarak goriis

bildirmiglerdir.

= Gorsellerin Tirkiye’ye ait oldugunu bilmeseydiniz neresi olarak diisiiniirdiiniiz ?*’ sorusuna ait s6zlii
ifadeler degerlendirildiginde Rus turistler daha ¢ok Giircistan; Hollandali ve Alman turistler Avusturya;
Tiirkler ise Isvigre ve Almanya olarak gériis bildirmislerdir.

Tablo 3. Milliyetlerine Gore Turizm Tiirlerine Ait (Nvivo) Sonuc¢lar

TURIZM TURLERI MILLIYET
RUS ALMAN | HOLLANDALI | TURK | TOPLAM
KIS TURIZMi 3 2 3 8
GOLF TURIZMi 1 2 1 4
ETKINLIK TURIZMI 0
EKO TURIZM 4 4 8
GASTRONOMI TURIZMi 2 1 3
INANC TURIZMi 1 1 2
KULTUR TURIZMi 2 4 6
DENIZ TURIZMI 4 4 4 4 16
SAGLIK TURIZMi 1 1
KIRSAL TURIZM 1 1 2
TOPLAM 8 13 9 20

Hatirladiginiz gorseller hangi turizm tiiriinii ¢agristirtyor sorusu ile turizm tiirleri meteforlagtirilarak veriler elde

edilmigtir. Yerli ve yabanci turistler igin tanitim gorsellerinin hangi turizm tiiriinii ¢agristirdigi arastirilmastir.

Hollandali, Rus ve Alman katilimcilar i¢in gorseller en fazla deniz-kum-giines (kitle) turizmini ¢agrigtirmistir.
Yerli turist i¢in ise gorseller ekoturizm, deniz turizmi ve kiiltiir turizmini ¢agristirmaktadir.

EEG BULGULARI

Tablo 4. Epoc Emotiv Verilerine Gore Turizm Tiirleri Degerlendirmesi

TURIZM TURLERI ALMAN TURK | RUS HOLLANDALI TOPLAM
EKO TURIZM 23 12 19 14 68
SAGLIK TURIZMi 7 10 14 8 39
ETKINLIK TURIZMI 11 7 13 10 41
KIS TURIZMi 11 9 12 10 42
KIRSAL TURIZM 11 11 13 12 47
GOLF TURIZMi 11 9 13 11 44
GASTRONOMI TURIZMi 12 9 14 10 45
DENIZ TURIZMI 12 10 15 12 49
KULTUR TURIZMi 15 9 12 9 45
INANC TURIZMI 10 9 12 10 41
TOPLAM 123 95 137 106
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Tablo 4’¢ gore degerlendirme yapildiginda (degerler Beta frekansinda ve beynin tiim boliimlerinde aktivite olan
verilerdir. EEG sonuglari tablosunda en yiiksek skorlar bu tabloda gosterilmistir.) Katilimeilarin en fazla ilgi
gosterdigi turizm tiiri ekoturizm olmustur. Katilimeilarin en az ilgi gosterdigi turizm tiirdi ise saglik turizmidir.
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 6zellikle saglik, etkinlik ve inang turizmi iizerine daha fazla tanitim yapabilir. Nitel
analiz kisminda deniz-kum-giines (kitle) turizmi daha fazla ¢agrisim goriilse de gorsel tanitim malzemelerinde en
fazla ilgiyi ¢eken ekoturizm tiirlerinin vurgulandig: gorsellerdir. 2°nci olarak en fazla dikkat ¢ceken turizm tiirii
deniz-kum-giines (kitle) turizmidir. Bu turizm tiirii i¢in Kiiltiir ve Turizm Bakanhg: daha ilgi ¢ekici gorseller
hazirlanabilir. Tirkiye’nin tatil imaji soruldugunda ve tatil ¢agrigimlarinda katilimcilar deniz-kum-giines
turizmine daha agirlik verdikleri goriilmiistiir. Buna ragmen gorseller yeterli ilgiyi gormemistir. Ulkemize en
fazla ilgi gosteren turistler sirayla Rus, Alman ve Hollandali turistlerdir. Yerli turistin tanitim gorsellerine ilgisi
en diisiiktlir. Bakanlik yerli turist i¢in farkli tanitim gorselleri veya etkinlikler diizenleyebilir.

SONUC VE ONERILER

Katilimeilarin ilgi duyduklari turizm tiirlerinin karsilastirilmasinda sozlii ifade ettikleri (cagrisim) ve zihinlerinde
ilgi duyduklart turizm tiirlerine ait sonu¢ ve Oneriler degerlendirildiginde; etkinlik turizmine ait gorselleri
(zihinlerinde algilanan) 18 katilimer hatirlamasina ragmen etkinlik turizmini ¢agristirmamistir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig: tarafindan katilimcilarin zihinlerindeki algilarinda yer alan ekoturizm tiiriiyle ilgili tanitim faaliyetleri
gerceklestirilebilir. En ¢ok hatirlanan (zihinlerinde) gorsel Ekoturizm gorseli olmasina ragmen en ¢ok ¢agrisim
(sozlii) yapan gorsel olamamistir. En ¢ok ¢agrisim yapan gorsel ise deniz turizmi goérseli olmustur. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi tanitim gorsellerinde tatil tiirii ¢agrisumini arttiracak faaliyetler ve tasarimlara daha fazla
agirlik verebilir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin bu gorseller igin turistlere vermek istedigi tatil ¢agrisim
yabanci turistler igin basarihidir. Yerli turistlerde de aym basariy1 yakalamak i¢in daha farkl gorsel tanitim
materyalleri kullanilabilir.

Katilimcilar gorsellerde kullanilan yerleri yiiksek oranda dogru tahmin etmislerdir. Turistlerin goriisleri Tiirkiye
tanitim gorsellerinde sehirlere ait tanimlayict logolarin bulunmasinin daha faydali olacagi yoniindedir. Turist
onerisinden yola ¢ikilarak Kiltiir ve Turizm Bakanligi’nin tanitim materyallerine cografi isaretleme yapmasi
yerinde olabilir. Gorsellerde sizi rahatsiz eden bir imge var mi? sorusuna Alman katilimcilar heykeller,
Hollandalilar yikik evler ile ilgili goriis bildirmislerdir. Alman ve Hollandali katilimeilar rahatsizlik duyduklar
imgelere ragmen o turizm tlrlinii (kirsal turizm) zihinlerinde tercih etmislerdir. Kiiltiir ve Turizm bakanligi
milliyetlere yonelik tamitim materyali hazirlayacagi zaman kiiltiirel farkliik gosteren, rahatsiz eden imgeleri
kullanmayarak, tamitimi yapacagi iilkeye veya kiiltire yonelik olarak tamitim materyali hazirlayabilir.
Gorsellerde ilginizi ¢eken nokta nedir? sorusuna; Hollandali katilimeilarin kiiltiir turizmi dikkatini ¢ekerken
Alman katilimcilarin rafting ile ilgili olan ekoturizm gorseli, Rus katilimcilarin ise etkinlik turizmine ait balon
gorseli dikkatini ¢cekmistir. Bu bakis agisindan yola ¢ikilarak Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan g¢ikarilan
tanitim amacli gorseller turistlerin milliyetleri dikkate alinarak ¢ikartilabilir. Buda dogru hedef kitleye dogru
tanmitimin yan sira iilkenin dogru yatirum yaptig1 anlamina gelir.

Genel sonuglar degerlendirildiginde Tiirklerin karar vermekte zorlanan ve iilkemize has bazi gorsellerden daha
gabuk etkilenen bir milliyet oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Tiirklerin s6zIi ifadelerinde ¢ogu turizm tiiriine egilimli
oldugu goriiliirken ayni egilim zihinsel algilarinda goriilememistir. Bu dogrultuda Tiirklerin zihinsel algilarinda
yer edebilecek daha net gorsellerin olmasi, onlarinda egilimli oldugu turizm tiirin{i ortaya ¢ikarma agsamasinda
etkili olabilir.

Bu aragtirmada veriler zaman ve maliyet kisitlilig1 agisindan iilkemize siklikla gelen turistlere uygulanmustir.
Daha iist gelir diizeyine sahip (Amerika, Fransa, Ispanya, Italya vb.) turistlere bu yontem uygulanarak tercih
ettikleri turizm tiiriiyle ilgili tanitimlar gergeklestirilebilir.

Aragtirmada elde edilen sonuglar 21 adet Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan alinan tanitim gorseli igin yapilmustir.
Bu sonuglar daha fazla gorselle yapilarak yaygilastirilabilir. Bu arastirma Alman, Rus, Tiirk ve Hollandal
katilimcilarla yapilmistir. Toplamda 40 katilimer aragtirmada yer almistir. Bu aragtirma sonuglart bu katilimcilara
ait demografik, nitel, EEG sonuc¢larma gore yorumlanmistir. Arastirma farkli milletlere, farkli demografik
ozelliklere gore yapilarak daha yaygin sonuclar elde edilebilir. Pazar boliimlendirme agisindan sadece milliyet
degil cinsiyet gibi demografik degiskenlerde analiz edilebilir.
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Noroturizm alaninda yapilan bu arastirmanin yerli-yabanci alanyazinda daha o6nce yapilmis Orneklerine
rastlanilamamasi, ¢aligmanin teoriye olan katkisini 6n plana ¢ikarmistir. Bu bakis agisindan yola ¢ikilarak, buna
benzer caligmalara agirlik verilmesi ve yapilan c¢aligmalarin birbiri ile karsilastirilarak konuya yeni boyutlar
kazandirilmasinin, alanyazina katki saglanmasi agisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Arastirmanin uygulamaya olan katkis1 sektére ve ilgili kurum/kuruluglara olmak {iizere iki boyutta
degerlendirilmistir. Turizm sektdriinde gorev alan isletmelerin konu ile ilgili danigmanlik hizmeti alarak sektore
ait pazar boliimlemesini en saglikli sekilde yapmasi ve rakipleri arasinda lider konumuna gelmesi asamasinda bu
aragtirmanin yol gosterici olacagi disiiniilmektedir. Ayrica, iilkenin turizm konusunda hak ettigi degeri
gorebilmesi i¢in dogru turist grubuna dogru tanmitimi yapmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nin aragtirmanin uygulama kisminda yer alan analizleri 6rnek alarak hedef kitleye uygun pazarlama
teknikleri gelistirmesi dogru turiste ulagsmanin yani sira; dogru tanitim, devaminda dogru yatirimin yapilmasina
olanak saglayabilir. Bu bakis acist ile degerlendirildiginde arastirmanin bu kismi, arastirmanin
kurunmv/kuruluglara ait dnerisi olarak degerlendirilebilir.
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Turizm endistrisinde ekoturizm hizli bir yiikselistedir ve bu durum turizm
sisteminde yer alan paydaslara bazi gorevler yiiklemektedir. Dogal alanlarin
korunmasi pek ¢ok kesim igin yarar saglamaktadir. Turist rehberleri de bu
yararlanicilar arasinda gosterilebilir. Bu yararlar sorumluluklar1 da beraberinde
getirmekte; dogal kaynaklarin siirdiiriilebilirligi adina turist rehberlerine biiyiik
sorumluluklar diistiigli kabul edilmektedir. Bu ¢alisma, rehberlerin rol ve
sorumluluk algilar1 ile ekoturizm konusundaki tutumlarimi  arastirmayi
amacglamaktadir. Arastirma yontemi olarak nicel arastirma yontemlerinden biri
olan anket teknigi turist rehberlerine uygulanmstir. Arastirma verileri; veri analiz
programi yardimiyla analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore; turist
rehberlerinin dogal ¢evreye yonelik algilar1 ve doga turlarinda rol ve
sorumluluklarma dair algilar1 yiiksektir. Ziyaret¢i farkindaligi, anlatim igerigi,
dogal c¢evreye yonelik boyutlari ile cinsiyet ve caligma sekli arasinda anlamli bir
farklilik tespit edilmistir. Ayrica gevreye yonelik genel tutum Olgegi ile eko
turlarda turist rehberlerinin gorev ve sorumluluklarina dair alt faktérler arasinda
pozitif yonlii anlamli bir iliski tespit edilmistir.

