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Calismada, turist ile ayni kokenden olan Marmaris’e yerlesmis Birlesik Krallik kokenli yerlesik
yabancilar ile Marmaris yerel halk: arasindaki sosyal iligkilerin olumlu diizeyde olup olmadig:
ya da ne derece olumlu oldugu aragtirilmustir. Yerlesik yabancilarm yerel halk ile olan sosyal
etkilesimlerinde destinasyondaki kalis stiresinin bir etkisi var mi? sorusu cevaplandirilmaya
calislmistir. Calismada nicel arastirma yontemi benimsenmis, 382 yerlesik yabancidan
gereksinim duyulan veriler toplanmistir. Calismadan elde edilen bulgular; Marmaris’te yerlesik
yabanci-yerel halk iligkisinin olumlu, kaliteli, samimi bir bi¢cimde gerceklestigini, yerlesik
yabancilarin yerel halk ile etkilesimlerini yiiksek diizeyde onemsediklerini ve temaslarmdan
yliksek diizeyde memnun olduklarini gostermektedir. Calismada turistin temsili olarak kabul
edilen yerlesik yabancilarin, destinasyondaki kalis siirelerinin artmasinin sosyal etkilesimleri
iizerinde bir etkisi olmadig tespit edilmistir. S6z konusu bulgular, turist-yerel halk catisma ve
uyumsuzluklarinin kalis siiresinden bagimsiz olarak kiiltiirel farkliliklardan kaynaklandig:
savini desteklemektedir.
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Abstract

In this study, it has been investigated whether the social relations between the resident foreigners
who are settled in the same origin as the tourists who are originally from the UK and the local
people of Marmaris are positive or to what extent they are positive. It was sought to answer the
question of whether there is an effect of the length of stay in the destination on the social
interaction of the resident foreigners with the local community. In the study, quantitative research
method was adopted and data were collected from 382 resident foreigners. According to the
findings of the study, the foreign-local people relationship established in Marmaris is realized in
a positive, high quality, sincere manner, the resident foreigners attach great importance to their
interactions with the local people and they are highly satisfied with their contacts. It was found
that the increase in the duration of the stay in the destination has no effect on social interaction.
These findings support the argument that tourist-local population conflicts and discrepancies
stem from cultural differences regardless of length of stay.
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GIRIsS

Kiiresel 6lcekte yasanan gelismeler, turizm destinasyonlarini uluslararasi insan akislariin hedefi
haline getirmistir. Farkli milliyetlerden insanlar turizm destinasyonlarinda; turist, turizm
calisani, yerel halk ve yerlesik yabanci gruplarini olusturmakta, aralarindaki sosyal, kiiltiirel,
ekonomik iligkiler ve etkilesimler hem bireysel hem de toplumlar aras: yarattigi etkiler nedeniyle,
son yillarda arastirilan ve agtklanmaya calisan konular arasinda yerini almaya devam etmektedir.
Turizm destinasyonlarinda ozellikle turist-yerel halk iliskilerinin olumlu olmasi, turistin tatil
deneyiminden tatmin olmasinda, destinasyonu tekrar ziyaret etmesinde, yerel halkim ise turiste
daha yiiksek diizeyde tolerans gostererek, turizme ve turizm gelisimine yonelik olumlu tutum
ve davraniglar igerisine girmesine neden olmaktadir. Turist-yerel halk iligkilerinin belirleyicisi
olan ¢ok sayida faktor bulunmaktadir. Turistleri etkileyen faktorler arasinda; fiziksel, etnik,
demografik, ekonomik oOzellikleri, sayilari, kiiltiirel mesafeleri, aktivitelerden faydalanma
yogunluklar: ve destinasyonda kalis siireleri yer almaktadir.

Calismada, “yerlesik yabanci-yerel halk etkilesimini”, “turist-yerel halk iliskisi” konusunun bir
temsilcisi gibi ele alarak, turist-yerel halk iligkilerinin belirlenmesinde rol oynadig1 diistiniilen,
ama dogrudan dogruya gozlenemeyen faktorlerden biri olan “kalis siiresinin” gercekten etkili
olup olmadiginin, yerlesik yabanci-yerel halk iliskilerine bakilmak suretiyle ortaya ¢ikarilmaya
calisilmustir.

Turistin kalig siiresinin kisaliginin yerel halk-turist iligkisi tizerindeki etkisi konusunda ilk akla
gelen, bu etkinin olumsuz oldugudur ki, turizm zaten yerlesmeye yonelik olmayan kisa stireli
seyahatler olarak tanimlanmaktadir (Urry, 2009:16). Kalis siiresinin kisaliginin olumsuz etkisinin
iki tiir mekanizmasi olabilecegi diisiiniilmektedir:

Birincisi, iki taraf arasindaki iligki, turizmin karakteri icab1 kisa siireli oldugundan, taraflarin
birbirlerine kotii davranmamak icin gayret sarf etmeye ¢ok gereksinim duymamalar: olabilir.
Bash basina yerlesik yabanci-yerel halk etkilesimi iizerine herhangi bir ¢alismada, iliskilerin
olumlu oldugu saptandig: takdirde, bu saptama -kesin bir kanit olusturmamakla birlikte- bu
hipotezi bir anlamda desteklemis olur.

Kalis siiresinin kisaligimin iligkilerin olumsuz olmasma sebep olabilmesini saglayan ikinci tiir
mekanizma, turistlerin, kiiltiir farkhiliindan kaynaklanan uyumsuzluklardan ders ¢ikararak, -
deyim yerindeyse- “kendilerine ¢eki diizen vermek icin” yeterli zamana sahip bulunmamalar1
olabilir. Acaba kalis siiresi biraz daha uzun olan turistlerin yore halki ile etkilesimi, kendilerine
ceki diizen vermeye vakitlerinin olmasi nedeniyle daha olumlu olmakta midir? Eger boyle bir
sey gozlenebilirse, turist-yerel halk iliskisi niteliginin belirlenmesinde kalis siiresinin etkisi tescil
edilmis olur; yok eger arada bir farklilik saptanmazsa, kiiltiir farkliliklarmin -kalis siiresinden
bagimsiz olarak- esas etkili faktor oldugu sonucuna varmak gerekmektedir. Fakat bir gercektir
ki, turistin kalis siiresi goreceli olarak ne kadar uzun olursa olsun, yine de aslinda kisadir.
Sozgelimi gerek bir hafta gerekse iki hafta (iki hafta bir haftanin 2 kat1 olmasina ragmen) kisadur.
Dolayisiyla goreceli olarak kalig siireleri farkli olan turistlerin diigiince ve duygularinda ya da
yerel halkin bunlarla iligkileri hakkindaki diisiincelerinde siireye gore bir farklilik gozlemeyi
beklemek giictiir. Bunun yaru sira, zaten kisa siire igin gelmis olan yabanciya, sozgelimi, “yerel
halkla yemeginizi paylasir misiniz?” tiirtinden sorular sormak da ¢ok anlamli olmayabilir. Kalis
stiresinin etkisini 6l¢mek i¢in, bir hafta ile iki haftay:1 karsilastirmak yerine, sozgelimi 6 aydan
beri kalmakta olanlarla 1 yildan beri kalmakta olanlar iizerinde bir arastirma yapilmasi (ki, bu
durumda artik yabanci “turist” degil, “yerlesik” olmaktadir) daha anlamli olabilir. Daha az
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ikametin daha fazla uyumsuzluga isaret ettigi saptandig1 takdirde, bu durum turistin yerel halk
ile anlasmazhiklarimin da -karakter olarak- destinasyonda “gecici” olmasmdan kaynaklandig:
hakkinda bir ipucu olarak kabul edilebilir. Nitekim literatiirde turist-yerel halk iligki ve
etkilesiminde teorik bir cercevenin olmamasi turist-yerel halk calismalarini smirlandirmis
(Zhang vd., 2006:191) ve turist-yerel halk etkilesimini kesin bir sekilde 6l¢mek igin yeterli bilgi
olmadig1 yapilan ¢alismalarda belirtilmistir (Reisinger ve Turner, 2003:64; Carneiro vd., 2018:6).
Bu nedenle, turist-yerel halk etkilesimini etkileyen etmenleri, aralarindaki etkilesimi ve
etkilesimin sonuglarini anlamak icin literatiirii genisletmenin énemli oldugu bazi ¢alismalarda
belirtilmistir (Pizam vd., 2000:396; Sinkovics ve Penz, 2009:458). S6z konusu “genisletmenin”
yollarindan birisinin, “turistin” bir gesit temsilcisi olarak “yerlesik yabancinin” kullanilmasi
oldugu diisiiniilerek, calisma kapsaminda inceleme konusu yapilmigtir. Buna bagh olarak bu
calismada, bir turizm destinasyonu olan Marmaris’teki yerlesik yabanci ve yerel halk arasindaki
sosyal etkilesim incelenmistir. Calismada, yerel halk ile Marmaris'te yasayan ve koken tilkeleri
Tiirkiye olan Tiirkiye Cumhuriyeti vatandaslari, yerlesik yabancilar ile Marmaris’te kiraladig ya
da satin aldig1 konutta 6 ay ve {izerinde bir siire ikamet eden, T.C. kanunlarina gore gogmen
sayllmayan, Marmaris halk: tarafindan yabanci olarak goriilen, koken iilkesi Birlesik Krallik
(1ngﬂtere, Kuzey Irlanda, Galler ve iskogya) olan Birlesik Krallik vatandaslar: ile Tiirkiye'ye
yerlestikten sonra Birlesik Krallik vatandasligi yami sira ikinci vatandaslik olarak Tiirkiye
Cumbhuriyeti vatandaghgimi alan yabancilar ifade edilmistir.

Calismada turizm destinasyonlarinda yasanan sosyal iliski ve etkiler, karsilikli sosyal etkilerin
yarattig1 sosyal etkilesimde kalis siiresinin etkisi kavramsal ¢erceve bashg: altinda acgiklanmaya
calisiimistir. Calisma igin nicel arastirma yontemi benimsenmis, Marmaris destinasyonuna
yerlesmis Birlesik Krallik kokenli 382 katilimcidan gereksinim duyulan veriler toplanarak, analiz
edilmis, elde edilen bulgular tartisilarak, sonug ve oneriler gelistirilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Turizm Destinasyonlarinda Sosyal iliski ve Etkiler

Turizmin 6znesini olusturan turistin, gesitli turistik gereksinim ve isteklerini gerceklestirdigi,
varis yerinin otesinde, turistik deneyimlerin edinildigi mekanlar turizm destinasyonlaridir. 56z
konusu mekanlar; turizm ekseninde yasanan iliski ve etkilesimlerin yaratti1, hem fiziki 6zellik
gosteren, hem de turistlerin zihninde yaratilmig soyut mekanlardar.

Uluslar aras1 turizm hareketleri, turizm destinasyonlarinda farkli toplumlarin kargilasmasin ve
temasini iceren sosyal ve kiiltiirel ortamlar yaratmaktadir. Bu karsilasma ve temasin; bir tarafinda
daha iyi bilinen, istikrarl bir niifus olan yerel halk; diger tarafinda ise degisken olan ve 6nceden
bilinmeyen turistler yer almakta ve aymi turistik ortam/mekan igerisinde bulunmaktadir
(Bimonte, 2008:457). Turizm destinasyonlarinda; turist-yerel halk, turist-turizm ¢alisani, turist-
turist, turist-yerlesik yabanci, yerlesik yabanci-yerel halk karsilasmalari, sosyal iliskileri ve
etkilesimleri gerceklesmektedir.

Birbirinin farkinda olan, en az iki birey arasinda belirli bir siire devam eden, belirli bir amaci
gerceklestirmeye odaklanarak kurulan anlamli iliskiler, sosyal iliski olarak tanimlanmaktadir
(Konuk, 2017:38; Bahar, 2009:33). Sosyal iliski i¢in; en az iki kisinin olmasi, taraflarin birbirinin
farkinda olmasi, iliskinin bir anlam icermesi ve belirli bir zaman dilimini kapsamasi
gerekmektedir. Turizm destinasyonunda toplumsal karsilasma ve temaslar; bireylerin
birbirlerini fark etmeleri ile baslamakta, uzaklasmalariyla sona ermektedir. Karsilasmalarin ve
temaslarin; amaci, toplumsal fonksiyonu, karsilasan gruplarin tiirii ve sayisi, karsilasma ve temas
ortami agisindan birbirinden farklilik gostermektedir (Goffman, 2017:10-15).
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Turizm destinasyonlarinda turist; gereksinimlerini karsilamak {izere mal ve/veya hizmet satin
alirken, ayni alani, ¢ekim yerini veya tesisi kullanirken (sokak, plaj, turizm isletmeleri vb.), bilgi
veya fikirlerini zenginlestirmek amaciyla bir¢ok farkli ortamda bulunmaktadir (Kastenholz vd.,
2013:370; Rizaoglu, 2012:316; Reisinger ve Turner, 2003:38). Turizm destinasyonlarinda turistlerin
sosyal iligkilerinin biiyiik ¢ogunlugu alisveris mekanlari, plajlar, restoranlar, oteller, havaalanlari,
ylizme havuzlari, meydanlar, sokaklar, turistik ¢ekim yerleri, yerel etkinlikler, sinema/konser vb.
eglence merkezleri, ¢arsi/pazar gibi cesitli kamuya agik ortamlarda gerceklesmekte (Urry,
2009:239) iken, yerlesik yabanci tiim bu ortamlar yaninda ayni mahallede, sitede, apartmanda,
evde yerel halk ile temas ederek sosyal iligkilerini gelistirme ortamlarina sahip olmaktadir.

Turizm destinasyonuna yerlesen yabanci, kendisine gore daha farkli bir goriiniime sahip, farkl
dil, din, orf, adet, yeme-igme gibi folklorik 6zellikler gosteren yerel halk ile siirekli karsilasmakta
ve temas etmektedir. Yerlesik yabanci da tipki turist gibi; kargilasma ve temas yasadig: yerel halk
ile kendisi arasindaki farkliliklari, yerel halkin zamani ve mekani nasil kullandigini, nasil
davraniglar sergiledigini, diinyay1 nasil algiladiklarini gozlemleyerek (Avcikurt, 2007:134),
giindelik yasam igerisinde, kendisi de bu yasamin bir pargasini olusturarak deneyimlemektedir.
Sosyal iligkiye giren yerlesik yabanci ve yerel halkin karsilikli olarak birbirlerinden haberdar
olmalari, sevgi-isbirligi kurma duygulariyla veya diigmanhk-zitlasma duygulariyla
gerceklesmektedir (Giiney, 2016:71).

Toplum igerisinde bireylerin birbirlerine, dikkatlerini, sevgilerini, zamanlarini, baglhliklarim
vermesini saglayan temel etmen sosyal etkidir. Sosyal etki kavramini, bireyin ya da birey
gruplarinin digerini/digerlerini herhangi bir konudaki tutum, duygu, diisiince ve davranislarim
etkileme cabasi olarak tamimlamak miimkiindiir (Demir Ozcan, 2017:281). Yerlesik yabanci-yerel
halk etkilesimi; turizm destinasyonlarinda yerlesik yabanci ve yerel halk arasinda giindelik
yasamin bir parcasi olarak ortaya ¢ikan, karsilikli etkiler yaratan toplumsal iliskidir. Bireylerin
yerlesik yabanci ve yerel halk olarak yer aldig1 mekanlar sosyolojik sistemde, sosyal etkilesimin
gerceklestigi katmanlardir, bir baska ifade ile sosyal etkilesim katmanlarini olusturmaktadir.
Farkl gortis, diisiince, yasam bigimi, inang, dil ve kiiltiirlere sahip bireylerin yerlesik yabanci ve
yerel halk olarak iliskide bulunmasi, “yerlesik yabanci-yerel halk iligkisi” olarak adlandirilan bir
toplumsal iliski bi¢iminin dogmasina ve birbirlerini karsilikli olarak etkilemeleriyle “yerlesik
yabanci-yerel halk etkilesimi” olarak ifade edilebilen etkilesim durumunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Yerlesik yabanci-yerel halk sosyal etkilesim bicimlerini, sosyal iliski bi¢cimlerinden yola ¢ikarak
resmi olmayan (informel) ve resmi (formel) etkilesim olarak smiflandirmak miimkiindiir.
Informel (resmi olmayan) etkilesim, yakin etkilesim ve cazibe merkezleri ile tesislerde
gerceklesen etkilesim; resmi (formel) etkilesim ise isyerinde etkilesim alt basliklari altinda
asagida Tablo 1'de gosterilmektedir.

Resmi Olmayan (informel) Etkilesim: Yiiz ylize, yardimlasma, dostluk, samimiyet,
konukseverlik ve sevgi duygusunun hakim oldugu, goniillii iliskilerin karsilikli etkisi sonucu
gerceklesen etkilesimdir. Aynm1 zamanda benzer yasam bicimine sahip kisiler arasinda; aile,
akrabalik ile komsuluk kiimelerinde gerceklesen, birincil kiime 6zelligi gosteren bir etkilesim
bicimidir (Bahar, 2009:35). Resmi olmayan (informel) etkilesim; yerlesik yabanci ve yerel halkin
tiim kisilik 6zelliklerini agikga ortaya koyabildikleri, biz duygusunun hakim oldugu, kaynasma
ve dayanismanin yiiksek seviyede gerceklestigi bir etkilesimdir. Yerlesik yabancimin yerel
halktan birisiyle evlenmesi, akraba olmasi, arkadas-dost olmasi, ayni apartman, site ya da
mahallede komsuluk iliskisi kurmasi bigiminde sosyal iliski gerceklesmekte, birbirlerini giindelik
yasam igerisinde etkilemektedirler. Yerlesik yabanci-yerel halk arasinda kurulan goniilli
iliskilerin, dostlugun donfistiirticii bir giicii bulunmakta, sosyal aglarin genislemesine ve
zenginlesmesine katki saglayarak, olumlu sosyal etkilesim saglanmaktadir. Yerlesik yabancilarin
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resmi olmayan iligki tercihlerinin, ev sahibi toplum ile aralarindaki iliskinin boyutlar1 konusunda
onemli bir gosterge olarak degerlendirilebilecegi diisiiniilmektedir. Ozellikle yerlesik yabancimin
yerel halktan bir kisiyle evlili§i, topluma entegrasyonun biiyiik oranda gergeklestigini
gostermektedir (Goker, 2013:93).

Tablo 1. Yerlesik Yabanci-Yerel Halk Sosyal Etkilesim Bigimleri

-Birbirlerini evlerine davet etme,
Yakin Etkilesim -Beraber spor yapma,

§ -Beraber partiye katilma,

g ?E'a £ -Yemeklerini paylagma vb.

— U

9 § é -Plajda iletisim kurma,

g é 2 Cazibe -Etkinliklerde temas kurma,

~ Merkezlerinde ve -Yiyecek-icecek isletmelerinde temas kurma,

Tesislerde Etkilesim | | -Diger ticari kuruluslarda temas kurma,

-Disko, kuliip ve barlarda temas kurma.

g < % _ . o -Isyerinde temas kurma,

s g ] Isyerinde Etkilegim -Resmi igler hakkinda bilgi verme (belediye vb.),

Mo é -Uriin ya da hizmet sunarken/alirken etkilegim.

Kaynak: (Carneiro, Eusébio ve Caldeira, 2018:9).

Resmi (Formel) Etkilesim: Bireyler arasinda yararci ve ¢ikarci bir temele dayanan, ictenligin,
duygusalligin ve yakinhgm olmadigi, belirli kurallar dizininde gerceklesen, profesyonelligin
hakim oldugu, ikincil kiime ozelligi gosteren iliskilerin karsilikli etkisi sonucu gerceklesen
etkilesimdir (Ergil, 1984:16). Resmi (formel) etkilesim; yiizeysel, kuralli bi¢imde, kamu
dairelerinde, resmi konular ile ilgili kurulan temaslarda, ticari faaliyetlerle ilgili ahgveris
islemlerinde gergeklesen, kisisel olmayan iligkilerin yarattig1 etkileri kapsamaktadir. Yerlesik
yabancinin turizm destinasyonunda giindelik yasamuimi siirdiiriirken, belirli bir kurala bagh
olarak, resmi yerlerde, kamu kurum ve kuruluslarinda, is iligkilerini yfiriitiirken gerceklestirdigi,
resmiyetin hakim oldugu etkilesim bigimidir.

Yerlesik Yabanci-Yerel Halk Etkilesiminde Kalis Siiresi

Calisma kapsaminda yerlesik yabancinin, tekrar getirilmek istenen turist ile es deger
tutulabilecegi goriisii benimsenmistir. Calismada; turist-yerel halk uyumsuzluklari, catisma ve
anlasmazliklarmin kalis siiresi ile iliskisi merak edilmistir. Acaba turist-yerel halk iliskisinde
uyumsuzluklar ne Olciide kiiltir farkindan, ne olglide kalis siiresinin kisaligindan
kaynaklaniyor? sorusu arastirmaya deger bulunmustur. S6z konusu durumu turistlere yonelik
bir saha calismasi (anket) yaparak gozlemleme imkani bulunmamaktadir. Ciinkii; turist, yilin 6
ay1 ve daha fazlasi bir siire turizm destinasyonunda kalan yerlesik yabanciya gore, kisa (1 hafta-
15 giin vb.) bir siire turizm destinasyonunda bulunmaktadir. Yerlesik yabanci ise turist ile ayni
kiiltiirdendir ve turizm destinasyonunda daha uzun siire kaldig: igin gozlemleyebilme sansina
sahip olunmaktadir. Burada sdyle bir pesin yargidan yola ¢ikilamayacagini belirtmek
gerekmektedir. Yerlesik yabanci-yerel halk ile iyi anlagmiyor olsaydi gelmezdi demek yarltict
bir ifade olabilir. Ciinkii yerlesik yabancinin destinasyona yerlesmesinde ekonomik nedenler
bagta olmak iizere toplumsal, politik, kiiltiirel ve destinasyon imaj algis1 gibi bircok nedenin

781



Gizem OZGUREL ve Cevdet AVCIKURT

varliginin, goz ardi edilmis olacagim belirtmek gerekmektedir. Yerlesik yabancilarin yoreye
yerlesme sebepleri arasinda yerel halkin tutumu disinda kalan baska faktorlerin de yer aldig1 ve
“yerel halkin tutumu” faktoriintin bu faktorler igerisinde sonuncu siralarda oldugunun baska
calismalarda (Ozgiirel ve Avcikurt, 2018:213) ortaya konulmus olmasi pesin olarak boyle bir
yargiya varilmasin engellemektedir. Yerlesik yabanci-yerel halk iliskilerinin uyum/uyumsuzluk
durumu etkilesimlerinin olumlu/olumsuz sonu¢lanmasinda etkilidir. Sosyal etkilesimin olumlu
sonuclanmasi; destekleyici karsilikli iliskiler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal etkilesimin
olumlu olmasi; bir¢ok sosyal problemin azalmasina, topluluk ve yer duygularin giliclendirmeye,
can ve miilk giivenligi hissini artirmaya, kisinin bulundugu sosyal g¢evreyi daha kaliteli
algilamasina, memnuniyet ve tatmin yasamasina, sosyal etkilesime daha acik olmasina, sosyal
mesafesinin azalmasina katki saglamaktadir. Dolayisiyla olumlu sosyal etkilesim; olumlu duygu,
tutum, davrams gelistirmeyi desteklemekte (Smith 2011:7), yerlesik yabancinin turizm
destinasyonundaki toplumsal yasayisa, kurallara uyum saglamasina, entegrasyonuna ve ¢ogulcu
bir toplum deneyimine basarili bir bicimde katilmasina katki sunmaktadir (Goker, 2013:93).
Yerlesik yabanci-yerel halk arasinda olumsuz sonuglanan etkilesim ise; engelleyici karsilikli
iliskilerin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal etkilesimin olumsuz sonuglanmasi; dislanmaya,
yabanci hissetmeye, i¢ine kapanmaya, kisinin istenmedigini diisiinmeye baslamasina, sosyal ve
kiiltiirel mesafesinin artmasina, yasam kalitesinin diismesine, topluluk duygusunun azalmasina
neden olmakta, dolayisiyla olumsuz duygularin, tutum ve davranislarin ortaya ¢ikmasinda rol
oynamaktadir.

Literatiirde; sosyoloji ve turizm disiplinlerince sosyal iligkiler ve etkilesimler ile ilgili yapilan
¢alismalardan bazilar1 asagida sunulmustur.

Mouratidis (2018) calismasinda, kentsel yapmin genel olarak sosyal refah iizerindeki etkisini
sosyal hayata ve kisisel iliskilere odaklanarak agiklamaya calismustir. Calismasi i¢in verileri, 1344
mahalle sakininden ve 10 derinlemesine goriisme yapti§1 katilimcidan toplamigtir. Oslo’da; kent
merkezinde, yiiksek niifus yogunluklu yerlesimlerdeki semt sakinlerinin aralarinda daha az iliski
olmasma ragmen, kent merkezinden uzak diisiik niifus yogunluktaki semtteki sakinlere gore;
kisisel iligskilerden 6nemli Ol¢lide memnun olduklari, daha genis yakin iliskiler agina sahip
bulunduklari, daha aktif sosyal yasama, daha giiglii sosyal destege ve tiim bunlarin yarattig: etki
sonucu genel sosyal refah diizeylerinin daha yiiksek oldugu sonuglarina ulasmistir.

Carneiro ve arkadaslar1 (2018) calismalarinda; turist-ev sahibi etkilesimini (yogunluk ve
memnuniyet) ve turizmin yerel halkin yasam kalitesi {izerindeki etkisini tespit etmeye
calismislardir. Arastirmacilar Portekiz’de bulunan Barra ve Costa Nova kiy1 turizm
destinasyonlarmdan her birinden 175’er katiimcrya ulagarak, verileri toplamiglardir. Elde ettikleri
sonuglara gore; ev sahibi toplumun turistlerle yogun ve memnuniyet verici bir etkilesim igerisinde
olmalarmin yagsam kalitelerine yonelik algilar tizerinde 6nemli bir rol {istlendigini belirtmiglerdir.

Wang ve arkadaslari (2017) calismalarinda, Cin Sangay’da kirsal bolgelerdeki go¢menler ile kentli
yerel halk arasindaki komsuluk sikligi ve yapisal Ozelliklerin duygusal iligkilerini etkileyip
etkilemedigini arastirmislardir. 1420 katilimcidan elde ettikleri verilere gore; katilimcilardan grup
dis1 insanlarla daha fazla etkilesimde bulunan bireylerin komsulariyla iliskilerini daha sefkatli ve
arkadag canlisi olarak nitelendirme egiliminde olduklar1 ve konut sahibi olanlarin grup disi
komsulariyla paylastiklar: ortak kimlikleri, benzer statiileri nedeniyle gii¢lii duygusal iligkileri
bulundugu sonuglarma ulagmuslardir. Ayrica isci siifi mahallerinde yasayan katihmcilarin
karsilikli giiveni kolaylagtirmak icin gruplar arasi komguya gilivenme egiliminde olduklar:
aragstirmacilarin elde ettikleri bulgulardan bir digeridir.

Capistrano ve Weaver (2017) calismalarinda; Yeni Zelanda’daki Filipinli go¢gmen ev sahibi aileler
ve onlarin Filipin'den ziyarete gelen akrabalarmin etkilesimlerini ve deneyimlerini sosyal
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miibadele (degisim) teorisi 1s1§inda incelemislerdir. Nitel arastirma yonteminin benimsendigi
calismada, derinlemesine goriismeler yapilmistir. Arastirmacilar ¢alismalarinda Filipinli gogmen
11 aile (toplam 28 kisi) ve akrabalarm ziyarete gelmis 17 Filipinliden verileri toplamislardir.
Filipin kiltiirtine yonelik yapilmis c¢alismalardan ve sosyal miibadele (degisim) teorisinden
yararlanilarak arastirmadan elde edilen bulgulara gore; Filipinli gogmenler ve ziyaretlerine gelen
akrabalar1 arasindaki aile iliskilerinin karsiikli bagimhligi ve etkilesimi gosterdigi, aile
ylikiimliiliiklerini karsilikli olarak yerine getirdikleri sonuglarina arastirmacilarca ulasilmistir.

Lee ve arkadaslar1 (2016) calismalarinda; sosyal etkilesim baglaminda spor etkinliklerinde goniillii
deneyimlerini, goniilliilerin takim tiyesi degisimlerini ve gelecekteki niyetleri {izerindeki etkilerini
ortaya c¢ikarmaya calismislardir. Amerika Birlesik Devletlerinde Kuzey bolgesinde spor
etkinlikleri goniillerinden 150 katilimciya ulagarak, arastirmacilar verileri toplamuglardir. Elde
ettikleri bulgulara gore, gevrimici sosyal etkilesim baglarmin ekip {iyeligini énemli 6lgiide
etkiledigi, bu durumun katihmeilarin goniilliiliigii tekrarlama niyetlerini etkiledigi, ayn1 zamanda
potansiyel goniilliilere goniillliik deneyimlerinin olumlu agizdan kulaga iletisim yoluyla yayildig:
sonuglarma ulagmiglardir.

Wu ve arkadaslar1 (2013) ¢alismalarinda; sosyal etkilesimlerin turizme katilim {izerindeki etkisini
incelemislerdir. Arastirmacilar, ¢alismalarinda Japonya'daki 1253 katilimciya gevrimici anket
yaparak, verileri toplamislardir. Sosyal etkilesimi icsel, dissal ve iligkili etkiler olarak 3 tipe ayiran
arastirmacilar, igsel sosyal etkilerin turizm katiim davranislari tizerinde 6nemli etkileri oldugu
sonucuna ulagmiglardir.

Oztiirk ve Ozaslan (2013) “Orta 63retim dgrencilerinin yabanci turistlere iliskin tutumlar iizerine bir
inceleme” isimli calismalarinda, turizm egitimi alan Ogrencilerin turistler ile olan sosyal
mesafelerinin kisa, sosyal etkilesimlerinin ise yiiksek oldugu sonucuna ulagmislardir.

Weaver ve Lawton (2001) calismalarinda; yerel halk-turist etkilesiminin turizme yonelik tutum
lizerine etkisini arastirmuslar, turistlerle daha kapsaml temasi olanlarm, turizm yanlis1 tutumlar:
ifade etme olasiliklarinin daha yiiksek goriindiigii, destinasyona sonradan (yeni) gelenlerin
turizmde calisma, turistlerle daha sik temas ve toplumu yerel olmayanlarla paylasma arzularim
ifade etme olasiigimin daha yiiksek oldugu sonuglarma ulasmiglardir. Aragtirmacilar; turizm ve
turistlerle ilgilenenlerin turizm sektoriine daha olumlu bir bicimde egilecegi ve destinasyonda
uzun siiredir ikamet eden ancak turizme adapte olmamus olanlarin ise olumsuz tutumlari
barindiracagi sonuglarina ulasmislardir.

Turizm destinasyonlarma yerlesen yabancilarin yerel halk ile etkilesimleri iizerine yapilmig yok
denecek kadar az sayida c¢alismaya rastlanulmis (Xu vd., 2017), ikamet ya da kalis siirelerinin
etkileri ile ilgili bir ¢calismaya ulasilamamustir.

Yukaridaki ongoriiler dogrultusunda Marmaris destinasyonunda yerlesik yabanci-yerel halk
iligkileri ve etkilesimleri ne kadar olumlu? ve kalis siiresi ne kadar etkili? s6z konusu sorularin
cevaplarinin arastirildif1 calismada benimsenen yontem ve elde edilen bulgular devam eden
kisimda sunulmaktadr.

YONTEM

Arastirmada nicel yontem benimsenmis, elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) for Windows 22.0 programi kullanularak analiz edilmistir. Verilerin
degerlendirilmesinde tanimlayici istatistiksel yontemleri olarak sayi, yiizde, ortalama, standart
sapma kullanilmistir. Olgegin Tiirkge adaptasyon calismalarinda dogrulayici faktor analizleri ve
i¢ tutarhilik katsayist olarak cronbach alpha hesaplar1 yapilmistir. Yerlesik yabancilarda sosyal
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etkilesim, temastan duyulan memnuniyet tek 6rnekte t-testi ile sosyal etkilesim puanlarmin kalig
stiresine gore farklilasma durumunda tek yonlii varyans analizi uygulanmustir.

Arastirmanin evrenini Mugla ili Marmaris ilgesine yerlesmis, koken {ilkesi Birlesik Krallik olan,
yerlesik yabancilar olusturmaktadir. flcede ikadmetli olarak toplam 2.843 yabanci uyruklu
bulunmakta, yabanci uyruklularin 1.082’sini Birlesik Kralliktan gelenler olusturmaktadir (Gog
Politika ve Projeleri Daire Baskanligi, 2016). Arastirmanin 6rnekleminden kartopu ornekleme
yontemi ile veriler elde edilmistir. Kartopu 6rnekleme; ana kiitle icinde yer alan, aragtirmacinin
ulasabildigi ilk kisiden elde edilen veriler dogrultusunda, sonraki kisiye ve zincirleme bi¢cimde
diger kisilere ulagarak, 6rneklem hacminin kartopu gibi biiytitiilmesidir. (Ural ve Kilig, 2018:40).
Orneklem biiyiikliigii Salant ve Dillman'mn (1994:55) belirledigi formiil ile hesaplanmistir.
Formiil ve formiilde yer alan sembollerin agiklamalarma agsagida yer verilmistir.

n=N£pq/d>*N-1+t2pgqg

N: Hedef kitledeki birey sayis1

n: Ornekleme alinacak birey say1st

p: Incelenen olayn goriiliis siklig1 (gerceklesme olasilig1)

q: Incelenen olaym goriilmeyis siklig1 (gergeklesmeme olasilig1)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gore bulunan teorik deger

d: Olayn goriiliis sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasidir.

Yerlesik yabanci iizerinde 6rneklem formiilii kullanilarak homojen bir yapida olmayan bu evren
i¢in % 95 giliven araliginda, + % 5 6rnekleme hatasi ile gerekli 6rneklem biiytikliigii n=1082 (1,96)2
(0,5) (0,5) /(0,5)2 (1082 -1) + (1,96)2 (0,5) (0,5) = 284 olarak hesaplanmustir. Verilerin toplanmasinda
anket teknigi kullanilmigtir.

Bu calismada; iiretildigi doktora tezinde yer alan, literatiirden derlenen, uzman goriisii alinan,
redaksiyonu yapilan, pilot uygulamasi ve saha uygulamasi gergeklestirilen; topluluk duygusu,
sosyal mesafe, yasam kalitesi, sosyal etkilesim ve turizm yonelik tutum 6l¢eklerinden, 14 ifadenin
yer aldigi, 3 alt boyutun bulundugu, sosyal etkilesim Olgegi ve katilimcilarin demografik
ozelliklerinin yer aldig1 8 adet ifadeye verilen cevaplar sunulmustur.

Calismada yararlanilan sosyal etkilesim 6lgegi, Carneiro ve Eusébio (2015:29) tarafindan turizm
baglaminda, sosyal temas ile ilgili literatiir taramasi yapilarak, etkilesimi temsil eden 13 ifadeden
olusturulmustur. Sosyal etkilesim 6lgeginde yer alan yakin etkilesim boyutu (5 ifade), turizm
cekicilikleri ve destek hizmetlerinde gerceklesen etkilesim boyutu (5 ifade), resmi (formel)
etkilesim boyutu (3 ifade) ile dl¢iilmiistiir. Carneiro ve Eusébio (2015) sosyal etkilesimi, 7'li Likert
tipi Olgek ile etkilesim siklig1 (1 “asla”dan 7 “¢ok sik”a) ve sosyal temastan duyulan memnuniyet
diizeyi (1 “hig¢ tatmin olmamis”tan 7 “¢ok tatmin edici”ye) tizerinden 6l¢miislerdir. Calismada 5'li
Likert tipi Olgek ile etkilesime verilen 6nem (1 “hi¢ 6nemli degil”den 5 “¢ok 6nemli”ye) ve sosyal
temastan duyulan memnuniyet diizeyi (1 “tamamen memnuniyetsiz’den 5 “tamamen
memnun”a) Slgiilmiistiir. Olgekte yer alan boyutlar ve agiklamalari sunlardar:

e Yakin etkilesim: Yerlesik yabancilarin yerel halk ile genellikle yakin temas halinde oldugu
ve yerel halk ile daha derin bir iliskiye katkida bulunan eylemler gergeklestirdikleri durumu
acitklamak igin ifade edilen boyuttur. Yakin etkilesime 6rnek olarak yerlesik yabancilarm yerel
halki evlerine davet etmeleri veya birbirleri ile hediyelesmeleri verilebilir.

e Turizm cekicilikleri ve destek hizmetlerinde gerceklesen etkilesim: Yerlesik yabancilarin
yerel halk ile yiyecek-icecek isletmelerinde, isyerinde, plajda vb. yerlerde temas ve iligkileri
sonucunda gerceklesen etkilesimi ifade eden boyuttur.

¢ Resmi (formel) etkilesim (formal interaction): Yerlesik yabancilarin yerel halk ile genellikle
profesyonel faaliyetlerinden dolay1 gergeklestirdikleri etkilesimi ifade eden boyuttur.
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Sosyal Etkilesim Olcegi Madde Analizi On Uygulama Sonuglari

60 yerlesik yabanci ile yapilan 6n uygulama sonrasinda sosyal etkilesim 6lgeginde bulunan 13
maddenin genel giivenirli§ini hesaplamak icin i¢ tutarliik katsayisi olan “Cronbach Alpha”
hesaplanmistir. Olgegin genel giivenirligi alpha=0.955 olarak ¢ok yiiksek bulunmustur. Olgek
maddelerine iliskin madde analizi sonuglar1 asagida Tablo 2’de verilmektedir.

Tablo 2. Sosyal Etkilesim Olgegi Madde Analizi (On Uygulama)

Madde Madde Madde Toplam Madde
Soru No S“ilindiginde Silindiginde Korelasyonu Silindiginde
Olgek Puani Varyans Cronbach Alpha
1 50,025 127,554 ,823 ,950
2 50,250 125,987 ,843 ,949
3 50,250 128,206 771 ,951
4 50,367 126,839 ,753 ,952
5 50,233 123,962 ,865 ,949
6 50,192 127,148 771 ,951
7 50,317 124,000 ,863 ,949
8 50,392 125,837 ,759 ,952
9 50,183 125,546 ,884 ,949
10 50,175 126,045 ,850 ,949
11 50,342 127,907 ,669 ,954
12 50,150 128,650 ,725 ,952
13 50,217 130,961 ,674 ,953

Genel giivenirlik ve madde analizleri sonuglarina gore 6lgek maddelerinin tutarlilik gosterdigi ve
Olgege olan katkilarinin yiiksek oldugu anlasilmustir.

Sosyal Etkilesim Ol¢egi Dogrulayici Faktor Analizi
Saha arastirmasi sonucunda sosyal etkilesim 6lgeginin daha dnceden belirlenmis faktor yapis
dogrulayic faktor analizi ile test edilmistir. Dogrulayici faktor analize iliskin diyagram asagida
Sekil 1'de verilmektedir.

Dogrulayici faktor analizine iliskin uyum iyiligi kriterleri asagida Tablo 3'te verilmektedir.

Tablo 3. Sosyal Etkilesim Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizi indeks Degerleri

indeks Normal Deger* Kabul Edilebilir Deger** Sosyal Etkilesim Olgegi
x2/sd <2 <5 3,368
GFI >0.95 >0.90 0.90
AGFI >0.95 >0.90 0.90
CFI >0.95 >0.90 0.94
RMSEA <0.05 <0.08 0.07
RMR <0.05 <0.08 0.05

*, ** Kaynaklar: (Simsek, 2007:4-22; Hooper ve Mullen 2008:53-60; Schumacker ve Lomax, 2004,
1-8; Waltz, Strcikland and Lenz, 2010:176-178; Wang ve Wang, 2012, 5-9; Siimer, 2000:49-74;
Tabachnick ve Fidel, 2013:725).
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Sekil 1. Sosyal Etkilesim Olgegi Dogrulayici Faktor Analizine fliskin Diyagram
(F1: Yakin Etkilesim, F2: Turizm Cekicilikleri ve Destek Hizmetlerinde Gergeklesen Etkilesim, F3:
Resmi/Formel Etkilegim)

Analiz sonuglari, dogrulayici faktor analizi ile hesaplanan uyum istatistiklerinin 6lgegin daha 6nce
belirlenen faktor yapisi ile kabul edilebilir diizeyde uyumlu oldugu saptanmustir. Standardize
edilmis faktor yiikleri, t degerleri ve maddelerin olusturdugu agiklayicilik (R?) degerleri asagida
Tablo 4’te verilmektedir.

Tablo 4. Sosyal Etkilesim Olgegi Faktor Yiikleri ve Maddelere [ligkin Regresyon Katsayilart

Maddeler Faktorler B Std. B | S.Hata t P R2
SE5 <--- F1 1,000 | 0,861 0,516
SE4 <--- F1 0,905 | 0,793 0,032 28,708 | p<0,001 0,728
SE3 <--- F1 1,012 | 0,870 0,030 33,346 | p<0,001 0,722
SE2 <--- F1 0,997 | 0,857 | 0,035 28,737 | p<0,001 0,780
SE1 <--- F1 0,769 | 0,735 0,030 25,324 | p<0,001 0,772
SE6 <--- F2 1,000 | 0,816 0,605
SE7 <--- F2 1,055 | 0,861 0,034 30,838 | p<0,001 0,742
SE8 <--- F2 1,089 | 0,778 0,041 26,550 | p<0,001 0,666
SE9 <--- F2 1,119 | 0,879 0,035 31,818 | p<0,001 0,540
SE10 <--- F2 1,089 | 0,883 0,034 32,066 | p<0,001 0,735
SE11 <--- F3 1,000 | 0,850 0,757
SE12 <--- F3 0,956 | 0,853 0,032 29,862 | p<0,001 0,630
SE13 <--- F3 0,860 | 0,718 0,036 23,609 | p<0,001 0,742

Standardize edilmis katsayilar incelendiginde faktor yiiklerinin yiiksek, standart hata degerlerinin
diisiik, t degerlerinin anlamli (p<0,001), R2degerlerinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar
onceden belirlenen faktor yapisina iliskin yapi gegerliligini dogrulamaktadar.

Sosyal Etkilesim Olcegi Giivenirlik Katsayilar1 ve Madde Analizi

Saha aragtirmas: sonucunda sosyal etkilesim 6lgeginin giivenirligini belirlemek iizere i¢ tutarlilik
katsayilar1 (Cronbach Alpha) hesaplanarak asagida Tablo 5’te verilmektedir.
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Tablo 5. Sosyal Etkilesim Olgegi Giivenirlik Katsayilart

Alpha

Yakin Etkilesim 0,922

Sosyal Etkilesim | Turizm Cekicilikleri ve Destek Hizmetlerinde Gergeklesen | 0,945
Boyutlar Etkilesim

Resmi (Formel) Etkilesim 0,918

Sosyal Etkilesim 0,954

Olgegin giivenilir oldugu saptanmistir. Olgek puani ve alt boyutlarn puanlari hesaplanirken
aritmetik ortalama kullanilmustir.

Tablo 6. Sosyal Etkilesim Olgegi Madde Analizi

Madde Madde Madde Toplam | Madde Silindiginde

S--lhndlgmde Silindiginde Korelasyonu Cronbach Alpha
Ol¢ek Puani Varyans

SE1 47,662 109,537 ,687 ,949

SE2 47,851 106,353 ,751 ,947

SE3 47,872 105,991 ,770 ,947

SE4 47,853 107,107 ,735 ,948

SE5 47,839 105,311 ,804 ,946

SE6 47,755 107,434 ,779 ,946

SE7 47,748 106,707 ,816 ,945

SE8 47,967 106,242 ,721 ,948

SE9 47,722 106,130 ,810 ,945

SE10 47,681 106,418 ,825 ,945

SE11 47,754 107,620 ,723 ,948

SE12 47,647 108,663 ,713 ,948

SE13 47,790 108,435 ,671 ,949

Madde analizi sonucunda 6lgek maddelerine iliskin madde toplam korelasyon degerlerinin ¢ok
yiiksek (>0.30) oldugu saptanmustir. Genel giivenirlik ve madde analizleri sonuglarina gore 6lgek
maddelerinin tutarlilik gosterdigi ve dlgege olan katkilarmin yiiksek oldugu saptanmagtir.

Arastirmanin varsayimlar: su sekildedir: Yerlesik yabanci ve yerel halk arasinda bir etkilesim
durumunun var olmasi, turizm destinasyonunu ziyaret eden turist ile ayn1 kokenden olan
yerlesik yabancinin, turist-yerel halk uyumsuzluklari, anlasmazliklar: ve ¢catisma durumlarina
ikamet siiresi uzun oldugu igin, derinlemesine inceleme olanag1 yaratacagi, arastirmada;
orneklemin evreni temsil ettigi, ulasilabilen katihmecilarin, yerlesik yabancilar1 temsil ettikleri,
veri toplama araglarinin O6lgmek istenilen kavramlar: Olgtiikleri, veri analiz yontemlerinin
hipotezlerin test edilmesinde yeterli olduklari, katilimcilarin veri toplama aracina samimi ve
diiriist yanit verdikleri varsayilmaktadir. Aragtirmanin smirhiliklarmi; kullarulan veri toplama
araci, evren ve orneklem (Marmaris ilgesinde ulasilabilen yerlesik yabanci) olusturmaktadir.

BULGULAR
Asagida yerlesik yabancilarin tanimlayici 6zelliklerini igeren bulgular Tablo 7’de sunulmustur.
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Yas degiskenine gore; yerlesik yabancilarin %17,5'inin 65 yas lizeri, %28,5inin 50-64 yas ve
%53,9'unun 49 yas alt1 olmasi dikkat gekicidir. Birlesik Krallikta devlet emeklik yas1, dogum yilina
gore degisme sartiyla, kadin ya da erkek olmak fark etmeksizin 60 ile 68 yas araligindadir
(www.turkcetax.com). Mevcut bulgu Marmaris destinasyonunu yerlesmek igin tercih eden
Birlesik Krallik kokenli yabancilarin sadece emeklilerden olusmadigini, farkli yas gruplar ile
yasam bi¢imi go¢ii kapsaminda geldiklerini gostermekte ve literatiirii desteklemektedir (Benson
ve O'Reilly, 2016:26-27; Benson ve O'Reilly, 2009:2).

Cinsiyet degiskenine gore katihmcilarin %57,9"u kadmlardan olugsmaktadir. Yerlesik yabancilarda
cinsiyetin kadin olma durumundaki yiiksek oran, Tiirkiye’de yapilmis diger akademik ¢aligmalar1
desteklemektedir. Ozgiines (2017) Mugla/Bodrum’da gerceklestirdigi saha galismasinda anketi
cevaplandiran toplam 255 yerlesik yabancinin %73,3'tini; Yazan ve arkadaslar1 (2017)
Antalya/Alanya’da yiiriittiigii saha ¢calismasinda 200 yerlesik yabanci katilimcidan %59 unu; Sirin
(2017) Antalya/Alanya’daki arastirmasinda 317 yerlesik yabanc katiimadan %61’ini; Yirik ve
arkadaglar1 (2015) Antalya’daki yerlesik yabancilarin sosyo-kiiltiirel algilarina iligkin
calismalarinda 428 yerlesik yabanci katiimcmmin  %64,5'ini  kadinlarin  olusturdugunu
belirtmislerdir. Yerlesik yabancilar igerisinde kadinlarin evlilik, ¢calisma, daha iyi bir yasam icin
erkeklere gore baska bir iilkeye yerlesmede daha cesur ve atilimc oldukga sdylenebilir.

Tablo 7. Tanimlayici Ozelliklerin Yerlesik Yabancilara Gore Dagilimi

Tanimlayic1 Ozellik n % Tanimlayic1 Ozellik n %
35Yas Aln 114 %29,8 Oturma izni 146 %38,2
36-49 92 %24,1 §
@ 50-64 109 %285 g Cifte 174 %455
-~ = Vatandas
65 Yas ve 67 %17,5 8 Turist 62 %162
Uzeri Vizesi
- Kadin 221 %57,9 1 Yildan Az 45 %11,8
2 Erkek 161 %42,1 -
5 & 1-5 Y1l 89 %23,3
© i3
Temel 135 %353 % 6-10 Y1l 114 %298
Egitim o
g Universite 147 %385 Z 11 il ve 134 %351
;“gn Uzeri
= Lisanstistii 30 %7,9 7-9 Ay 65 %17,0
Diger 70 %18,3 - 10-12 Ay 88 %230
:g Araliginda
‘g Uzun
Bekar 114 %29,8 | Siiredir
g % (Yaln 229 %59,9
5 Tamamui)
.2 Esi Olmiis 25 %6,5 _ Bilmiyorum 58 %15,2
5 Bosanmis 29 %7,6 o Temel 127 %33,2
< Birlikte 3B %92 £ O 84 %220
Yasiyor )
Evli 179 %469 B lyi 62 %16,
Cok Tyi 51 %13,4
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Calismada yerlesik yabancilarin egitim durumu degiskenine gore %46,4'11 lisans ve {istii egitim
sahibidir. Yerlesik yabancilara yonelik Tiirkiye’de yapilan calismalarda yerlesik yabancilarmn
egitim durumu lisans ve lisansiistii olanlarin oranlar; Cil (2013)'in ¢alismasinda yerlesik yabanci
katihmcilarin %46,1; Yirik ve arkadaslar1 (2015)'nin ¢alismalarinda yerlesik yabanci katilimcilarin
%47, 6'sidir. Bu baglamda egitim diizeyi yiiksek yabancilarin bir kisminin Tirkiye'nin kiy1
bolgelerini yerlesim yeri olarak sectikleri ve turizm destinasyonlarma sosyal sermayeleri ile
zenginlik kattiklar1 soylenebilir.

Medeni durum degiskenine gore; yerlesik yabancilarin %56,1’i satin aldiklar: ya da kiraladiklar
evde en az iki kisi yasamaktadir. Marmaris destinasyonundaki yerlesik yabanc iftlerin bir kismu
evli olarak, bir kismi ise birlikte olduklar kisi ile ayni evi paylasmaktadir.

Yasal durum degiskenine gore yerlesik yabancilarin %45,5i ¢ifte vatandastir. Birlesik Krallik
vatandaghgl yam sira T.C. vatandaghgim sonradan alan yerlesik yabancilar; 5 yil kesintisiz
Tiirkiye’de ikamet etme, Tiirkiye'ye yerlesmeye karar verdigini destekleyen davramglarda
bulunma (6rnegin; Tiirkiye’de gayrimenkul satin alma, is kurma veya yatirim yapma, isyerini
Tiirkiye’ye tasima, ¢alisma izni ile Tiirkiye’de bir isyerinde ¢alisma, Tiirk vatandasi ile 3 yillik evli
olma ve Dbenzeri) sartlarindan bir ya da birkagimi gerceklestirmis yabancilardir
(www.ingilizkonsoloslugu.org). Katima yerlesik yabancilarin %38,2’si oturma iznine sahip,
%16,2’si ise turist vizesi ile Marmaris destinasyonunda yasal olarak bulunmaktadir.

Yasama siiresi degiskenine gore yerlesik yabancilarin; %35,1'i 11 yil ve {izeri stiredir, %29,8'i 6-
10 y1l araligim kapsayan siiredir, bir diger ifade ile %64,9u 6 yil ve lizeri siiredir Marmaris
destinasyonunda yasamaktadir. Marmaris destinasyonunda yerlesik yabancilarin yaklasik
%65'inin yillardir aymi mekan ve atmosferi yerel halk ile paylagsmalari, 6 yil ve {izerinde bir
stiredir birlikte giindelik yasami paylasmalar1 anlami tasimaktadir.

Kalis stiresi degiskenine gore katilimcr yerlesik yabancilarin %59,9'u Marmaris’e siirekli olarak
yerlesmisler, yilin tamamini Marmaris’te gecirmektedirler. %2311 10 aydan fazla, 1 y1ldan az siire
Marmaris’te bulunmakta, turistik amach yurt ici ve/veya yurt dig1 seyahatler ya da kisa siireli
koken tilkeye gidis-doniisleri s6z konusu olmaktadir. Yerlesik yabancilarin %17’si ise 7-9 ay arasi
Marmaris'te kalmakta, daha c¢ok turist vizesi ile Marmaris'te bulunan giris-gikis yapan
yabancilardan olugsmaktadir. Yerlesik yabancilarin %82,9"u yil igerisinde 10 ay ve {izerinde bir siire
Marmaris’te bulunmaktadir.

Dil degiskenine gore yerlesik yabancilarin %33,2’si temel diizeyde, %22’si orta diizeyde, %16,2’si
iyi, %13,414 cok iyi diizeyde Tiirkge bilmekte, giindelik yasamlarmndaki gereksinimlerini
karsilamak icin kendilerini ifade etmeye calismaktadirlar. Katihmecilarin %15,2’si hi¢ Tiirkge
bilmemekte, turizmin en 6nemli ekonomik faaliyet alani oldugu Marmaris'te Ingilizce bilen yerel
halk, turizm calisanlar1 ve gesitli hizmet saglayicilar 1ngﬂizce konusarak, Tiirk¢e bilmemeyi
yerlesik yabanci agisindan bir sorun olmaktan ¢ikartmaktadir.

Marmaris destinasyonunda, turist ile aym kokenden olan, yerlesik yabancilarin sosyal etkilesim
ve temastan duyulan memnuniyete iligskin tek Ornek t-testi sonuglar1 asagida Tablo 8'de yer
almaktadir.
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Tablo 8. Yerlesik Yabanci Sosyal Etkilesim ve Temastan Duyulan Memnuniyet Tek Ornek T-Testi

Sonuglari
N |Ortalama Std. t p Fark
Sapma
Yakin Etkilesim 382 3,907 0,850 | 20,873 | 0,000 | 0,907

Turizm Cekicilikleri ve Destek Hizmetlerinde| 382 4,000 0,805 | 24,276 | 0,000 | 1,000
Gergeklesen Etkilesim

Resmi (Formel) Etkilesim 382 3,963 0,804 | 23,397 | 0,000 | 0,963
Sosyal Etkilesim 382 3,949 0,739 | 25,095 | 0,000 | 0,949
Temastan Duyulan Memnuniyet 382 4,183 0,825 |28,040| 0,000 | 1,183

Tek Orneklem T-Testi (Test Degeri=3)

Calismada sosyal etkilesim ve temastan duyulan memnuniyet tek 6rnek t-testi analizi yapilirken,
51i Likerte gore orta deger' olan “3 sayis1”?, esik deger, bir baska ifadeyle test degeri olarak
belirlenmis ve Tablo 8'de yerlesik yabancilara ait s6z konusu t-testi sonuglar1 verilmistir. Yerlesik
yabancilarda sosyal etkilesim ve temastan duyulan memnuniyet puanlarinin orta/esik deger olan
3'ten yliksek oldugu saptanmustir (p<0,05). Yerlesik yabancilarda; sosyal etkilesim ve sosyal
etkilesim alt boyutlarinin ortalama puanlari, belirlenen orta/esik degere gore incelendiginde,
yakin etkilesim (fark=0,907), turizm c¢ekicilikleri ve destek hizmetlerinde gerceklesen etkilesim
(fark=1,000), resmi (formel) etkilesim (fark=0,963) ve sosyal etkilesim (fark=0,949) 3’ten yiiksek
bulunmustur. Sosyal etkilesim boyutlari igerisinde, turizm ¢ekicilikleri ve destek hizmetlerinde
gerceklesen etkilesim boyutunun puanlar en yiiksek farka sahiptir. Marmaris destinasyonunda
turizm gelisimine paralel olarak ¢ok sayida turizm isletmesinin varligi, spordan sanata bir¢ok
alanda gergeklestirilen etkinlikler, dogal ve yapili fiziki gevrenin sundugu imkanlar, yerlesik
yabancilarin yerel halk ile resmi olmayan (informel) etkilesimleri icin ¢ok sayida ortam
yaratmaktadir. 56z konusu karsilasma ve temas ortamlari, Marmaris destinasyonunun sahip
oldugu ozellikler, yerlesik yabancilarin yerel halk ile yakin, samimi iliskiler kurmalarinda,
sundugu atmosfer ile yliksek diizeyde bir etki yarattig1 diistiniilmektedir. Sosyal etkilesim ile
baglantili olarak sorulan temastan duyulan memnuniyetin ortalama puaru da (fark=1,183)
orta/esik deger olarak belirlenen 3’ten biiyiik bulunmustur. Yerlesik yabancilarin yerel halk ile
sosyal etkilesimi ve temastan duydugu memnuniyet diizeyi belirlenen egik degerin iizerinde
oldugundan, yerel halkla iliski ve etkilesimlerinin beklentilerini karsiladig, yerel halk ile olumlu
iliskiler yasadiklari, iliskilerinden tatmin olduklar1 ve son derece uyumlu iliskiler yasadiklar
sOylenebilir.

Asagida Tablo 9’da yerlesik yabancilarin sosyal etkilesim puanlarmin kalis siiresi degiskenine
gore farklilasma durumunu gosteren bulgulara yer verilmistir.

! Orta deger: Sayisal veri serisi kiigiikten biiyiige siralandiginda, serinin ortasinda kalan sayidir.

2 5°1i Likert veri serisi, 1’den baslayarak 5’e kadar kodlanmaktadir. En olumsuz cevap, en diisiik puan
olan (1), en olumlu cevap, en yiiksek puan olan (5) sayisi ile temsil edilmektedir. 5’li Likertte, 3 sayis1
orta degeri gostermektedir. Caligmada orta deger olan 3, esik deger olarak kabul edilmistir.
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Tablo 9.Yerlesik Yabancilarda Sosyal Etkilesim Puanlarimin Kalis Siiresine Gore Farklilasma

Durumu
Grup N |Ort |Ss |F p
79 Ay 65 (4,025 10,766
Yakin Etkilesim 10-12 Ay Araliginda 88 (4,030 10,773 2573 0,078
Uzun  Siiredir  (Yilin 229 |3,827 0,893
Tamamui)
79 Ay 65 (3,991 10,876
10-12 Ay Araliginda 88 14,050 0,813
Turizm Cekicilikleri ve Destek 0,22210,801
Hizmetlerinde Gergeklesen Etkilesim ([Uzun  Stiredir ~ (Yilin 29 |3 983 |0.784
Tamamu) ’ ’
79 Ay 65 (3,850 10,875
10- <
0-12 Ay Araliginda 88 13,974 10,773 0,780 0,459
Resmi (Formel) Etkilesim .
Uzun  Siiredir  (Yilin 229 13,990 [0,796
Tamamui)
79 Ay 65 (3,953 10,784
10-12 A
Sosyal Etkilesim 0-12 Ay 88 1402210731 ¢ 0,58
Uzun  Siiredir  (Yilin 229 13,920 |0,731
Tamamui)

Tek Yonlii Varyans Analizi

Yerlesik yabancilarin yakin etkilesim puanlari kalis siiresi degiskenine gore anlamh farklilik
gostermemektedir (p>0.05). Yerlesik yabancilarin yerel halk ile yakin etkilesimi; yiiz ytize iletisim
icerisine girerek, paylasimda bulunarak, hediyeleserek, evlerinde misafir olarak yerel halki
agirlayarak ve yerel halk ile beraber ortak aktiviteler yaparak gerceklesmektedir. Herhangi bir
kurala bagli olmayan, samimiyet ve sevgi duygusunun hakim oldugu yakin etkilesim Marmaris
toplumunda yerlesik yabanci-yerel halk iliskisinin boyutlarini gostermektedir. Bu baglamda,
yerlesik yabancilarin kalis siiresi degiskenine gore farklilik gostermeksizin; biz duygusu
tasidiklari, benzer yasam bigimine sahip olduklari, Marmaris toplumuna uyum sagladiklari,
biitiinlestikleri, dayanigma igerisinde olduklar1 ¢ikarimlarinin yapilabilecegi diistiniilmektedir.

Yerlesik yabancilarin turizm gekicilikleri ve destek hizmetlerinde gerceklesen etkilesim puanlari
kalis stiresi degiskenine gore anlaml farklibk gostermemektedir (p>0.05). Marmaris
destinasyonu sahip oldugu; biikleri, koylar;, modern yat limanlari, uluslararas: standartlara
sahip tesisleri, antik kentlere yakinlig1, yesil ve mavinin i¢ ice gectigi essiz manzaralari, eglence
ve renkli gece yasamu ile dikkat ¢ekmektedir. Kiy1 seridi boyunca uzanan konaklama, yiyecek-
icecek, eglence isletmeleri ile yat ve kurvaziyer limanlari her y1l cok sayida yerli ve yabanc turisti
bolgeye ¢ekmekte, soz konusu gekicilikler, yerel halk ve yerlesik yabancilar i¢in sosyallesme,
temas ve etkilesim firsatlar1 sunmaktadir. Destinasyonda gerek turizme bagiml olarak ortaya
¢ikan isletmeler (eglence, yiyecek-igecek, hatira-hediyelik esya, ulastirma, seyahat ve rekreasyon
isletmeleri), gerekse turizmden bagimsiz olarak yerelin gereksinimlerine cevap vermek igin
faaliyet gosteren isletmelerde, sahil gibi kamusal acik alanlarda etkilesim gerceklesmektedir.
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Yerlesik yabancilarin yerel halk ile jest, mimik ve duruslar ile gerceklestirdikleri-, bir bagka ifade
ile odaklanmamus etkilesimleri, coklu karsilasma ve temaslari ile yabanciligi ortadan kaldirmakta
ve birbirlerine agina olduklari, digerini/6tekini kendisi gibi gormeye basladiklar1 sdylenebilir.

Yerlesik yabancilarin resmi (formel) etkilesim puanlar1 kalis siiresi degiskenine gore anlamh
farklihk gostermemektedir (p>0.05). Yerlesik yabancilarin yerel halk ile belirli bir kurala bagh
olarak, profesyonel iligskilerden kaynaklanan sosyal etkilesimleridir. Yerlesik yabancilarin;
isyerinde, iirlin ya da hizmet sunarken/alirken ve kamu kurum ve kuruluslari, resmi daireler,
belediye vb. hakkinda bilgi alisverisinde bulunurken yerel halk ile etkilesimlerinin, kalis siiresi
degiskenine farklilik gostermemesi, Marmaris destinasyonunda sosyal kurallara ve rollerine
uygun sosyal davranslar gerceklestirmeyi 6grendikleri biciminde yorumlanabilir.

Turistlerin kisa siireli kalislarinda genel egilimleri; merkezi yerlerde kalma ve sadece énemli,
goriilmesi gereken yerleri ziyaret etme biciminde gerceklesmektedir. Turistlerin daha uzun stireli
kalislarinda ise kisa siireli kalan turistlere kiyasla daha fazla cazibe merkezini ziyaret etme,
destinasyon ¢evresini etraflica kesfetme ve daha fazla sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve cevresel
etkiler yaratmalar1 s6z konusu olmaktadir (Barros ve Machado, 2010:693). Turistlerin kalis
stiresinin artmasi, Ozellikle kitle turistlerinin g¢evresel bir balon olarak onlar igin yaratilmis
destinasyonun 6n bélgelerinden, giindelik yasamm akip gittigi arka bolgelere gecis icin zamansal
acgidan firsat ve yerel halkla temas imkani yaratmaktadir. Bireysel ve bagimsiz olarak seyahat
eden turistlerin yerel halkla temas: ve etkilesiminin, dil engeli yasamadiklar1 ve yerel halkin
kiiltiirel mesafesinin kisa oldugu durumlarda gerceklesmesinin beklenebilecegi soylenebilir.
Ancak turist turizm destinasyonunda ister kisa, isterse uzun siireli kalsin yine de yerel halkla
sosyal iligki ve etkilesimlerini gozlemleyebilmek, catisma ya da uyumsuzluklarmi analiz
edebilmek icin ¢ok yonlii arastirmalar yapilarak s6z konusu boslugun doldurulmas:
gerekmektedir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Calismadan elde edilen bulgular; Marmaris destinasyonunda yerlesik yabanci-yerel halk
iliskisinin olumlu, kaliteli, samimi bir bicimde gerceklestigini, aralarindaki etkilesimi yiiksek
diizeyde oOnemsediklerini ve birbirleriyle olan temaslarindan yiiksek diizeyde memnun
olduklarmi gostermektedir. Yerlesik yabancilarin yakin etkilesim, turizm ¢ekicilikleri ve destek
hizmetlerinde gerceklesen etkilesim, resmi (formel) etkilesim, sosyal etkilesim puanlar1 kalis
stiresi degiskenine gore anlamli farklilik gostermemektedir.

Turist-yerel halk iligkisinde turistin destinasyonda kisa siire kalmasi; yerel halk ile iligkilerinin
gecici olmasina, ylizeysel iliskiler kurmasina, aninda doyuma odaklanmus iliskiler yasamasina,
genellikle bir plan dahilinde hareket ettigi icin zamansal ve mekansal olarak kisith olmasina,
ziyaretgisi oldugu topluma karsi sahip oldugu kiiltiirel mesafesinin etkisinde, yabancilik duygusu
icerisinde, somiiriiye acitk bicimde, maddiyata dayali, esit ve dengeli olmayan bir deneyim
yasayarak, turist roliinii oynayarak iliskilerini ytiriitmesine sebep olmaktadir. Bu baglamda turist-
yerel halk iliskisinde taraflarin birbirlerine yonelik davramslarinda kotii davranmamak igin ¢aba
harcamaya gerek duymamalar1 olagandir. Oysa turist ile ayni kokenden olan yerlesik yabanci
destinasyonda turiste gore kalicidir, 6 ay ve iizerinde bir siire yerel halk ile giindelik yasami
paylasmaktadir. Dolayisiyla yerlesik yabancinin kalis siiresinin uzunlugu; yerel halk ile kalic1 ve
derinlemesine iligkiler kurmasi, zamana yayil bir doyum, zamansal ve mekansal kisitlamalardan
uzak, kiiltiirel ve sosyal mesafesinin azaldigy, bir diger ifadeyle yakinlasmalarmin arttig1, tanidik
ve asina olunan kisiler ile hile ve aldatmacadan uzak, maneviyata (sevgi, saygi, hosgorii,
yardimlagma ve benzeri) dayali, esit ve dengeli bir deneyim yasamasim saglamaktadir. Yerlesik
yabana yerel halki komsusu olarak benimsemekte, eve yemege cagirma veya yardima ihtiyag
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duymasi durumunda caba sarf etmeye gerek duymaktadir. Yerlesik yabancilar yerel halk ile
temaslarndan memnuniyet duymakta, yakin etkilesim, turizm cekicilikleri ve destek
hizmetlerinde etkilesim, resmi (formel) etkilesim bigimlerine yiiksek diizeyde 6nem vermektedir.
Yakin sosyal iliskiler, karsilikli yakin etkilesim, taraflarin birbirlerine zaman ayirmasi, deger ve
emek vermesi, sevgi ile olusmaktadir. Yerlesik yabancinin mahrem alani olan evini yerel halktan
arkadaglarma agmasi, sosyal etkinliklerde yerel halk ile sosyal iligkiler kurmaya, iletisim igerisinde
bulunmaya 6nem vermesi, yerel halka iyi davranma ve iyi gecinme ¢abasi igerisinde oldugunu
gostermektedir.

Elde edilen bulgulara gore; kalis siiresi daha uzun olan turistlerin temsili olan yerlesik
yabancilarm; kalis siirelerinin uzunlugunun, sosyal iliski ve etkilesimlerinin olumlu olmasmnda bir
etkiye sahip olmadig1 tespit edilmistir. S6z konusu bu durum turist-yerel halk iliskisinin
niteliginin belirlenmesinde, kalis siiresinin bir etkisinin olmadigini tescillemektedir. Bu baglamda,
turizm destinasyonlarinda turist-yerel halk uyumsuzluk ve anlagmazliklarina yol agan nedenler
arasinda, turistin destinasyonda kisa siire kalmasi, bir baska ifadeyle gegici olmasi durumu
disinda kalan, kiiltiirel farkliliklarm etkili faktér oldugu sonucuna varilmusgtir.

Turist ile ayn1 kokenden olan yerlesik yabanci ve yerel halk arasindaki etkilesim, ¢alisma
kapsaminda Marmaris destinasyonunda hem bugiinkii durumu analiz edebilme hem de
gelecekte yasanmasi muhtemel durumlar1 bugiinden goérebilme imkani sunmustur. Bu baglam
da gelistirilen oneriler su sekildedir:

e Turizm destinasyonunda genisletilmis yerellik vizyonu ile yerelde gomiilii olan, turist-
yerlesik yabanci-yerel halk iliskileri ile yeniden tiretilen, 6grenilmesi fiziksel ve sosyal yakinlik
gerektiren bilginin, rekabet avantaji saglayan bir stiinliik olarak, yerel yonetimler tarafindan
ortaya ¢ikartilmasi, tiim turizm paydaslari i¢in bir degere doniistiiriilmesi gerekmektedir.

e Yerlesik yabanci ve turistlerden elde edilen bilgi, iliski sermayesi, insan sermayesi, sosyal
sermaye gibi unsurlardan olusan entelektiiel sermayenin yerelde zenginlesmesini saglayacak,
karsilikli etkilesime imkan veren ortamlarin arttirilmas: gerekmektedir.

o Turist-turizm ¢alisany, turist-turist, turist-yerel halk iliski ve etkilesimlerinin, turistin tatil
deneyiminden tatmin duymasi ve tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki etkisi goz Oniinde
bulundurulmalidir. Bu baglamda turizm isletmelerinin; kiiltiirel farkliliklar1 gbz oniinde
bulundurarak, kiiltiirel iletisimin gelistirilmesi ve yanlis anlasilmalarin 6niine gegilmesi icin
calisanlarma ve turistlerin 6grenme siireclerine katki saglamasi gerekmektedir.

e (Calisanlarin farkh kiiltiirler ile iletisim kurma becerilerini artiracak hizmet ici egitimler
verilmelidir.

o Turistlerin kiiltiirel 6zelliklerine uygun olarak gelistirilen, istek ve beklentilerine cevap
veren turistik {irtinler olusturulurken, 6rnegin koy ya da plajlarin yerel halka kapatilmas: gibi
durumlardan, kaynak kullanimindan dolay1 ortaya c¢ikabilecek c¢ikar catismalarma yol
acilmamalidir.

e Farkl Kkiiltiirlerin karsilasmalarinda dil bilmemek, sosyal iliski ve etkilesimlerde en
biiyiik engellerden biridir. Tiirkiye'nin diinyaya agilan pencerelerinden olan Marmaris'te,
yabanci dil 6grenmeyi, yerel halk kisisel gelisiminin bir parcasi ve diinya vatandashginin vizesi
olarak gormelidir.

e Kres ve anaokullarindan baslayarak, kiiltiirlerarasi iliskiler konusunda egitimler
verilmelidir.

e Universitelerde boliim veya program ayirt etmeksizin, farkli kiiltiirler ile iletisim ve iliski
kurma becerisini artiracak dersler miifredata alinmalidir.
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e Turizme yonelik meslek edindirme ve mesleki gelisim kurslarinda; turist-turizm calisani
ve turizm c¢ahsanlar1 arasi iligkiler ile iletisim dersleri, uygulamali, proje tabanl
gerceklestirilmelidir.
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Tuketiciler, turizm Uruniuni satin alirken ve satin aldiktan sonra elektronik ortamlarda
deneyimlerini paylagsmaktadirlar. Paylagilan bu deneyimler daha sonra turizm iiriiniinii satin
alacak diger tiiketicilerin satin alma kararlarini olumlu veya olumsuz olarak etkilemektedir. Otel
isletmelerinin tiiketiciler goziindeki imajim1 bu ortamlardaki verilere gore analiz etmeleri ve
itibarlarin1 bu sekilde yonetmeleri karliliklar1 agisindan biiyiik onem arz etmektedir. Tiiketiciler
tarafindan olusturulan bu igerikler biiyiik bir veri yi§inma doniismiistiir. Bu biiyiik veri yigmin
analizi ancak bilimsel metin madenciligi yontemleriyle miimkiin olabilmektedir. Calismanin
amaci, otellere iliskin yorumlar incelenerek, otellerin kurumsal imajlarinin irdelenmesidir. Bu
calismada metin madenciligi yonteminden faydalanilarak, bir seyahat sitesinde Antalya’da
faaliyet gosteren otuz bes bes y1ldizli otel isletmesinden elde edilen 18 061 ¢evrimi¢i yorum analiz
edilmistir.  Bulgular incelendiginde Antalya bes yildizli otellerinin tiiketicilerin
degerlendirmelerine gére olumlu bir imaja sahip oldugu sonucuna ulagilmigtir. Yapilan analizler
sonucunda turistlerin en fazla otelin fiziki yapis1 hakkinda yorum yaptig1 goriilmektedir. Fiziki
yapinin ardindan yemek, personel, oda ve hizmet konular1 hakkinda yorum yapilmistir. Fiyat ise
en az yorum yapilan bir boyut oldugu tespit edilmisgtir.
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Abstract

Consumers share their experiences electronically while purchasing or after the purchase of
tourism products. These shared experiences affect the purchase decisions of other consumers
who will buy similar tourism products positively or negatively. It is important for hotel
businesses to analyze their image in the eyes of consumers according to the data in these
environments and to manage their reputation in this way. The consumer-generated content has
become a big data stack. The analysis of this big data stack is only possible with scientific text
mining methods. The study aims to examine the institutional images of the hotels by reviewing
the comments about the hotels. In this study, 18061 online comments obtained from thirty-five
five-star hotels operating in Antalya on a travel site were analyzed using the text mining method.
When the findings are examined, it is concluded that five-star hotels in Antalya have a positive
image according to consumers' evaluations. As a result of the analyzes, it is seen that the tourists
mostly comment on the physical structure of the hotel. Then, comments were made on food, staff,
room and service issues. The price was found to be the least commented size.