ABSTRACT

Keywords:

Tour quides
Ecotourism
Ecotour quides
Attitudes
Turkey

Ecotourism is fastly increasing in tourism industry and this increasing brings some
responsibilities to tourism shares. Protecting the natural areas gains benefits to us.
Tour Guides are also crucial actor in tourism with this responsibilities. This study
aims to explore tour guides’ perceptions of their role and responsibilities and
attitudes for ecotourism. As a research method, Survey method, being One of the
quantitative research method is applied to tour guides. According to results;
perceptions of tourist guides about the natural environment and their perceptions of
their role and responsibilities in nature tours are high. There was a significant
difference between visitor awareness, narrative content, dimensions towards
natural environment and gender and working style. Furthermore, a positive
relationship was found between the general attitude scale for the environment and
the sub-factors related to the duties and responsibilities of the tourist guides in the
eco-tours.
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GIRIS

Diinyanin en biiylik ekonomik sektorlerinden biri olan turizm siirdiiriilebilir kalkinmaya ciddi diizeyde katkilar
saglamakta, dzellikle turizmin kullandig1 bolgelerde hassas ya da yeri doldurulamaz 6neme sahip alanlarda
oldukca gerekli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pek ¢ok destinasyon korunan alanlarin yakininda veya
icinde olarak kabul edildigi i¢in; korunan alanlar ydnetimi ve turizm yoOnetimi siirdiiriilebilir turizm
kalkinmasinda gerekli bir unsur olarak kabul goriilmektedir. Gegtigimiz 20 yilda ise nispeten genc ortaklik,
turizm kalkinmasinin ve kaynaklarin korunmasinin dengelenmesinde yeni yollar agmistir.

Turizmin gelisimi ile kaynaklarin korunmasi arasinda, genellikle ekoturizm olarak adlandirilan bu denge,
ozellikle korunan alanlarla baglantili olarak, uygun bir kirsal kalkinma sekli olarak yaygilasmistir (Budeanu,
1999; Ceballos-Lascurain, 1999; Fennell, 1999; Ham ve Weiler, 2002). “ Daha 6nceki tanimlarla uyumlu olarak,
ekoturizm, ev sahibi ortamini bozmadan ekonomik uygulanabilirligi korumak amaciyla gevre koruma, sosyal
esitlik ve ¢evre egitimini destekleyen dogal alanlara yonelik turizm faaliyeti olarak tanimlanmaktadir.
Ekoturizmin siirdiiriilebilirligi, 4s, ¢evre koruma, esitlik, egitim ve ekonomik faydalar (karlar) arasindaki
karsilikli bagimliligr tantyan paydaglara baglidir. Diger ekoturizme yonelik kavramlar gibi siirdiiriilebilir karlar
da saglikli ve cekici bir fiziksel ortam, sakin, istikrarli ve adaletli bir sosyal ¢evre; yerel ¢evreyi ve kiiltiirii
korumaya yonelik onlemleri destekleme konusunda motive olmus egitimli bir turist ve bolge grubu olmadan
uzun vadede gergeklesmesi miimkiin gériinmemektedir.

Ekoturizm, diinya turizm endiistrisinin giderek daha dnemli bir pargast haline gelmistir ve birgok kisi tarafindan
dogal kaynaklarin siirdiiriilebilir kalkinmasimi ve kullanilmasini tesvik etme potansiyeline sahip oldugu kabul
edilmektedir (Ballantyne ve Uzzell, 1999; Dowling ve Charters, 2000). Bu turizme iliskin faaliyetler tipik olarak
uzak ve hassas ortamlarda gerceklesmekle birlikte, daha kentsel alanlarda giderek yayginlagsmaktadir. Ancak,
ortamdan bagimsiz olarak, ekoturizm deneyimleriyle ilgilenen ziyaretgilere genellikle bir rehber eslik eder.
Aslinda, Lindberg, Epler-Wood ve Engelbrum (1998) turist rehberlerinin ekoturizm endiistrisinin kalbi ve ruhu
oldugunu one siirmektedir. Ekotur rehberleri, bu tiir ortamlarin korunmasina yonelik pozitif anlamda
ziyaretcilerin tesvik edilmesinde hayati bir role sahiptir. Bu baglamda, c¢evre bilgisi, iletisim ve yorumlama
becerileri, ziyaret¢i bilgisinin, tutumlarinin ve davraniglarinin  gelistirilmesinin - yan1 sira  ziyaretci
memnuniyetinin ve memnuniyetinin arttirilmasinda kritik neme sahiptir (Ballantyne, Crabtree, Ham, Hughes ve
Weiler, 2000).

Ekoturizm genellikle korumay1 tegvik etmek igin bir ara¢ olarak 6nerilmektedir, ancak yarari i¢in gdstergeler
degisiklik gostermektedir. Koruma projelerinin basarisi, yerel topluluklarin olumlu tutumlarina bagli olarak
genis capta kabul gormektedir ve bu nedenle ekoturizmin, koruma davraniginin onemli belirleyicileri
olabileceginden, dogal kaynaklarin ve korumanin yerel algilarini etkileyip etkilemedigini bilmek 6nemlidir.

Dogaya dayali turizm, turizm endistrisinin en hizli gelisen tiirlerinden biridir (Ewert ve Shultis, 1997).
Ekoturizm turizm endiistrisinde dnem kazanan ve beraberinde bazi paydaslara birtakim sorumluluklari da getiren
bir turizm tiirli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu paydaglardan biri de turist rehberidir. Turist rehberlerinin pek
¢ok sorumlulugu, rolleri ve gorevleri vardir. Turist rehberlerinin dogay1 korumasi ekoturizm ilkelerinin 6nemli
parcalarindan biridir. Turizmin olusturdugu olumsuz etkileri azaltmak igin turist rehberleri kullanilmakta, turist
rehberlerinin egitim verme ve yorumlama islevlerinden yol ¢ikarak ekoturizmin koruma siirecine katki sunmay1
amaglamaktadir. Literatiir incelendiginde sinirlt sayida aragtirmanin turist rehberlerinin dogal alanlardaki rolii ve
performansini inceledigi tespit edilmistir. Bu arastirmada; turist rehberlerinin dogal kaynaklara yonelik algilari
ve ekoturlardaki sorumluluk ve rolleri tespit edilmeye ¢aligilmisgtir.

LITERATUR TARAMASI

Ekoturizm; Yerel halklarin sosyo-ekonomik agidan ilerleyisine katki sunmak ve minimum ziyaretci etkisiyle
korumayi artirmak, simdiki ve gecmisteki kiiltiirel 6zelliklerin her birine eslik etmek ve dogay1 degerlendirme ve
eglenme amaciyla, dogal alanlara yapilan ¢evresel seyahat ve ziyarettir.

Erdogan ve Yage1 (2002: 23) ekoturizmin; dogal bdlgelerin korunmasi ve buna paralel olarak ekonomik bir girdi
saglamasi arasindaki iliskiye dayandiginmi ifade etmektedir. Ekoturizm kavraminin gelir saglayan, siirdiiriilebilir
kalkinmaya imkan tantyan ve sagladigi ekonomik girdi ile korumay1 ve kirsal kalkinmay1 destekleyen yoniiniin
olduguna vurgu yapmakta fayda goriilmektedir. En genel tanimi ile ekoturizm; korunan alan kavrami
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kapsaminda degerlendirilen ve siirdiiriilebilir kalkinmay1 destekleyen, gelecek nesillerin istek ve beklentilerini
g0z Oniinde bulundurarak, giinlimiiz isteklerini karsilayan ve bu hususlar ile ilerlemeyi hedefleyen bir turizm tiirii
olarak tanimlanabilir.

Turist rehberi iilkesini ve bolgesini turistlere anlatan, turistlerin bu bolgenin tarihi, dogal, kiiltiirel birikimini
deneyimlemesini saglayan, gezileri boyunca onlara pek cok konuda yardimeci olan, onlarla ilgilenen, dogru ve
eksiksiz bilgiler veren ve Kiiltiir ve Turizm Bakanlhig: tarafindan verilen yetkiye sahip kisiye denilmektedir
(Koéroglu, 2013: 92).

Turist rehberleri misafirlerine tur sirasinda yardimci olan, iilkesinin kiiltiirel ve tarihi birikimini aktaran ve
anlamlandiran, yerel halk ve turist arasinda koprii kurarak iletisimi gii¢lendiren, soyut ve somut mirasina sahip
¢ikan ve koruma bilincini gelistiren, olumlu imaj gelistirerek tekrar ziyaretleri saglayan meslek grubudur. Bir
seyahat acentasi tarafindan organizasyonu gergeklestirilen turlarda misafirlerin turun baglangi¢ anindan bitisine
kadar yanlarinda olan ve onlarla ilgilenen, misafirlere yalnizca bagli oldugu dilin ¢evirmenligini yapmaz, ayni
zamanda turistlerin ziyaret edilen kiiltiiri tanimini, deneyimlemesini, o bdlgenin dogal, tarihsel, kiiltiirel yonden
geemisi hakkinda bilgilenmesini saglamaya yardimci olan meslek grubu turist rehberleridir (Erkol Bayram,
2016: 115).

Turist rehberlerinin rolleri pek ¢ok aragtirmaci tarafindan aragtirtlan bir konu olarak goriilmektedir (Holloway,
1981; Hockings, 1994; Dearden ve Harron, 1994; Kimmel, 1999; Roggenbuck, Williams, ve Bobinski, 1992; Ap
ve Wong, 2001; Haig ve Mclntyre, 2002; Wang, Hsieh, ve Chen, 2002; Christie, ve Mason, 2003; Black ve
Weiler, 2005). Bu konuda farkli arastirmacilar konuya agiklik getirse de; ilk olarak Cohen (1985)’in rehberlerin
rollerini dort farkli baslikta inceledigi goriilmektedir. Turist rehberlerinin diga yonelimli roli (araci rolleri) ve
yerel halkla tanisma imkani saglayan etkilesimli rolleri organizasyon ve ydnetimle ilgilidir. igsel roller turist
rehberlerinin sosyal etkilesim (sosyal rolleri)’nin bir 6zelligi olan liderlige ve bilgiyi yayma (iletisimsel rolii)
odaklandigini ifade etmektedir. Cohen (1985)’inin dort rolii’nii asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir;

Araci Rolii: Yonlendirme, yon tarifi, bdlgeye ulagsmay1 ifade eder
Etkilesimsel Rolii: Tehdit etmeyen ve uyumlu bir yaklagimla bolgenin ziyaretcilere tanitilmasini ifade eder.

Sosyal Rolii: Sosyal etkilesim Stres yonetimi, uyum gibi konulara odaklanir, mizah ve eglenceyi kullanarak
grup psikolojisini yiikseltir.

Iletisimsel Rolii: Grubun ilgi alanina giren hususlarin secilmesi ve dogru bilginin segilerek anlatilmast,
bilmedikleri kavramlarin aktarilmasini ifade eder (Cohen, 1985 akt. Randall ve Rollins, 2009).

Ekotur Ve turist rehberi iliskisi degerlendirildiginde ise; heniiz yeni bir kavram oldugu gériilmektedir. Ozellikle
ekoturizmin dogusu ile gelisen ve turizm sisteminde siklikla kulanilmayan bir kavram oldugu bilinmektedir.
Ekotur rehberi; dogal kaynaklarin 6nemine vurgu yapan ve turizmin olusturdugu olumsuz etkileri minimuma
indirmeye calisan, kaynaklarin siirdiiriilebilirligini saglayarak gelecek nesillere aktaran ve turistlerin giinliik
yasamlarinda da bu bilinci gelistirmeye yardimci olan kisiye denilmektedir ( Tetik, 2012: 8).

Dogaya dayal: turizm tiirleri turizm endiistrisinde en hizli gelisim gosteren turizm tiirlerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Ozellikle sportif olta balik¢ilig, dalis, yelken, motor gezintisi gibi aktivitelerin deniz turizmi
acisindan gelisim gosterdigini ifade etmek miimkiindiir. Denizle ilgili aktivitelere ve hassas bir ¢evreye sahip
destinasyonlara artan talep olumsuz etkilerin artisina sebep olmustur. Bu olumsuz etkileri azaltmanin bir yolu da
turist rehberlerinden gegmektedir. Ozellikle turist rehberlerinin yorumlama ve modelleme yolu ile misafirlere
dogal alanlarin korunmasina dair egitici ve 6gretici bir konumda olmasi doganin korunmasinda yiiksek 6neme
sahip olmasi oldukca dnemli bir husustur (Randall ve Rollins, 2009).

Koéroglu (2013)’nun Profesyonel Turist Rehberlerinin is yasamindaki rollerine yonelik gergeklestirdigi
calismasinda; Turist rehberlerinin is yasamlarinda iistlendigi veya iistlenmesi gereken rolleri incelemistir.
Arastirma veri tarama yontemine dayanmaktadir ve kavramsal bir nitelik tagimaktadir. Arastirma sonucuna
gore; doga temelli turizm aktiviteleri iginde kaynak yoneticiligi roldi, liderlik rold, kiiltiirel arabuluculuk roli ve
yorumcu rolii gibi rollerin en sik karsilagilan roller oldugu tespit edilmistir.

Turist rehberlerini rollerine yonelik bir diger ¢aligma; Ar ve Uguz (2015) ‘un Somut olmayan kiiltiirel mirasin
korunmasinda Profesyonel Turist Rehberlerinin rolleri iizerine gerceklestirdigi calismadir. Aragtirmada somut
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olmayan kiiltiirel mirasin korunmasinda sahip oldugu rolleri ve bu rollerin turistler tarafindan algilanma diizeyi
Olciilmiistiir. Caligma kapsaminda; bir rehberin turuna katilan turistlere birebir anket uygulanmistir. Arastirma
sonuglarina gore; turistler Profesyonel Turist Rehberlerini kiiltiir taniticis1 ve aktaricist olarak adlandirmaktadir.
Ayrica turistler somut olmayan kiiltiirel mirasin korunmasi ve kullanilmasinda turist rehberlerinin kaydadeger
bir role sahip oldugunu diisiinmektedir.

Avcikurt ve Gilidii Demirbulat (2016)’1n turist rehberlerinin siirdiiriilebilir turizme dair bakig agisisini tespit
etmeyi c¢alistiklart aragtirmalart ile turizm sektoriiniin vazgegilmez bir dneme sahip paydaglarindan olan turist
rehberlerinin siirdiiriilebilir turizme yonelik tutumlarii 6lgmeyi amaglamislardir. Elde edilen bulgular
neticesinde siirdiiriilebilir turizmin gelisimi noktasinda turist rehberlerinin kaynak yoneticiligi rolii 6n plana
¢ikmis, turist rehberlerinin siirdiiriilebilir turizme yonelik olumlu bakis agisina sahip olduklari anlagilmistir.

Kéroglu ve arkadaslarmin (2012) doga temelli turizm faaliyetlerinde turist rehberlerinin rollerine yonelik
gerceklestirdikleri aragtirmada turist rehberlerinin dogaya doniik turizm faaliyetlerinde iistlendigi roller ve
mevcut durumu tespit edilmeye ¢alisitlmistir. Konuyla ilgili yerli ve yabanci literatiir tarandiktan sonra dogaya
dayali turizm faaliyetlerinde turist rehberligi meslegine yonelik bazi politika ve planlamalarin gerekliligi
iizerinde durulmus ve birtakim 6nerilerde bulunulmustur.

Aslan ve Cokal (2016) Profesyonel turist rehberleri lizerine gerceklestirdikleri ¢alismasinda turist rehberlerinin
kiiltiirel mirasa katkisini ve bu noktada turist algilarini tespit etmeyi amaglamaktadir. Bu kapsamda Kapadokya
bolgesini ziyaret eden 480 turiste birebir uygulanan anket formundan elde edilen veriler istatistiki analizlerle
degerlendirilmis ve turist rehberlerinin kiiltiirel mirasa olan katki diizeyleri degerlendirilmistir. Arastirma
sonucuna istinaden turist rehberlerinin bir kiiltiir el¢isi oldugu ve kiiltiirel miras1 korumasi, tanitmasi, gelecek
kusaklara aktarmasi hususunda biiyilk bir sorumluluga sahip oldugu ifade edilmektedir. Ayrica turist
rehberlerinin kiiltiirler arasi etkilesimde biiyiik bir role sahip oldugu belirtilmektedir.

Biiyiikkuru ve Aslan (2016)’nin ¢alismalarinda; yerli ve yabanci turistlerin tatil deneyimleri ve turist rehberi
esliginde gegen turda elde ettikleri kazanimlar ve bu deneyimler {izerinde turist rehberinin iletigim becerisinin ne
derecede etkili oldugu tespit edilmeye ¢alisilmistir. Nevsehir destinasyonunu ziyaret eden; 390 turiste
uyguladiklar1 anket neticesinde elde edilen veriler istatistiki analizlere tabi tutulmustur. Arastirma sonucuna
gore; profesyonel turist rehberlerinin turistlerin tur deneyimlerinde biyiikk bir role sahip oldugu ifade
edilmektedir. iletisim becerileri kavramimin tur deneyiminde etkili oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Tetik (2012)’in Turist Rehberlerinin Eko-turizm alanindaki yeterliliklerinin 6nem performans analizine yonelik
¢aligsmasinda eko-turizm alaninda ¢alisan rehberlerin becerileri turistler tarafindan degerlendirilmistir. Bu
kapsamda; yapilan arastirmada veri toplanmas: i¢in anket uygulanmigs ve 402 adet anket degerlendirmeye
alinmig, Eko-tur rehberlerinin niteliklerinin turistler agisindan onem diizeyleri ile rehberlerin performans
diizeyleri ortaya konulmustur. Arastirmanin sonucunda turistlerin, ekotur rehberlerinin niteliklerini 6nemli
bulduklart ortaya ¢ikmustir. Eko-tur rehberlerinin performans diizeylerinin ise 6nem diizeyleri ile kiyaslandiginda
nispeten yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte dnem diizeylerini tam olarak karsilayamadigi tespit
edilmistir.

Olcay ve arkadaslarinin (2015) Profesyonel turist rehberlerinin performans degerlendirmesi iizerinde
gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda paket tur araciligi ile Gaziantep ilini ziyaret eden 472 turiste anket
gergeklestirilmigtir. Arastirma sonucuna gore; turist rehberlerinin performanslarina ait puanlarin 6zelliklerine ait
puanlardan daha diisiik oldugu tespit edilmistir. Ayrica; turist rehberlerinin bilgi, donanim, karakter, yetenegin
niteligi ile demografik 6zellikleri arasinda bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

METODOLOJI

Aragtirmanin temel amaci; profesyonel turist rehberlerinin ekoturizme yonelik tutumlarini, tur sirasindaki
ekoturizme iliskin gorev ve sorumluluklarmi belirlemektir. Ayrica arastirmanin bir diger amaci, turist
rehberlerinin demografik verilerine bagli olarak ekoturizme ve ekoturlardaki tutum, gérev ve sorumluluklarina
yonelik farkliliklar1 belirlemektir. Tiirkiye’de turizm sektoriinde 2017 yili itibariyle Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
verilerine gore; 10.176 turist rehberi bulunmaktadir (Arastirma ve Egitim Genel Miidiirligii, 2017). Arastirmanin
genel evreni Oncelikle turizm sektoriinde eylemli olarak ¢alisan 6298 rehberden olugmaktadir (Ulusoy Yildirim
ve Koroglu, 2019). Bu arastirma kapsaminda kullanilan anketler online yada yiiz yiize olarak ¢aligma kartina
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sahip rehberlere uygulanmistir. Arastirma siireci sonunda toplam ilk etapta 260 anket toplanmistir. Bu anketlerin
belirli bir kismu yeterli veri ve anlamliliga sahip olmadigi i¢in degerlendirmeye alinmamistir. 254 anket formu
iizerinden arastirma analizleri gerceklestirilmistir. Arastirma Ornekleminin evreni tam olarak temsil etmiyor
olusunun bazi kisithiliklar1 bulunmaktadir. Calismanin yogun sezonda yapilmasi, calismanin goniilliiliik esasina
dayanmasi ve ekoturlara katilan rehberlere ulagmanin gii¢ olmasi aragtirmaya katilimi gliclestirmistir.
Orneklemin tespit edilmesinde kasti érnekleme yontemi kullamilmistir ve sadece ekoturlara katilan rehberlere
anket gergeklestirilmistir. Anket formu i{i¢ kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda katilimeilarin demografik
verilerini elde etmek amaciyla olusturulan demografik sorular; ikinci kisimda Dunlap ve Van Liere (1978)
tarafindan olusturulan ve Jackson (2007)’dan alinan“Yeni Cevresel Paradigma (The New Environmental
Paradigm (NEP)” olgegi; iiclincii kisimda ise; Ballantyne ve Hughes (2001) yilinda gelistirilmis olan “Turist
Rehberlerinin Ekoturlarda Gérev ve Sorumluluklar1 Olgegi” (Guides’ perceptions of their roles on ecotour)’dir.
Anket sorular1 Tiirkge’den Ingilizceye ¢evrilmesinde ortaya gikabilecegi diisiiniilen muhtemel yanlislar1 ortadan
kaldirmak i¢in iki dile de hakim cevirmenler tarafindan cevirileri yapilmistir. Ayrica konuda uzman
akademisyenler tarafindan da anketin Tiirk¢e ve Ingilizce formu gdzden gegirilmistir.