Keywords: Electronic Word of Mouth Communication, Hotel Image, Text Mining, Hotel
Businesses.

Received: 17.12.2019

Accepted: 02.04.2020

Suggested Citation:

Oren, V.E. and Catir, O. (2020). Investigation of the Image of The Hotel Through Electronic-Word
of Mouth Communication (EWOM): Antalya Case, Journal of Turkish Tourism Research, 4(2): 797-
810.

© 2020 Tiirk Turizm Arastirmalar Dergisi.

798



Veli Erding OREN ve Ozan CATIR

GIRIS

Hizla artan rekabet piyasasinda birinci onceligi kar elde etme olan isletmeler, bu arzusunu
gerceklestirebilmek igin ©Once miisteri memnuniyetini saglamalar1 gerektigini anlamigtir.
Giiniimiiz kosullarinda isletmeler miisteri odakli olmalidir. Isletmenin basarisinda miisteri
ihtiyaglarmin belirlenmesi ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve bunun gerceklestirilmesi
onemli rol oynamaktadir (Marangoz ve Akyildiz, 2007:194). Bu nedenle isletmeler miisteri
memnuniyetini etkileyen unsurlar1 dikkate almak durumundadir. Artik isletmeler miisterilerini
memnun ederek miisterilerinin siirdiiriilebilirligini saglama, yeni miisteriler kazanma ve igletme
imajlarmi gelistirmek i¢in 6nemli ¢alismalar yapmaktadir. imajm kesin bir tanim1 olmamakla
beraber imaj; “kisiye, kuruma veya iilkeye ait diisiince ve izlenimlerin beyinde algilanmasi so-
nucu olustugu kabul edilen, farkl kisiler tarafindan farkli anlamlar ytiiklenerek kullanilan bir
kavram” olarak karsimiza cikmaktadir (Zengin ve Giirkan, 2009:132). Moore imajm, bir
isletmenin faaliyetlerinden ve performanslaridan genel olarak memnuniyet derecesinin zihinsel
bir tahmini oldugunu belirtmistir. Keller marka imajin, tiiketicilerin markayla olan ¢ok boyutlu
iliskilerinden dogan alg1 olarak kavramlastirmistir. Isletmelerin amaci, markanin olumlu
imajinda ortaya ¢ikan sonu¢ hakkinda olumlu bir baglanti kurmaktir. Tiiketici bir marka igin
daha fazla arzu duyabilir, ¢iinkii bu marka diger rakip markalarin imajindan farklidir (Lin vd.,
2013:34). Marka imaj tiiketicilerin genel deneyiminden ¢ok daha énemlidir. Ciinkii marka imajt
tiiketicinin biligsel, duygusal ve davramsgsal tepkilerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Padgett ve Allen, 1997:54). Isletmelerin olumlu bir imaj olusturmasi, pazarlama faaliyetlerinin
daha basarili bir sekilde yapilmasini saglamaktadir. Ayrica rekabet ve kriz durumlarinda
isletmenin daha iyi bir konuma gelmesine neden olmaktadir. Isletmelerin olumlu bir imaj
olusturmalar1 miisteriye giiven verme, saygmlik ve taninma gibi faktorlerin yonetilmesiyle
miimkiin olmaktadir (Simsek, 1998:358). Mevcut ve harici bilgilere dayanarak karar veren
tiiketiciler, marka imaj1 ve bilgi icerigi arasindaki iliskiye gore satina alma yapmaktadir. Bu
asamada marka imaj: ile elde edilen bilgiler arasinda bir ¢eliski oldugunda tiiketiciler karar
vermekte zorlanacaktir (Lin vd., 2013:34). hnaj, turizm isletmeleri igin turistik bir {irtin olarak
degerlendirilir. Turizm isletmelerinin tercih edilmesinde, isletmelerin sahip olduklar1 imaj
onemli bir yere sahiptir (Kozak, 2014:130). Emek yogun ozellige sahip otel isletmeleri benzer
ozellik gosteren rakip otel isletmelerine gore bir farklilik yaratmak zorundadir. Sunulan mal ve
hizmetler kapsaminda birbiriyle biiyiik benzerlik gosteren otel isletmeleri i¢in imaj énemli bir
kavram haline gelmistir. Bu baglamda otel imaj tiiketicilerin begenisini etkileme giiciine sahiptir
(Zengin ve Giirkan, 2009:132).

Agizdan agiza iletisimde (AAi) temel fikir, {irlinler, hizmetler, magazalar, isletmeler, vb.
hakkindaki bilgilerin bir tiiketiciden digerine yayilabilmesidir. En genis anlamiyla, AAI bir hedef
nesne hakkinda herhangi bir bilgiyi iermektedir (Brown vd., 2005:124-125). AAI, “tiiketicilere
belli bir {irin, marka veya hizmet hakkinda sahip olduklar1 bilgi ve tecriibelerini paylasma
olanag1 sunan bir siirectir” (Gtizel, 2014:194). AAT'in tiiketicilerin bilgi aramalarinda ve sonraki
karar verme stireglerinde satin alma davranislari ve isletme imaj1 tizerinde giiclii bir etkiye sahip
oldugu ve diger tiiketicilerin {iriin tercihlerini etkileyen en inandirict bilgiyi sagladig:
diisiiniilmektedir (Brown ve Reingen, 1987; Herr, Kardes ve Kim, 1991; Silverman, 1997; Money,
Gilly ve Graham, 1998; Henricks, 1998; Atesoglu ve Bayraktar, 2011; Kitapc1 vd., 2012; Lin vd.,
2013; Kutluk ve Avcikurt, 2014; Aydin 2016).

Tarihsel olarak, internetin hizla hayatimiza girmesiyle elektronik iletisim bir olay haline
gelmektedir (Buttle, 1998). Gelismis iletisim yetenekleriyle internetin hizli gelisimi, AAl'in
Olcegini ve kapsamini da 6nemli dlgiide artirmustir. Yiiz yiize bir iletisim stireci olan AATI artik
internetin ortaya c¢ikmasi ile sanal mecrada kendini gosteren bir iletisim haline gelmis ve
elektronik agizdan agiza iletisim (e-AAI) kavramu ortaya ¢ikmustir (Giizel, 2014:195). E - AAI
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kavrami “Internet {izerinden gok sayida kisiye ve kurumlara sunulan bir {iriin veya isletme
hakkinda potansiyel, gercek veya eski miisteriler tarafindan yapilan herhangi bir olumlu veya
olumsuz ifade” olarak tamimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd. 2004:39). E- AAI, AAI ile
karsilagtirildiginda, e-AAl'nin pazarlamaci tarafindan olusturulan bilgi kaynaklarindan daha
fazla giivenilirlige, empatiye, alaka diizeyine sahip ve daha etkin olabilecegi diisiiniilmektedir
(Ozaslan ve Meydan Uygur, 2014). Bu baglamda artik yeni bir pazarlama kanali olan internet,
cevrimici aligveris yapan tiiketiciler icin 6nemli bir bilgi kaynag: haline gelmistir. Cevrimici
aligveris yapan tiiketiciler, geleneksel perakende magazalarinda miimkiin oldugu gibi iiriinlere
dokunamaz veya koklayamazlar, bu nedenle satin alma kararlari, web sitesinde sunulan {iiriin
bilgilerine dayanmaktadir. Isletmeler, tiiketicilere iiriin degerlendirmelerini ¢evrimigi
platformda paylasma firsati vererek bu simmirlamanin {istesinden gelmeye calismaktadirlar.
Tiiketici tarafindan yaratilan bu bilgi, satin alma kararlarinda yardimaidir, ¢linkii tiriinlerin
dolayli deneyimlerini saglamaktadir. Isletmeler hakkinda bilgi edinme baglaminda giiniimiizde
internet tabanh e- AAI, {ir{inii satin alan ve kullanan tiiketiciler agisindan sunulan yeni bilgiler,
tiiketiciler i¢in 6nemli bir bilgi kaynag1 haline gelmistir (Lin vd., 2013:30-31). Son yillarda internet
kullanimmin hizli bir sekilde artmasiyla tiiketiciler, deneyimledikleri {iriinlerin olumlu ve
olumsuz yonlerini internet ortaminda yayinlayarak, tiiketicilere deneyimlerini aktarmaktadirlar.
Yapilan caligmalar e-AAl'nin tiiketiciler {izerinde biiyiik olgiide etkili oldugu sonucuna
ulasmustir (Kitapci vd., 2012:268).

Internette agizdan agiza iletisimi kavramsal olarak ele alip, pazarlama kapsaminda agizdan agiza
iletisimin hem geleneksel olarak hem de internette yapilan boyutu modelleri ortaya konmustur
(Akar, 2009). Cetin ve Istanbullu Dinger (2014), e-AAl'nin glivenilir bir tirtin bilgisi kaynag:
olarak etkisinin her gegen giin arttigini belirterek, konaklama isletmelerinin miisterilerine daha
iyi hizmet vermelerine ve yeni miisterilere ulasma olasiliklarin1 gelistirmelerine yardimci
olacagini savunmuslardir.

Bu baglamda e-AAI konusuyla ilgili yapilan calismalara bakildiginda son yillarda e-AAl
konusunun kavramsal boyutu, giivenilirligi, miisterilerin satin almasima etkisi, isletmeler
agisindan daha iyi hizmet verebilmek icin gereklili§i ve yeni miisterilere ulagmada sagladig:
avantajlar1 gibi konularmn aragtirildig: goriilmektedir. Yang ve arkadaslari 2018 yilinda yapmig
olduklar bir ¢alismada, e-AAl ile otel performansi arasindaki iligkiyi incelemis ve performans
olctimii, fiyat degiskeninin kontrolii ve islev formu gibi bazi 6nemli konularda arastirmacilar ve
otel isletmeleri igin ¢ikarimlar saglamistir. Pourabedin ve Migin (2015), turizm enddistrisi
ozellikle otel igletmelerinin e-AA’den &nemli 6lgiide etkilendigini belirterek olumlu e-AA'nin
faydalarmi ve kolayligini aragtirmiglardir. Yapilan olumlu yorumlarin diger seyahat edecekler
i¢in motive edici etkisini vurgulayarak pazarlama calisanlarinin ¢evrimigi pazarlamada pratik
cikarimlar1 desteklemeleri gerektigini belirtmiglerdir. Torlak ve arkadaglari (2014), e-AATI'nin
marka imaji ve satin alma davranisi iizerindeki etkisini arastirmis ve her ikisinde de eAAI
arasinda anlamli pozitif bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Torres ve Sing (2016) e-AAl'nin
otel igletmelerine etkisini aragtirmis ve bir gevrimici seyahat sitesinde yapilan yorumlarm otelin
derecelendirilmesi ve incelenme sayisinda e-AAl'nin tam bir etkisinin oldugunu belirtmislerdir.

Internetin insanlarin goriislerinin diger tiiketiciler i¢in daha kolay ve hizli bir sekilde erisilebilir
olmasini saglamasindan dolay1 e- AAI, satin alma karar1 veren tiiketiciler igin nemli bir kaynak
olarak kabul edilmektedir. (Chevalier ve Mayzlin, 2006). Turistik iiriin tiiketicileri, turizm
iriintiniin somut olmamas: ve satin almadan 6nce deneyimleme imkani olmamasindan dolay:
bircok kaynaktan yararlanma ihtiyact duymaktadir (Tayfun vd., 2013:27). Calismalarin
sonuglarma gore; turistlerin %80'i tatil karar1 alirken ve rezervasyon yaptirirken sanal ortamdaki
tavsiyelerden faydalanmaktadir (Kutluk ve Avcikurt, 2014:616). Buradan hareketle e-AAT’in otel
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isletmelerinde yaratmis oldugu kurumsal imajin irdelenmesi ¢alismanin amacim
olusturmaktadir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Verilerin Toplanmasi

Calismada Antalya’da faaliyet gdsteren 5 yildizli otel isletmelerinin e-AAl araciligiyla imajlarmin
irdelenmesi amaglanmistir. Bu baglamda bir seyahat sitesinde Antalya’da faaliyet gosteren 5
yildizl otel igletmeleri hakkinda yapilan gevrimigci yorumlar incelenmistir.

Tablo 1. Yorumlari indirilen Oteller ve Yorum Adetleri

Otel sayis1 Otel Ad1 Yorum Adedi
1 Antalya Adonis Hotel 102
2 Akra Hotel 728
3 Aska Lara Resort and Spa 1190
4 Asteria Kremlin Palace 1257
5 Baia Lara 656
6 Club Hotel Sera 359
7 Concorde De Luxe Resort 862
8 Crown Plaza Antalya 1343
9 Delphin BE Grand Resort 138
10 Dream Hotel 20
11 Fame Residence Lara and SPA 180
12 Harrington Park Resort 118
13 Hotel Su 474
14 IC Hotel 53
15 Liberty Hotel 625
16 Limak Lara De Lexu Hotel and Resort 1001
17 The Marmara Antalya 453
18 Melas Lara Hotel 166
19 Miracle Resort Hotel 329
20 Oz Hotel Antalya Resort Spa 59
21 Ozkaymak Falez Hotel 105
22 Porto Bello Hotel 927
23 Ramada Plaza 824
24 Ramada Hotel 1328
25 Rixos Downtown Antalya 699
26 Royal Holiday Palace 317
27 Royal Seginus 202
28 Sealife Family Hotel 690
29 Sherwood Hotel 19
30 Swandar Hotel 643
31 Titanic Beach Lara 1146
32 Titanic Mardan Palace 161
33 Venezia Hotel 480
34 Villa Tullipan 68
35 Wind of Lara Hotel 339
Toplam 18 061
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Seyahat sitesinden Antalya destinasyonu ve oteller kismindan filtreleme yapildiginda toplam 35
adet 5 y1ldizli otel oldugu goriilmektedir. Orneklem olarak Antalya’nin secilmesinin nedeni 2018
verilerine gore yaklasik 14 milyon turist agirlamasi ve turizm anlaminda popiiler bir destinasyon
olmasidir. 5 yildizli oteller {izerine odaklanilmasinin nedeni ise daha kurumsal bir yapilarmin
olmasi ve litks hizmet sunmalaridir. Seyahat sitesindeki Antalya 5 yildizh otellerine ait toplam
18 061 ¢evrimici yorum analiz edilmistir. Cevrimici yorumlar Ekim 2019 tarihinde elde edilmistir.
Yorumlar: indirilen otellerin isimleri ve her otele ait yorum adetleri Tablo 1’de belirtilmistir.

Otellere iliskin yorumlar Web madenciligi yapmak icin kullanilan 6zel bir programla indirilmig
ve veriler Excel programina aktarilarak, metin madenciligi uygulamasinda kullarulabilecek
sekilde bir veri setine doniistiirtilmiistiir. Tablo 2’de Otel yorumlarina ait ii¢ satirlik veri seti
ornegi goriilmektedir.

Tablo 2. Otel Yorumlar: Ornek Veri Seti

ID Otel Ad1 Yorum
1 Antalya Adonis “Cikana kadar sorun yoktu .... cikacagimiz giin kolumuza
Hotel kirmuzi bileklik taktilar bunun manasi imkanlardan kisith
yararlaniyorsunuz demekmis Oyle ortalarda gezin bir an
once otelimizi terk edin bilekligi de olabilir ... zira
gozlemeye bile sabah para almaya kalktilar neyse bir...”
2 Akra Hotel “Oncelikli olarak Otel Konumu olarak miikemmel, Otel

odalar1 kahvaltis1 yemekleri lezzetli. Manzarasina
denilecek tek soz yok. En Ust katta bulunan restaurantta
Giin batim1 seyretmek ve sarap keyfi paha bicilemez. Girig
kattaki Pablito bistro gayet basarili Pizzalar1 miikemmel.”

3 Aska Lara Resort “otel yeni odalar manzara giizel begendik hizmet iyiydi
and Spa personel iyiydi tam bebek ve ¢ocuk dostu her sey mevcut
tavsiye ederiz mini kuliibii ¢ok begendik ¢alisanlar: da
ilgiliydi aqua parklar eglenceli ve giizeldi tatlilar
yemekler giizeldi”

Veri On isleme

Verilerin indirilmesi asamasindan sonra metin ve veri madenciligi asamasina gecilmistir. Bu
asama icin RapidMiner programi kullanilmigtir. RapidMiner kullanimu kolay, agik kaynak kodlu
ve bir¢ok akademik ¢alismada kullanilan bir veri madenciligi yazilimi olmas1 sebebiyle tercih
edilmistir. Yale Universitesinde bilim adamlar1 tarafindan Java dili kullanilarak gelistirilen
RapidMiner programi biiytiik 6l¢ekli veriden anlamli bilgiler elde etmek i¢in kullanilir (Albayrak,
2015:756). Veri madenciligi, metin madenciligi, tahmine dayal:1 analitik ve is analitigi i¢in entegre
bir ortam saglayan yazilim; veri 6n igleme, sonug gorsellestirme, dogrulama ve optimizasyon
dahil olmak tizere veri madenciligi siire¢lerinin tiim adimlarini desteklemektedir (Arunadevi vd.,
2018:15983).

Verilerin elde edilmesi kapsaminda olusturulan excel dosyas: RapidMiner veri madenciligi
programina eklenmistir. Aktarma sirasinda her siitun bir 6znitelik olarak secilmistir. Daha sonra
yorumlarda gecen kelimelerin tek tek ayrilmasi i¢in model olusturulmustur. Buradaki amag
yorumlarda gegen kelimeleri birer 6znitelik olarak belirleyerek kelime frekanslar1 elde etmek ve
ayrica birliktelik analizine uygun duruma getirmektir.
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Veri 6n isleme asamasinda olusturulan modelin desing goriiniimii Sekil 1’de goriilmektedir.

doc
doc

Transform Cases Tokenize Filter Stopwords (E... Stem (Porter)

Qoe = w)) (ox = ) (ox = ) (o = oc)

Sekil 1. Veri On Isleme desing goriiniimii

Sekil 1'de goriildiigii lizere kelime frekanslar1 elde etmek igin sirasiyla “Déniistiiriicii, Dizgeci,
Anahtar kelimeler filtreleme ve kok islemleri” operatorleri kullanilmistir.

Tablo 3. Elde Edilen Yorumlara iliskin Kelime Frekanslar:

Kelimeler Kelime Frekansi
otel 21232.0
yemek 9266.0
personel 6897.0
oda 6499.0
tatil 4549.0
havuz 4048.0
hizmet 2665.0
animasyon 2124.0
temizlik 1981.0
ekip 1910.0
zaman 1756.0
servis 1730.0
calisan 1558.0
plaj 1476.0
cocuk 1431.0
tekrar 1406.0
yer 1313.0
arkadas 1257.0
aile 1205.0
restoran 1174.0
misafir 1024.0
merkez 1022.0
tesis 956.0
kahvalt1 846.0
sahil 790.0
icecek 742.0
bar 706.0
cesitli 678.0
manzarasi 673.0
her sey 619.0
yiyecek 599.0
fiyat 596.0
restaurant 596.0
aktivite 554.0
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“Déniistiiriicii” operatdriiniin parametresi olarak “kiigiik harf” tercih edilerek yorumlarda gecen
kelimelerin tamamu kiigiik harfe doniistiiriilmiistiir. Boylelikle kelime gruplarmdaki biiyiik-
kiiciik harf sorunu ortadan kaldirilmistir. Daha sonra yorum igerisindeki kelimeler “dizgeci”
operatorii ile tek tek parcalara ayrilmustir. “anahtar kelimeleri filtreleme” operatorii ile ise
parcalanan kelimelerde bulunan baglag, zamir, edat gibi sozciik yapilan filtrelenmistir. “kok
islemleri” operatorii ile de ayni kokten gelen kelimeler tek bir kelime kokiinde birlestirilmistir.
Sekil 1'de gosterilen model calistirldiginda yorumlarda gegen kelimelere ait kelime frekanslar:
elde edilmistir. Tablo 3’te elde edilen kelime frekanslarinin biiytiikten kiiciige dogru siralamasi
goriilmektedir.

Tablo 3 incelendiginde en fazla otel (21 232 yorum), yemek (9 266 yorum) , personel (6 897
yorumy), oda (6 499 yorum) ve tatil (4 549 yorum) kelimelerinin yorumlarda gectigi goriilmektedir.
En az bahsedilen kelimeler ise, aktivite (554 yorum), restoran (596 yorum), fiyat (596 yorum) ve
yiyecek (599 yorum) kelimeleridir.

Tablo 4. Yorumlarda Gegen Sifatlara Yonelik Kelime Frekanslar

Kelimeler Kelime Frekansi

giizel 8282.0
harika 5231.0
miikemmel 2877.0
ilgili 1598.0
lezzetli 1462.0
arkadasca 1257.0
muhtesem 1149.0
rahat 1043.0
giiler yiizlii 995.0

kaliteli 868.0

siiper 839.0

yardimsever 836.0

yardimci 753.0

kotii 740.0

sicak 671.0

eski 637.0

ferah 566.0

basarili 556.0

kiiciik 553.0

eglenceli 528.0

Tablo 4 incelendiginde otellere yonelik yapilan yorumlarda hi¢ olumsuz bir sifatin kullanilmadig:
goriilmektedir. En fazla “glizel” kelimesinin gectigi (8282 yorum), en az ise “eglenceli” (528
yorum) kelimesinin kullanildig tespit edilmistir. Genel olarak olumlu yorumlara bakildiginda
otellerle ilgili “glizel, harika, miikemmel, ilgili, lezzetli, arkadasca, muhtesem” kelimeleri
kullanarak memnuniyetlerini belirttikleri sdylenebilir.
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Birliktelik Analizi

Birliktelik analizi, veri setinde bulunan nesneler arasindaki iligkileri saptayan ve bir nesnenin
diger nesne ile baglantisin1 agiklayan bir analiz tiiriidiir. Kelime frekans: analizi yapildiginda
ortaya ¢ikan kelime kokleri birliktelik analizine tabi tutulmus ve yorumlarda birlikte gegen
kelimelere ait birliktelik kurallar1 ortaya gikarilmigtir. Boylece Antalya 5 yildizlh otellerine iligkin
yorumlarda gegen kelimelerin hangi siklikla birlikte gectigi giiven parametreleri ile belirlenmis
ve ziyaretcilerin otel imaji ile ilgili algilar tespit edilmistir.

Birliktelik analizi icin uygulamada kullanilan model Sekil 2’de goriilmektedir.

Retrieve TBL_YORU... Nominal to Text Process Documents...

C out F exa 2 exa

inp
. res
ori

Select Attributes

res

res

res

res

Text to Hominal

exa 2 exa
o Nominal to Numerical HNumerical to Binomi... FP-Growth
exa g% exa exa " exa
oni i fre

Create Association ...

Sekil 2. Aragtirma Modeli

Sekil 2'ye gore Process Documents klasoriiniin icerisinde elde edilen kelime frekanslar1 Select
Attributes ile birer Ozellife dondiiriilmiistiir. Kelimeler arasindaki birliktelik kurallarinin
¢ikarimi igin bir yorumda o kelimenin gecip ge¢gmediginin bilinmesi gereklidir. Bunun igin ise
oncelikle kelime matrisi olusturulmustur. Kelime matrisinin olusturulabilmesi i¢in olusturulan
Attributes’ler “Text to Nominal, Nominal to Numerical, Numerical to Binominal’ asamalarindan
gegilerek kelime matrisi elde edilmistir. Tablo 4'te 6rnek kelime matrisi goriilmektedir.

Tablo 5 Ornek Kelime Matrisi

No Animasyon Biiyitk  Calisan  Restoran = Oda Havuz  Temizlik  Lezzetli = Muhtesem
1 Yanlig Dogru = Yanlis Dogru Yanlis  Dogru  Dogru Yanlig Dogru
2 Dogru Yanlis Dogru Yanlis Dogru = Yanls Yanlis Dogru Yanlis
3 Dogru Dogru  Yanls Dogru Dogru  Yanhs  Dogru Dogru Dogru
4 Dogru Dogru  Dogru Dogru Yanlis  Dogru = Yanls Yanlis Yanlig
5 Yanlig Dogru  Dogru Yanlig Dogru  Dogru = Dogru Dogru Dogru

Tablo 5'te goriildiigl {izere bir yorumda ilgili kelime geciyorsa ‘dogru’, ge¢cmiyorsa ‘yanhs’
degerini almistir. Daha sonra elde edilen kelime matrisi birliktelik analizine tabi tutularak
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birliktelik kurallar1 elde edilmistir. Kural olusumunda tercih edilen algoritma ise Sekil 2’de
gorildigl tizere Fp-Growth algoritmasidir. Fp-Growth algoritmas: bir veri setinde en sik
kullanilan 6geleri belirlemek i¢in kullanilan bir algoritmadir. Bol-yonet stratejisini kullanan bu
algoritma veri setindeki 6geleri tarar ve destek degerlerini hesaplayarak veri agaci ile kurallar
olusturur (Ikhwan vd., 2018:1663). Birliktelik analizi ile kurallar olusturmada Confidence ve
Support olgiitlerinden yararlanilir. Kurulan modele gore Confidence degeri 0.68, support degeri
ise 0.1 olarak belirlenmistir. Bu kapsamda analiz sonucunda 31 adet kural elde edilmistir. Tablo
6'te elde edilen bu kurallar listelenmektedir.

Tablo 6. Otellere Iliskin Birliktelik Kurallar1 Tablosu

Kelimeler Sonug Giivenilirlik Degeri
giizel, biiyiik otel 0.81
harika otel 0.80
oda, biiyiik otel 0.77
personel, giizel, harika otel 0.76
oda, genis otel 0.76
ferah otel 0.75
manzara otel 0.75
kaliteli otel 0.75
harika, havuz otel 0.74
muhtesem otel 0.74
oda, rahat otel 0.74
harika, zaman otel 0.74
giizel, plaj otel 0.74
personel, yardimsever otel 0.74
havuz, biiyiik otel 0.74
yemek, harika, havuz otel 0.73
personel, harika otel 0.73
yemek, personel, harika otel 0.73
harika, miikemmel otel 0.72
giizel, ilgili otel 0.72
rahat otel 0.72
siiper otel 0.72
eglence otel 0.71
yemek, giizel, harika otel 0.71
personel, giiler yiizlii otel 0.71
personel, ilgili otel 0.71
kalma, memnun otel 0.70
personel, oda, harika otel 0.70
yemek, lezzetli otel 0.70
eder, tavsiye otel 0.68
giizel, ekip otel 0.68

Tablo 6 incelendiginde “otel” kelimesinin “giizel” ve “biiyiik” kelimeleri ile birlikte gecme siklig1
confidence degerine gore 0, 81’dir. En diisiik confidence degeri “giizel” ve “ekip” kelimelerinin
birlikte gegme siklig1 degeridir (0,68).
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Tablo 7. Otel Personellerine Iliskin Birliktelik Kurallar1 Tablosu

Kelimeler Sonug Giivenilirlik Degeri
otel, yardimsever personel 0.81
yardimsever personel 0.78

Tablo 7 incelendiginde “personel” kelimesinin “otel” ve “yardimsever” kelimeleri ile birlikte
gecme sikligl confidence degerine gore 0, 81'dir. Birlikte ge¢me siklig1 confidence degerleri
incelendiginde, personelle ilgili yorumlarda otel personelinin “yardimsever” oldugu sonucuna
ulagilmistir.

Tablo 8. Otellerde Sunulan Yemeklere Iliskin Birliktelik Kurallar: Tablosu

Kelimeler Sonug Giivenilirlik Degeri
personel, lezzetli yemek 0.89
oda, lezzetli yemek 0.89
lezzetli yemek 0.88
otel, lezzetli yemek 0.88
giizel, lezzetli yemek 0.88
cesitli yemek 0.79

Tablo 8 incelendiginde “yemek” kelimesinin “personel” ve “lezzetli” kelimeleri ile birlikte gegme
siklig1 confidence degerine gore 0,89'dur. En diisiik confidence degeri “yemek” ve “cesitli”
kelimelerinin birlikte gegme sikhig1 degeridir (0,79). Birlikte gegme siklig1 confidence degerleri
incelendiginde, yemeklerle ilgili yorumlarda yemeklerin “lezzetli ve giizel” oldugu tespit
edilmistir.

Tablo 9. Otellere iliskin Birliktelik Kurallar1 Tablosu

Kelime Sonug Giivenilirlik Degeri
ferah oda 0.72
genis oda 0.69
otel, genis oda 0.69

Tablo 9 incelendiginde “oda” kelimesinin “genis” ve “otel” kelimeleri ile birlikte ge¢me siklig1
confidence degerine gore 0, 72'dir. En diisiik confidence degeri “otel ve “genis” kelimelerinin
birlikte gegme siklig1 degeridir (0,69). Birlikte gecme sikli1 confidence degerleri incelendiginde,
odalarla ilgili yorumlarda otel odalarimin “genis ve ferah” oldugu elde edilen yorumlar
dogrultusunda ortaya ¢ikmustir.

Yorumlar genel olarak incelendiginde turistlerin otel igletmeleriyle ilgili olumlu bir algilarmin
oldugu (giizel, harika, miikemmel, ilgili, lezzetli, arkadasga, muhtesem) ve otellerin olumlu bir
imaja sahip oldugu soylenebilir. Bu sonug¢ yapilan caligmalarin sonuglarryla paralellik
gostermektedir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011; Kitap¢ vd., 2012; Lin vd., 2013; Kutluk ve Avcikurt,
2014; Aydin 2016).
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SONUC ve ONERILER

Yapilan calismalar incelendiginde giintimiizde agizdan agiza iletisimin; turistlerin satin alma
davranuslarina, tatminine, sadakatine, destinasyon secimine, otel isletmesine karar vermesine,
otellerdeki oda satigina, destinasyon ve isletme imajina onemli etkisi oldugu goriilmektedir.
Isletme imajinin belirlenmesinde fiyat, fiziksel yapi, personel, iiriin, hizmet gibi faktorler yer
almaktadir. Calismanin amacmi olusturan Antalya’da faaliyet gosteren 5 yildizli otel
isletmelerinin e-AAI aracihigiyla imajlarinin belirlenmesi amaciyla incelen bir seyahat sitesinde
yer alan 18 061 yorum da bu kapsamda incelenmeye calisilmistir. Yapilan analizler sonucunda
turistlerin en fazla otelin fiziki yapis1 (21 232 yorum) hakkinda yorum yaptigi goriilmektedir.
Fiziki yapmin ardindan 9 266 yorum ile yemek, 6 897 yorum ile personel, 6 499 yorum ile oda ve
hizmet konular1 hakkinda yorum yapilmistir. Fiyat ise en az yorum yapilan bir boyut oldugu
tespit edilmistir. Otel isletmelerinden beklenen hizmet soyut oldugundan ve kisiye gore algilanan
hizmet kalitesi degiseceginden en fazla yorum bu konularda olmugken, turistlerin 5 yildizlh otel
icin 6dedikleri fiyatin 6nceden belirli olmasi bu konuda yapilan yorumun az olmasmin nedeni
olarak diistintlebilir.

[rdelenen yorumlara bakildiginda &rneklem kapsamindaki oteller hakkinda olumsuz higbir
sifatin kullanilmadig dikkat cekmektedir. Oteller ile ilgili “giizel (8 282 yorumda), harika (5 231
yorumda), miikemmel (2 877 yorumda)” gibi olumlu sifatlarin kullanilmas: otelde konaklayan
turistlerin genel itibariyle tatillerini gecirdikleri otelden memnun olduklarin gostergesidir.
Yapilan birliktelik analizi sonucunda otel kelimesi ile birlikte gegme sikliginin 0,75 ten biiytik
olan giizel, biiyiik, harika, genis, ferah ve kaliteli sifatlarinin oldugu goriilmektedir. Bu baglamda
yapilan yorumlardan turistlerin genel olarak memnun oldugu diistiniilmektedir.

Turistlerin otel odalar1 hakkinda en fazla yapmis oldugu ferah ve genis yorumu 6rneklem
kapsamindaki otellerin bu konuda bir standard1 yakaladigin1 gostermektedir. Ayrica diger iki
boyut hakkinda yapilan yorumlar personelin giiler yiizlii ve yardimsever oldugu ve yemeklerin
lezzetli oldugunu gostermektedir. Genel olarak yapilan yorumlar 1siginda O6rneklem
kapsamindaki otel isletmeleri hakkinda “giizel, harika, miikemmel, ilgili, lezzetli, arkadasca,
muhtesem” ifadeleri kullanilarak turistlerin memnuniyetlerini belirttikleri goriilmekte ve otel
isletmelerinin olumlu imaja sahip oldugu sonucuna varilabilmektedir.

Isletmeler, gevrimigi yorumlarin miisteriler {izerinde dnemli etkiye sahip oldugunu géz ard:
etmemeli ve giiniimiiz rekabet piyasasinda hayatta kalabilmek igin e-AATl’e énem vermelidir.
Calismada sadece bir seyahat sitesindeki yorumlarin incelenmesi c¢alismanin kisitiu
olusturmaktadir. Bundan sonra yapilacak olan calismalarda arastirmacilara, kapsami
genisletmek amaciyla birden fazla sitenin incelenmesi tavsiye edilmektedir. Ayrica sadece
isletme imaji degil, destinasyon imajimin da belirlenmesi ¢alismas1 yapilabilir ve farkh dillerde
yapilan yorumlar kiyaslanabilir.
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GIRIS

Turizm diinyada hizla gelisen ve ekonomik fayda saglayan sektorlerin basinda gelmektedir.
Diinya Turizm Orgiitii'niin WTO) verilerine gore 2018 yilinda diinyada toplam 1,4 milyar kisi
turizm hareketine katilmis ve 1,3 trilyon Amerikan Dolar1 turizm geliri elde edilmistir. Diinya’da
turizmin gelismesine paralel olarak Tiirkiye’de de turizm alaninda gozle goriiliir bir ilerleme stz
konusudur. Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gore 2018 yilinda toplam ziyaretci sayis1 39,488
milyon olup, saglanan toplam turizm geliri 29,513 milyar dolar olarak gerceklesmistir. 2019
yilinda hem ziyaretgi sayilarmin hem de turizm gelirlerinin bu oranin {izerinde gerceklesecegi
ongoriilmektedir.

Turizmin genel ekonomi igindeki paymin diizenli olarak artmasiyla beraber, turizm sektoriinde
rekabet daha da 6nemli hale gelmeye baslamistir. Bunun sonucunda ise, destinasyon se¢imini
etkileyen faktorleri anlamaya yonelik bilimsel arastirmalarin onemi artmistir (Beerli, 2007).
Ancak giliniimiiz rekabet kosullarinda bilinen pazarlama araglar: turistleri destinasyona ¢ekme
konusunda yetersiz kalabilmektedir. S6z konusu rekabet kosullarindan dolay1 destinasyonlarin
farklilasmasi ve kendine 6zgii 6zelliklerini tanitma gabalar1 pazarlama acisindan 6nemli hale
gelmistir. Turizm planlayiclart ve pazarlamacilarinin  destinasyonlarin  kendine 6zgii
ozelliklerini dogru ve etkin sekilde tanutabilmelerinin yolunun destinasyonlar1 seyahat edenlerin
zihninde farkli ve kalici olacak sekilde konumlandirmasi oldugu savunulmaktadir (Kumar ve
Nayak, 2014: 88). Ciinkii olumlu destinasyon imajina yonelik yapilan plan ve programlar artan
rekabet ve turizm pazarlarinda ikame olanaklarindan kaynakl etkili bir pazarlama araci haline
gelmistir (Usakli ve Baloglu, 2011: 114). Bu nedenle son zamanlarda yd&neticilerin destinasyon
imajina yonelik plan ve programlara odaklanmalar1 ve aragtirmacilarin da bu alana yonelik
calismalar yapmalar1 daha da 6ne ¢ikmaktadir (Chen ve Pou, 2013: 269).

Destinasyon imajina yonelik yapilan ¢alismalarda destinasyon imajimnin destinasyonu ziyaret
eden ve/veya bu egilime sahip kisilerin davraniglarini etkiledigi ortaya konmaktadir (Uner vd.,
2006: 192). Ciinkii olumlu destinasyon imaj algisinin, tekrar ziyaret etme arzusu ve tavsiye
davrarus tizerinde olumlu etkilerinin oldugu savunulmaktadir (Artuger vd., 2013; Sevim vd.,
2013; Chi ve Qu, 2008).

2018 y1l1 verilerine gore Mersin’e gelen yabancr turist sayis1 134,866 bin, yerli turist sayis1 ise 1,050
milyon kisidir (https://mersin.ktb.gov.tr). S6z konusu bu rakamlar Mersin turizmi i¢in kabul
edilebilir diizeylerde degildir. Ciinkii Mersin deniz-kum-giines turizmi beraberinde kiiltiir, din,
kongre, yayla, rafting, trekking, su sporlari, yamag parasiitii, kayak, dagcilik gibi alternatif turizm
cesitlerine yOnelik onemli ve farkli potansiyele sahip olmasma ragmen ulusal ve uluslararasi
Olctide bir turizm destinasyonu olarak yeteri derecede taninmamaktadir (Oskay, 2012: 195)

Bu nedenle bu ¢alisma kapsaminda Mersin’e gelen yerli turistlerin Mersin’e yonelik destinasyon
imajlarinin nasil oldugu (olumlu/olumsuz) ve bu imajin tavsiye davramslari {izerindeki
etkilerinin ne diizeyde oldugunun ortaya konmasi amaclanmaktadir. Boylece Mersin’i ziyaret
eden turist sayilarinin arttirilmasina yonelik calismalar yapmay: planlayan uygulayici, yonetici
ve aragtirmacilara bilimsel oneriler gelistirilebilecektir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Turizme yonelik calismalarda destinasyon farkl sekillerde tanimlanmaktadir. Ornegin Yavuz
(2007)'a gore destinasyon, turizm arzina konu olan kaynaklarin ve faaliyetlerin biitiinlesik bir
sunumunun saglanmasinda temel unsurdur. Buhalis (2000) ise destinasyonu, yerel diizeyde
sunulan mal, hizmet ve tatile yonelik diger tecriibelerin bilesimi olarak tanimlamaktadir. Ote
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yandan Coltman (1989) destinasyonu igerisinde turistlere yonelik cazip kabul edilebilecek dogal
cekicilikleri ve 6zellikleri bulunduran yerler olarak tanimlamaktadir (Giirbiiz, 2005: 77).

Bir bolgenin turizm agisindan destinasyon olarak tanimlanabilmesi i¢in belli basl 6zelliklere
sahip olmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Bu 6zellikler en basta tarihi ve dogal cekicilikler olmak
lizere, ulasim, konaklama, yeme-icme ve eglence-dinlence imkanlarinin varligr seklinde
siralanmaktadir. Sayilan bu 6zelliklerin bir biitiin halinde turistlerin hizmetine sunuluyor olmasi
gerekliligi de 6zellikle vurgulanmaktadar (flban, 2007: 6).

Yukarida destinasyona yonelik farkli tanimlamalar oldugundan bahsedilmisti. Ayn1 sekilde
destinasyon imajina yonelik de farkli tanimlamalar yapilmaktadir. Ornegin Crompton (1979)
destinasyon imajimi insanlarin o yerle ilgili inang, diisiince ve izlenimlerinin toplam1 veya stz
konusu destinasyonla ilgili bilgi, duygu ve genel algimin bireyin zihnindeki yansimasi olarak
tanimlamaktadir. Gartner (2000) ise destinasyonu belli bir cografi alan hakkinda tutum, inang,
alg1 ve diistinceler olarak tanimlamaktadir. Kotler (1994) destinasyon imajini kisinin destinasyon
hakkinda sahip oldugu inang, fikir, duygu, beklenti ve izlenimlerinin acik sonuglar1 olarak
tanimlarken, Avcikurt (2005) belli bir yere yonelik sahip olunan nesnel bilgi, izlenim, 6nyargi,
hayaller ve duygusal diisiincelerin ifadesi olarak tanimlamaktadir.

Son yillarda destinasyon imajmnin boyutlarmin ve etkilerinin arastirildigr cesitli ¢alismalar
yapilmistir (Camprubi vd., 2008). Hudson ve Gilbert (1999) yaptiklar: ¢alismada destinasyon
imajimnin, destinasyon se¢im stirecini digsal bir degisken olarak etkiledigini ortaya koymustur. Ote
yandan Chen ve Tsai (2007) yaptiklar1 ¢alismayla destinasyon imajinin turistlerin katilim,
degerlendirme ve gelecekteki davranigsal niyetlerini etkiledigine yonelik iddialarda
bulunmuglardir. S6z konusu bu bulgulardan hareketle insanlarin belirli destinasyonlar
gozlerinde canlandirma bigimlerini, diisiincelerini ve duygularin ortaya ¢ikarmak destinasyon
imaji calismalarinin ana hedefleri arasinda kabul edilmektedir (Tasci vd., 2007).

Davranigsal niyete yonelik tanimlamalar genelde bu kavrami sadakatin bir boyutu olarak ele
almaktadir. Ornegin Oliver (1999) sadakati, durumsal etkiler ve pazarlama cabalarinin davranis
degistirme potansiyeline ragmen gelecekte tekrar tercih edilecek bir iiriin ya da hizmeti tekrar
satin alma yoniinde duyulan derin baghlik ve ayni {iriiniin tekrarlayan bir sekilde satin alinmasi
seklinde tamimlamaktadir. Chen ve Hu (2010) ise sadakati, tiiketicilerin daha Onceki
deneyimlerine dayanarak, tercihlerine etki eden bir tiir psikolojik baghlik olusturan istendik
tutumlar olarak dile getirmektedir. Zeithalm vd., (1996) sadakat egiliminde olan mdiisterilerin
isletme hakkinda olumlu seyler sdyleme, isletmeyi baskalarina tavsiye etme, isletmeye sadik
kalma, triinleri daha yiiksek fiyatli dahi olsa satin alma egiliminde olabileceklerini ileri
stirmektedirler. Bu siirecte ortaya ¢ikan olumlu sonuglarin miisteri sadakatinin olumlu
davranigsal niyet boyutunda yer aldig: dile getirilmektedir.

Yukarida dile getirildigi iizere destinasyon imaji ve destinasyon imajimnin etkilerine yonelik
calismalar son yillarda 6ne ¢ikmaya baslamustir. Ulkemizde yakin zamanda bu alana yonelik
calismalara iliskin inceleme asagida kronolojik sirayla verilmeye ¢alisilmigtir.

Oter ve Ozdogan (2005) kiiltiirel amagh seyahat eden turistlerin Efes’e yonelik destinasyon
imajlarim1 ve bu imajlarin demografik oOzelliklere gore farklillk gosterip gostermedigini
incelemislerdir. Yapilan c¢alismada katilimcilarin destinasyon imajlarinin yas ve cinsiyete gore
farklilastigin tespit etmislerdir. Calisma sonucuna gore katilimeilarin 50 yas ve iizeri olanlarla
diger yas gruplari arasinda destinasyon imajina yonelik algilarinin farklilagtigi belirlenmistir.
Yine ayni ¢alisma sonucuna gore kadinlarla erkeklerin destinasyon imajina yonelik algilarmin
farklilasti1 ortaya konmustur.
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Uner vd., (2006) Istanbul’u ziyaret eden 726 yabanci turist iizerinde yaptiklari calismayla
katilimailarin kisisel Ozellikleri, seyahat tutumlar1 ve Istanbul algilar1 arasindaki iligkileri
incelemislerdir. Calismanin 6nemli sonuglarindan birinin kiiltiirel aktivitelerde yer almayi tercih
eden kisiler ile ziyaret ettikleri yerler hakkinda bilgi edinmeyi seven kisilerin Istanbul’a seyahat
etme arzularinin daha yiiksek oldugu yoniindedir. Bir diger sonug ise 6zgiin destinasyonlar:
gezip gormeyi seven kisilerin farkli destinasyonlar1 tercih etme egilimlerinde olduklaridir.
Calismanin dikkat ¢eken sonuglarindan bir digeri ise, daha once bir yerli turist ile karsilasmis
olan yabancilarin karsilasmamaislara oranla Istanbul’u bir seyahat destinasyonu olarak daha fazla
arzu etmeleridir.

Yarasl (2007)nun Trabzon ili ve gevresinin destinasyon imajma yonelik yaptigi calismayla
Trabzon ilinin mevcut imajin sekillendiren temel unsurlarin basinda inang yapilarinin ve yayla
turizminin agirlikli oldugunu belirlemistir. Yarash (2007) Trabzon’la ilgili ilk akla gelen yerlerin
basinda Stimela Manastir1 ve kentin yaylalari ile dogal giizellikleri oldugu bulgusuna ulasmaistir.
Ote yandan, demografik o6zelliklerden yagin bolge imaji iizerinde herhangi bir etkisi
bulunmazken, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu ve gelirin destinasyon imaji iizerinde
onemli ve farkl etkilerinin oldugunu tespit etmistir.

Ceylan (2011) Pamukkale’yi ziyaret eden katimalar {izerinde yapti§1 calismasinda
katillmallarin demografik o6zellikleri ile destinasyon imajlar1 arasinda fark olup olmadigim
incelemigtir. Yapilan inceleme sonucunda cinsiyet ile destinasyon imaji arasmnda farklihik
oldugunu tespit etmistir.

Inan vd., (2011) kurvaziyer turizminde turistlerin tavsiye niyetlerinde destinasyon imajimn etkisi
tizerine bir ¢alisma yapmuislardir. Arastirma, Alanya’da gergeklestirilmis ve arastirma sonucunda
biligsel imajin iki boyutunu olusturan altyap: ve kiiltiiriin genel imaj {izerinde anlamli etkiye
sahip oldugu belirlenmigtir. Yine ayni ¢alisma sonucuna gore; genel imajin kurvaziyer
turistlerinin tavsiye niyetlerini anlaml sekilde etkiledigi ortaya konmustur.

Sevim vd., (2013) Safranbolu’da destinasyon imajinin tavsiye davranis tizerine etkisini arastiran
calismalarinda Safranbolu’yu ziyaret eden 287 katilimcidan veriler toplamislardir. Veriler
tizerinde yaptiklar analiz sonucuna gore destinasyon imaji boyutlan ile tavsiye davraniglar
arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu goriilmiistiir. Ozellikle tarihi doku ve gevre, huzurlu
ortam ve altyapi ile tavsiye davrams: arasinda yiiksek oranda ve pozitif yonlii bir iliski oldugu
tespit edilmistir.

Ayaz vd., (2015) Safranbolu’yu ziyaret eden yabanc turistlerin destinasyon imaji algilarina
yonelik bir ¢calisma yapmuslardir. Calismanin verileri 400 yabanci turistten elde edilmis ve veriler
lizerinde yapilan analiz sonuglarina gore; katiimcilarin Safranbolu’ya yonelik destinasyon
imajlarinin olumlu oldugu ve imaj algillarinin demografik 6zelliklerine goére farklilagtigin
belirlemislerdir. Yapilan analizlere gore turistlerin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu
gibi demografik ozelliklerinin sehre yonelik imaj, rehberlik ve ulasim hizmetleri boyutlarinda
farklilik oldugunu belirlemislerdir.

Umur ve Eren (2016) Kapadokya’ya gelen turistlerin destinasyon imaj1 ve kisilik algilamalarinin
miisteri memnuniyeti ve gelecege yonelik tiiketici davraruslar {izerindeki etkilerini incelemek
amactyla bir ¢alisma gergeklestirmislerdir. Calisma kapsaminda toplam 387 yabana turistten
elde edilen verilerle yapilan analiz sonuglarina gore destinasyon imaji1 ve destinasyon kisiliginin,
ziyaretcilerin memnuniyet diizeylerini ve gelecekte tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme
niyetlerini etkiledigi belirlenmistir.

Oztiirk ve Sahbaz (2017) Tigaz Dag1 Milli Parki’'mi ziyaret eden yerli turistlerin Ilgaz Dag1 Milli
Parki'na yonelik algilanan destinasyon imajinin tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye davranisi iizerine
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etkisini belirlemeye yonelik bir arastirma gergeklestirmislerdir. Toplamda 310 {iniversite
ogrencisinden anket yontemi kullanilarak veriler toplanmis ve destinasyona yonelik paranin
karsiligy, altyapi, eglence ve gekicilik faktorlerine yonelik imaj algilari ile tekrar ziyaret etme ve
tavsiye niyetleri olgiilmiigtiir. Yapilan analiz sonuglarina gore, algilanan destinasyon imaji ile
tekrar ziyaret niyetleri ve tavsiye etme davramglari arasinda pozitif bir iligkinin oldugu
bulgulanmustir.

Ilgin ve Urug (2018) Marmara Ereglisi'ni ziyaret eden yerli turistlerin Marmara Ereglisi'ne
yonelik destinasyon imaji algilarmi 16 kategori iizerinden degerlendirmeyi amaclayan bir
calisma yapmuglardir. Calisma toplamda 375 katihmar {izerinden yapilmigtir. Elde edilen veriler
lizerinde yapilan analizler sonucunda; katilimcilarin Marmara Ereglisi'nin c¢ekiciligi, halkin
misafirperverligi, iklimin uygun olmasi, ilgenin pahali olmayisi, giiven ve huzur bulmak igin
uygun ortam olusu, miizeler ve tarihi yerler agisindan zengin olusu ve park alanlarmnin yeterli
olusuna yonelik olumlu imaja sahip olduklar: tespit edilmistir.

Literatlir incelemelerinde goriildii§ii tlizere, Tiirkiye'nin farkli bdlgelerine ve farkl
destinasyonlarina yonelik imaj algilar1 ve bu algilarin turistlerin demografik 6zelliklerine gore
farklilasip farklilasmadiklari ile imaj algilarinin turistlerin davranissal niyetlerine etkileri {izerine
calismalar yapilmistir. Imaj algistmin demografik 6zelliklere gére farkhilagip farkhilasmadigima
yonelik yapilan calismalarda (Oter ve Ozdogan (2005), Ceylan (2011), Ayaz vd., (2015))
katilimailarin bolge imaj algilarinin cinsiyet, yas, meslek ve gelirlerine gore farklilastigi, medeni
hal ve egitim durumlarina gore ise herhangi bir farklihigin olmadigl vurgulanmaktadir. Yine
yukarda ayrintis1 verilen ve imaj algisinin davramissal niyet iizerindeki etkisini belirlemeye
yonelik ¢alismalarda (inan vd., 2011; Sevim vd., 2013 ve Oztiirk ve Sahbaz, 2017) olumlu imaj
algismin olumlu davrargsal niyet {izerinde pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Yakin zamanda
Mersin’e yonelik yapilmis boyle bir ¢alismaya ulasilamamasi yapilan bu ¢alismanin 6zgiin degeri
agisindan 6nem arz etmektedir.

Calismalarda ortak goriilen hususlardan ilki gerek yerli gerekse yabanci turistlerden elde edilen
verilere gore katihmcilarin ziyaret ettikleri yerlerin destinasyon imajina yonelik algilar1 genellikle
olumlu yondedir. Dikkat ¢eken hususlardan ikincisi ise katihimcilarmn destinasyon imajina
yonelik algilar turistlerin demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir. Calismalarda
dikkat ¢eken son husus ise katihmcilarin destinasyon imajina yonelik algilari ile davranigsal
niyetleri arasinda pozitif bir iligkinin oldugudur.

Kronolojik sirayla yukarida verilen ¢alismalarin sonuglarindan hareketle olusturulan hipotezler
sunlardir;

Hz: Mersin’e gelen yerli turistlerin Mersin’e yonelik destinasyon imaj algilar: olumludur.

H:: Mersin’e gelen yerli turistlerin Mersin’e yonelik destinasyon imaj algilar1 demografik
ozelliklerine gore farklilik gostermektedir.

Hs: Mersin’e gelen yerli turistlerin Mersin’e yonelik destinasyon imaj algilarmin
davranigsal niyetleri {izerinde pozitif etkisi vardur.

YONTEM

Aragtirmanin temel amaci, 2018 yilinda Mersin’e gelen yerli turistlerin Mersin’e yonelik
destinasyon imaj1 algilar1 ile bu algilarla davrarussal niyetleri arasindaki iliskiyi incelemektir.
Arastirmanin evreni Mersin’i ziyaret eden yerli turistler olup, 2018 y1l1 rakamlarina gore Mersin’e
gelen yabanai turist sayis1 134,866 bin, yerli turist sayisi ise 1,050 milyon kisidir. Bu nedenle
orneklem biiytikliigii 384 kisi olarak belirlenmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:50).

816



Mehmet SIMSEK ve Murat OZDAMAR

Aragtirmada tesadiifi drneklem yontemi ve veri toplama aract olarak anket kullamilmustir. Tki
boliimden olusan anketin ilk béliimde yerli turistlerin Mersin’e yonelik imaj algisim ve
davramigsal niyetini dlgen 5'li Likert dlgegine uygun 21 ifade yer almaktadir. ifadelerin tepki
kategorileri 1. Kesinlikle katilmiyorum 5. Kesinlikle katillyorum seklinde diizenlenmistir. S6z
konusu imaj algis1 6lgegi Byon ve Zhang, (2010) tarafindan gelistirilmis ve Oztiirk ve Sahbaz
(2017) tarafindan Tiirkgeye uyarlanmustir. Anketin ikinci boliimiinde ise katilimcilarin
demografik ozelliklerinin tespiti amaciyla 6 soruya yer verilmistir. Anketler 30.06.2018 ile
30.08.2018 tarihleri arasinda Mersin’e gelen yerli turistlerin Mersin’i ziyaretleri esnasinda yiiz
ylize temas halinde doldurtulmustur.

Calisma kapsaminda toplam 420 kisiye ulasilmis eksik ve diizensiz doldurulan 25 anket
degerlendirme dis1 tutularak 395 gecerli anket degerlendirmeye alinmustir. Olgegin giivenirligini
kontrol etmek i¢in Cronbach Alpha testi uygulanmistir (Ural ve Kilig, 2005: 258). Katiimeilarin
demografik ozelliklerine iligkin verilerin yorumlanmasi amaciyla frekans ve yiizde analizleri
yapilmigtir. Katilimcilarin destinasyon imaji algilarinin yas, cinsiyet gibi demografik 6zelliklerine
gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek icin bagimsiz 6rneklem T Testi ve tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) uygulanmustir. Destinasyon imaji ile davranigsal niyet degiskenleri arasinda
herhangi bir ilisik olup olmadigini belirlemek i¢in ise regresyon analizi yapilmustir (Biiytikoztiirk,
2010: 91)

ANALIiZ VE BULGULAR

Caligmanmn yontem baghig: altinda bahsedildigi tizere Mersin’e gelen yerli turistlerden elde edilen
420 anketten eksik ve dikkatsiz doldurulan 25 anket degerlendirmeye alinmamus, geriye kalan
395 anket bilgisayar ortamina aktarilarak analizler bu 395 anket iizerinden gergeklestirilmistir.
Verilerin giivenirlik kosullarini saglayip saglamadigini belirlemek amaciyla giivenirlik analizi
yapilmustir (Biiytikoztiirk, 2010: 168). Giivenirlik testi sonucuna gore dlgegin Cronbach Alpha
katsayisinin .696 oldugu, bu degere gore ise 6lcegin giivenirlik kosullarini sagladig1 sdylenebilir
(Biiytiikoztiirk, 2010: 168).

Caligmaya katilanlarin demografik ozellikleriyle ilgili yapilan frekans analizi sonuglarina gore
katilimcilarin %45,1’inin kadin, %54,2’sinin ise erkek oldugu goriilmiistiir. Yas bakimindan
dagilimlara bakildiginda en yiiksek orani %33,9 ile 39-53 yas arali1 ve %32,7 ile 19-32 yas arali1
olusturmaktadir. Bu sonuglar Mersin’i daha ¢ok orta yas grubu yerli turistlerin ziyaret ettigini
gostermektedir.

Ote yandan katilimcilarin meslek dagilimlarna bakildiginda en yiiksek orami %39,5 ile ozel
sektor ve %36,5 ile kamuda calisanlar olusturmaktadir. Bu sonuglar ise ziyaretgilerin %75 den
fazla bir bolimiinii calisan kesim oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin evli bekar olarak
dagilimlarma bakildiginda %56,8"inin evli, %43,2’sinin ise bekar oldugu gozlemlenmistir. Gelir
olarak dagilima bakildiginda ise en biiyiik oran %42,9 ile 4001 TL ve {istii ile %34,0 ile 2500-4000
TL aras1 olusturmaktadir. Calismada son olarak katilimcilarin egitim dagilimina bakildiginda ise
katilimcilarin %44,1’inin tiniversite mezunu, %40’ 1min lise ve dengi okul mezunu oldugu goze
carpmaktadir.

Tablo 1'in sonuglarma gore katiimcilarin imaj algilart cinsiyetlere gore anlamli bir farklihik
gostermektedir. Tabloda yer alan ortalama degerler incelendiginde erkeklerin imaj algilarmin
kadinlara oranda daha yiiksek oldugu goziikmektedir. Ote yandan katilimcilarin imaj algisi
medeni hallerine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. Bu sonuglar Oter ve Ozdogan
(2005), Ceylan (2011) ve Ayaz vd., (2015)'nin ¢alismalariyla ortiismektedir.
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Tablo 1: Katihmcilarin Medeni Hal ve Cinsiyete Gore Imaj Algist Farkliigim Gosterir t-Testi
Tablosu

Grup N Ortalama ss t df p
Kadin 178 3,950 ,309
,678 390 ,008
Erkek 214 4,043 ,376
Evli 221 4,016 ,327
,264 387 ,823
Bekar 168 3,978 ,372

Tablo 2: Katiimailarin Yas, Meslek, Gelir ve Egitim Durumlarina Gore Imaj Algisi Farkliligimn
Gosterir ANOVA Tablosu

Segenek N |X ss F Sig. Fark
(1) 18 yas ve alt1 48 3,912 | ,39
(2) 19-38 yas aras1 129 3924 | 31
Yas

(3) 39-53 yas aras1 134 | 4,041 | ,33 | 5,621 0,001 | 3ve4>1ve?2
(4) 54 yas ve listii 77 4,090 | ,35

(1) Kamu 98 3,934 | ,48

Meslek | (2) Ozel 150 | 3,905 | ,52 | 9,712 0,001 1>2 ve 3

3) Cgrenci 50 3,852 | ,37

(1) 1500 TL ve alt1 42 3,941 | ,36

(2) 1501-2500 TL arast 43 3,857 | ,43

Gelir
(3) 2501-4000 TL arast 125 | 4,008 | ,59
3,609 0,014 | 3ve4>1ve?2

(4) 4000 TL ve tistii 158 | 4,042 | ,42

(1) Orta 6gretim 35 3944 | |18

(2) Lise 156 | 3,999 | ,35

Egitim .
(3) Universite 172 | 3,998 | ,36 | 2,460 0,710 -
(4) Lisansiistii 27 4,047 | ,30

Tablo 2’de katilimcilarin meslek, yas, gelir ve egitim durumlarma gore imaj algis1 farkliliklar:
gosterilmistir. Tablo 2'ye gore imaj algisi egitim durumuna gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Ote yandan imaj algisimin yas, gelir ve meslege gére anlaml farklilik
gosterdigi goziikmektedir.

Tablo 1 ve Tablo 2 birlikte degerlendirilecek olursa her iki tabloda yer alan ortalamalara
bakildiginda s6z konusu ortalamalarin 4 ve/veya 4'de yakin diizeyde gerceklestigi dikkati
cekmektedir. Yontem bashig1 altinda bahsedildigi iizere ankette 5'1i Likert teknigi kullanilmustir.
Bu teknikte 4'iin karsilik geldigi tepki kategorisi “katiiyorum” olarak belirlenmistir. Bu durumda
s0z konusu ortalamalarmn katihmcilarm imaj algilarmin olumlu yoénde oldugu olarak
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degerlendirilebilir. Bu sonuglara gore Hipotez 1 (Hi: Mersin’e gelen yerli turistlerin Mersin’e yonelik
destinasyon imaj algilar: olumludur.) kabul edilmistir.

Yine Tablo 1 ve Tablo 2'nin sonuglarma goére katilimcilarin imaj algilari, onlarin medeni hal ve
egitimlerine gore farklilk gostermemektedir. Ote yandan ayni tablolarda goriilecegi iizere
katillmcilarin imaj algilarinin cinsiyet, yas, meslek ve gelirlerine gore birbirinden anlaml olarak
farklilastig1 goziikmektedir. Bu farklihgin yasa gore 39-53 yas ve 54 yas ve {istii olanlar ile 18 yag
alt1 ve 19-38 yaslar1 arasinda oldugu goriilmektedir. Mesleki agidan bakildiginda ise farkliligin
kamu ile 6zel ve 6grenci olanlar arasinda oldugu goriilmektedir. Son olarak gelir bakimindan
farklihigin 2500 TL ve alt1 gelir elde edenlerle 2501 TL ve {istii gelir elde edenler arasinda oldugu
goziikmektedir. S6z konusu sonuglar literatiirde Oter ve Ozdeger (2005), Ceylan (2011) ve Ayaz
vd. (2015)'in ¢alismalarindaki sonuglarla ortiismektedir.

Bu sonuglara gore Hipotez 2 (Hz: Mersin’e gelen yerli turistlerin Mersin’e yonelik destinasyon imaj
algilart demografik oOzelliklerine gore farkliik gdstermektedir) kismen kabul edilmistir. Cilinkii
katilimcilarin imaj algilar tablo 1'de goriilecegi {izere cinsiyetlerine gore ve Tablo 2’de goriilecegi
iizere ise yas, meslek ve gelirlerine gore anlaml sekilde farklilasmaktadir. Sonuglar literatiirle
uyum saglamaktadir. Ciinkii aym durum Oter ve Ozdogan (2005), Ceylan (2011) ve Ayaz vd.
(2015)'nin ¢alismalarinda da tespit edilmistir.

Tablo 3: Katiimclarin Bolge Imaj Algisi ve Davranigsal Niyetine Yonelik Basit Dogrusal
Regresyon Analizi Tablosu

S. edilmemis S. edilmis
Model katsayilar katsayilar ‘ b F R2
B Std. Beta
Hata
(Sabit) 1,595 ,365 314 4,371 ,000 | (1,393) 099
Bolge Imajt ,596 ,091 ’ 6,560 ,000 43,029 ’
Bagimli degisken: Davranigsal Niyet

Tablo 3’teki basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 modelin anlamli (F(1,393) =43,029, p<0,01)
oldugunu gostermektedir. Yine tabloya gore imaj algisi ile davranigsal niyet arasinda pozitif bir
iligkinin oldugu (=596), ve bagimsiz degiskenin bagimlh degiskeni aciklama oraninin ise %9,9
oldugu (R?=,099) oldugu goziikmektedir. Bu sonug literatiirle paralellik gostermektedir.
Yukarida konuya yonelik c¢alismalarda agiklandig: tizere Inan vd. (2011)nin Alanya’da
kurvaziyer turizmi katilimcilarma yonelik yaptig1 calismada, Sevim vd., (2013)'nin Safranbolu’yu
ziyaret eden yerli turistler {izerinde yaptig1 calismada ve Oztiirk ve Sahbaz (2017)'1n Tigaz dag:
Milli Parki'mi ziyaret eden yerli turistler {izerinde yaptig1 calismada da benzer sonuglara
ulasmuslardir. Calismada ortaya ¢ikan bu sonuglar dogrultusunda davranissal niyette meydana
gelen degisimin %9,9'unun imaj algis: ile agiklanabilecegi soylenebilir. Bu verilere gore basit
dogrusal regresyon modelinin asagidaki gibi yazilabilecegine karar verilmistir.

Davramsgsal Niyet=1,393+0,596xImaj Algist

Tablo 3'te yer alan sonuglara gore katimcilarin imaj algilar ile davranigsal niyetleri arasinda
pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. Tabloda yer alan veriler bolge algisinin tavsiye davranisi
tizerinde %9,9 oraninda bir etkiye sahip oldugunu sdylemektedir. Bu sonuglara gére Hipotez 3
(Hs: Mersin’e gelen yerli turistlerin Mersin'e yonelik destinasyon imaj algilarimin davramgsal niyetleri
iizerinde pozitif etkisi vardir.) kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Analiz sonuglar1 Mersin’i daha ¢ok orta yas ve iistii, ¢alisan, evli ve 2501 TL ve tistii geliri olan
erkek yerli turistlerin ziyaret ettigini gostermektedir. Yine ayni sonuglar Mersin’e gelen yerli
turistlerin genel anlamda memnun ayrildiklarini ve soruldugunda Mersin hakkinda olumlu
tavsiyelerde bulunacaklarmi gostermektedir. Bu sonuglara gore yerel yonetimlere ve karar
vericilere bu durumun devam ettirilmesi ve gelistirilmesine y&nelik planlar ve politikalar
gelistirmesi tavsiye edilebilir. Ote yandan yine yerel yonetimlere ve kara vericilere kadilarin,
genglerin ve 2500 TL ve alt1 gelir grubuna sahip yerli turistlerin Mersin’i ziyaret etmelerine
yonelik 6zendirici ve tesvik edici planlamalar ve politikalar gelistirmeleri tavsiye edilebilir.
Aragtirmacilara ise s6z konusu bu gruplarin  Mersin’e yonelik beklentilerini ve
memnuniyetsizliklerini belirlemeye yonelik aragtirmalar yapmalar1 6nerilebilir.

Calismada yer alan yas araliklar1 kusaklara gore belirlenmistir. Yas araliklarina gore kusaklar;
1946 ile 1964 yillar1 arasinda doganlar bebek patlamas: kusagi, 1965 ile 1979 yillar1 arasinda
doganlar X kusagi, 1980 ile 1999 yillar1 arasinda doganlar Y kusagi ve 2000 yii ve sonrasi
doganlar ise Z kusag: olarak tanimlanmaktadir. Bu agidan bakildiginda bebek patlamas: kusag1
ve Y kusag: ile X kusag1 ve Milenyum kusag1 arasinda anlaml bir farklilik oldugu, bir bagka
deyisle farkliligin genellikle orta yas ve yashlar ile gencler arasinda oldugu goriilmektedir. Bu
farklilik incelendiginde, genellikle orta yas ve iistii olanlarin imaj algilar1 ortalamalarinin genglere
oranla daha ytiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara bakilarak bu alanda ¢alisma yapmay
planlayan arastirmacilara, yas kusaklar: arasinda var olan bu farkliligin nedenlerini belirlemeye
ve bagka degiskenlere gore de farklilasip farklilasmadiklarimi ortaya koymaya yonelik caligmalar
yapabilecekleri Onerilebilir. Boylece s6z konusu geng¢ kusaklarin Mersin'i daha fazla ziyaret
etmelerini saglamaya doniik planlamalar ve programlar yapmay: diisiinen yonetici ve karar
vericilere bilimsel bilgi altyapis1 saglanmis olacaktir.

Arastirma sonuglar1 gostermektedir ki katilimcilar olumlu bolge imajlar1 sonucunda olumlu
davrarussal egilim gostermektedirler. Yani Mersin’den memnun ayrilan katilimcilarin Mersin
hakkinda olumlu diisiince beyan edecekleri ve soranlara Mersin’i ziyaret etmelerini 6nerecekleri
goziikmektedir. Bu durumun Mersin'in yerli turizm potansiyeline olumlu katki sagalacag:
agiktir. S6z konusu sonuglara dayanarak yonetici ve karar vericilerin turistlerin Mersin’i tekrar
ziyaret etmelerini ve/veya soranlara tavsiye etme davramslarin gelistirici planlama ve politika
belirlemeye daha fazla agirlik vererek var olan bu olumlu durumu gelistirici ¢aba igerisinde
olmalar1 onerilebilir.

Calisma Mersin’e gelen yerli turistlerin imaj algilarina ve davramsgsal niyetlerine yonelik ilk
calisma olmasi sebebiyle 6zgiin degere sahiptir. Ote yandan calismanin sadece Mersin'i
kapsamasi, sonuglarin genellenebilirligi acgisindan bir kisit teskil etmektedir. Ancak farkh
tarihlerde, farkli bolgelerde ve daha fazla ziyaretci ile yapilacak g¢alismalarla sonuglarin
genellenebilirligi sinanabilir. Ayrica aym ¢alisma Mersin’e gelen yabana ziyaretcilerden elde
edilen verilerle de tekrarlanarak sonuglar1 karsilastirma olanag: elde edilebilir.
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Oz

Tema park pazar diinya genelinde son yillarda giderek biiytimektedir. Giiglii miisteri talebi bu
biliyiimeyi beslemektedir. Bu parklar sadece biiyiikliikleri ve ¢ok sayida insan agirlamalar
agisindan degil aynmi zamanda ekonomik ve sosyal etkileri nedeniyle de turizmin bir parcasi
haline gelmislerdir. Tema parklar yalmzca kurulduklari iilkenin ekonomisine degil aym
zamanda o bolgede yasayan insanlarin ekonomik durumlarina da etki etmektedir. Bu
aragtirmada da amag, Isfanbul Tema parkinin bélgede yasayan insanlarin ekonomik gelirlerine
etkisini belirlemektir. Istanbul’da hizmet sunan Isfanbul Tema Parkinin ekonomik etkilerin
belirleyeme yonelik hazirlanan bu ¢alisma, nicel arastirma yaklasimu ile hazirlanmistir. Veriler
anket yontemi uygulanarak elde edilmistir. Elde edilen sonuglara gore ise; bagimsiz
degiskenlerden “Sosyo-Kiiltiirel”, “Kalabalik ve Yogunluk”, “Cevresel”’, “Hizmetler” ve
“Vergiler” degiskenlerinin yore sakinlerin ekonomik getirisine etki ettigi, “Yore Sakinlerinin
Tutumu” degiskeninin ise anlaml bir etkiye sahip olmadig: goriilmiistiir. Bu calismada bolgesel
gelisme ve destinasyonlarm siirdiiriilebilirligi agisindan politika yapicilarin tema parklarin
rasyonel kurgulanip ve yonetilmesine daha ¢ok Onem vermesi gerektigi Oneri olarak
sunulmustur.
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Abstract

The theme park market is growing steadily in recent years the worldwide. Strong customer
demand nurtures this growth. These parks have become a part of tourism not only because of
their size and the large number of people they entertain, but also because of their economic and
social impact. Theme parks affect not only the economy of the country in which they are
established, but also the economic conditions of the people living in that region. The aim of this
study is to determine the effect of Isfanbul Theme Park on the economic income of the people
living in the region. This study, which was prepared to determine the economic impacts of
Isfanbul Theme Park in Istanbul, was prepared with a quantitative research approach. The data
were obtained by using questionnaire method. According to the results obtained; Although
“Socio-Cultural”, “Crowded” and “Density”, “Environmental”, “Services” and “Taxes”, which
are independent variables, affect the economic return of local residents, “Attitude of the
Residents” had no significant effect. In this study, it is suggested that policy makers should give
more importance to the rational design and management of theme parks in terms of regional
development and sustainability of destinations.
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GIRIS

Tema parklar, rekreasyonel bir faaliyet alani olarak belirli bir ilgi alanmna y6nelik olmak {izere
genis bir yiizeye yayilmis eglence yerleri olarak kabul gormektedir. Genelde her yas araligina ve
insanlarin kitlesel olarak eglenmelerine aracilik eden tema parklarda belli bolgelerinde belirli yag
gruplarina yonelik etkinlikler de diizenlenebilmektedir. Tema parklari lunaparklardan ayiran en
temel 6zellik, eglence parklarinda da bulunan yiiksek hizli adrenalin treni (roller coaster), eglence
stirtigleri (ride), donme dolap gibi eglence sistemlerinin bir kurgu cercevesinde oykiiler ile
birlestirip, ziyaretgilerine konsept olarak sunmalaridir (Bobat, 2016). Dolayisiyla tema parklar,
ziyaretcilere eglence ve yeni deneyimler sunmak amaciyla gelistirilmis rekreasyonel bir
faaliyettir. Bu parklarin kurulusunun ekonomiye oOnemli katkis1 vardir veortaya cikist
turizm tizerinde oldukga etkili olmustur. Bu etkiise turizmde yeni trendler olusturmustur.
Tema parklar, yillar boyunca ¢ok yiiksek sayilarda misafir agirladiklarindan dolay: toplam
kiiresel turizmin dnemli bir béliimiinii olusturmaktadir (www.tourismembassy.com). Ornegin,
Walt Disney Orta Florida'da yeni bir tema parki insa edilecegi agiklandiginda, piyasanin ana
konusu turizm gelisimi olmustur ve yilda 13-15 milyon turist ¢cekmistir (Sun ve Uysal, 1994: 74).

Tema parklar, yerel topluluklara hitap etmesinin yani sira turistler i¢in de eglence ve rekreasyon
alani sagladigr igin hiikiimetler, genellikle tema parklarin gelistirilmesini desteklemektedir
ve girisimcilere tesvik saglamaktadir. Bu parklar yerel olarak, ulusal olarak ve bazen de
uluslararasi alanda siyasi avantaj elde etmek i¢gin firsatlar sunabilmektedir. Biiytik sirketler; kar,
iiriin portfoyiiniin ¢esitlendirilmesi, yatirim getirisinin belirli bir orana ulasmasi ve sirketin pazar
paymnin arttirilmas: nedeniyle tema parklara ve turistik yerlere yatirrm yapmaktadirlar. Kurulan
yeni parklar destinasyonun imajiru iyilestirebilir, turizmi arttirabilir ve dolayisiyla yerel halk
icin ekonomik fayda saglayabilmektedir. Ayrica isgiicii piyasasinin tiim kesimlerinde istihdam
olanag1 saglayarak hedefin stirdiiriilebilirligine katkida bulunabilmektedir (Okumus ve Dickson,
2010: 339). Dolayistyla turizm, sermaye harcamalari tizerinde 6nemli bir azaltic1 etkiye sahiptir.
Ciinkii turizmi desteklemek, gerekli alt yapry1 olusturmak ve stirdiirebilmek igin yapilan biiyiik
sermaye harcamalarina ihtiya¢ vardir. Park ve rekreasyon harcamalar1 da turizmden
etkilenmektedir. Turistin para harcamasi, iilkelere ekonomik katki saglayan bir ihracat olarak
goriilmektedir. Bir “taze” dolar ekonomiye girdiginde carpan mekanizmasi ekonomiyi cesitli
sekilde etkilemektedir. Dolarin ekonomide kalmig kismi tasarruf edilebilir, 6diing verilebilir,
harcama, yatirim veya alimlar icin kullanilabilir (Braun, 2000: 5-7).

KURAMSAL CERCEVE

Tema park, tarihi ge¢mise kadar uzanan ii¢ farkli gelenekten dogmustur. Bunlardan en eski olaru
kokeni Orta Caga kadar dayanan ve 1133 yilinda Ingiltere’de baglayan Bartholomew Fuaridir. 18
ve 19. ylizyila kadar bu gibi yerler halkin cad1 gosterileri, akrobatlik, hokkabazlik gibi kitlesel
olarak gorebilecekleri ve eglenmelerine aracilik eden parklardan tiiremistir. Diinyanin en eski
eglence park: olarak kabul edilen park ise Danimarka’min bagkenti Kopenhang kuzeyindeki
Klampenborg’'da 1583 yilinda agilmistir (Bobat, 2016). 1800’lerin sonunda, endiistrinin Amerika
kentlerinde baskin olmasi ile eglence parklarma da yer verilmeye baglanmigtir. 1893'te
Chicago’da acilan “World’s Columbian Exhibition” sonraki Ornekler icin baslangic kabul
edilmektedir. Fuarda zamanla yabanc ziyaretci ve sanatgilarin yer aldif1 cesitli gosteriler ve
etkinliklere de diizenlenmistir. Daha sonra Newyork Coney Islanad’da yer alan eglence parki, su
i¢i ve gesitli rekreasyonel aktivitelere olanak saglamasi ve ¢ok sayida yapisal elemaru ile eglence
temal1 parklarin 6nctisii olmustur (Arslan, 2016).
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1950 yilina gelindiginde eglence parklarinin ¢ogu terk edilmis duruma gelmis ve mali yonden
gliclitk ¢ekmeye baslamislardir. 1955 yilinda Walt Disney’in California’da Disneyland’t
acmasiyla birlikte tema park endiistrisi yeniden canlanmustir. Bu parkin basarili olmasindaki
nedenlerden bazilari, her yas kesimi igin temalar1 olmasi ve ¢ok temali konseptte oncii
olmalaridir. Disney’in satiglar1 1984 yilinda 1,46 milyar dolarken 1989 yilinda 4,59 milyar dolara
ylikselmistir. Sirketin piyasa degeri ise 1984 yilinda 2 milyar dolarken 1988’de 16 milyar dolara
ulasmis ve %700'litkk bir artis yasanmistir. Disney’in bu basaris;, ABD genelinde diger tema
parklarin kurulmasina onciiliik etmistir (Sun ve Uysal, 1994: 71). 2016 yilinda yaymlanan Theme
Index raporuna gore diinya genelinde tema parki katiim biiytimelerinde olumlu performans
devam etmis ve toplam is hacmi %4,3'liik artigla 420 milyar dolar, yillik katilimcr sayis: ise 438
milyona ulagmigtir. Ornek olarak sadece Amerika Birlesik Devletlerinde, eglence ve tema
parklarindan elde edilen gelirin 2019 yilinda 22 milyar ABD dolarinin {izerinde oldugu tahmin
ediliyor ve bunun gelecekte de artmaya devam etmesi beklenmektedir (www.statista.com).

Tema parklarin zaman igindeki gelisimi her iilkede farklihk gostermistir. Bu farkliliklar
ekonomik gelisme seviyesi ve zenginligin dagilimi, ulagim sistemi, dogal ¢evre ve inga edilmis
miras, ulusal kiiltiir, turizmin gelme derecesi ve i¢ talepten ziyade yabanci ziyaretgiler gibi
faktorlerden kaynaklanmaktadir (Raluca ve Gina, 2008: 636). Tablo 1’de goriildiigli iizere,
ABD'de ve Kanada'da piyasanin olgunlugu, birka¢ girisimcinin elindeki ¢ok sayida parkin
yogunlasmasini ve ana sirketler arasinda gesitlendirme ve uluslararasi genisleme stratejilerinin
ylikselmesini saglamistir. Piyasa olgunlugunun heniiz gerceklesmedigi Avrupa’da ise halkin
tekilligi (yerlesim sisteminin dagilimi), sosyal tekillik (tiiketim kaliplar1) ve ekonomik tekillik
(gelir dagilimindaki farkliliklar) ile baglantili olan tema parklari sisteminin yeniden
diizenlenmesi ve yeniden konumlandirilmasi dinamigi bulunmaktadir. Bununla birlikte, Asya /
Pasifik'te yalnizca belirli alanlarin ve belirli park bigimlerinin katildig1 yogun bir genisleme siireci
iretilmektedir (Clavé, 2007: 49).

Tablo 1. Diinyada Bolgelere Gore Tema Parki Gelisim Dinamigi

Amerika- Avrupa Asya/Pasifik Diinyanin Geri Kalam
Kanada

1950 Baslama

1960 Geligsme Basla

1970 Genisleme Gelisme Baslama

1980 Olgunluk Genisleme Gelisme Baslama

1990 Konsantrasyon = Adaptasyon = Genisleme Gelisme

2000 Cesitlendirme Yeniden Secici Biiyiime Genisleme

Kaynak: (Clavé, 2007: 49)

Themed Entertainment Association (TEA) her yil diinya capinda tema parklarmnimn bir énceki
yilda gosterdigi performans, ziyaretci sayilarimin belirtildigi “Theme Index” adli rapor
yayimlanmaktadir. TEA (2018) raporuna gore, temal1 eglence sektorii 2018 yilinda %5,4 oraninda
biliyiime kaydetmistir. Bu biiylimeye karsin diinyadaki en biiylik 25 tema parkinin biiylime
oraninin %3,3 oranina geriledigi goriiliiyor.
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Tablo 2. Diinyadaki En Biiyiik 10 Tema Park Siralamasi

TEMA PARKLAR ZIYARETCI SAYISI
2015 2016 2017 2018
1 Magic Kingdom at Walt Disney 20,492,000 20,395,000 20,450,000 20,859,000
World, Us.
2 | Disneyland, Anaheim, Us. 18,278,000 17,943,000 18,300,000 18,666,000
3 | Tokyo Disneyland, Tokyo, Japan. 16,600,000 16,540,000 16,600,000 17,907,000
4 E‘;‘a"fsal Stdhios Jeypem, Qseley, 13,900,000 14,500,000 14,935,000 14,300,000
5 | Tokyo Disney Sea, Tokyo, Japan. 13,600,000 13,460,000 13,500,000 14,651,000
6 | Epcot at Walt Disney World, Fl, Us. 11,798,000 11,712,000 12,200,000 12,444,000
7 | Disney’s Animal Kingdom at Walt 10,922,000 10,844,000 12,500,000 13,750,000
Disney World, Us.
g | Disney’s Hollywood Studios at Walt o o000 10776 000 10,722,000 11,258,000
Disneyworld, Us.
g | Universal Studios at Universal 8,792,000 9,998,000 10,198,000 10,708,000
Orlando, Us.
gy || e Gt ek Uil 9,383,000 9,362,000 9,549,000 9,788,000
Orlando, Us.

Kaynak: (Themed Entertainment Association, 2018: 10).

Raluca ve Gina (2008), artan tema parki sayisi goz Oniine alindiginda bu rekabet¢i pazarda
hayatta kalmak icin gelecekteki tiiketici davrams egilimi ve artan sayidaki tema parklarin
optimize edilmesi gerektigi sonucuna varilabilecegini belirtmislerdir. Bir diger arastirmact De
Groote (2011) SWOT analizi ile yapmis oldugu ¢alismada, Disney Company’nin giiglii ve zayif
yanlarimi ortaya koymustur. Giiglii yanlarini;, eglence sektoriindeki deneyim (80 yili askin),
turistik ¢ekim, gticlii itibar ve marka adi, genis sirket {iriin yelpazesi-farkli cazibe alanlar1 ve
iirtinler, Disney’in ilgi cekici mekanlari-ziyaretci tercihlerinde degisiklik, tanidiklik, mali istikrar
ve kalifiye ve egitimli ¢alisanlar olarak siralarken, zayif yanlarini; biiyiik is giicii, tist diizey
yonetim, yiiksek isletim maliyetleri, farkli kiiltiir, biletler i¢in yiiksek fiyat, tasarim duplikasyonu,
kiiltiirel emperyalizm, ziyaret¢i harcamalar: olarak siralamislardir.

Arroyo (2007) ise arastirmasinda, ziyaret¢i harcamalarinin ve Costa Daurada’daki tema parkin
istihdam yaratmadaki etkisinin ekonomiye olumlu yansidigini ancak bolgede yerel ekonomideki
sizintilar gibi bazi olumsuz ekonomik etkilere de neden oldugunu belirtmistir. Tema parklarmn
cevresinde park, yiyecek, hediyeler ve diger hizmet {icretlerinden gelir ve karlar elde
edilebilmektedir. Bu nedenle, turizm ve otelcilik firmalarinin yenilikg¢i bir sekilde deger yaratan
deneyimler tasarlamasi, pazarlamasi ve sunmasi gerekmektedir (Geissler ve Rucks, 2011: 128).
Tema parklar, turizm endistrisinin gesitli yonleri tarafindan topluca desteklenip olusturulan en
tipik ticari tirtinlerden biridir, dolayisiyla tema parklar ticari rekreasyon ve turizm endiistrisinin
ana bilegenlerinin birlestigi alanlarda (seyahat, agirlama ve rekreasyon alanlar1 vb.)
smiflandirilmakta ve bulunmaktadirlar (Crossley, Jamieson ve Brayley, 2018).

Cengizkan (2014), tema parki endiistrisinin gelisen trendlerine bakildig1 zaman, tema parklarin
uluslararasi turizm endiistrisinin bir pargasi olarak gelistigi yargisina varmaktadir. Uluslararas:
bakis agisina gore ABD modeli, kor bir sekilde takip edilmeyecek ancak turizmin énemli bir pazar
destek kaynagi oldugu yeni cazibe bicimleri gelistirilebilecektir. Tiirkiye kapsaminda
degerlendiren arastirmaci, Tiirkiyenin sadece teknolojik anlamda degil aym1 zamanda sosyal ve
kiiltiirel olarak kalkinma siirecinden gectigini belirtmektedir. Dahasi, yasanan i¢ ve dis gogler,
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sosyal, kiiltiirel ve davranssal degisime girdi saglayan kiiltiirel cesitlilik yaratmaktadir. Tiim bu
faktorler goz Oniine alinarak Tiirkiye ekonomisi, bolgesel ekonomide kalic1 zararlar yaratmadan
ve vatandaglarm sosyal yasaminda derin kirilmalar yaratmadan bir tema parkmn yapimini ve
yonetimini destekleyebildigi durumlarda degerlendirilmelidir. Popiiler goriiglerin aksine Braun
ve Milman (1990), yapilan talep analizi, Central Florida’daki tema parklar1 arasinda yerini alan
bir iliski gostermistir. Analiz, ayn1 zamanda bir parkin Disney’e gore ikame edilebilirliginin
derecesinin hem Disney’e hem de niteliklerin sayisina bagh olarak arttigim gostermistir.

Yerel yonetimler, tema parklar1 hizli turizm gelisimi icin bir ¢are olarak algilayabilirler. Bu
nedenle, ekonomik kalkinma ve ¢evrenin korunmasina neden olacagimi umarak biiyiik miktarda
kamu fonunu tema parkina tahsis edebilirler ancak amaglanan sonuglar her zaman
gerceklestirilemeyebilir. Ornegin, Kawamura ve Hara (2010), bankalarin ve yerel yonetimlerin,
Japonya'da vergi ve diger idari kutsamalar1 azaltarak tema parklarmin insasmi destekledigine
dikkat cekmektedir. Gelistiricilerin ve bor¢lularin bazilarinin tema parklar hakkinda deneyime
sahip olmamasi stz konusu desteklerin sonuglarimi riske atmaktadir. Tiim bunlara ragmen
Kawamura ve Hara basarihi bir park gelisiminin yerel siirdiiriilebilirlige kesinlikle katkida
bulunacag1 sonucuna varmuglardir. Buna ek olarak, yerel yonetim ve bolge sakinleri artan vergi
gelirleri ve licret kazanma firsatlar1 yoluyla tema markasinin bagarisinin dis etkilerinden
faydalanacaklardir. Kawamura ve Hara'nin (2010) ¢alismasina benzer olarak Henderson (2010)
da Singapur'daki iki projeye Ozel atifla ziyaretci cazibe merkezlerinin gelistirilmesi ve
stirdiiriilebilir hedef gelistirmedeki rolleri hakkinda ilging bulgular ve tartismalar sunmaktadir.
Henderson, hiikiimet yetkililerinin ve yatirimcilarimin siirdiiriilebilir hedef gelisimine katkida
bulunmak igin yeni ziyaret¢i cazibe merkezleri olarak biiyiik olgekli, temali tesisler tercih
edebilecegini onermektedir. Henderson, Singapur’daki hiikiimetin turizmi sekillendirmede ve
sehir devletinin gelecegi igin bir hedef olarak iddiali vizyonlarmin gergeklestirilmesinde nasil
onctiliik ettigini acikliyor. Yeni ziyaretci cazibe merkezlerinin basarisinin, bolgesel veya kiiresel
ekonomik ve politik krizler gibi sektor paydaslarmin kontroliiniin 6tesinde bir dizi faktore bagh
oldugu sonucuna varryor. Bu nedenle ticari sonuglar hayal kiriklig yaratabilir ve resmi kalkinma
stratejilerinin etkinligi zayiflayabilir. Iyi calisma iliskilerinin olusturulmasi, yasal ve diizenleyici
cercevelere saygi gosterilmesi icin uluslararasi sinirlar1 asabilecek kamu ve 6zel alanlarin iginde
ve arasinda ortakliklar gerekebilir. Henderson, yeni tema ve cazibe merkezlerinin olumlu
etkilerine ek olarak, tema parklarin ve cazibe merkezlerinin potansiyel olumsuz ekonomik,
sosyal-kiiltiirel ve ekolojik etkileri konusunu giindeme getirmektedir. Bunlar arasinda yerel
sakinler icin yiiksek girig {icretleri sayilabilir ancak bunlarla smrli degildir. Ziyaretgiler ve
sakinler, kirlilik, habitat imhasi, atik bertaraf problemleri, hava ve giiriiltii kirliligi ve artan enerji
ve su tiiketimi seviyeleri gibi nedenle de olumsuz etkilenebilmektedir.

Milman, Okumus ve Dickson (2010) tema parklarin ve turistik yerlerin altyaps, is yaratma, vergi
gelirleri, turizm gelirleri, bagislar ve toplum destegi gibi bir¢ok alanda destinasyonlarin
strdiiriilebilirligine biiyiik katk: sagladig1 sonucuna varmislardir. Bu durumun aksine Sasaki
vd., (1997) tema parklarin acilmadan 6nce sanayi sektoriinde ingaat ve hafif elektrik konularinda
acildiktan sonra ise hizmetler ile ilgili olumsuz etkileri oldugunu tespit etmiglerdir. Bae vd.,
(2018)'nin yapmus olduklar: calismada, Disneyland’a yonelik tutumlarin ve medya tutumlarinin
Los Angeles’a yonelik tutumlar1 dogrudan etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica tema parklarin kent
markalasmasinin etkili 6nctileri olduklar1 goriilmiistiir. Ayni sekilde Levochkina (2018)’e gore,
tema parklarin basarisi genel olarak ziyaretgilerin giivenliini ve rahatimi saglamak, temanin
ozgiinliigiine ve giincelligine, stirekli kendini yenilemesine ve kolay ulasilabilmesine baghidir.
Tema park endiistrisi gelismeye devam etmekte ve bu durumda dinlenme kalitesine, bolgelerin
gelismesine ve yliksek derecede rekabet edilebilirlige katki saglamaktadir. Yeni tema parklar:
gelistirmek veya mevcut tema parklara yenilerini eklemek biiyiik sermaye yatirimlar

828



Illgin MUTLUBAS, Selman BAYRAKCI ve Ceyhun Can OZCAN

gerektirmektedir (Milman vd., 2010). Tiim bu yatirimlar1 yaparken hiikiimetlerin ya da yerel
yonetimlerin bolge kapasitesini de dikkate almasi olduk¢a 6nem arz etmektedir. Turistik
destinasyonlara yapilan yatirimlar hem maliyetli hem de zaman alan yatirimlar olmasindan
dolay1 devlet politikalari, bu bolgelerin tasima kapasitesini 6n gormeleri 6nemlidir. Tasima
kapasitesi kapsaminda tema parklari inceleyen Zhang vd., (2017), tema parki katiliminin
ziyaretcilerin deneyimini, memnuniyetini ve davrarnssal niyetini dogrudan veya dolayl olarak
etkiledigini belirtmiglerdir. Ayrica aragtirmacilara gore tema parki katilhimi, ziyaretgilerin
memnuniyet ve davranis niyeti izerindeki deneyimlerin etkilerini de hafifletmekte ve bunlarin
hepsi bir tema parkinin turizm tasima kapasitesini belirlemekte olduguna dikkat cekmistir.

Literatiirde ulasilabilen ¢alismalar, birlikte degerlendirildiginde ekonomik etkiye ya da bolgesel
ekonomik etkiye odaklanan ¢alismalarin oldukga smirh oldugu dikkat cekmektedir. Bu agidan
aragtirma, literatiirde Tiirkiye ve bolge acisindan ekonomik etkiye odaklanmasi ve ele almasi
bakimindan 6zglinliik yaratmaktadar.

YONTEM

Tema parklarin ekonomik etkisini belirlemeyi amaglayan bu ¢alisma, nicel arastirma yaklasim
ile hazirlanmigtir. Nicel arastirma, sadece gozlem ve betimleme degil, aynm1 zamanda problemin
dogasin1 aciklama ve onun hakkinda tahmin ytiriitebilme olarak tanimlanmaktadir (Balc, 2011).
Arastirmanin problemini ¢dzmek igin izlenecek yol belirlendikten sonra, ¢alismanin amacina
uygun bir sekilde veri saglanacak arastirma diizeni (modeli) belirlenmesi gerekmektedir
(Karasar, 2005). Bu kapsamda arastirma modellerini iliski arayan ve iliski aramayan modeller
seklinde ikiye ayirmak miimkiindiir. Aragtirmada genel tarama modellerinden iligkisel tarama
modeli kullanilmistir. Calisma kapsaminda detayli bir alan yazin taramasi yapilmis ve bu
dogrultuda veri toplama araci olarak anket formu olusturulmustur. Veri toplama araci iki
boliimden olugmaktadir. Birinci béliimde demografik ozellikleri belirlemeye yonelik sorular,
ikinci boliimde ise tema parklarin ekonomik etkilerini belirlemeye yonelik ifadeler yer
almaktadir. Tkinci béliimde yer alan “Turizm Etki Olgegi” Ap ve Crompton (1998) tarafindan
gelistirilmistir. Gegerligi ve giivenirligi saglanmis olan oOlgegin orijinaline baglh kalmarak
aragtirmanin amaci dogrultusunda ad1 gegen &lgek, Isfanbul Tema Parki igin kullanima hazir hale
getirilmistir. Ap ve Crompton (1998) yaptiklar1 calismada turizm etki 6lgegini 7 boyut (sosyo —
kiiltiirel, ekonomik, kalabalik ve yogunluk, cevresel, hizmetler, vergiler, yore sakinlerinin
tutumu) altinda incelemistir. Boylece arastirmacilar, 35 ifadeden olusan dlgegin faktor yapisim
belirlemislerdir. Bu ¢alismada kullanilan 6lgek, Ap ve Crompton (1998) tarafindan kullanilan
ifade ve boyutlara sadik kalinarak uygulanmustir.

Aragtirma uygulama alanini olusturan Isfanbul tema parki, 26 Mayis 2013'te agilmustir. 600.000
m2’lik bir alanda hizmet veren Isfanbul, acik ve kapal1 alisveris caddeleri ile farkli bir mimariye
sahiptir. 2015 yilinda ziyaretgi sayisinin yaklasik olarak 24 milyon oldugu belirtilmistir. 2016
yilinda bu say1 28 milyon ziyaretgiye ulasmigtir. Tema park kismu ziyaretci sayist ise 900 bin
civarindadir. 2017 yilinda ise AVM kisminda 30 milyon, tema park kisminda ise 1 milyon
ziyaretci sayisma ulagilmasi beklenmektedir.
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Sekil 1. Isfanbul Toplam Ziyaretci Sayisi (Milyon kisi)

Kaynak: Yazar tarafindan basin biiltenlerinden derlenmistir. *: 2017 y1li tahmindir.

Sekil 1, Isfanbul tema parkinin 2014-2017 yillar1 arasindaki ziyaretgi sayilarini gostermektedir.
Burada sunulan rakamlar, AVM ve tema parkin toplam ziyaret¢i sayilarinin toplamindan

olusmaktadir. 2014 yilinda 22 milyon iken 2016 yilinda ise 28 milyon kisiye ulasmisgtir.

Isfanbul tema parkinin ekonomik etkisini belirlemek amaci ile yapilan galismanin evrenini,
Isfanbul cevresinde yasayan yerel vatandaslar olusturmaktadir. Ancak evrene ulagmanin zor
oldugu durumlarda érnekleme yapmak gerekmektedir. Orneklem hacminin belirlenmesinde
“Kabul edilebilir hata diizeyini esas alan yontem” kullanilmistir. Ana kiitledeki tema parklarin
ekonomik etkilerine iliskin oranlar bilinmedigi icin p ve q degerleri 0,5 alinmis ve miimkiin olan
en biiyiik orneklem hacmine ulagilmistir. Anketin uygulanacagi birim sayisi, n= {z?pq}/ d?
formiilii yardimiyla hesaplanan denklemde; 0,05 anlamlilik diizeyinde z=1,96; d(duyarllik)=0,05
ve p ve q degerleri 0,5 olmak tizere 6rneklem hacmi 384 olarak hesaplanmistir (Ural ve Kilig,
2006). Veri toplama Nisan 2018-Haziran 2018 tarihleri arasinda Istanbul’da yasayan kisilerle
online ve ytliz yiize goriisiilerek yapilmigtir.

Verilerin analiz edilebilmesi i¢in sapan analizi, ¢oklu normal dagilim testleri ve giivenirlik
analizlerinin yapilmasi uygun goriilmistiir. Turizm etki Olgegi icin gerceklestirilen sapan
analizinde, 35 madde icin %0.01 anlamhilik diizeyindeki t-testi dagilim tablosundaki kritik deger
olan t-degerinin (2,524, -1,969) tistiinde 5 adet anket oldugu anlasilmistir (Hair, Black, Babin ve
Anderson, 2010). Sapma gosteren soz konusu anketler analizden ¢ikarilmistir. Gergeklestirilen
sapan analizi sonrasinda her iki 6lgege de coklu normal dagihim analizi uygulanmigtir. Bu
dogrultuda veriye ait skewness (carpiklik) ve kurtosis (basiklik) degerlerinin hesaplanmasi,
normallikle ilgili bilgiler vermektedir. Ozellikle carpiklik degeri normallikle ilgili son derece
yararli bir parametredir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007). Dolayisiyla carpiklik ve basiklik
degerlerinin +2, -2 arasinda olmasi beklenmektedir (George ve Mallery 2010). Bu ¢alisma igin
yapilan normallik testleri, ¢ok boyutlu analizlerin yapilabilmesi igin bir engel olmadigim
gostermektedir. Son olarak turizm etki 6lgeginin giivenirligini belirlemek igin Cronbach’mn Alfa
katsayilar1 dikkate alinmis olup, 6lgegin tamamu igin alfa katsayis1,806 olarak bulgulamistir. Hair,
vd., (2010) yeniden test (Test-Retest) yonteminden sonra en ¢ok basvurulan giivenirlik
formlarindan birisi olan i¢ tutarlilik (internal consistency) biriminin, 6lgegin bir biitiin halinde
tutarliligini gosterdigini ve ,70 Cronbach’in Alfa istatistiginin alt sinir oldugunu ifade etmektedir.
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Bu sonuglara gore calismada kullanilan orneklem dogrultusunda 6lgegin giivenilir oldugu
goriilmektedir.

BULGULAR

Calisma kapsaminda toplanan anketlerden elde edilen veriler, istatistik paket programi yardimi
ile bulgulara doniistiiriilmiis ve analiz sonuglarma ulasilmistir. Calismanin Orneklemini
olusturan yerli turistlerin cinsiyet, yas, meslek, medeni ve egitim durumlarmi gosteren
demografik verileri Tablo 3'te yer almaktadar.

Tablo 3. Katiimalarin Demografik Ozellikleri

Ozellikler (n) (%)
Cinsiyet
Kadin 209 52,6
Erkek 188 47,4
Toplam 397 100
Yas
25 ve alti 49 12,3
26 -35 150 37,8
36-45 138 34,8
46 — 55 42 10,6
55 ve tizeri 18 45
Toplam 397 100
Medeni Durum
Evli 253 63,7
Bekar 144 36,3
Toplam 397 100
Egitim Durumu
Hkégretim 13 3,3
Lise 79 19,9
On Lisans 77 19,4
Lisans 189 47,6
Lisanstistii 39 9,8
Toplam 397 100
Meslek
Serbest meslek 61 15,4
Memur (Kamu) 104 26,2
Ozel sektor 110 27,7
Ogrenci 39 9,8
Issiz 15 3,8
Calismiyor 68 17,1
Toplam 397 100

Calismaya toplam 397 kisi katilmistir. Bu dogrultuda katiimecilarin %52,6’sm1 kadinlar,
%47,4Uni1 ise erkekler olusturmaktadir. Katilimclarin cinsiyetlerine goére dagilimlarinin
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birbirine yakin olmasindan dolays, cinsiyetlerine gore homojen dagilim gosterdiklerini sdylemek
miimkiindiir. Katihmailarin yaglara gore dagilim oranlari incelendiginde ise anketi dolduran
katilimailarin, %12,3"tinii 25 ve alt1 yas, %37,8’ini 26 — 35 yas, %34,8’ini 36 — 45 ve %15,1'ini 46 ve
iistli yas gruplart olusturmaktadir. Katilimcilarin medeni durumlar1 dikkate alindiginda
%63,7’sinin  evli ve %36,3liniin bekar oldugu gozlemlenmektedir. Katithmcilarm egitim
durumlarin1  gosteren veriler incelendiginde %47,6'likk oranla lisans diizeyinde egitimin
cogunlukta oldugu demografik bulgular arasinda yer almaktadir. Bu durumu sirasiyla, lise, 6n
lisans, lisansiistii ve ilkogretim takip etmektedir. Goriildigii tizere, katithimcilarin biiytik bir
cogunlugunun egitim diizeyi yiiksek kisilerden olusturmaktadur.

Katilimalarin biiyiik bir gogunlugu (%45,3) 11 ve iizeri yildir Isfanbul Tema Parki gevresinde
ikamet etmektedir. Sonug olarak ¢alismaya katilan bireylerin énemli bir ¢ogunlugu 5 ve tizeri
yildir bu bolgede ikamet etmektedir. Detayl veriler, Tablo 4’de verilmektedir.

Tablo 4. Katilimcilarin Tkamet Stiresi

Ikamet Siiresi (n) (%)
1yl 20 5,0
2-3yl 34 8,6
4-5yil 70 17,6
6-10y1l 93 23,4
11 ve tizeri y1l 180 45,3
Toplam 397 100

Turizm etki 6lgeginin boyutlarinin (Sosyo Kiiltiirel, Kalabalik ve Yogunluk, Cevresel, Hizmetler,
Vergiler, Yore Sakinlerinin Tutumu), ekonomi iizerine etkisini belirleyen regresyon analizi
bulgular1 Tablo 5de gosterilmektedir. S6z konusu analizde ‘1. Sosyo Kkiiltiirel diizeydeki
gelismeler, ekonomik gelismeyi etkiler mi?’, ‘2. Kalabalik ve Yogunluktaki gelismeler, ekonomik
gelismeyi etkiler mi?’, ‘3. Cevre {lizerindeki gelismeler, ekonomik getiriyi etkiler mi?’, ‘4.
Hizmetlerde yagsanan gelismeler, ekonomik getiriyi etkiler mi?’, ‘5. Vergilerde yasanan degisim,
ekonomik gelismeyi etkiler mi?’, ‘6. Yore sakinlerinin tutumundaki degisimler, ekonomik getiriyi
etkiler mi?’ sorularma yanit aranmaktadir.

Turizm etki modelinde yer alan boyutlarin, yore sakinlerinin ekonomik diizeyine etkisi iizerine
olusturulan modelin anlamli oldugu tespit edilmistir (p<,000). Bu kapsamda, turizm etki
Olceginde yer alan boyutlarin, yore sakinlerin ekonomik diizeyinin %56’si1 agiklamaktadir
(p<,000). Bir biitiin halinde gegerli oldugu anlasilan modelin ¢oklu baglanti istatistikleri
incelendiginde oto-korelasyon (D-W Testi: 1,748) ve ¢oklu baglanti1 sorunlar: (Tolerans: 0,566 —
0,763 ve VIF:1,310 — 1,766 araliklarinda) yasanmadig1 anlasilmaktadir. D-W istatistiginin 1,5-2,5
araliginda olmasi (Kiigtiksille, 2010), tolerans degerinin 0,200°'den daha kiigiik olmamasi
(Biiytikoztiirk 2009), VIF degerlerinin 10’dan (Alpar, 2010) ve CI degerlerinin de 30’dan biiytik
olmamasi (Biiytikoztiirk, 2009) oto-korelasyon ve ¢oklu baglanti olmamas: agisindan beklenen
deger araliklaridir.
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Tablo 5. Regresyon Analizine fliskin Bulgular

o
i
B z -
g = ~ ]
= = [ >80
= - [P
R = & > z = = g
< § = § g v ® HURN-S
Bagimsiz Degiskenler £~ S _§ 3 R? = = 2 =
3 g g | = - ERS
g & 2 s <
= [
» <
B Std. Hata | Beta
Sabit ,841 ,155 ,567 | ,560 | 85,070 ,000
Sosyo Kiiltiirel ,145 ,031 ,181 4,735 ,000
Kalabalik
aabaircve 345 | 034 395 10,048 | 000
Yogunluk
Cevresel ,087 ,034 ,106 2,568 ,011
Hizmetl - ,02 A -2, ,04
izmetler 058 028 1090 035 043
Vergiler ,302 ,028 ,A410 10,608 ,000
Yore Sakinlerinin -
-01 ) -
Tutumu ,016 ,028 024 ,549 ,583
Coklu Baglant: Istatistikleri:
Durbin-Watson (DW) Testi: 1,748 (1,5 - 2,5)
En kiiciik — en biiyiik VIF: 1,310 — 1,766
En kiiciik — en biiyiik Tolerance: 0,566 — 0,763
Bagimli Degisken: Ekonomi

Bulgulardan anlasilacag1 gibi, bagimsiz degiskenlerden “Sosyo Kiiltiirel”, “Kalabalik ve
Yogunluk”, “Cevresel”, “Hizmetler” ve “Vergiler” yo6re sakinlerin ekonomik getirisine etki
ederken, “Yore Sakinlerinin Tutumu” degiskeni, anlamli bir etkiye sahip degildir. Olugturulan
modelde, yore sakinlerinin ekonomik getirisi ile Sosyo Kiiltiirel degisken arasinda %18,1,
Kalabalik ve Yogunluk degiskeni arasinda %39,5, Cevresel degisken arasinda %10,6, Hizmetler
degiskeni arasinda %9 ve Vergiler degiskeni arasinda %41 oraninda kismi korelasyon oldugu
goriilmektedir. Buna gore, Isfanbul Tema Park gevresinde yasayan yerel halkin sosyo kiiltiirel
diizeyindeki bir birimlik artis, yore halkinin ekonomik diizeyinde 0,181 birimlik bir artisa;
kalabalik ve yogunlukta yasanacak bir birimlik artig, yore halkinin ekonomik diizeyinde 0,395
birimlik bir artisa; gevresel kosullarda olusacak bir birimlik artis, yore halkinin ekonomik
diizeyinde 0,106 birimlik bir artisa; hizmetlerde yasanacak bir birimlik artis, yore halkinin
ekonomik diizeyinde 0,090 birimlik bir diistise; vergiler diizeyinde olusacak bir birimlik artis ise
yore halkimin ekonomik diizeyinde 0,410 birimlik bir artisa yol agmaktadur.

SONUC

Isfanbul Tema Parkin ekonomik etkisini belirlemeyi amaglayan bu calisma, nicel arastirma
yaklasimi ile hazirlanmistir. Bu kapsamda veri elde etmek igin Ap ve Crompton (1998) tarafindan
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gelistirilen turizm etki 6lgegi kullanilmistir. Calismada turizm etki 6lgeginin orijinal boyutlarina
sadik kalinarak 7 boyut (sosyo — kiiltiirel, ekonomik, kalabalik ve yogunluk, cevresel, hizmetler, vergiler,
yore sakinlerinin tutumu) kapsaminda incelenmistir. {lk 6nce arastirmaya katilan katilimcilarin
demografik 6zelliklerine yer verilmistir. Daha sonra Turizm etki 6lgeginin boyutlarinin (Sosyo
Kiiltiirel, Kalabalik ve Yogunluk, Cevresel, Hizmetler, Vergiler, Yore Sakinlerinin Tutumu), ekonomi
tizerine etkisini belirleyen regresyon analizine yer verilmisgtir.

Regresyon testi sonuglarina gore, “Sosyo Kiiltiirel(+)”, “Kalabalik ve Yogunluk(+)”,
“Cevresel(+)”, “Hizmetler(-)” ve “Vergiler(+)” degiskenleri bolge sakinlerinin ekonomik
getirisine etki ederken, “Y&re Sakinlerinin Tutumu” degiskeninin, bolge sakinlerinin ekonomik
getirisi lizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi goriilmektedir. Bu sonuglarmn bazilar
literatiirde yer alan calismalar ile desteklenmektedir. Ornegin; Arroyo (2007), tema parklarin
ekonomik etkilerinin yiiksek olduguna vurgu yapmigtir. Milman vd., (2010) tema parklarin vergi
gelirleri gibi bir¢ok alanda destinasyonlarin siirdiiriilebilirligine biiyiik katki sagladig1 sonucuna
varmuglardir. Dolayisiyla yapilan bu calismada da vergilerin ekonomiyi pozitif yonde etkiledigi
bulgulanmistir. Yerel yonetimlerin tema park projeleri ile hem yo6re halkina hem de iilke
ekonomisine 6nemli katki yaratacagi goriilmektedir.

Levochkina (2018) ise tema parklarin bolgesel kalkinmada onemli olduguna dikkat ¢ekmistir.
Tim bunlarin yani sira bu ¢alisma sonuglarinda da goriilecegi tizere Sasaki vd. (1997), tema
parklarin hizmetler tizerinde olumsuz etkiye sahip oldugunu séylemektedirler. Bu sonugtan yore
halkinin tema parklarin artmas: ile birlikte belediyenin verecegi hizmetlerde aksamalar
olabilecegi diisiincesini ¢ikarabiliriz. Tabi ki bu sonug, bu durumun her zaman bdyle olacagim
gostermez. Eger ki yerel yonetimler tema parkin kurulmasi ve yonetilmesi konusunda planl ve
programli hareket eder ve yore halkin1 bu konuda magdur etmez ise hizmetlerin olumsuz
olmasinin aksine daha iyi hizmet kalitesine ulasilmasi kaginilmaz olacaktir. Dolayistyla bolgesel
gelisme ve destinasyonlarin siirdiiriilebilirligi agisindan politika yapicilarin tema parklarin
rasyonel kurgulanip ve yonetilmesine daha ¢ok dnem vermesi gerektigi sdylenebilir.

Tema parki sirketlerinin 6nemli Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetleri {istlendigi ve
destinasyonlarin siirdiiriilebilirligine katkida bulundugu agiktir (Milman vd., 2010). Dolayisiyla
yerel yonetimler, Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetlerine daha fazla yatirim yapmaya devam
etmekle kalmamali, aym1 zamanda bir¢ok bolgedeki destinasyonlarmn siirdiiriilebilirligine
katkismi gostermek igin Kurumsal Sosyal Sorumluluk faaliyetlerini daha iyi tanitmalidirlar.
Finansal bir bakis agisiyla yaklasan Cornelis (2010)'in de soz ettigi gibi yeni cazibe merkezlerinin
ekonomik etkilerinin kapsamu ve siiresi hakkinda agik ve net bilgiler, sorumlu ve hesap verebilir
bir yatirim politikasinin gergeklestirilmesinin anahtaridir. Bu calismanin sonuglarindan da
anlasilacag tizere tema parklarin ekonomik etkileri oldukca 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla
politika yapicilarin dikkatli ve planh bir politika izleyerek tema parklarin gelisimine destek
vermesi hem bolgesel hem de ulusal ekonomi agisindan énem arz etmektedir.

Aragtirma alani olarak sadece Isfanbul Tema Park bolgesinin secilmesi arastirma kisitlarini
gostermektedir. Zaman ve maliyet bakimindan yapilan calisma, arastirmaya katilan kisiler ile
simirli kalmaktadir. Bu kisitlarin yani sira arastirmanin yapildigl zaman araligl da arastirma
kisitlar1 arasinda yer almaktadir. Ayrica yeni tema parklar gelistirmek veya mevcut tema
parklarina yenilerini eklemek biiyiik sermaye yatirimlar gerektirir. Bununla birlikte, bu tiir
kararlar vermeden Once, tema parklarinin basar1 ve basarisizliklarinin analizi yatirimeilar ve
yerel hiikiimet yetkilileri i¢in yararh bilgiler saglayabilir. Dolayisiyla aragtirmacilar, yeni cazibe
merkezleri olan tema parklarin katilimi tizerindeki etkilerini belirlemek icin ekonometrik
modelleri kullanabilirler.
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GIRIS

Uluslararas: turizm hareketliliginin her gegen giin artmasi, turizm sektoriinii tim sektorler
igerisinde farkli ve dnemli bir konuma tasimaktadir. Tiim diinyada uluslararasi seyahat eden
insan say1s1 1950 yilinda 25 milyon kisi iken (UNWTO, 2018) 2018 yilinda 1,4 milyara ulasmistir
(UNWTO, 2019) ve 2030 yilinda ise 1,8 milyar insanin uluslararasi seyahate katilacagi tahmin
edilmektedir (UNWTO, 2017). Uluslararas: turizm hareketliligi toplam hacmi ise 1,7 trilyon $
olmustur (UNWTO, 2019). Bu acidan bakildiginda uluslararas: turizm hareketliligi beraberinde
bir¢ok degiskeni etkileyerek farkl: etkiler olusturmaktadir. Boylece baz iilkeler turizmin olumlu
etkilerinden faydalanabilmek igin farkli yonetim anlayislar1 gelistirmekte ve tercih edilebilir bir
turizm destinasyonu olusturmaya ¢alismaktadir.

Tatil destinasyonu se¢imi genel olarak ekonomik faktorlerin etkili oldugu bir kavram olarak ele
alinsa da (Goh, 2012: 1860), turistin destinasyon karar1 ayrica; gidilecek iilkenin cografik
ozellikleri, kiiltiirel kaynaklari, kisisel ilgi alanlari, turistin toplumsal konumu gibi toplumsal ve
psikolojik faktorlerden etkilenmektedir (Song, Romilly ve Liu, 2000: 612-613). Bu agidan
bakildiginda destinasyon segimi bir¢ok degiskeni icinde barindiran bir kavram olarak ele
alinmaktadir. Siyaset, ekonomi, gog, savas, fiziksel ve kiiltiirel mesafe, iklim kosullari, yasalar ve
uygulamalar, dil, cografya, turistik cekicilikler ve imkanlar bunlar arasinda yer almaktadir.
Bunun yaninda destinasyona gelen turistlerin 6zelliklerinin de uluslararas: turizm hareketliligi
ve etkin bir turizm yo6netimi i¢in 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Bu ¢alismada yurt disina giden Tiirk vatandaslarin profili belirlenmeye calisilmistir. Yurtdisina
giden vatandaslarin; sayisi, gittigi iilkeler, harcamalari, ziyaret donemi, gidis amaci, konaklama
tiirleri, gecelemeleri, egitim ve gelir durumu gibi degiskenler ele alinarak ziyaretlerin igerigi
¢Oziimlenmeye caligilmustir. Literatiirde Tiirkiye’de turistlere yonelik yapilan calismalarin biiyiik
bir kisminin yabanci turistlere ya da i¢ turizme katilanlara yonelik oldugu tespit edilmistir. Bu
ylizden bu calismanin, 6zellikle yurtdisma giden Tiirklere yonelik kapsamli bilgiler icermesi
nedeniyle literatiire katk: saglayacag: diistintilmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Bir turistik destinasyon, icinde ¢ok farkli degiskenleri barindiran dinamik bir yapiya sahip
olmakla birlikte, bu degiskenler turistlerin davrarmuslarini da etkileyen bir faktér olarak
degerlendirilmektedir (Pizam ve Sussman, 1995; Song, Romilly ve Liu, 2000). Dolaysi ile farkl
degiskenlerden etkilenen turizm hareketliligini takip edebilmek ve ongorebilmek Gnemli
olmaktadir. Turizm hareketliligindeki tahminin turizmle ilgili is kollariin turizm planlamasi
agisindan énemine deginen Song ve Witt (2006); ulastirma, konaklama, tur operatorleri, rekreatif
faaliyet saglayan igletmeler ve diger yatinmailarin {iriinlerinin, altyap: ve iistyap1 yatirimlarinin
ve devletin makroekonomik politikalarinin turizm hareketliligi ile iliskisi oldugunu
vurgulamaktadir. Ayrica uluslararas: turizm hareketliligi tilkelerin ihracat yaparak karsilikli
aligveris ile 6demeler dengesine olumlu etki yapmakta ve isgiicii alani olusturma, ulasim
kolayliklar1 gibi faydalar saglamaktadir (Lim, 1997: 835). Turistlerin yurtdisi destinasyon
seciminde giivenlik, saglk gibi risk faktorlerinin de tercihler {izerinde etkili oldugu bilinmekte
ve devlet, seyahat acentalar1 ve medya uluslararas1 destinasyonlar icin birtakim uyarilarda
bulunabilmektedir (Lepp ve Gibson, 2003: 606). Bu durum sadece az gelismis iilkelerdeki
destinasyonlar igin degil gelismis iilkelerdeki destinasyonlar icin de risk faktorlerini icermekte
ve bunun yaninda konusulan dil, komsu iilke olmasi1 ve mesafe de 6nemli diger faktorler arasinda
yer almaktadir (Eilat ve Einav, 2004: 1316).
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Turistleri seyahat etmeye yonlendiren “itme” ve “cekme” faktorlerine dikkat ¢ceken Dann (1977);
destinasyon seciminde psikolojik faktorlerin yaminda destinasyonun turistik cekiciliklerinin
onemine dikkat cekmektedir. Buna gore itme faktorii; turisti seyahat etmeye yonelten nedenler
(kagis, 6zlem gibi) olarak degerlendirilmekte ve turisti tatilin 6znesi olarak ele almaktadir. Cekme
faktorti ise; turistin tatil ihtiyaglarin karsilayabilecek ve onu etkileyebilecek ¢ekicilikleri (giines,
deniz gibi) icermekte ve destinasyon se¢iminin temel nedeni bu faktérler olmaktadir (Dann, 1977:
186). Diger bir bakis agisi ile Gnoth (1997) itme faktoriini turistin ihtiyaglarinin karsilanmasida
i¢sel bir motivasyon kaynagi, cekme faktoriinii ise turistin sahip oldugu destinasyon bilgisine ve
destinasyona dayali bir etken olarak degerlendirmektedir. Jang ve Cai (2002: 114) de itme
faktoriintin insanlara seyahat yapma arzusunu yiikleyen, cekme faktoriiniin ise insanlar1 nereye,
ne zaman ve nasil seyahat edeceklerini etkileyen bir degisken olarak ele almaktadir. Ayrica
insanlarin kendi icsel giigleriyle itildigi ve destinasyon ozellikleri gibi digsal gliclerle de gekildigi
icin seyahat ettiklerini ifade etmektedir. Goossens (2000: 301) de itme faktoriiniin tatile gitme
arzusunun actklanmasinda faydali oldugunu, ¢cekme giidiisiiniin ise destinasyon se¢imini faydalt
bir sekilde acgikladigini belirtmektedir. Dolayzst ile destinasyon turistin tatil segiminde iki yonlii
bir etken olarak degerlendirilebilir. Bunlardan birisi turisti tatile iten nedenlerin ihtiyaglarmi
karsilayabilecek ve bu yiizden tercih edilecek bir faktor olmasi, digeri ise destinasyonun bash
basina sahip oldugu degiskenlerden dolay: tercih edilmesi seklinde ifade edilebilir.

Buhalis (2000: 98) turistik bir destinasyonu; ¢ekicilikler (insasi, icerisinde barindirdigi mirasi ve
kendine has 6zellikleri), ulagilabilirlik (turistik yerlere ulagim saglayabilen tagima ag1, terminaller
ve ulasim araglar1), imkanlar (konaklama ve yiyecek-igecek imkanlari, alisveris ve diger turistik
hizmetler), mevcut biitiinlesik hizmetler (yetkililer tarafindan énceden hazirlanmis paket turlar),
etkinlikler (destinasyonda bulunan ve tatil boyunca yapilabilecek faaliyetler) ve yardima
hizmetler (hastane, iletisim, banka gibi hizmetler) olmak {izere 6 cercevede degerlendirmis ve
destinasyonu turistin tatil siiresince ihtiyaglarmmi karsilayabilecek degiskenleri igerisinde
barindiran bir kombinasyon olarak ele almigtir. Bu yiizden biitiin bu degiskenler turistin
destinasyon se¢iminde onemli olan faktorler olarak degerlendirilmektedir. Ciinkii turist tercih
yapmadan oOnce bir destinasyonu biitiiniiyle degerlendirmekte ve buna gore bir tercih
yapmaktadir (Kozak ve Rimmington, 1999: 274). Ayrica destinasyonun sahip oldugu kaynaklarin
yaninda; destinasyon imajmin iyi olmasi, daha 6nceki deneyimlerden elde edilen sonuglar,
beklentiler ve beklentilerin karsilanma diizeyi, tatmin, tekrar ziyaret etme istegi, tavsiye etme
gibi degiskenlerin turist davranislarini etkileyen onemli belirleyiciler oldugu bir¢ok ¢alismada
(Bigne, Sanchez ve Snachez, 2001; Lee, Lee ve Lee, 2005; Chen ve Tsai, 2007; Chen ve Chen, 2010)
vurgulanmaktadir. Bunun yaninda Nonthapot, Mohd ve Lean (2014) turistlerin geliri ile birlikte
destinasyondaki turistik hizmetlerin fiyatlarmin da turizm talebi {izerinde etkili olduguna dikkat
cekmektedir. Cho (2010) ise turist talebinin {ilkeye gore degisim gosterdigini belirtmekle birlikte,
ekonomik faktorlerin yaninda destinasyona yonelik ekonomik olmayan faaliyetlerin de énemli
oldugunu vurgulamaktadir. Bu ekonomik olmayan faktorler arasinda destinasyon imajinda
onemli olan; mesafe, kiiltiirel ve dogal miras, turizm sezonunun zamarn ve iklim, toplumsal
gostergeler ve niifus yapist gibi degiskenlerle birlikte (Cho, 2010), tilkenin ticari durumu ve
destinasyonun tanitimi ve turistlerin seyahat nedenlerinin bilinmesi de yer almaktadir (Abbas ve
Ibrahim, 2011: 55). Bu yiizden cekicili§in artirilmasi i¢in destinasyon kaynaklarinin yenilenmesi,
korunmasi ve zenginlestirilmesi biiyiik 6nem arz etmektedir. Biitiin bunlar bir araya geldiginde
turistin destinasyon secimi; turistin karakteristik Ozellikleri, seyahat edip etmeyecegi,
destinasyonlarin sahip oldugu ozelliklerle birlikte nereye seyahat edecegi ve destinasyonda ne
yapacagl, ne zaman, nasil, kiminle seyahat edecegi, konaklama sekli, seyahat uzunlugunun ne
kadar olacag1 ve ne kadar para harcayacag gibi bircok faktdrden olusan, karmasik ve ¢ok yonlii
bir yapiya sahip olmaktadir (Dellaert, Ettema ve Lindh, 1998; Seddighi ve Theocharous, 2002;
Oppewal, Huybers ve Crouch, 2015).
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Turist davramglarinin {ilkesine ve milletine gore degisim gostermekle beraber, turistlerin
tercihleri bu gibi faktorlerden dogrudan ya da dolayh olarak etkilendigini belirten Pizam ve
Sussman (1995), turistlerin destinasyonlara karg: farkli algilara sahip oldugunu sdylemektedir.
Bu yiizden farkh turist gruplar farkh tatil davramslarina sahip olabilmektedir. Ornegin; Baloglu
ve Uysal (1996) Alman turistlerin daha ¢ok yeni seyler 6grenme, farkli yagsam tarzlari ve yabanc
destinasyonlari ziyaret etme ve deneyimleme, eglenme ve siradanliktan kurtulma ve 6zgiir olma
gibi nedenlerle seyahat ettiklerini belirlemislerdir. Kozak (2002) da Tiirkiye ve Mallorca’y1 ziyaret
eden Alman ve Ingiliz turistler iizerine yaptig1 calismada her iki millette de dinlenme ve keyif
alma faktdriiniin énemli oldugu, Almanlarin daha ¢ok kiiltiir ve doga, Ingilizlerin ise eglence
motivasyonu ile seyahat ettigini belirlemistir. Nikjoo ve Ketabi (2015) Tiirkiye'yi ziyaret eden
[ranh turistlerin en ¢ok yogun is yasamindan ve siradanliktan kurtulma, dinlenme, yeni seyler
o0grenme ve kendini gelistirme, daha sonra ise eglence, arkadas ve akraba ziyaretleri gibi
nedenlerle seyahat ettiklerini belirlemislerdir. Ayrica [ranh turistler icin Tiirkiye'nin ulasim
kolaylig1, kumsallari, su sporlar1 ve gece hayati gibi eglence olanaklar1 da en 6nemli tercih
nedenleri arasindadir. Yoon ve Uysal (2005) Kuzey Kibris1t ziyaret eden turistlerin sirasiyla
givenlik, eglence, rutinden kacis, yasam tarzi, yemekler gibi yeni seyler 6grenme ve
destinasyonun sundugu temizlik, iklim, kiiltiir gibi faktorlerin etkili oldugunu bulmuslardir.

You, O’leary, Morrison ve Hong (2000), Ingiliz turistleri Japon turistlere gére; daha dnce ziyaret
edilmemis yerlere gitme, yerler, insanlar ve farkh seyler hakkinda yeni bilgiler edinme,
siradanliktan kurtulma, aileyle beraber olma, yeni ve farkli insanlarla tanigsma gibi faktorlerin
daha fazla motive ettigini belirlemislerdir. Bunun yamnda Ingiliz turistlerin; kisisel giivenlik,
farkl kiiltiirdeki insanlar1 gérme, hijyen ve temizlik standartlarina daha ¢ok 6nem verdigi, Japon
turistlerin ise egsiz giizelliklere, tarihi ya da arkeolojik alanlara ve iyi iklim kosullarina daha fazla
onem verdigi sonucuna ulasilmistir. Sparks ve Pan (2009) da Cinliler’in destinasyon seciminde
en ¢ok dogal cevre, iklim, mimari, konaklama tesislerinin ve diger turistik iirtinlerin kalitesine,
glivenlige, bireysel bagimsizliga ve rahathiga 6nem verdikleri sonucuna ulasmislardir. Choi,
Tkachenko ve Sil (2011); Ruslar'in Kore Cumhuriyeti'nin dogal giizellikleri, tarihi ve kiiltiirel
cekicilikleri, restoranlari, konaklama kalitesi ve ulasimina yo6nelik algilarmin olumlu oldugunu
belirlemislerdir. Ayrica ¢alismada Ruslarin destinasyon imaji ile tekrar ziyaret etme ve tavsiye
etme degiskenleri arasinda pozitif korelasyon oldugu sonucuna ulagilmistir. Mynttinen, Logren,
Sarkka-Tirkkonen ve Rautiainen (2015) Finlandiya'y1 ziyaret eden Rus turistlerin daha ¢ok tatil
ve alisveris amaci ile ziyaret ettigini belirlemis ve yerel yiyeceklerin tercihinde deneyim ve saghk
faktorlerinin 6nemli oldugu sonucuna ulagmslardir.

Destinasyon se¢iminde ayrica egitim olanaklar1 (Mazzarol ve Soutar, 2002; Cubillo, Snachez ve
Cervino, 2006), kiiltiirel mesafe (Ng, Lee ve Soutar, 2007), alisveris olanaklar1 (Choi, Liu, Pang ve
Chow, 2008), bireysel davranis degiskenleri ve gegmis deneyimler (Lam ve Hsu, 2006), saghk
(Seow, Choong, Moorthy ve Chan, 2017), resmi kuruluslar, seyahat acentalar1 ve es dost
tavsiyeleri disinda sosyal medya gibi elektronik destinasyon bilgi kaynaklari (Jacobsen ve Munar,
2012), arkadas ve akraba ziyareti (Backer ve Morrison, 2017) gibi degiskenlerin de etkili oldugu
ifade edilebilir.

YONTEM

Bu calismada yurtdisini ziyaret eden Tiirk vatandaslarinin turizm hareketliligine yonelik
ozellikleri belirlenmeye calisilmistir. Turizm istatistiklerinin detayl bir sekilde ele alindig1 ve
diizenlendigi en 6nemli kurumlardan biri Tiirkiye Istatistik Kurumudur (TUIK). Bu calismada
kullanilan veriler TUIK'ten (www.tuik.gov.tr) elde edilmistir. Boylece TUIK'in turizm
istatistikleri ile ilgili olarak yayinladig: raporlar, sinir giris cikis istatistikleri ve yurtdisina ¢ikan
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vatandasglara iliskin istatistikler calismada veri olarak kullanilmistir. TUIK bu verileri bagimsiz
yontemler kullanmakla birlikte; yiiz yiize goriisme yontemi ile de elde etmekte, Diinya Turizm
Orgiitii (UNWTO-World Tourism Organization) ve Avrupa Birligi Istatistik Ofisi (Eurostat)
tanim ve kavramlaria gore derlemektedir. Bu ¢calismada; ikincil verilerden elde edilen bilgilerle
arastirma sonuglarina ulasilmaya calisilmistir.

Ikincil veriler ham verilerin yaninda, islenmis ve simiflandirilmis verilerden de olusmaktadir.
Boylece arastirmaciya hem zaman hem de verilerin derlenmesi agisindan bazi kolayliklar
saglayabilmekte ve arastirmaci verileri donemsel olarak irdeleyebilmektedir (Altunisik, Coskun,
Bayraktaroglu ve Yildirim, 2010). Ozellikle turizm istatistiklerindeki verileri toplamak ¢ok uzun
zaman ve bliyiik bir calisma alami gerektirmektedir. Bu yiizden yurtdisina giden Tirk
vatandaglarin turizm hareketliligi ile ilgili veriler TUIK ten elde edilerek derlenmis, giivenilir ve
gecerli verilerle birlikte arastirma sonuglarma ulasilmaya ve karsilastirmalar yapilmaya
calisilmustir.

Calismada Tiirk vatandaslary; Tiirkiye Cumhuriyeti pasaportu tagiyan, smur kapilarindan
iilkemize giris yapan ve Tiirkiye’de ikamet eden kisileri kapsamaktadir. Ayrica calismada
ozellikle 2012-2018 yillarmin verilerine iliskin tablolar sunulmustur. Bunun nedeni turizm
istatistiklerinin 2012 yilindan itibaren revize edilen bazi verilerle giincellenmis olmasidir. Ayrica
TUIK'in yayinladig tablolarda yer alan degerlerin yuvarlama yapilmasindan dolay1 tam rakami
vermedigi goriilmektedir. Bu yiizden ¢alismada olusturulan baz1 tablolar bu gibi nedenlerden
dolay1 yuvarlama yapilan rakamlari icerebilmektedir. TUIK, yurtdisinda geceleme yapip iilkeye
donen vatandaslar1 yurtdigina giden ziyaretciler olarak degerlendirmektedir. Dolayisiyla bu
calismada ziyaret¢i kavrami ayni zamanda turist kavrami olarak kullanilmaktadir.

BULGULAR

Calismanin bu kisminda yurtdisini ziyaret eden vatandaslarin smir girisleri ile ilgili istatistiksel
bilgiler yer almaktadir. Bu bilgiler arasinda yurtdisini ziyaret eden vatandaglarin sayisi, gittigi
iilkeler, gidis nedenleri, geceleme, harcama ve ziyaret donemlerine yonelik istatistikler yer
almaktadir.

Tablo 1. Yillara Gore Yurtdisinu Ziyaret Eden Vatandaslarin 10 Yillik Dagilimi (2009-2018)

Yil Ziyaretci Sayis1 Bir onceki yila gore degisim (%)
2009 5.561.357 13,7
2010 6.557.235 17,9
2011 6.281.971 -4,2
2012 5.802.950 -7,6
2013 7.525.870 29,7
2014 7.982.264 6,1
2015 8.750.852 9,6
2016 7.891.909 9,8
2017 8.886.916 12,6
2018 8.383.432 -5,7

Tablo 1’de 2009 ve 2018 yillarin1 kapsayan donemde yurtdisina giden vatandaslarin sayisi ve bir
onceki yila gore ylizdelik degisimi yer almaktadir. Buna gore 10 yil igerisinde yurtdisina giden
vatandaslarin sayisinin, bazi yillar azalma olmasina ragmen, genel olarak arttig1 goriilmektedir.
Bir 6nceki yila gore en fazla artisin gergeklestigi yillar sirasityla 2013, 2010, 2009 ve 2017 yallar
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olarak hesaplanirken, en ¢ok diisiisiin gerceklestigi yillar sirastyla 2016, 2012 ve 2018 yillar1 olarak
belirlenmistir. Bu 10 yil icinde ziyaretci sayis1 bazinda en fazla diisiis ise 2016 ve 2018 yillarinda
gerceklesmistir.

Tablo 2. Vatandaslarin Gittigi Ulkelerin 5 Yillik Dénemlere Gére Dagilim

2009-2013 yillar1 arasinda 2014-2018 yillar1 arasinda
Toplam Toplam Degisim

Ulke Ziyaretci Ulke Ziyaretci %
1. Bulgaristan 3831184 1. Gurcistan 5325 704 89
2. Giircistan 2 818 416 2. Yunanistan 4128 876 96,7
3. Suriye 2 649 256 3. Bulgaristan 3714 595 -3,0
4.  Almanya 2148 322 4. Almanya 2303 503 7,2
5. Yunanistan 2 098 758 5. lIran 1142 630 97
6. Azerbaycan 1 868 262 6. Azerbaycan 1139 054 -39,0
7. dIran 1265 462 7. [ltalya 1117112 19,6
8. A.B.D. 957 702 8. A.B.D. 997 858 4,2
9. Italya 934 046 9. Ukrayna 626 298 60,4
10. Rusya Federasyonu 701 586 10. Fransa 571 506 89,0

Vatandaslarin gittigi {ilkelere gore beger yillik dagilim Tablo 2’de yer almaktadir. Tabloda en gok
ziyaret edilen ilk on iilkeye yer verilmistir. Buna gore 2009-2013 yillar1 arasinda vatandaslar
tarafindan en ¢ok ziyaret edilen {ilke Bulgaristan olmustur. Bunu daha sonra Giircistan, Suriye,
Almanya ve Yunanistan izlemektedir. 2014-2018 yillar1 arasinda ise Giircistan vatandaslar
tarafindan en ¢ok ziyaret edilen iilke olmustur. Bunu sirasiyla Yunanistan, Bulgaristan, Almanya
ve Iran takip etmektedir. Tablo 2'deki beger yillik degisimlere bakildiginda, en fazla degisimin
sirastyla; Yunanistan, Giircistan ve Fransa’ya yonelik oldugu goriilmektedir. Buna gore 2014-
2018 yallar1 arasinda diger bes yillik doneme gore vatandaslarin bu tilkelere daha yogun ziyaret
gerceklestirdigi belirlenmistir. Ayrica ilk 5 yillik déneme gore Suriye ve Rusya’nin vatandaslar
tarafindan ziyaret edilen ilk 10 iilke arasinda yer almadi81 belirlenmistir. Bunun yaninda ilk beg
yillik doneme gore Azerbaycan'i ziyaret eden vatandaslarin sayisinda da biiyiik oranda azalma
goriilmektedir. Son bes yillik donemde ise Ukrayna ve Fransa vatandaslar tarafindan en ¢ok
ziyaret edilen ilk on tiilke arasinda yer almaktadir. Suriye’yi ziyaret eden vatandas sayis1 2012
yilindan itibaren azalmis ve 2016 yilindan itibaren ise ziyaret eden vatandaslarla ilgili veri
bulunmamaktadir.
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Sekil 1. Yurtdisini Ziyaret Eden Vatandaslarin Gidis Nedenine Gore Dagilimi (2012-2018)

TUIK 2012 yilindan sonra turizm verilerini revize ettigi icin bu yillardan sonra farkh
degiskenlerle hesaplamalar yapilmaktadir. Ozellikle farkli sorgulamalarda daha saglikli verilere
ulasabilmek ve tutarlilik saglamak acisindan 2012 yili baslangi¢ olarak alinmistir. 2012-2018
yillar1 arasinda yurtdisina giden vatandaglarin gidis nedenine gore dagilimlar Sekil 1'de yer
almaktadir. Ayrica grafikte beraberinde giden kisi say1s1 ve diger kategorisi yer almamaktadar.
S6z konusu dagilimlar 2012-2018 yillarindaki toplam ziyaretgi sayisina gore diizenlenerek grafige
aktarilmigtir. Buna gore yurtdisini ziyaret eden vatandaslarin ¢ogu gezi, eglence, sportif ve
kiiltiirel faaliyetler icin seyahat etmistir. Daha sonra sirasiyla, vatandaslarin is amaciyla, akraba
ve arkadas ziyareti icin yurtdisin ziyaret ettigi goriilmektedir. Bu ii¢ degisken vatandaslarin
yurtdisini ziyaret etme nedenlerindeki en biiyiik pay1 olusturmaktadir. Vatandaslar yurtdisina
en az saglik ve tibbi nedenlerden dolay: ziyaret gergeklestirmistir. Yine aligveris ve egitim, staj
da en az orana sahip nedenler olarak belirlenmistir.

Tablo 3. Yurtdigini ziyaret eden vatandaglarin gidis nedenine gore iilke bazinda dagilimlar:
(2012-2018)

Gezi, is amachi
Eglence, (kiz fe:efns Akraba ve Esitim Saglik ve
Sportif ve ! arkadas Dini / Hac 8 . Aligveris tibbi
e Tee toplanty, . . Staj
Kiiltiirel N ziyareti nedenler
. gorev vb.)
faaliyetler
1. Giircistan Almanya Bulgaristan ~ B. Asya iilk. ABD fran Bulgaristan
2. Yunanistan  Bulgaristan Almanya fran Almanya Azerbaycan B. Asya iilk.
3. Bulgaristan = Azerbaycan Yunanistan Israil Ukrayna Gilircistan Almanya
4. Ttalya ABD fran Suriye Azerbaycan Bulgaristan fran
5. Almanya Italya Azerbaycan  Avusturya Ingiltere Suriye Giircistan
6. ABD fran Giircistan Bulgaristan Italya Yunanistan ABD
7. Ukrayna Rusya Avusturya Dig. Avr. ilk. Bulgaristan  talya Azerbaycan
8. Fransa Giircistan ABD - Kanada Fransa Ukrayna
9. Azerbaycan Suriye Fransa - Avusturya Almanya Avusturya
1 Ispanya Ukrayna Hollanda - Yunanistan ~ Rusya Hollanda
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Tablo 3’e gore gezi, eglence, sportif ve kiiltiirel faaliyetler i¢in yurtdisina giden vatandaslarin en
fazla Giircistan’1 ziyaret ettigi goriilmektedir. Is amagli en fazla Almanya, dini ziyaret veya hac
igin Suudi Arabistan’i da icinde bulundugu Bat1 Asya ilkeleri, alisveris igin Iran, saglik ve tibbi
nedenler i¢in Bulgaristan vatandaslar tarafindan en ¢ok ziyaret edilen iilke/bdlge olmustur.
Yurtdisina egitim veya staj icin giden vatandaslar ise en fazla ABD’yi ziyaret etmistir.
Vatandaglar, akraba ve arkadas ziyareti igin ise en fazla Bulgaristan olmakla birlikte, sirasiyla
Almanya, Yunanistan, fran ve Azerbaycan’i ziyaret etmistir.
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Sekil 2. Yurtdisini Ziyaret Eden Vatandaslarin Dénemsel Dagilimlar: (2012-2018)

Vatandaslarin yurtdisina hangi aylarda ziyaret gerceklestirdigini gosteren dagilim Sekil 2’de yer
almaktadir. Buna gore vatandaglarm yilin her ayinda yurtdisma ziyaret gerceklestirmesiyle
birlikte, en ¢ok ziyareti Temmuz ayinda gerceklestirdigi goriilmektedir. Ziyaretlerin 6zellikle
Mayis'ta artmaya basladig1 ve Agustos’ta diismeye basladig1 goriilmektedir. Yurtdisin ziyaret
eden vatandaslar en az ziyareti Aralik-Mart arasinda, en fazla ziyareti ise Mayis-Agustos
arasinda yapmustir. Ayrica ziyaretlerin Ekim ve Kasim aylarinda orta diizeyde artis gosterdigi de
goriilmektedir.
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Sekil 3. Yurtdisini Ziyaret Eden Vatandaglarin Egitim Durumuna Gore Dagilimlar: (2012-2018)
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2012-2018 yillarinda yurtdigini ziyaret eden vatandaglarin ¢ogunun fakiilte ya da yiiksekokul
mezunu oldugu belirlenmistir. Daha sonra ise yurtdisim1 en ¢ok lise mezunu vatandaslarin
ziyaret ettigi goriilmektedir. Yurtdiginu ziyaret eden lisansiistii egitime sahip vatandaslar ise en
az orani olusturmaktadir. Bilinmeyen, beraberinde giden ve okuma yazma bilmeyen ziyaretgiler
dahil edilmemis fakat toplam ziyaretci sayis1 iginde yer almaktadar.
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Sekil 4. Yurtdisini Ziyaret Eden Vatandaslarin Gelir Durumuna Gore Dagilimlar: (2012-2018)

Sekil 4'te 2012-2018 yillar1 arasinda yurtdiginu ziyaret eden vatandaglarin gelir durumuna gore
dagilimi yer almaktadir. Buna gore yurtdisini ziyaret eden vatandaslarin ¢ok biiyiik bir kisminin
orta diizeyde, biiyiik kisminin yiiksek diizeyde gelire sahip oldugu goriilmektedir. Yurtdisina
giden vatandaslarin en diisiik kisminin ise ¢ok diisiik gelire sahip vatandaslardan olustugu
goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda yurtdisini ziyaret eden vatandaslar arasinda diisiik
gelire sahip vatandaslarin toplam ziyaretciler arasinda kiiglik bir kismi olusturdugu
belirlenmistir. Buna gore ziyaretci vatandaglarin ¢ogu orta ve daha fazla gelir diizeyine sahip
kisilerden olusmaktadir.