BULGULAR
Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

n % n %
Erkek 169 66,5 25 yas ve alt1 40 15,7
Cinsivet Kadin 83 32,7 26-35 yas 97 38,2
y Belirtilmemis 2 .8 Ya 36-45 yas 57 22,4
Toplam 254 100,0 3 46-60 yas 52 20,5
Lise 8 3,1 61yas ve lsti 8 3,1
Egitim | On lisans-Lisans | 212 83,5 Toplam 254 100,0
Durumu | Lisansiisti 34 13,4 0-1 yil 62 24,4
Toplam 254 100,0 2-5y1l 49 19,3
Medeni Bekar 147 57,9 Mesleki | 6-10 y1l 50 19,7
Durum Evli 107 42,1 Tecriibe | 11-15 yil 37 14,6
Toplam 254 100,0 16 y1l ve iizeri 56 22,0
Bakanlik kursu 83 32,7 Toplam 254 100,0
Egitim On lisans 67 26,4 | Acentaya bagl 12 28,3
Yeri [ Lisans 104 40,9 Cgiﬁ‘a Bagimsiz 182 71,7
Toplam 254 100,0 Toplam 254 100,0

Tablo 1.’de katilimcilarin demografik 6zellikleri yer almaktadir. Arastirmaya katilanlarin % 66,51 kadm, %
57,9’u evli, % 83,51 Onlisans-lisans egitim diizeyinde, % 40,9’u ise lisans derecesi ile kokartint almis, %24,4°1
0-1 y1l is tecriibesine sahip, % 71,7 sinin ¢aligma sekli bagimsiz % 38,2’sinin 26-35 yas ve Ustii olduklarini
belirtmislerdir.

Tablo 2. Katilimcilarin Dogal Cevreye Yonelik Aritmetik Ortalamalar1 ve Standart Sapmalar:

ifadeler X |SsS.

Dogal Cevreye Yonelik Tutum Olcegi 4,20 | 472

Diinya insanlar1 barindirabilecek kapasiteyi asma sinirindadir. 3,81 | 1,562
Doganin dengesi ¢ok hassas ve kolay bozulmaya miisaittir. 4,84 | 1,289
Insanlar ihtiyaglar1 icin cevrenin dogal yapisim degistirme hakkina sahiptir 2,09 | 1,284
Insanlar doganin geri kalanina hiikkmetmek igin yaratild: 1,81 | 1,137
Insanlar dogaya miidahale ettigi zaman genellikle yikim verici sonuglar yaratirlar. 4,71 | 1,263
Bitkiler ve hayvanlar dncelikle insanlarin kullanimi i¢in vardir. 2,48 | 1,405

Saglikli ekonomiyi siirdiirmek i¢in; endiistriyel gelisimin kontrol altina alindigi denge ekonomisini | 4,92 | 1,071
gelistirmeliyiz.

Insanlar dogay1 kurtarmak icin onunla uyum icinde yasamalidir. 5,44 | ,896

Diinya sinirli odalar1 ve kaynaklari olan bir uzay gemisi gibidir, dengeli kullanilmaz ise kaynaklar1 | 5,32 | ,962
tiikenebilir.

Insanlar dogal gevreye uyum saglamalidir ¢iinkii insanlar kendi ihtiyaglarini yeniden sekillendirebilir ve | 5,06 | ,969
degistirebilir.

Endiistrilesmis toplumun telafi edemeyecegi kaynaklar vardir ve bunlar sinirlidir. 486 | 1,179

Insanlar gevreyi asir1 diizeyde kétilye kullanmaktadir. 5,15 | 1,001
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Tablo 2’de katilimeilarin dogal cevreye ydnelik goriisleri yer almaktadir. Dogal Cevreye Yonelik ifadelerin
ortalamasi 4,20 iken; bu 6lcekte en yiiksek ortalamaya sahip ifade 5,44 ortalama ile “’insanlar dogay1 kurtarmak
icin onunla uyum icinde yasamaldir’’ . En diisiik ortalamaya sahip ifade ise; ‘’Insanlar doganin geri kalanina
hilkmetmek i¢in yaratildi’* ifadesidir.

Tablo 3. Katihmcilarin Doga Turlarinda Sorumluluklar: ve Rollerine Yonelik Aritmetik Ortalamalar: ve
Standart Sapmalari

ifadeler X |ss.
Doga Turlarinda Turist Rehberlerinin Sorumluluklari ve Rolii

Anlatim Icerigi 4,29 522
Dogal kaynaklara yonelik net ve eksiksiz bilgi sunmak 4,05 ,888
Genel olarak Irke¢1 ve cinsiyet¢i sdylemlerden kaginmak 4,65 , 126
Turun baslangicinda bolgeyle ilgili giivenlik dnlemlerini agiklamak 4,19 ,944
Misafirlerin cevaplanamayan sorularma alternatif bilgiler sunmak 4,00 ,930
Tur sirasinda dikkat edilecek hususlara yonelik bilgi sunmak 4,57 ,604
Ziyaretci Farkindahigy/Duyarhhgi 4,34 ,543
Misafirlerin kiiltiirlerine saygi duymak 4,63 ,638
Anlagilir ve Ortalama hizda konugmak 4,60 ,619
Misafirlerin konforunu diisiinmek 4,18 , 769
Misafirlere 6zel sunma sekli gelistirmek 3,97 914
Minimum Diizeyde Etki Teknikleri 4,23 ,490
Vahsi yasamin dogal etkilerini en az diizeye indirmek 3,23 1,090
Cevreye minimum olumsuz etki verme hususunda rol model olmak 4,41 ,878
Grubun ¢evreye verdigi etkiyi kontrol etmek 4,32 ,743
Cevreye en az diizeyde etki verme yontemlerini agiklamak 4,23 720
Misafirlerin turizmde kullanilan dogal kaynaklara verecegi olumsuz etkileri minimum | 4,50 ,652
diizeye indirgemek

Dogal ¢evrenin misafirler tarafindan korunmasi ve deger verilmesi igin cesaretlendirmek 4,55 ,607
Dogal miras/ekoloji konusunda misafirlerin tutumlarini degistirmek (eger olumsuz ise) 4,26 ,762

Daha kapsamli bir ¢evre bilinci i¢in ziyaretgilerde dogru bakis agisi, destek, deger ve anlayis | 4,30 711
geligtirmek, tegvik etmek

Misafirlerin ¢evreye olumlu etkiler birakmasi igin davranislarini sekillendirme hususunda | 4,26 , 738
ilham vermek

Yorumlama Tekniklerini Kullanmak 4,03 ,566
Dogal ve Kkiiltirel konu kapsamindan ¢ikmadan; ana hatlar ve konunun Onemini | 4,14 173
anlatiminizin sonunda vurgulayarak giiclendirmek

Bilgileri sirali bir diizende anlattiginizdan emin olmak 4,02 ,808
Misafirleri pek ¢ok duygu organini kullanmalari hususunda cesaretlendirmek 3,86 ,912
Anlatiminizi ana konudan uzaklagmadan gerceklestirmek 4,15 ,820
Hikaye ve anekdotlar kullanmak 417 778
Misafirlere sorular sorarak anlatima onlar1 da dahil etmek 4,01 877
Tura baslamadan 6nce misafirlerle sohbet etmek 4,08 ,889
Misafirlerin aktivitelere ve gergeklesen olaylara dahil olmasini saglamak 4,25 1,961
Yorumlama becerisini gelistirmek i¢in jest ve mimik kullanmak 4,18 , 755
Misafirlerin birbiri ile iletisime gegmesini cesaretlendirmek 3,96 ,921
Model, ¢izim ve sekiller kullanmak 3,51 ,918
Sunumun baslangicinda etkileyici ifadeler kullanmak 4,05 ,834

Tablo 3’de katilimeilarin doga turlarinda goérev ve sorumluluklarina yonelik goriisleri yer almaktadir. “’Doga
Turlarinda Turist Rehberlerinin Rolii ve Sorumluluklari’> 6lgeginin alt faktorlerinden biri olan; Anlatim Igerigine
Yonelik ifadelerin ortalamast 4,29 iken; bu dlgekte en yiiksek ortalamaya sahip ifade 4,65 ortalama ile *> Genel
olarak Irk¢i ve cinsiyetgi sdylemlerden kaginmak’’tir. En diisikk ortalamaya sahip ifade ise; ’Misafirlerin
cevaplanmayan sorularina alternatif bilgiler sunmak’’ ifadesidir. “’Doga Turlarinda Turist Rehberlerinin Rolii ve
Sorumluluklart’ 8lgeginin alt faktdrlerinden biri olan; Ziyaret¢i Farkindaligy/Duyarliligi’ na Yénelik ifadelerin
ortalamasi 4,34 iken; bu Olgekte en yliksek ortalamaya sahip ifade 4,60 ortalama ile *° Anlasilir ve Ortalama
Hizda Konusmak’’tir . En diisiik ortalamaya sahip ifade 3,97 ortalama ile ‘’Misafirlere Ozel Sunma Sekli

Gelistirmek’’ ifadesidir. “’Doga Turlarinda Turist Rehberlerinin Rolii ve Sorumluluklari’ o6l¢eginin alt
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faktorlerinden biri olan; Minimum Diizeyde Etki Teknikleri’ne Yonelik Ifadelerin ortalamasi 4, 23 iken; bu
Olcekte en yiiksek ortalamaya sahip ifade 4,55 ortalama ile > Dogal ¢evrenin misafirler tarafindan korunmasi ve
deger verilmesi icin cesaretlendirmek’’. En diisiik ortalamaya sahip ifade 3,23 ortalama ile ‘Vahsi yagamin
dogal etkilerini en az diizeye indirmek’’ ifadesidir. ‘’Doga Turlarinda Turist Rehberlerinin Rolii ve
Sorumluluklar’’ 6lgeginin alt faktdrlerinden biri olan; Yorumlama Tekniklerini Kullanmak “ya Yonelik
Ifadelerin ortalamas1 4, 03 iken; bu dlcekte en yiiksek ortalamaya sahip ifade 4,25 ortalama ile ‘’Misafirlerin
aktivitelere ve gergeklesen olaylara dahil olmasint saglamak’’. En diisiik ortalamaya sahip ifade 3,51 ortalama ile
““Model, ¢izim ve sekiller kullanmak’” ifadesidir.

Tablo 4. Cinsiyet ve Calisma Sekli Degiskenine Yonelik T-Testi Sonuclar:

Ziyaretci Farkindahgy/Duyarhhg: n X |t p
Cinsiyet Erkek 169 | 440 | n9g | 037
Kadin 83 4,25

Anlatim icerigi t p

. Acentaya bagli 72 417 |
Calisma Sekli Bagims1z 182 | 4.33 2,248 | ,025
Dogal Cevreye Yonelik Tutum t p

. Acentaya bagli 72 408 |
Calisma Sekli Bagims1z 182 | 4.25 2,661 | ,008
Minimum Diizeyde Etki Teknikleri t p

. Acentaya bagli 72 410 |
Calisma Sekli Bagims1z 182 | 4.27 2,499 | 013

Tablo 4’te cinsiyet ve ¢aligma sekli degiskeni ile alt faktorler arasindaki anlamli farkliliklari tespit etmek i¢in T-
testi yapilmistir. T-testi sonucunda, cinsiyet ve c¢alisma sekli degiskeni ile olumsuz sosyal etkiler alt faktorii
arasinda istatistiksel agidan anlaml farklilik tespit edilmistir. Diger alt faktorler ile cinsiyet degiskeni arasinda
yapilan T-testi sonuglarinda ise anlamli bir farkliliga rastlamlmamistir. Ziyaret¢i farkindaligina bakildiginda
erkeklerin ortalamasi 4,40 iken kadinlarin ortalamasi 4,25°dir. Bu sonugtan hareketle erkek rehberler kadin
rehberlere oranla ziyaretgilerin dogaya yonelik farkindalik gelistirmede daha etkili olduklarim diisiinmektedirler.
Anlatim igerigine bakildiginda ise; Bagimsiz ¢alisan rehberlerin ortalamasi 4,25 iken; acentaya bagli ¢alisan
rehberlerin ortalamasi 4,08dir. Bu sonug; bagimsiz calisan rehberlerin dogal ¢evreye yonelik tutumlarinin daha
olumlu oldugunu gostermektedir. Minimum diizeyde etki tekniklerine bakildiginda ise; bagimsiz c¢alisan
rehberlerin ortalamasi 4,27 iken; acentaya bagli ¢aligan rehberlerin ortalamasi 4,10°dur. Bu sonugtan hareketle;
bagimsiz ¢aligan rehberlerin, acentaya bagli calisan rehberlere oranla turistlerin dogal g¢evreye yonelik
tutumlarinda daha fazla etki oldugunu gostermektedir.