Tablo 4. Turizm Giderlerinin Dagilimlar1

Yil Turizm gideri Kisisel harcamalar Paket tur Kisi bas1 ortalama
Toplam (bin USD) harcamalar1 harcama
(bin USD) (bin USD) (USD)
2012 4 593 389 4123999 469 390 792
2013 5253 565 4286 397 967 168 698
2014 5470481 4 432 386 1038 096 685
2015 5698 423 4768 443 929 980 651
2016 5049 793 4031 515 1018 278 640
2017 5137244 4095120 1042124 578
2018 4896 310 3 936 986 959 324 584

Tablo 4’e gore yurtdisini ziyaret eden vatandaslarin harcamalarinin ¢ok biiyiik kismir kisisel
harcamalar diger kismini ise paket tur harcamalar1 olusturmaktadir. Ayrica yillar itibari ile genel
olarak kisisel harcamalarin azaldig1 paket tur harcamalarinin arttifl goriilmektedir. Yurtdigim
ziyaret eden vatandaslarin kisi basi ortalama harcamasi da yillar itibar1 ile azalmstir. 2012 yilinda
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yutrdisina giden vatandasin kisi bas1 ortalama harcamasi 792%$ iken 2018 yilinda 584$ olmustur.
Buna gore 2018 yilinda yurtdisina giden vatandas 2012 yilina gore yaklasik 200$ daha az harcama
yapmugtir.

Yeme-icme e 25 4
Diger mal ve hizmetler m————esssssssssss—— 21,4
Konaklama messssssssssss—— %,20,9
Ulagtirma e 9%,10,1
Diger harcamalar m———————sss——— %9 5
Hediyelik esya msss——— 9,8 2
Gilyim m— %36
Cep telefonu %2
Spor, Egitim ve Kiiltiir —mmmm %1,8
Saghk ® %0,3
Tur hizmetleri 1 %0,2
Hali, Kilim vb. 1 %0,1

0 2 4 6 8 10
2012-2018 Yillar1 Arasindaki Toplam Harcama/Milyar USD

Sekil 5. Yurtdisini Ziyaret Eden Vatandaslarin Harcama Tiirlerine Gore Dagilimlar: (2012-2018)

Yurt dism ziyaret eden vatandaglarin 2012-2018 yillar1 arasinda yaptigl toplam harcamanin
tiirlere gore dagihmlarmna bakildiginda; en fazla harcamanin yeme-igmeye yapildig:
goriilmektedir. Tkinci olarak en fazla harcama diger mal ve hizmetlere yapilmistir. En fazla
yapilan iiglinci harcamanin konaklama, dordiincii harcamanin ise ulastirmaya yapilan
harcamalar oldugu belirlenmistir. Sekil 5'e gore yurtdigina giden vatandaslarin toplam
harcamalar1 i¢inde en az harcamanin hals, kilim ve benzeri tirtinlere, tur hizmetlerine (paket tur
harig) ve saghga yapildig1 goriilmektedir.

Yurtdigini ziyaret eden vatandaglarin en fazla otelde konakladig1 sekil 6’da goriilmektedir.
Bunun yaninda arkadas, akraba evi ise vatandaslarin konaklama tercihlerinde ikinci sirada yer
almaktadir. Yurtdisina giden vatandaslarin en az kamp, karavan, genclik kampi ve tatil kdyiinde
konakladiklar1 belirlenmistir. Ayrica vatandaglarmn kruvaziyer, yat, tren, tir gibi ulasim
araclarinda ve kendi evlerinde konakladiklar: da goriilmektedir.

Sekil 7’ye gore yillar itibari ile kisi basi ortalama gecelemenin azaldig1 goriilmektedir. 2012-2018
yillar1 arasindaki donemde vatandaslarin kisi basi gecelemesinin ortalamasi 11.5 olarak
hesaplanmistir. Bu donem icinde en fazla kisi basi ortalama geceleme 2013 yilinda, en az ise 2018
yilinda gerceklesmistir. Vatandaslarin kisi basi ortalama gecelemesinin 2013 yilindan itibaren her
yil azaldi@1 goriilmektedir.
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Sekil 6. Yurtdisini Ziyaret Eden Vatandaslarin Konaklama Tiirlerine Gore Dagilimlari (2012-2018)
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Sekil 7. Yurtdisini Ziyaret Eden Vatandaslarin Kisi Bagt Ortalama Geceleme Dagilimlar: (2012-2018)

Tablo 5'te 2012-2018 yillarindaki toplam geceleme sayis1 ve kisi bas1 ortalama geceleme sayisina
gore tilkelerin dagilimlar1 yer almaktadir. Buna gore vatandaglarin en fazla geceleme yaptig: iilke
Almanya, ikinci olarak Azerbaycan ve figiincii olarak ABD oldugu goriilmektedir. Tablo 5'te
vatandaslarin en az geceleme yaptigi iilke ise Japonya olmustur. Kisi basi ortalama gecelemelere
bakildiginda; 2012-2018 yillarinda vatandaslarm en uzun siire Rusya’da, ikinci olarak Avustralya
ve {ictincii olarak Kanada’'da geceleme yaptiklar: goriilmektedir. Ayrica vatandaslarin ortalama
gecelemesinin en az oldugu iilkelerin Giircistan, Yunanistan, Suriye ve Bulgaristan oldugu tespit
edilmistir. Suriye’'nin toplam geceleme sayisinin az olmasi ise 2016 yilindan sonra verinin
olmamasindan kaynaklanmaktadir. Buna ragmen Suriye icin ortalama geceleme sayisi daha
gecerli sonugclar verebilmektedir.
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Tablo 5. Yurtdisini Ziyaret Eden Vatandaslarin Gecelemelerine Gore Ulke Bazinda Dagilimlari
(2012-2018)

Toplam geceleme (2012-2018) Kisi bas1 ortalama geceleme (2012-2018)
1. Almanya 56277410 1. Rusya 34,7
2. Azerbaycan 29917678 2. Avustralya 25,8
3. ABD 27875435 3. Kanada 23,6
4. Rusya Federasyonu 27440884 4. ABD 22,3
5. Bulgaristan 27110357 5. ingiltere 18,9
6. Yunanistan 18486441 6. Almanya 18,7
7.  Gircistan 17711993 7.  Danimarka 18,5
8. fran 10935405 8. Azerbaycan 15,4
9. Ukrayna 9446779 9. Japonya 15,1
10. ltalya 9176097 10. Isveg 13,7
11. Fransa 7776620 11. Avusturya 13,1
12. Avusturya 6718918 12. Belgika 12,4
13. ingiltere 5783342 13. Hollanda 12,4
14. Hollanda 4771182 14. Ukrayna 12,1
15. Isvigre 3571020 15. Fransa 11,4
16. Kanada 3038578 16. lIsvigre 11,1
17. Belgika 2833741 17. Tunus 9,3
18. Ispanya 2628297 18. Israil 81
19. Suriye 1787095 19. Ispanya 7,0
20. Avustralya 1726415 20. Iran 6,8
21. Israil 985166 21. ftalya 5,7
22. Danimarka 909569 22. Bulgaristan 5,4
23. Isveg 710699 23. Suriye 3,7
24. Tunus 466271 24. Yunanistan 3,6
25. Japonya 368370 25. Giircistan 2,5

TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Bu calismada yurtdisini ziyaret eden Tiirk vatandaslarin profili belirlenmeye calisiimistir.
Calismada yurtdisina giden vatandaslarin sayisi, egitim durumu, gelir durumu, harcamalar: ve
harcama tiirleri, kalis siiresi ve gecelemeleri, ziyaret donemi, ziyaret edilen iilkeler, gidis nedeni
ve gidis nedenine gore gidilen iilkeler, konaklama tiirleri ve gecelemeye gore tiilkeler gibi bircok
degisken ele alinmuistir. Boylece yurtdisini ziyaret eden Tiirk ziyaretgi/turist ve seyahatcilere
iliskin turistik degiskenler belirlenmistir. Genel olarak turizm istatistiklerin yabanci ziyaretci ya
da turistlere odaklandig1 tespit edilmistir. Bu yilizden bu ¢alismanin yurtdisina giden
vatandaslara yonelik onemli bilgiler icerdigi ve literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir.

Calismada ¢ogunlukla 2012-2018 yillar1 arasindaki istatistikler kullanilmistir. 2012 yilinin
baslangi¢ olarak kullamilmasmin nedeni turist istatistiklerinin bu yildan itibaren revize
edilmesidir. Bu yiizden c¢alismada 2012-2018 yillar1 arasindaki Tiirkiye’de ikamet eden
vatandaslara yonelik istatistikler kullanilmistir. Tiirkiye’de ikamet etmeyen Tiirk vatandaslar1 bu
calismaya dahil edilmemistir. Buna gore calismada kullanilan veriler TUIK ten elde edilerek
¢ozlimlenmeye calisilmistir.
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Calismadaki verilere gore; yurtdisini ziyaret eden vatandaslarin 2009-2018 yillar1 arasinda genel
olarak arttig1 tespit edilmistir. Bu 10 yillik donemde 2011, 2012, 2016 ve 2018 yillarinda yurtdigim
ziyaret eden vatandaslarin sayisinda bir 6nceki yila gore azalma oldugu belirlenmistir. 2009
yilinda yurtdisina giden vatandaglarin sayisi yaklasik 5,6 milyon iken 2018 yilinda yaklagik 8,4
milyona yiikselmistir. Yillar itibari ile yurtdisina giden vatandaslarin sayisinin genel olarak artig
gosterdigi soylenebilir. Tiim diinyadaki turizm hareketliligi genel olarak artis egilimdedir. Bu
artigla birlikte 2018 y1linda tiim diinyada seyahat eden insan say1s1 1,4 milyara ulasmis (UNWTO,
2019) ve uluslararasi turizm hareketligindeki artisin devam edecegi beklenmektedir. Boylece
Tiirkiye’den yurtdisina giden vatandaslarin sayist da her yil artmaktadir denilebilir. Tiirk
vatandaslarin en ¢ok ziyaret ettigi tilkelerin 2009-2013 ve 2014-2018 yillar1 arasindaki beser yillik
donemde farklilik gosterdigi belirlenmistir. Buna gore 2009-2013 yillar1 arasinda yurtdisimi
ziyaret eden vatandaslarn en ¢ok gittigi tilke Bulgaristan olurken, 2014-2018 yillar1 arasinda
Gircistan olmustur. Her iki donemde de vatandaslarin en ¢ok ziyaret ettigi iilkeler arasinda
Bulgaristan, Giircistan, Almanya, Yunanistan, ran ve Azerbaycan’in oldugu belirlenmistir. Bu
iilkelerin vatandaslar tarafindan daha ¢ok tercih edilmesinde gog, yakinlik, fiziksel mesafe,
kiiltiirel yakinlik, politika ve akrabalik iligkilerinin &nemli oldugu sdylenebilir. Ulkelerin
karsiikli olarak uyguladig1 vize ve smur gecis kolayliklar1 da bu ziyaretler iizerinde etkili
olabilmektedir. Ciinkii mesafe, kiiltiirel ve dogal miras, toplumsal gostergeler ve niifus yapisi
gibi degiskenler destinasyona olan talep iizerinde etkili olmaktadir (Cho, 2010). Ayrica bu beg
yillik dénemde gidilen ilk 10 iilke arasinda Suriye ve Rusya yer alirken, ikinci bes yillik donemde
yer almamaktadir. Buna karsin ilk 5 yillik donemde yer almayan Fransa ve Ukrayna son bes yilda
vatandaslar tarafindan ziyaret edilen ilk 10 iilke arasinda yer almaktadir. Suriye ve Rusya’ya olan
ziyaretlerin azalmasinda bazi siyasi ve askeri politikalarin, Suriye’deki karisikligin etkili oldugu
soylenebilir. Ayrica 2013 yilindan itibaren TUIK'in verilerinde Suriye’ye giden vatandaglarin
ziyaret istatistikleri yer almamaktadir.

Vatandaslarin yurtdisina en fazla gezi, eglence, sportif ve kiiltiirel faaliyetler icin gittigi tespit
edilmistir. Turizm hareketliligi i¢cinde gezmek, yeni kiiltiirler tanimak ve eglenmek oldukca
onemli degiskenler olarak sayilabilir. Bu a¢idan bakildiginda Tiirk vatandaslarin en ¢ok yeni
yerler gezmek, eglenmek ve kiiltiirel faaliyetlerde bulunmak icin seyahat ettigi ifade edilebilir.
Farkli milletlerden insanlarin farkli amaclarla yurtdisi ziyaretleri gerceklestirmesi ile birlikte,
ozellikle eglenme, dinlenme, gezmek gibi faktorlerin bir¢ok millet i¢in turizm hareketliligine
katilma nedenleri arasinda onemli oldugu soylenebilir (Baloglu ve Uysal, 1996; Kozak, 2002;
Yoon ve Uysal, 2005; Nikjoo ve Ketabi, 2015). Ayrica diinyadaki turizm hareketliliginde de
insanlar en ok tatil, rekreatif faaliyetler ve eglence gibi nedenlerle yurtdisma ¢ikmaktadir
(UNWTO, 2019). Tiirk vatandaslar gezmek, eglenmek ve kiiltiirel faaliyetlere katilmak igin en
cok Giircistan, Yunanistan ve Bulgaristan’1 ziyaret etmistir. Buna gore vatandaglar gezi, eglence
ve kiiltiirel faaliyetlerde en ¢ok Tiirkiye ile simir komsusu olan iilkeleri tercih etmektedir. Daha
sonra ise fiziksel mesafe olarak uzak olan tilkeler tercih edilmektedir. Vatandaslarin yurtdisina
gidis nedenleri arasinda ikinci olarak is amaclh ziyaretler, {iglincii olarak ise akraba ve arkadas
ziyaretleri gelmektedir. Buna goére vatandaglarin yurtdigina gidis nedenleri arasinda gezi ve
eglenceden sonra is amagli, akraba ve arkadas ziyaretlerinin 6nemli bir oranda oldugunu
sdylemek miimkiindiir. s amagh yurtdisi ziyaretlerinde en ¢ok tercih edilen iilkeler Almanya,
Bulgaristan ve Azerbaycan olmustur. Aym sekilde akraba ve arkadas ziyaretlerinde de
Bulgaristan, Almanya, Yunanistan, Iran en cok ziyaret edilen iilkeler olmustur. Bu durum bu
iilkelerde yasayan Tiirklerin fazlahgi, kiiltiirel mesafe yakinlhgi, akrabalarin varlhigi goc-
miibadele, fiziksel mesafe gibi etkenlerle agiklanabilir. Bulgaristan’da 60 bin, Almanya’da 2
milyon, Yunanistan’da 25 bin Tiirk yasamaktadir (Basin llan Kurumu, 2019). Bu agidan
bakildiginda bu iilkelerin hem yakin olmasi hem de Tiirklerin yasamasi bir etken olarak
goriilebilir. Ciinkii arkadag ve akraba ziyareti (Backer ve Morrison, 2017), kiiltiirel mesafe (Ng,
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Lee ve Soutar, 2007) destinasyon se¢iminde onemli olmaktadir. Ayni sekilde Tiirkler ahsveris
amactyla da yakin tilkeleri daha fazla ziyaret etmektedir.

Vatandaglarin yurtdisina en az saghik ve tibbi nedenlerle gittigi belirlenmistir. Bu agidan
bakildiginda iilkemizdeki saglik hizmeti imkanlarinin ve ekonomik nedenlerin, vatandaglarin
yurtdigina saglik ve tibbi nedenlerle ¢ok az bir oranda gitmesi {izerinde etkili oldugu sdylenebilir.
Tiirkiye'nin saglik turizmi agisindan imkanlari, 6nemli ve gelisen bir destinasyon olmasi ayrica
yurtdisi tedavi ticretlerinin fazla olmasi vatandaslarin saglik ve tibbi nedenlerle yurtdisina
gitmesi tizerinde etkili olabilir. Egitim/staj amaciyla yurtdisina giden vatandaslar ise daha ¢ok
ABD, Almanya ve Ukrayna'yi ziyaret etmistir. Bu agidan bakildiginda egitim amaciyla yapilan
ziyaretlerde ABD'nin 6nemli bir destinasyon oldugunu soylemek miimkiindiir. Tirk
vatandaslarin dini/hac amach ziyaretlerinde ise en ¢ok Bat1 Asya iilkelerine gittigi belirlenmistir.
Bat1 Asya iilkeleri icinde Suudi Arabistan’in yer almasi ve Tiirklerin hac ibadeti i¢in buraya
gitmesi bu sonug tizerinde etkili olmaktadir.

Yurtdigini ziyaret eden vatandaglarin en fazla Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda gittigi
belirlenmistir. Yilin diger aylarinda ortalama bir seyir izleyen ziyaretler yaz aylarinda daha fazla
artmistir. Buna gore Tiirklerin yurtdisina daha ¢ok yaz aylarinda gittigi soylenebilir. Bu durum
tizerinde; okullarn tatil olmasi, uzun tatil siiresi, yillik izinlerin genelde bu aylarda kullanilmas:
ve hava kosullar gibi etkenlerin rol aldig1 sdylenebilir. Vatandaslarin yurtdisina en az ziyareti
kis aylarinda olmustur. Buna gore Tiirk vatandaglarin tatil donemleri ve yaz aylarinda yurtdisini
daha fazla, kis aylarinda ve egitim donemlerinde ise daha az ziyaret ettigi ifade edilebilir. Cho
da (2010) turizm sezonunun zamani ve iklimin turizm talebi {izerinde etkili oldugunu
belirtmektedir.

Yurtdisini ziyaret eden vatandaslarin ¢ok biiyiik kismi {iniversite mezunlarindan olusmaktadir.
Ikinci sirada ise lise mezunu vatandaslar gelmektedir. Yurtdisini ziyaret eden vatandaslarin en
az kismi ise ilkogretim mezunlarindan olugmaktadir. Buna gore yurtdigim ziyaret eden Tiirk
vatandaglarmin ¢ok biiytik bir boliimiiniin nispeten tiist diizey egitim almis vatandaslardan
olustugunu sdylemek miimkiindiir. Gelir durumuna gore istatistikler degerlendirildiginde,
yurtdigina giden vatandaslarin en biiyiik kismi orta diizeyde gelire sahip vatandaglardir. En az
kismu ise gok diisiik gelire sahip vatandaglardan olugsmaktadir. Buna gore yurtdisini ziyaret eden
vatandaslar daha ¢ok orta diizeyde ve daha fazla gelire sahiptir. Buna gore ekonomik durumun
vatandaslarin yurtdisim ziyaret edebilme imkan {izerinde etkili olabilecegi soylenebilir.

Yurtdigi turizm harcamalari ve turizm gideri degerlendirildiginde; turizm toplam giderinin genel
olarak arttig1 goriilmektedir. Buna karsin bu gider icerisinde kisisel harcamalarin azaldig, paket
tur harcamalarinin arttigini sdylemek miimkiin olabilir. Yurtdisina giden vatandaslarin kisi basi
ortalama harcamas: yillar itibari ile azalmistir. 2012 yilma gore 2018 yilinda yurtdigma giden
vatandaglarin kisi basi ortalama harcamasi 200 dolardan fazla azalmistir. Genel olarak
degerlendirildiginde yurtdisina giden vatandaslarin sayilar: artmis ve bununla birlikte turizm
gideri de artarken, kisi basi ortalama harcama ise diismdiistiir. Buna gore Tiirk vatandaslarin
yurtdisginda 2012 yilina gére daha az harcama yaptifini séylemek miimkiindiir. Bu durum
tizerinde konaklama, yeme-igme, ulasim ve eglence gibi her sey ya da kismi dahil paket tur satin
alma, kur farklhiliklar1 ve parasal nedenler gibi faktorler etkili olabilir. Ayrica paket turlarm
ekonomik avantajlar sunmasi da bunun iizerinde etkili olabilir. Nonthapot, Mohd ve Lean’in
(2014) belirttigi gibi turistlerin geliri ile birlikte destinasyondaki turistik hizmetlerin fiyatlar1 da
turistik {irtinler ve talep {lizerinde etkili olmaktadar.

Yurtdisini ziyaret eden vatandaslar en ¢ok yeme ve igmeye para harcamislardir. Bunu sirasiyla
diger mal ve hizmetler, konaklama ve ulastirma takip etmistir. Bu durumda i¢inde yeme-i¢menin
de bulundugu paket tur harcamalarmin yillar itibari ile artmasina ragmen vatandaslarin kisisel
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harcamalari iginde yeme-igmenin pay1 en fazla konumdadir. Buna gore turistik {iriinler i¢cinde en
onemli kalemlerden olusan ulasim, konaklama ve yeme-igme yurtdisina giden vatandaslar igin
de en ¢ok harcama yapilan kismi olusturmaktadir. Vatandaslar yurtdisinda en az harcamayn ise
haly, kilim, saglik ve tur hizmetlerine yapmaktadir. Ayrica spor, egitim ve kiiltiir harcamalar: da
iletisim ve hediyelik esya harcamalarindan daha azdir. Genel olarak Tiirk vatandaslar: yurt dist
harcamalarmi en fazla yiyecek- icecek, konaklama ve ulasima yapmaktadir denilebilir.

Tiirk vatandaslar yurtdisinda konaklamak i¢in en fazla otelleri tercih etmektedir. Bunu sirasiyla
arkadas, akraba evi takip etmektedir. Yurtdisina giden vatandaslarin ¢ok az bir kismi ise tatil
koytii ve kamp/karavan tiiriinde konaklama yapmuistir. Ayrica yurtdisinda kruvaziyer, yat, kiralik
ev ve kendi evleri de nispeten az diizeyde tercih edilen konaklama cesitleri arasindadir. Buna
gore Tiirk vatandaslarin yurtdisinda en ¢ok ticari konaklama isletmelerini tercih ettigi daha sonra
akraba ve arkadas evinde konakladiklar1 s6ylenebilir. Akraba ve arkadas evlerinin konaklamada
ikinci sirada tercih edilmesi, en ¢ok gidilen iilkelerde yasayan Tiirklerin sayisinin fazla olmasi ile
aciklanabilir.

Ortalama gecelemeler incelendiginde; vatandaslarin kisi basi ortalama gecelemelerinin yillar
itibar1 ile azaldigr goriilmektedir. 2012’de 12,5 olan kisi bagi ortalama geceleme sayisi, 2018
yilinda 9,4’e diismiistiir. 2012-2018 yillar1 arasinda tilkelere gore kisi bas1 ortalama gecelemeler
incelendiginde en uzun siire geceleme yapilan iilkelerin sirasiyla Rusya, Avustralya, Kanada,
ABD ve Ingiltere oldugu tespit edilmistir. En az geceleme yapilan {ilkelerin ise Giircistan,
Yunanistan, Suriye ve Bulgaristan oldugu belirlenmistir. Buna gore fiziksel mesafe olarak yakin
olan iilkelerde daha az geceleme yapildig1, nispeten fiziksel mesafe olarak uzak iilkelerde daha
fazla geceleme yapildig1 sdylenebilir. Ayrica fazla geceleme yapilan iilkelerde egitim, staj gibi
uzun siireli degiskenlerin etkili oldugu soylenebilir. Ciinkii ABD, Almanya, Ingiltere, Kanada
egitim ve staj amaciyla en ¢ok gidilen iilkeler arasinda yer almaktadir.

Genel olarak yurtdisina giden vatandaslarin sayisi yillara gore artmis, buna karsin kisi basi
harcama ise diismiistiir. Toplam turizm gideri i¢inde; kisisel harcama orani azalirken, paket tur
harcamalar1 orami artmistir. Tiirk ziyaretciler en fazla Giircistan, Yunanistan, Bulgaristan,
Almanya’y1 ziyaret etmislerdir. Yurtdis1 ziyaretleri en ¢ok gezme, eglence, sportif ve kiiltiirel
faaliyet amaghh olmustur. Ayrica vatandaslarin gitme nedenlerine gore {ilkeler farklilik
gostermistir. Yurtdis: ziyaretleri daha ¢ok yaz aylarinda yapilmustir, en ¢ok otel konaklamasi
tercih edilmis ve 2012-2018 yillar1 arasindaki kisi basi ortalama geceleme sayisinin 11,5 oldugu
belirlenmistir. Tiirk vatandaslarmin yurtdisi ziyaretlerinde fiziksel mesafe, smir-giris c¢ikis
kolayliklari, akraba ve dostluk iligkileri, go¢/miibadele, siyasi ve ekonomik degiskenlerin etkili
oldugu soylenebilir.

Bu calisma TUIK ten elde edilen verilerin derlenmesi ile yapilmistir. Dolayist ile bazi rakamlarda
yuvarlamalar, baz iilkelerin verilerinde kismi eksiklikler bulunmaktadir. Ayrica gidilen tilkelere
gore yurtdisina giden vatandasglarm toplam sayzsi (8,7 milyon) ile herhangi bir degisken olmadan
yurtdigina giden vatandaglarin toplam sayis1 (8,4 milyon) arasinda farklilik tespit edilmisgtir.
Bunun nedeninin bir vatandagin birden fazla iilkeye gitmesinden kaynaklandig1 TUIK ten alinan
bilgi ile onaylanmistir. Dolayisi ile bazi veriler yuvarlamadan dolay: net rakami vermeyebilir. Bu
calismada yurtdisina giden Tiirk vatandaslarin profili belirlemek amaglanmis ve calisma genel
olarak 2012-2018 yillarmi kapsamaktadir. Dolayisi ile veriler bu yillara yonelik oldugu igin
calisma sonuglar1 buna gore degerlendirilmistir. Ileride yapilacak calismalarda farkli yillarda
farkli degiskenler ele almarak yurtdigina giden vatandaslarin bilgileri daha detayl bir sekilde
incelenebilir.
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Oz

Bu calismanin amaci, turizm endiistrisinin en onemli ikinci sektorii olan yiyecek igecek
sektoriindeki isletmelere yonelik yapilan online miisteri sikayetlerini analiz ederek sikayet
nedenlerini ve isletmelerin miisteri sikayetlerine bakis agilarini belirlemektir. Literatiir kisminda
konu ile ilgili bashklara yer verilmis, gerekli tanimlamalar yapilmis ve sikayetvar.com
adresinden alinan 110 miisteri sikayeti incelenmis ve sikayetlerin %53’{iniin hizmet kalitesiyle
ilgili oldugu belirlenmistir. Arastirmanin ikinci kisminda bu sikayetlere konu olan ve Sakarya ili
Serdivan ilgesinde faaliyet gosteren 15 yiyecek icecek isletmesinin yonetici ve isletme sahipleri ile
ylz ylize goriisme yapilmistir. Arastirmada sikdyet yonetiminin yiyecek icecek isletmeleri
tizerindeki 6nemine deginilerek, miisterilerin en ¢ok hangi sikayette bulundugu, isletmecilerin
sikayet ve sikayet yonetimi kavraminda ne Olgiide bilgi sahibi oldugu, sikayet yonetiminin
miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi ve isletmecilerin sikdyetler karsisinda nasil tutum
sergiledigi analiz edilmeye cahgsilmistir. Sikdyet yoOnetimi uygulamalarmin isletmelerin
varliklarini devam ettirebilmeleri agisindan 6nemli bir unsur oldugu ve miisteriler {izerinde
olumlu etki yarattig1 sonucuna varilmustir.
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Abstract

The aim of this study is to analyze online customer complaints made for businesses in the food
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importance of complaint management on food and beverage enterprises was analyzed, and the
extent to which customers complained the most, the extent to which operators knew about the
concept of complaint and complaint management, the effect of complaint management on
customer satisfaction, and how the attitudes of the operators towards complaints were tried to be
analyzed. It was concluded that complaint management practices are an important factor in terms
of the survival of businesses and have a positive effect on customers.
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GIRIS

Miisteri memnuniyeti kavrami hizmet esnasinda olugabilecek bir durum oldugundan
gerceklesebilecek memnuniyetsizliklere kargi isgoren tarafindan sergilenecek olan tutum,
miisterilerin diisiincelerinin degismesi acisindan 6nemli bir konudur. Rekabetin hizla arttig
glintimiiz kosullarinda devamli miisteri sadakatini saglamak isletmeler icin bir zorunluluktur.
Ciinkii devamli miisteriyi elde tutmanin maliyeti, potansiyel miisteriyi kazanmanin
maliyetinden 5-6 kat daha fazladir (Olgun, 2008: 113). Yiyecek-igecek isletmelerinde miisterilerin
almis oldugu hizmetten memnun kalmamasi ve beklentilerinin karsilanmamas1 durumunda
miisteri sikayeti ortaya ¢ikmaktadir. Bu sikayetlerin goz oniinde tutulmasi, ¢oziilmesi, miisteri
memnuniyetinin saglanmas1 ve miigteri sadakatinin kazanilmasi 6nemli bir yontem olarak
goriilmektedir (Gokdeniz vd., 2011: 174). Bu sebeple isletmeler miisteri beklentilerini
karsilamay1, memnuniyeti artirmay1 ve bununla birlikte sikdyetleri en az seviyeye indirmeyi
hedeflemektedir (Aylan vd., 2016).

Yapilan arastirmalara gore, miisteri sadakati konusunda yapilan %5’lik arti, isletmenin
karliligini %25 ile %80 oraninda arttirmaktadir (Lee vd., 2003: 424). Sikayetler isletmelerin
eksikliklerini gidermesi, kendilerini gelistirmesi ve miisteri memnuniyeti saglamasi agisindan
onem teskil etmektedir. Sikayetlerin ¢oziilmemesi durumunda beklentisi karsilanmayan
miisterilerin iletisim kanallarmmi kullanarak rahatsizliklarini ifade etmeleriyle yayilma hizla
ilerlemekte ve bu durum isletmeyi zor duruma sokmaktadir (Keskin, 2016: 92).

Miisteri sikayetleri isletmeler icin bir dezavantaj degil, aksine yaratilmis bir firsattir.
Miisterilerden gelen sikadyetlerin, miisteriyi memnun edecek sekilde ¢oziilmesi durumunda,
miisteride igletme hakkinda olumlu diisiinceler olusturacaktir. Bu durum misterilerin tekrar
satin almalarmi kolaylastiracaktir. Bunun olusmasindaki en biiyiik etken, isletme tarafindan
sikdyetlere gosterilen onemdir. Isletmeler miisterilerden gelen sikayetleri degerlendirir ve
¢ozlime ulastirirsa, aymi sikayetin gelmesi engellenmis olacaktir. Ayrica isletmeler miisterilerden
gelen sikayetler sayesinde {iriin/hizmet kalitesini miisterilerin beklentileri dogrultusunda
gelistirebilecektir (Demiray, 2010: 1).

KAVRAMSAL CERCEVE
Yiyecek icecek Isletmeleri

Yiyecek igecek isletmeleri; bireylerin beslenme ihtiyaglarini karsilayan, onlara konfor ve kaliteli
hizmet imkan sunan sosyal, ekonomik ve disiplinli isletmelerdir (Dogdubay ve Karan, 2015: 25).
Baska bir tanimda ise yiyecek-igcecek isletmeleri, yeme i¢gme ihtiyaglarinin karsilandigi mal ve
hizmet {ireten isletmeler seklinde tanimlanmustir. Yiyecek igecek isletmeleri kar amaci giiden ve
kar amaci giitmeyen isletmeler olarak ikiye ayrilmaktadir. Isletmelerin kapasitelerine
bakilmaksizin yiyecek-igecek isletmelerinin tamaminin amaci, insanlarin yemek yeme
ihtiyaglarimi karsilamaktir. Ayrica yiyecek igecek sektorii turizm endiistrisinin en biiyiik ikinci
sektorii olarak nitelendirilmektedir (Benli, 2019: 23).

Yiyecek icecek isletmeleri, gecmisi M.O 2200-1000 yillarina dayanan, yol tizerine kurulmus,
yolcularin ve hayvanlarinin konaklamasma imkan taniryan, bunun yan sira yeme i¢me olanag:
da sunan han ve kervansaraylarin uzantisidir (Tagdagitict ve Giiger, 2016: 1121). Insanlar yogun
is temposu, bos zamanin fazla olmasi, zaman tasarrufu, sosyallesme, eglenme, ekonomik durum,
isletme sayisinin artmasi, calisan kadin sayisindaki artis, statii, sayginlik, yasam bigimlerindeki
degisimler ve evde yemek hazirlamaktan kaginma gibi nedenlerle disarida yemek yemeyi tercih
etmektedir (Akbaba vd., 2017: 77). Literatiirde yiyecek icecek isletmeleri; miisterilerine Fransiz
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servisi gibi yiyecek icecek hizmetleri sunan liiks restoranlar, belirli bir kiiltiire yonelik yapilan
menii, dekor, miizik ve personeli ile o kiiltiirii yansitan etnik restoranlar, belirli bir temay1 esas
alan ve hizmetlerini bu temaya gore sekillendiren temal: restoranlar, genel olarak hazirlig: kolay
yiyecek ve igecekler sunan kafe ve snack barlar, miigterilerin hizli yeme i¢gme gereksinimlerini
karsilayan hizli yemek sunan fast food restoranlar ve kebap, kofte, pizza, ev yemekleri
restoranlar1 gibi belirli bir yiyecek grubuna yonelik hizmet veren isletmeler olarak farkliliklar
gostermektedir (Cuhadar vd., 2017: 35).

Miisteri Kavrami

Miisteri kavrami Tiirk Dil Kurumu'nda hizmet veya mal alan karsiliginda ddeme yapan kimse olarak
tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2019). Ticaretin dogusuyla ortaya ¢ikan miisteri kavrama,
degis tokusun baslangicindan bu yana kullanilan bir kavramdir (Giiven, 2002: 2). Miisteri
yalnizca iiriin veya hizmeti satin alan kisi degil ayn1 zamanda isletme icinde ve disinda herhangi
bir tiriinii, hizmeti, bir ihtiyac1 gidermek icin alan ve tatmin edilmekle yiikiimlii olunan kigidir
(Poyraz vd., 2004: 75). Baska bir tanima gore miisteri; sirketlerin {irettigi tirtin veya hizmetleri
alan, bu iriin veya hizmetlerin pazardaki konumunu belirleyen ve sirketlere hedeflerine
ulasmada destek veren kisidir (Soyaslan, 2006: 3). Misterileri memnun etmek sirketlerin
avantajidir. Memnun mdisteriler daha sadiktir, daha sik satin alma ve 6deme yapmak i¢in daha
fazla isteklidir. Bu nedenle yoneticiler hizmet sonuglarmi iyilestirmek igin siirekli caba
gostermelidir (Buell vd., 2016: 1). Miisteri isletmeler igin biiyiik bir 6nem tasiyabilmekle birlikte
farkli tiirde miisteri cesitleri de bulunmaktadir. Bunlar asagida siralanmaktadir (Erk, 2009: §;
Gumiis, 2014: 6; Keles, 2015: 3-5):

o [c miisteri, sirket icinde mal ve hizmet iiretim asamasinda calisan personel veya
birimlerdir.

e Dis miisteri, bir iiriin veya hizmetten yiiksek kaliteye sahip olmas1 beklentisiyle en
yliksek faydayi elde etmek isteyen ve satin alma gticiine sahip kisilerdir.

e Yeni miisteri, bir isletmenin sirketin iiriin veya hizmetinden ilk kez faydalanacak kisidir.

e Eski miisteri, bir isletmenin belli bir donemde miisterisi olmus ama belirli nedenlerden
dolay1 artik isletmenin miisterisi olmayan kisilerdir.

® Mevcut miisteri, isletmeden hala tirtin veya hizmet almaya devam eden kisidir.

e Potansiyel miisteri, daha Once isletmeden tiirtin veya hizmet almamis fakat alma
potansiyeli olan ve satin almas: hedeflenen kisilerdir.

e Hedef miisteri, belirli bir isletmenin belirli mallarini satin almasi amaclanan kisi ya da
kurumlardir.

Genel olarak mdisteri, iiriin ya da hizmeti son kullanan kisi seklinde tanimlanmaktadr. Uriinlerin
iiretilip hazirlanmasi ve paketlenme siirecine kadar faaliyette bulunan kisiler de miisteri olarak
ifade edilmektedir. Baska bir ifadeyle hem igletme igerisinde iiriin ya da hizmet iiretip hem de
bunlar1 satin alan kisiler miisteri kavrami icinde degerlendirilmektedir. Isletmeler, miisteriler
lizerine odaklanarak basarili bir strateji gelistirebilirler. Bu nedenle isletmeler igin miisteri
kavrami 6nemli bir husustur (Soztutar, 2010: 7).

Sikayet ve Sikayet Yonetimi Kavramlan

Sikayet, kisilerin beklentileri dogrultusunda memnuniyetsizlik gosterdikleri bir davranigtir.
Kisinin aldig iiriin, hizmet ya da diger faktorlerden memnun olmamasina bagl olarak sikayet
unsuru ortaya ¢tkmaktadir (Fornell ve Westbrook, 1979: 105; Bearden, 1983: 322; Heug ve Lam,
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2003: 286; Lapre ve Tsikriktsis, 2006: 352) Sikayet kavramu literatiirde ‘hosnutsuzluk belirten soz
veya yazi, sizlanma, sizilti, yakinma’ olarak ge¢mektedir (TDK, 2019). Baska bir tanima gore ise

sikayet, hizmet tecriibesinde yasanan tatminsizligin {i¢iincii bir sahsa veya kuruma resmi olarak
ifade edilmesidir (Lovelock ve Wright, 1999: 211).

Hizmet ve tirtinlerin farkli insanlara ayni anda sunulmak durumunda olmasi, bazen miisterilerde
tatminsizlik yaratabilmektedir (Angelo ve Vladimir,1994). Konuklardan gelen sikayetleri farkl
acilardan gruplandirmak miimkiindiir (S6kmen, 2006):

- Mekanik sikayetler: Masanin sallanmasi veya sandalyenin kirtk olmas1 gibi
restorandaki mobilya ve diger demirbaslarla ilgili sikayetlerdir.

- Hizmet ile ilgili sikayetler: Yemegin ge¢ ya da soguk gelmesi bu gruba Ornek
gosterilebilir.

- Davranigsal sikayetler: Sikayetler igerisinde belki de en hos goriilmeyecek olanidir.
Servis personelinin kaba ve saygisiz davranmasi veya konusmasi bu tiir sikayetlere
ornektir. Bu davramgin sergilendigi konugu tekrar kazanmak ¢ok zordur.

- Olagandis1 sikayetler: Kimi konuklarin sikdyet etme aligkanligi olabilir. Bu tiir
konuklar genelde her sey ile ilgili sikayet etmektedir. Havanin bozuk olmasi sebebiyle
dile getirilen sikayetler bu konuya verilebilecek 6rneklerden biridir. Personelin gelen
bu tarz sikayetler igin iiretebilecegi bir ¢ziim yoktur. Iyi bir dinleyici olmak bu konuda
yapilmasi gereken en 6nemli seydir. Bir restorandaki olagandis: sikayetlere sebebiyet
veren miisteriler, restorandaki diger miisterilerin de isletme hakkindaki hizmet kalitesi
algisimi biiytiik dlciide etkilemektedir.

Ohio’da bulunan Case Western Reserve Universitesi aldigi hizmetten memnun olmayan
miisterilerin davranisi hakkinda kapsamli calisma yapan {iiniversitelerden biridir. Yapilan bu
calismada, ¢ok sayida kisinin yapmis oldugu yiyecek alisverisi, finansal hizmetler, kullandiklar:
araclarin tamiri, tibbi alanda aldiklar1 {irtin ve hizmetlerde yasamis olduklar1 kotii tecriibeden
yola gikarak vermis olduklar tepkileri ortaya koymaya calismigtir. Katilanlarin verdigi cevaplar,
ortaya 3 sikdyet tepki seviyesi cikarmustir. ik seviye, sikayeti sirkete bildirmek olarak
adlandirilmistir. Bu seviyedeki kisiler yasadiklar1 kotii tecriibeyi direkt olarak {iriin/ hizmeti
aldiklar1 kisi ve kuruluslara bildirmektedir. Diger seviye, sikayeti baskasma bildirmek olarak
adlandirilmaktadir. Bu seviyede olan kisiler, olumsuz olan durumu direkt olarak kisi ve
kuruluslara bildirmek yerine, yasadiklar1 olumsuz deneyimi diger insanlara anlatarak olay1
herkesin bilmesine sebep olurlar. Bu durumu diger insanlara anlatarak onlarinda isletmeden
iirtin ya da hizmet almalarini engellerler. Son seviyede, miisterilerin sikayetlerini tigtincii gruba
bildirmeleri olarak adlandirilmaktadir. Kisiler bu seviyede yasal yollara basvurarak sikayetlerini
bildirirler ve bunu herkese duyurmaya calisirlar (Barlow ve Moller, 1998; Alabay, 2012: 143;
Tosun, 2019: 29). Lyons'un (1996) yaptig1 tepki gosterme ve gostermeme durumuna gore
degerlendirilen farkl bir sikayet siniflandirilmasi $ekil 1.de goriilmektedir. Bu siniflandirmada
tepki gosteren miisteriler, acik tepki gosterenler ve oOzel tepki gosterenler olarak ikiye
ayrilmaktadir.
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Miisteri tatminsizlik durumu

l—I j

Tepki gosterenler

Tepki gostermeyenler

A 4 v
Aqik Tepki Gosterenler Ozel Tepki Gosterenler
¢ [sletmeye ya da yasal #Satic1 ya da iirtinii boykot edenler.
organizasyonlara sikayetlerini #Yakin gevresini iiriinii kullanmamaya
bildirenler. yoneltme

Sekil 1: Miisteri Tatminsizlik Modeline Gore Sikayet Davraruslar: Smiflandirilmasi
Kaynak: Lyons (1996: 39).

Sikayetler, isletmeye kar saglayacak miisterilerin isletmeyi terk etmesini dnlemek i¢in ¢6ziime
kavusturulmali ve basarisizliklar1 isaret eden kurumsal performans degerlendirmesinin bir
gostergesi olarak diisiiniilmelidir (Filip, 2012: 6). Isletmeler sikayetleri kendileri icin bir 6diil
saymali ve olumsuz yonlerini diizeltebilmek agisindan yapilan her sikayeti firsat bilmelidir.
Isletmeler “Her sikdyet bir armagandir.” goriistinii benimseyerek kendini iyilestirme gabasina
girmelidir. Sikayet eden miisterilere tesekkiir edilmeli, geri doniit yapmanin nigin 6nemli oldugu
aciklanmalidir. Yapilan hata icin 6ziir diledikten sonra sorunun c¢oziilecegine dair soz
verilmelidir. Gerekli bilgi alindiktan sonra hizli bir sekilde hata diizeltilmelidir. Miisterinin
sonuc¢tan memnun olup olmadigr 6grenilmeli ve ayni hata tekrarlanmamalidir (Barlow ve
Clause, 2008: 125).

Miisterilerin yapmis oldugu sikayetlerin degerlendirilmesi, bununla ilgili planlar yapilmasi, bu
planlarin yonetilmesi ve sonradan kontrol edilmelerini iceren sikdyet yonetim siireci, tiiketici
problemlerinin nasil ¢oziilecegini bilmek, isletmeye devamli gelen miisterilerin sadakatini
olusturmak, potansiyel miisteriyi kazanma stratejisi olarak diistiniilmektedir (Reichheld ve
Sasser, 1990: 1; Ozgen, 2016: 24). Bagka bir tanima gore; sikayet yonetimi, miisterinin memnun
olmadig1 durumlari ortadan kaldiran, miisterinin sorunlarini ¢6zen bir mekanizmadir (Alp, 2017:
19). Giiniimiiz pazar kosullarinda tiiketicide memnuniyetsizlik sebeplerini bulmak ve bu
memnuniyetsizliklere ¢oziim aramak olarak ifade edilen miigteri sikayet yonetimi, tiiketicileri
memnun etmenin en énemli yollarindan biridir. Miisteri sikayet yonetimi, potansiyel miisteriyi
kazanmaktan ziyade, mevcut miisteriyi elinde tutmay1 amaglayan bir yonetim stratejisidir (Baris,
2008: 35). Bu yonetim stratejisi sebebiyle 1970'lerde ABD'de miisteri memnuniyeti ve sikayet
davrarus: {izerine calismalar baslatilmis ve ilk konferans 1980'de ABD’de gergeklestirilmistir
(Karalar, 2015: 7).

Yiyecek-icecek isletmelerinde Sikayet Yonetimi

Stiphesiz her isletme gibi yiyecek icecek isletmeleri de sundugu hizmetinden memnun kalan
sadik miisteriler elde etme amaci tasir. Buna karsin restoran isletmecili§inde memnuniyetsiz
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miisteriler kaginilmaz bir gercekliktir. Insanlar agisindan restoranlar yemek yeme ihtiyacmin
karsilanmasindan ziyade sosyallesme ve giinliik sorunlardan uzaklagmanin bir araci olarak
goriilmeye baslanmistir. Bu durum da dogal olarak yiyecek icecek isletmesi yoneticilerinin
miisterilerini iyi tanimasi, gerceklesen hatalar1 kiiglik-biiyiik olarak ayirt etmemesi ve etkili bir
sikayet yonetim sistemi kurmasini olduk¢a 6nemli bir hale getirmistir (Sahin vd., 2014: 2).

Beklentilerin karsilanmamasi sonucu tiiketicilerin yasadigi duygu, memnuniyetsizliktir.
Memnuniyetsizlik, en yaygm kabul edilen tanimiyla beklentilerin karsilanmamasi sonucu
tiiketicilerin vermis oldugu duygusal durum olarak kabul edilir (Kolodinsky ve Aleong, 1990:
194). Bir iirinden elde etmeyi bekledigi faydalardan bir veya birkagimi birden elde edemeyen
tiiketicilerin memnuniyeti azalir. Birinci tiir davranisi gosteren tiiketici, sikdyet davramisinda
bulunmus olur. Sikdyet davranis;; memnuniyetsizlik sonucunda ortaya koyulan duygusal tepki
(Halstead ve Page, 1992: 9; Kolodinsky, 1992: 44; Boote, 1998: 145) ya da bireylerin
memnuniyetsizlik durumlarimi diizeltmek i¢in giristikleri bir miidahale olarak tanimlanmaktadir
(Richins, 1983: 70). Miisteri sikayetleri ile ilgili olarak yapilmas: gereken ise heniiz sikayet birinci
diizeydeyken diger diizeylere yayilmadan ele alinip ¢oziime kavusturmaktir (Harrison-Walker,
2001: 397-412).

Tatmin olmayan tiiketiciler; memnuniyetsizliklerini direkt olarak isletmeye sdyleme, markadan
vazge¢me, olumsuz deneyim yasadigi sirketin tekrar miisterisi olmama, yasal yollara bagvurarak
sikayette bulunma, memnun kalmadig; {iriin ve hizmet ile ilgili olumsuz imaj ¢izme gibi tutumlar
sergileyebilir (Folkes, 1984: 123; Barlow ve Moller, 2009). Memnun olmayan miisteriler
problemlerinin ¢oziilmesi i¢in isletmelere sans verirken, sikayetini iletmeyen miisteriler sirketlere
hatalarin1 ¢6zmesi ve miisterinin karsilasti§i sorun hakkinda bilgi sahibi olmasina izin
vermemektedir. Sikayetlerini isletmelere bildiren miisteriler isletmelerin kusurlu {iriinleri ve
hizmet hatalarini gérmeleri icin olduk¢a 6nemli firsat tanimis olmaktadir (Barlow ve Moller,
2009: 320).

Miisteri sikayetleri hangi sektorde hizmet verildigine ve satilan {iriiniin tiiriine gore farklilik
gosterebilir. Imalat sektdriinde faaliyet gosterildiginde miisteri memnuniyeti hatali iiriinii
degistirerek ya da para iadesi yaparak ¢oziilebilirken; miisteriyle ytiiz yiize ilgilenilen ve temas
diizeyi yiiksek olan hizmet agirlikli sektorlerde miisteri memnuniyetini elde etmek bu kadar
kolay olmayabilir (Alabay, 2012: 151). Bu arastirma baglaminda ele alinan hizmet agirlikli sektor
yiyecek-igecek sektorii olmustur. Hizmetin kendine has 0Ozelliklerinden kaynakli miisteri
tiplerinin cesitliligi, sunulan mal ve hizmetlerin pazar boliimlerine bagh olarak heterojenligi
sebebiyle biitiin miisterilerin memnuniyetini saglamak zorlasmaktadir (Kotler vd., 2010: 5).
Restoran yonetici ve ¢alisanlarmin tiim ¢abalarina ragmen, en iyi restoranlarda dahi geg servis,
pisirme teknigi hatalari, aksi ¢alisan ya da miisteri gibi sorunlar yasanabilmektedir (Gursoy vd.,
2003: 32). Bu noktada restoran yoneticilerinin miisterilerini iyi tanimasi, farkli miisteri tipleri ve
miisterilerin restoranda onem atfettigi unsurlar hakkinda bilgi sahibi olmas: gerekmektedir (Su
ve Bowen, 2000: 17).

Yiyecek icecek isletmeleri miisterilerin yemek ihtiyacini karsilamanin yani sira sosyal, ekonomik
ve psikolojik ihtiyaglarini da kargilamaktadir. Insanlar saygmhk kazanma, sosyal etkilesimde
bulunma, statii kazanma, giindelik sikintilarindan uzaklasma amaciyla yiyecek icecek
isletmeleriyle kendi yasam tarzlarini birlestirmektedir (Ozdemir, 2010: 218). insanlarin yiyecek
icecek isletmelerine gitmelerindeki ilk sebep aglik hissiyatini bastirmak olsa da bu ihtiyacin
karsiladig1 yerde damak zevkine uygun bir yemek yemek, giizel bir ortamda agirlanmak ve nazik
calisanlar tarafindan hizmet almak arzusundadir. Insanlar her zaman &dedigi tutara degecek
kalitede hizmet almay1 istemektedir (Albayrak, 2013: 220-221). Arastirmalar fiyat, saghk bilgisi,
yemek icerigi, personel davranisi ve isletme atmosferi faktorlerinin miisterilerin yiyecek icecek
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isletmelerinde 6nem verdigi hususlar oldugu gostermektedir (Baek vd., 2006: 683-698; Liu ve
Jang, 2009: 339).

Miikemmel miisteri memnuniyetini saglayabilme konusunda miisteri sikayetlerinin énemli bir
rolii oldugu belirtilmekte ancak isletmenin hi¢ sikayet almamasinin kusursuz miisteri hizmeti
sundugu ya da st diizey memnuniyet sagladifi anlamma gelmemekte oldugu
vurgulanmaktadir. Bu durumun memnun olmayan miisterilerin memnuniyetsizliklerini hizmeti
aldiklan isletmeye bildirmemelerinden kaynaklanmakta oldugunu goriilmektedir. Dolayisiyla
sikayetlerini isletmeye bildirmeyen miisteriler, isletmeden aligveris etmemeye baslamakta ve
yasadiklari olumsuz tecriibeyi cevrelerindeki diger potansiyel miisterilerle paylasmaktadir
(Heppell, 2006: 90). Miisterinin sikayet davranisinda bulunmamasi, miisterinin sikayet icin
harcanacak emege ve zamana degmemesi diisiincesine sahip olmasindan kaynaklanmaktadir
(Heung ve Lam, 2003: 283).

Sikayet davranisi, miisterinin negatif geri bildirimidir (Bell vd., 2004: 114). Bagka bir deyisle
bireyin bir iiriinle alakali olarak olumsuz 6zellik tasiyan iletisim kurma etkinliklerini igeren bir
eylemdir (Jacoby ve Jaccard, 1981: 22). Mowen (1993: 468) bu kavrami, satin alma siirecinde
olusan tatminsizlik algis1 sonucu meydana gelen eylemler biitiinii olarak aciklarken, Lapre ve
Tsikriktsis (2006: 356) miisteri beklentilerinin karsilanmamasi durumunda ortaya c¢ikan
davraniglar seklinde tanimlamaktadir.

Hizmet {retiminin yogun oldugu turizm sektoriinde, hizmetin soyut yapisi sebebiyle
standartlasma gliclesmekte, hizmet sunumunda farkliliklar sunum yapan kisiye bagh olarak
olusmaktadir. Uretim ve tiiketimin es zamanli gerceklesmesi ise miisterilerin genellikle
beklentilerinin altinda hizmetlerle karsilasmasina sebep olabilmektedir (Matusitz ve Breen, 2009:
351; Kozak, 2012). Restoranda beklentileri karsilanmayan bu midisteriler de sikayette bulunma
egilimi gostermektedir (Kim ve Boo, 2011: 218; Chang vd., 2012: 601). Literatiirde hizmet hatalar:
ve kusurlar seklinde ifade edilmekte olan bu siire¢, hizmet sunumu esnasinda mdiisterinin
iirtinden ya da hizmetten bekledigi performansi gormemesi olarak aciklanmaktadir (Chang vd.,
2012: 603). Restoran miisteri sikayetleri cogunlukla kotii algilanmakta olsa da hizmetle alakali
problemlerin kaynagini bulma ve ¢6zme imkan: saglama bakimindan isletme yoneticileri i¢in
oldukga 6nem arz etmektedir (Barlow ve Moller, 2008: 25). Boylece kaliteli hizmet sunumunda
hizmet hatalar1 ve kusurlarmin olusma olasihi§inin en yiiksek oldugu kritik noktalar tespit
edilebilmektedir (Namkung vd., 2011: 497).

Miisteri sikayetleri, isletmelerin sundugu iiriinlerin kalitesini yiikseltebilmeleri agisindan da son
derece 6onemlidir. Sikayet vasitasiyla miisteri, isletmenin eksikliklerini dile getirmis olmaktadir.
Farkli bir ifadeyle sikayet davramsi, bir dizi miisteri memnuniyetsizliginin tepkisidir.
Miisterilerin dile getirdikleri bu eksiklikler giderilerek miisteri memnuniyetinin saglanmasi
gerekmektedir. Clinkii  memnuniyetsizlik ~durumunda miigteriler farkli tepkiler
gosterebilmektedir. Bu tepkilerin farklilik gostermesinin nedeni memnuniyetsizli§in yarattig:
diis kirikligi ve sunulmakta olan {iriiniin yapisi ile agiklanabilmektedir (Crie, 2003: 209).
Miisterilerin memnun olmadiklari zaman gosterecegi tepkiler; ilk olarak isletmeden ayrilma, sesli
tepkiler (sikayet konusunu dillendirmek) veya isletmeyi bir daha ziyaret etmeme seklinde ortaya
¢ikarken (Hirschman, 1970); daha sonraki yillarda fakli bir tepki olarak misilleme davranisinin
bunlara eklendigi goriilmektedir (Yiiksel, 2004: 98). Literatiirde bu konudaki arastirmalar,
miigterilerin sahip oldugu demografik ozelliklerin sikayet etme davranislari ile dogrudan
baglantili oldugunu ve sahip olduklar1 Ozelliklere gore miisterilerin farkli yaklasimlar
sergilediklerini gostermektedir. Day ve Landon (1977: 425) bu durumu davranigsal ve
davrarugsal olmayan sikayetler seklinde ifade etmektedir. Davrarussal sikayetlerde miisteri,
kisisel (hizmet aldig1 isletmeyi boykot etme ya da gevresini isletmeye karsi uyarma vb.) ve
kamusal (kamu ve 6zel kurumlara sikayet etme vb.) davrarmislarda bulunmaktadir. Davranigsal
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olmayan memnuniyetsizlik durumunda ise miisteri herhangi bir sikdyet davramsi
sergilememektedir. Singh (1988: 95) sikayet davramiglarimi {i¢ seviyede degerlendirmekte,
bunlari; sesli tepkiler, iiglincii taraf tepkiler ve kisisel tepkiler olarak simiflandirmaktadir.

Zorlu vd. (2013) restoran sikayet davraniglar iizerine yaptiklar1 arastirmada; sikayetlerin %70
oranla kisisel tepkiler olarak ve agizdan agiza gerceklestigi sonucuna ulagmustir. Grafik 1'de
goriildiigii tizere ikinci sirada %60 oranla yonetime sikayet yer almaktadir. Bu davraruslar
sirastyla sozlii sikayet, tiglincli tarafa sikayet ve davranis gostermeme, isletmeye bir daha
gelmeme, yazili sikayet, sefe sikdyet, kamusal tepkiler ve diger tepkiler takip etmektedir.
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Grafik1. Restoran Hizmetlerine Yonelik Miisteri Sikayet Davranislarinin Frekans Analizi

Kaynak: Zorlu vd., (2013: 534).

YONTEM
Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci; yiyecek igecek isletmelerinde sikdyete konu olan faktorler ve bu sikayetler
karsisinda igletmelerin uyguladiklar sikayet yonetimi politikalarina iliskin genel bir durum
degerlendirmesi yapmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda oncelikle Sakarya Serdivan’da faaliyet
gosteren ulusal ve uluslararas1 zincir restoranlara iliskin sikayetvar.com sitesinde paylagilan
miisteri sikayetleri incelenerek, miisterilerin temel sikayet nedenleri belirlenmeye calisiimistir.
Arastirmada nitel analiz yontemlerine basvurulmustur. Oncelikle online sikayetler icerik
analizine tabi tutularak tiiketici yorumlar1 desifre edilmistir. Ortaya ¢ikan temalar {izerinden
sikayet nedenleri kategorize edilmistir. Sikayetlerin miisterilerin demografik 6zelliklerine ve
isletme niteliklerine gore farklilik arz edip etmedigi arastirilmistir. Calismanin ikinci asamasinda;
bu sikayetlere konu olan isletme yetkilileriyle yar1 yapilandirilmig goriisme formu olusturularak
yliz ylize goriisme gerceklestirilmistir. Yapilan goriismelerle yiyecek igecek isletmelerinde
miigterilerin gikdyet davramslarmi ortaya koymak ve isletmelerin, sikayetler karsisinda nasil
tutum sergiledigini tespit etmek amaclanmustir.
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Aragtirmanin Evren ve Orneklemi

Caligmanin evreni Sakarya ilinde faaliyet gosteren yiyecek igecek isletmeleri olusturmaktadir.
Ildeki tiim isletmelere ulasma zorlugu nedeniyle arastirma kapsamina alinan isletmeler bazi
kriterlere gore daraltilmistir. Sakarya Universitesi ve Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi
ana yerleskelerine yakmlig1 nedeniyle 6grenci potansiyelinin yiiksekligi, ilin en fazla niifusa
sahip ikinci ilgesi olmasi ve ilgedeki yogun sosyal hareketlik gerekgeleriyle Sakarya ili Serdivan
ilgesi tercih edilmistir. Sakarya ili Serdivan ilgesinde faaliyet gosteren online yorumlar: incelenen
ulusal ve uluslararasi zincir yiyecek icecek isletmelerinden goériisme talebine olumlu yanit veren
isletmeler ile goriismeler yapilmistir. Arastirmanin 6rneklemi Serdivan ilgesinde hizmet veren
ulusal ve uluslararas: zincir yiyecek icecek isletmelerini kapsamaktadir. Online miisteri
sikayetleri incelenen 20 adet isletmenin yetkilileri arasindan goriismeyi kabul ederek sorular:
ciddiyetle yanitlayan 15 isletme yetkilisine iliskin veriler arastirma kapsaminda degerlendirmeye
alimmustir.

Veri Toplama Siireci

Sakarya ili Serdivan ilgesinde faaliyet gosteren yiyecek icecek isletmelerine ait online platformda
paylasilan yorumlara ulagsmak amaciyla sikayetvar.com adli site incelenmistir. Isletme
yetkilileriyle goriismelere baslamadan once yorumlara iliskin analizler tamamlanmistir. Agustos
2019 tarihine kadar paylasilmis olan miisteri sikayetleri farkli degiskenler agisindan
degerlendirilmistir. 20 adet zincir yiyecek-igecek isletmesine iliskin sikayetlerin incelenmesi
tamamlandiktan sonra isletmelerle iletisime gecilerek 6n goriisme yapilmistir. Bu goriismelerde
miilakatlarin yapilabilmesi i¢in ilgili kisiler arastirmanin amaci konusunda bilgilendirilmis ve
randevu alinmistir. Tsletmelerin, goriisme randevusu talebine doniis siirelerinin uzun olmast
nedeniyle ancak 06.11.2019-15.11.2019 tarihleri arasinda yiyecek-icecek isletmelerinin
yetkilileriyle yiiz yiize goriismeler gergeklestirilmistir. 7-16 dakika arasinda stireyle
gerceklestirilen goriismelerde veri kayb1 yasanmamasi igin katilimcilarin onayz aliarak ses kayat
cihazi kullanilmigtir. Yapilan goriismelerin ortalama siiresi 9 dakika 51 saniye olarak
belirlenmistir.

BULGULAR

Arastirma iki asamali olarak gerceklestirilmis olmasi sebebiyle bulgular; yiyecek igecek
isletmeleriyle ilgili online miigteri sikayetlerine yonelik bulgular ve igletmelerin sikayet yonetimi
uygulamalarma iliskin bulgular olmak {izere iki ana baslikta incelenmistir.

Yiyecek-Icecek Isletmeleriyle Tlgili Online Sikayetlere Yonelik Bulgular

Isletmelerin temel amaglary; kar ve satis geliri saglama, sosyal sorumluluklarini yerine getirme,
bliylime ve varhigmi stirdiirmedir (Mucuk, 2013: 27). Bu amaglara ulasabilmek ic¢in miisteri
beklentilerinin karsilanarak memnuniyet seviyelerinin yiikseltilmesi ve sikayetlerin azaltilmas:
gerekmektedir. Online miisteri sikayeti; miisterilerin, iirin ve hizmetlerin hangi sebeplerle
beklentilerini karsilayamadig1 konusunda isletmeleri bilgilendirdikleri ve bu bilgilendirme igin
internet araglarinda kullandiklar ifadeler olarak tanimlanmaktadir (Goetzinger vd., 2006: 198).
Miisteriler, satin alma sonrasi pismanlik yagadiklarinda, sorunlarimi minimum gayretle ve
miimkiinse satic1 ile yiiz yiize gelmeden ¢6zmek istemektedir. Online sikayet etme davranisi,
algilanan hosnutsuzluga hizli cevap alma imkani saglamasi nedeniyle tercih edilmektedir
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(Ndubisi ve Ling, 2006: 73). Beklentilerin karsilanmamasi sebebiyle sikayet davranisinda bulunan
yiyecek icecek isletmeleri miisterilerine ulasma giigliigii, online sikayetlerin arastirma kapsamina
alinmasina neden olmustur.

Sakarya ili Serdivan Ilgesi'ndeki ulusal ve uluslararasi zincir yiyecek icecek isletmelerine iliskin
sikayetvar.com isimli sitede paylasilan miisteri sikayetleri incelenmis ve isletme ozellikleri
Tablol’de verilmistir. Arastirmaya konu olan isletmelerin belge, isletme smifi, isletme tiirii,
isletme mentisii ve sunulan {iriin konsepti sirasiyla verilmistir. Toplamda 20 isletme hakkindaki
sikayetler incelenmistir. Bu isletmelerin %65i ulusal zincir isletme iken %35’i uluslararasi zincir
isletmelerdir. Yapilan sikayetler isletme meniisii agisindan degerlendirildiginde isletmelerin
%55'inin A’la Carte meniiye sahip oldugu goriilmektedir. Online sikayetler {iriin konsepti
agisindan incelendiginde %35 oranla et restoranlarinin daha fazla sikayet aldig: tespit edilmistir.
Kahve sunan isletmelerin en ¢ok sikayet alan isletmeler arasinda ikinci sirada (%15) yer aldig:
belirlenmistir. Tablo 1 incelendiginde belediye belgeli (%70) ve 1. smif (%90) kategorisinde yer
alan igletmelerin daha fazla sikayete konu oldugu dikkat cekmektedir.

Tablo1. Online Sikayetlere Konu Olan Isletme Ozellikleri

Isletme  Isletme Isletme Isletme Tiirii  Isletme Meniisii ~ Uriin Sikayet
Belgesi Sinifi (Zincir) Konsepti Sayist
1§l Belediye 1.5mif  Uluslararas: Table d’hote Burger 14
2 Belediye 2.5mmuf  Uluslararas: Table d’hote Pizza 12
i3 Belediye 1.5mif  Uluslararasi Table d’hote Burger 8
i4 Belediye  1.5muf  Ulusal A’la Carte Beyaz Et 8
i5 Bakanlik 1.5mif  Uluslararas: A’la Carte Restoran 4
i6 Belediye 1.5mif  Ulusal A’la Carte Et 13
i7 Bakanlik  1.Smf  Uluslararas Table d’hote Kahve 3
i8 Belediye 1.5mif  Ulusal A’la Carte Et 4
i9 Belediye 2.5mmuf  Ulusal A’la Carte Kahve 4
f10 Belediye 1.5mif  Ulusal A’la Carte Et 1
i1 Bakanhk  1.Smuf  Ulusal Table d’hote Pide 4
f12 Bakanlik 1.5mif  Uluslararasi Table d’hote Pizza 1
i13 Belediye 1.5mif  Uluslararas: Table d’hote FastFood 15
14 Belediye =~ 1.Simuf  Ulusal A’la Carte Et 5
i15 Belediye 1.5mif  Ulusal A’la Carte Kahve 1
i16 Bakanllk  1.Smuf  Ulusal Table d’hote Cig Kofte 2
i17 Belediye =~ 1.Simuf  Ulusal A’la Carte Et 3
118 Bakanlik 1.5mif  Ulusal Table d’hote Unlu Mamul 2
19 Belediye 1.5mif  Ulusal A’la Carte Et 1
120 Belediye =~ 1.Smuf  Ulusal A’la Carte Et 5
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Yiyecek-igecek igletmelerine yonelik yapilan 110 adet yorum incelenmis, online sikayetlerin
frekans analizine yer verilmistir. Yorum yapanlarin %68’inin erkek %42’sinin ise kadin oldugu
tespit edilmistir. Kiling'in (2011: 22) calismasinda da erkek midisterilerin sikayetlerini en kolay
dillendiren grup oldugu aktarilmaktadir. Ayrica bu calismada yapilan sikayetlerde erkeklerin
kullanmis oldugu kelime say1sinin kadinlarin kullanmis oldugu kelime sayisina gore 2 kat daha
fazla oldugu dikkat ¢ekmektedir. Yorumlarin ¢ogu birden fazla konuyu igermesi sebebiyle
sikayet konulari arastirmacilar tarafindan kategorilestirilmistir. Grafik 2’de miisterilerin
isletmelere yapmis oldugu sikayet konularina iliskin frekans analizi verilmistir.
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Grafik 2. Sikayet Konularma iligkin Frekans Analizi

Incelenen yorumlara gore miisterilerin en fazla yapmis oldugu online sikayetin %53 oranla
hizmet kalitesiyle ilgili oldugu tespit edilmistir. Erkeklerin hizmet kalitesiyle ilgili yapmus
olduklar: sikayet sayisi, kadinlarin yapmig olduklarn sikayetlerden 2 kat daha fazladir. Bu konu
ile ilgili I8 kodlu igletme ile ilgili yapilan yorum dikkat cekmistir: ‘Serdivan AVM, x subesinde
calisan tarafindan iizerime kizgin yag dokiildii. Elim bacagim yandi. Uzerine calisan bana higbir
sekilde yardimc1 olmazken 6ziir bile dilemedi (buz bile getirmedi). Hi¢ dokunmadigim tabagin
ticreti almmaya caligild1 tizerime kizgin yag dokiilmiis iken. Bu kadar subesi olan bir firmanin
boyle acemi bir hata yapmamas1 gerekir. Konuyla alakali manevi olarak magdurum.” Hizmet
kalitesi ile ilgili bagka bir miisterinin 111 kodlu isletme ile ilgili yapmis oldugu yorum ise su
sekildedir: ‘Stirekli gittigim simdiye kadar hi¢bir sorun yasamadigim isletmenin Sakarya
Serdivan AVM subesinde bayan personeliyle sorun yasadim. Benimle son derece yiiksek sesle
tartisip, saygisiz tavirlar sergileyip, yapmis oldugu hatay1 kabul etmedi. Sakarya subesi bayan
personelinden sikayetciyim.’

fkinci sirada%21 oranla iiriinlerin sunumu ile ilgili sikayetlerin oldugu tespit edilmistir. Konu
hakkinda bir miisterinin 120 kodlu isletme igin yapmis oldugu yorum dikkat ¢ekmistir. ‘Iskender
istedik ne pide ne de et sicakti. "Et sicak degil" dedik. Gitti tabag 1sith getirdi. Sahsen ben
kurumsalligimi korumak icin "6ziir dileriz beyefendi" soziinii ve geregini yerine getirirdim.
Neyse genel merkezine de yazdim daha doéniis yapilmadigina gore ne kadar kurumsal bir marka
oldugu ortada. Soruna ¢oziim bulunmasi gerekirdi.” Yapilan online sikayetler incelendiginde ise
tiglincii sirada%18 oranla hijyenin yer aldig1 goriilmektedir. Konu ile baglantili olarak 14 kodlu
isletme icin yapilan su yorum ilgi gekicidir: ‘Bayram'mn ikinci giinii gittigimiz Sakarya Serdivan
aligveris merkezindeki restoranda 7 kisi yemek yiyelim dedik, hepimiz sipariglerimizi verdik
yemeklerimiz gelmeden bol bol masa tistiindeki reklamlar: konusup ne kadar temiz bak bir siirii
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bahsetmisler diyorduk, yemeklerimiz geldi yemeklerimizi yerken kaymvalidemin yemegindeki
salatadan Olmiis bir bocek ¢ikti” Yapilan online sikayetler hijyen kategorisinde
degerlendirildiginde 114 kodlu igletme igin yapilan su yorum konu ile ilgili dikkat cekmektedir:
‘Sakarya Agora AVM'de yedigim tavuk donerin i¢inden canli bocek ¢ikt1. Cok pis kosullarda
yemek yapiliyor. Mide bulandiric1 bir goriintiiydii. Marullar1 iyi yikanmamus, diirtimleri 6zensiz
ve oraya gittigimde ¢ok normalmis gibi bir tane daha hazirlayalim o zaman dediler dalga gecer
gibi.” Hijyen temasma odaklanilarak yapilan online sikayetlerin et restoranlarina yonelik olarak
yapildig1 ve sikayetlerin insan sagligini ciddi sekilde tehdit eder nitelikte oldugu belirlenmistir.

Sikayetlerin devaminda %14 oranla ulasim sorunu dordiincii sirada yer almaktadir. Konu ile
iliskili olarak i3 kodlu isletme icin yapilmus olan su sikayet dikkat ¢ekmektedir: ‘Ben Sakarya
Erenler'de oturuyorum. Gegtigimiz yaza kadar adresime teslim {iriin alabiliyorken daha deminki
yaptigim miisteri hizmetleri konusmasinda ikamet ettigim yerin hizmet disinda oldugu ve
hizmet alaninin daraltildig1 soylendi. Liitfen bu ¢alismanizi biraz genisletip miisterilerinizi
diisiiniin. Boyle bencil bir davrarus daha gormedim.” Yapilan sikayetler arasinda tiriin kalitesi
(%13) besinci sirada, iirtinlerin gorselligi (%6) altinci sirada yer almaktadir. Fiziksel aksaklik harig
tiim sikayet konularinda erkeklerin sikayet sayisinin, kadinlarin sikayet sayisindan fazla oldugu
belirlenmistir.

Yapilan online sikayetler iiriin konseptine gore degerlendirildi§inde et restoranlarmin %29
oranla en ¢ok sikayet alan igletmeler oldugu tespit edilmistir. Sikdyetler genel olarak
incelendiginde et restoranlar1 icin yapilmis olan sikayetlerin konusunun ¢ogunlukla hizmet
kalitesi oldugu gozlemlenmistir. Sikayetler konseptlere gore degerlendirildiginde ikinci sirada
%20 oranla burger sunan isletmeler yer almaktadir. Burger sunan isletmeler icin en fazla yapilan
sikdyetin %15,5 oranla yine hizmet kalitesiyle ilgili oldugu goriilmiistiir. Ugiincii sirada %13,5
oran ile fast-food sunan igletmeler yer almaktadir. Bu isletmeler ile ilgili cogunlukla yapilan
sikayet ise ulasim ve hizmet kalitesidir.

Katilimci ve isletme Ozelliklerine iliskin Bulgular

Yiiz ylize goriisme yapilan katilimcilarin demografik 6zellikleri ve goriismelerle ilgili bilgiler
Tablo 2’'de yer almaktadir. Katilimcilarin %80’inin erkek, %54'tiniin evli ve %46’sinin ise 31-40
yas araliginda ve lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Goritisme yapilan kisilerin %73t
isletmede yonetici pozisyonunda ¢alismaktadir.

Aragstirma kapsaminda degerlendirilen isletmelere iligkin bilgiler Tablo 3’te yer almaktadir.
Isletmelerin %67’si belediye belgeli olup, %87’si ise 1. Sinuf kategorisindedir. Goriisiilen
isletmelerin %5411 uluslararas: zincir yiyecek-igecek isletmesidir. 100 ve tizerinde kisiye hizmet
veren isletmelerin %40’lik dilimi olusturdugu ve ortalama %70 doluluk oraniyla (%27) hizmet
verdikleri goriilmektedir. Isletmeler menii tiirii degiskenine gore degerlendirildiginde Table
d’hote meniiyle hizmet veren isletmelerin %67 oldugu belirlenmistir. isletmeler {iriin konsepti
degiskenine gore incelendiginde et restoranlarinin %27’lik dilimi olusturdugu gortilmektedir.
Isletmeler calisan sayisi degiskenine gore degerlendirildiginde isletmelerin 4 ile 16 arasinda
calisanla hizmet verdigi aktarilmustir. Isletme calisanlarinin egitim durumu incelenmis olup
egitim oraninin agirlikl olarak lise mezunu (iiretim personeli: %60- servis personeli: %47) oldugu
tespit edilmistir. Isletmelere yogun olduklari dénem sorulmus isletmelerin %67’si kis doneminde
daha yogun oldugunu belirtmistir. Isletmeler %54 oranla 10.00-22.00 arasinda hizmet verdigi
aktarilmigtir.
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Tablo 2. Goriisme Bilgileri ve Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilima Tarih Stire Cinsiyet Medeni Yas Egitim Deneyim  Pozisyon
Durum (Yil)
K1 06.11.19 10 dk. Kadin Evli 31-40 Lisans 11+ Yonetici
K2 06.11.19 12 dk. Erkek Evli 41-50 Lise 1-5 isl. Sah.
K3 06.11.19 7 dk. Erkek Evli 31-40 Lisans 6-10 Yonetici
K4 06.11.19 16 dk. Kadin Evli 31-40 Lisans 11+ Yonetici
K5 11.11.19 9 dk. Erkek Bekar 31-40 Lisans 1-5 Yonetici
K6 11.11.19 8 dk. Kadin Evli 41-50 Lise 1-5 isl. Sah.
K7 11.11.19 9 dk. Erkek Bekar 21-30 Onlisans 6-10 Yonetici
K8 12.11.19 9 dk. Erkek Bekar 41-50 Lise 11-+ isl. Sah.
K9 12.11.19 11 dk. Erkek Evli 31-40 Lisans 1-5 Yonetici
K10 13.11.19 12 dk. Erkek Bekar 41-50 Lise 11-+ Yonetici
K11 13.11.19 14 dk. Erkek Evli 21-30 flkogr. 1-5 Isl. Sah.
K12 13.11.19 12 dk. Erkek Bekar 21-30 Lisans 1-5 Yonetici
K13 14.11.19 9 dk. Erkek Bekar 31-40 Onlisans 11+ Yonetici
K14 14.11.19 12 dk. Erkek Bekar 21-30 Onlisans 11+ Yonetici
K15 15.11.19 10 dk. Erkek Evli 31-40 Lisans 6-10 Yonetici
Tablo3. isletme Ozelliklerine {ligkin Bilgiler
g g 2 B g - @

2 & & f% fg £ 9. 5% : =
k) Y 2 g £ S 2 =8 52 RS
RS g § 2 N S = 8 = IR g

z 3 2= ¥ > 3 “
T Ry - A an

i1 Bakanlik 1.S1nuf Ulusal 61-80 Table d’hote 100 Pide 1-5
2 Belediye 1.Smnuf Uluslararasi 100-+  A’la Carte 50 Et 6-10
i3 Belediye 1.Smf Ulusal 61-80 A’la Carte 55 Et 11-+
i4 Belediye 1.Smnuf Uluslararasi 81-99 Table d'hote 60 Burger 6-10
i5 Belediye 1.Smf Uluslararast 100-+ Table d’hote 60 Burger 1-5
i6 Bakanlik 1.Smnuf Ulusal 41-60 Table d'hote 70 Cigkofte 6-10
7 Bakanlik 1.Smnuf Uluslararasi 81-99  Table d’hote 60 Unlu M. 6-10
i8 Belediye 1.Smf Uluslararast 81-99 Table d’hote 80 FastFood 6-10
9 Belediye 1.Smnuf Ulusal 100-+  A’la Carte 70 Et 1-5
110 Belediye 2.Sinf Uluslararast 21-40 Table d’hote 80 Pizza 1-5
1 Belediye 1.Smnuf Ulusal 100-+  A’la Carte 100 Beyaz Et 1-5
2 Belediye 2.sinif Ulusal 100-+ Tabled hote 70 Et 1-5
13 Bakanlik 1.Smnuf Uluslararasi 61-80  Table d’hote 90 Kahve 1-5
14 Bakanlik 1.Smnuf Uluslararasi 61-80  Table d’hote 65 Restoran 1-5
15 Belediye 1.Smf Ulusal 100-+ A’la Carte 70 Restoran 1-5

Sikayet Yonetimine iliskin Bulgular

Katilimcilara yiyecek icecek isletmelerinde sikdyet yonetimi faaliyetlerine iliskin 21 adet soru
sorulmustur. Bu sorular ve alinan yanitlar (Tablo 4) asagida yer almaktadir. Isletmede goriisiilen
kisilere ‘katilmci’ kavraminin kisaltmasi olarak ‘K’ harfi kullanilmis ve her bir katilima-
isletmeye kod atanmustir.
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Tablo 4. Katiimailarin Sikayet Yénetimi Uygulamalarina iligkin Goriisleri

SORU TEMA N | iISLETME
Memnuniyetsizlik 6 | K2-K3-K5-K8-K10-K13
Sikayet kelimesini nasil Olumsuz seri bildirim 6 | K6.K7-K9-K11-K14.K15
tanimliyorsunuz? 8
Bir seyi be§enmeme durumu 3 | K1-K4-K12
Miisteriler tarafindan Olumlu 9 | K1-K3-K6-K8-K9-K10-K11-K13-K14
yapilan sikayetlerin sizin i¢in | Her jkisi de 4 | K2-K4-K7-K12
olumlu mu, olumsuz mu
oldugunu diisiiniiyorsunuz? | Olumsuz K5-K15
Paket servisinin gecikmesi K5-K6-K8-K10
Miisterilerinizin en ¢cok Personel ile ilgili sikayet K2-K7-K9-K8
sikayette bulundugu konu Servis hizi ile ilgili gikdyet K1-K3-K4-K15
nedir? Uriin kaynakl sikayet K9-K12-K13-K14
Fiyat ile ilgili sikayet K7
Uriin konsepti K11
Miigteriler sikayetini hangi Online K2-K5-K6-K8-K11-K13
yolla yapmaktadirlar? Sozlu K1-K3-K7-K10-K12-K14

Her yonden ulasabiliyorlar.

K4-K9-K15

Sikayeti sebebiyle isletmeyi
terk eden miisteriniz oldu
mu?

Terk eden miigteri olmadi.

K1-K3-K5-K6-K7-K8-K10-K12-K13

Terk eden miisteri oldu.

K2-K4-K9-K11-K14-K15

Sikayetlere hizli doniigler yapmak

K1-K2-K3-K4-K6-K9-K11-K13

Miisteri ile dogrudan iletisime gegmek

K2-K4-K6-K7-K8

R R R (== (N0 O |[O|W|IN | R[] DN

Uriinde degisim yapmak K3-K6-K8-K12-K15
) Tkramda bulunmak K2-K12-K14-K15
Isletmenizin sikayetlere Toplantilar diizenlemek K7-K15
cevap verme politikas Sikayetin olugma sebebini agiklamak K5
hakkinda ne Para iadesi yapmak K8
sdyleyebilirsiniz? Sikayeti dikkate almamak K10
Sikayetlere olumlu doniigler yapmak K14
Sikayetleri tekrarlamamaya galigmak K3
Uriin ile ilgili sorunlar 14 K2-K3-K4-K5-K6-K7-K8-K9-K10-
Yapildig1 anda K12-K13-K14-K15

¢Ozebildiginiz sikayetler

. Personel ile ilgili sorunlar 3 | K7-K9-K15
nelerdir?
Tek seferlik konsept degisimi 1 | K11
Sakin kalmaya galismak 7 | K2-K3-K9-K11-K13-K14-K15
Miisteriyi ikna etmek 5 | K1-K3-K12-K14-K15
Olaganiistii sikayetlere Oziir dilemek 4 | K7-K8-K11-K14
verdiginiz tepki nedir? Sogukkanh davranmak 5 | K4-K5-K6-K8-K12
Ciddiye almamak 1 | K10
Coziilmeyecek sikayet yok 7 | K3-K6-K9-K10-K11-K13-K15
Teknik sorunlar 2 | K1-K4
Direkt iptale giden iiriin 1 | K5
Yapildig1 anda Fiyatlan diigiirmek 1 | K7
cozemediginiz sikayetler Isletme konseptini begenmeme 1 | K14
nelerdir? Uzak mesafeye siparis gobnderme 1 | K12
Uriin igerigini begenmeme 1 | K8
Uriin konseptini begenmeme 1 | K2

870




Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 4(2): 856-880.

Cozemediginiz sikayetler Herhangi bir sey yapmamak 7 | K1-K2-K5-K7-K8-K12-K14
igin neler yaptyorsunuz? Sorunu gdzecek kisiye yonelmek 1 | K4
Olu.nllsuz durum karsisinda sergilenen 7 | K1-K3-K8-K9-K10-K12-K13
politika
Olumsuz durumlari ¢6zmeye ¢alismak 4 | K2-K5-K7-K11
Sizce sikayet yonetimi nedir? | Fikrim yok 1 | K15
Miisteri kazanma yontemi 1 | K6
Sikayetler karsisinda 6nlem alma 1 | K14
Vardiya yonetimi ile ilgili bir durum 1 | K4
Isletmenizdeki sikayet Miisteriyi memnun gondermeye ¢alisma 5 | K5-K6-K8-K9-K13
yOnetimi uygulamalariniz Kullanilan sistemden doniit yapmak 3 | K1-K11-K15
nelerdir? Sikayetleri bizzat dinlemek 2 | K2-K4
Sirketin sikayet politikasini uygulamak 2 | K7-K12
Sikdyet yonetimi uygulamama 2 | K3-K10
Toplant1 diizenleme 1 | K14
. . K2-K4-K5-K7-K8-K9-K10-K11-K13-
. . . Miisteri memnuniyeti saglamak 10
Isletmenizde sikayet K15
yonetimi uygulamanizdaki Miisteri kaybini 6nlemek 6 | K1-K3-K4-K6-K8-K12
amag nedir? Hizmet kalitesini arttirmak 4 | K7-K9-K13-K14
Miisteri sadakati saglamak 2 | K3-K15
i@}etrr%en.izde sikayet Olumlu déniit 10 K1-K2-K3-K4-K6-L7-K10-K13-K14-
yoOnetimi K15
uygulamalarimzdan sonra | Bazen olumlu bazen olumsuz déniit 4 | K8K9-K11-K12
miisterilerden nasil dontitler
aliyorsunuz? Herhangi bir doniit almamak 1 | K5
Isletme eksiklerini giderir 6 | K6-K8-K10-K12-K13-K15
Isletme kazancin arttirir 4 | K1-K3-K5-K15
Sizce sikayet yonetiminin Isletme kalitesini arttirir 2 | K4-K7
giiclii yonii nedir? i@letme itibarini arttirir 2 | K7-K11
Miisteri memnuniyetini arttirir 2 | K2-K9
Miisteriyi tekrar kazanmay1 saglar 2 | K1-K14
Miisterilerin durumu kétiiye kullanmasi 8 | K2-K3-K8-K9-K10-K11-K12-K14
Sizce sikayet yonetiminin Zayif yonii yoktur 4 | K5-K7-K13-K15
zayif yonii nedir? Isletmeye maddi zarar vermesi 3 | K1-K4-K6
Kurye sayismi arttirmak 5 | K5-K6-K8-K10-K12
Sikayet edilen personelle yol ayrimi 3 | K4-K7-K9
Miisterilerinizin yapmis Personel say1sini arttirmak 2 | K2-K3
oldugu sikayetler sayesinde | Ekipman sayisini arttirmak 1 |K1
ne gibi iyilestirmeler Jest yapmay1 6grenmek 1 | K11
kaydettiniz? Konsepti esnetmek 1 |K12
Uriin gorselligini arttirmak 1 |K7
Yemek servisinin nasil istendigini sormak | 1 |Kl4
Geri doniis yapiliyor 14 | K1-K2-K3-K4-K5-K6-K7-K8-K9-K11-
Online sikayetlere geri doniis K12-K13-K14-K15
yapiyor musunuz? Geri doniis yapilmiyor 1 | K10
Goriir gormez 5 | K3-K5-K6K8-K15
Online sikayetlere ne kadar | 24 saat 3 | K11-K13-K14
siire sonra geri dontisler 72 saat 3 | K2-K4-K7
yapiyorsunuz? 1 hafta 2 | K1-K12
48 saat 1 | K9
Yonetici 11 | K1-K2-K3-K4-K5-K7-K8-K9-K10-

K13-K14
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Sikayetlere geri doniis Isletme sahibi 3 | K6-K12-K15
yapan kisilerin pozisyonlar1 | Bolge miidiirii 1 K1
nedir? Kasiyer 1 |Ki12
Sef 1 | K11
Garson 4 | K2-K11-K14-K15
Sef 4 | K1-K2-K9-K12
Kimi goriirse ona 3 | K3-K4-K13
Miisterilerinizin sikayet Yonetici 3 | K7-K8-K9
ettikleri merci neresidir? Cagr1 merkezi 1 |K5
Isletme sahibi 1 | K6
Kurye 1 | K10

Sikayet kelimesini nasil tanimliyorsunuz? seklindeki soruya verilen yanitlarda katilimcilarm
birden fazla cevap verdigi saptanmigtir. 7 katilimcr memnuniyetsizlik, 6 katilimc1 olumsuz geri
bildirim ve 3 katilimc1 bir seyi begenmeme durumu seklinde cevap vermistir. K3 kodlu katihma
soruyu ‘Memnuniyetsizlik, memnun olmama durumu sikayettir.” seklinde cevaplandirmustir.
Yine ayn1 soruya K6 kodlu katilima ‘Kigilerin ya da isletmelerin yaptiklar: olumsuz herhangi bir
sey sonucunda olusan olumsuz geri bildirimdir.” cevabini vermistir. Kose (2007),ayn1 bulgulara
rastlamig, sikayet kavramimi miigterinin yapti§1 olumsuz geri doniisler, memnuniyetsizlik
seklinde tanimlamistir. Serdivan ilgesinde yer alan isletme yoneticilerinin sikdyet kavrami
konusunda bilgi sahibi olduklar: gortilmiistiir.

Miisteriler tarafindan yapilan sikdyetlerin sizin i¢in olumlu mu, olumsuz mu oldugunu
diisiiniiyorsunuz? seklinde yoneltilen soruya katilimcilar olumlu (N=9), olumsuz (N=2) ve her
ikisi de (N=4) yanitlarini vermistir. Katilimcilarin %60"1mnn sikayetleri olumlu bir durum olarak
diisiindiikleri goriilmektedir. K14 kodlu katilimcr “Tabi ki olumludur. Ciinkii hizmet sektorii
direkt miisteriye hitap ediyor. Miisteriyi memnun etmek zorundasmiz. Eger miisteri memnun
olmadig1 seyi paylasmazsa eksiginizi bilmezsiniz ve muhtemelen de memnun olmadig:
durumdan otiirii tekrar isletmeye gelmek istemeyecektir. O yiizden sikayetler isletmeler icin
fazlasiyla dnemlidir’ seklinde yanit vermistir. Katiimcilarin ¢ogunlugunun olumlu bir durum
olarak gormesinin sebebinin miisteri kaybetmemek oldugu tespit edilmistir.

Miisterilerinizin en ¢ok sikayette bulundugu konu nedir? seklindeki soruya katilimcilar paket
servisinin gecikmesi (N=4), personel ile ilgili sorunlar (N=4), servis hizi (N=4), fiyat (N=1) ve tiriin
konsepti (N=1) yanitlar1 verilmistir. Diger 2 katilimci ise sikayet almadiklarimi belirtmistir. K3
kodlu katilimci “Daha ¢ok servis hizi konusunda sikayette bulunuyorlar. Herkes yemegim cabuk
gelsin istiyor. Ama ayni zamanda diger insanlarinda siparis vermis oldugunu iriinlerin pisme
stiresinin oldugunu unutuyorlar.” cevabini vermistir. Aym soruyu K5 kodlu katihime ‘Paket
servisinin gecikmesi en sik karsilastigimiz sikayettir.” seklinde cevaplamistir. Katiimcilarin
verdikleri yarutlar, servis hizi ile ilgili problem yasadiklarin ortaya koymustur.

Miisteriler sikayetini hangi yol ile yapmaktadirlar? seklindeki soruya online ve sozlii ifade
edilmektedir yanitlar1 verildigi goriilmiistiir. K5 kodlu katihmc1 ‘Miisterilerimiz sikayetlerini
online olarak da yapabiliyor’ seklinde cevap verirken K1 kodlu katiimer ‘Miisterilerimiz
sikayetlerini daha ¢ok sozlii olarak dile getiriyorlar’ cevabini vermistir.

Sikayeti sebebiyle isletmeyi terk eden miisteriniz oldu mu? sorusuna katiimcilarin %601
“hayir”, yamitini vermistir. Katilmalarin verdikleri yanitlara gore miigterilerin isletmeleri terk
etme sebeplerin ¢ogunlukla isletmeden kaynaklandig: tespit edilmistir. Soruya iliskin K9 kodlu
katilimcr ‘Evet oldu. Bazen gerekli tiim onemleri alsaniz da istenmedik durumlar meydana
gelebiliyor. Ki hemen hemen her isletme 1 kere de olsa boyle bir talihsizlik yasayabiliyor.
Miisterimizin yemeginden sa¢ c¢ikti. Kibarca bize bildirdi hemen degistirelim dedik fakat

872




Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 4(2): 856-880.

istemedigini sdyledi ve gitti’ yanitini vermistir. Isletmelerin hijyen konusunda daha dikkatli
olmalar gerektigi on plana ¢itkmaktadar.

Isletmenizin sikayetlere cevap verme politikas1 hakkinda ne soyleyebilirsiniz? sorusuna
katilimailar birden fazla cevap verilmistir. Sikdyetlere “hizli doniigler yapma’ cevabi 9 belirtilme
siklig ile en ¢ok verilen cevaplar arasinda yer almaktadir. Miisteri ile dogrudan iletisim kurmak
ve liriinde degisim yapmak yanitlariin belirtilme siklig1 ise 5'tir. Bu soruya iliskin diger yantlar
ise; ikramlarda bulunmak (4), sikayetlere yonelik toplantilar diizenleme (2), para iadesi yapmak
(1), sikayetleri dikkate almamak (1) ve sikayetleri tekrarlamamaya calismak (1) seklindedir.
Konuyla baglantili olarak K1 kodlu katilimcr ‘Biz miisterilerin yaptiklar sikayetlere 1 hafta
icerisinde cevap vermek zorundayiz. Sikayetler bolge miidiirleri tarafindan bire bir kontrol
ediliyor. Cevap vermezsek uyar1 aliyoruz. Cevaplar1 da olumlu karsilamaya 6zen gosteriyor ve
hizli karsilik vermeye ¢alisiyoruz.” seklinde cevaplamistir. Katilimcilarin verdikleri yanitlar zincir
isletme olmalar1 sebebiyle isletmelerin yant verme zorunlulugu oldugunu gostermektedir.

Yapildig1 anda ¢6zebildiginiz sikdyetler nelerdir? seklindeki soruya birden fazla yanit
verilmistir. Uriin ile ilgili sorunlarin aninda ¢oziilebilecegi katilimcilar tarafindan yiiksek oranda
(N=14) belirtilmistir. Ikinci sirada ise personel ile ilgili sorunlar yanit1 (N=3) yer almaktadir. K2
kodlu katilimer “Miisteri iirtinle alakali sikayetini eger yemege baslamadan soyliiyorsa %100 o
sikayeti ¢Ozeriz. Ama yemegini bitip sonra laf olsun diye bir seyler soyliiyorsa ona bir sey
yapmuyoruz. Bu insanlar iyi niyetli olmamakla itham ediyoruz. 1 1sirik alip birakmigsa sebebini
anlamaya, ¢dzmeye calisiyorum.” cevabini vermistir.

Olaganiistii sikayetlere verdiginiz tepki nedir? sorusuna katilimcilarin ¢ogu (N=7) sakin
kalmaya calistiklar1 yanitin1 vermistir. Diger katilimcilar ise miisteriyi ikna etmeye calistiklarim
(N=5) oziir dilediklerini (N=4), sogukkanli davrandiklarini (N=5) ve miisteriyi ciddiye
almadiklarmi (N=1) aktarmustir. K13 kodlu katiimer ‘Olaganiistii durumlarda sakinligimizi
korumaya calistyoruz. Bazen Oyle durumlar oluyor ki bizden kaynaklanmayan tabiri caizse
goziiniin iistiinde kas var gibi nedenlerden sorun ¢ikaran, sikayette bulunan miisteriler var. Ben
olayin yasanmasina bizzat sahit oluyorsam sikayet diistiiglinde merkeze durumun yazildig: gibi
olmadigini agikliyorum. Bazi miisteriler kiifiir etmeye kadar gidebiliyorlar. Ben personelime
kulak arkasi edin diyorum. Tabi bazisi edebiliyor bazis1 yapamiyor bunu ama yine de
sogukkanliligimizi korumaya ¢alisiyoruz’ cevabini vermistir.

Yapildig1 anda ¢6zemediginiz sikayetler nelerdir? seklindeki soruya ‘¢oziilmeyecek sikayet
yok’ yanit1 7 katilimel tarafindan verilmistir. Tkinci sira ise 2 katilimcinin ‘teknik sorunlar’ yanitt
yer almaktadir. Direkt iptale giden {iriin, fiyatlar1 diisiirmek, isletme konseptini begenmemek,
uzak mesafeye siparis gondermek, {iriin igerigini begenmemek, {iriin konseptini begenmemek
yanitlar1 diger katilimcilar tarafindan esit olarak (1) verilmistir. K3 kodlu katilimar ilgili soruya
‘Miisteri yemegini herhangi bir sebepten 6tiirii begenmediyse yenisini vererek bunu ¢ozebilirim.
Gida sektoriinde ¢oziilemeyecek ¢cok nadir durum var diye diisiiniiyorum’ cevabini vermistir. Bu
durum yoneticilerin sikayetlere karsi ¢6ziim odakli olduklarini gostermektedir.

Cozemediginiz sikayetler icin neler yapiyorsunuz? sorusuna ‘herhangi bir sey yapmamak’
yanit1 daha fazla (N=7) verilmistir. K12 kodlu katiimc1 “Miisteriler bazen uzak yerlerden siparis
veriyor oralara gitmemiz ¢ok zor oralara siparig gotiiriirsek bu taraf aksayacak. Uygun bil dille
anlatmaya ¢alisiyoruz ama yine de bu konu online sikayet olarak karsimiza ¢ikiyor. Bunun igin
bir sey yapamiyoruz’ seklinde cevaplamistir.

Sizce sikayet yonetimi nedir? sorusuna karsilik olarak katihmcilarin %47’si sikdyet yonetimini
‘olumsuz durum karsisinda sergilenen politika” seklinde tanimlamistir. K13 kodlu katilima
‘adindan da anlasildig gibi bir tirtin, kisi, hizmet ya da isletme ile ilgili gerceklesen her tiirlii
olumsuzluklara, sikayetlere cevap verme politikasidir. Isletmelerin gelen sikayetleri

873



Giilcin OZBAY wve Vildan SARICA

yonetebilmesidir’ cevabini vermistir. Kose (2007) sikdyet yonetimini; mamul ile ilgili sikayetlerin
miisteriler tarafindan miisteri teknik hizmetleri, satis, satis planlama boliimiine yazih ve/veya
sozlii veya web tizerinden bildirilmesi ile baslayan, sikayetin alinmasi, kaydedilmesi, alindiginin
miisteriye bildirilmesi, sikayetin ilk degerlendirilmesi, arastirilmasi, sikayete cevap verilmesi,
kararin bildirilmesi ve sikayetin kapatilmas: adimlarini igeren bir siire¢ olarak tanimlamaktadir.
Buna iligkin katihmcilarin sikdyet yonetimi kavramini tam anlamiyla bilmedikleri sdylenebilir.

isletmenizdeki sikdyet yonetimi uygulamalariniz nelerdir? seklindeki soruya ‘miisteriyi
memnun gondermeye calisma’ cevabi (N=5) ilk sirada yer almaktadir. Ayrica kullanilan
sistemden doniit yapmak, sikayetleri bizzat dinlemek, sirketin sikayet politikasini uygulamak ve
toplanti diizenleme yanitlar1 verilmistir. K14 kodlu katilma ‘Giin sonunda mutlaka
degerlendirmeler yapmak igin kiiciik toplantilar yapiyoruz. Giin boyunca yapilan sikayetler
kagida yaziliyor hangi masanin hangi sikayette bulundugu tespit ediliyor ve ¢6ziim iiretilmeye
calisiliyor.” cevabini vermistir. Iki katilimear ise sikayet ydnetimi uygulamadiklari belirtmistir.

Isletmenizde sikiyet yonetimi uygulamalarinizdan sonra miisterilerden nasil déniitler
aliyorsunuz? seklindeki soruya katiimcilarm %67’si ‘olumlu geri doniit” yanitin1 vermistir. K3
kodlu katihmec ‘Genelde tesekkiir ediyorlar, olumlu karsilik veriyorlar. Hizmet sektoriinde
insanlar onemsendigini gormek istiyor. Para veriyorum kargihigimi almaliyim diisiincesine
giriyor. Tabi ki miisteri ile ilgilenip onu muhatap alinca doniitler de olumlu oluyor’ yanitim
vermistir. Bu durum sikayet yonetimi uygulamalarimin miisteri geri doniitleri lizerinde pozitif
bir etki sagladigini gostermektedir.

Sizce sikayet yonetiminin giiglii yonii nedir? sorusuna ‘Isletme eksikliklerini giderir.” yanit:
(N=6) daha fazla verilmistir. K4 kodlu katiimci ‘sikayet yonetiminin isletmeyi gii¢lii kilmasi i¢in
bizim uyguladigimiz 4 adim var. Bunlar; dikkatli dinlemek, anladigini gosterip 6ziir dilemek,
sorunu ¢oziip dogru olan1 yapmak, miisterilere tesekkiir etmek. Bunlar1 uygulayabilirseniz giiglii
kilabiliyorsunuz. Memnun olmamis mdiisteriler sikayetlerini %58 oranla dile getirebiliyorken
%42’si getirmiyor hicbir sey sOylemeden isletmeden ayriliyor. Eger hizli davranilirsa %95
oraninda memnuniyet saglamak miimkiin’ cevabini vermistir. Sizce sikayet yonetiminin zayif
yonii nedir? seklindeki soruya katiimcilarin %53'{i “miisterilerin durumu kétiiye kullanmas1’
yarnutim vermistir. K1 kodlu katilime ‘Zayif yonii, miisteriler bazen kurnaz davranabiliyor, para
0dememek i¢in durumu firsata gevirebiliyorlar’ seklinde cevaplamustir.

Miigterilerinizin yapmis oldugu sikdyetler sayesinde ne gibi iyilestirmeler kaydettiniz?
sorusuna kurye sayisimi arttirmak (5), sikdyet edilen personel ile ilgili yol ayrimina girmek (3),
iiretim ve servis personeli sayisimi arttirmak (2), ekipman sayisini arttirmak, jest yapmay:
ogrenmek, konsepti esnetmek, miisteriye yemek servisini nasil almak istedigini sormak ve tirtin
gorselligini degistirmek yamitlar1 verilmistir. K8 kodlu katilimcr ‘Miisterilerimiz online
yorumlarda paket servisinde 45 dakikay1 uzun bulduklarin sdylediler. 1 kurye daha aldim paket
stiresini 30 dakikaya diisiirdiim.” cevabini vermistir. Bu durum y&neticilerin miisteri sikayetlerini
dikkate aliyor olmas: olumlu bir gelisme olmakla birlikte diger isletmeler i¢in de ayn1 durumdan
s0z etmek miimkiindiir.

Online sikayetlere geri doniis yapiyor musunuz? sorusuna isletmelerin neredeyse tamami yanit
verdigini aktarirken, sadece K10 kodlu katilimai “biiyiik bir ¢ogunlukla geri doniit yapmiyoruz.
Bizim miisteri kitlemiz 6grenci ne istediklerini bilmiyorlar. Bu kadar stresli isin arasinda bir de
onu yanitlamaya kalkarsak calisgamaz oluruz.” yamt ile geri doniis yapilmadigmi belirtmisgtir.
Online sikayetlere ne kadar siire sonra geri doniisler yapiyorsunuz? Sorusuna katilimcilarin
%36"s1 goriir gormez geri doniis yaptigimi belirtmistir. K12 kodlu katilimer “Evet, yapiyoruz ama
olgiilii sikayetlere geri doniis yapiyoruz. Ornegin bir miisteri ‘1yyy’ yazmus. Buna nasil cevap
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vereyim? Bunu begenmedim, sunu begenmedim dese telafi edecegim ama bu sekilde saygisizlik
yapana cevap vermiyoruz. Diger sikayetlere goriir gormez cevap veriyoruz.” yanitini vermistir.

Sikayetlere geri doniis yapan kisilerin pozisyonlar1 nedir? seklinde sorulan soruya
katillmalarin %73t yoneticilerin geri doniis yaptigii belirtmistir. K1 kodlu katilmc
“Yoneticiler cevap veriyor, yoneticiler yapmasa bolge miidiirleri yapiyor.” cevabimi vermistir.
Miisterilerinizin sikayet ettikleri merci nedir? sorusuna garson ve sef yamiti esit oranda
verilmistir. K9 kodlu katilimci ‘Genelde sikayetlerini seflere yapiyorlar. Karsilarinda yetkili birini
gormek istiyorlar. Yetkili kisi goriince daha ¢ok dikkate alindigimi diisiiniiyorlar’ yanitim
vermistir. Miisterilerin sikayetlerini garsona yapma sebebinin ise serviste karsilagilan ilk kisi
olmasmdan kaynaklandig: belirtilmisgtir.

Yapilan yiiz yiize goriisme sonrasi yetkililerden alman cevaplar dogrultusunda yiyecek icecek
isletmelerinin genel olarak sikdyet kavraminin bilincinde olduklari, yapilan sikayetleri kendi
bilinyesinde ¢ozmeye ¢alistiklar1 ve bu sikayetler dogrultusunda iyilestirmeler yaptiklar1 fakat
sikayet yonetimi kavrami hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadiklar: tespit edilmistir. Yiyecek
icecek igletmelerinin varlilarin siirdiirebilmesi ve siirekli miisteri memnuniyeti saglayabilmeleri
icin gerekli bilgiye sahip olmas1 gerekmektedir.

SONUC VE ONERILER

Giindelik hayat telasi, sosyallesme ihtiyaci ve teknolojik gelismelerle birlikte insanlarin fizyolojik
ihtiyact olan yemek yeme farkli bir boyuta tasinmis, bu ihtiyaci karsilayan yiyecek igecek
isletmeleri ise insan hayati icinde énemli bir yer almigtir. Postmodern diinyada insanoglunun
beklenti ve istekleri de artmustir. Durum boyle olunca isletmelerden istedigi faydayi
saglayamadigini diisiinen ya da beklentileri karsilanmayan kisiler icin sikdyet kavrami ortaya
cikmaktadir. Bu baglamda yiyecek igecek isletmelerinin benimsedigi yonetim anlayislar
arasinda sikdyet yoOnetimi yerini almistir. Sikdyet yonetimi, miisterilerin sikayetlerini
degerlendiren, bu sikayetler sonucunda uygun ¢6ziim yollar1 arayan, mevcut miisterilerinin
sadakati saglayan, yeni ve potansiyel miisteriyi kazanmada etkili olan bir yontemdir. Baska bir
ifadeyle sikayet yoOnetimi miisterinin memnun olmasimni engelleyen sorunlari ¢dzen bir
mekanizmadir. Son yillarda oOzellikle miisteri memnuniyetinin &n planda tutulmaya
baglamasiyla birlikte daha fazla 6nem kazanmustir. Isletmeler varliklarini siirdiirebilmek igin
kaliteli {iriin sunmanin yaru sira tiiketicilerin memnuniyetini arttirmak ve memnun olmadig:
etkenleri ortadan kaldirmak durumundadr.

Miisterilerin aldig: {iriin ya da hizmetten memnun olmama isletmeye olan giiveni azalmaktadir.
Sikayette bulunan bir tiiketicinin sikayeti ele alinmamus ise tiiketicinin aklinda hizmet aldig:
kurumla ilgili olumsuz imaj sekillenmektedir. Sikayetler sebebiyle imajlarim1 zedelemek
istemeyen isletmeler tiiketici sikdyetlerini goz oniinde tutmali, rekabet ortaminda varliklarim
stirdiirebilmek i¢in bu durumu bir firsat olarak gormelidir. Sikayetler isletmelerin hangi konuda
hata yaptiklarin1 gosteren bir bilgi kaynagi olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle isletmeler
cesitli stratejiler uygulayarak miisteri sadakati ve memnuniyeti saglamaktadirlar (Kose, 2007: 81).
Calismada; yiyecek icecek isletmelerine iliskin miisteri sikayetlerini inceleyerek, sikayet
nedenlerini ortaya koymak, isletmelerin sergiledigi tutumu analiz etmek ve igletmelerde sikayet
yonetimi konusuna kars: farkindalik yaratmak amaclanmistir. Ayrica sikayetler isletmelerin
stirdiiriilebilirligi icin 6nemli olmasi nedeniyle arastirmacilar tarafindan incelenen bir konudur.
Ancak yiyecek icecek isletmelerine iliskin ¢alismalarin azlig1 dikkat ¢cekmektedir. Bu baglamda
yapilan arastirmayla gelecekteki ¢alismalara katk: saglanmasi hedeflenmistir.
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Calismada goriisme saglanan isletmelerdeki yetkililerin %801 tarafindan sikayet kelimesinin
memnuniyetsizlik ve olumsuz geri bildirim olarak tamimlandif: tespit edilmistir. Isletmeler
yapilan sikayetleri kendilerini gelistirmek i¢in olumlu olarak degerlendirmektedir. Miisterilerin
en ¢ok sikayette bulundugu konu paket servisinin gecikmesi oldugu belirlenmistir. Isletmenin
sikayetlere cevap verme politikas1 sorusuna hizl sekilde sikayetlere doniis yaptiklar: yaniti
verilmistir. Yapildig1 anda ¢oziilebilecek sikayetlerin {iriinle ilgili sorunlar oldugu aktarilmigtir.
Isletmeler olagantistii sikayetler karsisinda sakin kalmaya ¢alistiklarini belirtirken yapildigi anda
¢oziilemeyecek sikayetin olmadigini aktarmistir. Her miisteriyi memnun gondermeye ¢alismak
icin sikayet yonetimi uygulamalarina basvuruldugu belirtilmistir. Sikayet yoOnetimi iyi
yapildiginda ise miisterilerden olumlu doniit aldiklarini aktarmaktadirlar. Igletmelere gore
sikayet yonetiminin gli¢lii yonii isletme eksiklerini gidermesi, zayif yani ise miisterilerin durumu
kotiiye kullanmasidir. Isletmeler agirlikli olarak online sikayetlere goriir gormez geri doniis
yaptiklarini  aktarmigtir. Sikayetlere geri doniis yapan kisiler cogunlukla yoneticilerdir.
Isletmelerin genel olarak sikayet yonetimi politikalarii uyguladiklari, sikdyet kavramimn
bilincinde olduklar1 sonucuna ulagilmistir.

Sikayet yonetimi baslig1 altinda uygulansin ya da uygulanmasin genel olarak tiim isletmeler
kismen veya daha fazla tiiketicilerin sikayetlerini dikkate almakta ve mdiisteri memnuniyeti
saglamak adina gerekli olan degisimleri yapmaktadir. Isletmeler bu yénetim anlayist ile miisteri
memnuniyeti saglamay1 amaglamaktadir. Fakat isletmeler bir standarda uyup, belirli bir sistem
icerisinde bunu uygulamadiklar: siirece sikayet yonetiminin miisteri memnuniyeti iizerine ne
derece etkili oldugunu anlamakta zorlanacaklardir (Mutlu, 2011: 128).

Isletmelerin gesitli kazanimlar elde edebilmesi, miisteri memnuniyeti saglayabilmesi icin sikayet
yonetiminin yiyecek igecek isletmeleri tarafindan uygulanmasi son derece énem arz etmektedir.
Bu ¢alismada 15 zincir yiyecek icecek isletmesi yOneticisi ve isletme sahibi ile goriistilmiistiir.
Farkli nitelikteki daha fazla yiyecek igecek isletmesi {izerinde yiiriitiilecek ¢alismalar ve alana
katki agisindan sonuglarin karsilastirilmasi anlamli olacaktir. Calisma sonucunda igletmelere
yonelik bazi 6neriler sunulabilir:

o Isletmeler sikdyet yonetimini iyice kavramali, bu yonetim anlayigmin tiim islevlerini
eksiksiz uygulamaldar.

* Yiyecek igecek isletmeleri calisanlari, miisterilere karst nazik, anlayish ve sabirh
olmalidur.

e Aktarilmayan sikayetleri tespit ederek miisteri memnuniyetini saglamak icin
miisterilerle kurulan iletisim gficlii olmalidir.

e Yapilan online gsikdyetler periyodik olarak kontrol edilerek ivedilikle yamitlanmal,
miisterilere gerekli agiklamalar yapilmalidar.

o Isletmedeki miisterilerin yapmis oldugu sikayetler miimkiin olan en kisa siirede dikkate
almip ¢oziime kavusturulmalidir.

o Sikdyetler yazili kayit altina almarak analiz edilmeli ve sikayet nedenleri ortadan
kaldirilmalidir.

o Sikayet yonetimi konusunda yetersiz kalan isletmeler, bu konuda danismanlik hizmeti
almalidir.
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Oz

Bu aragtirmanin amaci, Bayramoren ilgesinin yamag parasiitii turizmini SWOT analizi ile degerlendirmektir.
Arastirmanin orneklemini Bayramoren ilgesindeki kamu kurumlarinin 50 calisani olusturmustur. SWOT
formlari, katilimcilar tarafindan doldurulmus, ardindan Bayramoren Kaymakamlig: yetkilileri tarafindan
posta ile aragtirmacilara gonderilmistir. Arastirma sonucunda ilgenin yamag parasiitii turizmindeki en
gliclii yon, dogal giizellik olarak tespit edilmistir. flgenin yamag parasiitii turizmindeki diger giiglii yonler
ise ilgenin konumu, temiz havasi ve gevresi, riizgar hizinin yamag parasiitiine uygunlugu, yamag parasiitii
icin kalkis pistlerinin varligs, turistler i¢in huzurlu bir ortama sahip olmasi ve yerel halkin konukseverligi
olarak tespit edilmistir. Arastirma sonucunda ilgenin yamag parasiitii turizmindeki en zayif yonii, ilgeye
gelen ulagim arag sayisimin oldukga yetersiz olmasi olarak belirlenmistir. Konaklama, saglik, altyapi, teknik
arag gereg gibi imkanlarin yetersiz olmasindan yerel halkin spor ve turizm bilincinin yetersiz olmasina;
Bayramoren yolunun bazi yerlerinin yolculuk igin riskli olmasindan turizm damisma biirosunun
olmamasina kadar ilgenin yamag parasiitii turizminde ¢ok sayida zayif yoniiniin oldugu goriilmiistiir. Diger
taraftan arastirma sonucunda ilgenin yamag parasiitil etkinliginde deneyimli olmasinn ilgenin yamag
parasiitii turizmindeki en biiyiik firsat oldugu ortaya gikarken etkinliklerde yaralanmalarla sonuglanan
kazalarin olmasinin ilgenin yamag parasiitii turizmindeki en biiyiik tehdit oldugu ortaya gikmustir.
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Abstract

The aim of this research is to evaluate the paragliding tourism of Bayraméren district with SWOT analysis.
The sample of the research consisted of 50 employees of public institutions in Bayraméren district. SWOT
forms were filled out by the participants and then sent to the researchers by mail from the Bayramdren
District Governorate officials. As a result of the research, the strongest direction in the paragliding tourism
of the district has been determined as natural beauty. Other strengths in paragliding tourism of the district
are determined as the location, clean air and environment of the district, the suitability of the wind speed
for paragliding, the presence of take-off runways for paragliding, its peaceful environment for tourists and
the hospitality of the local people. As a result of the research, the weakest direction in the paragliding
tourism of the district was determined as the pretty inadequate number of means of transport coming to the
district. It has been observed that there are many weaknesses in the paragliding tourism of the district from
the lack of opportunities such as accommodation, health, infrastructure, technical equipment to the lack of
awareness of sports and tourism of the local people; from the risky parts of Bayramdren road for the travel
to the absence of a tourist information office. On the other hand, as a result of the research, it is revealed that
the accidents result in injuries in the activities are the biggest threat in the paragliding tourism of the district
while the district’s experience in paragliding activity is the biggest opportunity in the paragliding tourism.
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GIRIS

Giiniimiizde artan kentlesme ile smirli rekreasyon alanlarinda hareket ederek yasantisim
stirdiirmeye ¢alisan kent insany; giiriiltiiden ve kentsel kirlilikten uzaklasma, rutinden kagis, yeni
heyecan arayislar1 gibi nedenlerle giderek artan bir istekle dogaya agilmay1 yeni bir etkinlik
bicimi olarak benimsemektedir. Bu nedenle de dogada yapilan sportif etkinlikler, gittikce artan
bir arz ve talep yaratmaktadir (Kogak ve Balci, 2010: 213). Dogada yapilan sportif etkinlikler
icerisinde ¢ok hafif, kolay tagmabilir ve ekonomik olmasi nedeniyle yamag parasiitii, onemli bir
faaliyet alanina sahiptir (Tiirk Hava Kurumu, 2020; T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, 2020).

Tiirkiye, yamacg parasiitii ugusu icin oldukca elverisli destinasyonlara sahiptir (Sag¢li ve
Kahraman, 2019: 1252; Pirselimoglu Batman ve Demirel, 2015: 14). Diinyanin da en iyi ugus
noktast olarak sayilabilecek Mugla-Fethiye’deki Oliideniz/Babadag yamag parasiitiinde ilk
sirada yer alirken Denizli-Pamukkale, Denizli-Honaz, Ankara-Golbasi, Bolu-Abant, Isparta-
Egirdir, Kayseri-Alidag, Erzurum-Palanddken, Eskig.ehir—inénii, Antalya-Aksu, Antalya-Kas,
Samsun-Kocadag, Bursa-Uludag, Tiirkiye'nin yamag parasiitiinde 6nde gelen diger merkezlerini
olusturmaktadir (Pirselimoglu Batman ve Demirel, 2015: 14; Koday vd., 2018: 1097; T.C. Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi, 2020; Arslan Ayazlar, 2015: 6). Yamag parasiitii turizmi oldukga hizli bir
gelisim gosteren Tiirkiye’de (Sacli ve Kahraman, 2019: 1252) bu merkezlerin disinda gozde bir¢ok
merkez mevcuttur. Bunlardan birisi de Bayramoren’dir.

Bayramoren; cografi yapisi, ozellikle de “Cross-Country” olarak adlandirilan uzun mesafe
ucuslarma uygunlugu ile dikkat ¢eken, Cankir1 ilinin bir ilgesidir. Adrese Dayali Niifus Kayit
Sistemi Sonuglarma gore; 2019 yilinda 2.335 kdy, 589 sehir olmak iizere toplam 2.924 niifusa sahip
olan ilgenin pistlerinde uzun mesafe ugus rekorlar: kirilmis ve 21-24 Agustos 2008 tarihlerinde
Bayramoren Yamag Parasiit Yarismas: ve Festivali, 12-16 Agustos 2009 tarihlerinde Diinya
Kupast Hazirhik Yarismas: ve Tiirkiye Sampiyonas: Finalleri, 29 Haziran-04 Temmuz 2010
tarihlerinde Yamag Parasiitii Diinya Kupasi On Ayag1 (Word Cup Selection Tour) ve Tiirkiye
Sampiyonasi, 23-30 Temmuz 2011 tarihlerinde Yamag Parasiitii Diinya Sampiyonasinin bir ayagi,
01-07 Temmuz 2013 tarihlerinde XC Uluslararas1 Yamag¢ Parasiiti Mesafe Yarigsmalari, 22-28
Agustos 2015 tarihlerinde Diinya Yamag Parasiitii Sampiyonas1 olmak tiizere birgok etkinlik
diizenlenmistir (T.C. Cankir1 Valiligi, 2014; CNN Ttirk, 2020; Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2020;
T.C. Bayramoren Kaymakamligi, 2020).

Yamag parasiitii, her gecen giin daha fazla kisi tarafindan deneyimlenmektedir. Her gegen giin
yeni alanlarin agilmasi ve var olan alanlarin gelistirilmesi, bu agik hava rekreasyon etkinliginin
destinasyonlar i¢in Oneminin artti§im gostermektedir. Literatiirde hava sporlar1 turizm
tiirlerinden biri olan yamag parasiitii ile ilgili kazalari, yaralanmalari, riskleri ve potansiyelleri
igeren ¢esitli ¢calismalar bulunmakla birlikte (Sacli ve Kahraman, 2019: 1254) SWOT analizinin
kullanmldig1 smurli sayida calismaya (Koday vd., 2018; Tuban, 2019) rastlanmaktadir. Bu
aragtirma, Bayramoren ilgesinin yamag paragiitii turizmini SWOT analizi ile degerlendirmeyi
amaglamaktadir.

LITERATUR INCELEMESI

Yamag parasiitil; sabit bir yapiya sahip olmayan, elde tasinabilen, tepeden kosarak veya yerden
ving ile havalanan, pilotun kubbeye bagl kontrol iplerini ¢ekmesiyle iki eksende kumanda
edilebilen ve pilotun bacaklarinin enerjisi ile inebilen hava aracidir (Tiirk Hava Kurumu, 2019:
7).

Yamag parasiitiinde diiz, ters ve ving yardimiyla olmak tiizere {i¢ ¢esit kalkis yontemi
bulunmaktadir. Diiz kalkis, ¢ok hafif riizgarlarda ya da riizgarin hi¢ olmadigi durumlarda
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uygulanan ve pilotun 6éne dogru hizli bir sekilde kosmasini gerektiren bir kalkis yontemidir. Ters
kalkig, sabit pozisyonda yapilan ve pilotun 6ne dogru hareketini gerektirmeyen, daha cok
riizgarh havalarda uygulanan kalkig yontemidir. Uclincii yéntem ise bir tekne veya motorlu bir
ara¢ tarafindan cekilerek yapilan kalkistir (Pirselimoglu Batman ve Demirel, 2015: 16). Genel
olarak kubbe, aski ipleri, tasiyic1 kolonlar ve harnes olmak {izere 4 boliimden olusan yamag
parasiitiiniin yapilabilmesinin ilk kosulu, ucarken pilotlarin yaninda bulundurmasi gereken tiim
malzemeler ile 30-35 kg agirhigindaki delta kanadina ek olarak yedek parasiit, hava akimlarina
gore sekillendirilmis baglant1 elemanlari, altimetre, variometre, pusula, hiz saati, telsiz ile yiiksek
kesimlere ulasmay1 saglayan bir yol aginin bulunmas: gerektigidir (Tiirk Hava Kurumu, 2020;
Pirselimoglu Batman ve Demirel, 2015: 14). Uguslarin siiresi, kullanilan malzeme performansi ve
pilotun tecriibesine bagl olarak kilometrelerce/saatlerce siirebilmektedir (T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, 2020).

Diinyada yamag parasiitiiniin tarihsel gelisimine bakildiginda bircok yenilige imza atan
Leonardo da Vincinin parasiit ¢izimleri 6n plana ¢ikmaktadir (Koday vd., 2018: 1096). 1940’1
yillarda Wright Kardesler, basarili ilk uguslarinin yaninda birka¢ parca perde kumasindan
yaptiklar1 bir tiir ugurtmayla baska bir havacilik olayma da onciiliik etmislerdir. Bu u¢gma
denemelerinden sonra esnek yapiya sahip kanatlar iizerinde ¢alisma ve denemeler yapilmis ve
1948 yilinda basit yelken kanatlar ortaya ¢ikmustir. Bu ¢alismalar sirasinda kanatlarin bir bot,
araba ya da bir kisi tarafindan yerden havalandirilmasi 6nemli bir gelisme olmustur. 1961
yilindan sonra kendi sisebilen ve siiziilerek ugan parasiit diistiniilmeye baslamistir. 1968 yilinda
kosarak ya da ayakta kalkis {izerine makale ve el kitaplar1 yayimlanmistir (Tiirk Hava Kurumu,
2020). 1978 yilinda ii¢ Fransiz dagc1 ve ayn1 zamanda serbest parasiitcii, parastitleriyle tepelerden
kosarak kalkis yapma fikrini daha da gelistirmislerdir. Bu ii¢ parasiit¢iiden Jean Claude Betemps,
yamagctan kosarak kalkis yapan ve ucan ilk kisi unvanini almistir. 1979 yilinda diinyann ilk
yamag parasiitii okulu, Fransiz Alplerinde kurulmustur. Ayn y1l yamag parasiitii, Planor Diinya
Sampiyonasinda Gerard Bosson tarafindan diinya standartlarinda bir spor olarak kabul
edilmistir. 1980 yilindan itibaren kumasi, aerodinamigi ve iskeleti siirekli gelisen sporun her
toplumun yapabilecegi kadar diizenli hale gelmesi 1986 yilin1 bulmustur. 1989 yilinda ise ilk
Yamag Parasiitii Diinya Sampiyonasi, Avusturya'nin Kossen beldesinde yapilmistir (Ozgiris,
2017: 5). Isvigre’de Wengen, Giiney Kore’de Danyang, Slovenya’da Julian Alpleri, Fransa’da
Hautes Alpes, diinyaca en ¢ok bilinen yamag parastitii alanlaridir (Koday vd., 2018: 1096).

Tiirkiye'de yamagtan kosarak ugus denemeleri, 1985 yilinda ilk olarak Tiirk Hava Kurumu
parasiitciilerinden bir grupga serbest atlayis parasiitleriyle Erzincan-Cakirman Koyii'nde
yapilmistir. Bunu daha sonra, Adiyaman-Nemrut, Kayseri-Alidag ve Ankara-Kizilcahamam’da
yapilan uguslar izlemistir. 1988 yilindan itibaren yamag parasiitleri sinirli bir kitle tarafindan
ferdi olarak kullanilmaya baglamigtir. 1995 yilinda Tiirk Hava Kurumu faaliyetleri arasina alinan
yamag parasiitii sporu, 1996 ve 1997 yillarinda Tiirk Hava Kurumu'nun organize ettigi ve
diinyada ilk kez gerceklestirilen “1. Diinya Hava Oyunlar1” organizasyonu ile uluslararasi
boyuta taginmustir (Tiirk Hava Kurumu, 2020). Tiirkiye'de yamag parasiitii egitimleri ise Tiirk
Hava Kurumu, {iniversite kuliipleri ve 6zel kuliipler tarafindan diizenlenmektedir (T.C. Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi, 2020).

Literatiirde yamag parasiitii ile ilgili gesitli ¢calismalara rastlamak miimkiindiir. Chmielewska
(2014), calismasinda her yil yaralanma ve kaza sayilarmin arttigini, hatta pilotlar/turistler
arasinda Oliimle sonuglanan kazalarin oldugunu belirtmis, yamag¢ parasiitii turizminde
engellilerin kars1 karsiya kaldigi riskler tizerinde durmustur.

Arslan Ayazlar (2015), ytriittiigii ¢calismanin sonucunda yamag parasiitiinde akis deneyiminin

“zorluk-beceri dengesi”, “yogunlasma” ve “heyecan arama davrams1” {izerinde etkili oldugunu
ve akis deneyiminin katiimcilarin kisisel iyi olugsuna olumlu katkilar sagladigin tespit etmistir.
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Canbek vd. (2015), Agustos 2004-Eyliil 2011 tarihleri arasinda 242.355 yamag parasiitii atlayis
sirasinda meydana gelen 64 kazada travma gegiren 82 hastanin muayene raporlarini ve hastane
belgelerini inceledikleri ¢alismalarinda 82 hastanin 18’inin yasamim kaybettigini, hastalarin
cogunda birden fazla kirik ve i¢ organ yaralanmalarimin oldugunu ortaya koymuslardr.

Mekinc vd. (2015), yiiriittiikleri cahsmada dogru adimlarin atilmasi ve dogru bir yaklagimin
izlenmesi halinde yamag parasiitiiniin giivenli bir spor oldugu, her yamag parasiit¢iiniin
ekipmani, hava kosullarin bilmesi ve kendi yeteneklerini degerlendirebilmesi halinde risklerin
minimum diizeye inecegi, temel sorunun yerel 6zellikleri ve hava akimimi bilmeyen ve onlara
uygun hareket etmeyen kotii organize olmus ve tecriibesiz yabanci pilotlar oldugu bulgusuna
ulagmiglardir.

Pirselimoglu Batman ve Demirel (2015), Altindere Vadisi, Meryemana Deresi giizergahinda
uzmanlar esliginde yaptiklar1 gozlem ve yerel incelemeler sonucunda uygun yamag parasiitii
noktalar1 tespit ederek yamag parasiitii sporu icin alcak ve ytiiksek tepeler ile irtifa farklari, inis
kalkis alanlari, egitim adalar igin rota tayini haritasi olusturmuslardir.

Karademir ve Giiven (2016), yamag parasiitciilerinin sorunlari iizerine yiiriittiikleri ¢alismanin
sonucunda sporcularin yaslari, sertifika seviyeleri ve spor egitimi aldiklar1 yere gére bazi
sorunlarda anlamh farkliliklar tespit etmislerdir.

Ozgiris (2017), yiiriittiigii calisma sonucunda yamag parasiitii yapan pilotlarin ugus 6ncesi
ozellikle oliim korkusu, diisme hissi, kaza yapma, yaralanma gibi nedenlerle stres ve kaygi
hissettiklerini, tecriibeli pilotlarda stresin az oldugunu, onlarda da ugus 6ncesi hava sartlarmin
degiskenlik gosterebilmesi nedeniyle stres olustugunu saptamistir.

Wilkes vd. (2017), calismalarinda serbest ugus bigimlerinin en yaygin uygulamalarindan biri olan
yamag parasiitiiniin egitim ve ekipman imkan iyilestikce zamanla daha giivenli hale geldigini,
ancak tirmanma gibi nispeten yiiksek risk tasimaya devam ettigini belirtmislerdir. Fransa’da 2015
yilinda yamag parasiitii kullanan 22.345 kayith pilottan 515'inin yaralandigini, 15'inin yasamin
yitirdigini, kazalarin ¢ogunun, ekipman arizasindan ziyade pilot veya muhakeme hatalarindan
kaynaklandigini, bu nedenle de pilotlarin fizyolojik taleplerinin anlagilmasimnin yaralanma veya
yagam kaybimi 6nlemede 6nemli oldugunu vurgulamiglardr.

Barut vd. (2019), yiiriittiikleri calismanin sonucunda doga yiiriiyiisii ve yamag parasiitii sporu
yapan bireylerin Ozyeterlik ve yasam doyumu puan ortalamalarinin yiiksek oldugunu
saptamislardir.

Sacli ve Kahraman (2019), yiiriittiikleri ¢alismanin sonucunda Arsuz Doga ve Su Sporlari
Festivali esnasinda gerceklesen yamag parasiitii etkinligi katilimcilarmin motivasyonlarmin
“ozgiirliik”, “heyecan”, “gokytiziinden bakmak”, “macera”, “risk alma”, “yiikseklik korkusunu
yenme”, “huzur bulma” ve “farklilasma istegi” oldugu, yamag parasiitii yapan katihimcilarin,
risk almay1 sevdikleri, kriz durumlarmi yonetebildikleri ve bu etkinlikten genel anlamda

memnun kaldiklar1 bulgusuna ulasmislardir.

Koday vd., (2018) ile Tuban (2019) ise ¢alismalarinda SWOT analizini kullanmislardir. Koday vd.,
(2018), calismalarinda Siirt ilinin yamag parasiitii turizmini analiz ederken Tuban (2019),
calismasinda Tekirdag ili Ugmakdere koyiiniin yamag parasiitii turizmini analiz etmistir.

Bu calisma bulgularini genel hatlar ile 6zetlemek gerekirse yamag parasiitii; stres ve kaygi
olusturabilen, riskli bir etkinlik tiirii olarak goriilmekle birlikte gerekli kosullar saglandiginda
giivenli hale gelebilen ve farkli motivasyon unsurlariyla kigilerin iyi oluslar iizerinde olumlu
etkileri olan bir etkinlik tiirii olarak goriilmektedir.
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YONTEM
Aragtirma Alan1

Arastirma alanmi Bayramoren ilgesi olusturmaktadir. 113 yerlesmenin ne zaman ve kimler
tarafindan yapildig1 kesin olarak bilinmemekle birlikte Paflogonya igerisinde yer alan bolge, 1464
yilinda Candarogullar1 Beyligine son veren Fatih Sultan Mehmet tarafindan Osman
Imparatorlugu’na baglanmistir. Ilgenin kuzeyinde Kastamonu'nun Arag ilgesi, dogusunda
Kursunlu ilgesi, glineyinde Kursunlu ve Atkaracalar ilgeleri, batisinda Cerkes ilgesi ile Karabiik'e
bagli Ovacik ilgesi bulunmaktadir. Ilgenin arazi yapisi engebeli ve diktir. Deniz seviyesinden
yiiksekligi 800-850 metre arasinda olan ilcede, hem Karadeniz hem I¢ Anadolu 6zellikleri
gosteren bir gecis iklimi hakimdir (T.C. Cankir1 Valiligi, 2020; Giil, 2013: 2).

) Arag KASTAMONU
KARABUK Ovacik
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Sekil 1. Arastirma Alaninin Konumu (Saygli, 2015).

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Bayramoren ilgesinin kamu kurumu ¢alisanlar1 olusturmaktadir.
Arastirmanin Orneklemini ise Bayramoren ilgesindeki kamu kurumlarmin 50 c¢alisam
(Bayraméren Kaymakami, Bayraméren Belediye Bagkar ve flge Milli Egitim Miidiirliigii' nden
12 kisi, Ilce Miftiligiinden 3 Kkisi, Ile Jandarma Komutanligi'ndan 5 Kkisi, flce Emniyet
Miidiirliigiiden 16 kisi, Tice Mal Miidiirliigii'nden 3 kisi, Tlce Tapu Miidiirliigii'nden 2 kisi, Tlge
Tarim ve Orman Midirliigii'nden 2 Kkisi, flce Yaz1 Isleri Midiirliigii'nden 2 kisi, flce Niifus
Miidiirliigii'nden 3 kisi) olusturmaktadir. Orneklem; belli bir evrenden secilen, o evreni temsil
yeterliligi oldugu kabul edilen, belli kurallara gore secilmis kiigiik bir 6rnek, kiiciik bir kiitledir.
Orneklem segiminde &nemli olan evreni temsil edebilecek birimleri bulmaktir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2011: 70-71). Buradan hareketle bu arastirma, Bayramoren ilgesinde karar alma
pozisyonunda bulunan ve ilcedeki gelismelere aktif olarak katilim gosteren kamu kurumu
calisanlari tizerinde yiiriitiilmiistiir.
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Arastirma Verilerinin Analizi

Aragtirmada SWOT analizi yapilmigtir. SWOT (Strengths-Ustiin Yonler, Weaknesses-Zayif
Yonler, Opportunities-Firsatlar, Threats-Tehditler) analizi, karar verme siirecinde 6nemli bir
destekleyici arag¢ olup, bir iilkenin, bdlgenin veya organizasyonun i¢ ve dis ortamlarinn
sistematik analizinde yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Akbulak, 2016: 15). 30.12.2019
tarihinde 6rneklem gruba ulagtirilmak {izere Bayramoren Kaymakamligma gonderilen SWOT
formlari, katilmailar tarafindan doldurulmus, ardindan Bayraméren Kaymakamhig: yetkilileri
tarafindan 15.01.2020 tarihinde posta ile arastirmacilara ulastirilmistir. Arastirma sonucunda elde
edilen veriler, bilgisayar ortamina aktarildiktan sonra siklik diizeyine gore siraya konulmus ve
¢ikan sonuglar tablolastirilmistir.

BULGULAR

Bayramoren ilgesi yamag parasiitii turizminin giiclii yonlerine iliskin bilgiler, Tablo 2’'de
sunulmustur. Tablo 1’de goriildiigii gibi ilgenin yamag parasiitii turizmindeki en giiglii yon,
katilimailar tarafindan dogal giizellik olarak belirtilirken ilgenin yamag parasiitii turizmindeki
diger giiclii yonler, ilgenin konumu, temiz havasi ve gevresi, riizgar hizinin yamag parasiitiine
uygunlugu, yamag parasiitii icin kalkis pistlerinin varlig, turistler icin huzurlu bir ortama sahip
olmasi ve yerel halkin konukseverligi olarak belirtilmistir.

Tablo 1. Bayramoren Tlgesi Yamacg Parasiitii Turizminin Giiglii Yonleri

GUCLU YONLER Say1
e Dogal giizelligi 24
e Konumu 21
e Temiz havasi ve gevresi 16
e Riizgar hizimin yamag paragiitiine 14
uygunlugu

® Yamag parasiitii icin kalkis pistlerinin 11
varlig

o  Turistler i¢in huzurlu bir ortama sahip 6
olmasi

¢ Yerel halkin konukseverligi 4

Bayramoren ilgesi yamag parasiitii turizminin zayif yonlerine iliskin bilgiler, Tablo 2’de
sunulmustur. Tablo 2'de goriildiigii gibi ilgenin yamag parasiitii turizmindeki en zayif yon,
katilimcilar tarafindan ilgeye gelen ulasim ara¢ sayismnin oldukga yetersiz olmasi olarak
belirtilirken onu yamag parasiitii etkinliklerinde sunulan konaklama imkanlarmin yetersiz
olmasi1 ve Bayramoren yolunun bazi yerlerinin yolculuk igin riskli olmas: takip etmistir. Tlgenin
yamag parasiitii turizmindeki diger zayif yonler ise katilmcilar tarafindan saglik imkanlarinin,
altyapinin, teknik ara¢ gerecin, finansmanin, tanitim ve reklamin, personel sayisinin, restoran
sayisinin, turistler icin sosyal imkanlarin, yamag parasiitii ile ilgili egitim imkanlarinin, ahigverig
imkanlarmin, c¢evre diizenlemelerinin, yamag¢ parasiitii turizmiyle ilgili planlama ve
koordinasyonun ve yerel halkin spor ve turizm bilincinin yetersiz olmasi ile turizm damisma
biirosunun olmamasi olarak belirtilmistir.
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Tablo 2. Bayraméren llgesi Yamag Parasiitii Turizminin Zayif Yonleri

ZAYIF YONLER Say1
. ngye gelen ulasim arag sayisinin 30
oldukga yetersiz olmasi
¢ Yamag parasiitii etkinliklerinde 23

sunulan konaklama imkanlarimin
yetersiz olmasi

e Bayramoren yolunun bazi yerlerinin 17
yolculuk icin riskli olmasi

e Saglik imkanlarinin yetersiz olmasi 14

e Altyapmnin yetersiz olmasi 11

e Teknik arag gerecin yetersiz olmasi
¢ Finansmanin yetersiz olmasi
e Tamitim ve reklamin yetersiz olmasi

¢ Restoran sayismin yetersiz olmasi
e Turistler igin sosyal imkanlarin
yetersiz olmasi

9
8
8
e Personel sayisinin yetersiz olmasi 7
7
6

e Yamag parasiitii ile ilgili egitim 6
imkanlarinin yetersiz olmasi

e Alsveris imkanlarinin yetersiz olmast 5

e Cevre diizenlemelerinin yetersiz 4
olmasi

e Yamag parasiitii turizmiyle ilgili 4
planlama ve koordinasyonun yetersiz
olmasi

e Yerel halkin spor ve turizm bilincinin 4
yetersiz olmasi

e Turizm danisma biirosunun 3
olmamasi

Bayramoren ilgesi yamag parasiitii turizminin firsatlarina iliskin bilgiler, Tablo 3’te sunulmustur.
Tablo 3’te goriildiigii gibi ilgenin yamag parasiitii turizmindeki en biiytiik firsat, ilgenin yamag
parasiitii etkinligi konusundaki deneyimi olarak belirtilirken onu aymni sayiyla genglerin ve
iiniversite topluluklarinin yamag parasiitii turizmine ilgisi ve bolgede rakiplerin az olmasi takip
etmistir.

Tablo 3. Bayraméren Ilgesi Yamag Parasiitii Turizminin Firsatlart

FIRSATLAR Say1
e llgenin yamag parasiitii etkinliginde 9
deneyimli olmasi
¢  Genglerin ve tiniversite 3

topluluklarimin yamag parasiitii
turizmine ilgisi
e Bolgede rakiplerin az olmasi 3
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Bayramoren ilgesi yamag parasiitii turizminin tehditlerine iliskin bilgiler, Tablo 4’te sunulmustur.
Tablo 4’te goriildiigii gibi ilgenin yamag parastitii turizmindeki en biiyiik tehdit, yaralanmalarla
sonuclanan kazalarin olmasi olarak belirtilmistir. Onu sirasiyla giivenli bir ugus igin gerekli
tedbirlerin alinmamas: ve yerel halkin hayat tarzinin olumsuz etkilenmesi takip etmisgtir.

Tablo 4. Bayraméren Ilgesi Yamag Parasiitii Turizminin Tehditleri

TEHDITLER Say1
e Yaralanmalarla sonuglanan kazalarin 19
olmast
e Giuvenli bir wucus igin gerekli 7
tedbirlerin alinmamasi
e Yerel halkin hayat tarzinin olumsuz 6
etkilenmesi

Elde edilen bulgular, ilgenin yamag parasiitii turizminin giiglii yonleri igerisinde cografik yapinin
one c¢iktigini ortaya koymaktadir. Tlgenin yamag parasiitii turizminin zayif yonleri cesitlilik
gosterirken ilgeye gelen ulasim arag¢ sayisinin oldukga yetersiz olmasmin ilk sirada, yamag
paragsiitii etkinliklerinde sunulan konaklama imkéanlarinin yetersiz olmasimin ikinci sirada yer
almasi, ilgenin sadece yamag parasiitii turizminin gelisimi igin degil, genel olarak turizm gelisimi
i¢in 6nemli bir sorundur. Pistlerinde uzun mesafe ugus rekorlarmin da kirildig: bir¢ok yamag
parasiitii organizasyonuna ev sahipligi yapan ilgenin yamag parasiitii etkinliginde deneyimli
olmasina katilmin diisiik olmas: dikkat gekicidir. Katilimcilar, yaralanmalarla sonuglanan
kazalarin olmasmi tehditler igerisinde ilk sirada degerlendirmislerdir. Chmielewska (2014: 99),
Canbek vd. ile Wilkes vd. (2017) calismalarinda yamag parasiitiiniin riskli oldugunu, hatta yamag
parasiitii kullanirken oliimle sonuglanan kazalar gerceklesebildigini ifade etmislerdir. Her ne
kadar riskli bir spor da olsa doga ile i¢ ice olma istegi, heyecan arayis1 ve 6zgiir olma hissi
nedeniyle yamag parasiitiine olan ilgi artarak devam etmektedir.

SONUC VE ONERILER

Bayramoren ilgesinin yamag parasiitii turizmi SWOT analizinin yapildigr bu arastirmanin
sonucunda il¢genin yamag parasiitii turizmindeki en gii¢lii yon, katilimcilar tarafindan dogal
glizellik olarak belirtilirken onu il¢genin konumu, temiz havasi ve gevresi, riizgar hizinin yamag
parasiitiine uygunlugu, yamag parasiitii i¢in kalkis pistlerinin varligs, turistler i¢in huzurlu bir
ortama sahip olmasi ve yerel halkin konukseverligi takip etmistir. flcenin yamag parasiitii
turizmindeki en zayif yon, katiimailar tarafindan ilgeye gelen ulasim arag¢ sayisiin oldukca
yetersiz olmasi olarak belirtilmistir. Tlgenin yamag parasiitii turizmindeki diger zayif yonler ise
katilimcilar tarafindan konaklama imkanlariin yetersiz olmasi, Bayramoren yolunun bazi
yerlerinin yolculuk igin riskli olmasi, saglik imkanlarmin yetersiz olmasi, altyapmin yetersiz
olmasi, teknik arag¢ gerecin yetersiz olmasi, finansmanin yetersiz olmasi, tanitim ve reklamin
yetersiz olmasi, personel sayisinin yetersiz olmasi, restoran sayisinin yetersiz olmasi, turistler i¢in
sosyal imkanlarin yetersiz olmasi, yamag parasiitii ile ilgili egitim imkanlarmin yetersiz olmasz,
aligveris imkanlarinin yetersiz olmasi, ¢evre diizenlemelerinin yetersiz olmasi, yamag parastitii
turizmiyle ilgili planlama ve koordinasyonun yetersiz olmasi, yerel halkin spor ve turizm
bilincinin yetersiz olmasi ve turizm danisma biirosunun olmamasi olarak belirtilmistir. Diger
taraftan ilgenin yamag parasiitii turizmindeki en biiyiik firsat, katilimcilar tarafindan ilgenin
yamag parasiitii etkinligi konusundaki deneyimi olarak belirtilirken onu aym sayiyla genclerin
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ve {liniversite topluluklarmin yamag parasiitii turizmine ilgisi ve bolgede rakiplerin az olmasi
takip etmistir. Tlgenin yamag parasiitii turizmindeki en biiyiik tehdit ise katilimcilar tarafindan
yaralanmalarla sonuglanan kazalarin olmasi olarak belirtilmistir. Onu sirasiyla giivenli bir ucus
icin gerekli tedbirlerin alinmamas: ve yerel halkin hayat tarzinin olumsuz etkilenmesi takip
etmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, Koday vd. (2018)'nin SWOT analizi bulgular:
ile benzerlikler tasimaktadir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda ilgede yamag parasiitii turizminin
yeniden canlandirilabilmesi i¢in su Oneriler gelistirilmistir:

e Tlcede yamag parasiitii turizminin canlandirilabilmesi icin oncelikli olarak bir yamag
parasiitii turizm calistay1 gerceklestirilmelidir.

e llgeye gelen ulagim araci sayist oldukga yetersizdir. Insanlarin ilgeye rahat bir sekilde
gelebilmesi icin ulagim araci sayisinin artirilmas: gerekmektedir.