Tablo 5. Dogal Cevreye Yonelik Tutum Olgegi ile Rehberlerin Sorumluluk ve Algilar1 Boyutlari
Arasindaki Korelasyon Analizi

Ziyaretci Minimum Yorumlama
Anlz}E{m Farkindahgy/ Duz_eyde Tekniklerini
Igerigi Duyarhhig: Etki Kullanmak
yarifig Teknikleri
Pearson - - o o
Dogal | Correlation 390 ,293 394 200
Cevreye | Sig.
Yonelik | (2-tailed) | 0% | 00 000 001
Tutum | 254 254 254 254

Dogal Cevreye Yonelik Tutum ile Ekoturlarda Turist Rehberlerinin Gorev ve Sorumluluklarina Yonelik alt
faktorler arasindaki iligki arastirilmis ve pozitif yonlii dogrusal iligkiler tespit edilmistir. Analiz sonuglarina gore
Anlatim Icerigi alt faktoriinde meydana gelen bir birimlik artis, Dogal Cevreye Y&nelik Tutumlari 0,39 oraninda;
Ziyaret¢i Farkindaligi/Duyarliligi alt faktoriinde meydana gelen bir birimlik artis, Dogal Cevreye Yodnelik
Tutumlar1 0,293 oraninda; Minimum Diizeyde Etki Teknikleri alt faktoriinde meydana gelen bir birimlik arts,
Dogal Cevreye Yonelik Tutumlar1 0,394 oraninda; Yorumlama Tekniklerini Kullanmak alt faktoriinde meydana
gelen bir birimlik artig, Dogal Cevreye Yonelik Tutumlar1 0,20 oraninda arttirmaktadir. Kisaca Ekoturlarda
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Turist Rehberleri sorumluluk ve rollerini kavradik¢a, dogal cevreye yonelik olumlu tutumlarin olustugu
sOylenebilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Turist rehberleri turistlerin ziyaretlerinde onlarla beraber seyahat eden, iilkenin tanitimini gerceklestiren, olumlu
imaj olusturan, bagli oldugu iilkenin kiiltiirel, dogal mirasin1 koruyan ve gelecek nesillere aktarilmasinda
turistleri bilgilendiren bir role sahiptir. Sahip oldugu bu konum onu diger tiim paydaslardan farkli ve 6zgtin bir
konuma yerlestirmektedir. Gerek seyahat acentasi, gerek konaklama ya da yiyecek isletmesi yerine turistle
birebir iletisim kuran yegane meslek gruplarindan biri olan turist rehberlerinin bu 6nemine vurgu yapan
arastirmalarda dile getirilen temel nokta araci, yorumlayici, 6gretici rolleri tizerinedir.

Siirdiiriilebilir turizmin giiniimiizde hemen hemen her alanda gegerli ve gerekli bir kavram oldugu hi¢ kuskusuz
herkes tarafindan kabul edilen bir gergektir. Ozellikle kiiresel 1s1nma ve gelecek kusaklarin haklarmin korunmasi
kavramlar1 ile degerlendirildiginde siirdiiriilebilir turizmin 6nemle iizerinde durulmasi gereken bir kavram
oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Dogal kaynaklarin gelecek nesillere aktarilmasini da amagclayan
stirdiiriilebilir turizmde sorumluluk sahibi baslica paydaslar arasinda; turist rehberleri bagimsiz ¢alisma yapist ile
belki de en biiyiik gérev ve sorumluluga sahip kisiler arasindadir. Turun baglangicindan bitisine degin, tutum ve
davranislarindan, bilgi ve deneyimine kadar hemen hemen her nokta siirdiiriilebilirlik ve ilgili kavramlara olan
ilgi ve bakis agis1 turistlerin de alg1 ve degerlendirilmelerinde etkili olabilmektedir.

Siirdiiriilebilirlik yaklagimini benimseyen turizm tiirlerinden biri olan ekoturizm dogaya dayali turizm faaliyetleri
olarak tanimlanmakta ve ilgili pek ¢ok kurum ve kurulug biinyesinde yer almaktadir. Ekoturizmin ilke ve
prensiplerinin turist rehberleri tarafindan biliniyor ve algilaniyor olmasi turistlerin algisi, deneyimi, tekrar
ziyareti ve tavsiye niyetinde biiyiik bir role sahip oldugu kabul edilmektedir. Bu arastirmada ele alinan konu
olan turist rehberlerinin dogaya yonelik algi, sorumluluk ve rollerine yonelik bazi sonuglar tespit edilmistir.

Arastirma sonuglarinda Turist Rehberlerinin Dogaya yonelik tutumlarimin ortalamanin {izerinde oldugu
goriilmektedir. Fakat bu noktada doganin korunmasi adina rol model olarak rehberler daha hassas bir yaklagim
icinde olabilir. Bu kapsamda turist rehberligi orgiin ve yaygin egitimde bu biling potansiyel rehber adaylarina
verilebilir, dersler ile pekistirilebilir. Arastirma kapsaminda turist rehberlerinin sorumluluk ve rolleri
incelenmistir. Turist rehberlerinin sorumluluk ve rolleri dort alt baslikta toplanmistir. Turist rehberlerinin doga
turlarindaki rol ve sorumluluklarina yonelik algilarinin ortalamanin iizerinde oldugu goriilmektedir. Arastirma
sonuglart Jackson (2007)'nun galismasi ile benzerlik gostermektedir. Jackson (2007)’nun Ingiltere’deki tur
operatorleri lizerine yaptigl arastirmada tur operatorlerinin g¢evresel tutuma yonelik algilarinin oldukga yiiksek
oldugu sonucunu bulmustur. Thompson ve Barton (1994) ve Stern ve Dietz (1994) de gerceklestirdikleri
aragtirmalarda genel ¢evre tutumunun ortalamanin iizerinde oldugunu tespit etmislerdir.

Arastirma sonuglarina gore; turist rehberlerinin doga turlarindaki rol ve sorumluluklar: Slgeginin alt faktorlerine
yonelik verdikleri cevaplarin ortalamalart yiiksektir. Rehberlerin sahip oldugu biling ve duyarlilikla turlarimi
gerceklestirmeleri gerekli bir husustur. Bu hassasiyetin devam etmesi ve tiim rehberlerce benimsenmesi ad Dogal
Cevreye Yonelik Tutum ile Rehberlerin doga turlarindaki sorumluluklar: ve rolii arasinda anlamli iliskiler tespit
edilmigtir. Arastirmanin bu sonucu Ballantyne ve Hughes (2001) ¢aligmasi ile benzer niteliktedir. Turist
rehberlerinin rolleri ve sorumluluklari tizerine gergeklestirdikleri arastirmada; katilimcilarin yiiksek bir ortalama
ile ifadelere katildiklari tespit edilmistir.

Literatlir incelendiginde; turist rehberlerinin doga turlarindaki rolleri, ekoturizmle iligkisine dair farklh
aragtirmalar1 gormek miimkiindiir (Hockings, 1994; Ballantyne ve Uzzell , 1999; Haig, ve Mclntyre, 2002;
Jackson, 2007; Randall ve Rollins, 2009; Kéroglu vd, 2012; Randall ve Rollins, 2009; Tetik ,2012; Avcikurt ve
Giidii Demirbulat , 2016). Arastirmanin literatiire katkis1 ise; Birbiriyle yakindan ilgili ve ayni1 amaglara hitap
etmeyen dogaya yonelik genel tutum ile turist rehberlerinin ekoturlardaki rol ve sorumluluklarina dair alginin bir
arada incelenmesi ve turist rehberlerinin bakis agis1 ile dogaya yonelik algiyr ve ekoturlardaki rol ve
sorumluluklar: arasindaki iligkiyi inceleyen bir ¢aligma olmasi olarak ifade edilebilir.

Turist Rehberlerinin dogal ve cevresel unsurlara yonelik hassas tutumlari onlarin turlarindaki anlatim
bicimlerini, ziyaretcileri yonlendirmelerini, yorumlama ve anlamlandirma becerilerini etkileyecek; onlarin 6zgiin
ve benzersiz bir rehber olarak anilmalarini saglayacak cesitli uzmanlik programlar1 ve egitimler diizenlenebilir.
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Bu baglamda rehberlerin ve rehber adaylarinin mesleklerinin sorumluluk ve gereklilikleri ekoturizm yaklagimi
ile pekistirmeleri ve bilinglendirilmesi, dogal ¢evreye yonelik tutumlarini da olumlu etkileyecektir.

Arastirma belirli bir dénemi ve belirli bir turizm tiiriinii kapsamaktadir. Ozellikle turist rehberlerinin pek ¢ok rol
ve sorumlulugu oldugu diisiiniildiiglinde anketin belirli bir konu ile sinirlandirilmasi konunun anlasilmasinda
sorunlar olusturabilecegi disiiniilmektedir. Gelecek arastirmacilara konunun farkli turlarda turist rehberlerinin
rol ve sorumluluklari tizerine gergeklestirilebilecegi onerilebilir.
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Bu aragtirmanin amaci, yerel halkin rekreasyonel etkinliklere katilim engellerinin
belirlenmesidir. Arastirmanm amaci dogrultusunda, Giresun ilinde yasayan 387
kisiye anket uygulanmistir. Anket sonucu elde edilen veriler kullanilarak dagilim,
frekans, t testi, ANOVA analizi yapilmistir. Analizler sonucunda, yerel halkin
cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve hane aylik gelir durumuyla; bos zaman engelleri
boyutlarmin bir kismu ile anlamli farkliliklar bulunmustur. Buna gore, erkek
katilimcilarin kadin katilimeilara gére bos zaman etkinliklerinde daha fazla bilgi
eksikligi yasadigi, ¢alisan katilimcilarin ¢aligmayanlara oranla daha fazla zaman
eksikligi yasadigi, 25 ve altindaki yas grubundaki katilimcilar para alt boyutunu
diger yas gruplarma gore daha fazla engel olarak gordiigii ve 56 yas ve isti
katilimcilar ise zaman alt boyutunu diger yas gruplarina oranla daha az engel
olarak gordiigii, iiniversite egitimi alan katilimcilarin ulasim alt boyutundan diger
egitim seviyelerine gore daha az etkilendigi, 2000 ve altinda hane aylik geliri olan
katilimcilarin para ve sosyal ¢evre alt boyutunda, 2001-4000 TL hane aylik geliri
olan katilimcilarin ise bilgi eksikligi ve ulagim alt boyutunda diger gelir gruplarina
gore daha fazla katilim engeli olarak gordiigli sonuglarina ulasilmigtir.

ABSTRACT

Keywords:

Local people
Recreation
Giresun

The aim of this research is to determine the obstacles in participation of the local
people in recreational activities. For the purpose of this study, three hundred and
eighty seven local people in the city of Giresun took part in the survey. The
obtained data of the survey was used to analyze distribution, frequency, t-test and
ANOVA. The results of the analysis show that there are significant differences
between the local people's gender, age, the level of education, household income
and dimensions of leisure time barriers. According to analysis, it was concluded
that male participants had greater lack of information than female participants,
working participants had less time than those who didn't work, the participants
who were within the age group of 25 and below perceived the sub dimension of
money as a bigger barrier in comparison to other age groups, the participants who
were 56 and over perceived the time sub-dimension as a lesser obstacle, the
participants who had university education were less influenced by transportation
sub-dimension than those with other educational levels, the participants whose
monthly household income was 2,000TL or below were influenced by finance and
social environment sub-dimension, the participants who had a monthly household
income of between 2,001-4,000TL considered lack of information and
transportation sub-dimension as a barrier to participate in comparison to other
income levels.
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GIRIS

Bos zaman zihinsel bir tutum olarak, ylikiimliiliikklerden kurtulmay1 ve 6zgiir olmay ifade etmektedir (Butler,
Hall ve Jenkins, 1998, s.3). Bir bagka tanima gore bos zaman bireyin, hayata dair zorunlu goérev ve
sorumluluklarini yerine getirdikten sonra, 6zgiirce kullanabilecegi, kendine ayirdigi bir zaman dilimi seklinde
tanimlanmaktadir (Karakiigiik ve Akgiil, 2016, s.14). Rekreasyon ise bos zaman sirasinda gerceklestirilen somut
aktiviteler veya bos zamanin fiziksel ve psikolojik faydalarini elde etmek olarak goriilmektedir (Ozdemir, Giiger
ve Karakiiciik, 2016, s.328). Diger bir ifade ile insanoglu giinliik yogun is temposu, monoton hayat tarzi ve
gevresel etkilerden olumsuz etkilenen beden ve ruh sagligini tekrar elde etmek, ayrica zevk ve haz almak, kisisel
doyum saglamak amaciyla, tamamen ¢aligma ve zorunlu ihtiyaglar i¢in ayrilan zaman disinda kalan kendisine ait
bos zamanda, istege bagl ve goniillii olarak, bireysel veya grup dahilinde yaptig1 etkinliklere rekreasyon adi
verilmektedir (Hacioglu, Gokdeniz ve Ding, 2017, 5.27).

Rekreasyon sayesinde bos zamanin olumsuz kullanimdan kaynaklanan sorunlari engellemek veya en az
indirmek, olumlu kullanimim saglayarak kisisel ve toplumsal gelisim saglamak miimkiindiir (Hazar, 2009, s.8).
Ayn1 zamanda rekreasyonel faaliyetler bireye, fiziksel gelisme, saglikli olma ve bos zamanlari en iyi sekilde
degerlendirme firsat1 da vermektedir (Kogyigit ve Yildiz, 2014, s.213). Rekreasyon etkinliklerine katilan bireyin
sosyal, psikolojik ve fiziksel faydalar elde ettigi bir¢ok arastirmaci tarafindan ele alinmistir. Onder (2003)
tarafindan Selguk Universitesi dgrencilerinin rekreasyonel egilim ve taleplerini belirlemeye yonelik 652 dgrenci
tizerinde uyguladigi ¢alismada rekreasyonel etkinliklerin 6grenciler iizerinde saglik ve sosyallesme yoniinden
olumlu katkist oldugu sonucuna ulasilmigtir. Ardahan ve Yerlisu Lapa (2011)’nin bisiklet kullanicilart ve
yiriiyiisgiilerin doga sporu yapma nedenleri ve elde ettikleri faydalart belirlemeye yonelik 341 kisi iizerinde
gergeklestirdigi calismada bireylerin, agik alan rekreasyon etkinliklerine katilarak kendilerini daha mutlu,
rahatlamig, daha saglikli ve giiclii hissettiklerini ayrica yeni kisilerle tanisarak yeni seyler 6grendikleri sonucuna
ulasilmistir. Tiitiincii ve digerleri (2011)’in Dokuz Eyliil Universitesi 6grencilerinin rekreasyon faaliyetlerine
katilimini etkileyen unsurlar1 belirlemek amaciyla 946 6grenci lizerinde uyguladigi ¢alismanin sonucunda kisinin
kendini saglikli, enerjik, ve yetkin hissetmesi bu faaliyetlere katilimi etkileyen en 6nemli unsur olarak ortaya
¢ikmugtir.

Sehirlerde giinliilk hayati etkileyen cesitli faktorlerin etkisiyle bunalan insanin ruhsal sikintilarindan
kurtulabilmesi, bedenen ve ruhen giiclenerek hayata baglanabilmesinin yollarindan birisi rekreasyon
aktivitelerine katilimdir (Tirkmen ve digerleri, 2013, s.2141). Rekreasyon aktivitelerine katilim, bireylerin fiziki
ve zihinsel agidan dinlenebilmesi i¢in énemli oldugu gibi, bolgenin/iilkenin gelismislik diizeyini gosteren bir
unsurdur (Kara, Demirci ve Kocaman, 2008, s.78). Bu nedenle, yerel halkin rekreasyon etkinliklerine katilimini
engelleyen unsurlarin belirlenmesi ve kentten kaynaklanan engellerin ortadan kaldirilmasi gerekmektedir.

Bireylerin veya toplumun rekreasyonel faaliyetlere katilabilmesi ya da katildiklar1 rekreasyon faaliyetlerini
nitelikli olarak gergeklestirebilmesi igin birtakim kriterlerin olusmasi gerekmektedir. Bu kriterlerden en 6nemli
olanlar1 ise zaman, yeterli ekonomik gii¢, rekreasyon faaliyetlerinin yapilabilecegi alanlarmn varlifi ve bu
alanlarin fonksiyonelligidir (Sevil, 2013, s.18; Karakii¢iik ve Akgiil, 2016, 5.94).

Rekreasyon etkinliklerine katilimi engelleyen faktorler bircok arastirmaci tarafindan ele alinmistir. Demirel ve
Harmandar (2009)’m Dumlupinar, Sakarya ve Gazi Universitesi, Beden Egitimi ve Spor Ogretmenligi
boliimiinde 6grenim goren 235 {iniversite 6grencisine uyguladigi ¢aligmanin sonuglarina gére katilimcilarin, bos
zaman aktivitelerine katilimdaki en biiyik engel olarak sosyal ortam ve bilgi eksikligi, bunu ise
tesis/hizmet/ulasim ve birey psikolojisi faktorlerinin takip ettigi sonucuna ulasilmistir. Pasli ve Harbalioglu
(2014)'min Kilis 7 Aralik Universitesi’nde 387 ogrenciye uyguladigi ¢alismanin sonucunda ogrencilerin
rekreasyonel aktivitelere katilamama nedenleri olarak en ¢ok beraber katilacak ve Ogretecek kimsenin
olmamasinin yani sira arkadaglarinin rekreatif etkinliklere katilmaktan hoslanmamasi tespit edilmistir. Karagar
ve Pasli (2014)’nin Cankiri Karatekin Universitesi Turizm ve Otel Isletmeciligi Programi &grencilerinin
rekreasyonel egilimleri ve rekreasyonel etkinliklere katilimima engel olan faktorleri belirlemeye yonelik 135
Ogrenci Uzerinde uyguladiklar1 g¢aligmanin sonuglarina gore ankete katilanlarin rekreasyonel aktivitelere
katilmin1 engelleyen faktorler tesis donammminin ve ihtiyaca yonelik tesislerin yetersiz olmasi olarak
belirlenmistir. Kurar ve Baltac1 (2014)’nmin Alanya halkinin bos zaman degerlendirme aliskanliklarini
belirlemeye yonelik 116 kisiye anket uygulamislardir. Halkin, Alanya’da bulunan kamu ve 6zel sektdre ait
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rekreasyon alanlarindaki hizmetlerden memnun olmadig1 saptanmustir. Tiirker, Olger ve Aydmn (2016)’n
Safranbolu yerel halkinin serbest zaman degerlendirme aliskanliklarini tespit etmeye yonelik 429 kisi iizerinde
uyguladiklar1 ¢alismada, yerel halkin serbest zaman faaliyetlerine katilamama nedenleri olarak; faaliyetlere
katilabilecekleri arkadaslarinin olmamasi, Safranbolu’da yapilacak faaliyetlerin yetersiz olmasi ve serbest zaman
degerlendirme aliskanliginin olmamasi sonucuna ulasilmistir. Oztiirk ve Tecimen (2017)’in Cankir1 halkinin bos
zaman degerlendirme aliskanliklarini belirlemeye yonelik 394 kisiye uyguladiklari ¢aligmaya gore katilimcilarin
%S51,3’liniin Cankir1’daki rekreasyon alanlarini yetersiz olarak degerlendirdikleri tespit edilmistir.

Bu c¢alismanin amaci, Giresun ilinde yasayan yerel halkin rekreasyonel etkinliklere katilim engellerinin
belirlenmesidir. Bos zaman ve rekreasyon faaliyetlerine katilimi engelleyen unsurlarin belirlenmesi, daha saglikli
rekreasyon plan ve politikalarinin olusturulmasina kaynaklik edebilecektir.

YONTEM

Arastirmanin evrenini Giresun ilinde yasayan yerel halk olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulagilmasi zaman,
maliyet ve kontrol giicliiklerinden dolay1 zor oldugundan 6rneklem alma yoluna gidilmistir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu (TUIK) verilerine gore, 2018 yilinda Giresun niifusu 453 bin 912 olarak belirlenmistir. Evren
icerisinden 6rneklem biiyiikliigi tablodan (Yazicioglu ve Erdogan, 2004) + 0.05 6rneklem hatasi ile 383 olarak
belirlenmis ve yerel halka 387 adet anket uygulanmustir. Yerel halka dagitilan anket iki boliimden olusmaktadir.
Birinci bolimde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 7 ifade (cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim durumu, ¢alisma durumu, ortalama hane aylik gelir durumu, Giresun ilinde yasama siiresi) yer
almaktadir. Ikinci boliimde yerel halkin kentteki rekreasyonel etkinliklere katilimlarimi engelleyebilecegi kabul
edilen bazi ifadelerin yer aldig1 sorulara yer verilmistir. Karakii¢iik ve Giirbliz (2007) tarafindan “Bos Zaman
Engelleri Olgegi-28”, 28 Madde ve 8 alt boyuttan (zaman, tesis, ulasim, arkadas eksikligi, bilgi eksikligi, para,
kentsel kosullar ve sosyal cevre) olusmaktadir. Olgekteki maddeler, “Hi¢ Etkilemez (1)”, “Etkilemez (2)”,
“Kararsizim (3)”, “Etkiler (4)” ve “Cok Etkiler (5)” seklinde 5°li Likert tipi 0&lgek iizerinde
degerlendirilmektedir.