® Yamag parasiitii etkinliklerinde sunulan konaklama imkanlarinin yetersiz olmasi, yamag
parasiitiinde uluslararasi bir {ine sahip olan Bayramoren ilgesi i¢in en biiyiik sorunlardan
biridir. Konaklama tesislerinin yapilmasi bu turizm tiiriiniin ilgede yeniden
canlandirilabilmesi i¢in elzemdir.

® Yamag parastitiiniin yapildig1 alana giden yollar, bir an 6nce yapilmali, ilcedeki altyap:
calismalar1 bir 6nce bitirilmelidir.

® Yamag parasiitii sporu eglenceli oldugu kadar bir o kadar da risk tasiyan bir spordur.
llgede saghk imkanlarinin yetersiz olmasi, yamag parasiitii etkinliklerindeki acil
durumlarda miidahale etme olanagmi zorlagtiracaktir. Tlcedeki saglik imkanlari,
iyilegtirilmelidir.

e Daha once ulusal ve uluslararas: organizasyonlara ev sahipligi yapmasima kargin uzun
bir siiredir gerceklestirilmeyen bu etkinliklerin daha iyi bir sekilde yapilabilmesi igin
yamag parasiitii pistleri iyilestirilmelidir. Ayrica riskli bdlgeler, giivenli hale
getirilmelidir.

o Kaymakamlik ve belediye tarafindan yerel halka yonelik bilinglendirme ¢alismalar:
yapilmalidir.

e Tirk Hava Kurumu, tiniversiteler ve hava sporlar1 kuliiplerinden basta egitim olmak
tizere gerekli destekler alinmalidir.

e llgenin yamag parasiitii potansiyeli ve deneyimi, dogrudan yamag parasiitii ile ilgili
hazirlanan brostirler ve nitelikli internet sayfalari ile tanitilmalidar.

e Bozulmamis bir dogaya sahip olan ilgede yamac parasiitii turizmi; av turizmi, kiiltiir
turizmi ve diger spor turizm tiirleri (bisiklet turizmi gibi) ile biitiinlestirilebilir.

o  Gerek yoresel gida iiriinlerinin sergilendigi noktalarin olusturulmasi gerekse de restoran
sayilarinin artirilmasy, ilgede yamag parastitii turizminin gelisimine olumlu yonde katk:
saglayacaktir.

¢  Yamag parasiitiinde kullanilan malzemelerin temin edilmesi i¢in sehir merkezi ve yamag
parasiitii etkinlik alanlarina satis noktalar: olusturulmalidir.

¢ Yamag parasiitii ile ilgili magnetler, anahtarliklar, maketler vb. hediyelik esyalar
iiretilerek satis1 yapilabilir.

Bu arastirma, Bayramoren ilgesindeki belirli kamu kurumu c¢alisanlar1 {izerinde
gerceklestirilmigtir. Konu ile ilgili gelecekte yapilacak arastirmalarda ilgedeki diger kamu
kurumu calisanlari da arastirmaya dahil edilerek kapsam genisletilebilir. Diger taraftan gelecekte
yapilacak arastirmalarda Bayramoren yerel halkinin ve Cankiri’daki yetkililerin konu ile ilgili
bakis acis1 analiz edilebilir.
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Oz

Arastirmanin amaci, kiiglik Olgekli konaklama isletmelerinin performans: tizerinde belirleyici
olan etmenleri ortaya koymaktir. Bu kapsamda oncelikle kiigiik olgekli isletmelerin etkinlikleri
karsilastirmali analiz edilmis, sonrasinda ise etkin ve etkin olmayan isletmelerin ayirt edici
ozellikleri ortaya koyulmustur. Arastirma verileri Tiirkiye’nin en 6nemli turizm bolgelerinden
biri olan Manavgat'ta faaliyet gosteren 24 konaklama isletmesinden yiiz yiize goriisme yoluyla
toplanmuigtir. Verilerin analizinde girdi odakli Veri Zarflama Analizi ve parametrik olmayan fark
testleri kullanilmistir. Analizler sonunda sadece 6 otelin etkin, kalan 18 otelin ise etkin olmadig:
tespit edilmistir. Bununla birlikte denize yakinlik, tekrar gelen miisteri oranlari, doluluk oranlari,
faaliyet sekli ve pansiyon tiirii bakimindan etkin ve etkin olmayan isletmeler arasinda anlamli
farkliliklar oldugu sonucuna varilmustir.
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Abstract

The aim of the research is to determine the factors that affect the performance of small-scale
accommodation enterprises. In this context first of all, the efficiency of small-scale enterprises was
revealed comparatively, and then the distinguishing features of efficient and inefficient
enterprises were determined. The data was collected through face-to-face interviews from 24
accommodation establishments operating in Manavgat, which is one of Turkey's most important
tourism destination. Input-oriented Data Envelopment Analysis and non-parametric difference
tests were used for the data analysis. As a result of the analysis, only 6 hotels were found to be
efficient while the remaining 18 hotels were found to be inefficient. Besides, it is concluded that
there are significant differences between efficient and inefficient enterprises in terms of sea
distance, repeating customer rate, occupancy rate, type of activity and board type.
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GIRIS

Konaklama isletmeleri turizm sektoriiniin en temel bilesenlerinden biridir. Uluslararas1 diizeyde
en yiiksek turizm performansi gosteren bolgelerde oldukca fazla sayida konaklama isletmesi
bulunmaktadir. Yakin bir zamanda yapilmis bir arastirma, diinyada en fazla turizm geliri elde
eden ABD'nin ayn1 zamanda 436 bin ile en ¢ok konaklama tesisine sahip iilke oldugunu ve bunun
sadece %10'u kadarmin yildizli oldugunu ortaya koymaktadir. Aymi arastirma, diinya
genelindeki yildizli otellerin %70ten fazlasinin, kiigiik ve orta biiytikliikteki otel niteliginde olan
bir, iki ve {i¢ y1ldizli isletmelerden olustugunu belirtmektedir (Wolff, 2019). Dolayisiyla iilkeden
iilkeye degismekle birlikte mevcut konaklama isletmelerinin biiyiik bir kismuni, kiigiik 6lgekli
isletmeler olusmaktadir (Ahmad, 2015; Akbaba, 2012a; Buhalis ve Main, 1998; Morrison ve
Conway, 2007). Kiiciik 6lgekli konaklama isletmelerinin varlig1 sadece turizm agisindan degil
ekonomik, toplumsal ve cevresel etmenler agisindan da oldukga fazla 6nem arz etmektedir.
Ciinkii bu isletmeler turizmle birlikte ekonomiye, istihdama, bolgesel kalkinmaya, toplumsal
refaha, saglikli gelir dagilimina ciddi katkilar saglamaktadir (Akbaba, 2012a; Alonso, 2010;
Morrison, 1998a; Onyango, Edwin, Ouma ve Lucas, 2010; Ye, Xiao ve Zhou, 2019). Bu nedenle
kiiciik 6lgekli isletmelerin performansi sadece sektor temsilcilerini degil, basta yerel paydaslar
olmak {izere toplumun tiim taraflarimi ilgilendiren bir konudur. Ancak turizm alanyazim
incelendiginde ilgili ¢alismalarin genellikle biiyiik Olgekli konaklama isletmeleri {izerinde
odaklandig, kiiclik isletmeleri dikkate alan calisma sayisinin ise nispeten smirh kaldig:
goriilmektedir (Ahmad ve Muhammad Arif, 2016; Morrison ve Teixeira, 2004; Morrison ve
Conway, 2007; Nolan, 2002; Thomas, 2000). Diger taraftan kiiciik konaklama isletmeleri
ornekleminde yapilmis sinirli calismalar ise ya kiiciik isletmeleri biiyiik isletmelerin basit bir sekli
olarak ele almakta (Ahmad ve Muhammad Arif, 2016) ya da kiigiik isletmeleri orta bliytikliikteki
isletmelerle birlikte kiiclik ve orta biiytikliikteki isletme (KOBI) kapsaminda degerlendirmektedir
(Ahmad, 2015; Buhalis ve Main, 1998; Cetinel, Yolal ve Emeksiz, 2009; Chan ve Quah, 2012).

Kictlik 6lgekli konaklama isletmelerinin kendine has birtakim 6zellikleri bulunmaktadir. Bu
ozellikler bir taraftan kiiciik 6lgekli isletmelerin performansinda belirleyici yeni etmenler ortaya
cikarabilmekte, diger taraftan da bilinen etmenlerin etkisini daha biiyilik isletmelere gore
farklilastirabilmektedir. Bu nedenle otel performansina iliskin yapilan Olgiim ve
degerlendirmelerde isletme biiytikliiklerinin temel bir etmen olarak g6z 6niinde bulundurulmasi
gerekir. Diger taraftan performans degerlendirmelerinde birimlerin miimkiin olabildigince
benzer 6zellikleri tasimasi beklenir. Ciinkii performansi dl¢iilen birimlerin homojen olmasi, elde
edilen performans sonuglarmin giivenirliligini anlamh sekilde artirmaktadir. Bu baglamda
sadece kiiciik 6lcekli konaklama isletmelerinin performansinin ve performans tizerinde etkili
olan etmenlerin karsilastirmali olarak ortaya konulmas: énemlidir.

Konaklama isletmelerinde performans kavrami genellikle doluluk orani, pazar payi, personel
say1s1 ve personel ya da miisteri bagina elde edilen gelirle iliskilendirilmistir (Sharma ve Sneed,
2008; Assaf ve Tsionas, 2018; Rey-Marti, Felicio ve Rodrigues, 2017). Bunlar arasinda 6zellikle
doluluk oran1 uygulamacilar tarafindan en yaygin kullanilan 6lgiit olarak 6n plana gikmaktadir
(Rey-Marti vd., 2017:2089). Ancak doluluk oramin tek basina isletme performansmi ya da
karliligim yansitmada yeterli olmadigimi belirtmek gerekir. Ciinkii yiliksek oda fiyatlar1 ya da
diisiik maliyetler nedeniyle doluluk oranlar1 diisiik isletmeler daha karli olabilmektedir. Diger
taraftan sadece iki sayisal veriyle elde edilen doluluk orani (satilan oda sayisi/satisa sunulan oda
sayis1 seklinde) mevcut ya da ge¢mis performansi yansitmakta, gelecek hakkinda anlaml bilgiler
vermemektedir. Bununla birlikte hizmet isletmeleri agisindan hayati derecede 6neme sahip olan
miigteri memnuniyeti, personel baglilig1 ve hizmet kalitesi gibi finansal olmayan unsurlar ise ya
finansal verilerin gerisinde kalmakta ya da finansal verilerden ayr1 degerlendirilmektedir. Bu
nedenle giliniimiiz pazar kosullarinda varliklarmi korumak ya da gelistirmek isteyen isletmeler,
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performanslarmi etkileyen finansal ve finansal olmayan nitelikteki unsurlari birlikte dikkate alan
daha kapsamli ve daha esnek performans 6lgiim yontemlerine gereksinim duymaktadir (Bergin-
Seers ve Jago, 2007). Farkli say1 ve farkl nitelikteki ¢oklu girdi ve ¢oklu ¢ikt1 degiskenlerini
birlikte ele alan Veri Zarflama Analizi (VZA) bu gereksinimi kargilayabilecek belli bagh
performans 6lgiim yontemlerinden biridir.

ALANYAZIN TARAMASI
Kiiciik Konaklama Isletmeleri

Kiigiik konaklama igletmesi konusunda kiiresel boyutta genel kabul gormiis bir tarnum
bulunmamaktadir. Cesitli arastirmaci ve yazarlar tarafindan farkli bolgelerde, farkli 6zellikler
dikkate almarak ¢ok sayida tanim yapilmustir. Bu tanimlarda en ¢ok kullanilan 6l¢titler genellikle
personel sayis1 ve oda kapasitesi olmustur. Ornegin Diinya Turizm Orgiitii (2000), kiigiik
konaklama isletmesini 50 odanin altinda odas: ve 10 kisiye kadar personeli olan isletmeler olarak
nitelendirmistir (Rey-Marti vd., 2017:2086). Wong (1999) ise sadece personel sayisin1 dikkate
alarak 10’dan az personeli olan otelleri kiigiik, 10-99 arasi personeli olanlar1 orta ve 99'dan fazla
personeli olanlar1 ise biiyiik olarak tamimlamistir. Bazi yazarlar da personel sayisi yerine
konaklama isletmelerinin en temel iiriinii olan odalari referans almistir. Ornegin Ingram,
Jamieson, Lynch ve Bent(2000), 50 odaya kadar odas: olan oteller kiigiik, 51 ile 100 arasinda odas1
olan otelleri orta, 100'den fazla odasi olan otelleri biiyiik olarak siiflandirmistir. Baker, Bradley
ve Huyton, (2000:8) ise 100’den az odas1 olan otelleri kiigiik, 100 ile 200 arasinda odas1 olan otelleri
orta ve 200’den fazla odasi olan otelleri biiyiik olarak bir ayirima tabi tutmustur. Kiigiik
konaklama isletmelerinin personel sayis1 ve oda kapasitesi disinda oda fiyati, yildiz durumu,
isletme tiirii ve yonetim sekli gibi ayirt edici birtakim 6zellikleri daha vardir. Ornegin 3 yildiz ve
altinda yildiz1 olan igletmeler ile belediye belgeli isletmeler genellikle kiigiik ve orta biiyiikliikte
isletme (KOBI) olarak nitelendirilmektedir (Cetinel vd., 2009:44). Diger taraftan kiigiik olgekli
konaklama isletmelerinin daha ¢ok sahis isletmesi olarak kuruldugu, nispeten daha diisiik oda
fiyatlaria sahip oldugu ve bizzat isletme sahibi tarafindan yonetildigi bilinmektedir (Avcikurt,
Altay ve Ilban, 2011; Morrison, 1998b).

Kiiciik olgekli isletmelerinin toplumsal, ekonomik ve cevresel etkileri bir¢ok arastirmaya konu
olmustur. Bu kapsamda ¢zellikle istihdama, yerel ve bolgesel kalkinmaya, saglkli biiyiimeye,
toplumsal refaha ve dengeli gelir dagilimina katkis1 siklikla vurgulanmistir (Akbaba, 2012a;
Barros, 2005; Morrison, 1998b). Kiigiik Olcekli konaklama isletmeleri bulunduklar1 bélgenin
ozelliklerini daha fazla yansitmaktadir. Bu baglamda konuklara otantik bir turizm deneyiminin
yasatilmasinda 6nemli etkiye sahiptir (Macdonald, Anna ve Lovelock, 2008; Main, 2001). Diger
taraftan bu isletmeler daha 6zgiin ve daha farkli hizmetler yaratmalar1 bakimindan bulunduklar:
turizm bolgesinin rekabet giiciinii de desteklemektedir (Horobin ve Long, 1996; Morrison, 1998a;
Peters ve Buhalis, 2004). Kiiciik konaklama isletmeleri ayrica paydaslariyla daha yakin ve daha
yogun iligski igindedir. Bu kapsamda personel tedarikini biiyiik Ol¢lide bolge halkindan
gerceklestirerek yerel istihdama, gereksinim duyduklar: mal ve hizmetleri de yine genellikle
yerel taraflardan karsilayarak bolge ekonomisine 6nemli katkilar saglamaktadir (Akbaba, 2012b;
Alonso, 2010). Dolayisiyla bu isletmeler 6zellikle kirsal bolgelerde turizmin canlanmasinda ve
yoksullugun énlenmesinde 6nemli bir paya sahip olabilmektedir.

Faaliyet Ozelinde kiigiik Olgekli konaklama isletmelerinin en 6nemli avantaji konutlarina
geleneksel ve samimi bir ortamda hizmet sunmalaridir. Ciinkii kiiglik 6lgekli konaklama
isletmeleri konuklariyla daha samimi ve daha iyi iligskiler kurabilmekte, boylece konuklar
kendilerini daha fazla misafir gibi hissedebilmektedir (Barros ve Mascarenhas, 2005:420). Bu
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isletmelerin diger bir avantaji da degisim hiz1 ve yonetim esnekliginin yiiksek olmasidir (Peters
ve Buhalis, 2004:407). Bu durum ozellikle olumsuz faaliyet kosullarinda daha anlamli hale
gelmektedir. Ornegin politik ya da ekonomik krizler yasandiginda daha hizli ve daha radikal
kararlar alinmasi sebebiyle olumsuz etkilerin azaltilmasi miimkiin olabilmektedir. Diger taraftan
kiiclik konaklama isletmeleri yonetim, nitelikli isgiicii ve sermaye bagta olmak iizere birtakim
smirliliklara sahiptir. Bu sinurhiliklar isletmeleri basta rekabet olmak {izere bazi 6nemli zorluklarla
kars1 karstya birakmaktadir. Ozellikle son yillarda ulusal ve uluslararasi diizeyde orta ve biiyiik
Olgekli zincir otellerin yasattigi rekabet ortami kiiciik otellerin faaliyetlerini ciddi sekilde
etkilemektedir (Barros ve Mascarenhas, 2005; Buhalis ve Main, 1998; Georgakellos ve
Papakonstantinou, 2014). Ahmad ve Muhammad Arif (2016:303), rekabetle birlikte KOBI nitelikli
otelleri zorlayan dier unsurlar1 artan maliyetler, azalan talep ve personel niteliklerin diisiik
olmas: olarak belirtmistir. Sharma ve Upneja (2005:511) ise, kiigiik isletmelerdeki performans
diisiikliigiinii diisiik oda geliri, maliyetlerin yiiksek olmasi, teknoloji ve ekipman yetersizlikleri,
hizmet ve {iriin gesitliginin diisiik olmas: ve kalite standartlarinin smirli olmasi seklinde
siralamigtir.

Alanyazininda otel biiyiikliigii ile isletme performansi arasindaki iligkiyi inceleyen smirh sayida
calisma vardir. Farkh {ilkelerde yapilmis bu calismalarda genellikle birbiriyle gelisen sonuglar
ortaya koyulmustur. Ornegin Ispanya’da Fernandez ve Becerra (2015) tarafindan yapilan bir
aragtirmada biiyiik otellerin kiiciik otellerden daha etkin oldugu; Tayvan'da Chen (2007)
yapilmis baska bir arastirmada ise kiiglik ve biiyiik 6lgekli otellerin etkinlikleri arasinda anlaml
bir fark bulunmadig: tespit edilmistir. Diger taraftan Pulina, Detotto ve Paba (2010) da Italya’da
yaptiklar1 bir arastirmada, orta 6lgekli otellerin en iyi performans: gosterdigini, bunu sirasiyla
kiiclik ve biiyiik isletmelerin izledigini belirlemistir. Tunus’ta yapilmus bir arastirmada ise, otel
blyiikligii ile karlilik arasinda negatif bir iliski oldugu, dolayisiyla kiiglik otellerin karhliklarmin
daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir (Sami ve Mohamed, 2014). {lgili aragtirmalar farkl
bolgelerde benzer caligmalarin gerekliligini ortaya koymaktadir.

Veri Zarflama Analizi

VZA, birden fazla girdi ve g¢iktiya sahip birimlerde hem girdilerin hem de giktilarin nesnel
bicimde bir verimlilik ya da etkinlik endeksi iginde birlestirilemedigi durumlarda, goreceli
verimlilik ya da etkinlik olgiimii i¢in kullarulan bir performans degerlendirme yontemidir.
Matematiksel olarak bir karar biriminin (KB) etkinligi, tiim karar birimlerinin agirliklandirilmis
ciktilar toplamimin agirliklandirilmig girdiler toplamima oranlanmasiyla belirlenen simira gore
konumunu ifade etmektedir. Ik VZA modeli 1978 yilinda dlgege gore sabit getiri varsayimiyla
Charnes, Cooper ve Rhodes (CCR) gelistirilmistir. Bu varsayim, girdilerdeki degisim oranin
ciktilarda da ayni oranda bir degisime neden olacag: anlayisina dayanmaktadir. Bu varsayim
sadece uygun Olgekte faaliyetin yiiriitiildiigli firmalarda gegerli olabilmektedir. Ancak rekabet ve
degisen pazar kosullarinda firmalarin en uygun olgekte faaliyet gostermesi genellikle miimkiin
olmamaktadir. Bu nedenle sonraki yillarda girdi degisimi ile ¢ikt1 degisimi arasinda her zaman
dogrusal bir iliski olmadig ileri siiriilmiis ve 1984 yilinda Banker, Charnes ve Cooper (BCC)
tarafindan olgege gore degisen getiri varsayimiyla yeni bir VZA modeli gelistirilmistir.

VZA, gelistirildigi ilk yillardan itibaren hem isletme cevrelerinde hem de akademik cevrelerde
giderek artan sekilde deger gormiis, bunun sonucu olarak da ¢ok sayida bilimsel ¢alismaya ve
uygulamaya konu olmustur. Oyle ki mevcut VZA yazininda savunma, egitim, saglik, ekonomi,
iiretim, finans ve pazarlama basta olmak {izere 30"un iizerinde farkli endiistriyi kapsayan kiiresel
Olgekte binlerce calisma bulunmaktadir (Avkiran ve Parker, 2010; Wober, 2007).
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Turizm endiistrisinde ilk VZA uygulama ¢alismalar1 6zellikle restoran sektoriinde, 1986 yilinda
yapilmistir (Hruschka, 1986; Banker ve Morey, 1986). Otel isletmelerini kapsayan ilk ¢alismalar
ise yaklasik on yil sonra Baker ve Riley (1994) ile Parkan (1996) tarafindan gerceklestirilmistir
(Wober, 2007). Ancak otel endiistrisinde VZA kullanimi ge¢ baslasa da restoran sektoriinden
daha hizli sekilde yayginlasmistir. Dolayisiyla gliniimiizde, turizm alan ¢alismalarmin biiytik bir
kismini, otel endiistrisini kapsayan uygulamalar olusturmaktadir. Ulusal turizm yazininda, en
eski VZA uygulamasi olarak Tarim, Dener ve Tarim (2000) tarafindan yapilmis arastirmaya
ulagilmigtir. Arastirmada Antalya bolgesinde toplam 21 adet 4 ve 5 yildizli otelin etkinlikleri girdi
odakli CCR VZA modeliyle 6l¢lilmiistiir. 3 girdi (personel sayisi, harcamalar ve yatirim maliyeti)
ve 3 cikti (memnuniyet, doluluk oram1 ve donem net kar1) faktorii kullanilarak yapilan analiz
sonunda, 4 yildizli otellerin 5 yildizli otellere kiyasla ¢cok daha etkin oldugu tespit edilmistir.
Sonraki yillarda Aksu ve Koksal (2005) Antalya bolgesinde faaliyet gosteren bes yildizli bagimsiz
ve zincir 24 otelin performansm girdi odakli CCR modeli kullanarak degerlendirmisgtir.
Degerlendirme sonucunda 9 otelin etkin oldugu, bagimsiz ve zincir otellerin etkinlikleri arasinda
fark olmadig1 sonucuna varilmistir. Dogan ve Tang tarafindan (2008) Kapadokya Bolgesinde
faaliyet gosteren cogunlugu 4 yildizli toplam 18 otel Ornekleminde yapilmis baska bir
aragtirmada ise girdi odakli CCR modeli kullanilmigtir. Oda sayisi, toplam gider ve personel
sayis1 degiskenleri olarak {i¢ girdi; toplam miisteri sayisi, toplam gelir ve miisteri memnuniyeti
degiskenleri olarak yine {i¢ ¢tkti unsuruyla yapilan dl¢lim sonunda, sadece 4 igletmenin etkin
oldugu belirlenmistir. Babacan ve Ozcan (2009) ise Alanya bolgesinde faaliyet gosteren 22 otelin
etkinliklerini, girdi ve ¢ikt1 odakli CCR ve BCC yontemlerini kullanarak belirlemiglerdir. 6 girdi
(diger giderler, icecek giderleri, yiyecek giderleri, rekreasyon giderleri, oda sayis1 ve personel
sayis1) ve 4 gkt (icecek gelirleri, yiyecek gelirleri, rekreatif gelirler, oda gelirleri) degiskeni ile
yapilan analizle 13 otelin etkin, kalan 9 otelin ise etkin olmadig1 anlasilmistir. Yilmaz (2013)
tarafindan Tiirkiye genelinde 5 yildizl1 41 otel iizerinde yapilan bagka bir aragtirmada ise yine
CCR ve BCC modelleri girdi odakl olarak ayri ayr1 kullamilmigtir. Maas harcamalari, yiyecek
icecek giderleri, diger faaliyet giderleri ve yatak sayisi olmak tizere 4 girdi ve toplam gelir olarak
tek c¢ikt1 degiskeni ile yapilan analiz, CCR Modelinde {i¢ otelin, BCC Modelinde ise yedi otelin
etkin oldugu tespit edilmistir. Ulusal yazindaki ilgili arastirmalardan da anlagildig iizere, VZA
uygulamalar1 daha ¢ok biiyiik 6lgekli konaklama isletmeleri iizerinde odaklanmaktadir. Diger
taraftan kullanilan girdi ve ¢ikt1 unsurlar1 konusunda bir standart bulunmamakta, girdi unsuru
olarak daha ¢ok gider degiskenleri, ¢cikt1 unsuru olarak ise daha ¢ok gelir degiskenleri dikkate
alinmaktadir.

YONTEM

Arastirmanin temel amaci, kiiglik 6lgekli konaklama isletmelerinin performansinda belirleyici
olan etmenleri ortaya koymaktir. Bu kapsamda oncelikle kiiciik otellerin etkinlikleri VZA ile
ortaya koyulmakta, sonrasinda ise etkinlik tizerinde etkili olan basta girdi unsurlari olmak {izere
isletme ve isletme sahibi 0zellikleri test edilmektedir.

Arastirmanin evrenini kiiciik ve homojen olmas: bakimindan belediye belgeli konaklama
isletmeleri olusturmaktadir. Tiirkiye’de 2018 yil1 verilerine gore oda sayisi toplam 231.001 olan
7.671 adet Belediye belgeli konaklama tesisi bulunmaktadir (yigm.ktb.gov.tr). Buna gore Belediye
belgeli konaklama isletmelerinin ortalama oda sayist yaklasik 30’dur. Arastirmanin ¢alisma
evreni olarak Tiirkiye'nin en 6énemli turizm bolgelerinden bir olan Manavgat ilgesi secilmistir.
Arastirmanin Manavgat'la smirlandirilmis olmasimin birka¢ nedeni vardir. Ik olarak etkin
performans degerlendirmeleri i¢in 6rnekleme dahil olan isletmelerin miimkiin olabildigince
benzer ozellikler gostermesi gerekir. Diger taraftan Manavgat, Antalya yatak kapasitesinin
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yaklasik ticte biri ile yatak kapasitesi en fazla olan ilgelerin basinda gelmektedir (MATSO, 2018).
Son olarak Manavgat bolgesinde ¢ok sayida farkli biiyiiklitkte konaklama isletmesi
bulunmaktadir. 2018 yil itibari ile Turizm Belgeli toplam 229, Belediye Belgeli ise toplam 282
konaklama tesisi bulunmaktadir. Turizm belgeli isletmelerin %85 gibi yiiksek bir boltiimii (195
adet) biiyiik olgekli isletme niteliginde olan 4 ve 5 yildizli isletmelerden olusmaktadir (MATSO,
2018). Tesis sayilarindan da anlasildig: gibi kiigiik 6lgekli konaklama isletmeleri biiyiik 6lgekli
isletmelerle yakin ve yogun bir rekabet ortaminda faaliyetlerini siirdiirmeye calismaktadir.
Arastirmada kolayda ve amagh 6rnekleme yontemleri birlikte kullanilmigtir. Bu kapsamda oda
sayist 100’den kiiciik olan belediye belgeli tesislerin sahip ve yoOneticilerine ulasilmis ve
hazirlanan yar1 yapilandirilmis goriisme formuyla yiiz yiize veriler toplanmigtir. Goriisme formu
alanyazini incelerek olusturulmus (Sharma ve Sneed, 2008; Assaf ve Tsionas, 2018; Barros ve
Mascarenhas, 2005), daha sonra Akdeniz Universitesi turizm fakiiltesinde gorevli 2 farkli 6gretim
iiyesinin ve Manavgat bulunan kiiciik dlgekli bir otel yoneticisinin degerlendirilmesini sunularak
son halini almistir. Goriisme formu iki ana béliimden olugmaktadir. Tlk boliimde isletmeye ve
isletme sahibine iliskin bilgiler, ikinci boliimde ise isletmenin 2018 y1l1 faaliyetine iliskin sorular
yer almaktadir.

Aragtirma verileri 2019 yili Mayis ay1 iginde arastirmacilardan biri tarafindan yiiz ylize goriisme
teknigi ile toplanmustir. Goriigsmeler ortalama 10 dakika siirmiigtiir ve cevaplar goriisme formuna
es zamanl olarak not edilmistir. Aragtirma sonunda toplam 25 belediye belgeli konaklama
isletmesinden veriler toplanmistir. Ancak oda sayis1 100’den biiyiik olan bir isletme arastirma
dis1 birakilmis (orta biiyiiklitkte oldugu icin) ve 24 orneklem sayisina ulasilmistir. Arastirma
verileri iki agamali olarak analiz edilmistir. {lk olarak girdi odakli veri zarflama analizi ile ilgili
konaklama isletmelerinin performansi karsilastirmali olarak ortaya koyulmustur. Daha sonra
isletme tiirii ve faaliyet sekli gibi kategorik degiskenlerle etkinlik durumu arasinda anlamh bir
iliski olup olmadiginin belirlenmesi icin Ki-Kare testi, faaliyet y1l1 ve oda sayis1 gibi siirekli ve
kesikli degiskenlerle iliskinin belirlenmesi i¢in Mann Whitney U testi kullanilmustir.

BULGULAR

Kiigiik 6lgekli konaklama isletmelerine iliskin tanimlayici bilgiler Tablo 1.’de gosterilmektedir.
Tabloya gore konaklama igletmelerinin ortalama oda sayis1 41 ve personel sayis1 12'dir. Ortalama
yast yaklasik 22 yil olan isletmelerin, iki kisilik oda fiyati ise 183 TL olarak belirlenmistir. Diger
taraftan ilgili isletmelerin ortalama doluluk orani yaklasik %71, tekrar gelen miisteri orani ise %42
diizeyindedir.

Oda sayisy, yatak kapasitesi, personel say1 olmak {izere {i¢ girdi ve ortalama doluluk orani,
toplam oda geliri olmak tizere iki ¢ikt1 degiskeniyle girdi odakli BCC VZA Modeli yapilmigtir.
VZA sonuglar1 temel olarak etkin ve etkin olmayan seklinde iki tiir veri vermektedir. Analiz
sonucu 1 olan oteller etkin, 1’den kiigiik olanlar ise etkin degildir. Etkin olan tiim otellerin etkinlik
sonucu 1’e esit oldugundan bu birimler arasinda etkinlik agisindan bir kiyaslama
yapilamamaktadir. Etkin olan oteller de dahil olmak tizere tiim otellerin etkinlik sonuglarimin
siralanmasi igin Andersen ve Petersen (1993) tarafindan gelistirilmis siiper etkinlik VZA modeli
kullanmilmugtir. EMS 1.3 (Efficiency Measurement System) programu ile yapilan siiper etkinlik
analiz sonuglar1 Tablo 2.’de yer almaktadir.
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Tablo 1. Katihima Kiigiik Isletmelerin Ozellikleri (n=24)

isletme Ozellikleri (Nicel) Ortalama Standart Sapma
Faaliyet Yil1 (Y1l) 22,12 9,830
Oda Sayisi 41,38 24,422
Yatak Sayisi 112,08 76,395
Personel Sayisi 11,58 9,708
Doluluk Orani (%) 70,63 14,693
Oda Geliri (TL) 1327029,00 1587785,000
Ortalama Oda Fiyat1 (TL) 182,71 79,905
Tekrar Miisteri Orani (%) 41,87 22,449
Denize Uzaklik (metre) 741,67 837,655
Isletme Ozellikleri (Kategorik) Frekans %
Isletme Tiirii
Otel 15 62,5
Motel 3 12,5
Pansiyon 2 8,3
Apart Otel 4 16,7
Faaliyet Sekli
Sezonluk 17 70,8
Stirekli 7 29,2
Pansiyon Tipi
Sadece Oda 3 12,5
Oda Kahvalti 6 25,0
Yarim Pansiyon 2 8,3
Tam Pansiyon 2 8,3
Her sey Dahil 3 12,5
Karma 8 33,3
Yonetim Yapisi
Uzman 2 8,3
Patron 22 91,7

Yukaridaki tabloda goriildiigii {izere belediye belgeli konaklama isletmelerinin 6’s1 etkin, kalan
18’1 ise etkin degildir. Dolayisiyla her dort kiiciik isletmeden sadece biri etkin olarak tespit
edilmistir. Diger taraftan etkinlik ortalamasinin %72 olarak ortaya g¢ikmas: ilgili isletmelerin
performansimin  yaklasik %28 diizeyinde gelistirilmesi gerektigini gostermektedir. Barros
(2005:179) tarafindan Portekiz’de 42 kiigiik konaklama isletmesi 6rnekleminde yapilmis benzer
bir arastirmada, etkinlik ortalamas: daha yiiksek bir sekilde %85 olarak belirlenmistir. Bununla
birlikte otellerin yarisindan fazlasinin (%57’sinin) etkin oldugu sonucuna varilmistir. Manavgat
bolgesinde biiyiik 6lcekli konaklama isletme sayisi kiigiik otellerden ¢ok daha fazladir (MATSO,
2018). Dolayisiyla bu sonug, biiyiik otellerle yasanan yogun rekabetin kiigiik isletme performansi
iizerinde fazlasiyla etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Nitekim (Buhalis ve Main, 1998;
Georgakellos ve Papakonstantinou, 2014) kiiciik otellerin yonetim ve kaynak eksikleri nedeniyle
biiyiik isletmelerle yasanan rekabette geri planda kaldiklarini ileri stirmiistiir. Diger taraftan
gecmiste yapilmis ¢ok sayida arastirmada isletme sahibinin bilgi, deneyim ve yeteneklerinin
kiiciik isletme basarinda etkili olan baslica etmenlerden biri oldugunu ifade etmektedir (Lerner
ve Haber, 2000; Morrison ve Teixeira, 2004).
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Tablo 2. Kiiciik Konaklama Isletmelerinin Girdi Odakli VZA Etkinlik Sonuglar

Karar Birimleri Etkinlik Degeri Siiper Etkinlik Degeri
K1 0,80 0,80
K2 0,63 0,63
K3 0,47 0,47
K4 0,78 0,78
K5 0,94 0,94
K6 1,00 1,18
K7 0,47 0,47
K8 0,41 0,41
K9 1,00 1,21

K10 0,69 0,69
K11 0,31 0,31
K12 0,72 0,72
K13 0,38 0,38
K14 0,33 0,33
K15 0,47 0,47
K16 1,00 1,71
K17 0,75 0,75
K18 0,80 0,80
K19 1,00 *big
K20 0,91 0,91
K21 0,54 0,54
K22 1,00 3,44
K23 0,88 0,88
K24 1,00 1,05
Ortalama 0,72

* Stiper etkinlik degeri “big” olan karar birimleri, girdileri rastlantisal olarak arttirildiginda dahi
etkin kalmaktadir.

Arastirmada basta girdi ve ¢ikt1 unsurlar1 olmak tizere kiigiik konaklama isletmelerinin siirekli
ozellikleri ile etkinlik durumu arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadiginin belirlenmesi igin
parametrik olmayan test tekniklerinden Mann-Whitney U testi kullanilmistir. Elde edilen
sonuglar Tablo 3.'te gdsterilmistir. [lgili tabloda goriildiigii {izere etkin ve etkin olmayan kiigiik
konaklama isletmeleri arasinda oda sayisi, personel sayisi, oda geliri, oda fiyat1 ve faaliyet siiresi
bakimidan anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>.05). Ancak tekrar gelen miisteri oran ve
denize uzaklik bakimindan her iki grup arasmnda anlamli bir farkhilik oldugu tespit
edilmistir(p<.05). Sira ortalamalarma bakildiginda etkin olan konaklama isletmelerinde, tekrar
gelen miisteri oranlarmin istatistiksel olarak daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Kiigiik 6lgekli
konaklama igletmeleri konuklariyla daha yakn iligkiler kurarak onlar1 daha fazla misafir gibi
hissettirebilmektedir. Bu durum konuk memnuniyetine ve tekrar gelen miisteri oranlarina
olumlu yansiyabilmektedir. Ge¢mis aragtirmalar miisteri memnuniyeti ve tekrar gelme niyeti
arasinda pozitif diizeyde anlaml ve yiiksek bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir (Kivela,
Inbakaran ve Reece, 1999; Huat, Chin, Rasli, Yusoff ve Tat, 2012). Diger taraftan yeni miisteri
kazanmak mevcut miisteri tutmaktan {i¢c-bes kat daha maliyetlidir. Bu baglamda arastirma
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sonuglari, diger bir¢ok isletmede oldugu gibi kiigiik 6lgekli konaklama isletmelerinde de mevcut
miisteriyi elde tutmanin oldukca énemli oldugunu desteklemektedir.

Tablo 3. Etkinlik Durumu ile Nicel Isletme Ozelliklerinin Mann-Whitney U Testi

Etkinlik n Sira Mann- p
Durumu Ortalamas1  Whitney U
Etkin (1) 6 10,67
Oda Sayist Etkin Degil (0) 18 Eoil 43,000 463
Etkin (1) 6 9,00
Yatak Sayis1 Etkin Degil (0) 18 13,67 33,000 ,161
Personel Sayisi Etkin(l) 6 g 41,500 402
Etkin Degil (0) 18 13,19 ’ ’
Doluluk Oran Etkin (1) 6 16,67 29,000 ,092%
Etkin Degil (0) 18 11,11
Toplam Oda Geliri Etkin (1 6 Y 50,000 790
Etkin Degil (0) 18 12,72 ’ ’
Oda Fiyat: Etkin (1) 6 1475 40,500 364
Etkin Degil (0) 18 11,75 ’ ’
, Etkin (1) 6 15,67
Faaliyet Y1l Etkin Degil (0) 18 1144 35,000 ,204
Tekrar Misteri Oranm Etkin (1) 6 19,33 13,000 ,006**
Etkin Degil (0) 18 10,22
Etkin (1) 6 7,33

Denize Uzaklik 23,000 ,038*

Etkin Degil (0) 18 14,22

Arastirmada doluluk orami bakimindan etkin ve etkin olmayan isletmeler arasinda %10
anlamlilik diizeyinde farklilik oldugu belirlenmistir. Bu kosullarda etkin olan isletmelerin
doluluk oran1 daha yiiksektir. Oda gelirleri doluluk oranlari, mevcut oda sayis: ve ortalama oda
fiyat1 tizerinden hesaplanmistir. Dolayisiyla doluluk oranin yiiksek olmasi oda gelirlerinin de
yliksek olmasini saglamaktadir. Bu sonug geleneksel performans degerlendirme unsuru olarak
kullanilan doluluk oraninin ayni zamanda isletme basarisini yansitan 6nemli bir etmen oldugunu
gostermektedir. Arastirmada ayrica etkin olan konaklama isletmelerinin denize daha yakin
oldugu belirlenmistir. Ge¢mis c¢alismalarda konaklama isletmelerinin konumlarinin isletme
basarinda belirleyici oldugunu ileri siiren arastirmalar mevcuttur (Yu ve Lee, 2009; Assaf ve
Agbola, 2011; Oliveira, Pedro ve Marques, 2013). Manavgat ilcesi ulusal ve uluslararas: diizeyde
deniz, kum ve giines turizm merkezi olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda denize yakin olan
isletmelerin ¢iktilariin dolayisiyla etkinliklerinin daha yiiksek olmasi beklenen bir sonugtur.

Arastirmada otel, apart otel, motel ve pansiyon olmak {izere dort farkli isletme tiirii
bulunmaktadir. Etkinlik durumu ile isletme tiirii arasinda anlaml bir iliskinin test edilmesi i¢in
capraz tablo yoluyla yapilan Ki-Kare testi sonucunda beklenen frekans degeri 5’ten kiiciik olan
hiicreler bulunmaktadir. Béylesi bir durumda Fisher Kesin Ki-Kare testinin kullanilmasi gerekir
(Toy ve Tosunoglu, 2007: 17). Fisher kesin testinin en temel varsayimi degiskenlerin 2x2 seklinde
kategorik bir yapiya sahip olmasidir. Bu nedenle arastirmada asli konaklama isletmesi olan
oteller disinda kalan motel, pansiyon ve apart oteller diger konaklama isletmeleri olarak
birlestirilmistir. Benzer durum pansiyon durumu igin de gegerlidir. Kiigiik 6l¢ekli konaklama
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isletmeleri genelde sadece oda ile oda kahvalti seklinde basit pansiyon tipleriyle hizmet
vermektedir. Bu nedenle ilgili pansiyon tiirleri klasik, bu pansiyonlarin disinda kalan yarim
pansiyon, tam pansiyon, karma ve her sey dahil pansiyon tiirleri ise diger olarak iki grupta
birlestirilmistir. Hgili kategorik degiskenlerle etkinlik durumu arasinda anlaml bir iliskinin olup
olmadiginin belirlenmesi icin yapilan Ki-Kare test sonugclar: asagidaki tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 4. Kiiciik Isletme Etkinliklerinin Bazi Kategorik Degiskenlere Gore Karsilastirilmasi

Etkinlik Durumu
Toplam
Degiskenler Kategoriler Etkin degil Etkin Fisher
Testi
n % n % n % estt
) Otel 10 67 5 33 15 100
Isletme Turt p=0,351
Diger 8 89 1 11 9 100
Sezonluk 15 88 2 12 17 100
Faaliyet Sekli p=0,038*
Stirekli 3 43 4 57 7 100
Uzman 1 50 1 50 2 100
Yonetim Yapisi p=0,446
Patron 17 77 5 23 22 100

Klasik Pansiyon 4 44 5 56 9 100
Pansiyon tiirii p=0,015*
Diger Pansiyon 14 93 1 7 15 100

Tablo 4.’te kiigiik 6lcekli konaklama isletmelerinin etkinlik durumunun isletme tiiriine, faaliyet
sekline, yonetim yapisina ve pansiyon tiiriine gore dagilimi yer almaktadir. Tabloda goriildigi
lizere igletme tiirii ve yOonetim yapis1 bakimindan anlaml bir farkhilik yoktur. Bununla birlikte
faaliyet sekli ve pansiyon tiirii bakimindan etkin ve etkin olmayan isletmeler arasinda anlamh
farklibk oldugu ortaya gikmustir. Faaliyet sekli dagilimlarina bakildiginda siirekli faaliyet
gosteren isletmelerin, pansiyon tiirii dagihmina bakildiginda ise klasik pansiyon tipiyle hizmet
veren igletmelerin daha etkin oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara bagh olarak Manavgat'ta
bulunan kiigiik 6lgekli konaklama isletmelerinin biiyiik 6lgekli isletmelerle benzesmek yerine
ozgiin Ozelliklerine odaklanmalari, kendilerinden beklenen klasik ve basit hizmetleri daha da
gliclendirmeleri 6nerilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Kiiciik 6lcekli konaklama isletmeleri ekonomik, toplumsal ve gevresel boyutta olumlu turizm
etkileri yiiksek olan isletmelerdir. Bu isletmeler yerelin ayirt edici 6zelliklerini daha fazla
yansitmakta ve sunduklar1 hizmetlerle turizm arzini gesitlendirmektedir. Boylece farkli pazar
boliimlerinin beklentilerini karsilayarak bolgenin rekabet giiciinii desteklemektedir. DiZer
taraftan bu isletmeler yerel paydaslarla daha yakin ve daha yogun iliskiler kurmaktadir.
Dolayisiyla bir taraftan bolgesel kalkinmaya daha fazla katki saglamakta, diger taraftan da
ekonomik sizintilar1 azaltmaktadir. Bu baglamda kiiciik 6lgekli konaklama isletmelerinin
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performans: sadece isletmeciler ya da sektor temsilcileri tarafindan degil, yerel ve merkezi
yonetimler tarafindan da dikkate alinmas: gereken bir konudur.

Yapilan calismanmn amaci, Tiirkiye'nin en énemli turizm bolgelerinden biri olan Manavgat'ta
faaliyet gosteren kiiciik 6l¢ekli konaklama isletmelerinin performanslari tizerinde belirleyici olan
etmenleri ortaya koymaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda oncelikle girdi odakli VZA kullanilarak
ilgili isletmelerin etkinlik diizeyleri karsilastirmali olarak belirlenmis, daha sonra da etkin ve
etkin olmayan isletmelerin farkli olan 6zellikleri test edilmistir. Arastirma sonunda, 24 belediye
belgeli kiiciik konaklama isletmesinden sadece 6 tanesinin etkin oldugu, kalan 18'nin ise etkin
olmadig1 sonucuna varilmigtir. Etkin igletme say1sinin bu kadar diisiik diizeylerde ortaya ¢ctkmasi
(%25) kiiglik isletmelerin, biiyiik isletmelerin sayisinin fazla oldugu yogun rekabet kosullarinda
¢ok fazla zorlandiklarmi agikca gostermektedir. Bu nedenle ilgili isletmelerin yerel ve merkezi
yonetimler tarafindan daha fazla desteklenmesi gerekir. Bu kapsamda turizm bdlgelerinde
bliyiik ve kiiclik isletme sayilar1 ya da oranlar icin kotalar olusturulabilir, turizm bolgelerinde
belirli alanlar sadece kiiciik Olgekli isletmelere tahsis edilebilir. Diger taraftan isletmelere
saglanan maddi kaynak destekleri arttirmali, bagta isletme sahip ve yoneticilerine yonelik olmak
lizere egitim ve danismanlik hizmetleri gelistirilmelidir. Bununla birlikte ilgili isletmelerin
korunmasi ve gliclenmesi i¢in sadece kiigiik 6lgekli konaklama isletme 6rgiitleri kurulabilir.

Etkin olan ve olmayan isletmelerin 6zelliklerinin belirlenmesi icin yapilan farklilik testleri
sonunda etkin konaklama igletmelerinin denize daha yakmn oldugu, tekrar gelen mdiisteri
oranlarinin ve doluluk oranlarmin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Deniz, kum, giineg
odakli 6nemli bir ¢ekim yeri olan Manavgat'ta denize yakin igletmelerin daha etkin ¢ikmasi
ozellikle kurulus yerinin 6demini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte denize nispeten uzak
olan isletmelerin denize yakin alanlarda plaj isletmeleri ya da diger konaklama isletmeleriyle
igbirligi yapmasi miimkiindiir. Tek baglarma yeterli kaynak ve olanaklara sahip olmayan
isletmeler diger kiigiik isletmelerle birleserek s6z konusu kosullar1 saglamaya ¢alisabilir. Etkin
olan isletmelerde tekrar gelen miisteri oranlar1 ve doluluk oranlarinin daha ytiksek ¢ikmasi ise
ilgili isletmelerin bir taraftan mevcut miisterileri iliskilerini gelistirmeleri, diger taraftan da yeni
miigteriler kazanmak admna daha fazla satis ¢abasi gostermeleri gerektigini ortaya koymaktadir.
Arastirmada ayrica faaliyet sekli ve pansiyon durumu bakimindan etkin ve etkin olmayan
konaklama igletmeleri arasinda anlamli farklilar oldugu belirlenmistir. Buna gore siirekli faaliyet
gosteren konaklama isletmeleri ile oda ya da oda art1 kahvalt1 seklinde hizmet veren isletmelerin
daha etkin oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonuglar performanslarin gelistirmek isteyen kiigiik
isletmelerin her sey dahil oteller ile rekabet etmek yerine, kendi klasik ve basit hizmetlere
odaklanmalar gerektigini gostermektedir.

Arastirmaya dahil olan otellerin %92 gibi biiyiik kismi igletme sahibi tarafindan yonetilmektedir.
Her ne kadar istatistiksel olarak desteklenmese de (etkin olan isletmelerde uzman yonetici oran
%17, etkin olmayanlarda %5) ilgili konaklama isletmelerindeki etkinlik diizeyinin bdylesine
diisiik olmasi profesyonel yonetici eksikligine baglanabilir. Nitekim ge¢miste kiigtik o6lgekli
isletmeler iizerine yapilmis calismalar da isletme yoneticisinin bilgi ve tecriibesi ile isletme
basaris1 arasinda anlaml iligkiler oldugu ortaya koyulmustur (Lerner ve Haber, 2000; Morrison
ve Teixeira, 2004; Bergin-Seers ve Jago, 2007; Georgakellos ve Papakonstantinou, 2014).

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da birtakim siurhiliklar bulunmaktadir. Bu
stmirliliklarin énemli bir kismi kullanilan yontemle ilgilidir. Oncelikle VZA, etkinlik diizeyini
mutlak olarak degil, goreceli olarak ortaya koyan bir performans 6l¢iim yontemidir. Dolayisiyla
karar birimi yani isletme sayisi ile girdi ve ¢ikti degerleri degistiginde elde edilen sonuglarin da
degismesi beklenir. Bu nedenle calisma sonuglarinin genellenmesi miimkiin degildir. Diger
taraftan ilgili yontem giiciinii, kullanilan girdi ve ¢ikt1 degiskenlerinden almaktadir. Hatali yani
isletme performans: {izerinde etkisi olmayan bir degiskenin dikkate alinmas1 ya da dogru bir
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degiskenin olmasi gerektiginden eksik veya fazla diizeylerde analize dahil edilmesi durumunda
yaniltict sonuglar ortaya ¢ikabilir. Bununla birlikte bir isletme ya da isletme tiirii i¢in 6nemli olan
herhangi bir girdi ya da ¢ikt1 unsuru diger isletmeler icin gegerli olmayabilir. Bu baglamda
gelecekte farkl isletme tiirlerine uygun olarak belirlenen farkli degiskenlerle benzer ¢alismalarin
yapilmasi gerekir. Ayiraca bu ¢alisma, tek bir turizm bolgesi ve bu bolgede bulunan sadece kiigiik
Olcekli isletmelerle sinirlandirilmistir. Gelecekte daha fazla sayida farkl turizm bolgesi ve farkh
biiyiikliikteki konaklama igletmeleri analize dahil edilerek bolgeler ve turizm igletmeleri 6zelinde
kapsamli analizler yapilabilir. Son olarak Manavgat'ta bulunan kiigiik 6lgekli konaklama
isletmelerinin etkinliginin diisiik olmasi, bu donemlerde i¢ piyasada yasanan daralmalara ve
bozulan ekonomik kosullara baglanabilir. Ekonomik kosullarin zorlasmasi daha ¢ok yerli
misafire hizmet veren kiiciik isletmelerin satislarini diistirmiis olabilir. Bununla birlikte ilgili
donemde hizh sekilde artan doviz kurlar1 ve enflasyon, siirli kaynaklar: olan bu isletmelerin
maliyetlerini arttirarak faaliyetleri olumsuz sekilde etkilemis olabilir. Bu nedenle gelecekte
yapilacak benzer ¢alismalarda donemsel etkilerin de degerlendirilmesi igin tek bir donemin degil,
bir donem serisinin dikkate alinmasi 6nerilmektedir.
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Tiirkiye’deki yiiksek riskli aktivitelere katilan macera turistlerini kesfetmek i¢in yola ¢ikilan bu
calismada, Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen macera aktiviteleri olan yamag parasiitii, tiiplii dals,
sorf, rafting, kano, kamp, kayak/snowboard, kaya tirmanisi, trekking ve tur bisikleti aktivitelerine
katilan macera turistleri incelenmistir. Calismada, macera turistlerinin demografik 6zellikleri,
rekreasyonel davraruslari, kisilik ozellikleri ve tercih ettikleri aktiviteler degerlendirilerek,
macera turisti tipolojisinin olusturulmasi amaclanmistir. Bu amagla, turist kisilik 6zelliklerini
ortaya koymak icin gelistirilen disadoniikliik kisilik 6l¢egi kullanilmustir. Bu olgekle birlikte,
macera turistlerinin rekreasyonel davraniglari ile demografik 6zelliklerine yonelik ifadelerin de
yer aldig1 anket soru formu olusturulmustur. Arastirma kapsaminda veriler, nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigi kullanilarak toplanmagtir. Belirlenen 10 macera aktivitesine katilan
macera turistleri, kolayda ornekleme yontemi kullanilarak segilmis ve bu turistlerden toplam
1246 veri elde edilmistir. Arastirma sonucunda, macera turistlerinin kisilik tipleri ortaya konmus
ve macera turistlerinin tercih ettikleri aktivite tiirlerine gore kisilik tipleri, rekreasyonel
davranislari ile demografik 6zellikleri belirlenmistir.
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Abstract

The study was starting to discover the adventure tourists who participate in high-risk activities
in Turkey. Research was conducted for adventure tourists participating the most preferred
adventure activities which are paragliding, scuba diving, surfing, rafting, canoeing, camping,
skiing/snowboarding, rock climbing, trekking and tour biking. It was aimed to create adventure
tourist typology by evaluating the demographic characteristics, recreational behavior,
personality characteristics and the activities adventure tourists prefer. For this purpose, the
allocentric personality scale -which is developed to reveal the tourist personality- was used.
Along with this scale, a questionnaire form containing variables on recreational behavior and
demographic characteristics of adventure tourists has been created. Within the scope of the
research, the data were collected using the survey technique, which is one of the quantitative
research methods. Adventure tourists participating in the 10 determined adventure activities
were selected using the convenience sampling method and a total of 1246 data were obtained
from these tourists. As a result of the research, personality typology of adventure tourists were
determined and personality types, recreational behaviors and demographic characteristics were
determined according to the adventure activities preferred by adventure tourists.
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Bugiinlerde, yamag parasiitii, tiiplii dalis, sorf, rafting, kayak, kano, kamp, kaya tirmanisi,
trekking ve tur bisikleti gibi macera aktivitelerine katilarak macera yasamak, kendine ve
yetenegine meydan okumak ve doganin iistesinden gelmek tizerine yogunlasan macera turistleri,
farkli deneyimler pesindeler. Bu deneyimleri yasamak i¢in farkli destinasyonlara seyahat eden
turistler, macera turizminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ge¢gmisten giintimiize, kasifler,
maceraperestler, tiiccarlar, hacilar, tacirler, somiirgeciler, mevsimlik gd¢menler, misyonerler,
dagcilar, doga tarihgileri, kadin gezginler, seyahat yazarlari, avcilar, ruhsal aydinlanma igin
seyahat eden Kkisiler, seks turistleri, sehir kasifleri ve uyusturucu turistleri olarak ortaya ¢ikan
turistlerin her biri, macera turistlerinin 6zelliklerini yansitmaktadir. Yapilan bu seyahatlerin
tiimii siradan olmayan, yeni ortamlarda, gercek ya da algilanan risk unsurlariyla ig icedir.

Turizm ve rekreasyon alaninda akademik bir odak noktasi olan macera turizmi, 1990’l1 yillarin
ilk dénemlerine kadar pek ilgi gérmemistir. Boorstin (1961/1964) ve MacCannell (1976/1999) gibi
turizm teorisyenleri, kitle turizm hareketlerine yonelik temalara odaklanmis olup, turistin
deneyimi ile gezginin (macera turisti) otantik deneyimi arasinda onemli bir farklilasmanin
oldugunu belirtilmiglerdir. 1970’lerden itibaren, gezginin (bir amag i¢in daha egzotik mekanlara
giderek zorlu aktivitelerde bulunan macera turisti) deneyim arayisina odaklanan bir¢ok
kavramsal modellemeler gelistirilmistir (Cohen, 1979; Meyersohn, 1981; Graburn, 1983;
Przeclawski, 1985; Urry, 1990; Selwyn, 1996; Tucker, 2003). Ancak bu teori ve modellemelerde,
turizm alaninda macera turisti ve macera turizmi ile ilgili herhangi bir aciklamada
bulunulmamistir. Dolayisiyla, macera turizmi ve macera turisti i¢cin herhangi bir tanim
yapilmamustir. Bu konuda en belirgin tarumlar, rekreasyon alanindaki c¢alismalardan elde
edilmigtir. Ozellikle, 1980'lerden itibaren macera rekreasyonu deneyiminin, risk deneyimi ile
iliskisini inceleyen rekreasyonel modellemeler gelistirilmistir (Meier vd., 1980; Ewert, 1985;
Martin ve Priest, 1986, Ewert ve Hollenhorst, 1989).

Priest’e (1992) gore, macera aktiviteleri olarak siflandirilan aktiviteler dort unsurdan
olusmaktadir; aktivite dogal bir ortamdadir, katiimcilar goniillii olarak bu aktivitelere
katilmaktadirlar, dogal cevrede tehlike unsuru mevcuttur ve katihmecinin yetkinlik ve risk
kosullarindan ne kadar etkilenecegi belirsizdir. Calismalarin bir¢ogunda macera turizmi,
alisilmamuis ve genellikle tehlike iceren ortamlarda, fiziksel aktiviteler yapmak isteyen turistlerin
katildig: fiziksel bir fenomen olarak agiklanmustir. Tirmanus, sorf, trekking ve rafting gibi macera
aktivitelerine iliskin etnografik calismalar, genis kapsamli teorik cerceveler tizerine kurulmustur
(Donnelly ve Young, 1988; Green ve Chalip, 1988; Celsi vd., 1993; Wheaton, 2000; Kay ve Laberge,
2002a, 2002b). Ancak yapilan calismalarin turizm baglaminda ele allnmadigr ve ulagilan
bulgularin macera turizmine katkisinin smirh oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismalar
incelendiginde, (Chen, Ou ve Lin, 2001; Pizam vd., 2004; Sung, 2004; Hsieh, 2007; Buckley, 2012;
Ewert vd., 2013; Gilberton ve Ewert, 2015; Lynch ve Dibben, 2016; Mason vd., 2017) turistlerin
doga ile biitiinlesme, yenilik, uyarilma veya diirtii, tehlike ve risk, kagis, duyusal arayis, kendini
gerceklestirme ve sosyallesme i¢in motive olduklar1 goriilmektedir. Yine ayni calismalarda,
turistlerin psikolojik Ozelliklerinin ise dogay1 yasamak isteyen, yenilenme ihtiyact duyan,
rutinden kagma egiliminde olan, risk alan, meydan okuyan, belirsiz sonuglar1 arayan ve
kesfetmeyi seven kisiler olduklar1 goriilmektedir. Macera turistlerinin kisilik 6zellikleri,
motivasyonlar1 ve psikolojik yonleri ile ilgili olarak yapilan ¢alismalarda ¢ogunlukla, kisilik
kuramlar1 (Eysenck 1970; Plog 1972; Jackson vd., 2001), akis kuramu (Csikszentmihalyi, 1990) ve
duyusal arayis kuramindan (Zuckerman, 1979) yararlanildig goriilmektedir.

Tiirkiye’de macera aktivitelerine katilan turistleri kesfetmek icin yola ¢ikilan bu calismada,
Ozellikle zorlu macera aktivitelerine katilan macera turistlerine odaklanilmistir. Arastirma,
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Tiirkiye en ¢ok tercih edilen macera aktiviteleri olan yamag parasiitii, tiiplii dals, sorf, rafting,
kano, kamp, kayak/snowboard, kaya tirmanisi, trekking ve tur bisikleti aktiviteleri kapsaminda
planlanmustir. Bu amagla, katihmcilarin demografik 6zellikleri, rekreasyonel davranislari ve
kisilik ozellikleri degerlendirilerek, macera turisti tipolojisi olusturulmaya calisilmistir. Bu
nedenle, disadoniikliik kisilik Olgegi ile macera turistlerinin kisilik 6zellikleri belirlenmis ve
aktivite tiirlerine gore kisilik Ozellikleri, rekreasyonel davramglari ve demografik ozellikleri
arasgtirilmistir.

Macera Turistlerinin Kisilik Ozellikleri

Turizmde kisilerin davranislari siirekli bir degisim halindedir ve macera turisti, daha deneyimli
bir turist olarak ortaya gikmustir. Macera turistleri essiz seyahat deneyimlerini talep ederek,
stirekli bir arayis icindedirler. Macera turistlerinin 6zelliklerine odaklanan ¢alismalarin ¢ogu
psikoloji ve rekreasyon alanlarinda ortaya ¢ikmaktadir (Chen, Ou ve Lin, 2001; Pizam vd., 2004;
Sung, 2004; Hsieh, 2007; Buckley, 2012; Ewert vd., 2013; Gilberton ve Ewert, 2015; Lynch ve
Dibben, 2016; Mason vd., 2017). Kuskusuz, psikoloji ve rekreasyona dayali arastirmalar, macera
turistlerinin davranis bilesenleri yoniinii sekillendirmektedir. Bir¢ok macera turisti seyahate
¢itkma nedeni olarak “aymni olan her seyden ve herkesten uzaklagsma” istegini belirtmektedir.
Turistler “yolda” bulunan diger turistler ile turizm endiistrisinin gelismedigi veya kendilerine
uzak olan destinasyonlarda bulusmaktadirlar. Ozellikle, “olagandis1”, “egzotik”, “otantik” ve
“uzak” kavramlar1 ile eglesen destinasyonlarin macera turistleri igin 6n plana ¢kt
goriilmektedir (Litvin, 2008). Bu destinasyonlar genellikle, turizm igletmelerinin sinurli oldugu,
geleneksel kiiltiirtin korundugu ve niifus yogunlugunun az oldugu bolgeleri igermektedir.

Bir bireyi digerlerinden ayiran fiziksel, zihinsel ve ruhsal 6zelliklerin tiimii kisilik olarak kabul
edilmektedir. Kisilik, bireylerin belirli durumlarda gosterdigi kendine 6zgii davraniglar olarak
ifade edilen dinamik 6zelliklerin tiimiidiir. Bu o6zellikler bireyi, diger bireylerden farklilastiran,
stirekliligi ve tutarliligli olan davramslaridir. Kisilik kavramini anlamak, insanlarin cesitli
durumlarda nigin farkli davranslar sergiledigini anlamaya yardimc1 olmaktir. Kisilik, bireyin
benligi ve sosyal diinyasi arasindaki karsilikli iliskisinin sonucudur (Aytag, 2000). Genetik
ozellikler ve gevresel etkenler, insanin kisiligini etkiledigi i¢in, her insanin kisiligi digerlerinden
farklidir. Bireylerin kisilik 6zellikleri, katildiklar: aktiviteleri ve bu aktivitelerden elde edecekleri
hazzin seviyesini belirleyen 6nemli bir etkendir. Dolayisiyla, bireylerin aktivitelere katilimin
saglayan en onemli etkenlerden birinin kisilik oldugu soylenebilir. Buna dayanarak, bireyin
kendi kisilik yapisina uyumlu aktiviteler yaparak tatmin olabilecegi sonucu ¢ikarilabilir.

Kisilik psikolojisi, bireyin kendine 6zgii davranig, diisiince ve duygu bicimleriyle ilgilenir. Bazi
kisilik 6zellikleri kromozomlarin eksiklik veya fazlaliginda degil, baskin ya da altkin genlerden
dolay1 ortaya ¢ikar. Bu nedenle, bir bireyin disadoniik veya icedoniik kisilik 6zelliklerinin,
kismen genetik ile ilgili oldugu diisiiniilmektedir (Ciiceloglu, 2018:88). Macera turistlerinin
disadontik kisilik ozellikleri tasimasi ve buna uygun ekstrem aktiviteleri tercih etmelerinde
cevresel faktorler yaninda, genetik faktorlerin de etkili oldugu soylenebilir. Macera turistleri hem
yagam tarzi olarak hem de kisilik 6zellikleri ile farkli bir yapiya sahiptirler. Ayrica, bu kisilerin
bagimsiz ve Ozgiir yapida olduklari da unutulmamalidir. Cesitli macera aktivitelerini
deneyimlemek isteyen bu kisiler aymi zamanda, iki farkli ucta kisilik ozellikleri de
gosterebilmektedirler.

Carl Gustav Jung, kisilik 6zelliklerini agiklamaya ¢alisan, 6nemli diistiniirlerden birisidir. Jung,
insanlarin evrensel 6zelliklerini ve bireysel farkliliklarini tespit etmeye ¢alismustir. Jung kisiligin,
bireyin edindigi bilgiyi algilama ve isleme esnasinda kullandig: farkli eylemler biitiinii oldugunu
ileri stirmiistiir (Jung, 1910). Jung'un kisiligi tamimlamak icin, psikolojik tipolojiyi gelistirmesi
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sonucunda yapmis oldugu c¢alismalar, kisiligin dinamiklerinin anlasilmasin saglamistir. Jung,
icedoniik ve disadoniik tanimlamalarini ilk kullanan arastirmacidir. Icedoniik bireylerin
diislinceleri ve ilgileri i¢ diinyalarma y&nlenmistir. Ote yandan disadéniik insanlar, siirekli
bagkalariyla birlikte olmak arzusundadir ve yalniz olmak istememektedirler (Ciiceloglu,
2018:412).

Eysenck, bilimsel arastirmalarda kisilik ve tip kavramlarma yonelerek kisilik kuramlarma yeni
bir bakis agis1 kazandiran bir diistiniirdiir. Eysenck, kisilik yapisini, birbirinden bagimsiz olmak
iizere, iki uca sahip olan, yatay ve dikey boyutlar tizerinden degerlendirmistir (Eysenck, 1970).
Jung'un agiklamalarina benzer olarak Eysenck, yatay boyutun bir ucuna icedoniik, diger ucuna
disadoniik; dikey boyutun {ist simirmma nevrotik, alt simirma ise normal kisilik tipini
yerlestirmigtir. Buna gore igedoniik bireyler, sessiz ve sosyal gevreye karsi kapalidirlar.
Disadoniik bireyler ise daha cana yakin olup, kolay iliskiye girerler ve arkadas canhsidirlar.
Dikey boyutun iist ucunda konumlanan nevrotik tipte bireyler, agir1 ve degisken duygular i¢inde
yasamaktadirlar. Dikey boyutun alt ucunda konumlanan ve normal uca yerlestirilen bireyler ise
dengeli ve diizenli duygusal diinyaya sahiptirler.

Plog, turist kisiligi alaninda bir¢ok ¢alismaya sahip olup, ¢alismalar1 oldukca kabul gormektedir.
Plog (1972, 1987, 1991, 2001) turizmde tip/kisilik teorisini kullanarak turizme 6zgii bir model
gelistirmistir. Plog’un bu 6zgtin arastirmasi, ugakla seyahat etmeyen ancak ortalamanin {izerinde
gelir elde eden insanlarla goriismeyi icermektedir. Plog, bu insanlarin girisken olmadigmi,
glinliik yasamlarinda endiseli olduklarini ve hayatlar: tizerinde ¢ok az kontrol sahibi olduklarina
inandiklar1 sonucuna ulasmistir. Plog (1972) bu kisilik tipini icedoniik olarak smiflandirmistir.
Bu boyutun karsisindaki kisilik tipini ise disadoniik olarak belirtmistir. Genel olarak, disadoniik
kisilik ozelliklerine sahip olan turistlerin, bagimsiz hareket etmeyi sevdiklerini ve az bilinen
destinasyonlara plansiz seyahat ettiklerini savunmustur. Buna karsilik, iceddniik kisilik
oOzelliklerine sahip turistlerin ise kitle turizm pazarlarmin bir parcasi olmay1 tercih ettiklerini ve
paket turlar1 tercih ettiklerini belirtmistir. 1967’lere kadar uzanan calismalarina dayanarak
icedoniik, icedoniikliige yakin, orta merkezli, disadoniikliige yakin ve disadoniik olmak tizere
bes kisilik tipi belirlemistir. Model, kisilik 6zelliklerini temelde igedoniik ve disadoniik olarak
ikiye ayirmigtir (Plog, 2001:14). Modelde icedoniikler bagimhilar, disadoniikler ise maceracilar
olarak adlandirilmistir. Maceracilar olarak adlandirdigr  disadoniikler, kesfedilmemis
destinasyonlari tercih ederek, macera aktivitelerine katilmaktadirlar.

Turizm literatiirtinde, turist kisilik tiplerinin boyutsal olarak belirlendigi ve disadoniikler-
icedoniikler olarak simuflandigl goriilmektedir. Disadoniik turistler; yenilik arayisinda olan,
turizm endiistrisine baglilig1 asgariye indiren ve yerel halkla etkilesime gegen kisilerdir. Ote
yandan igedoniik turistler ise benzerlik arayan, kitle turizm endiistrisinde yer alan, turistik
deneyimi dinlenmek, rahatlamak ve is stresinden ka¢gmak i¢in kullanan kisilerdir. Jackson (2006)
bu iki turist tipini; demografik Ozellikler, rekreasyonel davranislar, seyahat davranislari,
psikososyal yonler ve destinasyon secimi konusunda degerlendirmistir. Ulastig1 genel sonug,
disadontikler ile igedoniiklerin, bu kilit turizm Ozelliklerinin hepsinde farklilik gosterdigi
yoniindedir.

Plog’'un kuramindan hareketle yola ¢ikan Jackson (2006), daha once turizme ozgii kisilik
envanterinin olmamasindan dolay: cesitli arastirmalar gergeklestirmis ve elde ettigi verilere
dayanarak bir kisilik envanteri gelistirmistir. Jackson (2006), entelektiiel merak, yenilik arayisi,
sosyallesme, giriskenlik, risk alimi, bireysellik ve etkin heves kisilik 6zelliklerini gosterenleri
disadontikler olarak adlandirilmistir. Tutucu, bilindik destinasyonlar: segen, yabancidan uzak,
dis kontrol isteyen ve rahatina diiskiinler ise icedoniiklerdir. igedoniik ve disadoniik olmak {izere
ortaya ¢itkan bu turist kisilik 6zellikleri boyutsal olarak zit uglara konumlandirilmistir. Boylelikle
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turistler, bu tanimlar ve smiflandirmalar ile degerlendirilerek disadoniikliik kisilik olceginin
gelistirilmesine temel olusturulmustur.

Macera Turistlerinin Rekreasyonel Davranislar:

Kitle turizmi i¢in hareket eden turistlerin sayisinin artis orani azalmakta olup, (ATTA, 2015)
toplumsal ve psikolojik degisimlerle birlikte yon degistirmektedir. Bir ihtiya¢ haline gelmeye
baslayan turizm olayinda, turistlerin davraruslar1 da déniismeye baslamistir. Destinasyon odakl
seyahatlerle birlikte, aktivite odakli seyahatler de tercih edilmeye baglanmigtir. Macera turizmi
olgusunu ortaya c¢ikaran bu hareketler, Ozellikle macera turistlerinin motivasyonlarim
etkilemektedir. Swarbrooke vd., (2003) kagis, kendini gerceklestirme, uyarilma ve yogunluk ile
ilham olarak belirtilen motivasyon unsurlarinin daha 6énemli oldugunu ve macera turizminin
biliytimesine neden oldugunu savunmustur.

Is yogunlugu, sehir hayatinin neden oldugu stres ve agir1 tiiketimine bagli olan toplum ile olan
baglantinin kesilmesi icin macera turizmi, bir aktiviteye katilma, doga ile biitiinlesme ve daha
basit yasam arayislar1 i¢in kagis firsati sunmaktadir. Macera turistleri icin yiiksekdgrenim,
mesleki gelisim ve sosyal medyanin etkisiyle, kendini gerceklestirme ihtiya¢ haline gelmisgtir.
Macera turistleri, 6zgiir, risk alic1 ve meydan okuyucu gibi ortak 6zellikleri ile “zor” veya “kolay”
maceraci davraniglar: sergileyebilmektedirler. Bu baglamda, kolay maceracilar, bireysel kesif,
kent yasaminin rutininden kagma ve yeni ortamlar kesfetme (Lipscombe, 1999), heyecan, yenilik
ve kontrollii bir ¢evre arama gibi davraruslar sergilemektedirler (Ewert, 1989; Lipscombe, 1999).
Kolay maceracilar ve kitle turisti arasinda paralellikler olsa da en 6nemli fark, seyahatlerin ilk
kez deneniyor olmasi ve aktivite temelli olmasidir. Zor maceracilar ise yiiksek diizeyde risk alan,
yogun duygular ile ileri diizey beceriler gerektiren ve daha 6nce denenmemis aktiviteleri yapan
kisilerdir. Ayrica, daha 6nceki deneyimleri ile yiiksek diizeylerde risk almaktadirlar.

Lipscombe’ye (1999) gore, zor aktivitelere katilan macera turistleri, meydan okuma, tehlike ve
risk unsurlarini goz oniinde bulundurarak, bagarili olmak istemektedirler. Macera turistlerinin
zorlu aktivitelere katilmak icin beceri diizeylerinin yiiksek olmasi ve uzun siiredir macera
aktivitelerine katilmas1 gerekmektedir. Rekreasyonel davranis i¢in baslangi¢ diizeyindeki bir
macera turisti ile orta diizey veya profesyonel bir macera turisti arasinda farklihk ortaya
¢ikmaktadir (Hsieh, 2007). Macera turistleri, bircok yonden macera aktivitelerine ve turistik
faaliyetlere verdikleri tepki agisindan farkli bir grup olarak degerlendirmektedir. Bu turistlerin
rekreasyonel davranislari, basta sectikleri aktiviteler olmak tizere, kitle turistinden
farklilasmaktadir.

YONTEM

Aragtirmada, Tiirkiye’de macera turistlerinin demografik 6zellikleri, rekreasyonel davramslar:
ve kisilik ozelliklerini ortaya koymak icin kesifsel ve betimsel arastirma yaklasimlarindan
faydanilmigtir. Bu kapsamda macera turistlerinin Tiirkiye’deki macera aktivitelerine
katilimlarina yonelik genellemeler yaparak, onerilerde bulunabilmesi amacryla nicel aragtirma
yontemi segilmistir. Arastirmada veri toplama islemi i¢in anket tekniginden faydalanilmistir.
Soru formu ifadeleri igin ise aralikl1 6lgek tiirlerinden olan likert 6lgegi kullanilmistir. Calismanin
amacina uygun olmasi nedeniyle, anket soru formunun hazirlanmasinda Jackson (2006)
tarafindan gelistirilen disadoniikliik kisilik Olgeginden faydalanilmistir. Bu olgekle birlikte,
macera turistlerinin rekreasyonel davranislari ile demografik 6zelliklerine yonelik ifadelerin de
yer aldig1 soru formu olusturulmustur.
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Plog'un icedoniikliik-disadoniiklitk kuramindan hareketle Jackson (2006) tarafindan gelistirilen
disadontikliik kisilik Olgegi, turist kisilik Ozelliklerini ortaya koymak igin gelistirilmistir.
Disadoniikliik kisilik dlgeginde yer alan ifadeler igin gerekli geviriler yapilip diizenlendikten
sonra uzman goriisii alma yoluna gidilmistir. Uzman goriisti alma siireci, 13-30 Aralik 2018
tarihleri arasinda yapilmistir. Bu uygulama, alaninda uzman 10 akademisyen ve turizm
sektoriinde hizmet veren iki sektor temsilcisi olmak iizere toplam 12 wuzman ile
gerceklestirilmistir. Uzman goriisii alma siirecinde, oncelikle gevirisi yapilmis olan 15 ifadeye
sahip orijinal 6lgek, uzmanlara sunulmustur. Daha sonra geri bildirimlere goére diizenlemeler
yapilarak ikinci kez ayni uzman grubunun goriisiine sunulmustur. Uzmanlardan gelen son
goriislere bagh olarak, Olgekteki ifadeler tekrar diizenlenmis ve dlgegin son hali, uzmanlara
gonderilmistir. Bu siiregte 6lgek, uzman goriislerine ¢ercevesinde ele alinarak son halini almistir.
Yapilan bu diizenlemelerden sonra gevirisi yapilmis 15 ifadeden olusan 6l¢gek, veri toplama islemi
i¢in hazir hale gelmistir.

Verilerin analizinde, aritmetik ortalamalar, frekanslar, yiizdeler, standart sapmalar ve Cronbach
Alpha katsayilarinin hesaplanmas1 igin tamimlayic istatistiki analizlerden yararlanilmigtir.
Macera turistlerinin kisilik 6zellikleri ile ilgili olan ifadeler i¢in 6ncelikle agiklayici faktor analizi
yapilmigtir. Ardindan hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi ile macera turistlerinin kisilik tipleri
belirlenmistir. Macera turistlerinin katildiklar1 aktivite tiirlerinin, demografik oOzellikler,
rekreasyonel davranislar ve kisilik tipleri ile iligkileri ortaya koymak igin ise ¢oklu uyum analizi
ve capraz tablolardan yararlanilmstir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye’de macera turizmine katilan tiim bireyler olusturmaktadir.
Macera turizminin bir¢ok farkli macera aktivitesini kapsamasi ve Tiirkiye'nin bir¢ok yerinde
yapilmasmna baglh olarak aragtirmaya, aktivitelerin yapildifi destinasyonlar ve bu
destinasyonlarda 6n plana ¢ikan aktivitelerin belirlenmesi ile baslanmistir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligs, il turizm miidiirliikleri, doga dernekleri, 6grenci kuliipleri, amator spor kuliipleri,
seyahat acentalar1 ve ilgili literatiirden edinilen bilgiler dogrultusunda, Tiirkiye’de turizm
hareketlerine neden olan 10 macera aktivitesi belirlenmistir. Yamac¢ parasiitii, kamp, kaya
tirmarusi, tiplii dalis, sorf, rafting, kano, trekking, kayak/snowboard ve tur bisikleti olarak
belirlenen macera aktiviteleri, Tiirkiye’de 6zellikle turistik macera aktiviteleri olarak en ¢ok tercih
edilen aktivitelerdir. Bu bilgilere dayal1 olarak yapilan 6n ¢alisma sonucunda, bu arastirmanin
evreni, belirlenen 10 macera aktivitesine katilmak amaciyla seyahat eden tiim macera turistleri
olarak belirlenmistir.

Macera aktivitelerinin belirlenmesinin ardindan, aktivitelerin hangi destinasyonlarda
yapildigina dair incelemeler, yine ayni yontem ile belirlenmistir. Destinasyonlar listelendikten
sonra, macera aktiviteleri ile biitiinlesen destinasyonlar secilmistir. Saha arastirmasi, belirlenen
macera aktivitelerinin 6n plana ¢iktig1 destinasyonlarda yapilmistir. Bu kapsamda, Fethiye-
Oliideniz’de yamag parasiitii, Cesme-Alagat1 ve Mugla-Akyaka’da sorf, Kas'ta tiiplii dalis, [zmir-
Kaynaklar, Antalya-Geyikbayir1 ve Eskisehir-Karakayalar'da kaya tirmarnisi, Uludag, Sarikamis
ve Palanddken Kayak Merkezleri'nde kayak/snowboard, Antalya-Olympos-Cirali-Kekova’'da
kano, Antalya-Kopriilii Kanyon ve Coruh Nehri'nde rafting, Izmir ve Eskisehir’de tur bisikleti,
Mugla ve Antalya’da kamp, Fethiye-Likya Yolu ve Eskisehir Frig Yolu'nda trekking aktivitelerine
katilan macera turistleri kapsaminda arastirma ytritiilmustiir. Ancak bu destinasyonlardaki
aktivitelere katilan macera turistlerinin sayisi ile ilgili net sayilarin bilinmemesi nedeniyle,
orneklem bu destinasyonlardaki aktivitelere katilan macera turistlerinden, kolayda 6rnekleme
yontemi ile secilmistir.
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BULGULAR

Bulgular boliimiinde, arastirmaya katilan macera turistlerinin demografik o6zellikleri,
rekreasyonel davraniglar, kisilik 6zellikleri ve macera turisti tipolojisi ile ilgili yapilan analizlerin
bulgular1 yer almaktadur.

Macera Turistlerinin Demografik Ozellikleri

Toplam 1246 macera turistinden elde edilen veriler incelendiginde; tur bisikleti aktivitesine 129
(%10,35), kamp aktivitesine 130 (%10,43), kano aktivitesine 112 (%8,98), yamag parasiitii
aktivitesine 124 (%9,95), kaya tirmanis: aktivitesine 117 (%9,39), sorf aktivitesine 125 (%10,03),
kayak/snowboard aktivitesine 129 (%10,35), rafting aktivitesine 108 (%8,66), trekking aktivitesine
156 (%12,52) ve tiiplii dalis aktivitesine 116 (%9,30) turist katilim gostermistir. Bu aktivitelere
katilan macera turistlerinin demografik ozelliklerine incelendiginde, macera aktivitelerine
katiimda yerli turistler ylizde 78,2 oranindaki katilimlar1 ile yabancilardan daha fazla ilgi
gostermektedir.

Tablo 1. Macera Turistlerinin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler ~ Grup n %
Cinsiyet Kadin 493 39,6
Erkek 753 60,4
16-24 263 21,1
25-30 510 40,9
Yas 31-40 333 26,7
41-55 122 9,8
56 ve listli 18 1,4
o Yerli 975 78,2
Milliyet Yabanci 272 21,8
. Bekar 975 78,3
Medeni Durum Evli 71 217
Var 156 12,5
Cocuk Durumu Yok 1090 875
Ogrenci 196 15,7
Kamu 346 27,8
Ozel sektor 472 37,9
Meslek Isci 69 5,5
Issiz 71 5,7
Sporcu 80 6,4
Emekli 12 1,0
[Ikégretim 23 1,8
Lise 123 9,9
Egitim Durumu On Lisans 189 15,2
Lisans 727 58,3
Lisanstistii 184 14,8
2000 ve alt1 195 15,7
Celir 2001-4000 313 25,1
4001-6000 378 30,3
6001 ve tistli 360 25,9
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Cinsiyet durumu itibariyle erkeklerin orani yiizde 60,4, kadinlarin orar ise ytizde 39,6 olarak
saptanmistir. Turistlerin biiytik ¢ogunlugu 25-40 yas araliginda (%67,6) ve bekar (%78,3) olup,
sadece ylizde 12,5’lik bir kisim ¢ocuk sahibidir. Bu durum aslinda macera aktivitesine katilima
uyumlu bir profil gostermesi bakimmdan 6nemlidir. Kisiler genel olarak geng-yetiskin grubunda,
bekar ve ¢ocuksuzdur. Ayrica, macera turistleri %58,3 gibi bir oranla lisans mezunu olmalari iyi
egitimli olduklarina, 6zel sektor (%37,9) veya kamu sektorii (%27,8) ¢alisan durumlari ise hali
hazirda bir is mesguliyetlerinin olduguna yorumlanabilir. Ancak gelir durumunun 4000 TL
(%56,2) civarinda olmasi bu turistlerin tist gelir grubunda yer almadiklarina isaret etmektedir
(Tablo 1).

Macera Turistlerinin Rekreasyonel Davranislar:

Macera turistleri gogunlukla 1-7 yil (%58,1) araligindaki bir siirede aktivitelere katilmakta olup,
kendilerini amator (%44,9) olarak tanimlamislardir. Aktiviteler i¢in yillik ortalama 1000 TL
(%37,3) ile 5000 TL (%19,8) arasinda harcama yapmaktadirlar. Bu bulgu, ortalama harcamanin
gelir durumu ile ilgili oldugunu gostermektedir. Macera turistleri aktivitelere genellikle yilda 2-
5 defa (%33,9) katilmis ve aktivelere her defasinda ortalama 2-7 (%63) saat zaman harcamislardir.
Davranigsal olarak macera turistlerinin yiizde 94,411 katildiklar1 aktivitelere tekrar katilma
niyetindedirler (Tablo 2). Bu durum, aktivite katilim niyetlerinin bir stireklilik gosterdigini ve
gelip gecici bir hevesin 6tesinde, aktivitelere katilimin bir aliskanlik ve yasam tarzi haline geldigi
seklinde yorumlanabilir.

Tablo 2. Macera Turistlerinin Rekreasyonel Davranislar

Rekreasyonel Davramslar ~ Grup n %
1 yildan az 170 13,6
1-3 yil 378 30,3
Aktivite Siiresi 4-7 yil 341 27,8
8-10 y1l 213 17,1
11 yil ve iistii 144 11,6
Baslangig 156 12,5
Beceri Diizeyi Amator 559 449
Orta diizey 376 30,2
Profesyonel 155 12,4
1000 ve alt1 465 37,3
1001-2000 281 22,6
Yillik Harcama 2001-5000 247 19,8
5001 ve iistii 253 20,3
Yilda 1 131 10,5
Yilda 2-5 422 33,9
Katilim Siklig Yilda 6-11 190 15,2
Aydal 262 21,0
Ayda2vetisti 241 19,3
2 saatten az 96 7,7
2-4 460 36,9
Zaman Harcama 4-7 325 26,1
8-10 147 11,8
11 ve {istii 218 17,5
Evet 1176 94,4
Tekrar Katilim Hayir 70 56
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Macera Turistlerinin Kisilik Ozellikleri

Macera tursitlerinin kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi ve 6l¢ek ifadelerini faktorlere indirgemek
amaciyla arastirmanin bu asamasinda, Oncelikle aciklayic1 faktér analizi yapilmistir. Bu
baglamda ifadeler arasindaki korelasyonlar incelenmis, orneklem yeterliligini test etmek icin,
Kaiser Meyer Olkin Testi ve degiskenler arasindaki iligkiyi gosteren Bartlett’s kiiresellik testi
gerceklestirilmistir. KMO degeri 0,776, Bartlett’s kiiresellik testi degeri ise X2 =4848,635, p=0,00
olarak Ol¢lilmiistiir. Boylece elde edilen verilerin anlamh farklilik gosterdigi ve faktor analizi
yapmaya uygun oldugu saptanmistir. Sonug olarak, Olgekteki 15 ifade ile gerceklestirilen
aciklayic faktor analizi sonucunda, faktor yiik degerleri ve ortak varyans degerleri yiiksek olan
14 ifadenin olusturdugu iki faktorlii bir yapr elde edilmistir. Olgekte yer alan bir ifade ise her iki
faktorde yer almasi nedeniyle faktor analizinden ¢ikarilmistir. Ayrica, arastirma kapsaminda
ortaya cikan iki faktore iliskin giivenirlilik analizleri yapilmis ve Cronbach’s Alpha degerleri
belirlenmistir. Cronbach’s Alpha degeri tiim 6lgek icin 0,791 olarak hesaplanmustir. Olgege iligkin
faktorlerin 6z degerleri, agiklanan varyanslari, Cronbach’s Alpha degerleri ve faktor yiik
degerleri Tablo 3'te gosterilmistir.

Tablo 3. Faktor Analizi
s S 2.
% §§ % =3
= S S ~ N
= ~ D = HERS)
N 'é § S =X
© <7 5 &R
Disadoniikliik 3,876 36,685 ,776
Seyahatlerimde ikamet ettigim yere benzer mekanlar ,732
Seyahatlerimde ucak yerine araba. ,691
Seyahatlerimde kendim gibi insanlar ,754
Herkesin gittigi taninmis destinasyonlar ,677
Tiim seyahat planimi baskasinin yapmast. ,637
“Yabanci olmayan”, tanidik bir atmosfer ,629
Seyahatlerimde paket turlar. ,430
Icedoniikliik 2,312 23,513 697
Kesfetme duygusu ile yeni deneyimler ,749
Seyahat konusunda oldukga aktif 722
Seyahatlerimde bagska tilkelerden gezginlerle tanismak ,714
Heniiz kimsenin gitmedigi yeni ve farkli yerler ,664
Gittigim yerlerde ihtiyaclarimin asgari diizeyde ,626
karsilanmasi
Maceraperest biri olarak yalniz basima kesfetmek 476
“Turistik” olmayan bolgeleri tercih 401

Olgegin ilk faktorii olan disadoniiklitk faktorii, varyansin yiizde 32,685'ini agiklamigtir.
Disadoniikliik faktoriinde toplam yedi ifade yer almakta olup, faktor yiikleri 0,430 ile 0,732
arasinda degismistir. Bu faktoriin Cronbach’s Alpha degeri ise 0,748 olarak hesaplanmustir.
Olgegin ikinci faktorii olan igeddniikliik faktorii, toplam yedi ifadeden olusmakta olup, varyansin
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ylizde 23,513"tinii agiklamaistir. Icedoniikliik faktoriiniin Cronbach’s Alpha degeri ise 0,790 olarak
Olclilmiis, faktor yiikleri ise 0,401 ile 0,749 degerleri arasinda degismistir. Sonug olarak, iki
faktorlii bir yap1 elde edilmis ve toplam varyansin yiizde 60,1981 aciklanmistir. Disadoniikliik
Olceginde yer alan faktorler arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in ise korelasyon analizi yapilmistir.
Faktorler arasindaki korelasyon 0,277 olarak olgiilmiigtiir. Yapilan korelasyon analizine gore,
faktorler arasinda pozitif yonlii zayif bir iliskinin mevcut oldugu goriilmiistiir (Tablo 4).

Tablo 4. Disadoniikliik Kisilik Faktorleri Arasmdaki Iligki

Disadoniikliik Icedoniikliik
p Korel 1 "
Disadéniikliik earson Korelasyon 277
. ,000
; p Korel 277
icedoniikliik earson Korelasyon 277 1
p. ,000

*p<,01 *p<,05

Disadoniikliik kisilik olgegi, turistlerin kisilik 6zelliklerini 6l¢mek igin tasarlanmis bir lgektir.
Olcekteki ifadeler, macera turistlerinin iceddniik ve disadoniik kisilik 6zelliklerini l¢gmektedir.
Bu baglamda, disadoniikliik kisilik dlgegine uygulanan hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi
sonucunda, macera turistlerinin icedontiikler ve disadoniikler olmak {izere iki kiimede
smiflanmistir. Macera turistlerinin kisilik tipleri belirlenerek, bu kisilik tiplerini siiflayabilmek
icin disadoniikliik kisilik 6lgegi ifadelerine 1-5 arasinda puanlar verilmistir. Toplam 14 ifadeden
olusan Olgekte, icedoniikliik ile ilgili olan yedi ifade tekrar kodlanarak ters puanlanmuistir.
Boylelikle, disadniikliik kisilik 6lgeginde yer alan tiim ifadelerin alabilecegi toplam degerler, 14-
70 puan arasinda degismistir. Deger 70 puana yaklastik¢ca macera turistlerinin disadoniik kisilik
ozelliklerini, 14 puana yaklastik¢a ise icedontik kisilik 6zelliklerini tasima egilimleri artmaktadir.
Kiimeleme analizi sonucunda, 0-52 araligindaki puana sahip katilimcilar icedoéniikler, 53-70
araligindaki puana sahip katihmcilar ise disadoniikler olarak simiflanmistir. Macera
turistlerinden igedntiklerin sayis1 404, disadoniiklerin sayisi ise 842 olarak Ol¢iilmiistiir. Macera
turistlerinin yiizde 32,40"1m1 olusturan icedontikler ve yilizde 67,601 olusturan disadoniiklerin
aritmetik ortalamalari ise sirasiyla 3,28 ve 4,18 olmustur (Tablo 5).

Tablo 5. Kisilik Tipleri ile {lgili Ortalamalar ve Yiizdeler

Kisilikler Ort SS Min Maks n %
Icedoniikliik 3,28 ,448 2,04 4,75 404 32,40
Disadoniikliik 4,18 ,501 2,04 4,96 842 67,60

Macera aktivite tiirlerine gore kisilik tipleri incelendiginde (Tablo 6), tur bisikleti, kamp, kano,
yamag parasiitii, kaya tirmanisi, sorf, rafting ve trekking aktivitelerine katilan macera
turistlerinin  ¢ogunlugu disadoniik kisilik 6zelliklerini  sergiledikleri goriilmektedir.
Kayak/snowboard ve tiiplii dalis aktivitelerine katilanlarin ¢ogunlugu ise iceddniik kisilik
ozelliklerini tasimaktadirlar. Yamag parasiitii aktivitesi, disadoniikler ve icedoniikler arasinda en
biiyiik farkliligin oldugu macera aktivitesidir (disadoniik say1s1=122, icedoniik say1s1=2).
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Tablo 6. Kisilik Tiplerine Gore Aktivite Tiirleri

Aktiviteler Bisiklet Kamp Kano Yamac¢ P Kaya T
Icedoniik 32 53 15 2 44
Disadoniik 97 77 97 122 73
Toplam 129 130 112 124 117
Aktiviteler Sorf Kayak/S Rafting Trekking T Dalis
Icedoniik 57 70 45 31 55
Digaddéniik 68 59 63 125 61
Toplam 125 129 108 156 116

Macera Turisti Tipolojisi

Macera turistlerinin aktivite tiirlerine gore tipolojisini ortaya koymak igin ¢oklu uyum analizi
yapilmistir. Coklu uyum analizi ile macera turistlerinin macera aktivite tiirlerine gore kisilik
tipleri, demografik Ozellikleri ve rekreasyonel davramislarma ait gruplar arasi birliktelikler,
benzerlikler ve iliskilerden dogan uyum Oolgiilebilmektedir. Boylelikle, macera turistlerinin
aktivite tiirlerine gore kisilik tipleri, demografik Ozellikleri ve rekreasyonel davraniglari
arasindaki iliskiler Olgiilerek, 10 macera aktivitesi kapsaminda macera turisti tipolojisi ortaya
konmustur.

Aktivite tiirlerine gore kisilik tipleri arasindaki iligkileri ortaya koymak igin yapilan ¢oklu uyum
analizi ile aktivite tiirlerinin iki boyutta agiklandig1 ortaya gikmistir. Ilk boyut varyansim yiizde
57,14'tnii agiklarken, eylemsizlik degeri (inertia) 0,571 olarak oOlclilmiistiir. Ikinci boyut
varyansin yiizde 30,00'unu agiklamis ve eylemsizlik degeri 0,300 olmustur. Boylelikle, iki boyut,
toplamda varyansin yiizde 87,12’sini aciklamis ve eylemsizlik degeri 0,871 olarak ortaya
cikmustir. Sekil 1’de macera turistlerinin aktivite tiirlerine gore kisilik tipleri incelenmistir. Buna
gore yamag parasiitii, trekking, bisiklet ve kano aktivitelerine katilanlarin kisilik tipleri
disadoniik olarak ortaya gikmustir. Kaya tirmarnusi, kamp, sorf ve rafting aktivitelerini katilanlarm
kisilik tipleri disadoniikler ve igedoniiklerdir. Kayak/snowboard ve tiiplii dalis aktivitelerine
katilanlarin kisilik tipleri ise igeddniikler olarak ortaya ¢ikmigtir.

# Aktivite Tarleri
M Kigilik Tipleri

Kayak/Snowboard
E%
" S&rf
B >
Trekking Yamag Paragata
o Bjsiklet *
Y icedénik Kaya Tirmanisi
] = - -
u Kamg Disadénik
t Rafting
2 »*
Kano
R e
Dahs
>
T T T T T T T
15 10 05 00 0s 10 15 2,0
Boyutl

Sekil 1. Aktivite Tiirlerine Gore Kisilik Tipleri
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Aktivite tiirlerine gore demografik 6zellikler arasindaki iliskileri ortaya koymak icin yapilan
coklu uyum analizi ile aktivite tiirlerinin iki boyutta agiklandig1 ortaya gikmustir. flk boyut
varyansin yiizde 33,49'unu aciklarken, eylemsizlik degeri 0,335 olarak 6lgiilmiistiir. Tkinci boyut
varyansin yiizde 23,26'smn1 acgiklamis ve eylemsizlik degeri 0,233 olmustur. Boylelikle iki boyut,
toplamda varyansin yiizde 56,75'ini agiklamus ve eylemsizlik degeri 0,568 olarak ortaya gikmugtir.

Sekil 2’de macera turistlerinin aktivite tiirlerine gére demografik 6zellikleri incelenmistir. Macera
aktivitelerinden biri olan yamag parasiitii katilimcilarmin; erkek, ¢ocuklu, lisansiistii mezunu,
6001 TL ve {istii gelir grubunda yer alan, evli, sporcu, 30 yas iistii ve yabanci turistlerden olustugu
goriilmektedir. Trekking ve bisiklet katihmcilari; kadin, ¢ocuksuz, lisans mezunu, 4001-6000 gelir
grubunda yer alan, bekar, kamu sektoriinde calisan, 25-30 yas araliginda ve yerli turistlerden
olusmaktadir. Kamp ve kaya tirmarus1 katilimcilarinin kadin, ¢ocuksuz, lisans mezunu, 2001-
4000 TL gelir grubunda yer alan, bekar, kamu galisani, 25-30 yas araliginda ve yerli turistlerden
olustugu goriilmektedir. Tiiplii dalis katihimeilari ise kadin, gocuksuz, lisans mezunu, 2001-3000
TL gelir grubunda yer alan, bekar, 6zel sektor ¢alisani, 25-30 yas araliginda ve yerli turistlerden
olugsmaktadir.

% Aktivite Turleri

¥ Cinsiyet
= Cocuk
I Egitim Durumu
4 Gelir
i e Medeni durum
10 i © Meslek
Kamp 250 A4001-6000 ° Milliyet
0.5 30014000 Trekking Yas
B Kaya Tirmanigt ST Lisans™ Bisiklet
Bekar o Ypk X
o 0 %,| Kayak/Snowboard
v oo 200130004 _p 4o Kadin¥0zelsokt
* On lisans »* v - L A
u T3en N atting Efkek o ILisansustu
Kano Sporcu Evii
t -osq (et S * Sogf 3140 56 ve ustu
) o Lise s 6001 ve usti
< Ogrenci X Yamalg Parasitu , %
o
1.09 Yabanci 4155
Ry © Var
iIkogretim isci m
x
1.5 Emeklli
e
0
T T T T
-3 -2 -1 o 1
Boyutl

Sekil 2. Aktivite Tiirlerine Gore Demografik Ozellikler

Kayak/snowboard katilimcilarinin kadin ve erkek, ¢ocuksuz, lisans mezunu, 3001-6000 gelir
grubunda yer alan, bekar, 6zel sektor ¢alisani, 25-40 yas araliginda ve yerli turistlerden olustugu
saptanmistir. Rafting katilimcilari erkek, ¢ocuksuz, 6n lisans mezunu, 2001-3000 TL gelir
grubunda yer alan, bekar, issiz, 16-40 yas araliginda ve yerli turistlerden olusmaktadir. Sorf
katilimcilari ise erkek, ¢ocuksuz, lise ve 6n lisans mezunu, 6001 TL ve {istii gelir grubunda yer
alan, evli ve bekar, sporcu, 31-40 yas araliginda ve yabanci turistlerden olusmaktadir. Son olarak
kano katilimcilar: erkek, ¢cocuksuz, lise veya 6n lisans mezunu, 2001-3000 TL gelir grubunda yer
alan, bekar, issiz, 16-24 yas araliginda, yerli ve yabanci turistlerden olusmaktadir.
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Sekil 3. Aktivite Tiirlerine Gore Rekreasyonel Davramslar

Aktivite tiirlerine gore rekreasyonel davranislar arasindaki iliskileri ortaya koymak igin yapilan
coklu uyum analizi ile aktivite tiirlerinin iki boyutta agiklandig1 ortaya gikmustir. flk boyut
varyansin yiizde 35,62’sini agiklarken, eylemsizlik degeri 0,386 olarak 6lgiilmiistiir. Tkinci boyut
varyansin ylizde 26,18'ini agiklamis ve eylemsizlik degeri 0,262 olmustur. Boylelikle iki boyut,
toplamda varyansin yiizde 64,80"ini agiklamus ve eylemsizlik degeri 0,648 olarak ortaya gikmigtir.
Sekil 3’te macera turistlerinin aktivite tiirlerine gore rekreasyonel davraniglar1 incelenmistir.

Kaya tirmanisi katilimcilarmin aktivite siireleri ortalama 1-3 yil, beceri diizeyleri amatér,
aktiviteye katilim sikliklar1 yilda 2-5 defa, yillik ortalama harcamalar1 501-1000 TL, aktivitelere
ortalama zaman harcamalar1 2-4 saat ve aktivitelere tekrar katim niyetleri olumlu olmustur.
Rafting, tiiplii dalis, sorf ve kayak/snowboard katilimcilarimin aktivite siireleri ortalama 4-7 yil,
beceri diizeyleri amator veya orta diizey ogrenci, aktivitelere katilim sikliklar: yilda 6-11 defa,
yillik ortalama harcamalar1 1001-2000 TL, aktivitelere zaman harcamalar1 5-7 saat ve aktivitelere
tekrar katihim niyetleri olumlu olmustur.

Trekking ve bisiklet katilimcilarinin aktivite siireleri 8-10 y1l, beceri diizeyleri orta diizey 6grenci,
aktivitelere katilim sikliklar1 ayda bir defa, yillik ortalama harcamalar: 2001-5000 TL, aktivitelere
zaman harcamalar1 5-7 saat ve aktivitelere tekrar katiim niyetleri olumlu olmustur. Son olarak
yamag parasiitii, kamp ve kano katilimcilarmin aktivite siireleri bir yildan az, beceri diizeyleri
baglangig, aktivitelere katihm sikliklar1 yilda bir defa, yillik ortalama harcamalar1 0-500 TL,
aktivitelere zaman harcamalar1 iki saatten az ve aktivitelere tekrar katihm niyetleri olumsuz
olmustur.

TARTISMA VE SONUC

Macera turistleri, macera aktivitelerini takip eden ve bu aktivitelere aktif olarak katilan
turistlerdir. Macera aktiviteleri ise tehlike icermesi yiiksek beceri istemesi, zorlu deneyimler
olmasi ve yogun tempoda yapilmasi nedeniyle farkli 6zelliklere sahip kisilere hitap etmektedir.
Bu baglamda, Tiirkiye’de yamag parasiitii, tiiplii dalis, sorf, rafting, kayak, kano, kamp, kaya
tirmarusi, trekking ve tur bisikleti aktivitelerine katilan 1246 macera turisti ile aragtirma
gerceklestirilmistir. Boylelikle, macera turistlerinin tercih ettikleri aktivite tiirlerine gore tipolojisi
belirlenmistir.
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Macera turistlerinin demografik 6zelliklerine yonelik bulgulardan elde edilen sonuglara gore,
macera turistleri agirlikli olarak yerli, erkek, 25-40 yas aralifinda, bekar ve cocuksuzdur. Ayrica,
bu turistler ¢ogunlukla lisans mezunu, 4000 TL'nin tizerinde gelire sahip ve 6zel sektor veya
kamu sektoriinde ¢alismaktadir. Demografik 6zelliklere yonelik bu sonuglar, Pizam (2004), Hsieh
(2007), Tanrisevdi (2009), Ewert vd. (2013), Gilberton ve Ewert (2015) ve Arslan Ayazlar (2015) ile
paralellik gostermistir. Bununla birlikte, Akgiindiiz ve Kizilcalioglu'nun (2016) Likya Yolu'nda
trekking yapanlar ile gerceklestirdigi arastirma sonuglari ile kismen farklilik gostermistir. Bu
aragtirma ile milliyet ve egitim durumu bakimmdan benzerlik gosterirken, yas, gelir ve medeni
durum bakimindan farklilik gostermistir.

Macera turistlerinin rekreasyonel davranglarma bakildiginda, 1-7 yildir aktivitelere katiim
gosterdikleri ve kendilerini amatdr veya orta diizey 6grenci olarak tanimladiklar goriilmiigtiir.
Bu aktiviteler icin yillik ortalama harcamalar1 diisiik olan macera turistleri, yilda 2-5 defa
aktiviteye katilmiglar ve her defasinda ortalama 2-7 saat arasinda zaman harcamiglardir. Ayrica,
bu turistlerin biiylik c¢ogunlugu katildiklar1 aktivitelere tekrar katilmak istediklerini
belirtmislerdir. Bu sonuglar Hsieh (2007) ve Gilberton ve Ewert (2015) ile paralellik
gostermektedir. Elde edilen sonuglar, Tiirkiye’de macera turistlerinin macera aktivitelerini yeni
kesfettikleri, bu konuda amator olduklari, aktiviteler i¢in harcamalarinin sinirli oldugu, ortalama
bir zaman harcadiklar: ve aktivitelere tekrar katilmak istedikleri ortaya ¢ikarmustir.

Arastirmada belirlenen 10 macera aktivitesinden tur bisikleti, kamp, kano, yamag parasiitii, kaya
tirmarusi, sorf, rafting ve trekking aktivitelerine katilan macera turistlerinin ¢ogunlugu
disadoniiklerdir. Addison (1999), Plog (2001) ve Jackson (2006) tarafindan maceracilar olarak da
tanimlanan disadoniikler, kesfedilmemis veya unutulmus yerleri tercih etmekte ve zorlu macera
aktivitelerine katilmaktadirlar. Bununla birlikte, kayak/snowboard ve tiiplii dalis aktivitelerine
katilanlarin ¢ogunlugu icedoniiklerdir.

Macera turistlerinin farkh aktiviteler kapsaminda, ayirt edici 6zellikleri incelendiginde, kaya
tirmarus: yapanlar, disadoniik, geng-yetigkin, iiniversite mezunu, bekar ve orta gelir sinifinda yer
almaktadir. Ayrica, macera aktivitelerini yeni kesfeden, amator, sinirli harcama yapan ve
aktiviteler icin ortalama bir zaman harcayan turistlerdir. Trekking yapanlar, diger aktivitelere
katilan turistlerle karsilagtirildiklarinda, daha uzun bir siiredir bu aktiviteye katihm
gostermektedirler. Tur bisikleti katilimcilari ise beceri diizeyleri, aktivitelere katilim sikliklar: ve
aktivitelere zaman harcamalar1 bakimindan diger aktivite katilimcilarina gore daha yiiksek
deneyime sahiplerdir. Kano ve kamp katilimcilarindaki dikkat ¢ekici durum, daha geng, daha
kisa siiredir bu aktivitelere katilan, daha az harcama yapan ve aktivitelere katilim sikliklarinin
daha disiik olmasidir.

Diger macera aktiviteleri ile karsilastirildiklarinda, rafting yapanlarin 6n lisans mezunu ve
calismryor olmalari ¢arpici bir sonugtur. Ayrica, raftingciler bu aktiviteye daha uzun siireli olarak
ve daha sik katilmaktadirlar. Sorf ve yamag parasiitii yapanlarin ise 6001 TL ve {iistii gelir
grubunda yer almalar1 ve yabanai turistler olmalari, bu aktivitenin hentiz yerli ve orta alt gelir
grubu tarafindan benimsenmedigini gostermektedir. Dikkat c¢ekici bir baska sonug ise
kayak/snowboard ve tiipli dalis yapan turistlerle ilgilidir. Bu aktivitelere katilanlar genellikle
icedoniikler olmasma ragmen diger katilmcilara gore aktivitelere daha fazla zaman
ayirmaktadirlar.

Sonug olarak, macera turistlerinin tercih ettikleri aktiviteler, onlarin kisilik 6zellikleri, demografik
ozellikleri ve rekreasyonel davraniglarma gore farkhilik gostermistir. 10 macera aktivitesi
kapsaminda, bu ii¢ boyuttaki karsilastirmalar sonucunda, macera turistlerinin sadece kisilik
tipleri, yaslari, medeni durumlar1 ve aktivitelere tekrar katilim niyetlerinin kismen benzerlik
gostermesi, bu konuda genel geger bir macera turisti tipolojisi ortaya koymay1 zorlagtirmaktadir.
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Bu nedenle, calismada her bir aktivite icin ayri tipolojiler olusturulmaya calisilmistir.
Arastirmada, Tiirkiye’deki 10 macera aktivitesi temel alinmistir. Arastirma kapsamina alinmayan
farkli macera aktiviteleri de mevcuttur. Gelecekte yapilacak arastirmalar, Tiirkiyenin farkl
bolgelerinde ©n plana c¢kmis veya ¢ikmasi muhtemel diger macera aktivitelerine de
odaklanabilir. Ayrica, 6zel olarak secilmis tek bir macera aktivitesi i¢in Tiirkiye’deki tiim
destinasyonlar1 kapsayici ¢alismalar da yapilabilir.
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Abstract
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producers. Even so, it is understood that there is a limited number of studies on Generation Z, which is
among the new tourist consumers of today. In this direction, the aim of this study is to determine the
preferences of the Z Generation for holiday. In this context, quantitative research method is based on. A
total of 225 participant data were analyzed within the scope of the sample. According to the results of the
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type of tourism is the coastal tourism, accommodation establishment is the hotel, food and beverage
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Generation. It can be stated that the research will fill the gap in the literature by revealing its preferences for
meeting the needs of Z Generation and so shedding light on the researchers and practitioners. On the other
hand, Gen Z mostly tends to go on holiday with their family and make plans before going on holiday, also,
they tend not to pay the holiday fee themselves. According to the result of cluster analysis, a total of three
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agencies and tour operators can carry out marketing studies considering this information.
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GIRIS

Kusak, felsefi anlamda yaklasik aymu yillarda dogmus ve ayni ¢agin kosullarin1 paylasmis ve
benzer yiikiimliiliikleri bulunmus kisilerin toplulugu seklinde ifade edilirken, toplum bilimi
agisindan “yaklasik 25-30 yillik yas kiimelerini olusturan birey dbegi, gobek, nesil, batin, jenerasyon”
seklinde tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu [TDK], 2019). X ve Y Kusaklarindan sonra gelen
ve bu ¢alismada ele alinan Z kusagi, 1995-2009 yillar1 arasinda dogan, teknolojiyle etkilesimli
ozellik gosteren, interneti yogun kullanan (Yeoman vd. 2012: 20) ve bu bakimdan diger
kusaklardan ayrilan bir kusak olarak agiklanmaktadir. Ayrica fiziksel olanla dijital olan ayriminin
ortadan kalktig1 ve “fijitallesme’” evriminin ilk kusagidir. Z Kusag yiiz ylize iletisime de énem
vermektedir. Onlara ulasmaya calisan reklamlar ise onlar1 ikna etmek i¢in daha ¢ok cabaya
ihtiya¢ duymaktadir. Nitekim Z Kusag1 gercekgi, hirsli, bagimsiz, siirekli baglantida olan, asir1
kisilestirmeden yana olmakla beraber paylasim ekonomisi ile sorunlara yaklasan, “kagirma
korkusu” duyan, “biz ekonomici” ve “kendin yap”¢1 temel Ozellikleriyle ortaya ¢ikmaktadir
(Stillman ve Stillman, 2018).

Z Kusag1 giintimiiziin yeni ¢alisanlarini ve yeni tiiketicilerini olusturmaktadir. Demografinin ise
gelecekteki turizm talebi i¢in kilit bir faktor (Yeoman vd., 2013: 91) olacag1 6ngoriisii ve turizmin
gelecekteki biiylimesinde endiistrinin gezgin davramsim etkileyen sosyal ve demografik
egilimlerin iyi anlagilmasiyla sekillenecegi (Moscardo vd., 2010) gibi goriisler kusak ¢alismalarina
da zemin hazirlamakta ve 6nemli bilgiler saglanmasini olanakl kilmaktadir. Tiim bu bilgiler g6z
oniine alindiginda turistik tiiketici tercihlerinin incelenmesi, tiiketicilere yonelik belirli bir genel
cerceve olusturmaktadir. Bu bakimdan Z Kusaginin tatile yonelik tercihlerinin belirlenmesi,
pazarlama ve tiiketici davranisi alanina 1sik tutmasi agisindan 6nemlidir. Cmegin pazarlamada
kullarilan internet tabanli uygulamalar ve bu uygulamalarda (web sitelerinde, kisiye 6zel e-mail
ile bilgilendirme vb.) 6ne ¢ikan {iriin ve unsurlar tercihlere gore sekillenmekte, hatta kiyaslamaya
da olanak tanimaktadir. Bu gibi uygulamalar i¢in calisma sonuglarmin tiiketicilere yonelik
diizenlemelere de katki saglayacagi sdylenebilir. Diger bir katki ise otel gibi turizm isletmelerinin
sozgelimi aileleriyle veya arkadaslariyla deniz-kum-giines icin tatil yapanlara, diger bir ifadeyle
gliniimiiziin Z Kusag: olan genglere yonelik konaklama segeneklerinde ve ¢ocuklu olmayan
ailelere yonelik ayr icerikler saglanmasinda profesyonel alana yonelik birtakim katkilar
saglamasi miimkiindiir. Bunun yaninda ulagtirma+yiyecek-igecek+bdlgesel turlar+konaklama
iceren paket turlarin ortaya ¢ikarilmasinda calismada belirlenen tercihler goz oniine almabilir.
Teorik ag¢idan turizm endiistrisinde Z Kusagmin daha anlasilir kiinmasi bakimindan bu
konudaki ¢alismalarin ise arttirilmas: dnemlidir ve ¢calismanin diger bir katkis: bu yondedir.

Calismada oncelikle Z Kusagl hakkinda kuramsal cerceve c¢izilerek calisma yontemi
acgiklanmistir. Ardindan Z Kusag: tatil tercihleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu dogrultuda Z
Kusagmin konaklama, ulastirma ve yiyecek-igecek isletmesi tercihleri, rehberli tur, eglence ve
hediyelik esya isletmelerinden faydalanma durumu, tatil siirelerinin ne siklikta oldugu, kimlerle
tatile gitmeyi daha ¢ok tercih ettikleri ve ne tiir turizm faaliyetine katilmay1 sectikleri ile ilgili
sorulara yamit aranmistir. Ayni zamanda bu tercihler kiimeleme analiziyle &nem derecesine gore
siralanmustir. Ayrica ¢alismada elde edilen sonuglar ile alanyazinda kusak konusundaki mevcut
¢alisma sonuglari birbiriyle kiyaslanmustir.

LITERATUR TARAMASI VE KURAMSAL CERCEVE

Aymni yas gruplarina hitap eden {iriinlerin sunulmasinda tiiketici davramslarmni belirlemek
onemlidir (Bezgin, 2016: i). Bu hususta kusak kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Diinyada ekonomik
ve sosyal hareketlere bagh olarak ayrilan zaman araliklarina kusak denilmektedir. Her kusagin
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kendi doneminde kendine 6zgii kiiltiirel kodlari, degerleri ve davrarus kaliplar1 bulunmaktadir
(Karik ve Koytistii, 2018: 1497). Nitekim her kusagin satin alma davranislarin etkileyen benzersiz
beklentileri, deneyimleri, yasam tarzlari, degerleri ve demografileri vardir. Bunun nedenleri
olarak kusak tarihini sekillendiren, ekonomi, bilimsel ilerleme, politika, teknoloji, suikast ya da
teror saldirilar1 gibi sosyal sok iceren olay ve gelismelerin ardindan ¢ok biiyiik etkilerin
hissedilmesidir (Williams ve Page, 2011: 48).

Bu calismanin konusu Z Kusag turistik tiiketici profilinin belirlenmesine yoneliktir. Calismanin
teorik dayanagi, Kusak Teorisi’dir. Karl Mannheim (1952) tarafindan 6ne ¢ikarilan Kusak Teorisi,
Strauss ve Howe (1991: 113-295; 1997: 37) tarafindan sosyal ve tarihsel olaylara gore ozellikle
1700’14 yillardan itibaren bes dongiide ve yaklasik yirmi yillik siirelere gore kusaklarm
ayrilmasma dayanmaktadir. Nitekim Banduranin (1977; 2001) 1960’11 yillarda ¢alismalarina
bagladig1 Sosyal Biligsel Teorisi ve Sosyal Ogrenme Teorisi (cevre, sosyal olaylar ve davranig
iliskisini 6ne ¢ikarir), Erikson’un (1963; 1968) Psikososyal Teorisi (Yasam dongiisiinii yas, tutum,
deger, inang sistemi ve fiziksel ¢evreyi iceren degiskenlerle asamalara ayirir ve bu yonde insan
gelisimini ele alir) gibi teorilere dayali olarak politik, sosyal ve ekonomik kapsamda ortaya ¢ikan
onemli olaylar bir toplumun deger sistemini ve kisiligini degistirebilmektedir (Chen ve
Shoemaker, 2014). Schewe ve Meredith (2004) yaklagsik 17-23 yil arali§inda bir kusagin benzer
digsal olaylar1 deneyimlemesi sonucu benzer tutum, davrams ve degerlere sahip olmasma yol
actigini belirtmektedir. Ancak arastirmacilara gore farkli parametrelerin goz oniine alinmasi da
s6z konusudur (Glenn, 1977; Pilcher, 1994; Donnison, 2007). Bu hususta kusaklarin
tanimlanmasina yonelik belirli bir zamanda meydana gelen olaylardan hangilerinin nemli
olarak tanimlanacagi, hangi dogum yillarinin kronolojik agidan gruplandirilacagi ve hangi
gruplarin kusak kavramini ifade edebilecegi gibi parametreler tartismaya acik kalsa da genellikle
kusaklarin zamansal/tarihsel ve olaylara gore ayrimimin birbirinden ¢ok farkli olmadig:
anlasilmaktadir. Bu kapsamda giiniimiizde yasayan kusaklar Sessiz (Geleneksel) Kusak (1925-
1942), Bebek Patlamas1 Kusag1 (1943-1960), X Kusag: (1961-1981), Y Kusag: (1981-1995) (Strauss
ve Howe, 1991: 8), Z Kusag1 (1995-2009) ve Alfa Kusag: (2010) (McCrindle ve Wolfinger, 2009:
199-202) olarak one ¢itkmaktadr.

Kusaklar iizerinde yapilan calismalar teorinin gelistirilmesi yaninda pratik kararlari da
destekleyebilmektedir. Kugaklar, yalnz teorik bir mesele olarak goriilmeyerek nesiller arasindaki
yaklasimin nasil olabilecegine de 151k tutmaktadir (Tordcsik vd., 2014: 23). Kusak Teorisi, yalniz
“bir dogrunun/gercegin” kabul edilmesinin tersine rakip ya da kiyaslanabilir drneklerin
varligindan hareket etmektedir. Teori, kusaklar: iceren donemleri dogum yili temelinde gruplara
ayiwrarak bu gruplarin karakteristik 6zelliklerinin anlasilmasini tarumlar. Baska bir ifadeyle
bireysel odaklanma yerine genis fir¢a darbesi (broad brush-stroke) yaklasimindan hareket eder.
Oncelikle Amerika’da ortaya gikarilan bu teoriye gore bir kusagm iiyeleri, kusagmin
ozelliklerinden kabaca tahmin edilebilir sinirlar i¢inde kronolojik agidan etkilenen, gelisen ve
yeniden tanimlanandir. Ornegin bir taraftan internet tabanh bilgi iletisim teknoloji sistemlerinin
ve uygulamalarmin kullamimi gibi gelismeler, diger taraftan bu gelismeler igerisinde
deneyimlerin, ayni yeri, inanc1 ve degerleri paylasan insanlarin o kusagin 6zelliklerini kolektif
sekilde bicimlendirmesidir. Kusak Teorisi iizerine verilebilecek diger bir 6rnek ise 2008 yilinda
yaganan diinya finansal krizi Y Kugsaginin islerini kaybetmelerine, kredilerini 6deyememelerine
veya isyerlerini kapatmalarina yol agmistir. Bu durumlar bir arada degerlendirilirse, Y Kusaginin
oncelikli degerleri “giivenlik” olarak ortaya ¢ikmakta ve yeteneklerinin ise bilisim sistemlerine
gore degismesiyle kendini gostermektedir (Pendergast, 2010: 1-8).

Z Kusaginin genel karakteristik 6zellikleri ise asagidaki gibi siralanabilir (Wood, 2013; Dolot,
2018: 46; Kirik ve Koyiistii, 2018: 1513):
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e Teknolojiyi diger kusaklara gore cok daha iyi kullanan Z kusagy, giyilebilir ve taginabilir
teknoloji iiriinlerini de giinliik hayatinin bir parcas: haline getirmistir.

e Interneti, dzellikle sosyal medyay1 kullanan Z Kusagy, farkli seyleri “sevmeye”, gereklik
hakkinda yorum yapmaya, satin aldiklar1 ve kullandiklari, nerede nasil zaman harcadiklar: gibi
degerlendirmelerde bulunmaya alismus bir kusaktir.

e Z Kusag geri bildirim verdikleri gibi, ayn1 zamanda geri bildirim almay1 da beklerler.
Diger bir ifadeyle ¢ift yonlii iletisim algilarlar. Bu durum onlarm yaptiklar1 hatalar1 da 6grenme
yollar1 arasinda yer alir.

e Sorunlar kargisinda pratik ¢oziimler iiretirler.

e Ozgiiven sahibidirler.

¢ Kendini iyi organize eden bir kusaktr.

¢ Hem egitim alip hem de ¢alisma hayatinda yer alabilirler.

e Inovasyon odakhdirlar.

e Hayati1 kolaylastiran seylerde 1srarcidirlar.

¢ Ekonomik kriz dénemlerini deneyimlemeleri sonucu giivenlige 6nem verirler.

e Bir kagis yasama (spor yapma, eglenme, internet araciigiyla sosyal ag vb.)
egilimdedirler.

Pazarlamacilar agisindan giiniimiizdeki kusaklar goz oniine almirsa yeni ve c¢oklu nesil
pazarlama ile kars1 karsiya olduklar: belirtilebilir ve isletmeler bu ¢oklu kusagin ihtiyaglarina
karsilik vermek durumundadirlar (Williams ve Page, 2011, 48). Bu ¢alismanin odak noktasim
olusturan Z Kusagi, sozgelimi teknolojiye bagl olmakla birlikte yalmz sosyal medyay:
sosyallesmek i¢in kullanan kisiler degillerdir. Ayr1 zamanda arastirma ve is birligi yapmak i¢in
sosyal medyay1 kullamirken bu ortamdaki tutumlarinin yiiz yiize iletisimden ¢ok da farkh
davranislar olusturmayan bir kusaktir (Sarioglu ve Ozgen, 2018, 1067). Diger taraftan Z
Kusaginin dijital aliskanliklari, 6zgekim yayinlamalari, kesfetmeyi macera ile birlestirmeleri, yeni
seyleri deneyimlemeye agik olmalar1 gibi birtakim ozellikleri diger kusaklara gore daha
belirgindir (Sima, 2016: 471; Haddouche ve Salomone, 2018: 69). Z Kusag1 bos zamanlarini
seyahate cikarak gecirirler. Konaklama tercihlerinde uluslararasi markalar yerine yerel markalar1
tercih ederler. Lise ve lisans egitimi alan Z Kusag1 otel isletmelerinde daha ¢ok temizlige ve
giivenlige onem verirler (Wiastuti vd., 2020: 1). Z Kusaginin seyahat deneyimlerine yonelik
oOzellikleri ise destinasyon merkezli ve bireye yakin olan yerleri se¢gmeleri (Robinson ve Schénzel,
2019: 127) gibi siralanabilir. Ayrica Z Kusag: icerisindeki akilli turistler (smart tourists) rahat bir
kusak olmakla beraber kasif olma 6zellikleri gostermekte ve tatil satin alma karar stirecinde de
teknolojiden biiyiik ol¢iide yararlanmaktadir. Daha bireysel hareket eden Z Kusagima mensup
turistler, seyahat acentalarinin uyguladiklar: kurallardan dolay: seyahat acentalarini uygun bir
tercih olarak gormezler (Kusmayadi vd., 2017). Bu dogrultuda demografik degisikliklerin turizmi
dogrudan veya dolayli olarak etkileyebildigi anlasilmaktadir (Grimm vd., 2009: 2-5). Dolayisiyla
demografi gelecekteki turizm talebi igin kilit bir faktoérdiir (Yeoman vd., 2013: 91). Turizmin
gelecekteki biiylimesi bir dereceye kadar endiistrinin gezgin davranisini etkileyen sosyal ve
demografik egilimlerin ne kadar iyi anlasildigina bagh olarak sekillenecegi belirtilmektedir
(Moscardo vd., 2010). Tim bu bilgiler goz oniine alindiginda turistik tiiketici tercihlerinin
incelenmesi, tiiketicilere yonelik belirli bir genel cerceve, diger bir ifadeyle profil ¢izilmesine
yardimct olmaktadir. Bu anlamda turistik tiiketici tercihlerinin anlasilmasi, pazar
boliimlendirmesine ©nemli bilgiler sunarak, turizm isletmelerinin hedef Kkitleleri ve alt
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boliimlerinin ihtiyaglarini karsilayabilecek nitelikte {iriin tasarimi gergeklestirebilmelerini
saglamaktadir. Bu dogrultuda alanyazinda kusaklarin turizm deneyimleri, tutumlar1 ve seyahat
davranig 6zellikleri bakimmdan ele alinmasi gerekliligi de vurgulanmaktadir (Benckendorff vd.,
2010).

Ozellikle kusaklararas: farkliliklar (Reeves ve Oh, 2007: 296), benzerlikler, kusaklara ait belirgin
ozellikler, degerler, beklentiler, aliskanliklar, ihtiyaglar veya tercihler (Williams ve Page, 2011: 37;
Chiang vd., 2014: 78; Florya, 2014: 1) gibi bilgilerin ortaya ¢ikarilmas: turizm endiistrisinde
onemli bir yer tutmaktadir. Alanyazinda turizm alaninda kusaklarin (Li vd., 2013: 147; Gardiner
vd., 2014: 705) incelendigi ¢calismalar mevcutken Z Kusag1 6zelinde ise yapilmis ¢alismalarin daha
stnurh kaldigi (Venter vd., 2015: 2; Sa, 2017: ii; Tavares vd., 2018: 223) anlasilmaktadir. Dolayisiyla
bu calismanm amaci, pazar béliimlendirmesine yonelik bilgi saglanmasi, Z Kusagmin daha iyi
anlasilmasi sonucu ihtiyaglariin karsilanmasi ve elde edilen ¢alisma sonuglarindan hareketle
uygulayicilara fayda saglanmasi ve alanyazindaki boslugun doldurulmasi motivasyonuyla tatile
yonelik Z Kusaginin profilinin belirlenmesidir. Bu kapsam ¢alismay1 6nemli kilmaktadir.

YONTEM

Calisma, kavramsal ve kuramsal aciklamalara yer verilerek uygulamali olarak
gerceklestirilmistir. Ayni zamanda betimsel-tarama tipinde tasarlanmistir. Calismada amaca
uygun olarak asagida siralanan problemlere yanit aranmaktadir.

- Z Kusagy tarafindan en ¢ok tercih edilen ulastirma tiirii, yiyecek-igecek isletmesi ve konaklama
isletmesi hangileridir?

- Z Kusag: tarafindan eglence isletmelerinden faydalanma durumu ne kadardir?

- Z Kusag tarafindan rehberli tur organizasyonuna katilma durumu ne kadardir?

- Z Kusag tatil plan1 yapar m1?

- Z Kusagimin tatilde hediyelik esya satin alma durumu nedir?

- Z Kusag en fazla hangi turizm tiirtinii tercih etmektedir?

- Z Kusagmnin tatile ayirdig siire ve kendi biitgesinden tatil iicretini karsilama durumu nedir?
- Z Kusag genellikle tatile kimlerle gider?

-Z Kusagimnn tatil tercihleri kapsaminda kag kiime vardir?

-Z Kusaginin tatil tercihlerinin kiimelere gére énem sirasi nedir?

Anakiitle ve Orneklem Se¢me Yontemi

Caligmanin anakiitlesi, Tiirkiye’de tiniversite 6grenimi géren Z Kusagidir. Anakiitlenin genis bir
dagilim gostermesi ve anakiitleye ulasmanin zor olmasi nedeniyle orneklemeye gidilmistir.
Calismanin 6rneklemi, Dokuz Eyliil Universitesi Efes Meslek Yiiksekokulu nlisans ogrencileri
(240 birim) ve Mugla Sitki Ko¢gman Universitesi Fethiye Isletme Fakiiltesi lisans ogrencileridir
(1500 birim). Tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi
kullanilmistir. Ayrica 6rneklemede bazi kriterler temel alinmistir. Katilimeilarin tatil deneyimine
sahip olma kriteri bunlardan biridir. Diger bir kriter ise 18 yasim doldurmus olmaktir. Bu
kapsamda katilimcilarin tatil deneyimine sahip olma durumuna yo6nelik soruya verilen yanitlar
arasinda toplam 27 katihimcinin daha once tatile gitmedigi belirlenmistir. Dogum yili kriteri
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bazinda ise 1995-2009 yillar1 arasinda dogan Z Kusag: igerisinde 18 yasini doldurmamuis kisiler
ornekleme dahil edilmemistir. Baska bir ifadeyle 1995-2000 yillar1 arasinda dogmus olmak
orneklemede temel tegkil etmistir.

Orneklem biiyiikliigii hesaplamada farkli yontemler kullamilmigtir. Genellikle 200 birimin yeterli
ve 300 birimin iyi/yeterli seklinde degerlendirilmesi (Comrey ve Lee, 1992: 217; Tabachnick ve
Fidell, 2019: 404); madde orani ile 6rneklem biiyiikliigii hesaplamada ise madde basina en az on
veya en az beg birimin yeterli olabilece§i goz Oniine almarak 225 kisinin anakiitleyi temsil
yeterliligine sahip oldugu varsayilabilir. Nitekim anakiitlenin o6zelliklerinin ag¢iklanmaya
calisilmasi parametreyi tanimlamaktadir. Anakiitlenin 6rneklem biyiikligiinti temsil
edebilmesinde ¢ok sayida temsili olmayan 6rneklemin elde edilmesinin etki degerini asan bir
duruma yol agabilmesinin elestirilmesi de s6z konusudur. Bu hususta 6rnegin temsili olan 100
kisiye ulasmanin daha ¢nemli oldugu da belirtilmektedir (Nunnaly, 1978; Streiner, 1994,
MacCallum, Browne ve Sugawara, 1996, Sapnas ve Zeller, 2002, Karasar, 2008; O’Rourke ve
Hatcher, 2013, Garson, 2008, Field, 2009). Ayrica yukarida oérneklemede ele alinan kriterlerin de
orneklem sayis tizerinde etkisi oldugu soylenebilir.

Veri Toplama Teknigi

Calismada birincil ve ikincil veri kaynaklarindan faydalanilmistir. fkincil veri kaynaklari,
konuyla ilgili 6nceki caligmalar1 elde etmeye yonelik alanyazin taramasmna dayanmaktadir.
Birincil veri kaynag ise nicel verilerdir. Bu dogrultuda Aralik 2018 tarihlerinde Z Kusagina
mensup katilmailar ile 6n goriismeler yapilmistir. Katilimcilardan soru formunu incelemeleri
istenmistir. Soru formunda anlagilmayan soru veya yapilabilecek diizeltme belirtilmemesi
iizerine uygulama asamasi Ocak ayinda baslamis ve Subat 2019’da sonlandirilmistir. Veriler iki
boliimden olusan bir soru formu (anket teknigi) aracihigiyla elde edilmistir. Soru formu ytizytiize
uygulanmistir. Dolayisiyla tiim katilimecilarin herhangi bir soru sorma olasiligina karsin aninda
sorularin yanitlanmasmi saglamak miimkiin hale getirilmistir. Boylece katihma yanitlarinin
gercegi yansitmasi icin ¢aba gosterilmistir. Ayrica soru formu ile ilgili herhangi bir diizeltme
Onerisi yoneltilmemistir. Anket tekniginin, kisa siirede fazla kisiye ulagma olanagi sunmasi ve
ayrnu tiir sorularin sorulmasini saglamasi, bu teknigin segilmesinde etkili olmugtur.

Soru formunda calisma amacma uygun demografik bilgiler kapsaminda dogum yili ve cinsiyet
bilgileri olmak {izere iki soru birinci boliimii olusturmaktadir. Soru formunun ikinci béliimiinde,
oncelikle daha once tatile gitme durumunun tespit edilmesine iliskin bir soru yer almaktadir.
Dolayisiyla tatil deneyimine sahip katilimcilar tatil tercihlerinin belirlenmesine yonelik yer alan
sorular1 yanitlamislardir. Aym zamanda daha once tatil deneyimi yasamayan katihma verileri
analiz siirecine alinmamustir. Ikinci béliimdeki sorular toplam 11 adettir. Sorular, Z Kusagmin
tatillerinde genellikle hangi turizm tiiriinii, ulastirma yolunu, konaklama isletmesi tiiriinii,
yiyecek icecek isletmesi tiiriinii tercih ettikleri gibi ve tatile genellikle kimlerle gitmeyi, tatilde ne
kadar siire gecirmeyi tercih ettiklerine yonelik sorulardan olusmaktadir. Bu sorular 6rnegin,
“Tatile genellikle kimlerle gidersiniz?”’, “Genellikle hangi turizm tiirtine katilmay1 tercih
edersiniz?”’, “‘Tatile c¢kmadan belirli bir siire once plan yapar mismiz?” seklinde
olusturulmustur. Yarutlar c¢oktan seg¢meli, kapali uglu (yapilandirilmis) olmak tizere ilgili
sorularin altinda sunulmustur. Ornegin, “‘Tatile genellikle kimlerle gidersiniz?”” sorusu altinda
toplam bes secenek yer almistir. Bunlar: aile, bireysel, arkadas/arkadas grubu, akraba ve diger
seklinde siralanmustir. Birden fazla secenegin isaretlenmesine izin verilmemistir. Sorular
olusturulurken farkli 6rneklemlerde aliskanlik, profil ve tercih konularini ele alan Asanbekova,
(2007: 75-76), Harman (2013: 289-293), Setiawan ve arkadaglarinin (2018: 6-7) calismalari
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incelenmistir. Buradan hareketle bu c¢alismanin amacina uygun olacak sekilde sorular
gelistirilmistir.

Analiz Yontemi

Nicel arastirma desenindeki calismada elde edilen veriler SPSS 20 paket programi aracihigiyla
analiz edilmigtir. Katilmcilarn tatil tercihlerine gore benzerlikleri veya farkliiklarinin
belirlenmesi amaciyla frekans ve yiizde dagilimlari ele alinmigtir. Aym1 zamanda bu,
aragtirmanin  smurhiligmi olusturmaktadir. Nitekim profil belirlemeye yonelik degiskenlerin
genellikle kategorik olmast (bu ¢alismada turizm tiirii, konaklama tirt vb.)
parametrik/parametrik olmayan test kosullarim1 da saglamamaktadir (Hopkins vd., 2018: 654).
Ancak bir grup insan belli bir anketin sorularina verdikleri yanitlara gore siniflandirilabilirler ve
aragtirmaci belli bir tip yanitin digerlerine kiyasla daha sik ortaya ¢ikip ¢itkmayacagini belirlemek
isteyebilir (Bircan vd., 2003:71). Diger bir sinirlilik ise 6rneklem segme yontemidir. Her ne kadar
liste seklinde 6grenci listelerine ve dolayisiyla bir 6rneklem sayisina ulagilabilse de 6nlisans ve
lisans 6grencilerinin hepsinin devam durumu ve ¢alismaya katilmaya goniillii olma durumu goz
oniine alindiginda kolayda 6rnekleme yontemi en uygun yontem olarak ortaya ¢ctkmaktadir.

Calismada kullanilan analiz yontemlerinden bir digeri kiimeleme (cluster analysis) analizidir.
Veri madenciliginde kullanilan ilk tekniklerden biri olan kiimeleme analizi, veriler arasindaki
benzerlikleri bulma ve benzer veri nesnelerini ayrik ve homojen gruplar olusturma islemi olarak
tanimlanir. Veri madenciligi yontemlerinden biri olan kiimeleme analizi pazar arastirmasi,
makine Ogrenimi, biyoinformatik, goriintii isleme, kalip tanima, veri sikistirma, bilgisayar
grafikleri gibi alanlarda kullanilmaktadir (Han vd. 2012). Kiimeleme algoritmalari, hiyerarsik
(asamal1) ve hiyerarsik olmayan kiimeleme teknigi olmak iizere iki baslik altinda toplanmistir
(Blashfield ve Aldenferder, 1978, 271-295; Uslu vd., 2017: 20-37).

Hiyerargik kiimeleme yonteminde, gruplayici ve boliicii olmak {izere iki yontem vardir.
Hiyerarsik olmayan kiimeleme yonteminde ise her birim baslangicta bir kiime olarak kabul edilir.
Daha sonra en yakin iki kiime yeni bir kiimede birlestirilir. Boylece her adimda kiime sayis1 bir
azaltilir. Olusan kiime yapilari, “dendogram” veya agac grafigi ile gosterilebilir (Johnson ve
Wichern, 2002). Hiyerarsik olmayan kiimeleme tekniklerinde kiime say1s: bilinmektedir.

Iki agamali kiimeleme yéntemi biiyiik veri setlerine uygulanabilir. Dolayisiyla kategorik ve
siirekli degiskenler islenebilmekle beraber otomatik olarak en uygun kiime sayist
belirlenebilmekte ve elde edilen kiimelerle uyum saglamayan gozlemler gozlem disinda
tutabilmektedir. Iki asamali kiimeleme analizinde, siire¢ 6n kiimeleme ve kiimeleme olmak iizere
iki asamadan olusmaktadir (Rundle vd., 2015, 522-537; Tkaczynski, 2017, 109-125).

Calismada katilmcilarin tatile gitme tercihlerinin saptanmasma yonelik verdikleri yarnitlar
yoniinden her bir grubun her bir degisken agisindan 6zellikleri gézoniinde bulundurulmaktadir.
lgili béliimlendirmeyi yaparken degiskenlerin énemlilik diizeyleri de dikkate alinmaktadir.

BULGULAR

Bulgular, demografik &zelliklerle ilgili bilgiler, Z Kusag tatil tercihine yonelik bulgular ve
kiimeleme analizi sonucu elde edilen bulgular olmak iizere asagida ac¢iklanmustir.
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Demografik Bilgiler

Katilimcilarin cinsiyete ve yasa gore demografik bilgileri Tablo 1’de ve Tablo 2’de gosterilmistir.
Katilimailarin gogunlugu (%28,4) 20 yasindaki bireylerden meydana gelmektedir.

Tablo 1. Katihmcilarin Yaslarina Gore Dagilimi

Yas Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimsel Yiizde
23 25 11,1 11,1 11,1

22 39 17,3 17,3 28,4

21 42 18,7 18,7 47,1

20 64 28,4 28,4 75,6

19 41 18,2 18,2 93,8

18 5 2,2 2,2 96

24 9 4 4 100

Toplam 225 100 100

Yas1 en az frekansa sahip 18 yasinda ve 24 yasindaki katihimcilardir. Ayrica 19-23 yas araliginda
ise dagilim yogunlasmaktadir.

Tablo 2. Katimcailarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimsel Yiizde
Kadin 105 46,7 46,7 46,7
Erkek 120 53,3 53,3 100
Toplam 225 100 100

Cinsiyete gore katihmcilarin birbirine yakin oram olusturdugu gozlenmektedir. Katilmcilarin
%46,7’si kadinlardan ve %53,3'1i erkeklerden olusmaktadir.

Z Kusag Tatil Tercihine Yonelik Bulgular

Z Kusagmin tatil tercihleri kapsamh olarak Tablo 3'te agiklanmistir. Buna gore tatile birlikte
gidilen kisi tercihinde aile en fazla siklikta (n=107) yer almaktadir. Bunu arkadaslarla tatile gitme
tercihi izlemektedir. Z Kugagmin tatil {icretini kendi karsilamayanlarin karsilayanlara gore
oraninin daha yiiksek oldugu, tercih edilen tatil siiresinin agirlikla 4-6 giin araliginda yer aldig:,
turizm tiirleri arasindan %66,2 oranla en fazla kiy1 turizminin tercih edildigi, konaklama
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isletmeleri arasindan %50,2 ile otel isletmesi tercihinin 6ne ¢iktig1 ve ulastirma yolu bakimindan
ise %84 oran ile karayolunun tatil i¢in kullanildig1 belirlenmistir.

Tablo 3. Z Kusagimin Tatil Tercihleri

Tatile Birlikte Gidilen Kisi Tercihi Frekans Yiizde
Aile 107 47,6
Bireysel 27 12
Arkadas 81 36
Akraba 6 2,7
Diger 4 1,8
Toplam 225 100
Tatil Ucretini Kendi Karsilama Frekans Yiizde
Durumu

Evet 89 39,6
Hayir 136 60,4
Toplam 225 100
Tercih Edilen Tatil Siiresi Frekans Yizde
1-3 Giin 37 16,4
4-6 Gun 97 43,1
7-9 Glin 43 19,1
10> 48 21,3
Toplam 225 100
Tercih Edilen Turizm Tiiri Frekans Yizde
Kiy1 Turizmi 149 66,2
Macera turizmi 22 9,8
Kirsal Turizm 12 53
Kiiltiir Turizmi 14 6,2
Saglik Turizmi 4 1,8
Kis Turizmi 4 1,8
Spor Turizmi 12 53
Inang Turizmi 5 2,2
Diger 3 1,3
Toplam 225 100
Tatilde Konaklama Tercihi Frekans Yizde
Otel 113 50,2
Motel 4 1,8
Tatil koyii 23 10,2
Kruvaziyer 11 49
Pansiyon 19 8,4
Kamp 40 17,8
Arkadas/ Akraba Evi 12 53
Diger 3 1,3
Toplam 225 100
Tatil i¢in Ulagtirma Yolu Tercihi Frekans Yiizde
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Karayolu 189 84
Demiryolu 5 2,2
Denizyolu 1 04
Havayolu 30 13,3
Toplam 225 100
Tatile Gitmeden Once Plan Yapma Frekans Yiizde
Durumu

Evet 197 87,6
Hayir 28 12,4
Toplam 225 100
Tatilde Yiyecek Icecek Isletmesi Frekans Yiizde
Tercihi

Kafe-Restoran 91 40,4
Lokanta 15 6,7
Restoran 35 15,6
Konaklama Isletmesinde 46 20,4
Sokak Saticilar: 21 9,3
Diger 17 7,6
Toplam 225 100
Tatilde O  Yoreyi Yansitan Frekans Yiizde
Hediyelik Esya Satin Alma

Durumu

Evet 166 73,8
Hayir 59 26,2
Toplam 225 100
Tatil Yerinde Eglence Isletmesine Frekans Yiizde
Gitme Durumu

Evet 187 83,1
Hayir 38 16,9
Toplam 225 100
Tatilde Rehberli Turlara Katilma Frekans Yiizde
Durumu/Rehberli Organize Tur

Kapsaminda Tatile Cikma Tercihi

Evet 105 46,7
Hayir 120 53,3
Toplam 225 100

Z Kugag tatile gitmeden once genellikle (%87,6) plan yaparken katilmcilarin yaklagik %401 kafe-
restoran igletmelerinde yiyecek icecek ihtiyacin kargilamaktadir. Ayrica tatilde o yoreyi yansitan
hediyelik esya satin alan Z Kusag1 orani %73,8 iken %83,1'i tatil yerinde eglence isletmelerinden
de faydalanmaktadir. Diger taraftan Z Kusagmin tatilde rehberli turlara katilma veya tatile
rehberli turlar kapsaminda gergeklestirme durumlarinin birbirine yakin oranlar1 olusturmasina
karsin rehberli turlari tercih etmeme durumu (%53,3) tercih etme durumuna (%46,7) gore daha
yliksektir.
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Kiimeleme Aanalizi Bulgularn

Iki Asamali Kiimeleme Analizi kullanilarak yapilan calismada model Ozetlenirse, iki asamali
algoritma kullanilmasi sonucu 12 girdi degiskeni igin toplam {i¢ kiime ortaya ¢ikmustir. Tablo 4'te
ortaya ¢ikan ii¢ kiimede yer alan degiskenlerin 6nemlilik yiizdeleri gosterilmektedir.