Giivenirlik analizi igin bircok yontem gelistirilmistir. Giivenirlilik analizi i¢in bu yontemlerin kullaniminda
Olciilecek konuya iliskin Olgekteki soru sayismin k>20 ve denek sayisinin n>50 fazla olmasina dikkat
edilmelidir. Giivenirlilik katsayisi, 0 ile 1 arasinda degerler alir ve bu degerler 1’e yaklastikca gilivenirlilik
artmaktadir (Ural ve Kilig, 2013, s.280). Giivenirlik katsayilari bos zaman engelleri maddeleri i¢in 0,902
bulunmustur. Hesaplanan giivenirlik sonucunun oldukga giivenilir ¢iktig1 sdylenebilir.

Istatistiksel veri analizi programina aktarilan verilere ilk olarak betimsel istatistik yéntemlerinden olan frekans
analizi uygulanmigtir. Frekans analizi sonucunda arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine gére frekans
ve yiizde dagilimlar tablolagtirilmistir (Tablo 1). Arastirmaya katilan yerel halkin, Bos Zaman Engelleri ile ilgili
tutumlarma yonelik yiizde, frekans, aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine yer verilmistir (Tablo 2).
Arastirmaya katilan yerel halkin, bos zaman engelleri algilamalarinin demografik &zelliklerine gore farklilik
gosterip gostermedigini belirleyebilmek igin t testi (iki grubu karsilastirmak i¢in) ve ANOVA (ikiden fazla grubu
kargilagtirmak i¢in) testi uygulanmistir (Tablo 3a-3b).

BULGULAR VE TARTISMA

Tablo 1’de arastirmanin 6rneklem grubunu olusturan 387 katilimecinin bireysel 6zelliklerine iligkin frekans ve
ylizde dagilimlar1 yer almaktadir.
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Tablo 1. Yerel Halkin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Degiskenler Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 139 35,9
Erkek 248 64,1
25 yas ve alt1 98 25,3
Yas 26-40 yas arasi 183 47,3
41-55 yas arast 64 16,5
56 yas ve lizeri 42 10,9
Bekar 137 35,4
Medeni Durum Evli ve ¢ocuksuz 38 9,8
Evli ve ¢ocuklu 202 52,2
Diger 10 2,6
Ilkokul 43 11,1
Ortaokul 44 114
Egitim Diizeyi Lise 155 40,1
Onlisans 61 15,8
Lisans 65 16,8
Lisansiistii 19 4,9
Cahisma Durumlar Calistyor 264 68,2
Caligmiyor 123 31,8
2000 ve alt1 77 19,9
Hane Aylik Gelir 2001-4000 arasi 193 49,9
(TL) 4001-6000 arast 76 19,6
6001 ve tizeri 41 10,6
Giresun’da Yasama 10 y1l ve alt1 59 15,2
Siiresi 11-20 yil arast 68 17,6
21 y1l ve lizeri 260 67,2
TOPLAM 387 100,0

Tablo 1°de goriildiigii {izere, aragtirmanin Orneklem grubunu olusturan 387 kisinin %35,9’unu kadinlar,
%064,1’ini de erkekler olusturmaktadir. Arastirmaya katilan yerel halkin yas dagilimlar1 incelendiginde,
%47,3’lik oran ile en fazla katilimcinin “26-40 yas” aralig1, en az katilimeinin ise %10,9’luk oran ile “56 yas ve
evli ve ¢ocuksuz”, %52,2’si

iizeri” grubundan oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %35,4°1 “bekar”, %9,8°1
“evli ve c¢ocuklu”, %2,6’s1 ise “diger” (bosanmis, nisanci vb.) grubunda oldugu anlasilmaktadir. Ayrica
katilimeilarin %11,1°1 “ilkokul”, %11,4°1 “ortaokul”, %40,1°1 “lisans”, %15,8’1 “Onlisans”, %16,8’1 “lisans” ve
%4,9’u lisansiistli mezunudur. Katilimcilarin % 68,2’ si galismakta, %31,8’i ¢alismamaktadir. Gelir durumlari
incelendiginde, %49,9°luk oran ile en fazla katilimcinin “2001-4000 TL” aralig1, en az katilimeinin ise %10,6’lik
oran ile “6001 TL ve {izeri” gelir diizeyine sahip oldugu anlasiimaktadir. Katilimcilarin ikamet ettikleri yillar
incelendiginde, %67,2 ile en fazla katilimcinin “21 yil ve {izeri”, en az katilimcinin ise %15,2 ile “10 yil ve alt1”

olarak Giresun’da ikamet ettigi sdylenebilir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Yerel Halkin, Bos Zaman Engelleri ile ilgili Tutumlarima Yénelik Yiizde,
Frekans, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

S | g 5
. s | E |2 |§ |5 |Z
IFADELER = =z @ b4 = he] X S.S.
1 Tl S
= e o
1.Kentteki ig/calisma zZamanimin f 39 49 27 180 92 3,61 1,25
yogunlugu % | 101 | 12,7 | 70 | 465 | 23,8
2 Kentteki etkinlik zamanlarinin f 26 56 35 197 73 3,60 1,14
uymamasi % 6,7 14,5 9,0 50,9 | 18,9
3.Kentteki tesislerin kalitesiz olmasi f 17 51 36 200 83 3,72 1,07
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% 4,4 13,2 9,3 51,7 | 21,4

4.Kentteki tesislerin yetersiz olmasi f 15 41 34 208 89 3,81 | 1,02
% 3,9 10,6 8,8 53,7 | 23,0

5.Kentteki bu tiir tesislerin bakimsiz f 16 44 63 169 95 3,73 1,07

veya kotii olmast % | 41 | 114 | 163 | 437 | 245

6.Kentteki tesislerin ilgilendigim | f 23 48 58 185 73 3,61 1,10

etkinliklere uygun olmamasi % 5,9 124 | 150 | 47,8 | 18,9

7.Kentteki tesislerin ¢ok kalabalik olmasi f 47 102 50 135 53 3,11 1,27
% 12,1 26,4 12,9 | 34,9 | 13,7

8.Kentteki tesislerin eve uzak olmasi f 40 114 29 131 73 3,21 1,32
% 10,3 29,5 7,5 33,9 | 18,9

9.Kentteki ulagim olanaklarinin yetersiz | f 51 99 35 130 72 3,18 | 1,35

olmas % | 132 | 256 | 9,0 | 33,6 | 186

10.Kentteki ulasim zamaninin uzak olmasi f 58 106 35 134 54 3,05 1,33
% 15,0 27,4 9,0 34,6 | 14,0

11.Modern toplu tagimaciligin olmamasi f 66 94 33 131 63 3,08 | 1,38
% 17,1 24,3 8,5 339 | 16,3

12.Kentteki  arkadaslarimin  zamaninin f 44 104 69 136 34 3,03 1,19

olmamast % | 11,4 | 269 | 178 | 351 | 88

13 Kentte katilacak kimsenin olmamasi f 41 116 54 140 36 3,03 1,20
% 10,6 30,0 140 | 36,2 | 93

14 Kentteki  arkadaglarrmin ~ bu tiir f 41 119 72 128 27 2,95 1,15

etkinliklere katilmak istememesi % 10,6 30,7 18,6 33,1 7.0

15.Kentteki bu tiir etkinliklere nerede f 18 91 44 167 67 3,44 1,16

katilabilecegim hakkinda bilgimin [ o4 47 23,5 114 | 432 | 17,3

olmamasi

16. Kentte bu tir etkinliklerin nasil f 22 103 53 140 69 3,33 1,20

yapilacagin 6gretecek kimsenin olmamast % 57 26,6 137 | 36,2 | 17,8

17 Kentte bu tir etkinlikler hakkinda f 11 81 44 165 86 3,60 1,12

yeterli bilgilendirmenin (yaymm) [ oy 2.8 20,9 11,4 | 426 | 22,2

olmamasi

18.Kentteki iiyelik, tesis kullanim vb. gibi f 31 92 37 129 98 3,44 1,30

iicretlerin ¢ok yiiksek olmasi % 8,0 23,8 9,6 333 | 25,3

19.Kentte etkinliklere Kkatilabilmek ig¢in f 36 62 46 143 100 3,54 1,28

gerekli malzemelerin fiyatlarinin  ¢ok [ o 9,3 16,0 11,9 | 370 | 25,8

yiiksek olmasi

20.Kentteki ulagim tcretlerinin  yiiksek f 53 91 35 127 81 3,23 1,37

olmast % | 137 | 235 | 90 | 328 | 20,9

21.Kent ortaminin kalabalik ve girtiltilii f 39 107 42 142 57 3,18 1,26

olmasi % | 101 | 276 | 10,9 | 36,7 | 147

22 Kent yasantisinin asir1 stresli olmasi f 27 87 46 161 66 3,39 1,20
% 7,0 22,5 119 | 416 | 17,1

23 Kent yasaminin ¢ok yorucu olmasi f 27 85 34 178 63 3,42 1,19
% 7,0 22,0 8,8 46,0 | 16,3

24 Kentte kendini giivende hissetmemek f 73 81 42 128 63 3,06 | 1,39
% 18,9 20,9 109 | 33,1 | 16,3

25.Kentte temiz, sessiz ve yesil bir | f 119 47 34 135 52 2,88 1,49

cevrenin olmamasi % 30,7 12,1 8,8 349 | 134

26.Kentteki otopark alanlarinin yetersiz | f 44 51 36 158 98 3,55 | 1,30

olmast % | 114 | 132 | 93 | 40,8 | 253
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27.Aile veya is cevresinin etkinliklere f 31 94 65 150 47 3,22 1,17
katilimlara engel olusturmasi % 8,0 243 16,8 | 388 | 12,1
28 Kentteki yasam ¢evresi veya sosyal f 56 107 79 97 48 2,93 1,26
gevrenin tutucu olmasi % 145 27.6 204 | 251 | 12,4

Ankete katilan yerel halkin, bos zaman engelleri ile ilgili tutumlarmi belirlemeye yonelik ifadelerde en ¢ok
katildiklar1 ifade olarak 3,81 aritmetik ortalama ile “Kentteki tesislerin yetersiz olmasi1” ifadesi vardir. Bu ifadeyi
sirayla “Kentteki bu tiir tesislerin bakimsiz veya kotii olmast (x=3,73)”, “Kentteki tesislerin kalitesiz olmasi
(x=3,72)” ifadeleri takip etmektedir. Yerel halk tarafindan en az katildiklar1 ifade ise, 2,88 aritmetik ortalama ile
“Kentte temiz, sessiz ve yesil bir ¢evrenin olmamasi1” ifadesidir (Tablo 2).

Tablo 3a. Arastirmaya Katilan Yerel Halkin,

Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasina iliskin Bulgular

Bos Zaman Engelleri Tutumlarinin Demografik

Degisken Gruplar TESIS ULASIM KENTSEL ARKADAS
KOSULLAR EKSIKLIiGi
Ort | ss. Fark | Ort | ss. Fark | Ort | ss. Fark | Ort | ss. Fark
Erkek 3.51]0.95 =- 3.22 | 1,15 t= 3.27 1 093 | t=,449 | 3.04 | 1,05 | t=,552
Cinsiyet Kadin 364081 | 1512 |3.08|1,13| 1,175 |3.23|0.84 | p=,654 | 2.98 | 1,05 | p=,581
p=,131 p=,241
Cahsma Cahsiyor 3.64 | 0.80 = 298 | 1.17 =- 3.20 | 0.87 t=- 3.04 | 1.04 t=
Durumu | Cahsmyor | 3.51 | 098 | 1,382 | 345|099 | 3820 | 334|086 | 1,393 |291| 107 | 1,149
p=,168 p= p=,165 p=,251
,000*
Yas 25yasve | 3.60 | 0.76 = 3.30 | 0.98 = 3.24 1 0.83 | F=,591 | 3.00 | 1.04 =
alti 2,027 2,198 P=,621 2,211
26-40 yas | 3.63 | 0.83 | P=,110 | 3.00 | 1.18 | P=,088 | 3.21 | 0.87 3.11 | 1.02 | P=,086
41-55yas | 3.69 | 0.92 331 1.20 3.38 | 0.85 2.93 | 1.08
56 yasve | 3.30 | 1.13 3.01 113 3.21 | 0.99 2.66 | 1.11
ustii
Medeni Bekar 3.67 | 0.79 = 324|104 | F=,819 | 3.21 | 0.87 | F=,274 | 3.07 | 1.06 | F=,595
Durum Evli, 3.67|0.74| 1,149 | 313 | 1.16 | P=,484 | 3.25 | 0.84 | P=,844 | 3.07 | 0.86 | P=,619
Cocuksuz P=,329
Evli, 3.55 | 091 3.07 | 1.20 3.26 | 0.89 2.93 | 1.07
Cocuklu
Diger 3.24 | 1.28 2.87 | 1.15 3.45 | 0.64 3.16 | 1.11
Egitim ilkokul 352|111 = 3.34 | 1.15 = 331|094 | F=,407 | 2.62 | 1.26 =
Diizeyi Ortaokul |3.41|113| 1,711 | 345|111 | 2,319 |3.32|0.83 | P=,844|3.01 | 093 | 1,416
Lise 354|082 |P=,131|320|1.12 = 3.26 | 0.88 3.09 | 0.98 | P=,217
Onlisans 3.62 | 0.72 2.88 | 1.22 | ,043* |3.19|0.87 3.03 | 1.07
Lisans 3.78 | 0.64 2.93 | 0.97 3.23 1 0.79 3.01 | 1.03
Lisansiistii | 3.91 | 0.87 2.85 | 1.35 3.03 | 1.01 2.98 | 1.16
Hane 2000 ve altn | 3.41 | 1.04 = 3.26 | 1.00 = 3.25 | 0.89 = 3.18 | 1.07 =
Ayhk 2001-4000 | 3.68|0.83| 1,813 |330|115| 5929 |332|086| 1,354 | 297 |1.06 | 1,135
Gelir 4001-6000 | 3.57 | 0.70 | P=,144 | 2.77 | 1.09 = 3.11|0.84 | P=,256 | 299 | 0.90 | P=,335
6001 ve iistii | 3.61 | 0.94 275|120 | ,001* |314|0.91 2.84 | 1.18
*p<0,05
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Bos Zaman Engelleri Algillamalarinin Demografik
Ozelliklerine Gére Karsilastirilmasina iliskin Bulgular

Degisken Gruplar BIiLGIi EKSIKLIGI PARA SOSYAL CEVRE ZAMAN
Ort | ss. Fark | Ort | ss. Fark | Ort | ss. Fark | Ort | ss. Fark
X X X X
Cinsiyet Erkek 3.67 | 0.98 t= 3.54 | 1.22 t= 3.16 | 1.08 t= 3.55 | 1.20 | t=-,727
Kadin 334 |105| 2963 |332|112| 1,751 |3.03|1.04| 1,187 | 3.64 | 1.08 | p=,467
p= p=,081 p=,236
,003*
Cahsma Calistyor 3431109 | t=-738 | 3.28 | 1.20 =- 2.97 | 1.05 =- 3.85 | 1.01 =
Durumu | Cahsmyor | 3.51 | 0.90 | p=,461 | 3.66 | 1.03 | 3,171 | 3.30| 1.03| 2,822 |3.09 | 1.19 | 6,068
p= p= p=
,002* ,005* ,000*
Yas 25yasve | 3.36|0.94 | F=,414 | 3.70 | 1.03 = 3.27 | 1.03 = 3.39 | 0.97 =
alti P=,743 4,227 1,731 7,895
26-40 yas | 3.48 | 1.08 3.20 | 1.20 = 3.02 | 1.05 | P=,160 | 3.83 | 1.10 =
41-55yay | 3.53 | 1.09 352|119 | ,006* | 3.06 | 1.06 3.67 | 1.16 | ,000*
56 yagsve | 3.50 | 1.00 3.38 | 1.06 2.89 | 1.07 3.02 | 1.24
tistii
Medeni Bekar 3.48 | 0.99 | F=,598 | 3.56 | 1.14 = 3.15]1.09 | F=,513 | 3.58 | 1.05 =
Durum Evli, 3.35[1.01 | P=,616 |3.01|131| 2605 |3.11|1.08| P=,673|3.75| 108 | 1,229
Cocuksuz P=,052 P=,299
Evli, 3.45 | 1.08 3.35 | 1.12 3.03 | 1.03 3.63 | 1.17
Cocuklu
Diger 3.83 | 0.77 3.66 | 1.14 2.85| 1.17 3.00 | 1.35
Egitim ilkokul 3.44 | 1.28 | F=,956 | 3.50 | 1.13 = 3.08|1.04 | F=,502 | 3.33 | 1.42 =
Diizeyi Ortaokul |3.65| 1.13 | P=,445| 367 | 1.14| 1,731 |3.20|1.13 | P=,775|3.68 | 1.32 | 2,210
Lise 3.37 | 0.97 348 | 1.11 | P=,126 | 3.08 | 1.04 3.49 | 1.08 | P=,053
Onlisans 3.62 | 1.03 3.17 | 1.26 3.17 | 0.97 3.88 | 1.00
Lisans 3.46 | 0.90 3.32 | 1.17 2.93 | 1.07 3.82 | 0.95
Lisansiistii | 3.29 | 1.20 2.98 | 1.17 2.94 | 1.27 3.42 | 0.97
Hane 2000 ve aln | 3.43 | 0.97 = 3.62 | 1.03 = 3.34 | 0.99 = 3.44 | 1.07 =
Ayhk 2001-4000 | 3.62 | 1.02 | 4,169 | 359|110 | 9,102 |3.07 | 107 | 2,838 |3.65|1.14| 1,811
Gelir 4001-6000 | 3.16 | 1.07 = 2.99 | 1.25 = 2.98 | 1.10 = 3.78 | 0.99 | P=,145
6001 ve iistii | 3.30 | 1.05 | ,006* | 287 |1.13| ,0000 | 279|092 | ,038* |337|1.33
*p<0,05

Yapilan t testi sonucuna gdre arastirmaya katilan katilimecilari Bos Zaman Engelleri Olgegi’nin bilgi eksikligi
alt boyutuna iligskin puanlar1 cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Diger alt boyutlarda ise
katilimcilarin ¢alisma durumlarinda anlamli herhangi bir farklilik bulunmamaktadir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin Bos Zaman Engelleri Olcegi’nin ulasim, para, sosyal cevre ve zaman alt
boyutlarina iligkin puanlart ¢alisma durumlarina gore anlamli bir farklilik géstermektedir. Bu fark ise ulasim,
para ve sosyal cevre alt boyutunda caligmayan katilimcilardan kaynaklandigi goriilmektedir. Zaman alt
boyutunda ise ¢alisan katilimcilar ¢alismayanlara oranla daha fazla zaman eksikligi yasadigi sdylenebilir.

Katilimeilarin medeni durumlari ile Bos Zaman Engelleri Olgegi alt boyutlarinda ise istatiksel agidan herhangi
anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Arastirmaya katilan katihmcilarin Bos Zaman Engelleri Olgegi’nin
ulasim alt boyutu katilimcilarin egitim diizeyleri arasinda anlamh bir farklilik gériilmektedir. Universite egitimi
alan katilimeilar ulasim alt boyutundan diger egitim seviyelerine gore daha az etkilendikleri sdylenebilir.

Arastirma incelendiginde arastirmaya katilan katilimcilarin Bos Zaman Engelleri Olgegi’nin ulagim, bilgi
eksikligi, para ve sosyal ¢evre alt boyutlarina iligkin puanlar1 hane halki gelire gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. 2000 ve alt1 hane aylik geliri olan katilimcilarin, para ve sosyal ¢evre alt boyutunda, 2001-4000
TL hane aylik geliri olan katilimeilarin ise bilgi eksikligi ve ulasim alt boyutunda diger gelir gruplarina gore
daha fazla katilim engeli olarak gérmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Yerel halkin rekreasyonel etkinliklere katilimini engelleyen faktorlerin belirlenmesine yonelik yapilan bu
calismada demografik 6zellikler ile bos zaman engelleri alt boyutlar1 arasindaki iligki incelenmistir. Arastirmaya
katilan katilimcilarin biiyiik bir gogunlugu (%84,8) Giresun ilinde 10 y1ldan fazla siiredir bu ilde yasamaktadir.

Giresun ilinde kentteki tesislerin yetersiz olmasi, kentteki tesislerin bakimsiz veya kotii olmasi, kentteki
tesislerin kalitesiz olmasinin yani sira kentteki calisma zamanlarinin yogunlugu, etkinlik zamanlarimin uymamasi
ve etkinlikler hakkinda yeterli bilgi verilmemesi yerel halkin bos zaman engeli olarak goérdiigii nedenler olarak
sOylenebilir.

Etkinlikler hakkinda yeterli bilgi verilmemesinin nedenlerinin arastirilmasi gerekmektedir. Ciinkii bu eksiklik
aragtirma sonuglarinda erkekler tarafindan kadinlara oranla bos zaman etkinliklerine katilimda engel olarak
goriilmektedir.

Calisan katilimeilarin is yerinde gecirdikleri zamandan dolay1 bos zaman etkinliklerine katilim gosteremedikleri
on goriilmektedir. Calisanlarin ¢aligmayanlara oranla daha az bos zamani oldugunu varsaysak bile Giresun ilinde
calisanlara yonelik bos zaman etkinliklerinin planlanmasimnin faydali olacagi sdylenebilir.

Calismada geliri diger katilimcilara gore diisiik olan katilimeilarin paranin bos zaman etkinliklerine katilim
saglanmasinda engel olarak gormektedir. Bu sonuca yonelik iicretsiz ya da diisik {icretli bos zaman
etkinliklerinin planlanmasi etkinliklere olan katilimi artiracagi ongoriilebilir. Ayrica ¢aligmada aylik hane geliri
2001- 4000 TL olan katilimcilarin bilgi eksikligi ve ulasimi engel olarak gordiikleri sonucuna da varilmistir.
Bilgi eksikligini ortadan kaldirmak igin yogun tanitim, reklam ve halka iliskiler faaliyetlerinin yiiriitiilmesi
onerilmektedir. Ozellikle belirli saatlerden sonra toplu ulasimin olmamasi ulasim sikintisi yarattigi sdylenebilir,
bu engelin kaldirilmasina yonelik ¢aligmalar yapilmasi gerekmektedir.

Giresun’da yerel halkin bos zamanlarinda daha fazla etkinlie katiliminin saglanmasinin ve etkinlikten
duyacaklari memnuniyetlerinin artirilmast i¢in ¢alisma kapsaminda belirtilen bos zaman engellerinin kaldirilmasi
sehrin kalkinmasina sosyal ve ekonomik yonden de olumlu etki yapacaktir.
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