Tablo 4. Degiskenlerin Kiimelere Gore Onemlilik Yiizdeleri

1. Kiime 2. Kiime 3. Kiime

Toplam Say1 111 61 53

Yiizde (%) 27,1 49,3 23,6
Cinsiyet 51,4 82 69,8
Eglence Isletmesi 87,4 80,3 77,4
Hediyelik Esya Isletmesi 80,2 55,7 81,1
Kimlerle Tatile Gidildigi 62,2 78,7 71,7
Konaklama 65,8 41 49,1
Tatil Plan1 Yapma 92,8 82 83

Rehberli Tur Tercihi 74,8 59 98,1
Tatil Siiresi 423 47,5 39,6
Turizm Tird 83,8 50,8 472
E?lti rInJi:lretini Karsilama 80,2 83.6 69.8
Ulasim 81,1 86,9 86,8
Yiyecek-icecek 36 32,8 58,5

Katilimcilar agisindan cinsiyet degiskeni her {i¢ kiime i¢in de énemlidir (erkekler %82). Her {ig
kiimenin de analizde yer alan degiskenler agisindan énem gosterdigi de belirtilebilir. Kiimelere
gore degiskenlerin dagiliminda tatilde eglence isletmelerine gitme tercihi (1. Kiime=%87,4),
tatilde hediyelik esyalar satin alma tercihi (3. Kiime=%81,1), frekans analizi sonucuna kiyasla
burada katilimcilarin tatile arkadaglariyla gitmenin tercih edilmesi (2. Kiime=%78,7), konaklama
isletmesi olarak otel isletmesi tercihi (1. Kiime=%65,8), tatil 6ncesi plan yapma durumunun
bulunmasi (1. Kiime=%92,8), tatilde rehberli turlara ihtiya¢ duyulmasi (3. Kiime=%98,1), tatil i¢in
ortalama 4-6 giin stirenin tercih edilmesi (2. Kiime=%47,5), kiy1 turizmi tercihi (1. Kiime=%83,8),
tatil {icretini baskalarinin karsilama durumunun olmasi (2. Kiime= %83,6), ulasim olarak
karayolunun tercih edilmesi (2. Kiime=%86,9) ve yemek yenilen yer olarak restoranlarin tercih
edilmesi (3. Kiime=%b58,5) en sik karsilasilan tercihler olarak ¢ne ¢ikmaktadir.

Kiime biiytiikliiklerine bakildiginda, 1. Kiimenin %27,1, 2. Kiimenin %49,3 ve 3. Kiimenin %23,6
buytkliiklik gosterdigi belirlenmistir. Sekil 1'de gosterildigi tizere her ii¢ kiime iizerinde
degiskenler 6nem derecesine gore siralandiginda en énemli degiskenin tatile gidilen kisi tercihi
oldugu anlasilmaktadir.
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Sekil 1. Degiskenlerin Onem Dereceleri

Sirasiyla one ¢ikan degiskenlerin ise tatilde rehberli turlarin tercih edilmesi ve tatil ticretinin
karsilanma durumu oldugu goriilmektedir. En az oOnemli degisken ise hediyelik esya
isletmelerinden faydalanma tercihidir.

TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Calismanin teorik dayanagi, Kusak Teorisi’dir. Strauss ve Howe (1991: 113-295; 1997: 37) Kusak
Teorisi'nde kusaklar1 birbirinden ayirmaya yarayan onemli tarihsel, politik ve diger olaylar:
ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla kusaklarin sahip oldugu genel 6zellikleri ve farkliliklar birer
tiikketici olarak davranislari iizerinde de farklilik yaratmaktadir. S6zgelimi Z Kusagimin dijital
aliskanliklari, 6zcekim yayinlamalari, kesfetmeyi macera ile birlestirmeleri, yeni seyleri
deneyimlemeye daha acik olmalar: gibi birtakim 6zellikleri diger kusaklara gore daha belirgin
(Sima, 2016: 471; Haddouche ve Salomone, 2018: 69) ortaya ¢ikmaktadir.

Bu calismanin amac1 Z Kusagimin tatil tercihlerinin belirlenmesidir. Calisma amacina yo6nelik
Fethiye Isletme Fakiiltesi'nde ve Selguk Efes Meslek Yiiksekokulu'nda anket teknigiyle Z Kusag:
icerisinde yer alan, 18 yasin1 doldurmus 252 katihmcidan veri elde edilmesi sonucu gegerli
goriilen 225 katilime verisi analiz edilmistir. Calisma sonucuna gore Z Kusagi, genel olarak
otelde konaklama, kafe-restoranda yiyecek igecek ihtiyacini karsilama, karayoluyla ulasim
saglama, ailesiyle birlikte tatile gitme, tatil iicretini kendi karsilamama, tatile ¢ikmadan 6nce plan
yaparak tatil i¢in 4-6 giin gibi bir siire ayirma, kiy1 turizmine katilma, hem tatil yerinde eglence
isletmelerine gitme hem de o ydreyi yansitan hediyelik esya satin alma tercihinde bulunurken
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rehberli turlara katilmama oraninin ise rehberli turlara katilmaya kiyasla daha diisiik bir orarm
olusturdugu anlasilmaktadir.

Calismanin bu sonuglarina gore lokantalarin tatil yorelerinde neden fazla tercih edilmedigi bir
tartisma konusudur. Tanitimlarinda eksiklik olma durumlarmin ya da turistik tiiketiciye uzak
veya cadde tizeri gibi merkezi alanlarda yer almama durumlariin mi1 buna etki eden bir faktor
oldugu diisiiniilmelidir. Nitekim tatil yerlerinde yoresel yemeklerin sunuldugu lokantalarin yer
almas kiiltiir tanitiminda ve aktariminda olumlu ¢iktilar sunacaktir. Karayolunun daha 6zgiir
seyahat etmek isteyen veya farkl yerleri ziyaret etmeyi arzulayan Z Kusag: icin iyi bir secenek
olarak goriildiigii anlasilmaktadir. Ayn1 zamanda orneklem kapsaminda Ogrenim goren Z
Kusagmin genellikle calismadig1 veya calissa da birikimini kendi ihtiyaglarina harcamas1 soz
konusu olabilir (Setiawan vd., 2018: 10). Tatil ticretini kendilerinin 6dememesi bu hususta dikkat
cekmektedir. Rehberli turlara az siklikta katilma tercihi iki yonden incelenebilir. Eger Z
Kusagimin tarihi kiiltiirel bilgi elde etme istegi varsa buna internet yoluyla ulasabilmesi, bir tur
programindan bagimsiz, daha ozgiir bir tatil anlayisiin ve/ya kiy1 turizminde daha ok
dinlenme ve eglenme motivasyonlarinin etkisinin s6z konusu olabilmesidir. Teknolojik
uygulamalarin  Z Kusaginin ihtiyaglarim kargilayacak ve merak uyandiracak sekilde
diizenlenmesi 6nemlidir. S6zgelimi, farkli unsurlar1 barindiran miizeler agilabilir. Miizelerde ve
oren yerlerinde ise arttirilmis ve sanal gerceklik uygulamalar: bir arada kullanilarak tarihi
kiiltiirel bilgiler sunulabilir.

Pazarlama faaliyetlerine bilgi saglamasi agisindan 6zellikle karayolu ulastirma isletmeleri, otel
isletmeleri, kafeler, rehberli tur organize eden seyahat acentalari, deniz/kiy1 turizmi ¢ekim yerleri
hakkinda Z Kugagmin beklentilerinin ayrintili sekilde analiz etmeleri gerekmektedir. Diger
taraftan Z kusaginin planh tatil davranisi gostermeleri ve tatil siiresinin 4-6 giin arali§inda daha
fazla tercih edilmesine bagl olarak bu siire aralifina yonelik farkli ¢ekim yeri segenekleri
sunulmalhdir. Hediyelik esya magazalarindan en fazla satilan {iriinlerin belirlenmesi ve eglence
ile bos zaman faaliyetlerinden daha ¢ok nelerin tercih edildiginin arastirilmasi ise bu
iirlinlere/faaliyetlere benzer {iriinlerin/faaliyetlerin gelistirilmesini olanakli kilar. Sozgelimi,
hediyelik esya bakimindan miknatisl stisler gibi tiriinlerin mi, yoksa yoresel yiyecek igecek veya
hal1 gibi {irtinlerin mi tercih edildigi belirlenebilir. Buna yonelik kooperatif, sanat sokag1 veya
yiyecek stantlarinin organize edildigi bir sokak hizmete agilarak yerli halka da is kolu
yaratilabilir. Bos zaman veya eglence faaliyetleri arasinda gece kuliipleri, sportif faaliyetler,
temal1 park hizmeti, bilgisayar oyunu vb. tercih durumu da ele alinabilir. Nitekim Z Kusag:
bireysel seyahatten ¢ok aile veya arkadaslariyla seyahat etmeyi yeglemektedir. Bu da ekonomik
anlamda harcama kalemlerini arttirarak turizm gelirlerine de etki etmektedir. Bu bakimdan Z
kusaginin harcama durumlarmin ele almabilecegi de ileri siiriilebilir. Bu ¢alisma sonucunu,
kiimeleme analizi sonucunda ortaya ¢ikan en 6nemli degiskenin tatile gidilen kisi tercihi olmasi
da destekler niteliktedir. En az 6nemli degiskenin hediyelik esya isletmelerinden faydalanma
oldugu g6z oniine almirsa hediyelik esya sektorii icin ¢alismalarin arttirilmasi gerektigi
sOylenebilir. Ayrica turizm endistrisinde katilimcilarin oncelikli ihtiyaglarina gore bir
siralamanin ortaya ¢iktig1 belirtilebilir. Ornegin, katilimcilar tarafindan tatile gidilen kisi tercihi,
rehberli turlara katilma tercihi ve tatil iicretini karsilama durumu tatil davranisinda oncelikli
olarak dikkate alman degiskenlerdir. Bu {i¢ degisken birlikte degerlendirildiginde, rehberli
turlarin bireysel tatil anlayisina gore genellikle daha ekonomik olmasi, tatil {icretini ise
katilimcinin kendi karsilama durumu yaninda tatile birlikte gidilen kisilerin (aile veya arkadas)
bir arada ele alinabilmesi tatilin daha ¢ok ekonomik bir faaliyet olup olmama durumuna (veya
faydaci 6zelliklere) gore sekillendigine isaret etmektedir.

Bu ¢alisma sonuglary; Tavares ve ¢alisma arkadaslarmin (2018: 223) calisma sonucuyla paralel
olarak Z Kusaginin deniz/kiy1r turizmini tercih ettigi yoniindedir. Aym1 zamanda farkl
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calismalarda (Giiney Ege Kalkinma Ajansi [GEKA], 2015: 31; Boz ve Yildirim Sacilik, 2018: 73)
ortaya ¢ikan farkli milliyet ve yas araliklarindan turistik tiiketicilerin deniz-kum-giines turizmine
daha fazla yonelmesiyle tutarlilik gostermektedir. Konaklama isletmelerinden otellerin tercih
edilmesi Buffa (2015: 14050) ile Setiawan ve ¢alisma arkadaslarinin (2018: 7) ¢alisma sonucuyla
ortlistirken rehberli turlara ilgi gosterilmesi sonucu bakimindan ise bu calisma sonucundan
ayrilmaktadir. Ulagim bakimindan Z Kusagmmn daha ¢ok karayoluna yonelme davranig
gostermesi, Giinal'in (2005: 59) calismasinda Bebek Patlamas: ve X Kusag1 6rnekleminden elde
edilen sonugclarla tutarlidir.

Z Kusagindan tatile birlikte gidilen kisilerin, kadinlar agisindan daha ¢ok aileleriyle ve erkekler
agisindan ise arkadaslariyla olmasi bakimindan baska bir ¢alisma sonucunda Bebek Patlamasi ve
X Kusagmi olusturanlar arasinda kadinlarin aileleriyle ve erkeklerin arkadaslariyla tatile
¢ikmalari (Giinal, 2005: 59) bu kusaklarla ortak tercihleri bulundugunu gostermektedir. Baska bir
calisma sonucuna gore Z Kusaginin diger kusaklara gore ahigverise genellikle ailesiyle gittigi, bir
iiriin satin alirken en ¢ok fiyatina dikkat ettigi, ayn1 zamanda internet {izerinden alisverise de
agirlik verdikleri ortaya ¢ikarilmistir (Sar1 ve Harta, 2018: 970-977). Bu bakimdan Z kusag: i¢in
tiim bilgilerin bir arada degerlendirilmesi profilleri hakkinda 6nem gostermektedir.

Onceden belirtildigi iizere calisma kapsaminda amag, incelenen érneklem ve analiz yntemi birer
kisitlihik/siirhilik ortaya ¢ikarmaktadir. Bu yiizden farkli analiz yontemleriyle ve 6rneklemler
tizerinde ¢alismalarin yapilmas: kuskusuz fayda saglayacaktir. Turizmde Z Kusag: tercihleri
iizerine ¢alisacak arastirmacilara, yasanilan yer bakimindan bolgesel farklilik gosterme durumu,
en sik gitmeyi tercih ettikleri destinasyonlar arasindaki farklilik durumu ve Z Kusaginin kendi
icerisinde yas, cinsiyet vb. bilgilerine gore tutum ve davramsglarindaki farklhiliklasma durumu
birlikte ele alinabilir.
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Oz

Bu calismada konaklama isletmelerinin, turizm sektoriinde 6nemli bir paydasi olan seyahat
acentelerini tercihlerinde etkili olan faktorler arastirilmistir. Arastirma evrenini, Fethiye ve
Marmaris’te faaliyette bulunan konaklama isletmesinde istihdam edilen {ist ve orta diizey
yoneticiler olusturmaktadir. Anket teknigi kullanilarak 400 konaklama isletmesi yoneticisinden
amagh oOrnekleme yoluyla veri toplanmistir. Tam ve eksiksiz cevaplanan 354 anket
degerlendirilmistir. Elde edilen bu verilere sirasiyla; frekans ve yiizde, faktor analizi, t-testi ve
ANOVA analizleri uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda konaklama isletmelerinin
seyahat acentelerini tercihlerinde etkili olan faktdrler bes boyut olarak tespit edilmistir. Bunlar;
“Satig Artirma”, “Tamtim ve Fiyat”, “Iletisim ve Memnuniyet”, “Pazar Farklilig1” ve “Pazar
Talebi” seklinde isimlendirilmistir. Bu faktorlerin konaklama igletmesi 6zelliklerine ve
yoneticilerinin demografik durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigi de test edilmistir.
Buna gore; yoneticilerin ¢alistiklar1 konaklama isletmesinin belge durumu, faaliyet siiresi ve
calisilan seyahat acentesi sayisina gore anlamli diizeyde farklilik gosterdigi; cinsiyet, yas, egitim
durumu ve isletmedeki pozisyonlarina gore ise herhangi bir farkliligin olmadig: tespit edilmistir.

* Bu calisma Birol OZTURK{iin Mugla Sitk1 Kogman Universitesi Sosyal Bilimler enstitiisii tarafindan 2018
yilinda kabul edilmis olan “Konaklama Isletmelerinin Seyahat Acentalarmi Tercihlerinde Etkili Olan
Faktorlerin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma” isimli yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.
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GIRIS

Glintimiizde teknolojinin bas dondiiriicii hizda gelismesi, yasam standartlarinin artmasi, ¢alisma
saatlerinin iyilestirilmesi, ihtiyac ve zevklerdeki degisimler sonucunda insanoglu yogun olarak
seyahate yoOnelmeye baslamistir (Gokdeniz, 1990: 44). Biiyiik Kkitlelerin olusturdugu bu
uluslararasi seyahatlere bagl olarak turizm endiistrisi de olumlu etkilenmektedir. Temel olarak
konaklama ve seyahat olmak iizere iki sektorle ilgili faaliyetlerden meydana gelmis olan turizm
endiistrisi (Kotler, Makens ve Bowen 2003: 9), ayn1 zamanda ulastirma, yeme-igme, eglence gibi
¢ok sayidaki alt sektorii de iginde barindiran bir endiistri olarak dikkat ¢cekmektedir (Donmez,
2008: 95). Turizm endiistrisini olusturan tiim sektorler birbirlerinden bagimsiz faaliyet
gosterseler de biitiin olarak diisiiniildiigiinde her bir sektoriin amaci ziyaretciye memnun olacag:
tatil deneyimi yasatmaktir (Garcia ve Munoz, 1999: 119).

Turistik isletmeler iiriin ve hizmetlerinin planlanmasinda ve satisa sunulmasinda, isletmelerinin
cevresinde bulunan miisteri kitlelerinin yaninda tiilke disindaki mdiisteri kitlelerini de hedef
almaktadirlar. Isletmeler kendi olanaklariyla uzak mesafedeki tiiketicilerine ulagmakta zorluk
cekmektedir (Hacioglu, 2005: 67). Hizmetlerini tiiketicilere dogrudan ulastirmalari, isletmelerin
maliyetlerini de arttirmaktadir. Turizm isletmeleri maliyetlerini azaltmak ve uzak mesafedeki
miisterilerine ulasmak icin tur operatorlerini ve seyahat acentalarmni araci olarak kullanmak
durumunda kalmiglardir (Kara, 2008: 77).

Konaklama igletmeleri agisindan biiylik Onem tasiyan seyahat acentalari, konaklama
isletmelerinin satis ve pazarlama konusunda en biiyiik destekcileridir (Misirly, 2010: 29).
Isletmeler arasi iletisim ve etkilesimin iist diizeyde oldugu bir dénemde iliskilerden dogan
memnuniyet ve giiven de oldukca 6nemlidir. Ayni zamanda dinamik ve etkilesimli bir end{istri
olan turizmde, konaklama isletmelerinin en biiyiik paydas: ve iliski ortag1 seyahat acenteleridir.
Konaklama isletmelerinin seyahat acenteleriyle iyi iligkiler zincirinin temelinde ise kaliteli bir
iletisimin oldugu bilinmektedir (Dénmez, 2008: 95; Ertugrul, 2008: 215). Konaklama
isletmelerinin pazarlama ve satis arttirma faaliyetlerinde basari elde etmesinde seyahat acentalar:
ile kurduklari iletisim en etkili yontem olarak diisiiniilmektedir (Garcia ve Munoz, 1999 : 119) Bu
calismada; turizm endiistrisinde ¢ok 6nemli bir yer teskil eden konaklama isletmelerinin; isletme
hedeflerine etkin ve tutarli bir bicimde ulasabilmeleri i¢in, yine turizm endiistrisinin énemli bir
temsilcisi olan seyahat acentelerini tercihlerinde hangi faktorlerin etkili oldugunun tespit
edilmesi amaclanmistir. Bu amagla arastirma kavramsal cerceve, arastirma metodolojisi,
bulgular, sonug ve 6neriler kisimlarindan olusmaktadir.

TURIZM ENDUSTRISININ BILESENLERI

Turizm; kisilerin politik ve ticari amag¢ gozetmeksizin barinma, yeme-icme, eglence, dinlence,
egitim, saglik, spor, inang, kiiltiirel etkinlik vb. sebeplerle bireysel veya toplu olarak belirli bir
siire igerisinde turizm sektoriiniin unsurlarindan yararlanarak yapmis olduklar faaliyetleri
kapsamaktadir (Basol, 2012:351). Turizm endjistrisi ise, turistlere ulasim araglarini, konaklama
isletmelerini ve yiyecek icecek isletmelerini saglamaktadir (Spilsbury, 2012: 6). Baska bir ifadeyle
turizm endistrisi, katilimcilarin tatilleri siiresince gereksinim duyacaklar1 basta ulasim ve
konaklama olmak tiizere yeme-igme, eglence ve tiim sosyal aktivitelerin birlesimi olarak ifade
edilmektedir (Kozak vd., 1997: 25). Bu siire turistlerin evlerinden c¢ikisindan geri doniislerine
kadar olan siireyi kapsamaktadir. Ayni zamanda turizm endiistrisi, turistik tiiketicilerin
konaklama, ulagim ve diger ihtiyaglarini karsilamak igin gerekli olan mal ve hizmetleri tireterek
turizm endiistrisini sekillendirmekte (Oner, 1997:14) ve konaklama isletmeleri, seyahat
acentalar, turistler, hiikiimetler, yerel yonetimler, turizm miidiirliikleri, ulastirma isletmeleri,
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yerel halk, ticari kuruluslar ve birlikler, restoranlar, tiniversiteler, sponsorlar, havalimanlari,
hediyelik esya satan diikkanlar, rekreasyon ve eglence hizmeti sunan yerler, kiiltiir-sanat
alanlari, medya gibi farkli birim, kisi ve kuruluslarla ¢ok sayidaki paydas: i¢inde barindiran bir
sektor olarak dikkat cekmektedir (Donmez, 2008: 95).

Yukarida bahsi gegen isletmelerin her biri turizm endiistrisinde aktif olarak faaliyet gostermekle
birlikte c¢alismanin amacinin saptirilmamas: agisindan konaklama isletmeleri ve seyahat
acenteleri incelenecektir.

Konaklama Isletmeleri

Insanlar, devamli ikamet ettikleri yerlerden gesitli nedenlerle ayrilip bagka yerlerde geceleme
yapmak durumunda kalabilmektedirler. Siirekli yasadiklar1 yerlerden uzak kalan insanlarin
diger bolgelerde yapmis olduklari barinma faaliyetlere konaklama; bu hizmetleri iireten ve sunan
kuruluslara da konaklama isletmeleri denmektedir. Konaklama isletmeleri, geceleme
faaliyetlerinin yarn sira yeme - icme, eglenme gibi diger tamamlayici faaliyetleri de belli bir {icret
karsiiginda yerine getirmektedirler.

Gegmisten giintimiize pek ¢ok degisiklige ugrayan konaklama isletmelerinin diinyadaki ilk
ornekleri olan hanlar, milattan sonra 1. yiizyi1lda da hizmet vermeye baglamistir. Bu donemlerde
seyahat eden insanlar, temel ihtiya¢ olan barmnma, dinlenme ve yeme-igme icin hanlarda
konaklamislardir. Paranin ekonomik miibadele araci olarak kullanildig1 donemlerden bu yana
diinyada ticarete bagli olarak artis gosteren seyahatler de, hanlara olan ihtiyaci 6nemli derecede
arttirmustir. 1850’lere kadar daha ¢ok seyyahlarin ve ticaret yapanlarin barindiklar: yerler olan
hanlar Endiistri Devrimi'nden sonra ekonomik ve sosyal alanda gerceklesen biiyiik degisimlerin
bir yansimasi olarak yerlerini modern konaklama igletmelerinin orneklerine birakmaya
baslamislardir (Kozak, 2008: 1).

Konaklama isletmelerinin, turizm sektoriiniin dinamik yapisindan dolay:1 bugiine kadar ¢ok
sayida tanimi yapilmistir. Yazin literatiiriinde ulasilan konaklama isletmelerine yonelik
tanimlardan bazilar1 asagida aktarilmaya calisilmistir.

Tiirk Dil Kurumu konaklamay1; “yolculuk esnasinda bir yerde durup gegici bir siire kalmak”
seklinde tamimlarken, Sezgin (2001: 83), turizm endiistrisinde var olan insanlarin en basta
konaklama, yeme, icme ve dinlenme gereksinimlerini karsilayan, ekonomik ve sosyal yonden bir
isletme oOzelligi tasiyan kuruluslardir seklinde tanimlamistir. Aktas (2002: 23) ise konaklama
isletmesini, birinci derecedeki turizm kuruluslar1 arasinda ilk sirayi teskil eden, basta geceleme
olmak iizere turistik iirlinlerin {iretilmesini saglayan, varliklar1 turizm olgusuna baglh olarak
ortaya citkan ve fiziki olarak sekillenerek cesitlenen kuruluslar seklinde tanimlamistir. Olal ve
Korzay (1993: 7) ise konaklama isletmelerini; insanlarin kendilerine ait konutlariin bulundugu
yerler disinda, farkli amaglarla yaptiklar: seyahatler ve bu seyahatler siiresince ilk olarak gegici
konaklama, ikinci olarak ise yeme ve i¢gme gibi temel gereksinimlerinin giderilmesi adina
hammaddeden ya da yar1 islenmis maddeden kullanarak turistik {irtin {ireten ticari nitelikli
isletme faaliyetleridir seklinde tamimlarken, bu faaliyetlerin amacinin insanlarin ekonomik
diisiinen bir varlik olmasi nedeniyle ortaya ¢ikan maddi ihtiyaglarimin yani sira, sosyal bir varlik
olmasi nedeniyle motivasyon unsurlarindan dolay1 ortaya ¢ikan ihtiyaglarmin da karsilanmas:
olarak ifade edilmektedir.

Ulkemizde ise konaklama tesislerinin siniflama ve belgeleme islemleri Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi ve mahalli idareler tarafindan yapilmaktadir. Konaklama isletmelerinin mahalli
idarelerce belgelendirilmesindeki yetki; belediye ve miicavir alan sinirlari icerisinde belediye
bagkanliginin, belediye ve miicavir alan sinirlar1 disinda kalan yerlerde ise o yerin miilki idari
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amirinin tasarrufundadir. Bakanlikca belgelendirilen konaklama tesisleri turistik, mahalli
idarelerce belgelendirilenler ise turistik olmayan konaklama tesisleri olarak isimlendirilirler.

25.06.2005 tarih ve 25852 sayii Resmi Gazetede yayimlanan “Turizm Tesislerinin
Belgelendirilmesi ve Niteliklerine Iliskin Yonetmelik'e gore konaklama isletmesi cesitleri
sunlardir; otel igletmeleri, motel igletmeleri, pansiyonlar, tatil kdyleri, kamping isletmeleri, apart
oteller, saglik tesisleri, hosteller ve boteller (Azaltun ve Kaya, 2010: 3). Konaklama isletmeleri
icerisinde en 6nemli yeri otel isletmeleri olusturmaktadir (Kozak vd., 2008: 48).

Tiirkiye’de belgelendirilmesi Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nca yapilan konaklama isletmelerinin
yatak kapasitesi 2019 y1l1 Aralik ay1 itibariyle 1.200.000’e yaklagmistir. Bu tesislerin tiirleri ile oda
ve yatak kapasiteleri agsagidaki gibidir.

Tablo 1. Tesis Tiirlerine Gore Turizm Belgeli Konaklama Tesisleri sayilar1 ile Bu Tesislere Ait Oda
ve Yatak Kapasiteleri

Turizm Isletme Belgeli Turizm Yatirim Belgeli

Konaklama Tesis Tiirleri Konaklama Isletmeleri Konaklama Isletmeleri
Tesis Yatak Tesis Yatak

Sayilan Sayilar Sayilar Sayilan
Oteller 3002 837532 575 145921
Moteller 6 467 1 118
Tatil Koyleri 72 56213 28 16139
Termal Oteller 88 30252 17 9546
Termal Tatil Koyleri - - 1 310
Termal Miistakil Apart Oteller 2 171 - -
Pansiyonlar 122 2917 - -
Kampingler 7 2425 8 2323
Oberjler 3 890 - -
Miistakil Apart Oteller 214 19498 - -
Ozel Tesisler 393 25383 27 1444
Golf Tesisleri 3 1348 1 228
Turizm Kompleksleri 4 6390 - -
Butik Oteller 99 7581 54 4213
Butik Termal Otel 1 58 - -
B Tipi T. Siteleri 2 236 - .
Butik Tatil Villalar 1 140 - -
Dag Evleri 4 359 7 460
Ciftlik/Koy Evleri 12 225 4 150
Yayla Evleri 2 90 - -
Hosteller 1 166 - -
Toplam 4038 992341 723 180852

Kaynak: Arastirmaci tarafindan Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2019 verilerinden
yararlanilarak diizenlenmistir.

Tablo 1" e gore 2019 yih itibariyle iilkemizde turizm yatirim ve isletme belgeli 4761 konaklama
tesisi, bu tesislere ait toplam 1.173.193 yatak kapasitesi bulunmaktadir. Tesis sayis1 olarak %75 ile
ilk sirayt oteller alirken, ikinci sirada %9 ile 6zel isletme tesisleri, ticlincii sirada ise %3 ile butik
oteller bulunmaktadir.
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Bakanlik¢a belgelendirilen konaklama isletmelerinin disinda kalan ve mahalli idarelerce
belgelendirilen konaklama tesisleri, turistik olmayan konaklama tesisleri olarak ifade edilir
(Sezgin, 2001: 26) ve bu isletmeler mahalli idareler tarafindan siniflandirilip, fiyat belirleme ve
kontrolleri de bu idareler tarafindan yapilir. Ulkemizde belgelendirilmesi yerel y&netimlerce
yapilan konaklama igletmelerinin yatak kapasitesi de 2019 yih itibariyle 545.000i agmus
bulunmaktadr.

Tablo 2. Tesis Tiirlerine Gére Mahalli Idarelerce Belgelendirilen Konaklama Tesisleri Sayilari ile
Bu Tesislere Ait Oda ve Yatak Kapasiteleri

Konaklama Tesis Tiirleri Tesis Sayilar Yatak Sayilar1
Oteller 4635 379958
Moteller 193 8433
Pansiyonlar 2376 80090
Tatil Koyleri 40 14534
Kampingler 58 5291
Kaplicalar 88 17634
Kamu Misafirhanesi 714 39729
Toplam 8104 545669

Kaynak: Arastirmaci tarafindan, TUIK 2019 verilerinden yararlanilarak diizenlenmistir.

Tablo 2’de, 2019 yil1 verilerine gore iilkemizde belediye belgeli 8104 tesis bulunmaktadir. Bu
tesislerin toplam 545.669 yatak kapasitesi mevcuttur. Belediye belgeli konaklama tesislerinde ise
ilk siray1 bakanlik belgeli isletmelerde oldugu gibi %57 ile otel isletmeleri alirken, ikinci siray1
%29 ile pansiyon isletmeleri, ti¢lincii siray1 ise % 9 ile kamu misafirhaneleri almaktadir.

Her iki tablonun geneli degerlendiginde; iilkemizde turizm yatirim ve isletme belgeli 4.761,
belediye belgeli 8.014 olmak {iizere toplam 12.865 konaklama tesisi ile bu tesislere ait 1.718.862
yatak kapasitesine sahip konaklama isletmeleri mevcuttur.

Seyahat Acentalar1

Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren farkli sektorlerin ayri ayri ya da paket seklindeki
tirtinlerini belirli sartlarla ve ticari amagla pazarlanmast faaliyetlerine seyahat ticareti (Oner, 1997
84), seyahat ticareti yapan kuruluslara seyahat isletmeleri de denilmektedir. Seyahat isletmeleri,
tur operatorleri ve seyahat acentelerinden olusmaktadir. Bu isletmelerden turistler icin paket tur
olarak tanimlanan hizmetleri {ireten isletmeler “tur operatorii” ve onlarin tirettigi paket turlar
belirli bir komisyon karsili§inda perakende olarak pazarlayan isletmeler ise “seyahat acenteleri”
olarak ifade edilmektedir. Tiirkiye’de tur operatorii bulunmadigindan bu gorevleri tek basina
seyahat acenteleri yliriitmektedir.

Seyahat acenteleri paket turlar gibi seyahat temelli tirtinleri; ucak sirketleri, oteller ve tur firmalar:
gibi seyahat tedarikgileri adina son kullanicilara satan isletmelerdir. Seyahat acenteleri, turizm
endiistrisindeki seyahat sirketleri {iriin ve hizmetlerin, 6zel paket turlarin, havayolu sirketleri,
oteller, tur sirketleri ve seyir hatlar1 gibi tiglincii sahus seyahat tedarikgileri adina son kullanic
miisterilere satis yapmakla ilgili aktif isletmelerdir. (Singh, 2008: 1) Seyahat acenteleri, sattiklar:
iirtinlerden komisyon kazanir. Komisyon édemesi genellikle yiizde olarak ifade edilir ve satilan
iirtine gore degisir (Youell, 1995: 97).
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26664 sayili Seyahat Acenteleri Yonetmeligine gore seyahat acentelerinin faaliyetleri turlar,
transferler, rezervasyonlar, bilgilendirme, kongre ve konferanslar diizenlemek, turlar igin
bireysel araglar kiralamak, ulasim araglari i¢in bilet satmak ve seyahat acentelerinin tirtinlerini
satmak (Musirl, 2010: 38; www. resmigazete.gov.tr).

Ulkemizde seyahat acentelerinin simiflandirilmast 1618 sayili Seyahat Acenteleri ve Seyahat
Acenteleri Birligi Kanunu'na gore A, B ve C grubu olmak iizere ii¢ gruba ayrilmakla birlikte,
yapisal ve fonksiyonel olarak da siniflama yapilmaktadir (Avel ve Asunakutlu, 2003: 6). A Grubu
seyahat acenteleri acentecilik faaliyetleriyle ilgili yasada belirtilen tiim hizmetleri sunar ve
gerceklestirirler. B Grubu acenteler, uluslararas: kara, deniz ve hava tasimaciligl ve A grup
seyahat acenteleri tarafindan diizenlenen turlar igin bilet satarlar. C grubu acenteler ise, Tiirk
vatandaslar icin yurt ici turlar diizenler ve satarlar. Ayrica B ve C gruplar: acenteleri, A grubu
seyahat acenteleri tarafindan kendilerine verilen hizmetleri de yapabilirler (www.tursab.org.tr).
Seyahat acentelerinin yapisal olarak biiyiik dagitim acenteleri, isletmeler i¢in uzmanlasmis
acenteler, bagimsiz klasik acenteler seklinde 3’e ayrilmaktadir. Biiyiik dagitim acenteleri
cogunlukla toptanci tur operatorlerinin iiretmis olduklar1 turistik {rtinlerin satisini
yapmaktadirlar. Bu acenteler ayni1 zamanda tur operatorleri ve seyahat acentesi arasinda aracilik
vazifesini {istlenmektedirler (Misirl;, 2010: 55). isletmeler icin uzmanlasmis acenteler fabrika,
banka, gibi biiytiik sirketler ¢calisanlarinin tatil gereksinimlerini karsilamak ve tatil formalitelerini
yerine getirmek igin bir acenteyle anlasip tiim islemleri ilgili acenteye yaptirmaktadirlar (Igoz,
2003: 85). Bagimsiz klasik acenteler ise belli bir baglantisi olmayan ve seyahatle ilgili tiim islemleri
yerine getirme kabiliyetine sahip acentelerdir. Bu acenteler genellikle bilet ve paket tur satiglar:
yaparlar (Hacioglu, 2006: 40). Acenteler fonksiyonel olarak karsilayici ve gonderici olma tizere
iki kisma ayrilmaktadir (Misirl, 2010: 55). Karsilayici (incoming) acenteler yabanci tur
operatorlerinin turistik ¢ekim {ilkedeki temsilcisi olan acentelerdir. Bu acenteler, yurt digindan
tur operatorleri tarafindan gonderilen turistleri karsilayip, gerekli transfer ve ekstra tur
operasyon hizmetlerini gerceklestirirler. Gonderici (outgoing ) acenteler ise yurt disina turlar
diizenleyen acentelerdir. Ulkemizdeki gonderici acenteler 1618 sayili kanuna gére A grubu
acente olmak zorunda olup, bir yil 6nce elde ettikleri doéviz cinsinden gelirlerin % 25 oraninda
yurtdigina tur organize edebilirler.

Ulkemizde turizmin gelismesi ile birlikte, 28 Eyliil 1972 tarihinde seyahat acentelerinin kurulus,
isleyis ve siniflandirma esaslarini belirleyen 1618 sayil1 "Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri
Birligi Kanunu" ve kanuna bagl olarak yonetmeliler ¢ikarilarak acentelerin yasal statiiye
kavusmalar: saglanmustir. Yiirtirliige konan 1618 sayili kanun uyarinca 1973 yilinda acenteler
arasinda mesleki ahlak ve dayanigmay1 korumak ve onlarin orgiitlenmelerini saglamak ve
seyahat acentelii mesleginin ve faaliyet alaninin temelini olusturan turizm sektoriiniin
gelisimine katkida bulunmak amaciyla da bir meslek birligi olan Tiirkiye Seyahat Acenteleri
Birligi (TURSAB) kurulmustur. Tiirkiye’deki seyahat isletmeleriyle ilgili mevcut diizenlemelerde
sadece seyahat acenteleri ele alinmustir (Alaeddinoglu ve Can, 2007: 54). Ulkemizde seyahat
acentesi sifat;, TURSAB a iiye olmak ve Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nca verilecek isletme belgesi
almak suretiyle kazanilir. Seyahat acenteleri bakanliktan isletme belgesi aldiktan sonra
acentecilik faaliyetine baglarlar. Tsletme belgesi, seyahat acentesinin ticari faaliyette
bulunabilmesi i¢in Kiiltiir ve Turizm Bakanliginca verilen belgedir. Bu belgeler, A grubu seyahat
acentelerine “Gecici Isletme Belgesi” veya “Isletme Belgesi”, B ve C Grubu Seyahat acentelerine
ise “Isletme Belgesi” seklinde diizenlenir (www.tursab.org.tr).

TURSAB 9300'ii asan iiye sayisi ile diinyanin 6nde gelen kuruluslarindan biridir. Birlik
faaliyetlerinin gereksindigi parasal kaynagin biiyiik bir boliimiinii seyahat acentelerinin kurulus
asamasinda aldigy giris ticretleri ve yillik olarak 6dedikleri iiyelik aidatlari olusturmaktadir.
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TURSAB Aralik 2019 verilerine gore, iilkemizde merkez ve subelerle birlikte toplam 9384 adet
seyahat acentesi faaliyet gostermektedir. Bu acentelerin dagilimlar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3. Tiirkiye’deki Seyahat Acentelerinin Gruplara Gére Dagilimi

Seyalg;ic:ntesi Merkez Sube Toplam
A 8774 2460 11234
B 55 3 58
C 100 18 118
Genel Toplam 8929 2481 11410

Kaynak: Aragtirmact tarafindan Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi (TURSAB), 2019 verilerinden
yararlanilarak diizenlenmistir.

Tablo 3’e gore Tiirkiye’deki seyahat acentelerinin gruplara gore dagilimlari incelendiginde;
seyahat acentelerinin % 98,5’ini A grubu acenteleri, % 1’ini C grubu acenteleri, % 0,5'ini de B
grubu acentelerin olusturdugu goriilmektedir. Bu tablodaki degerlerden de anlasildig: iizere,
iilkemizde A grubu seyahat acentelerinin fazlalig1 dikkat cekmektedir.

Konaklama Isletmelerinin Pazarlanmasinda Seyahat Acentelerinin Rolii

Turistik tiiketiciler, konaklama isletmelerine ulasma konusunda seyahat acentelerinden
faydalanmaktadirlar. Bu durumda seyahat acenteleri tiiketicilerin konaklama ile ilgili tercihlerini
etkilemede 6nemli birer kaynak olmaktadirlar (Dénmez, 2008 :83).

Seyahat acenteleri turizm sektdriinde iiretici ile tiiketici arasinda yer alan araci igletmelerdendir.
Konaklama igletmelerinin iirettikleri tirtinleri tiiketicilere ulagtiran seyahat acenteleri, konaklama
isletmelerinin satis ve pazarlamasinda etkin rol oynamaktadirlar (Emir, 2010 :1253). Pazarlama
ve satiglarini arttirma konusunda yetersiz kalan konaklama isletmesinin, seyahat acentesinin
radarma girdigi siirece, potansiyelini arttiracagt Ongoriilebilir. Bu durum konaklama
isletmelerinin genellikle seyahat acentelerine bagimli oldugu anlamina gelmektedir (Akgi ve
Olcay, 2014 :82). Ozellikle fonksiyonel ve yapisal zorluklara sahip kiigiikk ve orta birimli
konaklama isletmelerinin, isletmelerini pazarlamalar1 konusunda seyahat isletmeleri ile ortak
hareket etmeleri zorunlu hale gelmistir (Buhalis’den aktaran Emir, 2010 :1248). Seyahat acenteleri
iizerinden yapilan oda satis1 karsiliginda seyahat acenteleri, konaklama isletmelerinden belirli
bir oranda komisyon alirlar (Leuterio, 2007 :78).

ARASTIRMA YONTEMI
Arastirmanin Amacg ve Kapsami

Calismada ifade edildigi {izere konaklama isletmeleri, isletmelerinin pazarlanmasinda ve
doluluk oranlarinin arttirilmasinda seyahat acentelerini kullanmaktadirlar. Bir konaklama
isletmesi birden fazla seyahat acentesi ile ¢alisabilmektedir. Bu yiizden yogun rekabet ortaminda
konaklama isletmelerinin ayakta kalabilmeleri igin seyahat acenteleri tercihlerinde hassas
davranmalar1 6nem tasimaktadir. Bu baglamda calismanin amaci konaklama isletmelerinin
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seyahat acentelerini tercihlerinde etkili olan faktorleri belirlemek ve soz konusu faktorlerin
yoneticilerin demografik 6zelliklerine gore degisip degismedigini tespit etmektir.

Gec¢miste konaklama isletmeleri ve seyahat acenteleri tizerine ortaklik, iligki ve iletisim iizerine

bazi calismalar yapildig1 tespit edilmis ancak konaklama isletmelerinin seyahat acentelerini
tercihlerinde etkili olan faktorlerin neler oldugu konusunda bir arastirmaya rastlanilmamagtir.
Schulz (1994)'un yapmis oldugu bir calismada oteller ve seyahat acenteleri arasindaki ortaklik
konusu ele alinmis, otellerin seyahat acenteleri ile iliskilerinde, iliskilerin daha iyi yiiriitiilmesi
adina baz1 Oneriler ortaya koydugu goriilmiistiir. Emir (2010)in otel isletmelerinin
pazarlanmasinda seyahat acentelerinin roliine iliskin gergeklestirdikleri calismasinda; otel
isletmesi yoOneticilerine ait goriisleri faktor analizi gergeklestirmeden aritmetik ortalamalarim
alarak tek bir boyut (otel isletmesi yOneticilerinin goriisleri) olarak ele aldig1 ve bu goriisleri
analize dahil ettigi goriilmektedir. Gergeklestirilen arastirma sonucunda, seyahat acentelerinin
otel isletmelerinin pazarlanmasinda ¢nemli iglevleri oldugu ve bu dogrultuda da otellerin
pazarlanmasinda etkin rol aldiklarini ifade edilmistir. Donmez (2009); otel isletmeleri ile seyahat
acenteleri arasinda tam olarak tatmin edici iligskiler kurulamadig: ve otel isletmelerinin seyahat
acenteleri ile iligkileri konusunda kararsiz bir tutum sergiledikleri goriisiine yer vermistir.

Aragtirma evrenini, Marmaris ve Fethiye’de bulunan konaklama igletmesi yoneticileri
olusturmaktadir. Fethiye ve Marmaris'te Bakanlik ve Belediye belgeli 1354 konaklama isletmesi
bulunmaktadir (www.muglakulturturizm.gov.tr). Konaklama igletmelerinden seyahat acenteleri
ile iletisim halinde olan ortalama 3 yonetici varsayildiginda c¢alismanin evreni yaklasik 4000
olarak tahmin edilmistir. Evrenden se¢ilmis olan ve evreni temsil ettigine inanilan kiigiik kiime,
orneklem olarak ifade edilmektedir. Orneklemden elde edilen sonuglar evrene genelleme
yapilarak yorumlanabilir (Karasar, 2013: 110-111). Evrenin biuiyiikligii 1000 i¢in, a= 0.05 icin
orneklem biiyiikliikleri d=+-0.05 6rnekleme hatasma gore p=0.5 q=0.5 iken en az 278 kisi, evren
biytiikliigii 5000 icin o= 0.05 i¢in 6rneklem biiytikliikleri d=+-0.05 drnekleme hatasina gore p=0.5
g=0.5 iken en az 357 Kkisi olarak belirlenmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50). Calisma evreni
4000 civarindadir. Bu durumda orneklem biiyiikliigiiniin 354 olmasinin istatistiksel olarak
anlaml sonuglar verecegi tahmin edilmisgtir.

Verilerin analizinin diger yontemlere gore daha kolay olmasmdan (Altunigik vd., 2010: 78) dolay1
calismada anket yontemi kullamilmistir. Anket sorulari hazirlanirken konuyla ilgili yapilmis
calismalar incelenerek, Schulz (1994), Kasa (2007) , Donmez (2008) ve Emir (2010) tarafindan
gelistirilmis 6lgeklerden yararlanilmaistir.

Anket iki boliimden olusmaktadir. ik boliimde konaklama igletmelerinin ve ydneticilerin
demografik dzelliklerini belirlemeye yonelik 15 adet soru bulunmaktadir. fkinci béliimde ise
konaklama isletmelerinin seyahat acenteleri secimlerinde etkili faktorlere yonelik 38 adet soru
sorulmustur.

Arasgtirmanin Onemi ve Hipotezler

Konuyla ilgili ulusal ve uluslararasi literatiir taramasinda konaklama isletmelerinin seyahat
acenteleri secimlerini etkileyen faktorler ile ilgili kapsaml bir ¢alismaya rastlanmamustir. Bu
anlamda literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica turizm sektoriinde faaliyet
gosteren konaklama igletmelerinin seyahat acentesi secimlerinde hangi kriterleri dikkate
aldiklarinin  bilinmesi, seyahat acentelerine gelistirecekleri stratejiler i¢in 6nemli bilgiler
saglayacaktir.

Aragtirmayla ilgili kurulan hipotezler asagidadir.
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* Hz Konaklama isletmelerinin seyahat acentelerini tercihlerinde etkili olan faktorlerin
belirlenmesinde yoneticilerin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik vardir.

* H2z Konaklama isletmelerinin seyahat acentelerini tercihlerinde etkili olan faktorlerin
belirlenmesinde yoneticilerin ¢alistiklari konaklama isletmelerinin belge durumuna gore
anlaml farkhilik vardir.

* Hs: Konaklama isletmelerinin seyahat acentelerini tercihlerinde etkili olan faktorlerin
belirlenmesinde yoneticilerin ¢alistiklar: konaklama isletmelerinin faaliyet siiresine gore
anlamh farkhilik vardir.

*  Ha Konaklama isletmelerinin seyahat acentelerini tercihlerinde etkili olan faktorlerin
belirlenmesinde yoneticilerin yag durumlarma gore anlaml farklilik vardir.

* Hs: Konaklama isletmelerinin seyahat acentelerini tercihlerinde etkili olan faktorlerin
belirlenmesinde yoneticilerin egitim durumlarina gore anlaml farklilik vardar.

* He Konaklama isletmelerinin seyahat acentelerini tercihlerinde etkili olan faktorlerin
belirlenmesinde yoneticilerin isletmedeki pozisyonuna gore anlamli farklihik vardir.

* Hz Konaklama isletmelerinin seyahat acentelerini tercihlerinde etkili olan faktorlerin
belirlenmesinde yoneticilerin ¢alistiklar1 seyahat acentesi sayilarina gore anlamli farklilik
vardir.

Giivenilirlik ve Gecgerlilik

Calismada kullanilan oOlgegin giivenilirligini 6lgmek amaciyla Cronbach’s Alpha katsayis
hesaplanmistir. Katsaymin 0,92 olarak hesaplanmasi 6lgegin yiiksek derecede giivenilir oldugu
anlamina gelmektedir (Kay1s, 2010: 405).

Olgegin igerik ve yapisal gegerliligi analiz edilmistir. icerik gegerliligi icin Fethiye ve Marmaris'de
bulunan konaklama isletmelerinden 40 adet yoneticiye anket uygulanmistir. Olgekte bulunan
ifadelerin yoneticiler tarafindan nasil yorumlandig1 anlagilarak 6lgek son halini almistir. Bu
sekilde icerik gegerliligi saglanmistir. Yapisal gegerlilik i¢in ise faktor analizi yapilmustir.

BULGULAR

Aragstirmada elde edilen bulgular icin sirasiyla frekans analizi, KMO ve Bartlett Sphericity
Testleri, Faktor Analizi, Bagimsiz Gruplar t-testi, One Way ANOVA Testi ve Tukey testi
yapilmigtir. Bulgular tablolar ile sunulacaktir.

Demografik Bulgular
Konaklama isletmelerine ve yoneticilerine ait demografik bulgular Tablo 4'te gosterilmistir.

Tablo 4’e gore erkek yoneticiler yiizde 71 ile cogunlugu olusturmaktadir. Yiizde 42 orani ile lisans
mezunlari egitim durumlarinda en 6nde yer almaktadir. On lisans ve lisans mezunlari toplami
ylizde 49 ile yoneticilerin yariya yakinini olusturmaktadir. Lisansiistii mezunlarin yiizde 4 ile az
saylda olmasi ise yOneticilerin lisans egitimlerini tamamladiktan sonra lisansiistii egitimlerine
devam etmedikleri olarak yorumlanabilir. Yoneticilerin yiizde 43'ii 26-35 yas arasindadir. Bu
oran konaklama isletmesi yoneticilerinin agirlikli olarak geng niifusa sahip olduklar1 anlamina
gelmektedir. Calismaya katilan yoneticilerin yilizde 27’si 6n biiro miidiirii olarak gorev
yapmaktadir. Tsletmelerin yiizde 61’i Bakanlik belgeli olarak faaliyet gosterirken yiizde 39'u
Belediye belgeli faaliyet gostermektedir. Calismaya katilan isletmelerin yiizde 60’1 yaz sezonu
faaliyet gosterirken yiizde 401 ise tiim yil faaliyet gostermektedir. Sezonluk ¢alisan isletmelerin

955



Birol OZTURK ve Emre ERGUN

kis sezonunda da faaliyet gostermeleri gerek istihdam olusturma agisindan gerekse bolgeye ve
iilkeye saglayacag1 katkilar agisindan 6nemli goriilmektedir. Fethiye ve Marmaris gibi turistik
bolgelerde sezonluk faaliyet gosteren isletmelerin tiim y1l boyunca faaliyet gosterebilmeleri igin
alternatif turizm cesitlerinin gelistirilmesi 6nerilmektedir.

Tablo 4. Konaklama Isletmeleri ve Yoneticilerine Ait Demografik Bulgular

Cinsiyet n % Yas n %
Erkek 251 71 18-25 yasg arasi 27 8
Kadin 103 29 26-35 yas arasl 152 43
Toplam 354 100 36-45 yas arasi 109 31
Mezuniyet n % 46-55 yas arast 42 12
fkégretim 13 4 56-65 yag arast 6 2
Lise 85 24 66 yas e 3 1
lzeri
N Cevaplamaya
On Lisans 87 25 15 3
nlar
Lisans 154 42 Toplam 354 100
Lisansiistii 14 4 Isyerindekd n %
Gorevi
Cevaplamaya 1 1 Genel Miidiir 67 19
nlar
Toplam 354 100 Genel Mudiir 27 8
Yardimcisi
isletme Belge o Pazarlama ve
4 12
Durumu n o Satig Muduirii 3
Bakanlik On Biiro
Belgeli 217 61 Midiiri % z
Belediye Rezervasyon
Belgeli 137 3 Midiiri 5 13
Toplam 354 100 Isletme Sahibi 29 8
I§l Fa.allyet n % D‘1‘ger. . 47 13
Siiresi Yoneticiler
Sezonluk 213 60 Toplam 354 100
Tiam Yil 141 40
Toplam 354 100

Faktor Analizine Ait Bulgular

Temel amaci boyut indirgeyerek degiskenler arasindaki iligkileri daha iyi anlamak ve
yorumlamak olan faktor analizi, sosyal bilimlerde Olciimiin gegerliligini ortaya ¢ikarmak icin
kullarulan bir analiz tiirtidiir (Alturusik vd., 2010: 262; Yashoglu, 2017: 75).
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Faktor analizi yapabilmek igin verilerin faktor analizine uygun olmasi gerekmektedir. Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) / Ornekleme Yeterliligi Istatistigi ve Barlett’s test of sphericity (Bartlett
kiiresellik testi) degerleri verilerin faktor analizine uygunlugunu belirleyen degerlerdir. Bartlett
testinin p degerinin 0.05 anlamlilik diizeyinden diisiik olmasi gerekmektedir. Kaiser Meyer Olkin
degeri ise 0 ila 1 arasinda degisen bir degerdir (Sipahi ve digerleri, 2010: 79-80). KMO degerinin
0,50'nin altina diismesi veri setinin faktor analizine uygun olmadigi anlamma gelmektedir
(Ozveren, 2010: 70-71). Tablo 3.2’de KMO Degeri ve Bartlett Testi sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 5 KMO Degeri ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Degeri
0,891
Ki-kare 3075,311
Bartlett Testi df 276
Sig. (p) 0,000

Tablo 5deki degerlere gore verilerin faktor analizi yapmaya uygun oldugu sonucuna
ulasilmistir. Yapilan faktér analizi sonucu 38 adet ifadeden 14 tanesinin binisik ve faktor
yliklerinin diisiik oldugu anlasilmistir. 14 ifade Olgekten cikarilmis ve faktor analizi tekrar
edilmistir. 2 adet onermeye yeniden yapilan faktor analizi sonucu 24 adet énerme 5 faktore
indirgenmistir. Faktorler, "Satis Artirma", "Tanitim ve Fiyat", "Pazar Talebi", "Pazar Farklilig1"
ve “Iletisim ve Memnuniyet” seklinde ifade edilmistir. Tablo 3.3'de kesfedici faktor analizi
sonucu ortaya ¢ikan faktorler, faktor yiikleri ve giivenilirlik diizeyleri gosterilmektedir.

Kayis’a (2010: 405) gore 0,60 ile 0,80 aras: alfa katsayisina sahip lgekler oldukga giivenilir ve 0,80
ile 1 arasi alfa katsayisina sahip Olcekler yiiksek derecede giivenilirdir. Faktorlere yapilan
giivenilirlik analizine gore satig artirma ve tanitim ve fiyat faktorleri ytiksek derecede giivenilir;
diger faktorler ise oldukca giivenilir olarak yorumlanabilir.

Farklilik Testlerine Ait Bulgular

Arastirmada parametrik ya da parametrik olmayan testlerin se¢ciminde verilerin normal dagilip
dagilmadiginin bilinmesi gerekir. Veriler normal dagildig: siirece parametrik testler yapilmalidir
(yunus.hacettepe.edu.tr). Verilerin normal dagilip dagilmadigimi anlamak igin ise normallik testi
yapilmigtir. Tabachnic ve Fidell (2013)’e gore carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ila +1,5
arasinda olmasi verilerin normal dagildigim ifade etmektedir. Yapilan normallik testi sonucu
tiim degerler -1,5 ila +1,5 arasinda ortaya giktigindan verilerin normal dagildigina ve parametrik
testlerin uygulanmasina karar verilmistir.

Calismada kullanilan 6lgegin; Satis Artirma, Tanitim ve Fiyat, Pazar Talebi, Pazar Farklilig1 ve
Tletisim ve Memnuniyet faktorlerine iliskin kurulan Hi, H> ve Hs hipotezleri i¢in Bagimsiz
Gruplar t testi; Hs,Hs,He ve Hr hipotezleri i¢in ise Tek Yonlii Anova testleri kullanilmistir. Hi, Hz
ve Hs hipotezleri igin yapilan t testinde anlamlilik seviyesi 0,05’in altinda bulunan faktorler Tablo
7’de verilmistir.
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Tablo 6 Kesfedici Faktor Analizi Sonuglar1

Faktér Giivenilir
Degiskenler Faktorler Yiikleri lik
Diizeyi

Seyahat acentelerinin konaklama isletmesine getirecegi 0755
miigterinin sayis1 etkilidir. ’
Seyahat acentelerinin konaklama isletmesine diizenli 0,746
olarak miisteri getirmesi etkilidir. ’ 0,824
Seyahat acentelerinin konaklama isletmesine diizenli Satis 0675
0deme yapmasi etkilidir. Artirma g
Seyahat acentelerinin konaklama isletmelerinin doluluk 0673
oranin artirmasi etkilidir. ’
Seyahat acentelerinin konaklama isletmesinin satislarini 0368
artirmasi etkilidir. ’
Seyahat acentelerinin konaklama isletmesinin tanitimina 0793
katk: saglamasi etkilidir. ’
Seyahat acentelerinin konaklama isletmesinin iriinlerinin 0713
tanitimina katki saglamas etkilidir. g 0,813
Seyahat acentelerinin konaklama isletmesine 6nerecegi Tanitim ve 0.703
fiyat etkilidir. Fiyat g
Seyahat acentelerinin konaklama isletmesine yaptig1 6n 0,532
O0deme giicii etkilidir. g
Seyahat acentelerinin pazar farkliliklarini konaklama 0,402
isletmesinin bilgisine sunmasi etkilidir. ’
Seyahat acentelerinin konaklama isletmesine getirecegi 0.671
miigterilerin sosyo - ekonomik durumlar etkilidir. !
Bolgedeki seyahat isletmesi sayisi etkilidir. (Rakip 0.667
igletmeler agisindan) ’
Seyahat acentelerinin tiiketicilerde marka bagimlilig Pazar Talebi 0,665 0,721
olusturmasi etkilidir. ’
Piyasanin talep yapisinin iiretime uygun olup olmadigin 0,584
belirlemesi etkilidir. !
Acente miisterilerinin kiiltlir ve aligkanliklar etkilidir. 0,480
Piyasaya uygun iiriin gelistirmede konaklama isletmesine
yardimci olmasi etkilidir. 0,453
Konaklama isletmeleri agisindan zaman ve yer faydasi 0682
saglamas etkilidir. ’
Konaklama Isletmesinin farkl: pazarlardan pay alma 0,631
diisiincesi etkilidir. g 0,645
Seyahat isletmelerinin tiiketici igin cazip {riinler Pazar

e e Farklilig1 0,576
olusturmasi etkilidir.
Seyahat isletmelerinin uzmanlik alanina giren iriinler 0,575
iiretmesi (paket tur, cevre gezileri vb.) etkilidir. g
Getirecegi miisterilerin konaklama tesisinde kalis siiresi 0,768
etkilidir. g
Getirecegi miisterilerle ilgilenmesi etkilidir. ileti@im ve 0,729 0.758
Konaklama isletmesine gelen miisteriler i¢in giiven Memnuniy 0611
olusturmasi etkilidir. et ’
Konaklama isletmeleri ile olan iligkileri etkilidir. 0,508
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Tablo 7. Faktorlere Iliskin t-testi Sonuclar

Degiskenler Faktorler F Anlamhilik (Sig.)
Satig Artirma 2,647 0,008
Isletmenin Belge Durumu Tanitim ve Fiyat 2,308 0,022
Pazar Farklilig1 2,639 0,009
' Satig Artirma 3,410 0,001
Isletmenin Faaliyet Stiresi
Tanitim ve Fiyat 3,103 0,002

Tablo 7’e gore isletmenin belge durumu ile isletmenin faaliyet siiresi degiskenleri icin satis
artirma, tanmitim ve fiyat ve pazar farklilig: faktorlerinde yoneticilerin goriislerinde istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Bir bagka ifadeyle Bakanlik ve Belediye belgeli tesis
yoneticilerinin satig artirma, tanutim ve fiyat ve pazar farklihig faktorlerine iligkin goriislerinde
farklilik ortaya ¢ikmistir. Bakanlik belgeli konaklama isletmeleri yoneticileri acente secimlerinde
satis artirma, tanitim ve fiyat ve pazar farkhihg: faktorlerini iceren ifadelere belediye belgeli
isletmelere gore daha fazla katilmislardir. Benzer sekilde tiim yil ve sezonluk faaliyet gosteren
konaklama isletmeleri yoneticilerinin satis artirma ve tamitim ve fiyat faktorlerindeki
gortislerinde farklilik oldugu anlasilmaktadir. Acente secimlerinde sezonluk faaliyet gosteren
konaklama igletmeleri tiim yil faaliyet gosteren konaklama isletmelerine gore satis artirma,
tanitim ve fiyat faktorlerini olusturan ifadelere daha ¢ok katilmislardir. Yoneticilerin cinsiyetleri
ile faktorler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir sonuca ulagilmamistir. Bu durumda
aragtirmada kurulan Hi hipotezi reddedilirken Hz ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.

Hs,Hs, Hs ve H7 hipotezleri i¢in yapilan Tek Yonlii Anova testinde anlamlilik seviyesi 0,05'in
altinda bulunan faktorler Tablo 8'de verilmistir.

Tablo 8. Faktorlere Iliskin Tek Yonlii Anova Testi Sonuglari

. .. Ortalama Anlamlilik
Faktorler Degiskenler Farklilrk (Sig.)
6-9 arasi simdilik 0,3983 0,028
Calismayanlar
Satis Artirma .1.0 Vc? Simdilik 0,3863 0,011
uzeri Calismayanlar
2-5 arasi simdilik 0,3980 0,032
Calismayanlar
Tanut Fi s
anitim ve Fiyat 6.9 arasi Simdilik 0,5466 0,005
Calismayanlar
10ve simdilik 0,5529 0,001
uzeri Calismayanlar

Yapilan Tek Yonlii Anova testine gore konaklama isletmesi yoneticilerinin seyahat acente
secimlerinde satis artirma ve tanitim faktorlerinde calistiklar1 seyahat acentesi sayisina gore
farklilik ortaya ¢ikmaktadir. Yoneticiler arasinda satis artirma faktoriinde 6-9 acente ile ¢alisan
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ve simdilik calisilmayanlar arasinda ve 10 ve {izeri acente ile ¢alisanla simdilik ¢alisiimayanlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark ortaya c¢ikmistir. Benzer sekilde tanitim ve fiyat
faktoriinde de 2-5 arasi, 6-9 arasi ve 10 ve {izeri acente ile ¢alisanla simdilik ¢alisiimayanlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark ortaya ¢ikmistir. Bu durumda Hs,Hs, He hipotezleri
reddedilirken, Hzhipotezi kabul edilmistir.

Konaklama isletmelerinin seyahat acentelerini tercihlerinde etkili olan faktorlerin
belirlenmesinde yoneticilerin cinsiyetlerine gore anlaml bir farklilik tespit edilmemisgtir.
Konaklama igletmelerinde faaliyet gosteren erkek ve kadin yoneticiler seyahat isletmeleri
tercihlerinde farklhi bir goriis ifade etmemislerdir. Benzer sekilde farkli yaslara, egitim
durumlarina ve pozisyonlara sahip yoneticilerin de seyahat isletmeleri tercihlerinde bir farkliliga
rastlanmamugtir. Ote yandan farkli belgelere, farkli faaliyet siirelerine ve farkli sayida seyahat
acentesi ile calisan konaklama isletmeleri yoneticilerinin seyahat isletmeleri tercihlerinde farklilik
ortaya c¢ikmustir. Bakanlik belgeli konaklama igletmeleri yoneticilerinin seyahat acenteleri
tercihlerinde satig artirma, tanitim ve fiyat ve pazar farklili1 faktorleri belediye isletme belgeli
konaklama isletmeleri yoneticilerine gore daha 6n plandadir. Yaz aylarinda faaliyet gosteren
konaklama isletmeleri yoneticilerinin tercihlerinde; satis artirma, tanitim ve fiyat faktorleri, tim
yil faaliyet gosteren konaklama isletmeleri yoneticilerine gore daha onemlidir. Tiim yil faaliyet
gosteren konaklama isletmelerine gore sadece yaz aylarinda faaliyet gosteren konaklama
isletmeleri, kendi igletmelerinin tanitimin1 daha etkili yapan ve isletmelerini daha fazla dolduran
seyahat acentelerini daha fazla tercih etmektedirler. Kis aylarinda gelir elde etmedikleri halde
baz1 giderleri sabit kalan konaklama isletmelerinin yaz aylarinda maksimum diizeyde faaliyet
gostermek istemeleri beklenen bir durumdur. Benzer sekilde konaklama isletmelerinin seyahat
acentelerini tercihlerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesinde yoneticilerin ¢alistiklar1 seyahat
acentesi sayilarina gore anlamh farklilik ortaya ¢ikmistir. Cok sayida seyahat acentesi ile ¢alisan
konaklama igletmeleri, anketin yapildigr donemde seyahat acentesi ile ¢alismayan konaklama
isletmelerine gore, kendilerini daha fazla tamitan, isletmelerini daha fazla dolduran acenteleri
daha cok tercih etmektedirler.

SONUC VE ONERILER

Bu arastirma konaklama isletmelerinin seyahat acenteleri tercihlerinde etkili olan faktorleri
belirlemek ve seyahat acentesi yoneticilerine konaklama igletmeleriyle ilgili gelistirecekleri
stratejilerde yardimci olmak amacyla yapilmigtir. Calisma Tiirkiye'nin onemli turistik
merkezleri olan Fethiye ve Marmaris bolgelerinde diizenlenmistir.

Arastirmada elde edilen bulgular igin sirasiyla Frekans Analizi, KMO ve Bartlett Sphericity
Testleri, Faktor Analizi, Bagimsiz Gruplar t-testi, One Way ANOVA Testi ve Tukey testi
yapilmustir. Yapilan faktor analizi sonucu 38 adet onermeden 14 tanesinin binisik ve faktor
yliklerinin diisiik oldugu degerlendirilerek 14 ifade 6lgekten ¢ikarilmis ve faktor analizi tekrar
edilmistir. Yeniden yapilan faktor analizi sonucu 24 adet 6nerme 5 faktore indirgenmis ve elde
edilen boyutlara farklilik analizleri uygulanmustir.

”oou

Konaklama igletmeleri yoneticilerinin goriislerinde “satis artirma”, “tanitim ve fiyat” ve “pazar
farklilig1” faktorlerinde farklilik ortaya gikarken, “pazar talebi” ve “Iletisim ve memnuniyet”
faktorlerinde farkliliga rastlanmamistir. “Pazar talebi” ve “iletisim ve memnuniyet” faktorlerinde
farklihga rastlanmamasi, konaklama isletmesi yoneticilerinin seyahat acentesi tercihlerinde ad1
gecen faktorlere onem vermedigi anlamina gelmemektedir. Nitekim s6z konusu faktorleri
olusturan ifadelerdeki faktor yiikleri incelendiginde; iletisim ve memnuniyet faktoriinii
olusturan ifadelerden, ”seyahat acentesinin getirecegi miisterilerin konaklama tesisinde kalis
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stiresi etkilidir” ve “getirecegi miisterilerle ilgilenmesi etkilidir” ifadelerinin faktor yiikleri
sirastyla 0,768 ve 0,729 olarak hesaplanmistir. Calismadaki elde edilen tiim faktor yiikleriyle
karsilastirildiginda her iki ifadenin de oldukga fazla yiike sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu
durumda konaklama isletmeleri seyahat acenteleri tercihlerinde seyahat acentelerinin
konaklama isletmesine getirdikleri miigteriler ile ilgilenmesini ve miisterilerin memnun olmasini
on plana almaktadirlar. Bu konuda konaklama isletmeleri ve yoneticilerine ait demografik
ozellikler acisindan farkli bir goriise rastlanmamustir.

Sezonluk faaliyet gosteren konaklama isletmesi yoneticilerinin seyahat acenteleri tercihlerinde
“satig artirma” ve” tanitim ve fiyat” faktorleri, tim yil faaliyet gosteren konaklama isletmesi
yoneticilerine gore daha 6n plandadir. Baska bir ifadeyle sezonluk faaliyet gosteren konaklama
isletmeleri tiim yil faaliyet gosteren konaklama igletmelerine gore sezonda kendilerini bog
birakmayacak ve tanitim giderlerini azaltacak seyahat acentelerini daha ¢ok tercih etmektedirler.
Bilindigi iizere ¢alismanin yapildigi Fethiye ve Marmaris bolgelerinde turizm sezonu tiim yil
siirmemekte ve sezonluk faaliyet goOsteren konaklama igletmeleri tim yil gelir elde
edememektedirler. Ote yandan kira giderleri, sigorta giderleri, amortisman giderleri ve vergiler
olarak ifade edilebilecek sabit giderleri de bulunmaktadir. Konaklama igletmelerinin giderlerini
karsilamasi ve tutunabilmesi, yaz sezonunda elde edecekleri gelire bagl olmaktadir.

“Satig arttirma” ve “tanitim ve fiyat” faktorlerinde yonetici goriigleri arasindaki bir bagka farklilik
calisilan seyahat acentesi sayisi {izerinde hesaplanmistir. Acente se¢imindeki “Satis arttirma”,
“tanitim ve fiyat” faktorleri ¢ok sayida seyahat acentesi ile calisan konaklama isletmelerinde daha
on plandadir. Ozellikle kendi satis ve pazarlamasinda zorlananan konaklama isletmelerinin fazla
sayida seyahat acentesini tercih ederek satis ve pazarlama kanallarmi arttirdiklar
disuntilmektedir.

Aragtirmanin Fethiye ve Marmaris bolgeleri ile smurli oldugunun gézden kagirilmamasi,
arastirmadan elde edilen sonuglar1 Kkarsilastiracak aymi alanda benzer c¢alismalar
bulunmadigindan, benzer caligmalarin diger bolgelerde yinelenmesi gereklili§i onem arz
etmektedir. Arastirmada konaklama isletmelerinin seyahat acentelerini tercih etmesinde etkili
olan faktdrleri belirlemek amaglanmistir. flerde yapilacak galismalarda seyahat acentelerinin
konaklama igletmeleri tercihlerinde etkili olacak faktorler de incelenerek, elde edilen sonuglar
karsilagtirilabilir.

Literatiirde konaklama isletmeleri ve seyahat acenteleri {izerine ortaklik, iliski ve iletisim {izerine
bazi calismalar yapildig1 tespit edilmis ancak konaklama isletmelerinin seyahat acentelerini
tercihlerinde etkili olan faktorlerin neler oldugu konusunda bir arastirmaya rastlanilmamigtir. Bu
acidan literatiire katki saglayacag: disiiniilmektedir. Sektor agisindan ise seyahat acentesi
yoneticilerine paydaslar1 olan konaklama igletmeleriyle ilgili énemli ipuglari vermektedir.
Seyahat acentesi yoneticilerinin, konaklama isletmelerinin acente tercihlerinde hangi konulara
onem verdiklerini anlayarak, stratejilerini sekillendirmeleri konusunda katki saglayacag:
disuntilmektedir.
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